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 انصٕسة انزُْٛتٔ انخسٕٚك انفٛشٔسٙبٍٛ انعلالت  فٙنهخشٔٚش الابخكبس٘ انذٔس انٕسٛظ 

  عًلاء ششكبث انًغًٕل ببنذلٓهٛت دساست حطبٛمٛت عهٗ 

 سُبء أعًذ يغًذ طهبّ انُضبسد/ 

 دساسبث حضبسٚت ٔئداسٚتدكخٕساة انعهٕو انبٛئٛت 

 يعٓذ انذساسبث انبٛئٛت 

 صبيعت يذُٚت انسبداث 

 :انًسخخهص

طل٤َِ ٝحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ػ٠ِ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤  ه٤خّ طؤػ٤َ ا٠ُ حُزلغ ٌٛح ٛيف      

ًٔظـ٤َ حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ٖٓ هلاٍ  ،حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ حُؼلاهش ر٤ٖ 

ٝرخٓظويحّ حُٜٔ٘ؾ حُٞطل٢ حُظل٢ِ٤ِ، ٝؿٔغ  ُيٟ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش ٤ٓٝؾ 

( 362حُٔؼِٞٓخص حُ٘ظ٣َش ٖٓ حُٔظخىٍ حٌُٔظز٤ش، ٝحُز٤خٗخص ٖٓ هلاٍ حٓظزخٗش ُٝػض ػ٠ِ )

كظخث٢ لإرِؾ ػيى حُظخُق ٜٓ٘خ ُِظل٤َِ ح، ٝػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜشٓلَىس ٖٓ 

( SPSS V.26كظخث٤ش ُِؼِّٞ حلاؿظٔخػ٤ش )لإحٓظويحّ حَُُٓش حٝهي طْ  ،( ٓلَىس099)

 طٞطَ حُزلغ، ٝهي حُزلغُظل٤َِ حُز٤خٗخص ٝحهظزخٍ كَػ٤خص   (AMOS V.26) ٝرَٗخٓؾ

رؤرؼخىٙ حُٔوظِلش  ُِظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ أػَ ًٝ ىلاُش اكظخث٤شٖٓ أٜٛٔخ ٝؿٞى  ،ا٠ُ ػيس ٗظخثؾ

حُظ٣ٞٔن  ك٢ حُؼلاهش ر٤ٖحُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ إٔ ىهٍٞ ، كؼلا ػٖ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٝر٤ٖ

 ، ٝأٝط٠ حُزلغحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ا٠ُ ٣ُخىس طؤػ٤َ  أىٟحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٝحُل٢َٓٝ٤ 

طلؼ٤َ حُظٞحطَ ٓغ حُؼٔلاء ٖٓ هلاٍ ٓٞحهغ حُظٞحطَ  ، أرَُٛخرٔـٔٞػش ٖٓ حُظٞط٤خص

حُز٣َي  حلاؿظٔخػ٢، ػ٠ِ طللش حُشًَخص ػ٠ِ ك٤ٔزٞى أٝ ٓٞهغ ػ٠ِ ح٣ُٞذ ٖٝٓ هلاٍ

، حلاٛظٔخّ رؤٍحء هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ ػٖ ؽ٣َن ىٓؾ حُؼلآش حلإٗٔظـَحّحلإٌُظ٢َٗٝ أٝ 

حُظـخ٣ٍش حُوخطش رشًَخص حُٔلٍٔٞ ىحهَ حُٔٔخٍٓش حلاػظ٤خى٣ش ُل٤خس حُؼٔلاء ُوِن ؿٍٜٔٞ 

ٖٓ حُؼٔلاء حُٔظؤػ٣َٖ حُٔشخًٍش ك٢ ٗٔؾ ك٤خطْٜ ٖٓ هلاٍ حُٔلٍٔٞ ٝحُشًَخص حُظ٢ طويّ 

ص حلإػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش ٖٓ هلاٍ طٞط٤َ حُويٓش ُْٜ، ػٍَٝس طٞؿ٤ٚ حلاٛظٔخّ رخُلٔلا

ٝٗشَ ٓخ طلظ٣ٞٚ حَُٓخُش حلاػلا٤ٗش ٖٓ هلاٍ ٓٞحهغ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ رظٍٞس ؿخًرش 
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رخُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش ٝحُظ٢  حلاٛظٔخّٝٓٔظؼش ُِويٓخص حُظ٢ طويٜٓخ حُشًَخص، 

ُِظؼخَٓ ٓؼْٜ ٝؿٌرْٜ  طؼظزَ ٖٓ أْٛ حُؼ٘خطَ حُٔللِس حُظ٢ طـٌد ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ

ٝحُٔلخكظش ػ٤ِْٜ ٣ٝظْ ًُي ٖٓ هلاٍ طوي٣ْ رطخهخص حُٜيح٣خ حَُه٤ٔش ػ٠ِ ك٤ٔزٞى أٝ 

ىػْ أٗشطش حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ رشًَخص حُٔلٍٔٞ ٝػٍَٝس حٜٗخ حٓظَحط٤ـ٤ش  –، حلإٗٔظـَحّ

 أٓخ٤ٓش لاري ٖٓ حطزخػٜخ ُِٞطٍٞ ُِظ٤ِٔ ٝح٣َُخىس ٝحُويٍس ػ٠ِ حلآظَٔحٍ.

 ح٤ٌُ٘ٛش.حُظٍٞس  –حلارظٌخ١ٍ حُظ٣َٝؾ  –حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ : ًفخبعٛتانكهًبث ان

 

The mediating role of innovative promotion in the 

relationship between viral marketing and the mental image 

An applied study on the customers of mobile companies in Dakahlia   

Dr. Sanaa Ahmed Mohamed Tolba Alnaggar 

Abstract:  

This research aimed to measure the impact of viral marketing 

on the mental image and analyze the relationship between viral 

marketing and mental image, through innovative promotion as an 

intermediate variable among the customers of mobile companies in 

Dakahlia and using the descriptive analytical approach, and the 

collection of theoretical information from library sources, and data 

through a questionnaire distributed to (380) individual customers of 

mobile companies in Dakahlia, and the number of valid for statistical 

analysis (279) single, has been using the statistical package for social 

sciences (SPSS V.26) and the program (AMOS V.26)  to analyze 

data and test research hypotheses, and the research has reached 

several results, the most important of which is the existence of a 
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statistically significant impact of viral marketing in its various 

dimensions and between the mental image, as  well as that the entry 

of innovative promotion in the relationship between viral marketing 

and mental image led to an increase in the impact of viral marketing, 

and the research recommended a set of recommendations, most 

notably activating communication with customers through social 

networking sites, on the companies' Facebook page or website and 

through e-mail or Instagram, paying attention to the opinions of 

influential opinion leaders by integrating the brand of mobile 

companies into the normal practice of customer life to create an 

audience of affected customers participating in their lifestyle through 

mobile and the companies that provide service to them, the need to 

direct attention to viral advertising campaigns by communicating and 

publishing what is contained in the advertising message through 

social networking sites in an attractive and enjoyable way for the 

services provided by companies, paying attention to financial 

motivation and free offers, which are considered one of the most 

important motivating elements that Attract mobile customers to deal 

with them, attract and maintain them, and this is done by providing 

digital gift cards on Facebook or Instagram, – Supporting innovative 

promotion activities in mobile companies and the need for it to be a 

basic strategy that must be followed to reach excellence, leadership 

and the ability to continue. 

Key words:  Innovative Promotion - Viral Marketing - The 

Mental Image 
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:يمذيت  

حُشزٌخص حلاؿظٔخػ٤ش ٝحُٔ٘ظخص حَُه٤ٔش ٝحٗظشخٍ ك٢ حُؼظَ حَُه٢ٔ حُلي٣غ، 

ػٖ ؽ٣َن اٗشخء ٓلظٟٞ ٓٔظغ أٝ ٓؼ٤َ أٝ ٓل٤ي ٣شـغ حلأشوخص ػ٠ِ حلأهَٟ 

حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝحكيًح ٖٓ أْٛ  ٓشخًٍظٚ ٓغ أطيهخثْٜ ٝٓؼخٍكْٜ، أطزق

ز٘خء ُ حٓظَحط٤ـ٤خص حُظ٣ٞٔن حُظ٢ ٣ٔظويٜٓخ حُؼي٣ي ٖٓ حُشًَخص ٝحُؼلآخص حُظـخ٣ٍش

حُٞػ٢ رخُؼلآش حُظـخ٣ٍش ٣ُٝخىس حلاٗظشخٍ ٝحُظلخػَ ٓغ حُٔٔظ٤ٌِٜٖ رظٌِلش ٓ٘ولؼش 

ٖٓ هلاٍ ٓ٘ظخص  رٜيف طل٤ٖٔ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُِشًَخص ُيٟ حُؼٔلاء ٗٔز٤خً

 ٣ٚظ٤لٗظَحً ُٔخ  ٝاٗٔظـَحّ،، ٓؼَ ك٤ٔزٞى ٝط٣ٞظَ حُٔوظِلش ٞحطَ حلاؿظٔخػ٢حُظ

، رٜيف ٓشخًٍش حُٔلظٟٞ رُٜٔٞش َٝٓػش.ٖٓ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ ُلأشوخص 

ب٣ظخٍ ٍٓخثَ ه٣ٞش أٝ اػخٍس ٓشخػَ رُـٍٜٔٞ حُٔٔظٜيف حػٞحؽق ٝٓشخػَ  حٓظـلاٍ

إٔ ، لا٤ٓٔخ ٌَ أًز٣َٝشخًٍٞٙ رش ٛخٓؼ٤٘ش، ٣ٌٖٔ إٔ ٣ظؼخؽق حلأشوخص ٓغ ٓلظٞ

ح ٝؿ٤َ طو٤ِي١ ٤ُؼ٤َ حٗظزخٙ حلأشوخص ٤ٔ٣ِٝٙ ػٖ ًَ  ٣ٌٕٞ حُٔلظٟٞ حُٔشظَى ٓزظٌ

حُٔلظٟٞ ح٥هَ. ٣ٌٖٔ حٓظويحّ حُظو٤٘خص حُـي٣يس ٝحلأكٌخٍ حلإريحػ٤ش ُِظ٤ِٔ ٝحُظلخػَ ٓغ 

حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٢ٛ حُـٍٜٔٞ ٝلا شي إٔ 

ٔظويّ ك٢ ٓـخٍ حُظ٣ٞٔن ُٞطق حٓظَحط٤ـ٤خص ٓوظِلش طٜيف ا٠ُ ؿٌد ٓظطِلخص ط

٣ش٤َ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ا٠ُ ٝحٓظيٍحؽ حُؼٔلاء ٝطؼ٣ِِ حُٞػ٢ رخُؼلآش حُظـخ٣ٍش. 

حٓظَحط٤ـ٤ش حُظ٣ٞٔن حُظ٢ طؼظٔي ػ٠ِ اٗشخء ٓلظٟٞ ٓئػَ ٝؿٌحد ٣٘ظشَ رشٌَ ؽز٤ؼ٢ 

ُلي٣ؼش. ػ٘يٓخ ٣ٌٕٞ حُٔلظٟٞ ٣َٓٝغ ػزَ ه٘ٞحص حلاطظخٍ حلاؿظٔخػ٢ ٝحُظٌُ٘ٞٞؿ٤خ ح

ؿٌحرخً ٣ٝؼ٤َ حٛظٔخّ حُـٍٜٔٞ، ٣٘شَٙ حلأشوخص طِوخث٤خً لأطيهخثْٜ ٝٓؼخٍكْٜ، ٓٔخ ٣ئى١ 

ا٠ُ حٗظشخٍ ٣َٓغ ٝٝحٓغ. ٣ظْ طلو٤ن حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ػٖ ؽ٣َن اٗشخء ٓلظٟٞ ِْٜٓ 

 ,Svatošová) ٝحلاٗظشخٍأٝ ٓؼلي أٝ ٓئػَ ٣لغ حلأشوخص ػ٠ِ حُٔشخًٍش 

حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ٣ش٤َ ا٠ُ حٓظويحّ حلأكٌخٍ ٝحُظظخ٤ْٓ ؿٜش أهَٟ، ٖٓ  .(2015

حُٔزظٌَس ك٢ اٗشخء كٔلاص ط٣َٝـ٤ش ُِٔ٘ظـخص أٝ حُويٓخص. ٣ٜيف حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ 

ا٠ُ ؿٌد حُؼٔلاء ٖٓ هلاٍ حلآظلخىس ٖٓ حُـخٗذ حلإريحػ٢ ٝحُـي٣ي ك٢ حلإػلاٗخص 

ص حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ حٓظويحّ ٝحُلٔلاص حُظ٣ٞٔو٤ش. ٣ٌٖٔ إٔ طشَٔ حٓظَحط٤ـ٤خ
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 ,Berger) حُؼزخٍحص حُٔزظٌَس ٝحَُُٓٞ حُل٣َيس ٝحُظظخ٤ْٓ حُٔزظٌَس ُلإػلاٗخص

أٓخ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش، ك٢ٜ حُظٍٞس أٝ حلآظيػخء ح١ٌُ ٣ظْ ط٣ٌٞ٘ٚ ك٢ ػوٍٞ  .(2013

خ  ًٓ حلأشوخص رشؤٕ ٓ٘ظؾ أٝ هيٓش أٝ ػلآش طـخ٣ٍش. طؼظزَ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ؿِءًح ٛخ

٣ٞٛش حُؼلآش حُظـخ٣ٍش ٝطشٌَ حلآظيػخء حلأٍٝ ُِؼٔلاء حُٔلظ٤ِٖٔ. ٣ٌٖٔ إٔ طظؤػَ ٖٓ 

حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُِؼلآش حُظـخ٣ٍش رخُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤، ك٤غ ٣ٌٖٔ 

ُلأكٌخٍ حُٔزظٌَس ٝحُٔلظٟٞ حُٔئػَ إٔ ٣ٔخٛٔخ ك٢ ر٘خء طٍٞس ٤ً٘ٛش ه٣ٞش ٝا٣ـخر٤ش 

 .(Keller, 2013) حُؼٔلاءُِؼلآش حُظـخ٣ٍش ك٢ ًٖٛ 

ٝحُويٍٝ حُو١ٌ  ،حُظٔو٣ٞن حُل٤َٝٓو٢ر٘خءً ػ٠ِ حلاٛظٔخّ ح١ٌُ ٣لظ٠ رٚ ٓٞػٞع ٝ

ٓٔووظ١ٞ  طلؼ٤ووَكوو٢ حُل٤َٝٓوو٢  حلارظٌووخ١ٍ ٝحُظٔوو٣ٞنحُظوو٣َٝؾ ٣ٌٔووٖ إٔ ٣لووووٚ ًووَ ٓووٖ 

ػِوو٠ حُظٔو٣ٞن حُل٤َٝٓو٢ كوبٕ حُزلووغ حُلوخ٢ُ ٣ٔوؼ٠ اُو٢ ر٤ووخٕ طوؤػ٤َ  ح٤ٌُ٘ٛوش،حُظوٍٞس 

حُؼلاهوش روو٤ٖ  حلارظٌوخ١ٍ كوو٢حُظوو٣َٝؾ ػوولاٝس ػِو٠ حٌُشووق ػوٖ طوؤػ٤َ  ح٤ٌُ٘ٛوش،حُظوٍٞس 

 .ُيٟ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜشحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ 

 أٔلا: الإطبس انُظش٘ ٔانذساسبث انسببمت 

 الإطبس انُظش٘  – 1/1

    :انخسٕٚك انفٛشٔسٙ يفٕٓو – 1/1/1

ح رخػظزوخٍٙ طو٤٘وش ؿي٣ويس كو٢ ػوخُْ  ًَ ُوي أػخٍ ٌٛح حُٔلّٜٞ حٌُؼ٤َ ٖٓ حُؼـش ٓوئه

حُظ٣ٞٔن، ٣َٝؿغ ًُي ك٢ ؿِء ًز٤َ ٓ٘ٚ ا٠ُ أٗٚ ٓـخ٢ٗ أٝ إٔ طٌخ٤ُق ط٣ٞٔوٚ ٓ٘ولؼش 

ؿويًح ٓوخٍٗوش رطووَم حُظٔو٣ٞن حُظو٤ِي٣ووش، ؿؼوَ أٗوٚ ٓووٖ حٌُٔٔوٖ ُِـ٤ٔووغ حُو٤وخّ رخُظٔوو٣ٞن، 

وخص لإٗشوخء كٌوَس أٝ ٓ٘وظؾ ًَٓوخُش ك٤َٝٓو٤ش ٝٓوٖ ك٤غ ٣وّٞ حُٔٔٞم حهظ٤خٍ ػيس أش

ػْ ٗشَٛخ رُٜٔٞش ر٤ٖ حُؼٔولاء ُِٞطوٍٞ اُو٠ ؿٜٔوٍٞ لا كظوَ ُوٚ ٣ووّٞ ر٘وِوٚ رظوٍٞس 

كٜٞ ٣شـغ حُ٘خّ ػ٠ِ ٗشَ ٍٓخُظْٜ ٓوٖ ( Yang et al،. (2011ػؤش ر٤ٖ حُٔظِو٤ٖ 

ٓووخُش هوولاٍ حٌُِٔووش، رخلإػووخكش اُوو٠ طو٤٘ووخص طلل٣ِ٤ووش ُظلو٤وون ط٣ُٞووغ ٝحٓووغ حُ٘طووخم َُِ

حُظٔو٣ٞن حُل٤َٝٓو٢ ، حُظ٣ٞٔو٤ش ػزَ حلإٗظَٗض، رشٌَ أًؼَ كؼخ٤ُش ٖٓ حُظٔو٣ٞن حُظو٤ِوي١

ٛٞ حٓظَحط٤ـ٤ش طؼظٔي ػ٠ِ حلإٗظَٗض ٝطٔوظل٤ي ٓوٖ حُطز٤ؼوش حُل٤َٝٓو٤ش ُ٘شوَ حُٔؼِٞٓوخص 

ح ٣ٝ٘شوَٙ حُؼٔولاء ًلٌوَس  ًٍ ح ٝطٌوَح ًٍ ػ٠ِ حلإٗظَٗض. ٣ليع ٌٛح حُ٘ٞع ٓوٖ حُظٔو٣ٞن ٓوَح
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ٌٖ ُِظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ إٔ ٣شـغ حُؼٔلاء ػ٠ِ حُظٞحطَ ٓغ ًَ ْٜٓ٘ ٓؼ٤َس ُلاٛظٔخّ. ٣ٔ

طٔوووظويّ حُشوووًَخص ، (Scott، 2008)ُؼوووَع حُٔ٘وووظؾ أٝ حُؼلآوووش حُظـخ٣ٍوووش حلأهوووَٟ 

ٝحُؼلآووخص حُظـخ٣ٍووش أ٣ؼًووخ حُظٔوو٣ٞن حُل٤َٝٓوو٢ ُـووٌد حلاٗظزووخٙ اُوو٠ ٓ٘ووظؾ أٝ هيٓووش أٝ 

ظَحط٤ـ٤ش طشوـغ حلأكوَحى ػلآش طـخ٣ٍش، ٝحُظؼ٣َوق حلأٝٓوغ ُِظٔو٣ٞن حُل٤َٝٓو٢ ٛوٞ حٓو

 2017)ػ٠ِ ٗوَ ٍٓخُش ط٣ٞٔو٤ش ا٠ُ ح٥ه٣َٖ، ٓٔخ هي ٣ئى١ ا٠ُ ٣ُخىس حُٞػ٢ ٝحُظوؤػ٤َ 

Cain, ،) ،رؤٜٗخ حٓوظَحط٤ـ٤ش اػلا٤ٗوش كؼخُوش ٓوٖ ك٤وغ حُظٌِلوش  (0279ٝهي ػَكٚ )ػخرض

طٔظويّ حلإٗظَٗض ًو٘خس ط٣ٞٔو٤ش ُ٘وَ ٍٓخُش اػلا٤ٗش، ٝحُظو٢ ٣ٌٔوٖ إٔ طٌوٕٞ ػِو٠ شوٌَ 

طووٍٞ أٝ ٍٝحرووؾ اٌُظ٤َٗٝووش أٝ ٓوووخؽغ ك٤ووي٣ٞ طلظوو١ٞ ػِوو٠ ٓؼِٞٓووخص حُٔ٘ووظؾ رط٣َوووش 

وخص آهو٣َٖ ٓزظٌَس ٝؿ٤َ طو٤ِي٣ش طشـغ ٓٔظ٢ِٔ ٌٛٙ حَُٓوخثَ ػِو٠ ط٣ََٔٛوخ اُو٠ أشو

  ػ٠ِ ٓٞحهغ ىٕٝ أى٠ٗ طيهَ ٖٓ حُشًَش.

  انخسٕٚك انفٛشٔسٙ أبعبد  – 1/1/2

طٞحكوووض ػ٤ِٜووخ حُؼي٣ووي ٓووٖ حُيٍحٓووخص  ،حُظٔوو٣ٞن حُل٤َٝٓوو٢طووْ طلي٣ووي ػوويس أرؼووخى 

 ًخُظخ٢ُ:  ٢ٝٛ ،حُٔخروش

 :ٔسبئم انُشش الانكخشَٔٙ – 1/1/2/1

ٗشَ ٓؼِٞٓخص حُٔ٘ظؾ ٝٓشخًٍش طـخٍد حُظٔٞم حُوخطش رْٜ  حُٞٓخثَ ُظِي ٣ٌٖٔ

ُٔٔخػيس ح٥ه٣َٖ ٖٓ هلاٍ ٗشَ ٌٛٙ حُٔلخىػخص ٓغ حُؼخثِش ٝحلأطيهخء ٝؿ٤َْٛ ػ٠ِ 

( WoMٝٓخثَ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢. طؼَُف ػ٤ِٔش حُظٞط٤ش ٌٛٙ رخٌُِٔش حُشل٤ٜش )

ح ٖٓ أشٌخٍ حلاطظخٍ، ظَٜ حُظ٣ٞٔن حُ ًَ ل٢َٓٝ٤ ًشٌَ ٝطؼظزَ شٌلاً ه٣ٞخً ٝٓئػ

٣ٝ٘ط١ٞ ػ٠ِ ٓزيأ ٗوَ، أٝ اػخىس طٞؿ٤ٚ ٍٓخُش، أٝ  (WoM)اٌُظ٢َٗٝ ٖٓ أشٌخٍ 

ٓؼِٞٓخص، أٝ ٓلخىػش ُشوض آهَ، ٣ٝؼي حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ أىحس كؼخُش ُِـخ٣ش 

ُلاطظخلاص حُظ٣ٞٔو٤ش ٖٓ هلاٍ حُ٘شَ حلإٌُظ٢َٗٝ ػزَ حلإٗظَٗض ٝططز٤وخص حُٜخطق 

ُٞؿ٤خ حلإٗظَٗض ك٢ طٞك٤َ أىٝحص رلغ ؿي٣يس طٔظَٔ طٌ٘ٞ (Sung, 2021) حُٔلٍٔٞ

خء ه٤ٔش ُِؼلآش ـــــخًٍش ك٢ اٗشـــــــــــطٌٖٔ حُشًَخص ٖٓ حُظلخػَ ٓغ حُؼٔلاء ٝحُٔش

 (2020 ٣َٝی (Ulkhaq et al., 2015) خ٣ٍش.ـــــــــــــــــــــــــــــــحُظـ

Hendijani et al., ) َإٔ ٝٓخثَ حُ٘شَ حلإٌُظ٤َٗٝش ٢ٛ ٓ٘ظخص طلخػ٤ِش ٓؼَ ٝٓخث
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حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ ٝحُٔيٝٗخص ٝح٤ُٞط٤ٞد ٝؿ٤َٛخ، ٝحُظ٢ طؼَٔ ػ٠ِ طِز٤ش 

حلاكظ٤خؿخص حلاؿظٔخػ٤ش ُِؼٔلاء ٖٓ هلاٍ هِن ٤ٓخم طَك٢ٜ٤ ٣ظْ ٖٓ هلاُٚ طلل٤ِ 

هلاٍ ٝٓخثَ  حلأشوخص ُظزخىٍ حُٔؼِٞٓخص كٍٞ حُٔ٘ظؾ، ك٤ظ٤ق حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٖٓ

حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ حُٞطٍٞ ا٠ُ ؿٍٜٔٞ ًز٤َ ٝرظٌِلش ٤ُٛيس ٝك٢ ٝهض هظ٤َ، هخطش 

 هلاٍ حلأُٓخص حلاهظظخى٣ش ٝحُٔخ٤ُش.

 لبدة انشأ٘ انًإرشٍٚ – 1/1/2/2

(Appel et al., 2020)  ٣ٝش٤َ ا٠ُ كٌَس حُظؤػ٤َ ػ٠ِ حُٔشخ٤َٛ ح٥ه٣َٖ، أ١ هخىس

٣ظٔظؼٕٞ رو٤ٔش حؿظٔخػ٤ش ػخ٤ُش. ٢ٛ حٓظَحط٤ـ٤ش ط٣ٞٔو٤ش حَُأ١ ك٢ أٓٞحم حلأػٔخٍ ح٣ٌُٖ 

طٔظٜيف ٓـٔٞػش طـ٤َس ٖٓ حُٔٔظوي٤ٖٓ حُٔئػ٣َٖ، هخىٍس ػ٠ِ اػخٍس ِِٓٔش ٖٓ ٍىٝى 

 حُلؼَ ػ٠ِ ٓ٘ظؾ ٣٘ظشَ ر٤ٖ ٗٔزش ًز٤َس ٖٓ ٓٔظوي٢ٓ شزٌش حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢.

( ١َ٣ٝ2020 ، Robles ٖأٗٚ ػ٠ِ حُشًَخص إٔ طـي حُٔئػ٣َٖ ح٣ٌُ ) حٓظويٓٞح

 ٓ٘ظـخطْٜ، ًٝخٗٞح ٍحػ٤ٖ ػٜ٘خ ًُٝي ُٔزز٤ٖ:

 أٔلاً: سٛكٌٕ انًغخٕٖ انًشسم عٍ انًُخش عمٛمٛب.

 ٔربَٛبً: سخخهك انششكبث يصذس ئنٓبو نهًإرشٍٚ فٙ عًهٛت َمم انًعهٕيبث

 نخعضٚض ٔعٗ انًسخٓهكٍٛ ببنعلايت انخضبسٚت.

 انغًلاث الاعلاَٛت انفٛشٔسٛت – 1/1/2/3

حلإػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش ٢ٛ أِٓٞد ط٣ٞٔو٢ ٣ٔظويّ شزٌخص حُظٞحطَ حُلٔلاص 

ٓظؼيىس، ٢ٛٝ طوّٞ  حلاؿظٔخػ٢ ُِظ٣َٝؾ ُِؼلآخص حُظـخ٣ٍش أٝ طلو٤ن أٛيحف اػلا٤ٗش

ػ٠ِ ػ٤ِٔش طٌخػَ حُل٤َٝٓخص حُظ٣ٞٔو٤ش، ػ٠ِ ؿَحٍ طٌخػَ حُل٤َٝٓخص ك٢ حُٔـخٍ 

ًَ شوض اػلإ ٣ٝوّٞ حُز٤ُٞٞؿ٢ ٝك٢ ػخُْ حٌُٔز٤ٞطَ ٝحلإٗظَٗض، ك٤غ ٣ظِو٠ 

ربٍٓخُٚ ؽٞحػ٤ش ا٠ُ أ١ شوض ٣ؼَكٚ ػ٘يٓخ ٣ـي ك٤ٚ ٖٓ حُلٌخٛش ٝحُطَحكش أٝ حُِزخهش. 

(2019 Hasan M) 
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 انخغفٛض انًبد٘ ٔانعشٔض انًضبَٛت – 1/1/2/4

طوزَ حُشًَخص حُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش ًؤكي حلأىٝحص حُٔؼزظش ُؼٔخٕ ٗـخف كٔلاص 

طشـ٤غ حُؼٔلاء ػ٠ِ ٣ُخٍس ٓٞحهؼْٜ حلإٌُظ٤َٗٝش حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ حُظ٢ طٜيف ا٠ُ 

ٝطشـ٤ؼْٜ ػ٠ِ ٗشَ حَُٓخُش حُل٤َٓٝ٤ش ا٠ُ أًزَ ػيى ٌٖٓٔ ٖٓ حُٔظِو٤ٖ ٝحلأطيهخء 

طؼي حُؼَٝع ٝ ،ِشَحءُ يكؼْٜشـؼْٜ ػ٠ِ شَحء هيٓخص حُٔ٘ظٔش ٣ٝط ،ٝحلأهخٍد

ثي ػي٣يس حُٔـخ٤ٗش ٖٓ ر٤ٖ حلأىٝحص حُظ٢ ُٜخ حُظؤػ٤َ حلأًزَ ػ٠ِ حُؼٔلاء ٝطـِذ كٞح

 (Tavasoli. A. et al., 2021) ُِشًَش.

   الابخكبس٘:انخشٔٚش  – 1/1/3

حُوويٍس ػِو٠ ا٣ـوخى أكٌوخٍ ٝكِوٍٞ ك٣َويس ٝٓ٘خٓوزش رؤٗٚ ( 0270ػَكٚ )ر٢ٜٔ٘، 

ٝٓوزُٞش حؿظٔخػ٤خً ٝهخرِش ُِظطز٤ون ُِٔشوٌلاص حلإػلا٤ٗوش حُظو٢ ط٘شوؤ ٓوٖ طلخػوَ حُؼ٤ِٔوخص 

ػ٠ِ ٓـٔٞػوش ٓوٖ حُٔظـ٤وَحص حلاؿظٔخػ٤وش ٝحُوظوخثض حُؼو٤ِش ٝحُ٘ل٤ٔش حُٔظيحهِش ر٘خءً 

( رؤٗٚ حُوويٍس 0229 حُشوظ٤ش ٝحُويٍحص حُؼو٤ِش ُِٔزظٌَ حلإػلا٢ٗ، ًٔخ ػَكٚ )حُؼلام،

ػِوو٠ طوووي٣ْ حُلِووٍٞ حلأٓخٓوو٤ش ٝحلأكٌووخٍ حُل٣َوويس ًحص حُظووِش ًلِووٍٞ ُٔشووخًَ حُظٔوو٣ٞن، 

٢ ٓـخٍ حلإػولإ طؼظٔوي ٖٝٓ حُْٜٔ حُظؤ٤ًي ٛ٘خ ػ٠ِ أٗٚ ػ٠ِ حَُؿْ ٖٓ إٔ حلارظٌخٍحص ك

رلا شي ػ٠ِ ٓٞٛزش ٝرَحػوش ٝاىٍحى ٓ٘شوت حلإػولإ، الا أٗوٚ ٌُو٢ طٌوٕٞ كؼخُوش، ٣ـوذ 

ػ٠ِ ٓ٘شت حلإػلإ إٔ ٣ؼَف حُز٤جش حُظ٣ٞٔو٤ش ٝإٔ ٣ٌٕٞ ػ٠ِ ىٍح٣ش رويٍحص حُٔٔظِٜي 

إ أٍٝ  (Thomas, 2015)، ٝأشوخٍػ٠ِ حُظؼِْ ٝكْٜ ػ٤ِٔش حطوخً حُووَحٍ رشوٌَ ًخٓوَ

ٛيف ُِٔؼِٖ ٖٓ هلاٍ حلإػلإ حُٔزظٌَ ٛٞ طًٌَ حُٔٔوظ٤ٌِٜٖ ُِؼلآوش حُظـخ٣ٍوش حُٔؼِوٖ 

ػٜ٘خ ٝحَُٝحرؾ حُٔظؼِوش رٜخ ُٜوٌح ٣ؼظٔوي حُٔؼِ٘وٕٞ ػِو٠ حًُٞوخلاص حلإػلا٤ٗوش حُظو٢ طٔظوخُ 

رؤِٓٞرٜخ حلارظٌخ١ٍ ٝحُظ٢ طٔظط٤غ طٞط٤َ حُٔلخ٤ْٛ حلإػلا٤ٗوش رلخػ٤ِوش، الا أٗوٚ لا ٣ٌٔوٖ 

إٔ  (0277 ٝأٝػوق )ٗؼ٤ٔوش، ل٤ٌَ حلارظٌوخ١ٍ حُٔؼِوٖ أٝ ًٝخُوش حلإػولإ كووؾكظَ حُظ

حُظوو٣َٝؾ حلارظٌووخ١ٍ لا ٣ٌٔووٖ إٔ ٣لووون طووؤػ٤َح الا اًح ًووخٕ ؿووِءح ٓووٖ كٌووَ طٔوو٣ٞو٢ ػووخّ 

ٝػ٤ِٔش ك٣ٌَوش ٓٔوظَٔس ُٝو٤ْ ٓ٘لظولاً ػوٖ ػ٘خطوَ حُٔو٣ِؾ حُظٔو٣ٞو٢ حُوٌٟ ٣ٌٔوٖ إٔ 

 .٣ظلخػَ ع ػ٘خطَٙ ٖٓ اٗظخؽ ٝطٔؼ٤َ ٝط٣ُٞغ
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 : انخشٔٚش الابخكبس٘أبعبد  -1/1/4

 انفكشة انًبخكشة:  -1/1/4/1

َّف حُلٌَس حلإػلا٤ٗش حُٔزظٌَس رؤٜٗخ ش٢ء ُْ ٣ظْ حُو٤خّ رٚ  (0270)ر٢ٜٔ٘،  ػ

ٖٓ هزَ، رٔؼ٠٘ أٜٗخ ٍإ٣ش ؿي٣يس ط٘ط١ٞ ػ٠ِ طـ٤٤َ ك٢ حُؼو٤ِش ٝط٘ؼٌْ ك٢ حُويٍس 

خٍ حُؼلاهخص ٌٝٛح ٓخ ٣ـؼِٜخ ػ٠ِ اٗشخء ط٤ًَزش ؿي٣يس ُٝي٣ٜخ حُويٍس حُزظ٣َش ػ٠ِ اظٜ

ؿ٣َزش ٝؿ٤َ ٓؤُٞكش رشٌَ ؿ٣َذ، كزيلاً ٖٓ حُ٘ظَ ا٠ُ حُؼلاهخص حُٞحػلش ر٤ٖ 

حلأش٤خء ط٘ظَ كٌَس حُٔزظٌَس ا٠ُ ش٢ء ٓوظِق ٖٝٓ ُح٣ٝش ٓوظِلش. كخُلٌَس حُٔزظٌَس 

، ٢ٛ إٔ حُٔؼِٖ ٣َٟ ٓخ لا ٣َٟ ح٥ه٣َٖ، ك٤غ إ طل٤ٌَٙ ٣وظِق طٔخٓخ ػٖ طل٤ٌَْٛ

أ٣ؼًخ رؤٜٗخ "حُؼزو٣َش حُظ٢ طـٔغ ر٤ٖ كٞحثي حُٔ٘ظؾ  (Thomas, 2015)خ ًٝٔخ ػَكٜ

ٍٝؿزخص حُٔٔظِٜي، ٝطؼل٢ حُل٣ٞ٤ش ػ٠ِ حُِٔؼش حُٔؼِٖ ػٜ٘خ ٝطِْٜ حُوخٍة، أٝ رلٌْ 

حُظؼ٣َق طٔظويّ كٌَس ٤ِٓحص حُٔ٘ظؾ ك٢ طط٣َٞ حُٔ٘ظؾ، ٤ُظٞهق حُٔظِو٢ ٣ٝ٘ظَ 

َ ٓغ ٓوظِق ٣ٝٔؼي حُٔٔظِٜي رخُٔ٘ظؾ حُٔؼِٖ ػ٘ٚ ٣ٝيع ػٞحؽلٚ ٝٓشخػَٙ طظلخػ

ص ػ٘خطَ حلإػلإ، ٌٝٛح ٣َٜٔ ػ٤ِٔش حُللع ٝحُظًٌَ اًح ُِّ حلأَٓ، ًٔخ أشخٍ

رؤٕ حُلٌَس حلإػلا٤ٗش طؼظزَ ٗوطش حلاٗطلام حلأ٠ُٝ ُلإػلإ، ٌُٜٝ٘خ  (0272)شٞٓخٕ، 

طٔؼَ أ٣ؼًخ حُز٤٘ش حُل٣ٌَش ٤ُِٔخم حلإػلا٢ٗ ٝطَِٔٔ ٓشخٛيٙ ٝأكيحػٚ، ٌُٜٝح حُٔزذ 

 ػ٠ِ حرظٌخٍ حُٔشخ٣ٍغ حُٔويٓش. ٣ًَِ ٓظٔٔٞ حلإػلاٗخص

 انخصًٛى انًبخكش: -1/1/4/2

رؤٗووٚ ٛووٞ ػ٤ِٔووش ططوو٣َٞ ٝاٗشووخء اػلاٗووخص ك٣َوويس   )(Landa, 2021 ػَكظووٚ

ٝٓزظٌووَس طٜوويف اُوو٠ ُلووض حلاٗظزووخٙ ٝؿووٌد حُـٜٔووٍٞ حُٔٔووظٜيف رطووَم ٓزظٌووَس ٝؿ٤ووَ 

ٝهِون طـَروش طو٤ِي٣ش. ٣ٜيف حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ ُلإػلإ اُو٠ اػوخٍس حلاٛظٔوخّ ٝحُظلخػوَ، 

حُظظو٤ْٔ حُٔزظٌووَ  ٣ظطِووذ (Sullivan et al., 2012) ٝأشووخٍ، ٤ٔٓوِس ُِٔشوخٛي٣ٖ

ُلإػووولإ حلارظٌوووخٍ ٝحلإرووويحع كووو٢ حٓوووظويحّ حُؼ٘خطوووَ حَُٔث٤وووش ٝحُ٘ظووو٤ش ٝحُظوووٞط٤ش 

٣ٌٖٔ طلو٤ن ًُي ٖٓ هولاٍ ٝ ،ٝحُل٤ًَش ٝحُظلخػ٤ِش ُِظٞحطَ رشٌَ كؼخٍ ٓغ حُـٍٜٔٞ

ٓؤُٞكش، ٝططز٤ون طو٤٘وخص طظو٤ْٔ ٓزظٌوَس ٝطـوخٍد حٓظويحّ أكٌخٍ ؿي٣يس ٝٓلخ٤ْٛ ؿ٤َ 

 ٓٔظويّ ك٣َيس.
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طظوو٤ْٔ حلإػوولإ حُٔزظٌووَ ٣ٔووؼ٠ ُظلو٤وون حُؼي٣ووي ٓووٖ إٔ   (Gill, 2017)ٝأًووي       

حلأٛوويحف ٓؼووَ حُظ٤ٔووِ ٝحُظووؤػ٤َ ٝحُظلخػووَ ٝحُظووًٌَ ٣ُٝووخىس حُووٞػ٢ رخُؼلآووش حُظـخ٣ٍووش 

٣ظطِذ حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ أ٣ؼًخ ٓؼَكش ػ٤ٔووش روخُـٍٜٔٞ حُٔٔوظٜيف  ،ٝطؼ٣ِِ حُٔز٤ؼخص

كو٢ حُٜ٘خ٣وش، ٣ٜويف ، ٝحُلْٜ حُـ٤وي ُِٔلٜوّٞ حلإرويحػ٢ ٝحُوويٍس ػِو٠ ط٘ل٤وٌٙ رشوٌَ كؼوخٍ

حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ ُلإػلإ ا٠ُ هِون اػلاٗوخص لا طُ٘ٔو٠ ٝطؼ٤وَ حلاٗظزوخٙ ٝطظوَى حٗطزخػًوخ 

 ٝطلون حلأٛيحف حُظ٣ٞٔو٤ش حَُٔؿٞس. ه٣ٞخً ػ٠ِ حُـٍٜٔٞ، ٝطؼُِ حُؼلآش حُظـخ٣ٍش

 انشخصٛت الاعلاَٛت انًبخكشة: -1/1/4/3

حُشوظووو٤ش حلإػلا٤ٗوووش حُٔزظٌوووَس ٛووو٢ ػ٘ظوووَ أٝ   Clow)(2012 , ػَكٜوووخ 

شوظوو٤ش طُٔووظويّ كوو٢ حلإػلاٗووخص رط٣َوووش ٓزظٌووَس ٝك٣َوويس ٓووٖ ٗٞػٜووخ ُـووٌد حٗظزووخٙ 

حُٔزظٌَس رؤٜٗخ ؿخُزخً ٓوخ حُـٍٜٔٞ ٝطؼ٣ِِ ٍٓخُش حلإػلإ، ٝطظ٤ِٔ حُشوظ٤ش حلإػلا٤ٗش 

 طٌٕٞ ؿ٤َ طو٤ِي٣ش ٝٓٔظلِس ٝطلَٔ طلخص ك٣َيس ٤ِٔٓٝس.

حُشوظوو٤ش حلإػلا٤ٗووش حُٔزظٌووَس طٔووظويّ لإ٣ظووخٍ رووؤٕ   Solomon)(2015 , ٝأًووي 

ٍٓخُش حلإػلإ رشٌَ كؼوخٍ ٝاػوخٍس حٛظٔوخّ حُـٜٔوٍٞ حُٔٔوظٜيف. هوي طظٔؼوَ حُشوظو٤ش 

٤وش ٓؼَٝكوش، أٝ شوظو٤ش ٓٔوظ٘يس اُو٠ حلإػلا٤ٗش ك٢ شوظ٤ش ه٤خ٤ُش، أٝ شوظو٤ش ٝحهؼ

ٓشووخ٤َٛ أٝ شوظوو٤خص ٣ٍخػوو٤ش أٝ شوظوو٤خص ٓووئػَس، ٣ٝووظْ طظوو٤ْٔ ٛووٌٙ حُشوظوو٤ش 

، رؤٓووِٞد ك٣َووي ٝاروويحػ٢ ُظظ٘خٓووذ ٓووغ ٍٓووخُش حلإػوولإ ٝطلخػووَ حُـٜٔووٍٞ حُٔٔووظٜيف

حٓوظويحّ حُشوظو٤ش حلإػلا٤ٗوش حُٔزظٌوَس إٔ حُٜويف ٓوٖ   )20Edwards ,16( ٝأشوخٍ

ا٠ُ طؼ٣ِِ حُظًٌَ ٝحُظلخػَ ٓغ حلإػلإ، ٝطؼ٣ِِ حُؼلآش حُظـخ٣ٍش ٍٝٓخُظٜخ. هي طٌٕٞ 

ح ٍث٤ٔو٤خً كو٢ حُلِٔوش حلإػلا٤ٗوش أٝ هوي طٌوٕٞ ؿوِءًح ٌٓٔولاً  ًَ حُشوظ٤ش حلإػلا٤ٗوش ػ٘ظو

حٓظَحط٤ـ٤ش ٜٓٔش  َُِٓخُش حُؼخٓش ُلإػلإ، ٝأه٤َحً حُشوظ٤ش حلإػلا٤ٗش حُٔزظٌَس طؼظزَ

ططوو٣َٞ  حُٔ٘خكٔوو٤ٖ، ٣ظطِووذكوو٢ ٓـووخٍ حلإػوولإ ُـووٌد حٗظزووخٙ حُـٜٔووٍٞ ٝحُظ٤ٔووِ ػووٖ 

حُشوظوو٤ش حلإػلا٤ٗووش حُٔزظٌووَس حلارظٌووخٍ ٝحلإروويحع كوو٢ حُظظوو٤ْٔ ٝحهظ٤ووخٍ حُشوظوو٤ش 

 حُٔ٘خٓزش ٝط٘ل٤ٌٛخ رط٣َوش ك٣َيس ُظلو٤ن أهظ٠ هيٍ ٖٓ حلأػَ ٝحُظؤػ٤َ ك٢ حُـٍٜٔٞ.
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 انًبخكشة:انٕسٛهت  -1/1/4/4

حُٞٓوو٤ِش حُٔزظٌووَس كوو٢ حلإػوولإ طشوو٤َ اُوو٠ رؤٜٗووخ  (Berger, 2013)ػَكٜووخ 

حٓظويحّ ؽَم ٝأٓخ٤ُذ ؿ٤َ طو٤ِي٣ش ٝٓزظٌوَس ُـوٌد حٗظزوخٙ حُـٜٔوٍٞ ٝا٣ظوخٍ ٍٓوخُش 

اػلا٤ٗووش رشووٌَ ٤ٔٓووِ ٝكؼووخٍ. طٜوويف حُٞٓوو٤ِش حُٔزظٌووَس اُوو٠ حُوووَٝؽ ػووٖ حُٔووؤُٞف 

حٓووظويحّ حلإروويحع ٝحلارظٌووخٍ كوو٢ طظوو٤ْٔ ٝحُظ٤٤ٔووِ ػووٖ حلإػلاٗووخص حُظو٤ِي٣ووش ٓووٖ هوولاٍ 

طؼظٔي حُٞٓوخثَ حُٔزظٌوَس كو٢ حلإػولإ ػِو٠ حٓوظويحّ طو٤٘وخص ، حلإػلإ ٝؽ٣َوش طوي٣ٔٚ

 ،ؿي٣وويس، ٓلووخ٤ْٛ ك٤٘ووش ٓزظٌووَس، أكٌووخٍ ٓؼ٤ووَس ٝٓلخؿجووش، أٝ طـووخٍد طلخػ٤ِووش ُِـٜٔووٍٞ

ح رل٤غ ٣ظْ طًٌَٙ ٝٓشوخًٍظٚ رشوٌَ  ًِ ٣ٜيف حلإػلإ حُٔزظٌَ ا٠ُ إٔ ٣ٌٕٞ ك٣َيًح ٤ٔٓٝ

طشَٔ حُٞٓخثَ حُٔزظٌَس ك٢  أٜٗخ (Nair, 2017)ٝأشـــخ٣ٍش، أًزَ ٖٓ حلإػلاٗخص حُؼخى

حلإػووولإ حٓوووظويحّ طو٤٘وووخص ٓؼوووَ حُٞحهوووغ حلاكظَحػووو٢ ٝحُٞحهوووغ حُٔؼوووُِ ٝحُظلخػوووَ ٓوووغ 

٣ش ٓزظٌوووَس ٝؿٌحروووش، ٝحٓوووظويحّ حُوظوووض حُـٜٔوووٍٞ، ٝحٓوووظويحّ طظووو٤ٔٔخص رظوووَ

ٝحُلٌخ٣ووخص لإ٣ظووخٍ حَُٓووخُش رشووٌَ هوو١ٞ ٝٓووئػَ، ٝحلآووظلخىس ٓووٖ ٝٓووخثَ حُظٞحطووَ 

طٜوويف حُٞٓوو٤ِش ، ٝحلاؿظٔوخػ٢ ٝحُظطز٤وووخص حَُه٤ٔووش ُِظلخػووَ ٓووغ حُـٜٔوٍٞ رشووٌَ ك٣َووي

ح ػِو٠ حُـٜٔوٍٞ ٝطلو٤ون  ًَ حُٔزظٌَس ك٢ حلإػلإ ا٠ُ ؿؼَ حلإػلإ أًؼوَ ؿخًر٤وش ٝطوؤػ٤

 حُظ٣ٞٔن حَُٔؿٞس رطَم ٓزظٌَس ٝك٣َيس. أٛيحف

 انًبخكشة: انعببساث ٔانشيٕص -1/1/4/5

حُؼزخٍحص ٝحَُٓوُٞ حُٔزظٌوَس طشو٤َ اُو٠ حٓوظويحّ  (Lawrence, 2010)أشخٍ 

أكٌخٍ ٝطظخ٤ْٓ ؿي٣يس ٝٓزظٌَس ك٢ اٗشخء ػزخٍحص ٍُٝٓٞ طؼزوَ ػوٖ أكٌوخٍ أٝ ٓلوخ٤ْٛ 

اُو٠ ؿوٌد حٗظزوخٙ حُـٜٔوٍٞ ٝطلل٤وِْٛ حُٔزظٌوَس ٓؼ٤٘ش. طٜيف ٌٛٙ حُؼزوخٍحص ٝحَُٓوُٞ 

طظ٤ِٔ حُؼزخٍحص حُٔزظٌَس رؤٜٗخ ك٣َويس  (Powell, 2013)، ٝأًي ػ٠ِ حُظلخػَ ٝحُظل٤ٌَ

ٝٓوظِلش ػٖ حُؼزخٍحص حُظو٤ِي٣ش، ٝهي طٌٕٞ هظ٤َس ِٝٓلظش ُِ٘ظَ أٝ طلظ١ٞ ػ٠ِ ُلظش 

ػزوخٍحص  أٝ طؼز٤َ ٓلخؿت ٣ؼ٤َ حلاٛظٔخّ. هي طلظ١ٞ حُؼزخٍحص حُٔزظٌوَس ػِو٠ ًِٔوخص أٝ

أٓوخ رخُ٘ٔوزش َُِٓوُٞ ، طشي حلاٗظزخٙ أٝ طلَٔ ٍٓخُش ه٣ٞش أٝ طٞكَ طـَرش ٓؼ٤َس ُِلؼٍٞ

حُٔزظٌَس، ك٢ٜ ٍُٓٞ أٝ ٍُٓٞ رظ٣َش طٔظويّ ُظٔؼ٤َ كٌَس أٝ ٓلّٜٞ رط٣َوش ٓزظٌوَس 

ٝٓزظٌَس. هي طشَٔ حَُُٓٞ حُٔزظٌَس حٓظويحّ أشٌخٍ ؿ٤وَ طو٤ِي٣وش أٝ ٓوِؽ ػويس ٍٓوُٞ 
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حُؼزوخٍحص ٝحَُٓوُٞ روؤٕ  (Gobe, 2010)، ٝػَكٜوخ ٣َي ٤ِٔٓٝٓوظِلش لإٗشخء ٍِٓ ك

ك٢ حلإػلاٗخص ٝحُظ٣ٞٔن ُظؼ٣ِِ ط٤ِٔ حُٔ٘ظؾ أٝ حُويٓش ٝؿٌد حٗظزوخٙ طٔظويّ حُٔزظٌَس 

هووي طظٜووَ ٛووٌٙ حُؼزووخٍحص ٝحَُٓووُٞ كوو٢ شووؼخٍ حُشووًَش، أٝ كوو٢ ٝ ،حُؼٔوولاء حُٔلظِٔوو٤ٖ

لٔلاص حُظ٣ٞٔو٤ش ػزَ ٝٓخثَ حلإػلاٗخص حُٔطزٞػش أٝ حُظِل٤ٗٞ٣ِش أٝ حَُه٤ٔش، أٝ ك٢ حُ

خُٜيف ٖٓ حٓظويحّ حُؼزخٍحص ٝحَُٓوُٞ حُٔزظٌوَس ٛوٞ إٔ طٌوٕٞ ، كحُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢

هوي ، ٝك٣َيس ٤ِٔٓٝس رل٤غ طزَُ ػٖ حُٔ٘خكٔش ٝطللِ حُـٜٔوٍٞ ػِو٠ حُظلخػوَ ٝحُظوًٌَ

طٔووخْٛ حُؼزووخٍحص ٝحَُٓووُٞ حُٔزظٌووَس كوو٢ ر٘ووخء ٣ٞٛووش ه٣ٞووش ُِؼلآووش حُظـخ٣ٍووش ٝطؼ٣ِووِ 

 ك٢ ًٖٛ حُؼٔلاء.طٞحؿيٛخ 

  انزُْٛت:انصٕسة يفٕٓو  - 1/1/5

٣ٌٖٔ ُِؼلاهش حُٔٔظَٔس ر٤ٖ حُؼ٤َٔ ٝحُشًَش إٔ طوِن حٗطزخػخص ٗل٤ٔش ٓليىس 

طؼٌْ شوظ٤ش حُشًَش ٝهظخثظٜخ حلأٓخ٤ٓش، ِٓزخً ٝا٣ـخرخً. هي طؤط٢ ٌٛٙ حلاٗطزخػخص 

ٖٓ ٓظخىٍ ٖٓ طـخٍد حُؼ٤َٔ حُلؼ٤ِش ٓغ حُشًَش ك٢ حُٔخػ٢ أٝ هي ٣ظْ اٗشخإٛخ 

هخٍؿ٤ش. ٓؼَ حلإػلاٗخص ٝحٌُلاّ حُشل٢ٜ ٖٓ حُؼٔلاء ح٥ه٣َٖ. حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٢ٛ 

طظٍٞ أكَحى حُٔـظٔغ ُلأش٤خء ٖٓ كُْٜٞ ٌٝٓٞٗخطٜخ حُٔوظِلش. حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٢ٛ 

حُ٘ظخؽ حُطز٤ؼ٢ ُِِٔٔش ٖٓ حُوزَحص حُٔزخشَس ٝؿ٤َ حُٔزخشَس حُظ٢ ٣ظِوخٛخ حلأكَحى ٖٓ 

 ١َ٣ٝBoo et)، Kotler & Keller)، (2016 .ٞحط٤ِش حُٔوظِلشهلاٍ حُظلخػلاص حُظ

al., 2008٣ٝؼَكٜخ  ( أٜٗخ حُٔ٘لؼش ح٤ٌُِش حُظ٢ ٣ـيٛخ حُؼٔلاء ك٢ حُؼلآش حُظـخ٣ٍش

ٌٛح ٛٞ حلإىٍحى حُؼو٢ِ ح١ٌُ ٣٘ظؾ ػٖ اىٍحى ش٢ء أٝ كيع ٓؼ٤ٖ  (0279 )حلأ٤ٖٓ،

٣ظؼِن رشًَش ٓخ، ٝاٗٚ طظٍٞ ٣ٌٖٔ إٔ ٣ٔظَٔ ٣ٝظؼُِ ػ٠ِ ٓيٟ حُل٤خس ٝٓغ ٍَٓٝ 

 (AL-Rhaimi, 2015) ػَكٜخ ظويحّ، ًٔخ ــــــــحُٞهض، ٣ٝؼٞى ا٠ُ حُظٍٜٞ ٓغ حلآ

رؤٜٗخ حُظظٍٞ حُؼخّ ُِٔٔظ٤ٌِٜٖ ٝحلاٗطزخػخص ٝحلاٍطزخؽخص ح٤ٌُ٘ٛش ٌُٜٙ حُؼلآش 

( ح١ٌُ ػَكٜخ ػ٢ِ أٜٗخ ٓـٔٞػش Kotler et al،. 2012حُظـخ٣ٍش ٣ٝظلن ٓؼٚ ًلاً ٖٓ )

ٖٓ حلإىٍحًخص ٝٓؼظويحص حُٔٔظِٜي كٍٞ ػلآش طـخ٣ٍش ٓخ، ٝحُظ٢ طظَٜ رشٌَ 

 ِي.حٍطزخؽخص ٤ً٘ٛش ٓوِٗش ك٢ ًحًَس حُٔٔظٜ
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 أبعبد انصٕسة انزُْٛت:  -1/1/6

  انًعشفٙ:انبعذ  -1/1/6/1

ٝطشٌَ ٌٛٙ  ،٣ش٤َ ٌٛح حُزؼي ا٠ُ حُٔؼِٞٓخص حُظ٢ ٖٓ هلاُٜخ ٣يٍى حُلَى ح٤ٌُخٕ

حُٔؼِٞٓخص حلأٓخّ ح١ٌُ طز٠٘ ػ٤ِٚ حُظٍٞ ح٤ٌُ٘ٛش حُظ٢ ٣شٌِٜخ حُلَى ػٖ ح٥ه٣َٖ 

ٝحُوؼخ٣خ ٝحُٔشٌلاص حُٔوظِلش، ًُٝي حٓظ٘خىحً ا٠ُ ىهش حُظٍٞ ح٤ٌُ٘ٛش حُظ٢ ٣شٌِٜخ حُلَى 

ْ اٗشخء ٣ظ حُٔظِو٢ ك٢ ػوَحُٔظٌٞٗش ػٖ ٗلٔٚ، ٝرلٔذ حُزؼي حُٔؼَك٢ ػٖ حلأهطخء 

، ٝحُظ٢ طَؿغ رشٌَ أٓخ٢ٓ ا٠ُ ٓؼِٞٓخص ؿ٤َ طل٤لش ٝٓؼَكش ؿ٤َ شح٤ٌُ٘ٛ حُظٍٞس

 . (Khaleel, 2020) ٜئلاء حلأشوخصُطل٤لش 

 انبعذ انٕصذاَٙ  -1/1/6/2

٣ؼ٢٘ حلاٗل٤وخُ حلإ٣ـوخر٢ أٝ حُٔوِز٢ طـوخٙ هؼو٤ش، أٝ شووض أٝ رِوي ًـوِء ٓوٖ 

حُـخٗذ حُٔؼَك٢ ٓـٔٞػش ٖٓ حلأكٌخٍ حُظ٢ أٗشؤٛخ حلأكَحى، ٝحُـخٗذ حُؼخؽل٢ ٣٘شؤ ٓغ 

ٝرٔووٍَٝ حُٞهووض طوظلوو٢ حُٔؼِٞٓووخص ٝحُٔؼووخٍف حُظوو٢ ٣٘شووجٜخ حُلووَى، ٝطظووَ حُـٞحٗووذ 

حُؼخؽل٤ش ٢ٛ حُظ٢ طؼٌْ حطـخٛخص حُلَى، ٝك٤ٔخ ٣ظؼِن رخهظلاف حلأشووخص ٝحُٔشوخًَ 

 (Aryani, Y., 2020) ٝحُوؼخ٣خ ٣وظِق حُزؼي حُؼخؽل٢ ٖٓ حلإ٣ـخر٢ ا٠ُ حُِٔز٢.

 انبعذ انسهٕكٙ -1/1/6/3

ِٓٞى حُلَى ٣ؼٌْ ؽز٤ؼش حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش حُظ٢ ُي٣ٚ طـخٙ ٓوظِق هؼخ٣خ  إ

حُل٤خس. ٝطٌٖٔ أ٤ٔٛش حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ك٢ أكي أرؼخىٛخ ك٢ أٜٗخ طظ٤ق ُ٘خ حُظ٘زئ رِٔٞى 

 Bogicevic)س حُل٤خحلأكَحى. ٖٝٓ حُٔلظَع إٔ ِٓٞى حُلَى ٣ؼٌْ ٓ٘طو٤خ ٓٞهلٚ ٖٓ 

et al., 2012). 

 انسببمت:انذساسبث  - 1/2

  :انخسٕٚك انفٛشٔسٙانذساسبث انخٙ حُبٔنج  -1/2/1

ا٠ُ حٕ ٛ٘خى أػَ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤  (Al Shobaki, 2018)حٗظٜض ىٍحٓش 

ػ٠ِ ًلخءس حُويٓخص حُظ٣ٞٔو٤ش، ٝإٔ ػ٘خى ػلاهخص حٍطزخؽ٤ش ر٤ٖ ًَ ٖٓ حُظ٣ٞٔن 



 

 ...دراسة تطبيقية على عملاء شركات   الدور الوسيط للترويج الابتكاري في العلاقة بين التسويق الفيروسي والصورة الذهنية
 د/ سناء أحمد محمد طلبه النجار 

 0202ار٣ََ  -حُؼيى حُؼخ٢ٗ                                             حُٔـِي حُوخْٓ ػشَ                               
   977 

 

  

 

حُل٢َٓٝ٤ ًٝلخءس حُويٓخص حُظ٣ٞٔو٤ش ك٢ شًَش حلاطظخلاص حُو٣ِٞش حُلِٔط٤٘٤ش، 

أٗٚ ٣ٌٖٔ ُِشزٌش حلاؿظٔخػ٤ش إٔ طويّ أ١  (Grenčíková, 2018)ٝطٞطِض ىٍحٓش 

ٓئٓٔش ُظوي٣ْ ٓؼِٞٓخص ٓليػش، ٝحَُى ػ٠ِ حٓظلٔخٍحص حُؼٔلاء ٝحُلظٍٞ ػ٠ِ ٍىٝى 

إٔ حٓظَحط٤ـ٤ش حُظ٣ٞٔن (Daif et al., 2019) كؼَ ٣َٓؼش ْٜٓ٘، ًٔخ هِظض ىٍحٓش 

حُل٢َٓٝ٤ حُـ٤يس طٔٔق ر٣ِخىس ػيى ح٤ُٔخف ٝإٔ حٓظويحّ حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع 

ك٢ ٓ٘ظٔخص  ٝهخىس حَُح١ ُْٜ ىٍٝحً ٓئػَحً ك٢ ط٣ُٞغ حَُٓخثَ حُظ٣ٞٔو٤ش ػزَ حلاٗظَٗض

ا٠ُ ٝؿٞى  (0279)ٍؿذ ٝآهَٕٝ، ٝأٝػلض ىٍحٓش ، ح٤ُٔخكش ٝحُؼ٤خكش رٔظَ

ؼ٣ٞ٘ش ًحص ىلاُش اكظخث٤ش ر٤ٖ حلأرؼخى حَُث٤ٔش ُِظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ك٤ٔخ ػيح رؼي ػلاهش ٓ

حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش حلإٌُظ٤َٗٝش ٝر٤ٖ أرؼخى ه٤ٔش حُؼلآش ُِشًَش حُٔظ٣َش ُلاطظخلاص 

حُٔظؼِوش رزؼي حُٞلاء ُِؼلآش، ٝأ٣ؼخ ٝؿٞى ػلاهش ٓؼ٣ٞ٘ش ًحص ىلاُش اكظخث٤ش ر٤ٖ 

٢َٓٝ٤ ٝر٤ٖ أرؼخى ه٤ٔش حُؼلآش ُِشًَش حُٔظ٣َش حلأرؼخى حَُث٤ٔش ُِظ٣ٞٔن حُل

إٔ  (Robles, 2020)أًيص ىٍحٓش ُلاطظخلاص حُٔظؼِوش رزؼي ٓٔؼش حُؼلآش، 

حُٔٔٞهٕٞ ٣ٔظٌِٞح أطٞلاً ٜٓٔش اًح ًخٗٞح ٣ٔظٜيكٕٞ رشٌَ كؼخٍ ٖٓ هخىس حَُأ١ 

حُٔئػ٣َٖ ػ٠ِ حُشزٌخص حلاؿظٔخػ٤ش. ك٤غ ٣ٌْٜٔ٘ حلإػلإ ػٖ ٓ٘ظـخص أٝ هيٓخص ٓغ 

ٝطٞطِض ػ٘خطَ ٓـخ٤ٗش أٝ هظٞٓخص ُ٘شَ ح٥ٍحء حلإ٣ـخر٤ش ُِٔٔظ٤ٌِٜٖ ح٥ه٣َٖ، 

٢ٓٝ ُٚ طؤػ٤َ ك٢ ط٣ٞٔن حُٔ٘ظـخص ك٢ إٔ حُظ٣ٞٔن حُل٤َ (Dhar, 2020)ىٍحٓش 

حُٞهض حُلخ٢ُ ٤َُٔ حُٔٔظـ٤ز٤ٖ ٗلٞ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤، ٝح١ٌُ ٓخػي ػ٠ِ ًُي 

ٓٞحهغ  رخٓظويحّ، طو٣َزخحٗظشخٍٙ ػزَ ٓٔخكش ح٣ُٞذ رَٔػش ًز٤َس ٝرظٌِلش طلَ 

حلاٗظَٗض ٝؿَف  حُشزٌخص حلاؿظٔخػ٤ش، ٝحُز٣َي حلإٌُظ٢َٗٝ، ٝٓٞحهغ حُل٤ي٣ٞ ػزَ

إٔ حُلٞحكِ حُٔخى٣ش ٝحُؼَٝع    (Tavasoli et al., 2021)ٝحٗظٜض ىٍحٓش حُيٍىشش،

، ٝأظَٜص ٗظخثؾ ىٍحٓش ػزَ شزٌش حُٔٔظ٤ٌِٜٖ ػزَ حلاٗظَٗض ٣ؼظْ اؿٔخ٢ُ حَُرق

(Sung, 2021)  إٔ طـخٍد حُؼلآش حُظـخ٣ٍش طئػَ رشٌَ ا٣ـخر٢ ػ٠ِ حٓظـخرخص

حُٔٔظٌِٜٕٞ، ًٔخ طئًي حُ٘ظخثؾ ا٠ُ أٗٚ ٣ـذ ػ٠ِ حُٔٔخ٤ٍٖٓ حُظل٤ٌَ ك٢ ىٓؾ أىٝحص 

 ,.Mora et al)حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٓغ ٓ٘خٛؾ حُظ٣ٞٔن حُلخ٤ُش، ٝأظَٜص ىٍحٓش 

ُؼٔلاء حُِٔٞى حُشَحث٢  طؤػ٤َ ػخ٢ُ ػ٠ِ ُٜخحُلِٔش حلإػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش إٔ  (2021
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 (Jasin, 2022)ٝأظَٜص ٗظخثؾ ىٍحٓش أؿ٣ٌش حُل٤ٞحٗخص حلا٤ُلش ٝٓظظل٢ حلاٗظَٗض، 

حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ طئػَ ك٤ٚ حَُٓخثَ ػ٠ِ أىحء حلأػٔخٍ، ٝطئػَ حُويٍس حُظ٘خك٤ٔش  إٔ

ٗظخثؾ  ًيصػ٠ِ أىحء حلأػٔخٍ ك٢ حُشًَخص حُظـ٤َس ٝحُٔظٞٓطش ك٢ أٗي٤ٔ٤ٗٝخ، ٝأ

حٓظَحط٤ـ٤خص حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٓؼَ   إٔ (Hosseinikhah et al., 2022)ىٍحٓش 

حُٔؼِٞٓخص ٝحُظَك٤ٚ ٝٓظيحه٤ش حُٔظيٍ طَطزؾ رشٌَ ا٣ـخر٢ ر٤٘ش شَحء حُٔ٘ظـخص ًحص 

إٔ  (Purwanto, 2023)حُؼلآخص حُز٤ج٤ش ك٢ ؽَٜحٕ رب٣َحٕ، ٝأظَٜص ٗظخثؾ ىٍحٓش 

حلأىحء حُظ٣ٞٔو٢ ُِشًَخص حُظـ٤َس حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ُٚ طؤػ٤َ ا٣ـخر٢ ًٝز٤َ ػ٠ِ 

إٔ  (Razali et al., 2023)ك٢ أٗي٤ٔ٤ٗٝخ، ٝأظَٜص ٗظخثؾ ىٍحٓش  ٝحُٔظٞٓطش

حُظ٣ٞٔن ػزَ ٝٓخثَ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ ُٚ طؤػ٤َ ػ٠ِ هَحٍحص حُٔٔظ٤ٌِٜٖ ربؿَحء 

 ا٢ُ (Fitri et al., 2023)، ٝحٗظٜض ىٍحٓش ػ٤ِٔخص حُشَحء ٖٓ هلاٍ ٓ٘ظش حٗٔظـَحّ

طظؤػَ هَحٍحص حُشَحء ًٔخ طظؤػَ رخُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤. إٔ هَحٍحص حُشَحء رشٌَ ٓزخشَ 

رخُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝؿٞىس حُٔ٘ظؾ ك٢ ٗلْ حُٞهض، ٝطظؤػَ ٓؼخىس حُؼٔلاء رشٌَ ٓزخشَ 

طظؤػَ ٓؼخىس ٝ ،طظؤػَ ٓؼخىس حُؼٔلاء رشٌَ ٓزخشَ رخُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ٝ ،رـٞىس حُٔ٘ظؾ

٣ظؤػَ ٍػخ حُؼٔلاء روَحٍحص حُشَحء ًٔخ  ،حص حُشَحءحُؼٔلاء رشٌَ ٓزخشَ روَحٍ

 ٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝؿٞىس حُٔ٘ظؾ ك٢ ٝهض ٝحكي. 

  الابخكبس٘:انخشٔٚش انذساسبث انخٙ حُبٔنج  - 1/2/2

طل٤َٔ ا٣ـخر٢ ه١ٞ ( إٔ ُيٟ ُرخثٖ حُؼلآش )ٓٞر٤ِ٤ْ( 0279أشخٍص ىٍحٓش )ش٤ٖ،        

ُِؼ٤ِٔظ٤ٖ حلإىٍح٤ًش ٝحُؼخؽل٤ش حُظ٢ طُٞي ٖٓ هلأُٜخ طظٍٞ ٓٞؿذ ُِؼ٤٘ش حُٔيٍٝٓش ٗلٞ 

طٍٞس حُؼلآش حُظـخ٣ٍش رخُ٘ظَ ا٠ُ أرؼخى حلإػلإ حلارظٌخ١ٍ، ًٔخ أظَٜص ٗظخثؾ حُيٍحٓش 

ٝؿٞى ػلاهش حٍطزخؽ ًحص ىلاُش اكظخث٤ش ر٤ٖ ًَ ٖٓ أرؼخى حلإػلإ حلارظٌخ١ٍ ٝرؼي١ 

حٌُؼز٢ ٝأًيص ىٍحٓش )طٍٞس حُؼلآش حُظـخ٣ٍش، ُيٟ ُرخثٖ حُؼلآش )ٓٞر٤ِ٤ْ( رخُـِحثَ، 

( ػ٠ِ طٞؿي ػلاهش حٍطزخؽ حكظخث٤ش ٓؼ٣ٞ٘ش ر٤ٖ ح٣ُِٔؾ حُظ٣َٝـ٢ 0279، ٝآهَٕٝ

حٍطلخع ٓٔظٟٞ ٝػ٢ حلاكَحى ه٤ي حُزلغ رؤ٤ٔٛش  ًٔخ أًيص ػ٠ِٝطؼظ٤ْ ٓز٤ؼخص حُشًَش. 

رشًَخص حلاطظخٍ )٣ُٖ( ُلاطظخلاص ٝح٤ٓخ ٤َٓ ٣َٝـ٢، ًَ حىحس ٖٓ أىٝحص ح٣ُِٔؾ حُظ

( ا٠ُ حٕ ُؼ٘خطَ ح٣ُِٔؾ حُظ٣َٝـ٢ 0279ٝحٗظٜض ىٍحٓش )كز٤ذ،  ُلاطظخلاص رخُؼَحم،
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ىٍٝحً ٜٓٔخً ك٢ طلو٤ن ٍػخ حُِرٕٞ ٝحٕ رِٞؽ ٍػخ حُِرٕٞ ٣ظؤػَ ك٢ ح٣ُِٔؾ حُظ٣َٝـ٢ 

٤ٖ ػ٘خطَ ح٣ُِٔؾ حُظ٣َٝـ٢ ُِويٓش حُظؤ٤٘٤ٓش ًٔخ طز٤ٖ ٝؿٞى ػلاهش ًحص ىلاُٚ حكظخث٤ش ر

( ٝؿٞى 0279ٍٝػخ حُِرٕٞ، رشًَش حُظخ٤ٖٓ حُٞؽ٤٘ش رخُؼَحم، ٝأػزظض ىٍحٓش )كٜي، 

رخُشًَش  ك٢ طؼ٣ِِ ح٤ُِٔس حُظ٘خك٤ٔش ح٣ُِٔؾ حُظ٣َٝـ٢ ػلاهش حٍطزخؽ ٝطؤػ٤َ ٌٛٙ ُؼ٘خطَ

أظَٜص ىٍحٓش )٢ُٞٛ، حُؼخٓش ُظ٘خػش حلاى٣ٝش ٝحُٔٔظِِٓخص حُطز٤ش ك٢ ٓخَٓحء رخُؼَحم، 

( ٝؿٞى أػَ ح٣ـخر٢ ُٔٔخٍٓش حلارظٌخٍ ك٢ حلأٗشطش حُظ٣ٞٔو٤ش ػ٠ِ أرؼخى ه٤ٔٚ 0279

( 0279حُٔئٓٔش ٝهِن حُؼَٝس رخُٔئٓٔخص حلاهظظخى٣ش رخُـِحثَ، ٝأًيص ىٍحٓش )كٖٔ، 

ػ٠ِ إٔ حٛظٔخّ حُٔئٓٔش رظز٢٘ أٓخ٤ُذ ٝآظَحط٤ـ٤خص ٓزظٌَس ط٣ِي ٖٓ آٌخ٤ٗش طلو٤ن 

خُِرٕٞ أًزَ هيٍ ٌٖٓٔ ٝإ أرؼخى حُظ٣ٞٔن حلارظٌخ١ٍ طئػَ رشٌَ ِّٓٔٞ ُٜٝخ حلاكظلخظ ر

ٝهِظض ىٍحٓش ىٍٝ ك٢ طلو٤ن حلاكظلخظ رخُِرٕٞ رٔظَف حُشَم حلأٝٓؾ رخُؼَحم 

( ا٠ُ ٝؿٞى ٓٔظٟٞ ػخٍ ٖٓ أرؼخى حُظ٣ٞٔن حلارظٌخ١ٍ ٜٝٓ٘خ حُظ٣َٝؾ 0202)هزؼ٢، 

خٍ ُِطزخػش ٝحلاشٜخٍ كٍٞ ػلآظٜخ حلارظٌخ١ٍ، ٝٝؿٞى حطـخٙ َٓطلغ ُِرخثٖ ٓئٓٔش طٔ

حُظـخ٣ٍش، ٝحطؼق إٔ ٛ٘خى ٝإٔ حُؼلاهش حلاٍطزخؽ٤ش ر٤ٖ حُظ٣ٞٔن حلارظٌخ١ٍ ًٔظـ٤َ ٓٔظوَ 

ٝهِظض ٝ حُؼلآش حُظـخ٣ٍش ًٔظـ٤َ طخرغ ػلاهش ؽَى٣ش ه٣ٞش ك٢ ٓئٓٔش طٔخٍ رخُـِحثَ، 

٣ٝـ٢ ٝؿٞىس ( ا٠ُ ٝؿٞى ػلاهش حٍطزخؽ ر٤ٖ ح٣ُِٔؾ حُظ0207َىٍحٓش )ٓلٔٞى ٝأهَٕٝ، 

حُويٓش حُٔظَك٤ش، ٝٝؿٞى ػلاهش طؤػ٤َ ٓؼ٣ٞ٘ش ٣ُِِٔؾ حُظ٣َٝـ٢ ك٢ ٝؿٞىس حُويٓش 

( طظيٍ 0203ٝأظَٜص ىٍحٓش )ػزي حُٜخى١، حُٔظَك٤ش رخُٔظخٍف حلأ٤ِٛش رخُؼَحم، 

حلإٗخع ٖٓ ك٤غ أػيحى حلاشوخص حُٔٔظوي٤ٖٓ ُظطز٤وخص ٝٓٞحهغ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ ك٢ 

ُو٤ِـ٤ش ٝحُؼخ٤ُٔش اً ؿخءص رخَُٔطزش حلأ٠ُٝ ٝر٘ٔزش أًزَ ٖٓ ػيى حُظ٣َٝؾ لأٓٞحم حلأْٜٓ ح

حًٌٍُٞ، ٓخ ٣ؼُيّ ٓئشَحً ٝحػلخً ػ٠ِ حٛظٔخّ حلاٗخع رؼ٤ِٔش حُظيحٍٝ ُلأْٜٓ ٝحُظ٣َٝؾ ُٜخ ٖٓ 

 .هلاٍ ططز٤وخص ٝٓٞحهغ حُظٞحطَ حلاؿظٔخع

   انزُْٛت:انصٕسة انذساسبث انخٙ حُبٔنج  - 1/2/3

إٔ طٍٞس حُؼلآش حُظـخ٣ٍش ا٢ُ  (Pratama et al., 2017)هِظض ىٍحٓش 

ٝحُٞػ٢ رخُؼلآش حُظـخ٣ٍش طؤػ٤َ ًز٤َ ػ٠ِ حُٞلاء ُِؼلآش حُظـخ٣ٍش ك٢ ك٤ٖ إٔ حُٔؼَ ٤ُْ 

ُٚ طؤػ٤َ ًز٤َ ػ٠ِ ٝلاء حُؼلآش حُظـخ٣ٍش، ػلاٝس ػ٠ِ ًُي، طٍٞس حُؼلآش حُظـخ٣ٍش طئػَ 
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رشٌَ ًز٤َ ػ٠ِ ٍػخ حُؼٔلاء، ًٔخ ٝؿيص حُيٍحٓش أ٣ؼًخ إٔ ٍػخ حُؼٔلاء ٣ظٞٓؾ طؤػ٤َ 

حُؼلآش حُظـخ٣ٍش طٍٞس ػ٠ِ حُٞلاء ُِؼلآش حُظـخ٣ٍش، ُلخ٢ِٓ حُٜٞحطق ح٤ًٌُش ٓخٓٔٞٗؾ، 

ا٢ُ إ ؿٞىس طٍٞس حُؼلآش حُظـخ٣ٍش لا طشَٔ  (Kato et al., 2018)حٗظٜض ىٍحٓش ٝ

ُو٤ٔش حُٞظ٤ل٤ش ٓؼَ حلأىحء ٝحُٔظخٗش ٌُٖٝ أ٣ؼخً حُو٤ٔش حٌُحط٤ش حُو٤ٔش كوؾ حُو٤ٔش حُٔٞػٞػ٤ش ح

ا٢ُ  (Ashraf et al., 2018)ٝأشخٍص  ىٍحٓش حُؼخؽل٤ش ٓؼَ حُـٔخٍ ٝحُـٞىس حُٔيًٍش، 

ٝؿٞىس حُويٓش ٝحُؼوش ػ٠ِ ٝلاء حُؼٔلاء، ٝإٔ حُؼلاهش ر٤ٖ ٝلاء حُؼ٤َٔ ٝػلاػش ػٞحَٓ 

ٓٔظوِش ٢ٛ ؿٞىس حُويٓش ٝطٍٞس حُؼلآش حُظـخ٣ٍش ٝحُؼوش ه٣ٞش ؿيح ٍٝػخ حُؼٔلاء 

 Rahman et)ٝحًيص ىٍحٓش ح٤ُٓٞؾ ك٢ ٌٛٙ حُؼلاهش ًخٕ ُٚ طؤػ٤َ ػ٠ِ ٝلاء حُؼٔلاء، 

al., 2018) ُشل٢ٜ حلاٌُظ٢َٗٝ ٣ئػَ ػ٠ِ ًَ ٖٓ طٍٞس حُؼلآش ػ٠ِ إٔ حٌُلاّ ح

حُظـخ٣ٍش ٖٓ هلاٍ حُزؼي حُٔؼَك٢، ٝح٢ًُِٞٔ، ٝحُٞؿيح٢ٗ ٤ٗٝش حُشَحء رشٌَ ا٣ـخر٢ ر٤ٖ 

إٔ ٛ٘خى ا٢ُ  (Evgeniy et al., 2019)حُٔٔظ٤ٌِٜٖ حُز٘ـلاىش٤٤ٖ، ًٔخ أٝػلض ىٍحٓش 

( ٤ُِٔخٍحص ًحص PI( ػ٠ِ ٤ٗش حُشَحء )e-WOMٌلاّ حُشل٢ٜ حلإٌُظ٢َٗٝ )ُِطؤػ٤َ 

، طظَٜ حُـٞىس e-WOMٓظيحه٤ش ٝ، ح٢َُٓٝحُؼلآخص حُظـخ٣ٍش ح٣ٌٍُٞش ك٢ حُٔٞم 

ٝإٔ  ،حُٔيًٍش ٤ُِٔخٍحص ًحص حُؼلآش حُظـخ٣ٍش ح٣ٌٍُٞش طؤػ٤َح ًز٤َح ػ٠ِ ٤ٗش حُشَحء

ُظٍٞس حُؼلآش حُظـخ٣ٍش طؤػ٤َ ػ٠ِ ٗٞح٣خ حُؼٔلاء حَُّٝ ُشَحء ٤ٓخٍحص ًحص ػلآش 

ا٢ُ إٔ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش طئػَ  (Yusran et al., 2019)، ٝحٗظٜض ىٍحٓش طـخ٣ٍش ٣ًٍٞش

 (Usman et al., 2019)ػ٠ِ هَحٍحص حُشَحء حُظ٢ حطوٌٛخ حُٔٔظٌِٜٕٞ، ٝحٗظٜض ىٍحٓش 

ح ُٞؿٞى هيٓش ؿ٤يس ٝٓؼَ ٝطٍٞس حُؼلآش حُظـخ٣ٍش  ًَ ا٢ُ إٔ ٍػخ حُؼٔلاء َٓطلؼًخ ٗظ

 (Aryani, 2020)ٝأًيص ىٍحٓش ٗي٤ٔ٤ٗٝخ، ٝحُظ٣َٝؾ َُػخ حُؼٔلاء ػزَ حلاٗظَٗض ك٢ ح

ػ٠ِ إٔ ٛ٘خى طؤػ٤َ ُظٍٞس حُؼلآش حُظـخ٣ٍش ٝؿٞىس حُٔ٘ظؾ ٝحُٔؼَ ػ٠ِ ٤ٗش حُشَحء ُيٟ 

ا٢ُ إٔ طٍٞس  (Balmer et al., 2020)حُٔٔظِٜي ك٢ ٓي٣٘ش ؿخًَطخ، ٝهِظض ىٍحٓش 

حُؼلآش حُظـخ٣ٍش ُِويٓخص حُِٞؿٔظ٤ش ُٜخ طؤػ٤َ ا٣ـخر٢ ػ٠ِ حلأٓؼخٍ حُٔظ٤ِٔس ٝحلاكظلخظ 

رخُؼلآش حُظـخ٣ٍش ُِٔٝى١ حُؼلآخص حُظـخ٣ٍش حُؼخ٤ُٔش ُِويٓخص حُِٞؿٔظ٤ش ك٢ حُظ٤ٖ 

حُز٣َي ح٣َُٔغ حُي٤ُٝش، ٝطٞطِض ىٍحٓش  -ح٣ٌُٖ ٣ويٕٓٞ هيٓخص طٞط٤َ حُطَٝى 

(Shaikh, 2020) إٔ ٛ٘خى ػلاهش ر٤ٖ حلأٗشطش حُظ٣ٞٔو٤ش ػزَ ٝٓخثَ حُظٞحطَ   ا٢ُ
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حلاؿظٔخػ٢ ٝطؼ٣ِِ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُِؼلآش حُظـخ٣ٍش، ا٠ُ ؿخٗذ ٝؿٞى حػَ ا٣ـخر٢ 

ُٞٓخثَ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ ك٢ طؼ٣ِِ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُِؼلآش حُظـخ٣ٍش ُشًَش ؿٞحٍ، 

حٍطزخؽ٤ش ٓٞؿزش ر٤ٖ ٓظـ٤َحص ػٖ ٝؿٞى ػلاهش  (Halim, 2021)ىٍحٓش أظَٜص ٝ

حًٌُخء حُؼخؽل٢، ٝهخطش اىحٍس حٌُحص ٝحُٞػ٢ حٌُحط٢ ُِٔي٣َ٣ٖ حُظ٘ل٤٣ٌ٤ٖ، ٝؿ٤ٔغ ٓظـ٤َحص 

حُلؼخ٤ُش حُظ٣ٞٔو٤ش، ًٔخ أًيص ٝؿٞى ػلاهش حٍطزخؽ٤ش ٓٞؿزش ر٤ٖ ؿ٤ٔغ ٓظـ٤َحص حًٌُخء 

ػ٠ِ ٝلاء حُؼخؽل٢ ٝكؼخ٤ُش حُظ٣ٞٔن ٓغ ٝؿٞى طؤػ٤َ أػ٠ِ ُٔظـ٤َحص كؼخ٤ُش حُظ٣ٞٔن 

ٝأشخٍص ىٍحٓش رخُشًَخص ٓظؼيىس حُـ٤ٔ٘ش،  حُؼٔلاء ٝٓٞهغ حُٔ٘ظؾ ٝحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش

(Kim et al., 2021)  ا٢ُ ٝؿٞى ػلاهش ًحص ىلاُش اكظخث٤ش ر٤ٖ حلإىٍحى حُل٢ٔ

ٝحُظٍٞ ح٤ٌُ٘ٛش ٖٓ هلاٍ ىػْ اؽخٍ حُظ٣ٞٔن حُل٢ٔ، ٝهي أػَص ًَ ٖٓ حُظظٍٞحص 

حُل٤ٔش ٝحُظٍٞ ح٤ٌُ٘ٛش رشٌَ ؿ٤َ ٓزخشَ ػ٠ِ حُ٘ٞح٣خ ح٤ًُِٞٔش ٖٓ هلاٍ حُؼخؽلش 

 ,.Loureiro et al)ٍحٓش ٝأًيص ىحلآظزخه٤ش ٝحُؼوش ك٢ حطوخً حُوَحٍ ك٢ طـخٍس حُظـِثش، 

طؤػ٤َ حُظٍٞ ح٤ٌُ٘ٛش ٤ًٓٞؾ ر٤ٖ حُظٍٞس حُٔؼَك٤ش ٝحٓظـخرش حُٔخثق ُؼ٤٘ش ٖٓ  إٔ (2022

-Al)، ٝطٞطِض ىٍحٓش ٖٓ حُٞلا٣خص حُٔظليس حلأ٤ٌ٣َٓش ٝأُٔخ٤ٗخ ك٢ ًَ حُٔخثل٤ٖ

Adamat et  al., 2023)  ا٢ُ ٝؿٞى أػَ ًٝ ىلاُش اكظخث٤ش ُِظ٣ٞٔن حَُه٢ٔ ػ٠ِ

، ٝهِظض ىٍحٓش )ٓٔخًش ٤٘ٛش ُِطِزش ك٢ حُـخٓؼخص حُوخطش ك٢ حلأٍىٕحُظٍٞس حٌُ

( ا٠ُ إٔ ٛ٘خى ػلاهش طؤػ٤َ ٓٞؿزش ًح ىلاُش ٓؼ٣ٞ٘ش ُِظ٣ٞٔن حُشؼ١ٍٞ 0203ٝآهَٕٝ، 

رؤرؼخىٙ حُٔوظِلش ك٢ ر٘خء حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش رؤرؼخىٛخ حُٔوظِلش ُيٟ ُرخثٖ حُٔظخٍف حُل٤ٌٓٞش 

( ا٠ُ أٗٚ ٣ٞؿي طؤػ٤َ ًٝ ىلاُش ٓؼ٣ٞ٘ش 0203ٝآهَٕٝ، ، ٝحٗظٜض ىٍحٓش )حُؼطخٍ رخُؼَحم

 ُزظ٤َس حُِرٕٞ رؤرؼخىٙ ك٢ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش حُٔيًٍش رشًَش ٣ُٖ ُلاطظخلاص رخُؼَحم.

 ك عهٗ انذساسبث انسببمت:ٛانخعه

ٖٓ هلاٍ حٓظؼَحع حُيٍحٓخص حُٔخروش ٣ظؼق إٔ ٌٛٙ حُيٍحٓخص ٓوخٛٔض كو٢ 

 ،حُظووٍٞس ح٤ٌُ٘ٛووشٝ حُظوو٣َٝؾ حلارظٌووخ١ٍ ٝحُظٔوو٣ٞن حُل٤َٝٓوو٢ حُظ٤ًَووِ ػِوو٠ ٓلووخ٤ْٛ 

طٔوزذ ًوَ ٜٓ٘وخ كو٢  ٢حُلوي ٓوٖ حُٔشوٌلاص حُظوٝحُظؼَف ػ٠ِ أ٤ٔٛظٜخ ك٢ طلي٣ي ٓوزَ 

ٔؼٞهوخص حُاُحُوش حُؼَٔ ػِو٢ ُي٣ٜخ ٝحُوظٍٞ ٝٓٞحؿٜش أٓزخد  حلأىحء حُظ٣ٞٔو٢ ػؼق

 ، ٝأٝػوولض طِووي حُيٍحٓووخص إٔطلٔوو٤ٖ حُظووٍٞس ح٤ٌُ٘ٛووش ُوويٟ حُؼٔوولاءحُظوو٢ طٔ٘ووغ 
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ُوويٟ حُؼووخ٤ِٖٓ، ًٔووخ ٓووخٛٔض ٛووٌٙ حُظووٍٞس ح٤ٌُ٘ٛووش ئػَ كوو٢ طووحُظٔوو٣ٞن حُل٤َٝٓوو٢ 

ًٌُٝي طلي٣ي كَٝػٚ، ًٔخ ط٘ٞػوض  زلغحُيٍحٓخص ك٢ طلي٣ي حُٔشٌِش ٝطظ٤ْٔ أىحس حُ

، حُظوٍٞس ح٤ٌُ٘ٛووش ػِوو٠ ٙ ػوَأٝحُظٔوو٣ٞن حُل٤َٝٓو٢ طِوي حُيٍحٓوخص ٓووٖ ك٤وغ ٓو٤وخّ 

َٓ حٌُٟ ٣٘ؼٌْ أػوَٙ حلأ ،خٝىٍٝٛ خٝأرؼخىٛ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٓوخ٤٣ْ ًٌٝح حٓظؼَحع 

ًٔخ حهظِلض طِي  ،ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜشُيٟ  حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش  طلؼ٤َػ٠ِ 

حُيٍحٓخص ٓوٖ ك٤وغ حُٜويف حُووخص رٌوَ ىٍحٓوش، ٝرخُظوخ٢ُ ط٘وٞع حُٔوٜ٘ؾ ٝكووخ ُوٌُي، 

حُويٍٝ حُٞٓو٤ؾ  ٝحُو١ٌ ٣ظٔؼوَ حُظؼوَف ػِو٠ ،حُلوخ٢ُحُزلوغ ٝح١ٌُ ٣وظِق ػوٖ ٛويف 

ىٍحٓووش حُظووٍٞس ح٤ٌُ٘ٛووش ٝحُظٔوو٣ٞن حُل٤َٝٓوو٢ كوو٢ حُؼلاهووش روو٤ٖ ِظوو٣َٝؾ حلارظٌووخ١ٍ ُ

ٝرخلإػخكش ا٠ُ ًُي كوي ٓخٛٔض طِوي ، ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜشططز٤و٤ش ػ٠ِ 

 ط٤خؿش كَٝػٚ. طلي٣ي حُٔشٌِش ٝطظ٤ْٔ أىحس حُزلغ ٝحُيٍحٓخص ك٢ 

ٌُٜٞٗوخ ٓوٖ  ؛حُظطز٤وو٢ػٖ حُيٍحٓوخص حُٔوخروش كو٢ حُـخٗوذ حُيٍحٓش  ٙوظِق ٌٛطٝ

حُيٍٝ حُٞٓو٤ؾ ا٠ُ  حُزلغحُو٤ِِش حُظ٢ طزلغ ك٢ طٞؿ٤ٚ حُٔٔج٤ُٖٞ رخُـٜش ٓلَ  حلأرلخع

ُويٟ حُؼوخ٤ِٖٓ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛوش ٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ك٢ حُؼلاهش ر٤ٖ ِظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ُ

ٝطٔوؼ٢  – شك٢ كيٝى ػِْ حُزخكؼ –حُزلغ  ٓلَُيٟ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش 

 .حُيٍحٓش إٔ طويّ ٓـٔٞػش ٖٓ حُ٘ظخثؾ حُظ٢ ٣ٌٖٔ حلآظلخىس ٜٓ٘خٌٛٙ 

 :ٔحسبؤلاحّ انبغذيشكهت  - َٛبً رب

ربؿَحء ىٍحٓش حٓظطلاػ٤ش ٖٓ هولاٍ  شحُزخكؼ ضُِٞهٞف ػ٠ِ ٓشٌِش حُزلغ هخٓ

ػٔوولاء شوًَخص حُٔلٔووٍٞ ( ٓلوَىس كوو٢ ٓوٖ 77اػويحى حٓوظزخٗش ٓزيث٤ووش ُؼ٤٘وش ػوويىٛخ )

 ٝٛوو٢ كووٍٞ ٓٔووظٟٞ ٓٔخٍٓووش ٓظـ٤ووَحص حُزلووغ حُووؼلاع ثٜووْلآووظطلاع آٍحرخُيه٤ِٜووش 

، رخلإػوخكش اُو٠ طظو٤ْٔ حُظوٍٞس ح٤ٌُ٘ٛوش، حُظو٣َٝؾ حلارظٌوخ١ٍ ، حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤

أىحس حُيٍحٓووش ٝحُظلووون ٓووٖ طوولاك٤ظٜخ ُِظطز٤وون ػِوو٠ ػ٤٘ووش حُيٍحٓووش، ًٝووٌُي ؿٔووغ 

رؼغ حُز٤خٗخص حُوخطش رٔٞػٞع حُزلغ، ٝحلإُٔخّ رؤًزَ هيٍ ٌٖٓٔ ٓوٖ حُٔؼِٞٓوخص 

حُوخطووش رووٚ، ٝحُظؤًووي ٓووٖ حُظظووٍٞ حُؼووخّ ُِزلووغ، ػِٔووخً رؤٗووٚ ُووْ ٣ووظْ حٓووظزؼخى حُؼ٤٘ووش 

حُٔزيث٤ش ٖٓ ػ٤٘ش حُيٍحٓش حُظ٢ طْ اؿوَحء حُزلوغ ػ٤ِٜوخ ًُٝوي ُؼويّ ٝؿوٞى ٓشوٌلاص 

 ُظيم ٝػزخص حلآظزخٗش. ح٤ٌُٔٞ ٓظ٣َشك٢ حُوظخثض 
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  -ظٕاْش ْٙ:  ةعذٔلذ حبٍٛ يٍ خلال انذساست الاسخطلاعٛت 

  حُظو٢ طؼظزوَ حُط٣َون حُظٔو٣ٞن حُل٤َٝٓو٢ ُطز٤ؼش ٝٓلٜوّٞ  حُؼٔلاءػيّ كْٜ رؼغ

 .٣ُخىس ٝطل٤ٖٔ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُشٌخص حُٔلٍٔٞ ُيٟ حُؼٔلاءحلأٓخ٢ٓ ٗلٞ 

  ُي٣ْٜ. ٝطلؼ٤َ أػَٙ  حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍٖٓ ك٤غ طٞحكَ رؼغ أرؼخى  حُؼٔلاءطزخ٣٘ض أٍحء 

  ػٔووولاء شوووًَخص  ُووويٟػووويّ ٝػوووٞف ٓؼوووخُْ حُظوووٍٞس ح٤ٌُ٘ٛوووش إٔ ٛ٘وووخى طلاكوووع

 . حُٔلٍٔٞ رٔلخكظش حُيه٤ِٜش

 ػوٖ ؽز٤ؼوش ٓلوَ حُظطز٤ون ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜوش أُخّ رؼغ  ػؼق

 -حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ  -حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ حُؼلاهش ر٤ٖ ٓظـ٤َحص حُيٍحٓش حُؼلاع )

حُظو٣َٝؾ ػ٠ِ ًلا ٓوٖ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ (، ٖٓ ك٤غ ٓيٟ طؤػ٤َ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش

كو٢ حُؼلاهوش رو٤ٖ حُظو٣َٝؾ حلارظٌوخ١ٍ ٝٓيٟ ٝٓخؽش  ،حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشٝحلارظٌخ١ٍ 

 .حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ 

ػٔولاء شوًَخص حُٔلٔوٍٞ رخُيه٤ِٜوش ٌُح ؿخء ٌٛح حُزلغ ُِظؼَف ػ٠ِ ٓويٟ اىٍحى  

حُظوو٣َٝؾ حلارظٌووخ١ٍ ًوولاً ٓووٖ  ػِوو٠حُظٔوو٣ٞن حُل٤َٝٓوو٢ ِؼزووٚ ٣ حُوو١ٌٗظووَحً ُِوويٍٝ  ؛ُووٌُي

رؤرؼوخىٙ  حُظو٣َٝؾ حلارظٌوخ١ٍ، رخلإػخكش ا٠ُ حُظؼوَف ػِو٠ ٓويٟ طوؤػ٤َ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشٝ

٤ٓٝطخً ك٢ حُؼلاهوش  حلارظٌخ١ٍ ىٍٝحً حُظ٣َٝؾ ِؼذ ٣، َٝٛ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشػ٠ِ  حُٔوظِلش

 .حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ر٤ٖ 

ٔساٛظ  الابخكابس٘ كًخيٛاشانخشٔٚش انخعشف عهٗ "ٌُٝح طظٔؼَ ٓشٌِش حُزلغ ك٢ 

عًاالاء شااشكبث  انزُْٛاات نااذٖانصاإسة ٔانخساإٚك انفٛشٔسااٙ بااٍٛ  فااٙ انعلالاات

 .“انًغًٕل ببنذلٓهٛت 

 انبغذ: أْذاف - بً ربنز

حُظووٍٞس  ػِوو٠حُظٔوو٣ٞن حُل٤َٝٓوو٢ أػووَ  ه٤ووخّكوو٢  ُِزلووغيف حُؼووخّ ٜوو٣ظٔؼووَ حُ

ٜويف ٣ٝػ٠ِ ٝؿٚ حُظلي٣ي  ،٤ٓٝؾ حلارظٌخ١ٍ ًٔظـ٤َحُظ٣َٝؾ ظَ ىهٍٞ  ح٤ٌُ٘ٛش ك٢

  ٢ِ٣:ا٠ُ ٓخ  ُزلغح

 .حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشٝ ،حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤حٌُشق ػٖ ٗٞع ٝهٞس حُؼلاهش ر٤ٖ  -
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 .حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍٝ ،حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤حٌُشق ػٖ ٗٞع ٝهٞس حُؼلاهش ر٤ٖ  -

 ح٤ٌُ٘ٛش.حُظٍٞس ٝ حلارظٌخ١ٍ،حُظ٣َٝؾ حٌُشق ػٖ ٗٞع ٝهٞس حُؼلاهش ر٤ٖ  -

-  ٍ ٖ  حلارظٌخ١ٍ ك٢حُظ٣َٝؾ حُظؼَف ػ٠ِ ىٝ  ح٤ٌُ٘ٛش.حُظٍٞس ٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ حُؼلاهش ر٤

 .حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش طلؼ٤َٝىٍٝٙ ك٢ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ طٞػ٤ق أ٤ٔٛش  -

 .ٓلَ حُظطز٤ن ح٤ٌُ٘ٛش رخُـٜشحُظٍٞس  طلؼ٤َك٢  ْٜٔطحُوَٝؽ ر٘ظخثؾ ٝطٞط٤خص  -

  :نبغذا أًْٛت - بً سابع

 :حٜٙايٍ  بغذان آزانعهًٛت نًْٛت الأ حُبزك - 1/ 4

كو٢  ِظو٣َٝؾ حلارظٌوخ١ٍُإٔ ٣ِو٠ حُؼٞء ػ٠ِ حُيٍٝ ح٤ُٓٞؾ ك٢ ح حُزلغ ٌٛ ٣ْٜٔ

حُظٍٞس  ٣ُخىس ٓٔظ١ٞػَ ًُي ػ٠ِ ٝأحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ حُؼلاهش ر٤ٖ 

رخلإػخكش ا٠ُ ٓؼخُـش حُلـٞس حُزلؼ٤وش حُظو٢ طظٔؼوَ كو٢  ،رظلش ػخٓش ُيٟ حُؼٔلاءح٤ٌُ٘ٛش 

 ٝٛوو٢ – شػِوو٠ كووي ػِووْ حُزخكؼوو – حُزلووغحُيٍحٓووخص حُظوو٢ ؿٔؼووض روو٤ٖ ٓظـ٤ووَحص ٗوويٍس 

 حٛووٌ اُوو٠ إٔ، رخلإػووخكش حُظووٍٞس ح٤ٌُ٘ٛووشٝحُظٔوو٣ٞن حُل٤َٝٓوو٢ ٝ حُظوو٣َٝؾ حلارظٌووخ١ٍ

ٝٓلخُٝوش  ػخٓوش،رظولش حُظٔو٣ٞن حُل٤َٝٓو٢ ؼوي حٓظويحى ُِيٍحٓوخص حُظو٢ ط٘خُٝوض ٣ زلغحُ

حُشووًَخص حُؼخِٓووش كوو٢ ٞحؿووٚ طٝٓووخ  حُظٔوو٣ٞنحُيٍحٓووخص كوو٢ ٓـووخٍ  لإػووَحءٓظٞحػووؼش 

خ طؼظوْ ٓٔوخ ٣ـؼِٜوٝحُظ٢ طٜيف ُظل٤ٖٔ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُٜوخ ُويٟ حُؼٔولاء ، حلاطظخلاص

٣ُوخىس كـوْ أػٔوخُْٜ ٣ُٝوخىس ػويى َٓ حُوٌٟ ٣و٘ؼٌْ ػِو٠ لأح ،ٖٓ ٝلاثْٜ ٝحٍطزخؽْٜ رٜخ

هيٍطٜخ ػِو٠ حُٞطوٍٞ ٓٔخ ٣ئىٟ ح٠ُ ٣ُخىس  كـْ حُٔز٤ؼخص ُي٣ْٜ حُؼٔلاء ٝرخُظخ٢ُ ٣ُخىس

 ٝطلو٤ن حلأٍرخف حُٔوطؾ ُٜخ.، حُٔ٘شٞىس ُلأٛيحف

  انخطبٛمٛت:الأًْٛت  – 2/ 4

  ٖاُو٠ رظولش ػخٓوش ٝشًَخص حلاطظخلاص  حُزلغٓلَ  رخُشًَخصطٞؿ٤ٚ حُٔٔج٤ُٞ

حُظوٍٞس طلٔو٤ٖ  كو٢ حُظوؤػ٤َ ػِو٠ حُٜٔوْ ٝىٍٝٙحُظٔو٣ٞن حُل٤َٝٓو٢ أ٤ٔٛش أرؼوخى 

 .طِي حُشًَخص ُيٟ ػٔلاء ح٤ٌُ٘ٛش

 ( حُظٔوو٣ٞن ٣ؼووي ٛووٌح حُزلووغ ٓئشووَحً ٛخٓووخً ٣ٞػووق حُؼلاهووش روو٤ٖ حُٔظـ٤ووَحص حُووؼلاع

آػوخٍ ٓٔوخ ٣ٔوخػي ػِو٠ ٣ُوخىس  (ح٤ٌُ٘ٛوش حلارظٌوخ١ٍ ٝحُظوٍٞسحُظ٣َٝؾ ٝحُل٢َٓٝ٤ 
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ِؼزووٚ ٣ حُوو١ٌرووَحُ حُوويٍٝ حُٜووخّ ارخلإػووخكش ػِوو٠  رخُشووًَخصحُظٔوو٣ٞن حُل٤َٝٓوو٢ 

 .ُيٟ ػٔلاثٜخحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٓٔظٟٞ  طل٤ٖٔ ػ٠ِحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ 

  حُظوٍٞس ح٤ٌُ٘ٛوش لأرؼوخى ٔولاء٣ُوخىس اىٍحى حُؼ كو٢ طٔوْٜحُؼَٔ ػ٠ِ طوٞك٤َ ر٤جوش ،

 .ُي٣ْٜ طلؼ٤ِٜخ ٣ٔخػي ػ٠ِٝ

  ػٔلاء شًَخص  ُي١حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش  طلؼَ ٖٓ شؤٜٗخ حُظ٢طوي٣ْ رؼغ حُٔوظَكخص

 حُظطز٤ن.ٓلَ  حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش

 :انبغذ فشٔض - سبً يبخ

 طْ ط٤خؿش حُلَٝع حُظخ٤ُش: حُزلغك٢ ػٞء ٓشٌِش ٝأٛيحف 

رؤرؼووخىٙ حُٔوظِلووش  حُل٤َٝٓوو٢ُِظٔوو٣ٞن  ٣ٞؿووي طووؤػ٤َ ًٝ ىلاُووش اكظووخث٤ش الأٔل:انفااشض 

حُلٔولاص حلاػلا٤ٗوش ، هخىس حُوَأ١ حُٔوئػ٣َٖ، ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ)

ح٤ٌُ٘ٛش حُظٍٞس  ػ٠ِ( حُٔـخ٤ٗشحُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع ، حُل٤َٓٝ٤ش

 .ُيٟ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش

رؤرؼووخىٙ حُٔوظِلووش  حُل٤َٝٓوو٢ُِظٔوو٣ٞن ٣ٞؿووي طووؤػ٤َ ًٝ ىلاُووش اكظووخث٤ش : انزاابَٙ انفااشض

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس حُوَأ١ حُٔوئػ٣َٖ، حُلٔولاص حلاػلا٤ٗوش )

حُظووو٣َٝؾ ػِووو٠ ( حُل٤َٝٓووو٤ش، حُظلل٤وووِ حُٔوووخى١ ٝحُؼوووَٝع حُٔـخ٤ٗوووش

، حُظظووو٤ْٔ حُٔزظٌوووَ، حُلٌوووَس حُٔزظٌوووَس)حُٔوظِلوووش  حلارظٌوووخ١ٍ رؤرؼوووخىٙ

حُٞٓوو٤ِش حُٔزظٌوَس، حُؼزووخٍحص ٝحَُٓووُٞ ، حُشوظو٤ش حلاػلا٤ٗووش حُٔزظٌوَس

 .ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش( حُٔزظٌَس

 حُٔوظِلووش حلارظٌووخ١ٍ رؤرؼووخىٙظوو٣َٝؾ ٣ُِٞؿووي طووؤػ٤َ ًٝ ىلاُووش اكظووخث٤ش  انزبنااذ:انفااشض 

حُلٌووَس حُٔزظٌووَس، حُظظوو٤ْٔ حُٔزظٌووَ، حُشوظوو٤ش حلاػلا٤ٗووش حُٔزظٌووَس، )

ح٤ٌُ٘ٛوش حُظوٍٞس ػِو٠ ( ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس، حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ حُٔزظٌَس

ُوي١ ػٔولاء  (حُزؼي حُٔو٢ًِٞ، حُزؼي حُٞؿيح٢ٗ، حُزؼي حُٔؼَك٢) رؤرؼخىٛخ

 شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش.
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حُظٔوو٣ٞن ٝٓوو٤طخً كوو٢ حُؼلاهووش روو٤ٖ  ىٍٝحً حلارظٌووخ١ٍ حُظوو٣َٝؾ ؼووذ ٣ِ انشاباا : انفااشض

ٝٓووخثَ حُ٘شووَ حلاٌُظَٝٗوو٢، هووخىس حُووَأ١ رؤرؼووخىٙ حُٔوظِلووش )حُل٤َٝٓوو٢ 

حُٔئػ٣َٖ، حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤وِ حُٔوخى١ ٝحُؼوَٝع 

حُزؼي حُٔؼَك٢، حُزؼوي حُٞؿويح٢ٗ، ) خرؤرؼخىٛحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٝ( حُٔـخ٤ٗش

 شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش.ُي١ ػٔلاء  (حُزؼي ح٢ًُِٞٔ

 انًُٕرس انًمخشط نهبغذ:  –بً دسسب

حٓووظ٘خىحً ُلووَٝع حُزلووغ ٝكوو٢ ػووٞء َٓحؿؼووش حُيٍحٓووخص حُٔووخروش، طووْ طظوو٤ْٔ 

 –حُظٔو٣ٞن حُل٤َٝٓو٢ ػ٠ِ حُٔظـ٤وَحص حُؼلاػوش ) ٣لظ١ٞ ٝح١ٌُحًُ٘ٔٞؽ حُٔوظَف ُِزلغ 

( ٗٔوًٞؽ حُؼلاهوش رو٤ٖ 1)حُظوخ٢ُ  ٣ٝٞػق حُشٌَ (حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش –حلارظٌخ١ٍ حُظ٣َٝؾ 

 ٠ حُٔٔظ١ٞ حُؼ٢ِٔ ٝػ٠ِ حُٔٔظ١ٞ حُزلؼ٢ ٓٔظوزلاً.ػِٓظـ٤َحص حُزلغ 

 

 
 

 هبغذن( الإطبس انًمخشط 1شكم )

 فٙ ضٕء انذساسبث انسببمت تانًصذس: يٍ اعذاد انببعز     
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 :بغذانعــذٔد بً: سببع

 ّ.2023هلاٍ ػخّ  حُزلغ حطْ ٌٛ انضيُٛـــت:انغذٔد  -7/1

ك٢  زلغ، ٝطْ حُُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜششَٔ ٣ انًكبَٛت:انغذٔد  -7/2

 .شكيٝى حُز٤خٗخص حُظ٢ أط٤لض ُِزخكؼ

 .ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش: انبششٚت انغذٔد -7/3

حُظ٣َٝؾ ٝ ،حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝطشَٔ زلغٓظـ٤َحص حُ ٢ٛ :انعهًٛــت انغذٔد -7/4

 .حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ،حلارظٌخ١ٍ

 :بغذانيُٓضٛت  - بً ربيُ

ٝحُطَم ٌُِشق ػٖ  حلأٓخ٤ُذٝٝطٞلاً لأكؼَ  ،طلو٤وخً لأٛيحف حُزلغ حُٔخروش

حُظ٣َٝؾ ؼزٚ ٣ِٝحُيٍٝ ح٤ُٓٞؾ حٌُٟ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ػ٢ِ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤  طؤػ٤َ

ُي١ ػٔلاء شًَخص حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٝحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ك٢ حُؼلاهش ر٤ٖ حلارظٌخ١ٍ 

حُٞطل٢ حُظل٢ِ٤ِ  ػ٠ِ حُٜٔ٘ؾ ٌٛح حُزلغ ك٢ شحُزخكؼ ص، كوي حػظٔيرخُيه٤ِٜشحُٔلٍٔٞ 

ٓوظِق حُٔظخىٍ  ٠طْ حَُؿٞع اُ حُٞطل٢كؼ٠ِ طؼ٤ي حُٜٔ٘ؾ ُيٍحٓش حُظخَٛس، 

 حُظوخ٣ٍَ ٝحُ٘شَحص،ٝ ٍحٓخص حُٔخروشحُؼ٤ِٔش ٝحُٔظٔؼِش ك٢ حَُٔحؿغ ٝحُي٣ٍٝخص ٝحُي

طْ طط٣َٞٛخ  حُظ٢كوي طْ ؿٔغ حُز٤خٗخص ٖٓ هلاٍ حلآظزخٗش  ،حُظل٢ِ٤ِٝػ٠ِ حُظؼ٤ي 

 . ُزلغٝطل٤ِِٜخ رـَع حٓظ٘ظخؽ ٝطل٤َٔ حُؼلاهش ر٤ٖ ٓظـ٤َحص ح

أداة انمٛبط: -  1/8 

 شحُزخكؼ ضهخٓ ،حُٔٔظوَ ٝح٤ُٓٞؾ ٝحُظخرغ ،ك٢ ػٞء كَٝع حُزلغ ٝٓظـ٤َحطٚ حُؼلاع      

( ػزخٍس طْ اػيحىٛخ ٝط٣ُٞؼٜخ ػ٠ِ ػ٤٘ش حُزلغ رٞحٓطش 64رظظ٤ْٔ حٓظزخٗش شِٔض )

(Google Forms) أهٔخّ ًٔخ ٢ِ٣: ش، ٝهي ؿخء ط٘ظ٤ْ حلآظزخٗش ٓؤٔخً ا٠ُ ػلاػ 

ظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ُو٤خّ  انمسى الأٔل: ظويحّ ))حُ ٚ رخٓ ٔظوَ( ٝطْ ه٤خٓ ظـ٤َ حُٔ س 21حُٔ ( ػزخٍ

خ ٢ٛٝ  ٔوظِلش ُٜ ٘شَ )ُٓٞػش ػ٠ِ حلأرؼخى حُ ٔئػ٣َٖ، ٝٓخثَ حُ أ١َ حُ ظ٢َٗٝ، هخىس حُ حلاٌُ

ٔـخ٤ٗش حُٝؼَٝع حُ خى١  ظلل٤ِ حُٔ ٚ (حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُ ، ٝطْ ه٤خٓ

١ طْ حلآ ٔو٤خّ حٌُ ـــرخلاػظٔخى ػ٠ِ حُ ــــــ زلٞع ــــ ؼي٣ي ٖٓ حُ ظؼخٗش رٚ ك٢ حُ
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ـــخص ـــــ آٝهَٕٝ) ٝحُيٍحٓ  Sawaftahat et) ،(0279)ػخرض،  ،(0276، أرٞ ٗخطَ 

al., 2020)  ، ،َ(.0207، أرٞ ػـٞس، )(0202)ٗخط 

 ،ػزخٍس (30حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ( ٝطْ ه٤خٓٚ رخٓظويحّ )حلارظٌخ١ٍ )حُظ٣َٝؾ ُو٤خّ  انمسى انزبَٙ:

حُلٌَس حُٔزظٌَس، حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ، حُشوظ٤ش )ُٓٞػش ػ٠ِ حلأرؼخى حُٔوظِلش ُٜخ 

ٝطْ ه٤خّ ( ٝحَُُٓٞ حُٔزظٌَسحلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس، ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس، حُؼزخٍحص 

ؼيس ىٍحٓخص ًحص حُؼـــــلاهش رٔٞػٞع رظَشخىحً ــــــظزخٗش حٓـــٝط٤خؿش كوَحص حلآ

ش٤ٖ )(، 0279)رٖ ُح٣ي، (، 0278، رٖ ُح٣ي ٝآهَٕٝ)٢ٛٝ  ،حُيٍحٓــــــش

 (0200، ٤ٔٓذ ٝآهَٕٝ، (0202 ٝآهَٕٝ،

حُٔظـ٤َ حُظخرغ( ٝطْ ه٤خٓٚ رخٓظويحّ ح٤ٌُ٘ٛش )حُظٍٞس ُو٤خّ ىٍؿش طؤػ٤َ انمسى انزبنذ: 

حُزؼي حُٔؼَك٢، حُزؼي حُٞؿيح٢ٗ، حُزؼي ُٓٞػش ػ٠ِ حلأرؼخى حُٔوظِلش ُٚ ) ( ػزخٍس13)

(، )رٖ 0207، أرٞ ػـٞس) حٓظَشخىح رٌٜٙ حُيٍحٓخص ٝطْ ه٤خٓـــٚ ٓو٤خّ( ح٢ًُِٞٔ

( ك٢ حلآظزخٗش Likertهي حٓظويّ ٓو٤خّ ٤ٌَُص حُؤخ٢ٓ )ٝ (،0207، أر٣ُٞي

( ؿ٤َ 1هْٔ ٓؼخ٤٣َ كٔذ ًٗٔٞؽ ٤ٌَُص طظيٍؽ ٖٓ ٍهْ ) ا٠ُرل٤غ هٔٔض 

  ( ٓٞحكن رشيس.5ٓٞحكن رشيس، ٝكظ٠ ٍهْ )

  :ٔعُٛت انبغذ يضخً  - 8/2

ك٤غ ٣ظؤُق  ،ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜشطْ اؿَحء ٌٛٙ حُيٍحٓش ػ٠ِ 

أًؼَ ٖٓ ػيىْٛ  ٝحُزخُؾػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش ٓـظٔغ حُيٍحٓش ٖٓ ؿ٤ٔغ 

ػٔلاء  ػ٠ِ ُٓٞػ٤ٖ، 0203ػخّ  ٓلَىس ٝهض اؿَحء حُيٍحٓش ك٢ (722222)

 .ٗؾ، حطظخلاص، ١ٍٝشًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش ٢ٛٝ كٞىحكٕٞ، حٝ

 . عُٛت انذساست:8/3

ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخهظ٤خٍ ػ٤٘ش ػشٞحث٤ش ر٤ٔطش ٖٓ  شحُزخكؼ ضهخٓ    

ًُٝي ٗظَحً ُؼيّ ٝؿٞى حؽخٍ ُٔـظٔغ حُيٍحٓش ٝطؼٞرش ٓلَىس  (363) هٞحٜٓخرخُيه٤ِٜش 

ٝهي رِؾ ػيى  ٓلَىس، 722222طلي٣ي كـْ حُٔـظٔغ ٝحٗظشخٍ ٓلَىحطٚ ٝحُظ٢ رِـض 

  .(%93( ر٘ٔزش حٓظـخرش )099) حُظل٤لشحَُىٝى 
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 الإعصبئٛت انًسخخذيت فٙ حغهٛم انبٛبَبث:   الأسبنٛب – حبسعبً 

ُوي طٔض ٓؼخُـش حُز٤خٗخص رخٓظويحّ حُزَٗخٓؾ كِٓش حُزَٗخٓؾ حلاكظخث٢ 

(SPSS V.26ٝرَٗخٓؾ ) (AMOS V.26)  حهظزخٍ كَٝع حُزلغ، ًُٝي  رٜيف

 كظخث٤ش حُظخ٤ُش:لإرخُطَم ح

 حهظزخٍ أُلخ ًَٝٗزخم لاهظزخٍ ػزخص ٓظـ٤َحص حُزلغ. -

 ٖٓ حُٞٓؾ حُلٔخر٢ ٝحلاٗلَحف حُٔؼ٤خ١ٍ.ٌَُ رؼخى حُزلغ أحُٞطل٢ ُٔظـ٤َحص ٝحُظل٤َِ  -

( ىٍحٓش حُؼلاهش ر٤ٖ ٓظـ٤َحص Multiple Regressionطل٤َِ حلاٗليحٍ حُٔظؼيى ) -

 ٝح٤ُٓٞؾ ٝحُظخرغ. حُزلغ حُٔٔظوَ

ٔخٍ  - ِٓٞد طل٤َِ حُٔ ؿٞى طؤػ٤َ  Path analysisأ ١ ُُِظلون ٖٓٝ  ٣ٝؾ حلارظٌخٍ ٤َِظَ  ًٔظـ

ظٔوَ ) َ حُٔ ٤ ظـ ؼلاهش ر٤ٖ حُٔ ٤ٓٝ٢ٓٝؾ ػ٠ِ حُ ل٤َُ ٣ٞن ح ظٔ ظخرغ ) (حُ ٤َ حُ ظـ ٤٘ٛشحُٝٔ ظٍٞس حٌُ  .(حُ

  انبغذ:َخبئش  :اً ششبع

 صذق ٔرببث انًمٛبط:   اخخببس - 10/1

ٞػق طحهظزخٍ أُلخ ًَٝٗزخم لاهظزخٍ ػزخص ٓوخ٤٣ْ حُٔظـ٤َحص، ٝ شحُزخكؼ ضحٓظويٓ

 ه٤ْ ٓؼخٓلاص حُؼزخص ٝحُظيم حٌُحط٢ ُلآظز٤خٕ ًُٝي ًٔخ ٢ِ٣:  (0)ر٤خٗخص حُـيٍٝ 

 لٛى يعبيلاث انزببث ٔانصذق انزاحٙ نلاسخبٛبٌ (2)صذٔل 

 عذد انفمشاث أبعبد يخيٛشاث انذساست
 انزببثيعبيم 

(Alpha)   

يعبيم انصذق 

 انزاحٙ

 (انخسٕٚك انفٛشٔسٙأبعبد انًخيٛش انًسخمم )

 

 

 

هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ، حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، 

 ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش

 0.757 0.756 7 حُظٌُ٘ٞٞؿ٤شٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ 

 0.801 0.734 4 هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ

 0.789 0.719 6 حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش

 0.781 0.765 4 حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش
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 الابخكبس٘(انخشٔٚش أبعبد انًخيٛش انٕسٛظ )

 0.790 0.731 6 حُلٌَس حُٔزظٌَس 

 0.718 0.743 6 حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ

 0.763 0.765 5 حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس

 0.728 0.797 5 ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس

 0.742 0.755 8 حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ حُٔزظٌَس

 انزُْٛت(انصٕسة ) انًخيٛش انًسخممأبعبد 

 0.709 0.737 4 حُزؼي حُٔؼَك٢

 0.744 0.751 5 حُزؼي حُٞؿيح٢ٗ

 0.778 0.739 4 حُزؼي ح٢ًُِٞٔ

  SPSSيٍ َخبئش انخغهٛم الإعصبئٙ نبشَبيش  تزانًصذس: يٍ ئعذاد انببع

 ٓخ ٢ِ٣:  (2)حُـيٍٝ ٣ٝظؼق ٖٓ 

، حطؼق إٔ ه٤ْ ٓؼخَٓ (حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤)حُٔٔظوَ حُٔظـ٤َ  ٣وض ٓو٤خّك٤ٔخ  -

-0.719ٝطَحٝكض ٓخ ر٤ٖ ) 0.70أُلخ ًَٝٗزخم ُـ٤ٔغ حلأرؼخى هي طـخُٝص 

 ( ٌٝٛح ٓخ ٣ش٤َ ا٠ُ ٝؿٞى ىٍؿش ػخ٤ُش ٖٓ حلاػظٔخى٣ش ػ٠ِ حُٔو٤خّ. 0.765

ٝح١ٌُ ٣ٔؼَ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ، حطؼق إٔ ه٤ْ  حلارظٌخ١ٍ(حُظ٣َٝؾ ) ٝرخُ٘ٔزش ُٔو٤خّ -

-0.731طَحٝكض ٓخ ر٤ٖ ) 0.70 ٓؼخَٓ أُلخ ًَٝٗزخم ُـ٤ٔغ حلأرؼخى هي طـخُٝص

 ٖٓ حلاػظٔخى٣ش ػ٠ِ حُٔو٤خّ. َٓطلؼش ٌٝٛح ٓخ ٣ش٤َ ا٠ُ ٝؿٞى ىٍؿش  ،(0.797

ٓؼخَٓ أُلخ  شكوي طوطض ه٤ٔ ح٤ٌُ٘ٛش(حُظٍٞس ) حُظخرغ حُٔظـ٤َرخُ٘ٔزش ُٔو٤خّ ٝ -

٢ٛٝ حُو٤ٔش حلأى٠ٗ ُوزٍٞ ٝحػظٔخى ػزخص حُٔو٤خّ،  0.70 ٌُٜح حُٔظـ٤ًََٝٗزخم 

ٝٛٞ ٓخ ٣ٞػق ٝؿٞى ىٍؿش َٓطلؼش (، 0.751-0.737ٓخ ر٤ٖ )ك٤غ طَحٝكض 

 ٖٓ حلاػظٔخى٣ش ػ٠ِ حُٔو٤خّ.

حُزلغ  ُو٤خّ ٓظـ٤َحصٝك٠ ػٞء ًُي، ٣ظؼق إٔ ؿ٤ٔغ حُٔوخ٤٣ْ حُٔٔظويٓش  -

  َٓطلغ.رظيم ٝػزخص  طلظ٠
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    :بغذانانخغهٛم انٕصفٙ نًخيٛشاث ٔأبعبد  - 10/2

طٔؼَ حُٔظـ٤َ  ٝحُظ٢حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤  ٢ٝٛ ٓظـ٤َحص ػلاعػ٠ِ  حُزلغلظ١ٞ ٣

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ، ) أرؼخى أٍرؼش ظؼ٣ٖٔحُٔٔظوَ ٝ

حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ ، (حُٔـخ٤ٗشحُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع 

حُلٌَس حُٔزظٌَس، حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ، ) أرؼخى شهٔٔ حلارظٌخ١ٍ ٣ٝظؼٖٔحُظ٣َٝؾ 

ا٠ُ ٝ( حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس، ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس، حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ حُٔزظٌَس

حُزؼي حُٔؼَك٢، حُزؼي ػلاػش أرؼخى ) ح٤ٌُ٘ٛش ٣ٝظؼٖٔحُظٍٞس حُٔظـ٤َ حُظخرغ  ؿخٗذ

٣ٌٖٝٔ ػَع ٗظخثؾ حُظل٤َِ حُٞطل٢ ٌُٜٙ حُٔظـ٤َحص ًٔخ  ،(حُٞؿيح٢ٗ، حُزؼي ح٢ًُِٞٔ

 ًُٝي ًٔخ ٢ِ٣:   (3) ك٢ حُـيٍٝ

 (279=  ٌ) انبغذانخغهٛم انٕصفٙ نًخيٛشاث ٔأبعبد  (3) صذٔل

 الاَغشاف انًعٛبس٘   انٕسظ انغسببٙ أبعبد يخيٛشاث انذساست

 (انفٛشٔسٙانخسٕٚك أبعبد انًخيٛش انًسخمم )

 0.890  3.88 ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ حُظٌُ٘ٞٞؿ٤ش

 0.847  3.49 هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ

 0.834  3.79 حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش

 0.867  4.12 حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش

 الابخكبس٘(انخشٔٚش أبعبد انًخيٛش انٕسٛظ )

 0.822  3.78 حُلٌَس حُٔزظٌَس 

 0.841  3.71 حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ

 0.811  3.45 حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس

 0.817  3.72 ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس

 0.861  3.67 حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ حُٔزظٌَس

 انزُْٛت(انصٕسة انًسخمم ) أبعبد انًخيٛش

 0.856  3.46 حُزؼي حُٔؼَك٢

 0.877  3.61 حُزؼي حُٞؿيح٢ٗ

 0.849  3.70 حُزؼي ح٢ًُِٞٔ

  SPSSانًصذس: يٍ َخبئش انخغهٛم الإعصبئٙ نبشَبيش 
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 ٓخ ٢ِ٣:  (3) ٣ٝظؼق ٖٓ حُـيٍٝ     

 – 3.49كٔخر٢ طَحٝف ٓخ ر٤ٖ ) ٝٓؾحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ أرؼخى كظِض  

( ػ٠ِ حُو٤ٔش حلأى٠ٗ ُِٞٓؾ حُلٔخر٢ ٝحُظ٢ هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ(، ك٤غ كظَ )4.12

( ػ٠ِ حُو٤ٔش حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش حُظلل٤ِ(، ك٢ ك٤ٖ كظَ )3.49رِـض )

حُظ٣ٞٔن ( ٝٛٞ ٓخ ٣ش٤َ إٔ طٞحكَ أرؼخى 4.12حلأػ٠ِ ُِٞٓؾ حُلٔخر٢ رِـض ه٤ٔظٚ )

  ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش.حُل٢َٓٝ٤ 

 – 3.45كٔخر٢ طَحٝف ٓخ ر٤ٖ ) حلارظٌخ١ٍ ٝٓؾحُظ٣َٝؾ ًٔخ ٓـِض أرؼخى 

( ػ٠ِ حُو٤ٔش حلأى٠ٗ ُِٞٓؾ حُٔزظٌَسحُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش (، ك٤غ كظَ )3.78

( ػ٠ِ حُو٤ٔش حلأػ٠ِ حُلٌَس حُٔزظٌَس(، ك٢ ك٤ٖ كظَ )3.45حُلٔخر٢ ٝحُظ٢ رِـض )

حلارظٌخ١ٍ حُظ٣َٝؾ ( ٝٛٞ ٓخ ٣ش٤َ إٔ طٞحكَ أرؼخى 3.78ُِٞٓؾ حُلٔخر٢ رِـض ه٤ٔظٚ )

  ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش.

 – 3.46كٔخر٢ طَحٝف ٓخ ر٤ٖ ) ٝٓؾ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشًٔخ ٓـِض أرؼخى ٝأ٣ؼخ 

( ػ٠ِ حُو٤ٔش حلأى٠ٗ ُِٞٓؾ حُلٔخر٢ ٝحُظ٢ رِـض حُزؼي حُٔؼَك٢(، ك٤غ كظَ )3.70

( ػ٠ِ حُو٤ٔش حلأػ٠ِ ُِٞٓؾ حُلٔخر٢ رِـض حُزؼي ح٢ًُِٞٔ(، ك٢ ك٤ٖ كظَ )3.46)

حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُي١ ػٔلاء شًَخص ( ٝٛٞ ٓخ ٣ش٤َ إٔ طٞحكَ أرؼخى 3.70ه٤ٔظٚ )

  رخُيه٤ِٜش. حُٔلٍٔٞ

 :  ٔيُبلشت َخبئش بغذاناخخببس فشٔض  - 10/3

 اخخببس صغت أٔ عذو صغت انفشض الأٔل يٍ انبغذ: -10/3/1

رؤرؼخىٙ  حُل٢َٓٝ٤ُِظ٣ٞٔن ٣ٞؿي طؤػ٤َ ًٝ ىلاُش اكظخث٤ش  ُٚبلش انفشض الأٔل:

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ، حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُٔوظِلش )

ُي١ ػٔلاء حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ( ػ٠ِ حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش

 شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش.
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انفٛشٔسٙنهخسٕٚك ( َخبئش حغهٛم الاَغذاس انًخعذد 4صذٔل )   

 انًخيٛش انخبب (انزُْٛت )انصٕسة )انًخيٛش انًسخمم( عهٗ أبعبد  

 انًخيٛش انًسخمم
انًخيٛش 

 انخبب 
B Beta T Sig 

يعبيم 

 الاسحببط 

R 

يعبيم 

 انخغذٚذ

R2 

F 

(Sig) 

ٔسبئم انُشش 

 الانكخشَٔٙ

انصٕسة 

 انزُْٛت 

0.819 0.687 10.112 0.000 

0.718 0.823 1188.221 

 0.000 11.434 0.732 0.843 لبدة انشأ٘ انًإرشٍٚ

انغًلاث الاعلاَٛت 

 انفٛشٔسٛت
0.878 0.698 7.712 0.000 

 انخغفٛض انًبد٘

 ٔانعشٔض انًضبَٛت
0.845 0.790 10.423 0.000 

 انخغهٛم الاعصبئٙعهٗ يخشصبث  اعخًبدا تيٍ ئعذاد انببعزانًصذس: 

( 2لاهظزخٍ ٌٛح حُلَع طْ حٓظويحّ طل٤َِ حلاٗليحٍ حُٔظؼيى، ٣ٝؼَع حُـيٍٝ )

 طوي٣َحص ًٗٔٞؽ حلاٗليحٍ حُٔظؼيى، ٝرخٓظؼَحع ر٤خٗخص حُـيٍٝ ٣ظؼق ٓخ ٢ِ٣:

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس حُل٢َٓٝ٤ )ُِظ٣ٞٔن ٝؿٞى أػَ ًٝ ىلاُش حكظخث٤ش  -

حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ، حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع 

ًٔخ ٣ظؼق ٓؼ٣ٞ٘ش ًٗٔٞؽ حلاٗليحٍ حُٔويٍ ٖٓ  ح٤ٌُ٘ٛش،حُظٍٞس  ػ٠ِ) حُٔـخ٤ٗش

رخلإػخكش ا٠ُ ُٔؼ٣ٞ٘ش ( Sig=0.000(، ٝه٤ٔش )1188.221) (F)هلاٍ ه٤ٔش 

( ػ٘ي Sig( ٝه٤ْ )Tٓؼخٓلاص حلاٗليحٍ ٝٓؼ٣ٞ٘ش حُلي حُؼخرض ٖٓ هلاٍ ه٤ْ )

 .(0.05ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )

حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ( ٝر٤ٖ )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝؿٞى حٍطزخؽ ؽَى١ ه١ٞ ر٤ٖ  -

( R=0.718حُٔظـ٤َ حُظخرغ( ك٤غ رِـض ه٤ٔش ٓؼخَٓ حلاٍطزخؽ )ح٤ٌُ٘ٛش )حُظٍٞس 

 (.0.05( ٝٓؼ١ٞ٘ ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )0.000ىلاُش )ٝرٔٔظٟٞ 

R)رِـض ه٤ٔش ٓؼخَٓ حُظلي٣ي  -
2
(، ٢ٛٝ ه٤ٔش ىحُش حكظخث٤خً ٝطؼ٢٘ إٔ 0.823) (

%( 82.3( ٓـظٔؼش طلَٔ كٞح٢ُ )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ػ٤ِٔخص حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ )
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ٝإٔ حُ٘ٔزش  (حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش) ظخرغٖٓ حُظـ٤َحص حُظ٢ طليع ك٢ حُٔظـ٤َ حُ

 حُٔظزو٤ش طلَٔٛخ ٓظـ٤َحص أهَٟ ُْ ٣ظؼٜٔ٘خ ًٗٔٞؽ حلاٗليحٍ حُلخ٢ُ.

حُظ٣ٞٔن اشخٍس ٓؼخٓلاص حلاٗليحٍ ٓٞؿزش ٓٔخ ٣يٍ ػ٠ِ ٝؿٞى ػلاهش ؽَى٣ش ر٤ٖ  -

أىٟ ًُي  ًِٔخحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ص كٌِٔخ ُحى حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش، ٝر٤ٖحُل٢َٓٝ٤ 

 .حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش طل٤ٖٔا٠ُ 

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس حَُأ١ )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ أرؼخى ٝؿٞى أػَ ُـ٤ٔغ  -

ػ٠ِ (، حُٔئػ٣َٖ، حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش

( 0.819( رِـض )٣Bظَٜ ؿيٍٝ حُٔؼخٓلاص إٔ ه٤ْ ) ح٤ٌُ٘ٛش ك٤غحُظٍٞس  طل٤ٖٔ

( ػ٘ي ٓٔظٟٞ 0.000حُظٞح٢ُ ٝرٔٔظٟٞ ىلاُش ) ػ٠ِ (0.845)(، 0.878( )0.843)

 .حُؼ٤ِٔخص( ٓٔخ ٣يٍ ػ٠ِ ٓؼ٣ٞ٘ش ؿ٤ٔغ 0.05ٓؼ٣ٞ٘ش )

نهخسٕٚك ٕٚصذ حأرٛش رٔ دلانت ئعصبئٛت يًب سبك ٚخضظ صغت انفشض الأٔل "

ٔسبئم انُشش الانكخشَٔٙ، لبدة انشأ٘ انًإرشٍٚ، انًخخهفت ) انفٛشٔسٙ بأبعبدِ

انصٕسة ( عهٗ انخغفٛض انًبد٘ ٔانعشٔض انًضبَٛتانغًلاث الاعلاَٛت انفٛشٔسٛت، 

  نذ٘ عًلاء ششكبث انًغًٕل ببنذلٓهٛت".انزُْٛت 

 اخخببس صغت أٔ عذو صغت انفشض انزبَٙ يٍ انبغذ: -10/3/2 

ٝٓخثَ ) حُل٢َٓٝ٤ُِظ٣ٞٔن ٣ٞؿي طؤػ٤َ ًٝ ىلاُش اكظخث٤ش  " ُٚبلش انفشض انزبَٙ

حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ، 

حُلٌَس رؤرؼخىٙ حُٔوظِلش )حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ( ػ٠ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش

حُٔزظٌَس، حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ، حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس، ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس، 

 ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش.( حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ حُٔزظٌَس
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 انخسٕٚك انفٛشٔسٙ َخبئش حغهٛم الاَغذاس انًخعذد (5)صذٔل 

 (انٕسٛظ انًخيٛش)انخشٔٚش الابخكبس٘ )انًخيٛش انًسخمم( عهٗ أبعبد  

 انًخيٛش انًسخمم       
انًخيٛش 

 انٕسٛظ
B Beta T Sig 

يعبيم 

 الاسحببط 

R 

يعبيم 

 انخغذٚذ

R2 

F 

(Sig) 

 ٔسبئم انُشش الانكخشَٔٙ

انخشٔٚش 

 الابخكبس٘  

0.833 0.722 11.333 0.000 

0.887 0.761 1239.429 

 0.000 12.213 0.742 0.812 لبدة انشأ٘ انًإرشٍٚ

انغًلاث الاعلاَٛت 

 انفٛشٔسٛت
0.862 0.689 9.878 0.000 

انخغفٛض انًبد٘ ٔانعشٔض 

 انًضبَٛت
0.845 0.721 11.419 0.000 

           عهٗ يخشصبث انخغهٛم الاعصبئٙ اعخًبدا تانًصذس: يٍ ئعذاد انببعز 

( 7لاهظزخٍ ٌٛح حُلَع طْ حٓظويحّ طل٤َِ حلاٗليحٍ حُٔظؼيى، ٣ٝؼَع حُـيٍٝ )

 طوي٣َحص ًٗٔٞؽ حلاٗليحٍ حُٔظؼيى، ٝرخٓظؼَحع ر٤خٗخص حُـيٍٝ ٣ظؼق ٓخ ٢ِ٣:

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس ) حُل٢َٓٝ٤ُِظ٣ٞٔن ٝؿٞى أػَ ًٝ ىلاُش حكظخث٤ش  -

حُٔئػ٣َٖ، حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع  حَُأ١

حُلٌَس حُٔزظٌَس، حُظظ٤ْٔ حُٔوظِلش ) رؤرؼخىٙحُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ػ٠ِ (، حُٔـخ٤ٗش

حُٔزظٌَ، حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس، ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس، حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ 

 (F)ويٍ ٖٓ هلاٍ ه٤ٔش ًٔخ ٣ظؼق ٓؼ٣ٞ٘ش ًٗٔٞؽ حلاٗليحٍ حُٔ ،(حُٔزظٌَس

( رخلإػخكش ا٠ُ ُٔؼ٣ٞ٘ش ٓؼخٓلاص حلاٗليحٍ Sig=0.000(، ٝه٤ٔش )1239.429)

 (.0.05( ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )Sig( ٝه٤ْ )Tٝٓؼ٣ٞ٘ش حُلي حُؼخرض ٖٓ هلاٍ ه٤ْ )

حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ( ٝر٤ٖ )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝؿٞى حٍطزخؽ ؽَى١ ه١ٞ ر٤ٖ  -

 0.877( ك٤غ رِـض ه٤ٔش ٓؼخَٓ حلاٍطزخؽ )٤ٓٞؾحُٔظـ٤َ حُحلارظٌخ١ٍ )حُظ٣َٝؾ 

=R( ٝرٔٔظٟٞ ىلاُش )0.05( ٝٓؼ١ٞ٘ ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )0.000.) 

R)رِـض ه٤ٔش ٓؼخَٓ حُظلي٣ي  -
2
(، ٢ٛٝ ه٤ٔش ىحُش حكظخث٤خً ٝطؼ٢٘ إٔ 0.761) (

%( 76.1ٓـظٔؼش طلَٔ كٞح٢ُ ) (حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ػ٤ِٔخص حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ )

ٝإٔ حُ٘ٔزش حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ( حلارظٌخ١ٍ )حُظ٣َٝؾ ٖٓ حُظـ٤َحص حُظ٢ طليع ك٢ 

 حُٔظزو٤ش طلَٔٛخ ٓظـ٤َحص أهَٟ ُْ ٣ظؼٜٔ٘خ ًٗٔٞؽ حلاٗليحٍ حُلخ٢ُ.
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حُظ٣ٞٔن ٓٔخ ٣يٍ ػ٠ِ ٝؿٞى ػلاهش ؽَى٣ش ر٤ٖ  ،اشخٍس ٓؼخٓلاص حلاٗليحٍ ٓٞؿزش -

أىٟ ًُي ا٠ُ  ًِٔخحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤  صُحىكٌِٔخ  حلارظٌخ١ٍ،حُظ٣َٝؾ ٝحُل٢َٓٝ٤ 

 .حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍك٢  ٣ُخىس

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس حَُأ١ )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤  أرؼخى ٝؿٞى أػَ ُـ٤ٔغ -

( حُٔئػ٣َٖ، حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش

( رِـض Bحُٔؼخٓلاص إٔ ه٤ْ )، ك٤غ ٣ظَٜ ؿيٍٝ طل٤ٖٔ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشػ٠ِ 

ػ٠ِ حُظٞح٢ُ ٝرٔٔظٟٞ ىلاُش ، (0.845(، )0.862( )0.812( )0.833)

 ( ٓٔخ ٣يٍ ػ٠ِ ٓؼ٣ٞ٘ش ؿ٤ٔغ حُؼ٤ِٔخص.0.05( ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )0.000)

نهخسٕٚك ٕٚصذ حأرٛش رٔ دلانت ئعصبئٛت يًب سـبك ٚخضظ صـغت انفشض انزبَٙ "

لبدة انشأ٘ انًإرشٍٚ، انغًلاث الاعلاَٛت انفٛشٔسٙ )ٔسبئم انُشش الانكخشَٔٙ، 

 الابخكبس٘ بأبعبدِانخشٔٚش ( عهٗ انفٛشٔسٛت، انخغفٛض انًبد٘ ٔانعشٔض انًضبَٛت

انفكشة انًبخكشة، انخصًٛى انًبخكش، انشخصٛت الاعلاَٛت انًبخكشة، انٕسٛهت انًخخهفت )

 ببنذلٓهٛت.نذ٘ عًلاء ششكبث انًغًٕل ( انًبخكشة، انعببساث ٔانشيٕص انًبخكشة

 اخخببس صغت أٔ عذو صغت انفشض انزبنذ يٍ انبغذ: -10/3/3

 حلارظٌخ١ٍ رؤرؼخىٙحُظ٣َٝؾ ٣ٞؿي طؤػ٤َ ًٝ ىلاُش اكظخث٤ش  ُٚبلش انفشض انزبنذ

حُلٌَس حُٔزظٌَس، حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ، حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس، حُٔوظِلش )

ح٤ٌُ٘ٛش حُظٍٞس ( ػ٠ِ ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس، حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ حُٔزظٌَس

ُي١ ػٔلاء ( حُزؼي حُٔؼَك٢، حُزؼي حُٞؿيح٢ٗ، حُزؼي ح٢ًُِٞٔ) رؤرؼخىٛخ

 شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش.
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 انًخيٛش انٕسٛظ(الابخكبس٘ )هخشٔٚش ن( َخبئش حغهٛم الاَغذاس انًخعذد 8صذٔل )

 انًخيٛش انخبب (انزُْٛت )انصٕسة عهٗ 

 انٕسٛظانًخيٛش 
انًخيٛش 

 خبب ان
B Beta T Sig 

يعبيم 

 الاسحببط

R 

يعبيم 

 انخغذٚذ

R2 

F 

(Sig) 

 حُلٌَس حُٔزظٌَس

انصٕسة 

 انزُْٛت  

1.213 0.721 10.323 
0.000 

0.745 0.798 1121.241 

 0.000 11.661 0.785 1.131 حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ

حُشوظ٤ش 

حلاػلا٤ٗش 

 حُٔزظٌَس

1.243 0.689 11.312 
0.000 

 ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس
1.156 0.732 9.907 

0.000 

حُؼزخٍحص 

ٝحَُُٓٞ 

 حُٔزظٌَس

1.124 0.767 8.790 
0.000 

 عهٗ يخشصبث انخغهٛم الاعصبئٙ           اعخًبدا تانًصذس: يٍ ئعذاد انببعز

( 8لاهظزخٍ ٌٛح حُلَع طْ حٓظويحّ طل٤َِ حلاٗليحٍ حُٔظؼيى، ٣ٝؼَع حُـيٍٝ )

 ٝرخٓظؼَحع ر٤خٗخص حُـيٍٝ ٣ظؼق ٓخ ٢ِ٣: طوي٣َحص ًٗٔٞؽ حلاٗليحٍ حُٔظؼيى،

حُلٌَس رؤرؼخىٙ حُٔوظِلش ) ُِظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍٝؿٞى أػَ ًٝ ىلاُش حكظخث٤ش  -

حُٔزظٌَس، حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ، حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس، ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس، 

، ًٔخ ٣ظؼق ٓؼ٣ٞ٘ش ًٗٔٞؽ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ػ٠ِ (حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ حُٔزظٌَس

( Sig=0.000(، ٝه٤ٔش )1121.241) (F)حلاٗليحٍ حُٔويٍ ٖٓ هلاٍ ه٤ٔش 

( Tرخلإػخكش ا٠ُ ٓؼ٣ٞ٘ش ٓؼخٓلاص حلاٗليحٍ ٝٓؼ٣ٞ٘ش حُلي حُؼخرض ٖٓ هلاٍ ه٤ْ )

 (.0.05( ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )Sigٝه٤ْ )

ٝر٤ٖ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ( حلارظٌخ١ٍ )حُظ٣َٝؾ ٝؿٞى حٍطزخؽ ؽَى١ ه١ٞ ر٤ٖ  -

 0.745( ك٤غ رِـض ه٤ٔش ٓؼخَٓ حلاٍطزخؽ )ُظخرغحُٔظـ٤َ حح٤ٌُ٘ٛش )حُظٍٞس 

=R( ٝرٔٔظٟٞ ىلاُش )0.05( ٝٓؼ١ٞ٘ ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )0.000.) 

R)رِـض ه٤ٔش ٓؼخَٓ حُظلي٣ي  -
2
(، ٢ٛٝ ه٤ٔش ىحُش حكظخث٤خً ٝطؼ٢٘ إٔ 0.798) (

%( 79.8ٓـظٔؼش طلَٔ كٞح٢ُ ) حلارظٌخ١ٍ(حُظ٣َٝؾ ) ح٤ُٓٞؾػ٤ِٔخص حُٔظـ٤َ 
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ٝإٔ حُ٘ٔزش حُٔظـ٤َ حُظخرغ( )حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٖٓ حُظـ٤َحص حُظ٢ طليع ك٢ 

 حُٔظزو٤ش طلَٔٛخ ٓظـ٤َحص أهَٟ ُْ ٣ظؼٜٔ٘خ ًٗٔٞؽ حلاٗليحٍ حُلخ٢ُ.

حُظ٣َٝؾ اشخٍس ٓؼخٓلاص حلاٗليحٍ ٓٞؿزش ٓٔخ ٣يٍ ػ٠ِ ٝؿٞى ػلاهش ؽَى٣ش ر٤ٖ  -

 ًِٔخ أىٟ ًُي ا٠ُ حلارظٌخ١ٍ،حُظ٣َٝؾ  كٌِٔخ ُحى ،حلارظٌخ١ٍ ٝحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش

  .حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٓٔظ١ٞ طل٤ٖٔ

حُلٌَس حُٔزظٌَس، حُظظ٤ْٔ حُٔزظٌَ، حلارظٌخ١ٍ )حُظ٣َٝؾ  أرؼخىٝؿٞى أػَ ُـ٤ٔغ  -

ػ٠ِ  (حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس، ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس، حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ حُٔزظٌَس

 ،(1.213( رِـض )Bحُٔؼخٓلاص إٔ ه٤ْ ) ، ك٤غ ٣ظَٜ ؿيٍٝحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش

حُظٞح٢ُ ٝرٔٔظٟٞ ىلاُش  ػ٠ِ(، 1.124)، (1.156)، (1.243)، (1.131)

 ( ٓٔخ ٣يٍ ػ٠ِ ٓؼ٣ٞ٘ش ؿ٤ٔغ حُؼ٤ِٔخص.0.05( ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )0.000)

ٕٚصذ حأرٛش رٔ دلانت ئعصبئٛت يًب سـبك ٚخضظ صـغت انفشض انزبنذ: "

انفكشة انًبخكشة، انخصًٛى انًبخكش، انشخصٛت انًخخهفت ) الابخكبس٘ بأبعبدِهخشٔٚش ن

انصٕسة ( عهٗ الاعلاَٛت انًبخكشة، انٕسٛهت انًبخكشة، انعببساث ٔانشيٕص انًبخكشة

 ".نذٖ عًلاء ششكبث انًغًٕل ببنذلٓهٛتانزُْٛت 

 اخخببس صغت أٔ عذو صغت انفشض انشاب  يٍ انبغذ: -10/3/4

٤ٓٝطخً ك٢ حُؼلاهش ر٤ٖ  حلارظٌخ١ٍ ىٍٝحً حُظ٣َٝؾ ٣ِؼذ "انشاب  ُٚبلش انفشض 

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس حَُأ١ رؤرؼخىٙ حُٔوظِلش )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ 

( حُٔئػ٣َٖ، حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش

 (ح٢ًُِٞٔحُزؼي حُٔؼَك٢، حُزؼي حُٞؿيح٢ٗ، حُزؼي ) ح٤ٌُ٘ٛش رؤرؼخىٛخحُظٍٞس ٝ

 ."ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش

حُظ٣ٞٔن ٢ٌُٝ طظلون حُٞٓخؽش لاري ٖٓ ٝؿٞى طؤػ٤َ ٓؼ١ٞ٘ ُِٔظـ٤َ حُٔٔظوَ ) -

(، ًٌُٝي ٝؿٞى طؤػ٤َ ٓؼ١ٞ٘ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش( ػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ )حُل٢َٓٝ٤

(، حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ( ػ٠ِ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ُِٔظـ٤َ حُٔٔظوَ )



 

 ...دراسة تطبيقية على عملاء شركات   الدور الوسيط للترويج الابتكاري في العلاقة بين التسويق الفيروسي والصورة الذهنية
 د/ سناء أحمد محمد طلبه النجار 

 0202ار٣ََ  -حُؼيى حُؼخ٢ٗ                                             حُٔـِي حُوخْٓ ػشَ                               
   933 

 

  

 

( ػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍٝأ٣ؼخً ٝؿٞى طؤػ٤َ ٓؼ١ٞ٘ ُِٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ )

(، ًٌُٝي ػ٘ي ىهٍٞ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ ك٢ حًُ٘ٔٞؽ كبٕ طؤػ٤َ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش)

حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ ػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ هي ٣ظلاش٠ أٝ ٣وظَد رظٍٞس ًز٤َس ٖٓ حُظلَ 

٠ٔٔ٣ٝ طٞٓطخً ًخٓلاً، أٝ ٣٘ولغ حُظؤػ٤َ ٣ٌٕٝٞ ٣ٝظزق حُظؤػ٤َ ؿ٤َ ىحٍ حكظخث٤خً 

 ىحٍ حكظخث٤خً ٠ٔٔ٣ٝ ك٢ ٌٛٙ حُلخُش طٞٓطخً ؿِث٤خً.

( ُِظلون ٖٓ ٝؿٞى طؤػ٤َ Path analysisحُٔٔخٍ )ٝهي طْ حٓظويحّ أِٓٞد طل٤َِ  -

حُٔظـ٤َ )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ًٔظـ٤َ ٤ٓٝؾ ػ٠ِ حُؼلاهش ر٤ٖ ِظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ُ

ظؼخٗش رزَٗخٓؾ ـــــــخرغ( ٖٓ هلاٍ حلآـــحُٔظـ٤َ حُظ)حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٝحُٔٔظوَ( 

26). (Amos V ،ُِظؼَف ػ٠ِ حُظؤػ٤َ حُٔزخشَ ٝؿ٤َ حُٔزخشَ ُٔظـ٤َحص حُيٍحٓش

  ( ٗظخثؾ طل٤َِ حُٔٔخٍ ُٔظـ٤َحص حُزلغ.٣ٝ2ٞػق حُشٌَ حُظخ٢ُ )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هخشٔٚش الابخكبس٘ نًَٕرس حغهٛم انًسبس نبٛبٌ انذٔس انٕسٛظ  (2شكم )

  انصٕسة انزُْٛت ٔانخسٕٚك انفٛشٔسٙ فٙ انعلالت بٍٛ 
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نهخشٔٚش الابخكبس٘( ًَٕرس حغهٛم انًسبس نبٛبٌ انذٔس انٕسٛظ 7صذٔل )  

 انصٕسة انزُْٛتٔانخسٕٚك انفٛشٔسٙ فٙ انعلالت بٍٛ 
 

لًٛت 

يعبيم 

 انًسبس

انخطأ 

 انًعٛبس٘

 انًعُٕٚت

P-

Value 

 

 

 يإششاث صٕدة انًُٕرس

GFI 

يإشش 

 انًلائًت

CFI 

يإشش 

انًلائًت 

 انًمبسٌ

Chi 

Square 
RMSEA 

 انخسٕٚك انفٛشٔسٙ 

 انخشٔٚش الابخكبس٘ 
0.728 0.571 *** 

0.911 0.878 0.000 0.000 

   انخشٔٚش الابخكبس٘ 

  انصٕسة انزُْٛت 
0.678 0.588 *** 

  انخسٕٚك انفٛشٔسٙ 

  انصٕسة انزُْٛت 

 )الأرش انًببشش(

0.619 0.545 *** 

 انخسٕٚك انفٛشٔسٙ 

الأرش غٛش )  انزُْٛت انصٕسة 

 انًببشش(

0.465 

 عهٗ َخبئش انخغهٛم الإعصبئٙ  اعخًبدا تانًصذس: يٍ ئعذاد انببعز

( ٝؿٞى طؤػ٤َ ا٣ـخر٢ ٓزخشَ ٓٞؿذ ُِٔظـ٤َ حُٔٔظوَ ٣9ظؼق ٖٓ حُـيٍٝ )

(، ك٤غ أظَٜ طل٤َِ حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍػ٠ِ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ ) (حُل٢َٓٝ٤حُظ٣ٞٔن )

(، ًٌُي ٣ظؼق ٖٓ حُـيٍٝ ًحطٚ 0.728حُٔٔخٍ إٔ ه٤ٔش ٓؼخَٓ حُظؤػ٤َ حُٔزخشَ رِـض )

(، ٝٛٞ ٓخ ٣ؼ٢٘ إٔ 0.05إٔ ه٤ٔش ٓٔظٟٞ حُٔؼ٣ٞ٘ش ىحُش حكظخث٤خً ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )

ا٠ُ ٣ُخىس هيٍٛخ  طئى١ظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ح٣ُُخىس ٝكيس ٝحكيس ٖٓ حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ 

 (.حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ( ك٢ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ )⁒ 72.8)

حُظ٣َٝؾ ًٌُي طش٤َ حُ٘ظخثؾ ا٠ُ ٝؿٞى طؤػ٤َ ا٣ـخر٢ ٓزخشَ ُِٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ )

، ك٤غ أظَٜ طل٤َِ حُٔٔخٍ إٔ ه٤ٔش (حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش( ػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ )حلارظٌخ١ٍ

(، ًٔخ ٣ظؼق ٖٓ حُـيٍٝ ًحطٚ إٔ ه٤ٔش ٓٔظٟٞ 0.678رِـض )ٓؼخَٓ حُظؤػ٤َ حُٔزخشَ 

(، ٝٛٞ ٓخ ٣ؼ٢٘ إٔ ٣ُخىس ٝكيس 0.05حُٔؼ٣ٞ٘ش ىحُش حكظخث٤خً ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )

%( ك٢ 67.8( طئى١ ا٠ُ ٣ُخىس هيٍٛخ )حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍٝحكيس ٖٓ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ )

 .(حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشحُٔظـ٤َ حُظخرغ )

  المسارات

 المتغيرات 
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حُظ٣ٞٔن حُـيٍٝ ٝؿٞى طؤػ٤َ ا٣ـخر٢ ٓزخشَ ُِٔظـ٤َ حُٔٔظوَ )ًٔخ طظَٜ ر٤خٗخص 

، ك٤غ أظَٜ طل٤َِ حُٔٔخٍ إٔ ه٤ٔش (حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ ) (حُل٢َٓٝ٤

(، ًٔخ ٣ظؼق ٖٓ حُـيٍٝ ًحطٚ إٔ ه٤ٔش ٓٔظٟٞ 0.619ٓؼخَٓ حُظؤػ٤َ حُٔزخشَ رِـض )

ٛٞ ٓخ ٣ؼ٢٘ إٔ ٣ُخىس ٝكيس (، 0.05ٝحُٔؼ٣ٞ٘ش ىحُش حكظخث٤خً ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )

( ك٢ ⁒61.9ا٠ُ ٣ُخىس هيٍٛخ ) طئى١( حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤)ٝحكيس ٖٓ حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ 

 (.حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشحُٔظـ٤َ حُظخرغ )

ًٔخ أشخٍص ٗظخثؾ طل٤َِ حُٔٔخٍ ٝؿٞى طؤػ٤َ ؿ٤َ ٓزخشَ ُِٔظـ٤َ حُٔٔظوَ 

( ٢ٛٝ ه٤ٔش 0.465رِؾ )( حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ ) (حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤)

ك٢ حُؼلاهش ر٤ٖ حُٔظـ٤َ  ًٔظـ٤َ ٤ٓٝؾُٚ ىٍٝ حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ؿ٤يس ٝطؼ٢٘ إٔ 

( ٝرخُظخ٢ُ ٛ٘خى طؤػ٤َ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش( ٝحُٔظـ٤َ حُظخرغ )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤حُٔٔظوَ )

ؿ٤َ ٓزخشَ ُِٔظـ٤َ حُٔٔظوَ ػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ ك٢ ٝؿٞى حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ ر٘ٔزش 

ك٢ حطـخٙ ٓٞؿذ، ٌٝٛح ٣ش٤َ ا٠ُ ا٣ـخر٤ش ٝؿٞى حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ ك٤غ ٓخْٛ  (⁒46.5)

 ك٢ ٣ُخىس ٓؼخَٓ حُظؤػ٤َ ر٤ٖ حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ ٝحُٔظـ٤َ حُظخرغ.

( َٛ ٢ٛ ٝٓخؽش حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍُِظؼَف ػ٠ِ ٝٓخؽش حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ )ٝ  

 (Baron & Kenny، (٤ًِ1986ش أّ ؿِث٤ش ٣ظْ اطزخع حَُٔحكَ حُظ٢ كيىٛخ 

حُظٍٞس ػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ ) (حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ه٤خّ طؤػ٤َ حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ ) -

 .(ح٤ٌُ٘ٛش

حُظ٣َٝؾ ػ٠ِ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ ) (حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ه٤خّ طؤػ٤َ حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ ) -

 (.حلارظٌخ١ٍ

حُظٍٞس ( ػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ )حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍه٤خّ طؤػ٤َ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ ) -

 .(ح٤ٌُ٘ٛش

حُظٍٞس ( ػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ )حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍه٤خّ طؤػ٤َ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ ) -

 .(حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ ) ٝؿٞى ك٢( ح٤ٌُ٘ٛش
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 ( ٓخ ٢ِ٣: ٣ٝ7ظؼق ٖٓ حُـيٍٝ )

 .(B=0.688, P≤0.05)حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ػ٠ِ  ا٣ـخر٤خحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ئػَ ط -

 .(B=0.654, P≤0.05)حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ػ٠ِ  ا٣ـخر٤خحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ طئػَ  -

 .(B=0.599, P≤0.05)حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ا٣ـخر٤خ ػ٠ِ  حُظٔض حُظ٘ظ٢ٔ٤ئػَ ٣ -

حُظ٣ٞٔن ك٢ ٝؿٞى حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ػ٠ِ  حُظٔض حُظ٘ظ٢ٔ٤ئػَ ٣ -

 .(B=0.525 P≤0.05) حُل٢َٓٝ٤ 

 ػ٠ِحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ( ك٤ٔخ ٣ظؼِن رظؤػ٤َ Bٝٗلاكع إٔ ه٤ٔش ٓؼخَٓ حُٔٔخٍ )

ػ٠ِ حَُؿْ ٖٓ ٓؼ٣ٞ٘ش  (0.465)( ا٠ُ 0.728حٗولؼض ٖٓ ) ح٤ٌُ٘ٛش هيحُظٍٞس 

حُظ٣ٞٔن ؿِث٤خً حُؼلاهش ر٤ٖ  حلارظٌخ١ٍ طظٞٓؾحُظ٣َٝؾ ٣ؼ٢٘ إٔ  حُلخُظ٤ٖ، ٓٔخحُظؤػ٤َ ك٢ 

ػ٘يٓخ ٣ٌٕٞ حُظؤػ٤َ ؿ٤َ  ك٤غ طظلون حُٞٓخؽش حُـِث٤ش ،حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشٝحُل٢َٓٝ٤ 

 (. 0.728أهَد ٖٓ حُظلَ رخُٔوخٍٗش رخُظؤػ٤َ حُٔزخشَ ) (0.465)حُٔزخشَ 

( هي GFIًٔخ ٣ظؼق ٖٓ ر٤خٗخص حُـيٍٝ أ٣ؼخً إٔ ٓئشَ ٓلاءٓش ؿٞىس حًُ٘ٔٞؽ )

( ٖٝٓ حُٔؼِّٞ أٗٚ ًِٔخ حهظَرض حُ٘ٔزش 1.00( ٢ٛٝ ٗٔزش طوظَد ٖٓ )0.911رِـض )

ًِٔخ ُحىص ؿٞىس حًُ٘ٔٞؽ ٝٛٞ حلأَٓ ح١ٌُ ٣يٍ ػ٠ِ ٓلاءٓش  ،ٖٓ حُٞحكي حُظل٤ق

( هي رِؾ CFIحًُ٘ٔٞؽ، ًٔخ ٣ظؼق أ٣ؼخً ٖٓ حُـيٍٝ إٔ ٓئشَ حُٔٞحءٓش حُٔوخٍٕ )

 ( ٓٔخ ٣يٍ ٣ٝئًي ػ٠ِ ؿٞىس حًُ٘ٔٞؽ. 1.00( ٢ٛٝ ٗٔزش أ٣ؼخً طوظَد ٖٓ )0.878)

انخشٔٚش "ٚهعب ٔيًب سبك ٚخضظ صغت انفشض انشاب  انز٘ ُٚص عهٗ 

بأبعبدْب انًخخهفت انخسٕٚك انفٛشٔسٙ ٔسٛطبً فٙ انعلالت بٍٛ  الابخكبس٘ دٔساً 

ٔسبئم انُشش الانكخشَٔٙ، لبدة انشأ٘ انًإرشٍٚ، انغًلاث الاعلاَٛت انفٛشٔسٛت، )

انبعذ انًعشفٙ، ) انزُْٛت بأبعبدْبانصٕسة ( ٔانخغفٛض انًبد٘ ٔانعشٔض انًضبَٛت

 ".عًلاء ششكبث انًغًٕل ببنذلٓهٛت نذ٘ (انبعذ انٕصذاَٙ، انبعذ انسهٕكٙ
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  ٔانخٕصٛبث:يُبلشت انُخبئش  عشش: عبد٘

  ٔحفسٛشْب:يُبلشت انُخبئش  - 1/  11

ك٤غ ًشلض  ،حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤رظلش ػخٓش ٣ٞؿي حٍطلخع ك٢ ٓٔظٟٞ  -11/1/1

٥ٍحء ٓلَىحص  حُل٢َٓٝ٤ ٝكوخً ُِظ٣ٞٔن حُ٘ظخثؾ ػٖ إٔ حُٔظٞٓؾ حُلٔخر٢ حُؼخّ 

( ىٍؿش، 3( ٝٛٞ أػ٢ِ ٖٓ حُٔظٞٓؾ حُؼخّ ُِٔو٤خّ )3.82ػ٤٘ش حُيٍحٓش رِؾ )

٣ظز٤ٖ ػيّ  ،حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ه٤ْ حُٔظٞٓطخص حُلٔخر٤ش لأرؼخى  ا٠ُٝرخُ٘ظَ 

ٝؿٞى طلخٝص ك٢ آٍحء ٓلَىحص حُؼ٤٘ش، ٝإٔ ؿ٤ٔغ طِي حلأرؼخى طظٞحكَ رويٍ 

ٓظٞٓؾ، ٝهي طَحٝف  ٟؿخءص ك٢ ٓٔظٞ ( حُظ٢هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣ََٖٓطلغ، ػيح )

 (.4.12( ٝ )3.49حُٔظٞٓؾ حُلٔخر٢ ُٜخ ر٤ٖ )

ك٤غ ًشلض حُ٘ظخثؾ ػٖ إٔ حُٔظٞٓؾ  ،رظلش ػخٓش ٣ٞؿي حٍطلخع ك٢ ٓٔظٟٞ -11/1/2

( ٥3.67ٍحء ٓلَىحص ػ٤٘ش حُيٍحٓش رِؾ ) حلارظٌخ١ٍ ٝكوخً ِظ٣َٝؾ ُحُلٔخر٢ حُؼخّ 

ه٤ْ حُٔظٞٓطخص  ا٠ُ( ىٍؿش، ٝرخُ٘ظَ 3ٝٛٞ أػ٢ِ ٖٓ حُٔظٞٓؾ حُؼخّ ُِٔو٤خّ )

، ٣ظز٤ٖ ػيّ ٝؿٞى طلخٝص ك٢ آٍحء ٓلَىحص حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍحُلٔخر٤ش لأرؼخى 

حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش ػيح )حُؼ٤٘ش، ٝإٔ ؿ٤ٔغ طِي حلأرؼخى طظٞحكَ رويٍ َٓطلغ 

ٝهي طَحٝف حُٔظٞٓؾ حُلٔخر٢ ُٜخ ر٤ٖ ( حُظ٢ ؿخءص ك٢ ٓٔظٟٞ ٓظٞٓؾ حُٔزظٌَس

(3.49( ٝ )3.89).  

ك٤غ ًشلض حُ٘ظخثؾ  ،حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشرظلش ػخٓش ٣ٞؿي حٍطلخع ك٢ ٓٔظٟٞ  -11/1/3

ٝكوخ ٥ٍحء ٓلَىحص ػ٤٘ش ُِظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ػٖ إٔ حُٔظٞٓؾ حُلٔخر٢ حُؼخّ 

( ىٍؿش، ٝرخُ٘ظَ 3( ٝٛٞ أػ٢ِ ٖٓ حُٔظٞٓؾ حُؼخّ ُِٔو٤خّ )3.56حُيٍحٓش رِؾ )

حُظ٢ ؿخءص ك٢ ٓٔظٟٞ ، حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش  ُٔظـ٤َحُٔظٞٓؾ حُلٔخر٢  شه٤ٔ ٠ُا

 (. 3.78( ٝ )3.45ٓظٞٓؾ ٝهي طَحٝف حُٔظٞٓؾ حُلٔخر٢ ُٜخ ر٤ٖ )

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝؿٞى طؤػ٤َ ٓؼ١ٞ٘ لأرؼخى  -11/1/4

حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ، حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع 

ٝهي رِـض  ،ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜشحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ػ٠ِ ( حُٔـخ٤ٗش

حُظ٣ٞٔن ) ( ٝٛٞ ٓخ ٣ؼ٢٘ إٔ حُٔظـ٤َ حُٔٔظو0.787َه٤ٔش ٓؼخَٓ حُظلي٣ي )
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%( ٖٓ حُظـ٤َحص حُظ٢ طليع ك٢ حُٔظـ٤َ حُظخرغ ٣78.7لَٔ كٞح٢ُ ) (حُل٢َٓٝ٤

ن حُل٢َٓٝ٤ حُظ٣ٞٔ(، ًٌُٝي ٝؿٞى ػلاهش حٍطزخؽ ؽَى١ ه١ٞ ر٤ٖ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش)

( ٝرٔٔظٟٞ ىلاُش R=0.799ك٤غ رِـض ه٤ٔش ٓؼخَٓ حلاٍطزخؽ ) ،حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشٝ

( ٝٛٞ ٓخ ٣ئًي ٓؼ٣ٞ٘ش حُؼلاهش، ٝٛٞ 0.05( ٝٓؼ١ٞ٘ ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )0.000)

، أرٞ ٣ُي)(، 0202)ٗخطَ،  (0279)حُؼطخٍ ٝآهَٕٝ،  ىٍحٓش ٓغ ٓخ ٣ظلن

ُِظ٣ٞٔن ٓؼ١ٞ٘ ٝحُظ٢ طٞطِض ا٠ُ ٝؿٞى طؤػ٤َ ( 0207، أرٞ ػـٞس) ،(0207

ُي١ ػٔلاء حُل٢َٓٝ٤  حُظ٣ٞٔن طٞحكَ أرؼخى، ٝإٔ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشػ٠ِ  حُل٢َٓٝ٤

طل٤ٖٔ ٗلٞ  حلاطـخٙػ٠ِ  ٓظٌخَٓرشٌَ ٣ٔخػي ػ٠ِ شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش 

طلؼ٤َ حُظٞحطَ ٓغ حُؼٔلاء ٖٓ هلاٍ ٓٞحهغ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢، حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش 

ػ٠ِ طللش حُشًَخص ػ٠ِ ك٤ٔزٞى أٝ ٓٞهغ ػ٠ِ ح٣ُٞذ ٖٝٓ هلاٍ حُز٣َي 

حُظٞحطَ ٓؼي ػزَ حُز٣َي  ربٌٓخ٤ٗش، ٓغ اػلاّ حُؼٔلاء حلإٗٔظـَحّحلإٌُظ٢َٗٝ أٝ 

اٌُظ٢َٗٝ أٝ حَُٓخثَ حُ٘ظ٤ش ُطَف أ١ أٓجِش ُي٣ْٜ أٝ ُظوي٣ْ حُطِزخص ٓغ حَُى ػ٠ِ 

حٓظلٔخٍحص حُؼٔلاء ٖٓ هلاٍ ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى، ٓٞهغ أًْ، ٓٞهغ ح٤ُٞط٤ٞد ك٢ 

ٝٛٞ ٓخ طٞطِض ا٤ُٚ ٗظخثؾ حُيٍحٓش حُلخ٤ُش حُظ٢ طيػْ حُظ٤ًَِ ػ٠ِ ٝحُٞحطْ أد، 

 .  حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش  ن حُل٢َٓٝ٤ ُيٟ ػٔلاء شًَخصحُظ٣ٞٔ ٣ُخىس

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس )حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝؿٞى طؤػ٤َ ٓؼ١ٞ٘ لأرؼخى  -11/1/5

حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ، حُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع 

حُٔزظٌَس، حُظظ٤ْٔ حُلٌَس رؤرؼخىٙ حُٔوظِلش )حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ػ٠ِ  (،حُٔـخ٤ٗش

حُٔزظٌَ، حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس، ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس، حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ 

، ٝهي رِـض ه٤ٔش ٓؼخَٓ حُظلي٣ي ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش( حُٔزظٌَس

( ٣لَٔ كٞح٢ُ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤( ٝٛٞ ٓخ ٣ؼ٢٘ إٔ حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ )0.705)

(، حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍطليع ك٢ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ ) %( ٖٓ حُظـ٤َحص حُظ70.5٢)

حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ َى١ ه١ٞ ر٤ٖ ــــــــــــــــــًٌُٝي ٝؿٞى ػلاهش حٍطزخؽ ؽ

( R=0.816خؽ )ـــــخَٓ حلاٍطزــــض ه٤ٔش ٓؼـــــــــك٤غ رِـ ،حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍٝ

ظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش ــــــــــ١ٞ٘ ػ٘ي ٓٔـــــــــــــــــ( ٝٓؼ0.000ظٟٞ ىلاُش )ــــــــــٝرٔٔ
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لاهش، ٝٛٞ ٓخ ٣ظلن ٓغ ـــــــــ٣ٞ٘ش حُؼـــــــــــــــــــــــــــــــــــ( ٝٛٞ ٓخ ٣ئًي ٓؼ0.05)

(، 0279)ٓلٔي،  (Al kharabsheh et al., 2011) ،ًَ ٖٓ شــــــىٍحٓٗظخثؾ 

ٝحُظ٢ طٞطِض ا٠ُ ، et al., 2020)  (Hendrayati (،0202)ػُِٝس ٝآهَٕٝ، 

حُظ٣ٞٔن أرؼخى طٞحكَ ، ٝإٔ حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍػ٠ِ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝؿٞى طؤػ٤َ 

ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ  حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍا٠ُ ٣ُخىس ٓٔظٟٞ ٣ئى١ حُل٢َٓٝ٤ 

ىػْ أٗشطش حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ رشًَخص حُٔلٍٔٞ ٝػٍَٝس حٜٗخ ٓغ  رخُيه٤ِٜش،

حٓظَحط٤ـ٤ش أٓخ٤ٓش لاري ٖٓ حطزخػٜخ ُِٞطٍٞ ُِظ٤ِٔ ٝح٣َُخىس ٝحُويٍس ػ٠ِ حلآظَٔحٍ 

ك٢ ظَ حُٔ٘خكٔش حُشي٣يس ر٤ٖ حُٔ٘خك٤ٖٔ ٓغ ٝػغ حلإػلإ حلاٌُظ٢َٗٝ ػ٠ِ ٓٞحهغ 

غ ٖٓ حُظظخم حُشوض حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ أ٤ٔٛش ًز١َ ٗظَحً ُٔخ كَػٚ حُٞحه

حُشي٣يس ُظِي حُٔٞحهغ كؤطزلض ٢ٛ أَٜٓ ؽ٣َوش ُِٞطَ  ٝٓظخرؼظٚرظٍٞس ٓٔظَٔس 

رَٔػش شي٣يس ُِؼ٤َٔ ٝٝطٍٞ ٍٓخُش حُشًَش ُٚ، ٓغ حلاػظٔخى ػ٠ِ ٝٓخثَ اػلإ 

ٓزظٌَس ٝٓوظِلش ػٖ ٓ٘خك٤ٜٔخ، ٝٛٞ ٓخ طٞطِض ا٤ُٚ ٗظخثؾ حُيٍحٓش حُلخ٤ُش حُظ٢ طيػْ 

 رخُيه٤ِٜش .  لٍٔٞ حُظ٤ًَِ ػ٠ِ ٣ُخىس حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ حُٔويّ ُؼٔلاء شًَخص حُٔ

حُلٌَس حُٔزظٌَس، حُظظ٤ْٔ )حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ٝؿٞى طؤػ٤َ ٓؼ١ٞ٘ لأرؼخى  -11/1/6

حُٔزظٌَ، حُشوظ٤ش حلاػلا٤ٗش حُٔزظٌَس، ح٤ُِٓٞش حُٔزظٌَس، حُؼزخٍحص ٝحَُُٓٞ 

ٝهي رِـض  ،ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜشحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ػ٠ِ  (حُٔزظٌَس

حُظ٣َٝؾ ( ٝٛٞ ٓخ ٣ؼ٢٘ إٔ حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ )0.801ه٤ٔش ٓؼخَٓ حُظلي٣ي )

%( ٖٓ حُظـ٤َحص حُظ٢ طليع ك٢ حُٔظـ٤َ حُظخرغ 80.1( ٣لَٔ كٞح٢ُ )حلارظٌخ١ٍ

حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ (، ًٌُٝي ٝؿٞى ػلاهش حٍطزخؽ ؽَى١ ه١ٞ ر٤ٖ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش)

( ٝرٔٔظٟٞ ىلاُش R=0.699حلاٍطزخؽ )ك٤غ رِـض ه٤ٔش ٓؼخَٓ  ،حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشٝ

( ٝٛٞ ٓخ ٣ئًي ٓؼ٣ٞ٘ش حُؼلاهش، 0.05( ٝٓؼ١ٞ٘ ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )0.000)

ٝٛٞ ٓخ ، حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ػ٠ِِظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ُا٠ُ ٝؿٞى طؤػ٤َ  ٝٗوِض ٜٓ٘خ

٣ظلن ٓغ ٗظخثؾ حُؼي٣ي ٖٓ حُيٍحٓـــــخص حُٔخروش ك٢ ٌٛح حُظيى ٜٝٓ٘خ ىٍحٓخص ًلا 

أرؼخى  طٞحكَٝإٔ (، 0207)ٓٔخًش ٝآهَٕٝ، (، 0278ًًٞٞ، )(، 2017، ش٤ٖ)ٖٓ 

٣ـذ  ٣ُِٝخىس ًُيحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش  ٓٔظ١ٞ طل٤ٖٔا٢ُ  ٣ئى١حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ 
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ػٍَٝس اػيحى حُيٍحٓخص حُٔظؼٔوش ٝحُٔٔظَٔس ص ُٔؼَكش ؽز٤ؼش ٝٓؼخُْ حُظٍٞس 

ح٤ٌُ٘ٛش ك٢ ٝؿيحٕ حُؼٔلاء ٤ًٝل٤ش ا٣ـخى حُطَم ُظل٤ٖٔ طِي حُظٍٞس ٝحُظـِذ ػ٠ِ 

أٝؿٚ حُوَِ ٝحُوظٍٞ حُظ٢ طشٞرٜخ ًُٝي ٖٓ هلاٍ اٗشخء اىحٍس ٓظوظظش ربىحٍس 

٘خكٔش حُشي٣يس ر٤ٖ حُشًَخص حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش، ٝلا٤ٓٔخ ك٢ ظَ ٣ُخىس كيس حُٔ

ٝٓلخُٝظٜخ حؿظٌحد أًزَ ػيى ٖٓ حُؼٔلاء ك٢ ظَ ٣ُخىس أٗشطش حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ، 

حُظٍٞس  ٓٔظ١ٞ طلؼ٤َٛٞ ٓخ طٞطِض ا٤ُٚ ٗظخثؾ حُيٍحٓش حُلخ٤ُش، حُظ٢ طيػْ ػ٠ِ 

 .ُيٟ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش  ح٤ٌُ٘ٛش 

حُظ٣ٞٔن ٓظـ٤َ ٤ٓٝؾ ك٢ حُؼلاهش ر٤ٖ ِظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ُحُظؤػ٤َ حلإ٣ـخر٢   -11/1/7

ٝٓخثَ حُ٘شَ حلاٌُظ٢َٗٝ، هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ، رؤرؼخىٙ حُٔوظِلش )حُل٢َٓٝ٤ 

حُظٍٞس ( ٝحُلٔلاص حلاػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش، حُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش

ا٠ُ ٝؿٞى ك٤غ أشخٍص حُ٘ظخثؾ  ،ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜشح٤ٌُ٘ٛش 

طؤػ٤َ ؿ٤َ ٓزخشَ ُِٔظـ٤َ حُٔٔظوَ ػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ ك٢ ٝؿٞى حُٔظـ٤َ ح٤ُٓٞؾ 

%( ك٢ حطـخٙ ٓٞؿذ، ٌٝٛح ٣ش٤َ ا٠ُ ا٣ـخر٤ش ٝؿٞى حُٔظـ٤َ 46.5ر٘ٔزش )

ك٤غ ٓخْٛ ك٢ ٣ُخىس ٓؼخَٓ حُظؤػ٤َ ر٤ٖ حُٔظـ٤َ حُٔٔظوَ ٝحُٔظـ٤َ  ،ح٤ُٓٞؾ

 & Baron، (1986 ُظ٢ كيىٛخحُظخرغ، ٝطظٔخش٠ طِي حُيٍحٓش ٓغ حَُٔحكَ ح

Kenny ٕحُظ٣ٞٔن ظٞٓؾ حُؼلاهش ر٤ٖ ٣حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ (، ًٔخ أٗٚ طز٤ٖ أ

( ك٤ٔخ Bه٤ٔش ٓؼخَٓ حُٔٔخٍ ) إ، ك٤غ ؿِث٤خحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٝحُل٢َٓٝ٤ 

هي حٗولؼض ٖٓ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ػ٠ِ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٣ظؼِن رظؤػ٤َ 

( ػ٠ِ حَُؿْ ٖٓ ٓؼ٣ٞ٘ش حُظؤػ٤َ 0.465) ( ك٢ كخُش حُظؤػ٤َ حُٔزخشَ ا0.619٠ُ)

حُظ٣ٞٔن ظٞٓؾ ؿِث٤خً حُؼلاهش ر٤ٖ ٣حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ٓٔخ ٣ؼ٢٘ إٔ  ،ك٢ حُلخُظ٤ٖ

، ك٤غ طظلون حُٞٓخؽش حُـِث٤ش ػ٘يٓخ ٣ٌٕٞ حُظؤػ٤َ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛشٝحُل٢َٓٝ٤ 

، (0.619( أهَد ٖٓ حُظلَ رخُٔوخٍٗش رخُظؤػ٤َ حُٔزخشَ )0.465ؿ٤َ حُٔزخشَ )

ُي١ ػٔلاء شًَخص رشٌَ َٓطلغ حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ لَٔ ًُي رؤٕ طٞحكَ أرؼخى ٣ٝ

رٌخكش أرؼخىٙ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٣ِ٣ي ٖٓ كـْ ٓلَ حُيٍحٓش حُٔلٍٔٞ رخُيه٤ِٜش 

ُي١ ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ  حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ٓٔظ١ٞ طل٤ٖٔ ى١ ا٠ُ ئحُظ٢ ط
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ٓشخًٍش حُٔؼِٞٓخص حُٜٔٔش ٓغ ػٔلاء ًُي ػٖ ؽ٣َن  طلؼ٣َٝ٤ظْ رخُيه٤ِٜش، 

حُشًَش ٣ٝظْ ٖٓ هلاٍ ٓٞهغ ػ٠ِ ح٣ُٞذ أٝ حُظطز٤وخص ػ٠ِ حُٔلٍٔٞ حُوخطش 

ٝارلاؽ  حلإٗٔظـَحّرخُشًَش أٝ حُز٣َي حلإٌُظ٢َٗٝ أٝ طللظي ػ٠ِ ك٤ٔزٞى أٝ 

حُؼٔلاء رخُظـ٤٤َحص حُٔئهظش حُظ٢ ؽَأص ػ٠ِ حُويٓخص أٝ طٞك٤َ حُويٓخص ػزَ 

ٝٛٞ ٓخ ٣ظلن ٓغ طَ حُٔئهض ُٜخ ٤ًٝل٤ش طؼ٣ٞغ حُؼٔلاء ػٜ٘خ، حلإٗظَٗض أٝ حُظؼ

 ٓخ طٞطِض ُٚ ٗظخثؾ حُيٍحٓش حُلخ٤ُش.

  انخٕصٛبث: – 2/ 11

ػ٠ِ ٗظخثؾ ػيى ٖٓ  ٝحلاؽلاعك٢ ػٞء حُ٘ظخثؾ حُظ٢ طْ حُظٞطَ ا٤ُٜخ، 

ك٢ ًُي  حهظَحكخصحُيٍحٓخص حُٔخروش ًحص حُظِش رٔٞػٞع حُزلغ، ٝٓخ هيّ ٖٓ 

حُظيى، ٣ٜيف ٌٛح حُـِء ا٠ُ ؽَف ٓـٔٞػش ٖٓ حُظٞط٤خص رٔخ ٣٘ٔـْ ٓغ ٓخ طويّ 

 ٖٓ حٓظ٘ظخؿخص، ٝك٤ٔخ ٢ِ٣ ػَع لأْٛ ٌٛٙ حُظٞط٤خص:

ػ٠ِ طللش ، طلؼ٤َ حُظٞحطَ ٓغ حُؼٔلاء ٖٓ هلاٍ ٓٞحهغ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ - 7

٢ٗٝ أٝ ٖٓ هلاٍ حُز٣َي حلإٌُظَحُشًَخص ػ٠ِ ك٤ٔزٞى أٝ ٓٞهغ ػ٠ِ ح٣ُٞذ ٝ

حُظٞحطَ ٓؼي ػزَ حُز٣َي اٌُظ٢َٗٝ أٝ  ربٌٓخ٤ٗش، ٓغ اػلاّ حُؼٔلاء حلإٗٔظـَحّ

ٓغ حَُى ػ٠ِ حٓظلٔخٍحص  حَُٓخثَ حُ٘ظ٤ش ُطَف أ١ أٓجِش ُي٣ْٜ أٝ ُظوي٣ْ حُطِزخص

  .حُٞحطْ أدٝ، ٓٞهغ ح٤ُٞط٤ٞد ك٢ أًْهلاٍ ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى، ٓٞهغ حُؼٔلاء ٖٓ 

حلاٛظٔخّ رؤٍحء هخىس حَُأ١ حُٔئػ٣َٖ ػٖ ؽ٣َن ىٓؾ حُؼلآش حُظـخ٣ٍش حُوخطش  – 0

حُٔلٍٔٞ ىحهَ حُٔٔخٍٓش حلاػظ٤خى٣ش ُل٤خس حُؼٔلاء ُوِن ؿٍٜٔٞ ٖٓ رشًَخص 

حُٔشخًٍش ك٢ ٗٔؾ ك٤خطْٜ ٖٓ هلاٍ حُٔلٍٔٞ ٝحُشًَخص حُظ٢ ػ٣َٖ ظؤحُٔحُؼٔلاء 

ٓغ حُٔئػ٣َٖ رخُظؼخٕٝ ظ٣ٞٔو٤ش ُحلٔلاص طويّ حُويٓش ُْٜ، ٣ظْ حؿَحء حُؼي٣ي ٖٓ حُ

حُؼٔلاء  ؿٌد٣ُِخىس حُٞػ٢ رخُؼلآش حُظـخ٣ٍش ٣ُٝخىس ٝٓزظٌَس رطَم ٓظ٘ٞػش 

 ٣ِخٍحص حُٔٞهغ.حُٔطَىس ٣ُِخىس حكيحع حُحُٔلظ٤ِٖٔ أٝ 

ػٍَٝس طٞؿ٤ٚ حلاٛظٔخّ رخُلٔلاص حلإػلا٤ٗش حُل٤َٓٝ٤ش ٖٓ هلاٍ طٞط٤َ ٝٗشَ  – 3

رظٍٞس ؿخًرش ٓٞحهغ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ لاٍ ٖٓ هٓخ طلظ٣ٞٚ حَُٓخُش حلاػلا٤ٗش 

حُظ٢ طويٜٓخ حُشًَخص ٝح٤ُِٔحص حُظ٘خك٤ٔش حُظ٢ ططَكٜخ ػ٠ِ ويٓخص ٝٓٔظؼش ُِ
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َُِٓخُش حُظ٣ٞٔو٤ش ٓشٞم ٝٓزظٌَ حٓظويّ ٓلظٟٞ حُؼٔلاء ٝط٤ِٔٛخ ػٖ ٓؼ٤لاطٜخ ٓغ 

 ٓٞحهغ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢.طِلض ٗظَ ٓٔظوي٢ٓ أًؼَ ؿٌرخً  ك٤ي٣ٞٛخص رخٓظويحّ

رخُظلل٤ِ حُٔخى١ ٝحُؼَٝع حُٔـخ٤ٗش ٝحُظ٢ طؼظزَ ٖٓ أْٛ حُؼ٘خطَ  حلاٛظٔخّ - 2

حُٔللِس حُظ٢ طـٌد ػٔلاء شًَخص حُٔلٍٔٞ ُِظؼخَٓ ٓؼْٜ ٝؿٌرْٜ ٝحُٔلخكظش 

 حلإٗٔظـَحّٖٓ هلاٍ طوي٣ْ رطخهخص حُٜيح٣خ حَُه٤ٔش ػ٠ِ ك٤ٔزٞى أٝ ػ٤ِْٜ ٣ٝظْ ًُي 

طوي٣ْ حُيػْ حُؼَٝع رُٜٔٞش ٓغ ًُٝي ٤ُظٌٖٔ حُؼٔلاء ٖٓ حُلظٍٞ ػ٠ِ طِي 

ُِؼٔلاء ُِظؤ٤ًي ػ٠ِ كَص حُشًَش ػ٠ِ ٝطٍٞ حُٜيح٣خ حُٔـخ٤ٗش ٝحُؼَٝع ُِؼ٤َٔ 

ٝطلو٤ن حُٜيف ٖٓ طِز٤ش ططِؼخص حُؼٔلاء ٝحكيحع حُظلخػَ حُٔ٘شٞى ٓغ حُؼٔلاء ٖٓ 

 هلاٍ طِي حُلٞحكِ ٝحُٜيح٣خ.

حٜٗخ حٓظَحط٤ـ٤ش ىػْ أٗشطش حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ رشًَخص حُٔلٍٔٞ ٝػٍَٝس  – 7

أٓخ٤ٓش لاري ٖٓ حطزخػٜخ ُِٞطٍٞ ُِظ٤ِٔ ٝح٣َُخىس ٝحُويٍس ػ٠ِ حلآظَٔحٍ ك٢ ظَ 

حُٔ٘خكٔش حُشي٣يس ر٤ٖ حُٔ٘خك٤ٖٔ ٓغ ٝػغ حلإػلإ حلاٌُظ٢َٗٝ ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحطَ 

حلاؿظٔخػ٢ أ٤ٔٛش ًز١َ ٗظَحً ُٔخ كَػٚ حُٞحهغ ٖٓ حُظظخم حُشوض رظٍٞس 

ِي حُٔٞحهغ كؤطزلض ٢ٛ أَٜٓ ؽ٣َوش ُِٞطَ رَٔػش حُشي٣يس ُظ ٝٓظخرؼظٚٓٔظَٔس 

حلاػظٔخى ػ٠ِ ٝٓخثَ اػلإ ٓزظٌَس شي٣يس ُِؼ٤َٔ ٝٝطٍٞ ٍٓخُش حُشًَش ُٚ، ٓغ 

 .ٝٓوظِلش ػٖ ٓ٘خك٤ٜٔخ

إٔ طؼَٔ حُشًَخص حُظ٢ طَؿذ ك٢ ٣ُخىس حلأكٌخٍ حُٔزظٌَس ٝحُٔزيػش ػ٠ِ طٞك٤َ  - 8

 .حلارظٌخ١ٍٝ حُويٍس ػ٠ِ حُظل٤ٌَ حُٔ٘خم حُٔ٘خٓذ ُلارظٌخٍ ٝطشـ٤غ ٝىػْ حلأكَحى ً

طؤ٤ْٓ ٗظخّ ُِٔؼِٞٓخص حُظ٣ٞٔو٤ش ُِظ٘زئ حُيه٤ن رخُظـ٤َحص ٝحلارظٌخٍحص حُظ٢ ٣ٌٖٔ  - 9

اىهخُٜخ ك٢ حلأٓخ٤ُذ حُظ٣َٝـ٤ش ٝىٍٝٛخ ك٢ ط٣ٌٖٞ ٝطل٤ٖٔ ٝطيػ٤ْ طٍٞس ٤ً٘ٛش 

 ؿ٤يس ُِشًَش.

لاطظخلاص رٔلخكظش ٣ظؼ٤ٖ ُلْٜ ٤ًل٤ش طش٤ٌَ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُيٟ ػٔلاء شًَخص ح – 6

حُيه٤ِٜش ػٍَٝس اػيحى حُيٍحٓخص حُٔظؼٔوش ٝحُٔٔظَٔس ص ُٔؼَكش ؽز٤ؼش ٝٓؼخُْ 

حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ك٢ ٝؿيحٕ حُؼٔلاء ٤ًٝل٤ش ا٣ـخى حُطَم ُظل٤ٖٔ طِي حُظٍٞس ٝحُظـِذ 

ػ٠ِ أٝؿٚ حُوَِ ٝحُوظٍٞ حُظ٢ طشٞرٜخ ًُٝي ٖٓ هلاٍ اٗشخء اىحٍس ٓظوظظش ربىحٍس 
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لا٤ٓٔخ ك٢ ظَ ٣ُخىس كيس حُٔ٘خكٔش حُشي٣يس ر٤ٖ حُشًَخص ٝٓلخُٝظٜخ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش، ٝ

 حؿظٌحد أًزَ ػيى ٖٓ حُؼٔلاء ك٢ ظَ أٗشطش حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤.

ػٔخ طويٓش حُشًَش ٖٓ هلاٍ طوي٣ْ حُٔؼِٞٓخص  حُظ٤ًَِ ػ٠ِ حُزؼي حُٔؼَك٢ ُِؼٔلاء -9

ٔش ٣ٓخ ٣ظْ طويك٢ ًَ ٓغ حُؼ٤َٔ ك٢ ًَ ٓخ طويٓٚ ٝحُٔظيحه٤ش ػ٠ِ حٕ طلَص ػ٠ِ 

طؼ٤ٔوخً ُظٞك٤َ حلاٌُظ٤َٗٝش  حُظٞحطَ ػزَ حُٔٞحهغٝٓخثَ ٖٓ هلاٍ  ٖٓ هيٓخص

 حُٔؤُٓٞش. حُويٓش رخَُٔػش ٝحُـٞىس 

ٓٞهغ ػ٠ِ ح٣ُٞذ أٝ ٖٓ هلاٍ ء حُشًَش ٣ٝظْ ٓشخًٍش حُٔؼِٞٓخص حُٜٔٔش ٓغ ػٔلا -72

لظي ػ٠ِ حُز٣َي حلإٌُظ٢َٗٝ أٝ طلحُظطز٤وخص ػ٠ِ حُٔلٍٔٞ حُوخطش رخُشًَش أٝ 

ارلاؽ حُؼٔلاء رخُظـ٤٤َحص حُٔئهظش حُظ٢ ؽَأص ػ٠ِ ٝ حلإٗٔظـَحّك٤ٔزٞى أٝ 

حُظؼطَ حُٔئهض ُٜخ ٤ًٝل٤ش طؼ٣ٞغ حلإٗظَٗض أٝ  ػزَحُويٓخص أٝ طٞك٤َ حُويٓخص 

 .حُؼٔلاء ػٜ٘خ

 ٖٓ هلاٍ ٗشَ ٓلظٟٞ ٣ظْٔ رخلإريحعحُظ٤ًَِ ػ٠ِ حُزؼي حُٞؿيح٢ٗ ُِؼٔلاء  -77

رؤٗشطش حُشًَش ٤ًٝل٤ش ٝؽَم حُظٞحطَ ٓؼٜخ ٝهخثٔش  ءطؼ٣ِِ كَص طًٌَ حُؼٔلاٝ

ٓزخشَ ػ٠ِ  اؿَحء رغحُويٓخص حُظ٢ طويٜٓخ ُِؼٔلاء ٌٖٝٓٔ إٔ ٣ظْ ًُي ٖٓ هلاٍ 

أٝ أًْ ُِظؼ٣َق رويٓخص حُشًَش ٝحُؼَٝع حُٔوظِلش  حلإٗٔظـَحّك٤ٔزٞى أٝ 

ط٣َوش رٝػَػٜخ  ظ٘ٞػشٔحُٔويٓش ٜٓ٘خ ٝحُظ٢ ط٘خٓذ حكظ٤خؿخص حُؼٔلاء حُٔوظِلش ٝحُ

 .َٓكش ٝؿٌحرش

حُظ٤ًَِ ػ٠ِ حُزؼي ح٢ًُِٞٔ ٓغ ٗشَ ٓـٔٞػش ٖٓ حُٔؼِٞٓخص حُظ٢ طٔؼَ  -70

ٓٔظـيحص حُٞػغ حُظل٢ أٝ حُطوْ ًويٓش ٓـظٔؼ٤ش ٖٓ حُشًَش ٤ُشؼَ حُؼ٤َٔ 

 رلَص حُشًَش ػ٠ِ ٓظِلش حُؼ٤َٔ ٝطٞك٤َ حلأٓخٕ ُٚ.

ٓوظَكخص ٖٓ هلاٍ حُظلخػَ ٓغ حُؼٔلاء ٖٓ هلاٍ حٓظوزخٍ أٟ شٌخٟٝ أٝ  - 73

ُظوي٣ْ حُويٓش ٖٓ  حُٞٓخثَ حلاٌُظ٤َٗٝش، ٝطٞك٤َ حُويٍ حٌُخك٢ ٖٓ حُٜٔخٍس حُلآُش

 ٖٓ هلاٍ حُؼخ٤ِٖٓ رخُشًَش. هلاٍ حُظٞحطَ حلاٌُظ٢َٗٝ
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يسخمبهٛت:يمخشعبث  عشش: ربَٙ   

 :حُيٍحٓخص حُٔٔظوز٤ِش حُظخ٤ُش شوظَف حُزخكؼط  

  َحُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ حُؼلاهش ر٤ًٖٔظـ٤َ ٤ٓٝؾ ك٢ ح٣ُِٔؾ حُظ٣َٝـ٢ طؤػ٤، 

 .ٝحُِٔٞى حُشَحث٢ ُِٔٔظِٜي

  حلأٗٔخؽ : ح٤ٌُ٘ٛش ٓؼَحُظٍٞس ىٍحٓش ٓظـ٤َحص أهَٟ ٖٓ حٌُٖٔٔ إٔ طئػَ ػ٠ِ

 رخُـٜش ٓلَ حُظطز٤ن. ،حُظ٣ٞٔن حُول٢، ٝحُو٤خى٣ش

  َحُٔٔظِٜي ِٓٞى حلارظٌخ١ٍ ػ٠ِحُظ٣َٝؾ طؤػ٤. 

  َرخُـٜش ٓلَ حُظطز٤ن. ِٓٞى حُٔٔظِٜي ح٤ٌُ٘ٛش ػ٠ِحُظٍٞس أػ 

 

  ـــ: انًشاصعشش ربنذ

  انعشبٛت:انًشاص   -1/ 13

(. حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝطؤػ٤َٙ ػ٠ِ ػ٠ِ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُٔطخػْ 0207أرٞ ٣ُي، ى٣٘خ ػزي حُؼخؽ٢ ٓلٔي، )

حُٞؿزخص ح٣َُٔؼش ك٢ ظَ حُظزخػي حلاؿظٔخػ٢ ُـخثلش ًٍٞٝٗخ، حُٔـِش حُؼ٤ِٔش ُِيٍحٓخص حُظـخ٣ٍش 

 .077-797(، 3)70ٝحُز٤ج٤ش، 

خّٔ، ) ٤٘ش 0207أرٞ ػـٞس، ك ٤٘ش ُشًَش حلاطظخلاص حُلِٔط٤ ٌٛ ٤ٖٔ حُظٍٞس حُ ل٢َٓٝ٤ ك٢ طل ظ٣ُٞٔن حُ (. ىٍٝ ح

 ٍ ٣ٞش ؿٞح وِ لخكظخص حُـ٘ٞر٤ش،  –حُ ٌحُٔ انمبَٕ  .32-7(، 0)7، يضهت صبيعت انعٍٛ نلأعًبلٔ 

(. أػَ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ػ٠ِ ًلخءس 0276أرٞ ٗخطَ، ٓخ٢ٓ، حُطلاع، ٤ِٓٔخٕ، حُشٞر٢ٌ، ٓخُٕ )

يضهت صبيعت الأصْش، حُويٓخص حُظ٣ٞٔو٤ش ك٢ شًَش حلاطظخلاص حُلِٔط٤٘٤ش حُو٣ِٞش )ؿٞحٍ(. 

 ، ؿِس.(22)6

شًَش ٣ُٖ (. أػَ حُٔٔئ٤ُٝش حلاؿظٔخػ٤ش ك٢ طل٤ٖٔ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش 0279ُحلأ٤ٖٓ، ٓلٔي ٓؼ٤ي، )

 .223 – 362( 37ؿخٓؼش ح٤ِ٤ُٖ٘ ) - يضهت انذساسبث انعهٛبُلاطظخلاص حُٔليٝىس رخُٔٞىحٕ، 

(. طؤػ٤َ ح٣ُِٔؾ حُظ٣َٝـ٢ ػ٠ِ ؿٞىس حُويٓش 0207ٓلٔٞى، أُٛخٍ ٍحؿذ، حُزظ١َ، ػزي حَُػخ شل٤ن، )

ظخٍف حلأ٤ِٛش،  ظَك٤ش ىٍحٓش طل٤ِ٤ِش ك٢ حُٔ  .78-39(، 7)2ٓـِش ٤ًِش ىؿِش حُـخٓؼش، حُٔ

(. طؤػ٤َ طوخٗخص 0279حُزِٚ، ػزي الله ٛخشْ، حُش٤ن، ٣ُي ك١ُٞ أ٣ٞد، حُظ٤ٔيػ٢، ػزي الله ػزي حُلن، )

حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ك٢ ِٓٞى حُٔٔظِٜي ىٍحٓش حٓظطلاػ٤ش ُؼ٤٘ش ٖٓ ؽِزش ٤ًِش حلإىحٍس 

 .093-099(، 773)07، يضهت صبيعت بيذادٝحلاهظظخى، 
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٤ٓؾ ٌُِحًَس  (.0202حُٔزخط٤ٖ، ٝكخء ط٤ٔ٤َ ٓوزَ، ) حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝأػَٛخ ك٢ حُؼوخكش ح٣َُخى٣ش: حُيٍٝ حُٞ

ٔظشل٤خص حلأٍى٤ٗش حُوخطش حُلخطِش ػ٠ِ شٜخىس ٤٘ظظحُ "، ٍٓخُش JCIحُي٤ُٝش  حلاػظٔخى٣ش٤ٔش ك٢ حُٔ

 ىًظٍٞحٙ ؿ٤َ ٓ٘شٍٞس، ؿخٓؼش حُؼِّٞ حلإٓلا٤ٓش حُؼخ٤ُٔش ٤ًِش حُيٍحٓخص حُؼ٤ِخ، حلأٍىٕ.

(. حُظ٣ٞٔن حَُه٢ٔ ٝىٍٝٙ ك٢ طؼ٣ِِ حُظٍٞس 0279، حُش١َٔ، ٓلٔي ػٞع، )حُؼطخٍ، كئحى كٔٞى١

ح٤ٌُ٘ٛش ُِٔ٘ظٔش ىٍحٓش حٓظطلاػ٤ش لأٍحء حُؼخ٤ِٖٓ ك٢ شًَش ح٤ٓخ ٤َٓ ُلاطظخلاص حُؼَحه٤ش / كَع 

 .37-7(، 72)73، انًضهت انعشالٛت نهعهٕو الإداسٚتًَرلاء حُٔويٓش، 

(. ىٍٝ رظ٤َس حُِرٕٞ ك٢ 0203حُؼطخٍ، كئحى كٔٞى١، ؽخُذ، ػلاء كَكخٕ، ػزيػ٠ِ، ٓلٔٞى كٜي )

طل٤ٖٔ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش حُٔيًٍش ُِٔ٘ظٔش رلغ حٓظطلاػ٢ ٥ٍحء ػ٤٘ش ٖٓ ٓي١َ٣ شًَش ٣ُٖ 

 .80-08(، 99)79، انًضهت انعشالٛت نهعهٕو الإداسٚتحُؼَحم ُلاطظخلاص حُٔظ٘وِش، 

(. ىٍٝ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ػ٠ِ ر٤جش ٣ٍخىس حلأػٔخٍ: ىٍحٓش ططز٤و٤ش ػ٠ِ 0202ىك٢، )حُـ٘خّ، ٓلٔي حُشٞح

، ٤ًِش حُظـخٍس انًضهت انعهًٛت نهذساسبث ٔانبغٕد انًبنٛت ٔانخضبسٚتحُوطخع حُظل٢ رٌلَ حُش٤ن، 

 .7920-7687، 3( 7)7ؿخٓؼش ى٤ٓخؽ، 

 -ٗظ٣َخص  -حُظـخ١ٍ، أْٓ  (. حُظ٣َٝؾ ٝحلإػلا0229ٕحُؼلام، رش٤َ ػزخّ، ٍحرؼش، ػ٠ِ ٓلٔي )

 ططز٤وخص )ٓيهَ ٓظٌخَٓ(، حُطزؼش حلأ٠ُٝ، ىحٍ ح٤ُخ١ٍُٝ حُؼ٤ِٔش ُِ٘شَ ٝحُظ٣ُٞغ، ػٔخٕ، حلأٍىٕ.

(. ىٍٝ أىٝحص ح٣ُِٔؾ حُظ٣َٝـ٢ ك٢ طؼظ٤ْ كـْ 0279شٜلاء ػ٢ِ، ) ،حٌُؼز٢، ٗؼٔش ش٤ِزش، حُلا٢ٓ

 .36-79(، 720)02، يضهت انعهٕو الالخصبدٚت ٔالإداسٚتحُٔز٤ؼخص، 

، الالخصبد٘يضهت انببعذ ك٢ طٞؿ٤ٚ ِٓٞى حُؼٔلاء،  حلارظٌخ١ٍ(. ىٍٝ حُظ٣َٝؾ 0279رٖ ُح٣ي، ٓخٍس، )

 . 038-073، 6، ع7ٓؾ

ك٢ طل٤ٖٔ أىحء حُٔئٓٔش: ىٍحٓش كخُش  حلارظٌخ١ٍ(. ىٍٝ حُظ٣َٝؾ 0278رٖ ُح٣ي، ٓخٍس، ًٍٞطَ، ك٣َي )

 .797 – 769، 9، ع يضهت سيبط نهبغٕد ٔانذساسبثٓئٓٔش ٓٞر٤ِ٤ْ، 

 (. حرظٌخٍ حلأكٌخٍ حلإػلا٤ٗش، حُطزؼش حُؼخ٤ٗش ػخُْ حٌُظذ، حُوخَٛس، ٓظَ.0270ر٢ٜٔ٘، ح٤ُٔي، )

(. حٌُِٔش حُٔ٘طٞهش حلإٌُظ٤َٗٝش ػ٢ِ طل٤ٖٔ طٍٞس 0276رٞ ػخَٓ، ػخثش، حُٔؼ٤ي، ٓؼ٤يح٢ٗ ٓلٔي )

، ت ٔالاصخًبعٛتيضهت صٛم انعهٕو الإَسبَٛحُؼلآش حُظـخ٣ٍش: ىٍحٓش كخُش ٓـٔغ رلاؽ حُـِحثَ، 

(22 ،)97-69. 

(. حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝأػَٙ ػ٠ِ حطوخً هَحٍ حُشَحء ُي١ حُٔٔظ٤ٌِٜٖ ٖٓ 0279ػخرض، ٛيٟ ٓلٔي، )

ٓٔظوي٢ٓ ٓٞحهغ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ ُش٣َلش حُطِزش ك٢ حُـخٓؼش حلإٓلا٤ٓش روطخع ؿِس، )ٍٓخُش 

 ٓخؿٔظ٤َ ؿ٤َ ٓ٘شٍٞس(، حُـخٓؼش حلإٓلا٤ٓش ؿِس.
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ُِويٓش حُظؤ٤٘٤ٓش ك٢ طلو٤ن ٍػخ حُِرٕٞ ح٣ُِٔؾ حُظ٣َٝـ٢  أػَ ػ٘خطَ(. 0279، )١َ٤ُٓوخء كز٤ذ، 

هعهٕو انًزُٙ ن يضهت ىٍحٓش طل٤ِ٤ِش لأٍحء ػ٤٘ٚ ٖٓ ُرخثٖ شًَش حُظؤ٤ٖٓ حُٞؽ٤٘ش/ كَع حُي٣ٞح٤ٗش،

 .89-72(، 7)6، الالخصبدٚت ٔالإداسٚت

حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ك٢ ىػْ ه٤ٔش  ىٍٝ .(0279) ،أكٔي ٤ٓي ٓلٔي ،ػ٠ِ ،ٍؿذ، ؿ٤ٜخٕ ػزي حُٔ٘ؼْ

ُلاهظظخى  ػٔلاء حُشًَش حُٔظ٣َش ُلاطظخلاص، حُٔـِش حُؼ٤ِٔش ػ٠ِحُؼلآش: ىٍحٓش ٤ٓيح٤ٗش 

 .36 - 73 ،ؿخٓؼش ػ٤ٖ ش٤ًِْٔش حُظـخٍس،  ،3عٝحُظـخٍس، حُٔـِي 

(. حُظ٣َٝؾ ػَد ٝٓخثَ حُظٞحطَ 0207ٓٔخًش، ػ٠ِ ٓلٔٞى ػ٠ِ، حُولخؿ٢، ك٤يٍ كِٔس ػزخّ، )

حلاؿظٔخػ٢ ٝىٍٝٙ ك٢ طؼ٣ِِ حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُِؼٔلاء ػٖ حُٔظخٍف ىٍحٓش طل٤ِ٤ِش ك٢ رؼغ 

 .739-707(، 2)79، يضهت انيش٘كَٝع حُٔظخٍف حُظـخ٣ٍش، 

(. ىٍٝ حُظ٣ٞٔن حُشؼ١ٍٞ ك٢ ر٘خء حُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش 0203ٓٔخًش، ػ٠ِ ٓلٔٞى ػ٠ِ، ُلظٚ، ؿلَحٕ ٣خَٓ، )

 . 607-999(، 2)79، يضهت انيش٘ىٍحٓش طل٤ِ٤ِش لأٍحء ػ٤٘ش ٖٓ حُِرخثٖ رخُٔظخٍف حُل٤ٌٓٞش، 

حُظـخ٣ٍش ُِٔئٓٔش حلاهظظخى٣ش (. ىٍٝ حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ك٢ طل٤ٖٔ طٍٞس حُؼلآش 0279ش٤ٖ، هؼ٤َ، )

ىٍحٓش ٤ٓيح٤ٗش، ٍٓخُش ىًظٍٞحس ؿ٤َ ٓ٘شٍٞس، ٤ًِش حُؼِّٞ حلاهظظخى٣ش ٝحُظـخ٣ٍش ٝػِّٞ حُظ٤ٔ٤َ، 

 ؿخٓؼش ؿَىح٣ش، حُـِحثَ. 

(. حُظ٣ٞٔن ٝاىحٍس حلإػلإ حُطزؼش حلأ٠ُٝ، ىحٍ حُلٌَ ٗخشَٕٝ ُٝٓٞػٕٞ، 0272شٞٓخٕ، ا٣٘خّ ٍأكض، )

 ػٔخٕ.

(. حٓظويحّ ططز٤وخص ٝٓٞحهغ حُظٞحطَ حلاؿظٔخػ٢ ٢ٌ0203، حُٔؼ٢٘٤، ٓخؿي طخُق )ػزي حُٜخى١، ػلاء ٓ

 .22-03(، 79)77ك٢ حُظ٣َٝؾ ُلأٓٞحم حلأْٜٓ حُو٤ِـ٤ش، ٓـِش حُزخكغ حلإػلا٢ٓ، 

يضهت (. حٓظويحّ طو٤٘ش حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ًآ٤ُش ُِظ٣َٝؾ، 0202ػُِٝس، كخؽٔش َُٛس، ٛٞح١ٍ، ٓؼَؽ، )

 .698-692(، 0)73ؿَحى٣ش، ، ؿخٓؼش اسبثانٕاعبث نهبغٕد ٔانذس

حُشًَش حُؼخٓش (. ىٍٝ ػ٘خطَ ح٣ُِٔؾ حُظ٣َٝـ٢ ك٢ طؼ٣ِِ ح٤ُِٔس حُظ٘خك٤ٔش 0279كٜي، هلطخٕ طٞك٤ن، )

انًضهت انعشالٛت نبغٕد انسٕق ٔعًبٚت ُظ٘خػش حلاى٣ٝش ٝحُٔٔظِِٓخص حُطز٤ش ك٢ ٓخَٓحء، 

 . 82-26(، 7)77، انًسخٓهك

ىٍٝ حُظ٣ٞٔن حلارظٌخ١ٍ ك٢ طؼ٣ِِ حُؼلآش حُظـخ٣ٍش ىٍحٓش كخُش ٓئٓٔش طٔخٍ (. 0202هزؼ٢، حرظٔخّ، )

ُِطزخػش ٝحلاشٜخٍ، ٍٓخُش ٓخؿٔظ٤َ ؿ٤َ ٓ٘شٍٞس، ٤ًِش حُؼِّٞ حلاهظظخى٣ش ٝحُؼِّٞ حُظـخ٣ٍش 

 ٝػِّٞ حُظ٤ٔ٤َ، ؿخٓؼش هظي١ َٓرخف، حُـِحثَ.

حُي٣ٖ ػخؽق أكٔي، ػزي حَُكٖٔ،  ًًٞٞ، ا٣ؼخٍ رخرٌَ حُٔٔخ٢ٗ، أكٔي، ا٣٘خّ ٓلٔي ش٣َق، ٓلٔي، كٔخّ

(. حُيٍٝ ح٤ُٓٞؾ ُظٍٞس حُؼلآش 0278ش٤ٔخء ارَح٤ْٛ حُش٤ن، ػ٢ِ، ػٔخى حُي٣ٖ ػزي الله ٓلٔي، )

حُيحه٤ِش ك٢ حُؼلاهش ر٤ٖ حُؼٞحَٓ حُٔئػَس ػ٠ِ حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ٝحُظٍٞس ح٤ٌُ٘ٛش ُِشًَش حُيٍٝ 
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ُزٌخ٣ٍُّٞٞ ك٢ حُظ٣ٞٔن ؿ٤َ ٓ٘شٍٞ، حُٔؼيٍ حُويٍحص حُظ٣ٞٔو٤ش، رلغ ط٢ِ٤ٌٔ ٤َُ٘ ىٍؿش ح

 .769-7ؿخٓؼش حُٔٞىحٕ ُِؼِّٞ ٝحُظٌُ٘ٞٞؿ٤خ، ٤ًِش حُيٍحٓخص حُظـخ٣ٍش، 

لأرؼخى ه٤ٔش حُؼلآش  حُٔظ١َ(. أػَ حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ك٢ اىٍحى حُٔٔظِٜي 0276ٓلٔي، آٓ٘ش أرٞ حُ٘ـخ، )

 .28-7(، 0) 2، انًضهت انًصشٚت نهذساسبث انخضبسٚتحُظـخ٣ٍش ىٍحٓش ططز٤و٤ش. 

(. أػَ طو٤٘خص حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ػ٠ِ كخػ٤ِش حلإػلإ حلإٌُظ٢َٗٝ 0279ٓلٔي، ٓٔيٝف ػزي حُلظخف أكٔي، )

 .797 -739(، 2)39، يضهت انخضبسة ٔانخًٕٚمىٍحٓش ططز٤و٤ش ػ٠ِ ػٔلاء حُٔٞحهغ حلإٌُظ٤َٗٝش، 

ك٠ طؼ٣ِِ ٓئشَحص  َ(. ىٍٝ حُظ٣َٝؾ حُٔزظ٤ٔٓ0200ٌذ، ٗـيص ٓظطل٢، ه٤َِ، ٢ِ٤ُ ؿخٍ الله، )

 حُظلٞم حُظ٣ٞٔو٢ ىٍحٓش حٓظطلاػ٤ش ٥ٍحء ػ٤٘ش ٖٓ حُؼخ٤ِٖٓ ك٢ شًَش ًٍٞى ُلاطظخلاص حُٔظ٘وِش 

 .729-733(، 79)76، يضهت حكشٚج نهعهٕو الإداسٚت ٔالالخصبدٚتك٢ ٓي٣٘ش حُٔٞطَ، 

داسة يضهت الإ ،(. حُظ٣ٞٔن حُل٢َٓٝ٤ ٝأػَٙ ػ٠ِ ٣ُخىس ٓز٤ؼخص ٝػخثن حُظؤ0202ٖ٤ٓ، )هخْٓ ك٤ٔي ٗخطَ، 

  .772-708، 33حُؼيى  ،9حُٔـِي ؿخٓؼش ًَرلاء،  ،ٔالالخصبد

(. حلارظٌخٍ ك٢ حلآظَحط٤ـ٤ش حلإػلا٤ٗش ٝأ٤ٔٛظٜخ ك٢ ؿٌد حٗظزخٙ حُٔٔظِٜي رخلإشخٍس 0277ٗؼ٤ٔش، رخٍى، )

حُٔظطِزخص ٝحُظٞط٤خص، ٓـِش أرلخع حهظظخى٣ش ٝاىح٣ٍش، حُؼيى  -ا٠ُ ٓئٓٔش حطظخلاص حُـِحثَ 

 ُشِق.ؿخٓؼش ح حُؼخشَ،
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