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 صش اسزخذاو انزسٕٚك انحسٙ ػهٗ صٚبدح سضب انؼًلاءأ
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 أحًذ حبرى يحًذ يحًذ إثشاْٛى

 انًؼٛذ ثمسى إداسح الأػًبل

 يؼٓذ انؼجبسٛخ نهحبسجبد اٜنٛخ ٔانؼهٕو انزغبسٚخ ثبنمبْشح

 إششاف

 صكٙ ػجذ انؼضٚضأ.د: أحًذ ػضيٙ 

 أسزبر إداسح انًٕاسد انجششٚخ

 عبيؼخ لُبح انسٕٚس –كهٛخ انزغبسح 

 :يهخص انجحش

اٌزؼشف ػٍٟ أثؼبد اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ٌذٜ اٌششوبد  ٘ذفذ ٘زٖ اٌذساعخ ئٌٝ        

، ٌٚزؾم١ك ٘زا اٌٙذف لبِذ ٘زٖ ا٤د٠ٚخ، ِٚذٜ الا٘زّبَ ثذػُ ٚرٛف١ش رٍه ا٤ثؼبد

اٌذساعخ ثارجبع إٌّٙظ اٌٛطفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ ، ؽ١ش رُ ا٤ػزّبد ػٍٝ آداح ا٤عزج١بْ فٟ 

، ٚلذ رٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٝ أٔٗ ٠ٛعذ أصش ِؼٕٛٞ ٤ثؼبد اٌزغ٠ٛك عّغ اٌج١بٔبد ا١ٌٚ٤خ ، 

ٚعٛد ٚأٚػؾذ إٌزبئظ ئٌٟ ح سػب ػّلاء ششوبد ا٤د٠ٚخ ثّظش، اٌؾغٟ ػٍٝ ص٠بد

، أصش ئ٠غبثٟ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ػٍٝ ص٠بدح سػب اٌؼّلاء ٌذٞ ششوبد ا٤د٠ٚخ

بٌؼًّ ػٍٝ الاعزفبدح ِٓ ؽج١ؼخ اٌؼلالخ اٌم٠ٛخ اٌزٟ رشثؾ ث١ٓ ٚلذ أٚطذ اٌذساعخ ث

ػشٚسح الاعزفبدح ِٓ ا٤صش  ٚوزٌهاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ٚص٠بدح سػب اٌؼّلاء، 

 .ششوبد ا٤د٠ٚخٌؾغٟ ػٍٝ ص٠بدح سػب اٌؼّلاء ٌذٜ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك ا الا٠غبثٟ

 . ششكبد الأدٔٚخ  -سضب انؼًلاء -انزسٕٚك انحسٙ -انكهًبد انًفزبحٛخ:

Abstract: 

        This study aimed to identify the dimensions of sensory 

marketing in pharmaceutical companies, and the extent of 

interest in supporting and providing those dimensions. To 

achieve this goal, this study followed the descriptive analytical 
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approach, where the questionnaire tool was relied upon to collect 

primary data. The study concluded that there is an impact The 

dimensions of sensory marketing have a significant effect on 

increasing customer satisfaction of pharmaceutical companies in 

Egypt. The results showed that there is a positive effect of using 

sensory marketing on increasing customer satisfaction in 

pharmaceutical companies. The study recommended working to 

benefit from the nature of the strong relationship that links the 

use of sensory marketing and increasing customer satisfaction, as 

well as The need to benefit from the positive impact of using 

sensory marketing on increasing customer satisfaction in 

pharmaceutical companies. 

key words:- Sensory marketing - customer satisfaction - 

pharmaceutical companies. 

 يُٓغٛخ انجحش:انغضء الأٔل: 

 يمذيخ: ٔلاً:أ

٠ش١ش اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ئٌٝ ِغّٛع اٌؼٕبطش اٌّشرجطخ ثّىبْ أٚ ِٕزظ أٚ             

خذِخ، ٚاٌزٟ ٠ّىٓ اٌزؾىُ ف١ٙب ِٓ لجً شخض أٚ ِإعغخ ٌزؾغ١ٓ رظٛس ا٤فشاد 

ِغ اٌزطٛس  دسعخ اٌّزٛاعذ٠ٓ فٟ ٘زا اٌّىبْ ٚدفؼُٙ ٌٍزفبػً ِغ ٘زا إٌّزظ أٚ اٌخذِخ،

اٌظٕبػٟ ٚاٌزىٌٕٛٛعٟ اٌّزغبسع صادد ػ١ٍّبد ا٦ٔزبط، ٚرٕٛػذ إٌّزغبد، ٚظٙشد 

 (.0202)اٌجشد، وض١ش ِٓ اٌؾبعبد ٚاٌشغجبد ٚا٤رٚاق

ٌٚم١بط سػب اٌؼّلاء، غبٌجبً ِب رغزخذَ اٌششوبد الاعزطلاػبد أٚ الاعزج١بٔبد اٌزٟ 

برٙب، ؽ١ش ٠ّىٓ أْ رغبػذ ٘زٖ رغزطٍغ سأٞ اٌؼّلاء فٟ ِٕزغبد اٌششوخ أٚ خذِ
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الاعزطلاػبد اٌششوبد ػٍٝ رؾذ٠ذ اٌّغبلاد اٌزٟ رزفٛق ف١ٙب، ٚوزٌه اٌّغبلاد اٌزٟ 

 (.0202رؾزبط ئٌٝ رؾغ١ٕٙب. )ص٠ٕت، 

 -: يصطهحبد انذساسخ:صبَٛبً 

 انزسٕٚك انحسٙ : -1

ػٍٝ أٔٗ ػ١ٍّخ عزة اٌؼّلاء ِٓ خلاي اعزخذاَ اٌؾٛاط  ٠ّٗىٓ رؼش٠ف          

اٌخّظ، اٌٍّظ ٚاٌشؤ٠خ ٚاٌززٚق ٚاٌغّغ ٚاٌشُ، ٌٍزٛاطً ِغ رظٛسارُٙ ٚػٛاؽفُٙ 

ٚخ١بسارُٙ ٌٍٚزأص١ش ػٍٝ لشاسارُٙ اٌششائ١خ، أٞ أٔٗ اٌزغ٠ٛك اٌزٞ ٠شغً ؽٛاط 

 (0202)صوٟ، اٌّغزٍٙى١ٓ ٠ٚإصش ػٍٝ ئدساوُٙ ٚؽىُّٙ ٚعٍٛوُٙ.

 انؼًلاء: سضب -2

٘ٛ ِم١بط ِذٜ رٍج١خ إٌّزظ أٚ اٌخذِخ ٌزٛلؼبد اٌؼ١ًّ، فٙٛ رم١١ُ ٌّذٜ لذسح     

ٔخ ُِٙ ٌٍششوبد ٌىٛٔٗ ٠غبػذ فٟ رؾذ٠ذ رمذ٠ُ رغشثخ ئ٠غبث١خ ٌٍؼّلاء، ٚأ اٌششوخ ػٍٝ

ِغزٜٛ اٌٛلاء ٚرىشاس ا٤ػّبي اٌزٟ ٠ّىٓ أْ رزٛلؼٙب اٌششوخ ِٓ ػّلائٙب، فّٓ 

اٌّشعؼ أْ ٠مَٛ اٌؼ١ًّ اٌشاػٟ ثاعشاء ػ١ٍّبد ششاء ِزىشسح، ٚاٌزٛط١خ ثبٌّٕزظ أٚ 

 ,Homburg. )ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ٣ٌخش٠ٓ، ٚاٌجمبء ِخٍظًب اٌخذِخ 

Christian,،0620) 

 ششكبد الأدٔٚخ :  -3

ٟ٘ ششوبد ِزخظظخ فٟ طٕبػخ اٌذٚاء، ٟٚ٘ رمَٛ ثبثزىبس أد٠ٚخ عذ٠ذح ٚث١ؼٙب فٟ 

اٌغٛق ٠ٚىْٛ ٌٙب ؽك اخزشاػٙب ٚاثزىبس٘ب، ثّؼٕٟ أٔخ لا٠غٛص لاٞ ِظٕغ آخش ئٔزبط 

دٚاء ِؼ١ٓ ئلا ثؼذ ِٛافمخ اٌششوخ طبؽجخ الاخزشاع ٚالاثزىبس ٌٙزا 

 (0202)ِٕظٛس،اٌذٚاء.

   : انذساسبد انسبثمخ:نضبً صب

  -:يب ٚهٙ رى رمسٛى انذساسبد انسبثمخ إنٗ

 دساسبد رزؼهك ثبنزسٕٚك انحسٙ: -1

 ٚأِب دساعخ (Dissabandara, & Dissanayake .2020)  ػٍٝ  فمذ سوضد

عزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ػٍٝ رفؼ١ً اٌّغزٍٙه ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ رأص١ش ئ
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ٌٍٛعجبد اٌغش٠ؼخ فٟ عش٠لأىب، ٚاعزخذِذ ِٕٙظ ثبٌزطج١ك ػٍٝ عٍغٍخ ِطبػُ 

 281ٚرُ رٛص٠غ اعزج١بْ ػٍٝ  ،اٌّغؼ اٌشبًِ ٌؼ١ٕخ ػٕمٛد٠خ ِزؼذدح اٌّشاؽً

ِفشدح ِٓ ِغزٍٙىٟ علاعً اٌٛعجبد اٌغش٠ؼخ، ٚأظٙشد إٌزبئظ رأص١ش أسثؼخ أثؼبد 

ٟ٘ اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ ٚاٌشّٟ ٚاٌغّؼٟ رفؼ١ً اٌّغزٍٙه ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ػٍٝ 

 ٚاٌزٚلٟ، ث١ّٕب ٌُ ٠زُ ئصجبد ػبًِ اٌزغ٠ٛك ثبٌٍّظ. 

ٚاعزطبػذ ٘زٖ اٌؼٛاًِ أْ رخٍك رغشثخ ئ٠غبث١خ ِّب عؼً اٌّغزٍٙى١ٓ ٠فؼٍْٛ 

عزشار١غ١بد ا٤عبع١خ ٌٍزغ٠ٛك جً ٚأصٕبء ٚثؼذ لشاس اٌششاء، ٚا٦اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ل

 .اٌؼبؽفٟ ٌزغبٚص ا١ٌّضاد اٌٍّّٛعخاٌؾغٟ وبٔذ ئصبسح الاسرجبؽ 

 ( ئٌٝ اٌذٚس اٌٛع١ؾ ٌشػب اٌؼّلاء 2221ػجذانٕاحذ ٔآخشٌٔ، شبسد دساعخ )ٚأ

فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ  اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ١ٔٚخ رىشاس اٌض٠بسح دساعخ ١ِذا١ٔخ ػٍٝ اٌّطبػُ 

ثّؾبفظخ إٌّٛف١خ، ٚ٘ذفذ ئٌٝ اٌىشف ػٓ أصش أثؼبد اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ اٌخّغخ 

ً  غ، اٌشُ، اٌززٚق، اٌٍّظ( ػٍٝ )اٌجظش، اٌغّ ِٓ سػب اٌؼّلاء ١ٔٚخ رىشاس  و

اٌض٠بدح ثّطبػُ ِؾبفظخ إٌّٛف١خ اٌخبػؼخ ٌٍجؾش، ثب٦ػبفخ ئٌٝ رؾذ٠ذ أصش سػب 

ػّلاء ِطبػُ ِؾبفظخ إٌّٛف١خ اٌخبػؼخ ٌٍجؾش ػٍٝ ١ٔخ رىشاسُ٘ اٌض٠بسح، ٚرُ 

لاثؼبد ِغزّؼخ ػٍٝ أّ٘ٙب ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ٌ ،اٌزٛطً ئٌٝ ِغّٛػخ ِٓ إٌزبئظ

 .ؽذحػٍٝ  وًِٓ سػب اٌؼّلاء ١ٔٚخ رىشاسُ٘ اٌض٠بسح  وً

 ٚ( دساعخKim et al., 2022 ٟاٌز ، ) ئٌٝ اٌزؼشف ػٍٝ ِذٜ رأص١ش ٘ذفذ

٠بُ٘ رغبٖ اٌفٕبدق اٌزٟ ااٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ػٍٝ سػب اٌؼّلاء، ٚوزٌه رأص١شٖ ػٍٝ ٔٛ

غبث١خ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ٠زؼبٍِْٛ ِؼٙب، ٚرٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٝ أْ ٕ٘بن ػلالخ ئ٠

ٚسػب اٌؼّلاء رغبٖ ِب رمذِٗ اٌفٕبدق، ٚأْ سػب اٌؼّلاء لذ أصش ثشىً وج١ش ػٍٝ 

ٔٛا٠ب اٌؼّلاء، وّب أظٙشد الاخزجبساد اٌلاؽمخ ٌضجبد اٌّمب١٠ظ اخزلافبد فٟ 

 ا٤دٚاس اٌّؼزذٌخ ٌٍخجشح اٌغبثمخ ٚٔٛع اٌؼّلاء.

 ( رٕبٌٚذ اٌذساعخ اصش اٌزغ٠ٛك 2223احًذ انسؼٛذ ػٕض ،  ،يحًٕددساعخ )

اٌؾغٟ ػٍٝ ص٠بدح ا١ٌّضح اٌزٕبفغ١خ فٟ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌغش٠ؼخ فٟ ِظش ِٓ 

خلاي دساعخ اصش اثؼبد اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ٚاٌّزّبصٍخ )اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ اٌجظش، 
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اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ اٌغّغ، اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ اٌززٚق، اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ اٌشُ( 

 اٌزٕبفغ١خ ٚاٌّزّبصً اثؼبد٘ب ) اٌزىٍفخ، اٌغٛدح، اٌّشٚٔخ(. ػٍٝ ص٠بدح ا١ٌّضح

ٚلذ رٛطٍذ اٌذساعخ اٌٝ ِغّٛػخ ِٓ إٌزبئظ أّ٘ٙب : اْ اثؼبد اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ 

اٌّزّبصٍخ فٟ ؽبعخ اٌجظش، ؽبعخ اٌشُ ، ؽبعخ اٌزٕزٚق ، ؽبعخ اٌغّغ ؽ١ش رإصش 

اٌغٛدح، اٌّشٚٔخ( فٟ ِطبػُ راد ػٍٝ اثؼبد ا١ٌّضح اٌزٕبفغ١خ اٌّزّضٍخ فٟ )اٌزىٍفخ، 

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌذ١ٌٚخ ؽ١ش اظٙشد إٌزبئظ اْ افؼً ّٔٛرط ٌّؾبٚس اٌزغ٠ٛك 

اٌؾغٟ اٌزٟ رزّضً فٟ ؽبعخ )اٌجظش، ٚاٌززٚق، ٚاٌشُ ،ٚاٌغّغ ( ػٍٝ اثؼبد ا١ٌّضح 

% (، صُ ّٔٛرط 14.22اٌزٕبفغ١خ، وبْ ّٔٛرط ) اٌزىٍفخ( ثّؼذي ِؼبًِ رؾذ٠ذ )

% ( صُ ّٔٛرط )اٌّشٚٔخ( ثّؼذي ِؼبًِ 11,59ثّؼذٌلاِؼبًِ رؾذ٠ذ ))اٌغٛدح( 

 %(.15,51رؾذ٠ذ )

 دساسبد رزؼهك ثشضب انؼًلاء: -2

 ( دساعخmoon et al,.2021  ( ٟرٕبٌٚذ رأص١ش عٛدح أوشبن رغغ١ً اٌٛطٛي  اٌز

اٌزارٝ ػٍٝ سػب اٌؼّلاء ٚٚلائُٙ، ٚخٍظذ اٌذساعخ ئٌٝ إٌزبئظ اٌزٟ رغبػذ 

وشبن رغغ١ً أاٌّّبسع١ٓ ػٍٝ رؼٍُ و١ف١خ وغت سػب اٌؼّلاء ٚٚلائُٙ ثبعزخذاَ 

اٌٛطٛي اٌزارٟ وبعزشار١غ١خ سئ١غ١خ ٌخذِخ ػذَ الارظبي فٟ ظً عٛق اٌط١شا 

 .CovId-19ٕبء ٚثؼذ فزشح اٌزٕبفغٟ أص

 ثؼٕٛاْ " دٚس ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ ( 2222)أثٕ ضٛف،  دساعخ

سػب اٌؼ١ًّ ٚٚلائٗ: دساعخ ١ِذا١ٔخ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ششوبد اٌٙبرف 

اٌّؾّٛي ثّظش" ، ٚ٘ذفذ ٘زٖ اٌذساعخ ئٌٝ ِؼشفخ دٚس ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء 

ٚلائٗ ثششوبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي ثّظش. ٚلذ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ٚ

رٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٝ ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِٛعجخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ٚٚلائٗ، 

ٚٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِٛعجخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ٚئداسح ػلالبد اٌؼّلاء، ٚٚعٛد 

رشاثؾ ئ٠غبثٟ ٚلٛٞ ث١ٓ ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء ٚٚلاء اٌؼ١ًّ، ٚٚعٛد رأص١ش 

ٌؼّلاء فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ٚٚلائٗ ثششوبد اٌٙبرف ٦داسح ػلالبد ا

 اٌّؾّٛي فٟ ِظش.
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 ( ئٌٝ دٚس اٌزغ٠ٛك ا٤خؼش فٝ ص٠بدح سػب 2222غضأٖ، شبسد دساعخ )ٚأ

ٌٝ دساعخ اٌٛوبٌخ اٌزغبس٠خ ثبدساس، ٚ٘ذفذ ئاٌؼّلاء دساعخ ؽبٌخ ِإعغخ ٔفطبي 

ٚدساعخ ا٤عجبة اٌزٝ  ،ؽج١ؼخ ا٤صش اٌّجبشش ٚغ١ش اٌّجبشش ث١ٓ ِزغ١شاد اٌجؾش

ٌؼ١ًّ ساػ١ب، ٚلذ رٛطٍذ ِٓ خلاٌٙب ٠زُ اعزخذاَ اٌزغ٠ٛك ا٤خؼش ٌغؼً ا

خؼش فٟ عؼً إٌّزغبد اٌذساعخ ئٌٝ ِغّٛػخ ِٓ إٌزبئظ أّ٘ٙب دٚس اٌزٛص٠غ ا٤

ِٚٓ  ،شجبعب فٟ اٌٛطٛي ئٌٝ ا٦ٚ٘ٛ ِب ٠ىْٛ عججً  ،اٌخؼشاء ثبٌمشة ِٓ اٌؼّلاء

 ِشؽٍخ اٌشػب. ، ٚطٛلا ئٌٝصُ اٌٛلاء

 ( أصش اٌزغ٠ٛك ػجش ا٤وشبن ػٍٝ سػب اٌؼّلاء 2223خهٛفخ، ٚرٕبٌٚذ دساعخ )

ٚوبْ اٌٙذف ِٓ اٌجؾش اٌزؼشف ػٍٝ  أصش اٌزغ٠ٛك ػجش ا٤وشبن دساعخ ١ِذا١ٔخ، 

ٚ٘ٛ اٌزغ٠ٛك ػجش  ،ػٍٝ سػب اٌؼّلاء، ٚاػزّذ اٌجؾش ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌّغزمً

خ )اٌغ١ٌٛخ، اٌزىٍفخ، اٌٛلذ، اٌّىبْ، ٍا٤وشبن ٚاٌزٞ رؼّٓ اٌّزغ١شاد اٌّغزم

أْ  سػب اٌؼّلاء، ٚرٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٝ اٌغشػخ، اٌٍغخ( ٚوبْ اٌّزغ١ش اٌزبثغ ٘ٛ

 اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍٗ ) اٌزىٍفخ، ٚاٌٍغخ، ٚاٌٛلذ،دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ  اً رإ٘بن أصش

 وشبن ػٍٟ  سػب اٌؼّلاء.ٚاٌغشػخ ٚ٘ٛ أصش اٌزغ٠ٛك ػجش ا٤

 انذساسخ:: يشكهخ ساثؼبً 

٠ؼزجش لطبع ششوبد ا٤د٠ٚخ ِٓ اٌمطبػبد اٌزٟ ٠غٛد٘ب إٌّبفغخ ثشىً وج١ش،          

ُ   دٚس   ٠ٍؼجُٗ ِٓ ٌّب رجؾش اٌششوبد ثبعزّشاس ػٓ عجً عذ٠ذح ٌزٌه  الالزظبد، فٟ ِٙ

 ٌغزة اٌّض٠ذ ِٓ اٌؼّلاء ػجش رم١ٕبد ٚأعب١ٌت ِزؼذدح رز١ّض ثٙب ػٓ إٌّبفغ١ٓ، 

هٚٙ:   بً  سح يشكهخ انجحش ك ًكٍ ثهٕ ٙ ضٕء انذساسخ الاسزطلاػٛخ ٔثصٕسح أكضش رفصٛلاًٚ   ف

دساعخ ١ِذا١ٔخ ػٍٝ ششوبد ٠إصش اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ػٍٝ سػب اٌؼّلاء،  "ئٌٝ أٞ ِذٜ

 -ُٔٚجضك يُّ انزسبؤلاد انزبنٛخ: د٠ٚخ ثّظش"،ا٤

 ا٤د٠ٚخ؟ً٘ ٠ٛعذ أصش ٌٍزغ٠ٛك اٌجظشٞ ػٍٝ رؾم١ك سػب اٌؼّلاء ثششوبد  -2

 ً٘ ٠ٛعذ أصش ٌٍزغ٠ٛك اٌزٚلٟ ػٍٝ سػب اٌؼّلاء فٟ ششوبد ا٤د٠ٚخ؟ -0

 ِب ِذٞ أصش اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ ػٍٝ سػب اٌؼّلاء ثششوبد ا٤د٠ٚخ؟ -5
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 خبيسبً: أْذاف انذساسخ:

اٌزؼشف ػٍٟ أثؼبد اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ٌذٜ اٌششوبد ا٤د٠ٚخ، ِٚذٜ الا٘زّبَ ثذػُ  -2

 ٚرٛف١ش رٍه ا٤ثؼبد.

٠ٛك اٌؾغٟ ػٍٝ سػب اٌؼّلاء ٌذٜ ششوبد ا٤د٠ٚخ اٌزبثؼخ ٌٍششوخ رؾذ٠ذ أصش اٌزغ -0

 اٌمبثؼٗ ٥ٌد٠ٚٗ فٟ ِظش.

اٌزٛطً ئٌٝ ػذد ِٓ اٌزٛط١بد اٌزٟ ٠ّىٓ أْ رف١ذ اٌم١بداد ا٦داس٠خ فٟ ششوبد  -5

 ا٤د٠ٚخ، ٚاٌغٙبد راد اٌؼلالخ، ٚاٌّٙز١ّٓ ثٙزا اٌّغبي.

 سبدسبً: أًْٛخ انذساسخ:

 -ٌؼٍّٟا٦ػبفبد اٌزٟ ٠زٛلغ أْ رمذِٙب ػٍٝ اٌغبٔج١ٓ )ا فٟ اٌذساعخ أ١ّ٘خ رزغٍٝ

 ػبفبد ف١ّب ٠ٍٟ.ٚاٌزطج١مٟ( ٚرزّضً ٘زٖ ا٦

 الأًْٛخ انؼهًٛخ

 اٌزغ٠ٛك فٟ اٌؾذ٠ضخ ا٤عب١ٌت ِٓ ثبػزجبس٘ب أصش اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ اٌذساعخ رزٕبٚي .2

 ئٌٝ ٌغزة الأزجبٖ وّؾبٌٚخ اٌجؾٛس اٌؼشث١خ، ِغبي فٟ ثبٌٕذسح رزغُ اٌزٟ

 .الارغبٖ ٘زا فٟ ا٤عٕج١خ اٌذساعبد ِٛاوجخ ػشٚسح

سػب  ػٍٝ رأص١ش٘ب ثؼبدٖ ِٚذٜاٌزأط١ً اٌؼٍّٟ ٌّفَٙٛ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ٚأ .0

 اٌؼّلاء فٟ ِغبي اٌزطج١ك.

، ئٌمبء اٌؼٛء ػٍٝ أؽذ الارغب٘بد اٌؾذ٠ضخ ٌٍزغ٠ٛك ٚ٘ٛ آ١ٌبد اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ .5

 رأص١ش٘ب فٟ سػب اٌؼّلاء . ٚاٌزؼشف ػٍٝ ِذٜ

 انزطجٛمٛخ الأًْٛخ 

اعزىشبف آساء ػ١ٕخ اٌذساعخ ِٓ ششوبد ا٤د٠ٚخ ؽٛي رأص١ش اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ فٟ  .2

 سػب اٌؼّلاء.
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دساعخ الاصش اٌّجبشش ٚغ١ش اٌّجبشش ٌٍزغ٠ٛك اٌؾغٟ ٠ُّىٓ أْ ٠ؾمك ١ِضح رٕبفغ١خ  .0

سػب  ١شاد الالزظبد٠ٗ ِٚذٜ رأص١ش٘ب ػٍٝخبطخ فٟ ظً اٌّزغ ،ٌششوبد ا٤د٠ٚخ

 اٌؼّلاء.

ِمبسٔخ ثبٌمطبػبد ٠ٛعذ أخفبع فٝ ؽغُ اٌظبدساد ٌمطبع ا٤د٠ٚخ فٟ ِظش  .5

ؽغُ اٌظبدساد ٌمطبع ا٤د٠ٚخ ئٌٝ ئعّبٌٟ  ، ؽ١ش ٠ّضً ٔغت اٌظٕبػ١خ ا٤خشٜ

% ( ثم١ّخ  5.025ِٛػغ اٌذساعخ ٔغجخ )  اٌظبدساد ٌٍمطبػبد ا٤خشٜ

 .0202أٌف ع١ٕٗ ( فٟ ػبَ  324222)

 :سبثؼبً: يزغٛشاد انذساسخ 

 :انًزغٛش انًسزمم: انزسٕٚك انحسٙ 

ٌم١بط أثؼبد  -ػٍٝ ؽذ ػٍُ اٌجبؽش  -ثؼذ ئعشاء ِغؼ ٌٍّمب١٠ظ اٌزٟ رُ اعزخذاِٙب  

اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ، ٌٚزظ١ُّ اٌّم١بط اٌخبص ثأثؼبد اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ رُ الاػزّبد ثشىً 

 (Ansari,2016) &أعبعٟ ػٍٝ ِإششاد اٌم١بط اٌٛاسدح فٟ دساعبد وً ِٓ : 

(Bansal,2016) (Latasha,2016)  ،(Zaytoun,2019)& 

(Ifeanyichukwu,2018)  ،(.0202)ص٠ٕت 

 :انًزغٛش انزبثغ: سضب انؼًلاء

رٛطٍٕب اٌٝ أٔخ ثؼذ ئعشاء ِغؼ ٌٍّمب١٠ظ اٌزٟ رُ اعزخذاِٙب ٌم١بط سػب اٌؼّلاء  

ِم١بط )ػجذاٌٛاؽذ  ٍٝالارغبٖ ِٓ خلاي الاػزّبد ػ أؽبدٞ

 (.0205()خ١ٍفخ، 0202،ٚآخشْٚ
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 ( يوضح متغيرات الدراسة1شكل رقم )   

 

 انًصذس: إػذاد انجبحش

 :صبيُبً: فشٔض انذساسخ 

انفشض انشئٛس: ٕٚعذ أصش رٔ دلانخ إحصبئٛخ لاسزخذاو انزسٕٚك انحسٙ ػهٗ صٚبدح 

 .سضب انؼًلاء

 ٔٚزفشع ػُّ انفشٔض انفشػٛخ انزبنٛخ:

رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ ػٍٝ ٠ٛعذ أصش : اٌفشع اٌفشػٟ ا٤ٚي

 .ص٠بدح سػب اٌؼّلاء

٠ٛعذ أصش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ ػٍٝ : اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٟٔ 

 .ص٠بدح سػب اٌؼّلاء

٠ٛعذ أصش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ ػٍٝ : اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٌش

  .ص٠بدح سػب اٌؼّلاء

٠ٛعذ أصش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ ػٍٝ : ٌفشع اٌشئ١ظ اٌشاثغا

 .ص٠بدح سػب اٌؼّلاء
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 :ربسؼبً: حذٔد انذساسخ

 رٕطٜٛ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ػٍٝ ؽذٚد )ِٛػٛػ١خ، ص١ِٕخ، ِىب١ٔخ(.

الزظشد اٌذساعخ ػٍٝ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ، ٚأثؼبدٖ اٌّزّضٍخ فٟ انحذٔد انًٕضٕػٛخ:  .2

اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ  -اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ اٌغّغ -ؽبعخ اٌجظش )اٌزغ٠ٛك ػجش

اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ اٌٍّظ(، وّب شٍّذ اٌذساعخ  -اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ اٌشُ -اٌززٚق

 أ٠ؼبً ػٍٝ سػب اٌؼّلاء.

 . 2023عٛف رمزظش ػ١ٍّخ عّغ اٌج١بٔبد ػٍٝ اٌفزشح  انحذٔد انضيُٛخ : .0

ذ ِغبي اٌزطج١ك ػٍٝ ششوبد عٛف ٠ؼزّذ اٌجبؽش فٟ رؾذ٠ انحذٔد انًكبَٛخ : .5

ا٤د٠ٚخ فٟ ِظش)لطبع ا٤ػّبي(، ِغ ئعشاء دساعخ ِزؼّمخ ٌزٛػ١ؼ رأص١ش 

 اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ػٍٝ رؾم١ك سػبء اٌؼّلاء فٟ ششوبد ا٤د٠ٚخ فٟ ِظش.

 : الاطبس انُظش٘ -انغضء انضبَٙ:

 أٔلاً: يفٕٓو انزسٕٚك انحسٙ ٔأًْٛزخ ٔيشاحم رطٕسِ ٔأثؼبدِ

 :يمذيخ 

٠ؼُذ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ أداح فؼبٌخ ٌغزة ٚاؽذح ػٍٝ ا٤لً ِٓ اٌؾٛاط اٌخّظ ِٓ          

أعً رؾف١ض اعزغبثبد ِّٙخ ٚئ٠غبث١خ ِٚشثؾخ ِٓ اٌغّٙٛس اٌّغزٙذف اٌشئ١غٟ 

ٌٍششوخ ، ٠ٚٛفش اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ وزٌه رغشثخ أوضش خظٛط١خ ٚلا رُٕغٝ ثبٌٕغجخ 

٘زٖ اٌطش٠مخ رؾمك أفؼً أداء ػٕذِب ٠زُ ٌٍغّٙٛس اٌّغزٙذف، ِٚٓ اٌّؼشٚف أ٠ؼًب أْ 

اعزٙذاف أوضش ِٓ ؽبعخ فٟ سعبٌخ أٚ ؽٍّخ ٚاؽذح، اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ٠ظف أٞ  ؽٍّخ 

ِظّّخ ٌغزة اٌؾٛاط اٌجشش٠خ اٌخّظ اٌّزّضٍخ فٟ اٌٍّظ ٚاٌززٚق ٚاٌشُ ٚاٌجظش 

 Internet ٚاٌغّغ ، ٚرم١ٕبد اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚاٌٛالغ الافزشاػٟ ٚئٔزشٔذ ا٤ش١بء

of Things (IoT)  رّىٓ اٌّغٛل١ٓ ِٓ رظ١ُّ ؽٛاط رفبػ١ٍخ ٚرغ٠ٛك رغبسة

ػٍٝ اٌّذٜ اٌط٠ًٛ ، ٠ٚغت أْ رطٛس ا٤ػّبي اٌؾغ١خ رغ٠ٛك  اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

  اٌؾّلاد راد اٌظٍخ ٚاٌفؼبٌخ فٟ اٌزغبسح ا٦ٌىزش١ٔٚخ.
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 :رؼشٚف انزسٕٚك انحسٙ -1

 انزؼبسٚف َزكش يُٓب:رؼذدد انزؼبسٚف نهزسٕٚك انحسٙ، ٔيٍ أْى 

ثأٔٗ: اٌزغ٠ٛك اٌزٞ ٠ٕطٛٞ ػٍٝ ؽٛاط  Krishna Aradhna "  (2012) "ػشفزخ-

اٌؼّلاء ٠ٚإصش ػٍٝ رظٛسارُٙ ٚأؽىبُِٙ ٚعٍٛو١برُٙ، ِٓ ٚعٙخ ٔظش ئداس٠خ، 

٠ّٚىٓ اعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ِٓ أعً خٍك ِؾفضاد ر١ّض رظٛساد اٌؼّلاء 

 ( cité part ،2018 -ٌٍّفب١ُ٘ اٌّغشدح ٌٍّٕزظ ِضً اٌزطٛس أٚ اٌغٛدح. ) 

زغ٠ٛك ا٤ِش٠ى١خ ، اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ثأٔخ: رم١ٕبد اٌزغ٠ٛك اٌزٟ وّب ػشفذ عّؼ١خ اٌ  -

رٙذف ئٌٝ ئغٛاء اٌؼّلاء ثبعزخذاَ اٌؾٛاط ٌٍزأص١ش ػٍٝ ِشبػش ٚعٍٛو١بد 

 (Dinh Tien Minh،2015اٌؼّلاء.) 

 أسجبة ٔػٕايم ظٕٓس انزسٕٚك انحسٙ: -2

 رزهخص أسجبة ٔ ػٕايم ظٕٓس انزسٕٚك انحسٙ فًٛب ٚهٙ : -

فٟ ظً اٌزطٛس اٌزىٌٕٛٛعٟ اٌزٞ أدٜ اٌٟ  انزسٕٚك انشبيم:سزشارٛغٛبد ى إدػ - أ

ص٠بدح إٌّبفغخ ٚرشجغ اٌؼشع ِٓ ؽ١ش إٌّزغبد، ٌغأد ثؼغ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ 

ئٌٝ اعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ، ؽ١ش أطجؾذ ػٛاؽف ثؼغ اٌؼّلاء ٚشٙٛارُٙ 

 ش.أوضش أ١ّ٘خ ِٚزؼخ ِٓ اٌغؼ

اٌؼّلاء ثأٔفغُٙ ٚ٘زا ِب عؼً  : ٌمذ صاد ا٘زّبَرحمٛك انًزؼخ نذٖ انؼًلاء  - ة

اٌؾٛاط رغ١طش ػٍٝ اٌمشاساد ا١ِٛ١ٌخ اٌزٟ ٠زخذ٘ب اٌؼّلاء، عٛاء رؼٍك ا٤ِش 

ثبٌّٛػخ أٚ الاػزٕبء ثبٌغغُ أٚ الاعزٙلان ا١ٌِٟٛ ٌٍطؼبَ، ٌٚىٓ ششؽ أْ رىْٛ 

 .اٌؾٛاط ِٕغغّخ ِٚزٛافمخ ِغ اٌؼمً ١ٌٚغذ ِٕفظٍخ 

ارغٙذ ِخزٍف اٌؼلاِبد ٔؾٛ اٌزغشثخ  انًُزظ:إغشاء انؼًلاء ػٍ طشٚك يصذالٛخ  -ط

)ِزؼذدح اٌؾٛاط( ِٓ أعً ئغشاء اٌؼّلاء، ؽ١ش ٌُ رؼذ إٌّزغبد اٌٛظ١ف١خ وبف١خ فٟ 

ٔظش اٌؼّلاء فؾٛاعُٙ أطجؾذ أوضش لٛح ، ٚلذ أطجؼ اٌؼّلاء ٠زؾممْٛ ثأٔفغُٙ ِب 

 .عٛدح أٚ اٌؼىظ  ٚرائر وبْ إٌّزظ فؼبلاً 
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٠ؼزجش اٌزغٛق اٌؾغٟ عضءًا ِٓ رؾٛي أٚعغ ٔؾٛ  ء:انزشكٛض ػهٗ رغشثخ انؼًلا -د

غبث١خ ٚفش٠ذح اٌزشو١ض ػٍٝ رغشثخ اٌؼّلاء، ٚاٌششوبد رذسن أ١ّ٘خ رمذ٠ُ رغبسة ئ٠

 ٌذٜ اٌؼّلاء. رزشن أطجبػًب ل٠ٛبً 

 : أثؼبد انزسٕٚك انحسٙ -3

ٔغبْ ٚو١ف١خ ئصبسرٙب ا٦أثؼبد سئ١غ١خ ٚاٌزٟ رزّؾٛس ؽٛي ؽٛاط  خرٛعذ خّغ 

ػٍّب أْ اٌؾٛاط )اٌغّغ، اٌشُ، اٌززٚق،  ،ػٍٝ أفؼً اعزغبثخ ِٓ اٌؼّلاءٌٍؾظٛي 

ٚاٌزٟ رؼزّذ  ،اٌٍّظ، اٌجظش( ػجبسٖ ػٓ ٔٛافذ ٠ذسن ثٙب اٌؼّلاء اٌؼبٌُ اٌخبسعٟ

)  :ثؼبد ٟ٘ وّب ٠ٍٟا٤ػ١ٍٙب ئداسح اٌزغ٠ٛك فٟ رظ١ُّ ا٦ػلاْ ٌٍّٕزظ، ٚ٘زٖ 

Liegeois, Marine ،2008) 

ؽبعخ  :Marketing Visual ) انجصش ) انزسٕٚك انجصش٘انزسٕٚك ػجش حبسخ  -أ

اٌجظش ٟ٘ اٌؾبعخ اٌزٟ ِٓ خلاٌٙب أْ ٔشٜ ِب ٠ؾ١ؾ ثٕب ، فبٌؼ١ٓ اٌجشش٠خ دائّخ اٌؾشوخ 

ٚرمَٛ ثبٌزمبؽ وً اٌزفبط١ً ػٓ اٌؼبٌُ اٌّؾ١ؾ ثب٦ٔغبْ ٚرغ١ّغ اٌّؼٍِٛبد ثبعزّشاس، 

 .ٚالاسرجبؽ ث١ٓ اٌؼمً ٚاٌؼ١ٓ 

ألذَ ِٓ  :Marketing Tactile ) ) انزسٕٚك انهًسٙ انزسٕٚك ػجش انهًس -ة

وزت ػٓ ٘زٖ اٌؾبعخ ٘ٛ أسعطٛ فٟ اٌمشْ اٌشاثغ لجً ا١ٌّلاد، ؽ١ش ٚػؼٙب فٟ 

، فٟٙ ِٓ اٌؾٛاط اٌزٟ رزطٛس فٟ سؽُ ا٤َ ٚ ا٤خشٜرشر١ت أػٍٝ ِٓ ثبلٟ اٌؾٛاط 

٠مغ رؾذ خشح ِٓ اٌش١خٛخخ، ِٕز اٌظغش ٠جذأ ا٦ٔغبْ ثٍّظ ِب رغزّش ئٌٝ ِشاؽً ِزأ

 أ١ّ٘خ اٌٍّظ فٟ ؽ١بح وً اٌىبئٕبد. رج١ٓ ، ٚئؽذٜ اٌزغبسة اٌز٠ٟذٖ ٠ٚغزغ١ت

  (- Brakus, Schmitt, ،2009)   

رجشص : Marketing Gustativ  انزسٕٚك ػجش انززٔق )انزسٕٚك انزٔلٙ(  -ط

أ١ّ٘خ ؽبعخ اٌززٚق ؽ١ٓ ٠زُ اٌزش٠ٚظ ا٤ؽؼّخ، ٚ٘زا اٌمطبع اٌزٞ ٠ؼزّذ ػٍٝ اٌطؼُ 

اٌزٞ ٠ززٚلٗ اٌؼّلاء وٟ ٠زخزٚا لشاس اٌششاء، ٚثفؼً ثشاػُ اٌززٚق اٌزٟ رغطٟ 

ٚثبلاػزّبد ػٍٝ اٌطؼُ  ،اٌٍغبْ ؽ١ٓ ٠مَٛ ثزؾغظ اٌطؼبَ ٠ٚجؼش ثاشبساد ئٌٝ اٌذِبؽ 
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( ٠مَٛ اٌؼمً ثشدح اٌفؼً اٌّطٍٛثخ، ٚرٍؼت ب، ِبٌؾا، ِشب، ؽبِؼاعٛاء وبْ )ؽٍٛ

 .اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ دٚسا ِّٙب فٟ رفظ١لاد اٌطؼُ ٌٍّغزٍٙى١ٓ

: Marketing Auditory انزسٕٚك ػجش انسًغ )انزسٕٚك انسًؼٙ(  -د

الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ عّؼ١خ ثطج١ؼزٙب ِؼظُ ا٤ؽ١بْ، ئر ئْ اٌىٍّبد اٌزٟ رمبي ٌٛطف 

١مٝ اٌّغزخذِخ فٟ ا٦ػلأبد عٛاء ػجش اٌشاد٠ٛ أٚ اٌزٍفض٠ْٛ ، ٚوً ِٕزظ ِب، ٚاٌّٛع

ؽغبط ِؾجت، ، أٚ ٌخٍك ئغ ٌّب ٠غزّغ ئ١ٌٌٗؼٛاًِ رإصش ػٍٝ ِذٜ رمجً اٌّغزّ٘زٖ ا

ِؼ١ٕخ رظفٗ عٛاء وبٔذ ؽّبع١خ أٚ ٘بدئخ، ٚرٌه ٠ؼٛد ٌطج١ؼخ  ٌىً ِٕزظ ِٛع١مٝ

 (Aprilianty, F., & Purwanegara, M. S. (2016)ا٦ػلاْ ٚإٌّزظ ٔفغٗ . ) 

ِىٓ ٌٍشاٚئؼ  : Marketing Olfactorانزسٕٚك ػجش انشى )انزسٕٚك انشًٙ(  -ِ

أْ رض١ش اٌؼٛاؽف أٚخٍك شؼٛس ٘بدب أٚ اعزذػبء روش٠بد عؼ١ذح، ٟٚ٘ اٌؾٛاط اٌزٟ 

رٙزُ ثٙب ئداسح اٌزغ٠ٛك ، ٤ْ ثؼغ إٌّزغبد ٠غت أْ ٠ىْٛ ٌٙب سائؾخ ١ِّضح ِٚؾججخ. 

 (Randhir, R., Latasha, K. (2016).) 

 ٕو سضب انؼًلاء ٔخصبئصّ ٔأثؼبدِ:يفٓ -صبَٛبً:  

٠ؼذ سػب اٌؼّلاء غب٠خ ٘بِخ رغزٙذفٙب ع١ّغ إٌّظّبد ػٍٝ اخزلاف ؽج١ؼخ         

ٔشبؽٙب ٚؽغّٙب خبطخ ِغ ص٠بدح اٌزطٛس اٌزىٌٕٛٛعٟ ٚرضاؽُ ٚرضا٠ذ ػذد إٌّظّبد 

اٌزٟ رؼًّ فٟ ٔفظ اٌمطبع ٚاصد٠بد ؽذح إٌّبفغخ ث١ٕٙب وً ٘زا أدٜ ئٌٝ ثزي ِض٠ذ ِٓ 

ٍٝ ػّلائٙب ٌىُٛٔٙ عجت ٚعٛد إٌّظّخ ٠شرجؾ اٌغٙذ ِٓ عبٔت إٌّظّبد ٌٍؾفبظ ػ

ص٠بدح ِغزٜٛ سػب اٌؼّلاء ثزغ١ش عٍٛوُٙ ثشىً ئ٠غبثٟ ٚٔغبؽٙب، أ٠ؼب ظُٙش اٌؼ١ًّ 

اٌشاػٟ ِغّٛػخ ِٓ الاعزغبثبد اٌزٟ رزشعُ ؽبٌخ ِغزٜٛ اٌشػب اٌزٟ ٚطً ا١ٌٙب 

 .  ., Kotler)0222ثشىً ئ٠غبثٟ ػٓ إٌّزظ ٚٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّخ )
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  :customers satisfactionيفٕٓو سضب انؼًلاء  -2 

سػب اٌؼّلاء ٘ٛ اٌّإشش اٌزٞ ٠م١ظ ِذٜ سػب اٌؼّلاء ػٓ ِٕزغبره أٚ خذِبره     

أٚ رغشثزُٙ ِغ ػلاِزه اٌزغبس٠خ، فارا وبْ اٌؼّلاء ساػ١ٓ، فغٛف ٠زؾٌْٛٛ ئٌٝ 

٤سثبػ، ػّلاء دائ١ّٓ ٚعفشاء ٌؼلاِزه اٌزغبس٠خ، ِّب ٠إدٞ ئٌٝ ص٠بدح اٌّج١ؼبد ٚا

ٌٚمذ أطجؼ سػب اٌؼّلاء أؽذ ا٤٘ذاف ا٤عبع١خ ٌٍششوبد فٟ اٌٛلذ اٌؾبٌٟ، ٚرٌه 

٤ْ اٌؼّلاء ٠ّضٍْٛ اٌؼّٛد اٌفمشٞ ٌٍششوخ، ٚثذُٚٔٙ لا ٠ّىٓ أْ رٕغؼ أٞ ػ١ٍّخ 

 (Homburg, Christian,،2006رغبس٠خ.) 

 خصبئص سضب انؼًلاء:  -2

سػب اٌؼ١ًّ ػٓ رغشثزٗ ِغ ِٕزظ  سػب اٌؼّلاء ٘ٛ ِفَٙٛ ِزؼذد ا٤ثؼبد ٠ؼىظ ِذٜ

أٚ خذِخ ِؼ١ٕخ، ٌٚشػب اٌؼّلاء ػذح خظبئض رؼىظ عٛأت ِخزٍفخ ِٓ رغشثخ 

 :اٌؼ١ًّ، ِٚٓ ث١ٓ ٘زٖ اٌخظبئض ِب ٠ٍٟ

رزؼٍك ثّذٜ رٍج١خ إٌّزظ أٚ اٌخذِخ ٌزٛلؼبد اٌؼ١ًّ ٚلذسرٗ ػٍٝ رؾم١ك   :انغٕدح -أ

ا٤داء اٌّشغٛة ف١ٗ، ٚرؼزجش اٌغٛدح ػبِلاً ِّٙبً فٟ رؾذ٠ذ ِذٜ سػب اٌؼ١ًّ، ؽ١ش 

ٚرؼزجش  ،٠فؼً اٌؼّلاء إٌّزغبد أٚ اٌخذِبد ػب١ٌخ اٌغٛدح اٌزٟ رمذَ ل١ّخ فؼ١ٍخ ٌُٙ

إصش ػٍٝ سػب اٌؼ١ًّ، ٚرؾذد رفبػٍٗ ِغ إٌّزظ أٚ اٌغٛدح أؽذ اٌؼٛاًِ اٌشئ١غ١خ اٌزٟ ر

 اٌخذِخ اٌّمذِخ.

٠ش١ش ئٌٝ لذسح إٌّزظ أٚ اٌخذِخ ػٍٝ رمذ٠ُ إٌزبئظ اٌّزٛلؼخ ثشىً   :انًٕصٕلٛخ -ة

ِٛصٛق ٚدْٚ ِشبوً أٚ أمطبػبد، ٚاٌؼّلاء ٠فؼٍْٛ إٌّزغبد أٚ اٌخذِبد اٌزٟ 

، ٚاٌّٛصٛل١خ رّضً ف ِٓ اٌفش٠ًّىٓ الاػزّبد ػ١ٍٙب فٟ اٌظشٚف اٌّخزٍفخ دْٚ خٛ

خبط١خ ِّٙخ فٟ رم١١ُ اٌخذِبد أٚ إٌّزغبد، ؽ١ش رؼىظ لذسح إٌّزظ أٚ اٌخذِخ ػٍٝ 

 رؾم١ك ا٤داء اٌّزٛلغ ثشىً دائُ ِٚٛصٛق ثٗ .

٠ش١ش ئٌٝ اٌفٛائذ ا٦ػبف١خ اٌزٟ ٠ؾظً ػ١ٍٙب اٌؼ١ًّ ثب٦ػبفخ   :انمًٛخ انًضبفخ -ط

ِضً: اٌؼّبٔبد ا٦ػبف١خ، ٚاٌذػُ اٌفٕٟ، ٚاٌزذس٠ت، ئٌٝ إٌّزظ أٚ اٌخذِخ ا٤عبع١خ، 
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 ,Jaeger.) ٚاٌٙذا٠ب اٌزش٠ٚغ١خ، ٚرض٠ذ اٌم١ّخ اٌّؼبفخ ِٓ ئشجبع اٌؼ١ًّ ٚرؼضص سػبٖ

Sara R،2020 ) 

رشًّ ع١ّغ ٔمبؽ رفبػً اٌؼ١ًّ ِغ إٌّزظ أٚ اٌخذِخ، ثّب فٟ   :انزغشثخ انشبيهخ -د

ً ِغ اٌششوخ، ٚؽً اٌّشبوً، ٚرغشثخ رٌه ػ١ٍّخ اٌششاء، ٚعٛدح اٌخذِخ، ٚاٌزٛاط

ٚاٌزغشثخ اٌشبٍِخ رّضً ٚاؽذح ِٓ  اٌؼ١ًّ اٌشبٍِخ رإصش ثشىً وج١ش ػٍٝ ِغزٜٛ سػبٖ،

أُ٘ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رإصش ػٍٝ سػب اٌؼّلاء، ئر رشًّ ع١ّغ عٛأت رفبػً اٌؼ١ًّ ِغ 

 <( Do, Vincent Q ،2005إٌّزظ أٚ اٌخذِخ.) 

 :اخزجبساد صحخ فشٔض انذساسخ :انغبَت انزطجٛمٙ -انغضء انضبنش:

 ٌٍذساعخ ػٍٝ أٔٗ: اٌشئ١ظ٠ٕض اٌفشع 

 .ػهٗ صٚبدح سضب انؼًلاءٕٚعذ أصش رٔ دلانخ احصبئٛخ لاسزخذاو انزسٕٚك انحسٙ 

 اٌفشٚع اٌفشػ١خ ا٢ر١خ: ٌٚمذ رُ رمغ١ُ ٘زا اٌفشع ئٌٝ

 :انفشض انفشػٙ الأٔل .1

 سضب انؼًلاء.بدح ػهٗ صٚنزسٕٚك انجصش٘ ٕٚعذ أصش رٔ دلانخ احصبئٛخ لاسزخذاو ا

 ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: ،لاخزجبس ٘زا اٌفشع لبَ اٌجبؽش ثؼذد ِٓ الاخزجبساد

 يؼبيم الاسرجبط:  .أ 

٠ج١ٓ اٌغذٚي اٌزبٌٟ ِؼبًِ الاسرجبؽ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ وّزغ١ش ِغزمً ٚسػب 

 اٌؼّلاء وّزغ١ش ربثغ.

 (يؼبيم الاسرجبط نهفشض انفشػٙ الأٔل1عذٔل سلى )

 سضب انؼًلاء الاخزجبس انًزغٛش

 انزسٕٚك انجصش٘
 2.828 ِؼبًِ الاسرجبؽ

 2.222 اٌّؼ٠ٕٛخ

 .يٍ إػذاد انجبحش ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ انًصذس:

٠زؼؼ ِٓ اٌغذٚي اٌغبثك ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ثٕغجخ 

 ٚ سػب اٌؼّلاء. ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ 2.21% ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 82.8
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 يؼبيم انزحذٚذ: .ة 

 يؼبيم انزحذٚذ نهفشض انفشػٙ الأٔل (2عذٔل سلى )

 انخطأ انًؼٛبس٘ يؼبيم انزحذٚذ انًؼذل يؼبيم انزحذٚذ انًزغٛش انًسزمم

 انزسٕٚك انجصش٘
0.668 0.667 0.471 

 ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ. يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠Rٛػؼ اٌغذٚي اٌغبثك أْ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 
2

ٚ٘ٛ ِب ٠ؼٕٟ أْ  2.448=  

%، أِب إٌغجخ اٌجبل١خ 44.8اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ ٠فغش اٌزغ١ش فٟ سػب اٌؼّلاء ثٕغجخ 

فزفغش٘ب ِزغ١شاد أخشٜ ٌُ رذخً فٟ اٌؼلالخ الأؾذاس٠خ، ثب٦ػبفخ ئٌٝ ا٤خطبء 

 بط ٚغ١ش٘ب.اٌؼشٛائ١خ إٌبرغخ ػٓ أعٍٛة عؾت اٌؼ١ٕخ ٚدلخ اٌم١

 :ANOVA Test انزجبٍٚرحهٛم  .ط 

 رحهٛم انزجبٍٚ نهفشض انفشػٙ الأٔل (3عذٔل سلى )

 انًؼُٕٚخ F يزٕسظ انًشثؼبد دسعبد انحشٚخ يغًٕع انًشثؼبد انجٛبٌ

 الأؾذاس
139.03 1 139.03 627.02 

 
0.000 

 0.222 311 68.96 اٌجٛالٟ

  312 207.99 اٌّغّٛع

 .ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠زؼؼ ِٓ خلاي اٌغذٚي اٌغبثك ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ؽشد٠خ ث١ٓ 

اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ ٚ سػب اٌؼّلاء، ٠ٚظٙش رٌه ِٓ خلاي ل١ّخ "ف" ٚ٘ٝ داٌخ 

 ٚرذي ػٍٝ طؾخ ٚعٛ٘ش٠خ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ 2.21ئؽظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 ٚعٛدح ا٦ؽبس ٚطؾخ الاػزّبد ػٍٝ ٔزبئغٗ ثذْٚ أخطبء.
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 :الاَحذاسرحهٛم  .د 

 رحهٛم َزبئظ الاَحذاس نهفشض انفشػٙ الأٔل (4عذٔل سلى )

 انًُٕرط
 انًؼبيلاد انًؼٛبسٚخ انًؼبيلاد انغٛش يؼٛبسٚخ

 انًؼُٕٚخ اخزجبس د
 ثٛزب انخطأ انًؼٛبس٘ ثٛزب

1 

 انضبثذ
0.756 0.104  

0.818 

7.249 
0.000 

 0.000 25.04 0.031 0.768 انزسٕٚك انجصش٘

 .ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠ظٙش ِٓ خلاي اٌغذٚي اٌغبثك أْ ل١ُ اخزجبس "د" ٌّزغ١ش اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ 

٠ٚج١ٓ ٘زا لٛح اٌؼلالخ الأؾذاس٠خ ث١ٓ  2.21راد دلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ ٚ سػب اٌؼّلاء.

 َسزُزظ يٍ انغذأل انسبثمخ يب ٚهٙ:

  ًوبْ ِغزٜٛ اٌذلاٌخ اٌخبطخ ثىً ِٓ ِؼبًِ اسرجبؽ "ث١شعْٛ" ِٚؼبًِ الأؾذاس أل

ِّب ٠ؼٕٟ ٚعٛد ػلالخ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ ٚ  2.21ِٓ ل١ّخ 

 سػب اٌؼّلاء.

  "ِْٛٛعجخ ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ رٛعذ ػلالخ اسرجبؽ وبٔذ ئشبسح ِؼبًِ اسرجبؽ "ث١شع

 ؽشد٠خ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ ٚ سػب اٌؼّلاء.

  وبٔذ ل١ّخ ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ لاخزجبس ِؼبدٌخ الأؾذاس وىً )اخزجبس ف( ألً ِٓ ل١ّخ

ٚثبٌزبٌٟ  ،ِّب ٠ؼٕٟ ئِىب١ٔخ الاػزّبد ػٍٝ ّٔٛرط الأؾذاس اٌّمذس 2.21ِغزٜٛ اٌذلاٌخ 

 ١ٔخ رؼ١ُّ ٔزبئظ اٌؼ١ٕخ ػٍٝ اٌّغزّغ ِؾً اٌذساعخ.ئِىب

  ًِل١ُ ِؼبBeta  رش١ش ئٌٝ أْ اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ ٠إصش فٟ سػب اٌؼّلاء ثٕغت

 ٚ٘زا اٌزفغ١ش لا ٠ّىٓ أْ ٠شعغ ئٌٝ اٌظذفخ. ،ِخزٍفخ

 عجك ٠ّىٓ ٌٍجبؽش لجٛي اٌفشع أٞ أٔٗ: ِّب 

 ص٠بدح سػب اٌؼّلاء. ؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌجظشٞ ػ٠ٍٝٛعذ أصش رٚ دلاٌخ ئ
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 :انفشض انفشػٙ انضبَٙ .2

 حصبئٛخ لاسزخذاو انزسٕٚك انهًسٙ ػهٗ صٚبدح سضب انؼًلاء.ٕٚعذ أصش رٔ دلانخ إ

 ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: ،لاخزجبس ٘زا اٌفشع لبَ اٌجبؽش ثؼذد ِٓ الاخزجبساد

 يؼبيم الاسرجبط: .أ 

وّزغ١ش ِغزمً ٚ سػب ٠ج١ٓ اٌغذٚي اٌزبٌٟ ِؼبًِ الاسرجبؽ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ 

 اٌؼّلاء وّزغ١ش ربثغ.

 (يؼبيم الاسرجبط نهفشض انفشػٙ انضب5َٙعذٔل سلى )

 سضب انؼًلاء الاخزجبس انًزغٛش

 انزسٕٚك انهًسٙ
 2.485 ِؼبًِ الاسرجبؽ

 2.222 اٌّؼ٠ٕٛخ

 .يٍ إػذاد انجبحش ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ انًصذس:

ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ثٕغجخ ٠زؼؼ ِٓ اٌغذٚي اٌغبثك 

 ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ ٚ سػب اٌؼّلاء. 2.21% ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 48.5

 يؼبيم انزحذٚذ: .ة 

 يؼبيم انزحذٚذ نهفشض انفشػٙ انضبَٙ (6عذٔل سلى )

 انخطأ انًؼٛبس٘ يؼبيم انزحذٚذ انًؼذل يؼبيم انزحذٚذ انًزغٛش انًسزمم

 انزسٕٚك انهًسٙ
0.466 0.465 0.597 

 ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ. يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠Rٛػؼ اٌغذٚي اٌغبثك أْ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 
2

ٚ٘ٛ ِب ٠ؼٕٟ أْ  2.244=  

%، أِب إٌغجخ اٌجبل١خ 24.4اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ ٠فغش اٌزغ١ش فٟ سػب اٌؼّلاء ثٕغجخ 

فزفغش٘ب ِزغ١شاد أخشٜ ٌُ رذخً فٟ اٌؼلالخ الأؾذاس٠خ، ثب٦ػبفخ ئٌٝ ا٤خطبء 

 اٌؼشٛائ١خ إٌبرغخ ػٓ أعٍٛة عؾت اٌؼ١ٕخ ٚدلخ اٌم١بط ٚغ١ش٘ب.
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 :ANOVA Test انزجبٍٚرحهٛم  .ط 

 رحهٛم انزجبٍٚ نهفشض انفشػٙ انضبَٙ (2عذٔل سلى )

 انًؼُٕٚخ F يزٕسظ انًشثؼبد دسعبد انحشٚخ يغًٕع انًشثؼبد انجٛبٌ

 الأؾذاس
97.005 1 97.005 271.82 

 
0.000 

 0.357 311 110.99 اٌجٛالٟ

  312 207.99 اٌّغّٛع

 .الإحصبئٙثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم  يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠زؼؼ ِٓ خلاي اٌغذٚي اٌغبثك ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ؽشد٠خ ث١ٓ 

اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ ٚسػب اٌؼّلاء ، ٠ٚظٙش رٌه ِٓ خلاي ل١ّخ "ف" ٚ٘ٝ داٌخ ئؽظبئ١بً 

ٚرذي ػٍٝ طؾخ ٚعٛ٘ش٠خ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ ٚعٛدح  2.21ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 أخطبء.ا٦ؽبس ٚطؾخ الاػزّبد ػٍٝ ٔزبئغٗ ثذْٚ 

 :الاَحذاسرحهٛم  .د 

 رحهٛم َزبئظ الاَحذاس نهفشض انفشػٙ انضبَٙ (8عذٔل سلى )

 انًُٕرط
 انًؼبيلاد انًؼٛبسٚخ انًؼبيلاد انغٛش يؼٛبسٚخ

 انًؼُٕٚخ اخزجبس د
 ثٛزب انخطأ انًؼٛبس٘ ثٛزب

1 

 انضبثذ
1.104 0.136  

0.683 

8.091 
0.000 

 0.000 16.487 0.042 0.696 انزسٕٚك انهًسٙ

 ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ. يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠ظٙش ِٓ خلاي اٌغذٚي اٌغبثك أْ ل١ُ اخزجبس "د" ٌّزغ١ش اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ 

٠ٚج١ٓ ٘زا لٛح اٌؼلالخ الأؾذاس٠خ ث١ٓ  2.21راد دلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ ٚ سػب اٌؼّلاء.

 انغذأل انسبثمخ يب ٚهٙ:َسزُزظ يٍ 

  ًوبْ ِغزٜٛ اٌذلاٌخ اٌخبطخ ثىً ِٓ ِؼبًِ اسرجبؽ "ث١شعْٛ" ِٚؼبًِ الأؾذاس أل

ِّب ٠ؼٕٟ ٚعٛد ػلالخ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ ٚ  2.21ِٓ ل١ّخ 

 سػب اٌؼّلاء.
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  وبٔذ ئشبسح ِؼبًِ اسرجبؽ "ث١شعْٛ" ِٛعجخ ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ رٛعذ ػلالخ اسرجبؽ

 ؽشد٠خ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ ٚ سػب اٌؼّلاء.

  وبٔذ ل١ّخ ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ لاخزجبس ِؼبدٌخ الأؾذاس وىً )اخزجبس ف( ألً ِٓ ل١ّخ

ٚثبٌزبٌٟ  ،ِّب ٠ؼٕٟ ئِىب١ٔخ الاػزّبد ػٍٝ ّٔٛرط الأؾذاس اٌّمذس 2.21ِغزٜٛ اٌذلاٌخ 

 ئِىب١ٔخ رؼ١ُّ ٔزبئظ اٌؼ١ٕخ ػٍٝ اٌّغزّغ ِؾً اٌذساعخ.

  ًِل١ُ ِؼبBeta  رش١ش ئٌٝ أْ اٌزغ٠ٛك اٌٍّغٟ ٠إصش فٟ سػب اٌؼّلاء ثٕغت

 ٚ٘زا اٌزفغ١ش لا ٠ّىٓ أْ ٠شعغ ئٌٝ اٌظذفخ. ،ِخزٍفخ

 عجك ٠ّىٓ ٌٍجبؽش لجٛي اٌفشع أٞ أٔٗ: ِّب 

 ٠ٛك اٌٍّغٟ ػٍٝ ص٠بدح سػب اٌؼّلاء.ؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛعذ أصش رٚ دلاٌخ ئ

 :انفشض انفشػٙ انضبنش .3

 ٕٚعذ أصش رٔ دلانخ احصبئٛخ لاسزخذاو انزسٕٚك انززٔلٙ ػهٗ صٚبدح سضب انؼًلاء.

 ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: ،لاخزجبس ٘زا اٌفشع لبَ اٌجبؽش ثؼذد ِٓ الاخزجبساد

 يؼبيم الاسرجبط:  .أ 

اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ وّزغ١ش ِغزمً ٚ سػب ٠ج١ٓ اٌغذٚي اٌزبٌٟ ِؼبًِ الاسرجبؽ ث١ٓ 

 اٌؼّلاء وّزغ١ش ربثغ.

 يؼبيم الاسرجبط نهفشض انفشػٙ انضبنش (9عذٔل سلى )

 سضب انؼًلاء الاخزجبس انًزغٛش

 انزسٕٚك انززٔلٙ
 2.911 ِؼبًِ الاسرجبؽ

 2.222 اٌّؼ٠ٕٛخ

 يٍ إػذاد انجبحش ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ. انًصذس:

ِٓ اٌغذٚي اٌغبثك ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ثٕغجخ ٠زؼؼ 

 ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ ٚ سػب اٌؼّلاء. 2.21% ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 91.1
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 يؼبيم انزحذٚذ:

 يؼبيم انزحذٚذ نهفشض انفشػٙ انضبنش (12عذٔل سلى )

 انخطأ انًؼٛبس٘ يؼبيم انزحذٚذ انًؼذل يؼبيم انزحذٚذ انًزغٛش انًسزمم

 انزسٕٚك انززٔلٙ
0.576 0.574 0.533 

 ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ. يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠Rٛػؼ اٌغذٚي اٌغبثك أْ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 
2

ٚ٘ٛ ِب ٠ؼٕٟ أْ  2.194=  

%، أِب إٌغجخ اٌجبل١خ 19.4اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ رفغش اٌزغ١ش فٟ سػب اٌؼّلاء ثٕغجخ 

فزفغش٘ب ِزغ١شاد أخشٜ ٌُ رذخً فٟ اٌؼلالخ الأؾذاس٠خ، ثب٦ػبفخ ئٌٝ ا٤خطبء 

 اٌؼشٛائ١خ إٌبرغخ ػٓ أعٍٛة عؾت اٌؼ١ٕخ ٚدلخ اٌم١بط ٚغ١ش٘ب.

 :ANOVA Test انزجبٍٚرحهٛم  .ة 

 رحهٛم انزجبٍٚ نهفشض انفشػٙ انضبنش (11عذٔل سلى )

 انًؼُٕٚخ F يزٕسظ انًشثؼبد دسعبد انحشٚخ يغًٕع انًشثؼبد انجٛبٌ

 الأؾذاس
119.73 1 119.73 421.91 

 
0.000 

 0.284 311 88.259 اٌجٛالٟ

  312 207.99 اٌّغّٛع

 الإحصبئٙ.ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم  يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠زؼؼ ِٓ خلاي اٌغذٚي اٌغبثك ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ؽشد٠خ ث١ٓ 

اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ ٚ سػب اٌؼّلاء، ٠ٚظٙش رٌه ِٓ خلاي ل١ّخ "ف" ٚ٘ٝ داٌخ 

ٚرذي ػٍٝ طؾخ ٚعٛ٘ش٠خ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ  2.21ئؽظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 أخطبء.ٚعٛدح ا٦ؽبس ٚطؾخ الاػزّبد ػٍٝ ٔزبئغٗ ثذْٚ 
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 :الاَحذاسرحهٛم 

 رحهٛم َزبئظ الاَحذاس نهفشض انفشػٙ انضبنش (12عذٔل سلى )

 انًُٕرط
 انًؼبيلاد انًؼٛبسٚخ انًؼبيلاد انغٛش يؼٛبسٚخ

 انًؼُٕٚخ اخزجبس د
 ثٛزب انخطأ انًؼٛبس٘ ثٛزب

1 

 انضبثذ
0.915 0.119  

0.759 

7.677 
0.000 

 0.000 20.54 0.036 0.744 انزسٕٚك انززٔلٙ

 ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ. يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠ظٙش ِٓ خلاي اٌغذٚي اٌغبثك أْ ل١ُ اخزجبس "د" ٌّزغ١ش اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ 

٠ٚج١ٓ ٘زا لٛح اٌؼلالخ الأؾذاس٠خ ث١ٓ  2.21راد دلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ ٚ سػب اٌؼّلاء.

 انغذأل انسبثمخ يب ٚهٙ:َسزُزظ يٍ 

  ًوبْ ِغزٜٛ اٌذلاٌخ اٌخبطخ ثىً ِٓ ِؼبًِ اسرجبؽ "ث١شعْٛ" ِٚؼبًِ الأؾذاس أل

ِّب ٠ؼٕٟ ٚعٛد ػلالخ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ ٚ  2.21ِٓ ل١ّخ 

 سػب اٌؼّلاء.

  وبٔذ ئشبسح ِؼبًِ اسرجبؽ "ث١شعْٛ" ِٛعجخ ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ رٛعذ ػلالخ اسرجبؽ

 ؽشد٠خ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ ٚ سػب اٌؼّلاء.

  وبٔذ ل١ّخ ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ لاخزجبس ِؼبدٌخ الأؾذاس وىً )اخزجبس ف( ألً ِٓ ل١ّخ

ٚثبٌزبٌٟ  ،ِّب ٠ؼٕٟ ئِىب١ٔخ الاػزّبد ػٍٝ ّٔٛرط الأؾذاس اٌّمذس 2.21ِغزٜٛ اٌذلاٌخ 

 ؾً اٌذساعخ.ئِىب١ٔخ رؼ١ُّ ٔزبئظ اٌؼ١ٕخ ػٍٝ اٌّغزّغ ِ

  ًِل١ُ ِؼبBeta  رش١ش ئٌٝ أْ اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ ٠إصش فٟ سػب اٌؼّلاء ثٕغت

 ٚ٘زا اٌزفغ١ش لا ٠ّىٓ أْ ٠شعغ ئٌٝ اٌظذفخ. ،ِخزٍفخ

 عجك ٠ّىٓ ٌٍجبؽش لجٛي اٌفشع أٞ أٔٗ: ِّب 

 ؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌززٚلٟ ػٍٝ ص٠بدح سػب اٌؼّلاء.٠ٛعذ أصش رٚ دلاٌخ ئ



 

 أثر استخدام التسويق الحسي على زيادة رضا العملاء
 أحمد حاتم محمد محمد إبراهيم 

 0202يوليو  -المجلد الخامس عشر                                                                   العدد الثالث 
   0022 

 
 

 : انشاثغانفشض انفشػٙ  .4

 ٕٚعذ أصش رٔ دلانخ احصبئٛخ لاسزخذاو انزسٕٚك انسًؼٙ ػهٗ صٚبدح سضب انؼًلاء.

 ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: ،لاخزجبس ٘زا اٌفشع لبَ اٌجبؽش ثؼذد ِٓ الاخزجبساد

 يؼبيم الاسرجبط:  .أ 

٠ج١ٓ اٌغذٚي اٌزبٌٟ ِؼبًِ الاسرجبؽ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ وّزغ١ش ِغزمً ٚ سػب 

 ش ربثغ.اٌؼّلاء وّزغ١

 يؼبيم الاسرجبط نهفشض انفشػٙ انشاثغ (13عذٔل سلى )

 سضب انؼًلاء الاخزجبس انًزغٛش

 انزسٕٚك انسًؼٙ
 2.980 ِؼبًِ الاسرجبؽ

 2.222 اٌّؼ٠ٕٛخ

 يٍ إػذاد انجبحش ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ. انًصذس:

ئؽظبئ١خ ثٕغجخ ٠زؼؼ ِٓ اٌغذٚي اٌغبثك ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ 

 ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ ٚ سػب اٌؼّلاء. 2.21% ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 98.0

 يؼبيم انزحذٚذ: .ة 

 يؼبيم انزحذٚذ نهفشض انفشػٙ انشاثغ (14عذٔل سلى )

 انخطأ انًؼٛبس٘ يؼبيم انزحذٚذ انًؼذل يؼبيم انزحذٚذ انًزغٛش انًسزمم

 انزسٕٚك انسًؼٙ
0.611 0.612 0.51 

 ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ. يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠Rٛػؼ اٌغذٚي اٌغبثك أْ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 
2

ٚ٘ٛ ِب ٠ؼٕٟ أْ  2.422=  

%، أِب إٌغجخ اٌجبل١خ 42.2اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ ٠فغش اٌزغ١ش فٟ سػب اٌؼّلاء ثٕغجخ 

فزفغش٘ب ِزغ١شاد أخشٜ ٌُ رذخً فٟ اٌؼلالخ الأؾذاس٠خ، ثب٦ػبفخ ئٌٝ ا٤خطبء 

 اٌؼشٛائ١خ إٌبرغخ ػٓ أعٍٛة عؾت اٌؼ١ٕخ ٚدلخ اٌم١بط ٚغ١ش٘ب.
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 :ANOVA Test انزجبٍٚرحهٛم  .ط 

 رحهٛم انزجبٍٚ نهفشض انفشػٙ انشاثغ (15عذٔل سلى )

 انًؼُٕٚخ F يزٕسظ انًشثؼبد دسعبد انحشٚخ يغًٕع انًشثؼبد انجٛبٌ

 الأؾذاس
127.13 1 127.13 488.96 

 
0.000 

 0.26 311 80.861 اٌجٛالٟ

  312 207.99 اٌّغّٛع

 الإحصبئٙ.ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم  يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠زؼؼ ِٓ خلاي اٌغذٚي اٌغبثك ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ؽشد٠خ ث١ٓ 

اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ ٚ سػب اٌؼّلاء، ٠ٚظٙش رٌه ِٓ خلاي ل١ّخ "ف" ٚ٘ٝ داٌخ 

ٚرذي ػٍٝ طؾخ ٚعٛ٘ش٠خ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ  2.21ئؽظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 خطبء.ٚعٛدح ا٦ؽبس ٚطؾخ الاػزّبد ػٍٝ ٔزبئغٗ ثذْٚ أ

 :الاَحذاسرحهٛم  .د 

 رحهٛم َزبئظ الاَحذاس نهفشض انفشػٙ انشاثغ (16عذٔل سلى )

 انًُٕرط
 انًؼبيلاد انًؼٛبسٚخ انًؼبيلاد انغٛش يؼٛبسٚخ

 انًؼُٕٚخ اخزجبس د
 ثٛزب انخطأ انًؼٛبس٘ ثٛزب

1 
 انضبثذ

0.613 0.124  

0.782 

4.935 
0.000 

 22.113 0.037 0.819 انزسٕٚك انسًؼٙ 
0.000 

 ثبلاػزًبد ػهٗ َزبئظ انزحهٛم الإحصبئٙ. يٍ إػذاد انجبحش انًصذس:

٠ظٙش ِٓ خلاي اٌغذٚي اٌغبثك أْ ل١ُ اخزجبس "د" ٌّزغ١ش اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ 

٠ٚج١ٓ ٘زا لٛح اٌؼلالخ الأؾذاس٠خ ث١ٓ  2.21راد دلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ ٚ سػب اٌؼّلاء.
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 انغذأل انسبثمخ يب ٚهٙ:َسزُزظ يٍ 

  ًوبْ ِغزٜٛ اٌذلاٌخ اٌخبطخ ثىً ِٓ ِؼبًِ اسرجبؽ "ث١شعْٛ" ِٚؼبًِ الأؾذاس أل

ِّب ٠ؼٕٟ ٚعٛد ػلالخ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ ٚ  2.21ِٓ ل١ّخ 

 سػب اٌؼّلاء.

  وبٔذ ئشبسح ِؼبًِ اسرجبؽ "ث١شعْٛ" ِٛعجخ ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ رٛعذ ػلالخ اسرجبؽ

 ؽشد٠خ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ ٚ سػب اٌؼّلاء.

  وبٔذ ل١ّخ ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ لاخزجبس ِؼبدٌخ الأؾذاس وىً )اخزجبس ف( ألً ِٓ ل١ّخ

 ،ِّب ٠ؼٕٟ ئِىب١ٔخ الاػزّبد ػٍٝ ّٔٛرط الأؾذاس اٌّمذس،  2.21ِغزٜٛ اٌذلاٌخ 

 ِؾً اٌذساعخ.ٚثبٌزبٌٟ ئِىب١ٔخ رؼ١ُّ ٔزبئظ اٌؼ١ٕخ ػٍٝ اٌّغزّغ 

  ًِل١ُ ِؼبBeta  رش١ش ئٌٝ أْ اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ ٠إصش فٟ سػب اٌؼّلاء ثٕغت

 ٚ٘زا اٌزفغ١ش لا ٠ّىٓ أْ ٠شعغ ئٌٝ اٌظذفخ. ،ِخزٍفخ

 عجك ٠ّىٓ ٌٍجبؽش لجٛي اٌفشع أٞ أٔٗ: ِّب 

 ؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌغّؼٟ ػٍٝ ص٠بدح سػب اٌؼّلاء.٠ٛعذ أصش رٚ دلاٌخ ئ

 عجك ٠زؼؼ طؾخ اٌفشع اٌشئ١ظ ٌٍذساعخ أٞ أٔٗ:ِٚٓ خلاي وً ِب 

 .ػهٗ صٚبدح سضب انؼًلاءحصبئٛخ لاسزخذاو انزسٕٚك انحسٙ دلانخ إ ٕٚعذ أصش رٔ

 انُزبئظ ٔانزٕصٛبد :

 :ألاً: َزبئظ انذساسخ

عزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ٚص٠بدح ا رٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٝ ٚعٛد ػلالخ ؽشد٠خ ث١ٓ .1

٠غبثٟ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ػٍٝ ص٠بدح سػب أصش ئٚوزٌه ٠ٛعذ سػب اٌؼّلاء، 

 .ششوبد ا٤د٠ٚخاٌؼّلاء ٌذٜ 

أْ اٌؼٛاًِ اٌجظش٠خ رغبُ٘ فٟ رمذ٠ُ ِؼٍِٛبد ِٕبعجخ  ئٌٟ أشبسد ٔزبئظ اٌذساعخ .2

ٚرؾزٛٞ  ،رؾمك وفبءح ػ١ٍّخ رط٠ٛش ا٤ٔشطخ اٌزغ٠ٛم١خ رزٕبعت ِغ اٌغشع اٌّطٍٛة

 ٚطفب رفظ١ٍ١بً ٠ؾذد ف١ٗ وبفخ اٌّؼٍِٛبد اٌّطٍٛثخ فٟ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ ثذلخ.  
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اعزٕزغذ اٌذساعخ ػؼف الا٘زّبَ ثزٛف١ش اٌّؼٍِٛبد ؽٛي ِٕزغبد ا٤د٠ٚخ ٔظشاً  .3

خ اٌزغ٠ٛم١خ ٌششوبد ا٤د٠ٚخ ٛظ١ف اٌزغ٠ٛك ػجش اٌجظش فٟ ا٤ٔشطلا ٠زُ رٗ ٤ٔ

 ثبٌشىً ا٤فؼً. 

ِّب ٠إصش ثشىً عٍجٟ  ،ئٌٝ ػؼف الا٘زّبَ ثبٌزغ٠ٛك ػجش اٌٍّظ رٛطٍذ اٌذساعخ .4

 ،ػٍٝ رٛف١ش اٌج١بٔبد ٚاٌّؼٍِٛبد اٌّزٕٛػخ اٌلاصِخ ػٓ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ ٌٍؼّلاء

 ٚرٌه ٔظشاً ٌؼؼف اعزخذاَ أٔظّخ ٚٚعبئً اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ اٌٍّظ ٌذٜ اٌششوبد.

ِّب لا ٠غبػذ فٟ  ،اٌززٚق٘زّبَ اٌششوبد ثبٌزغ٠ٛك ػجش اعزٕزغذ اٌذساعخ ػؼف ا .5

وّب ٠إصش ثشىً عٍجٟ ػٍٝ  ،اٌزؼشف ػٍٝ آساء اٌؼّلاء ؽٛي ؽؼُ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ

 ؽفبي ٚغ١شُ٘.رٍه إٌّزغبد ٌطج١ؼخ اٌؼّلاء وب٤عٛدح ِٚلاءِخ 

 صبَٛبً: رٕصٛبد انذساسخ

اٌؼًّ ػٍٝ الاعزفبدح ِٓ ؽج١ؼخ اٌؼلالخ اٌم٠ٛخ اٌزٟ رشثؾ ث١ٓ اعزخذاَ اٌزغ٠ٛك  .1

لاعزخذاَ  ٠غبثٟا٦ػشٚسح الاعزفبدح ِٓ ا٤صش  ٚوزٌهغٟ ٚص٠بدح سػب اٌؼّلاء، اٌؾ

 .ششوبد ا٤د٠ٚخاٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ػٍٝ ص٠بدح سػب اٌؼّلاء ٌذٜ 

ػشٚسح الا٘زّبَ ثزٛف١ش اٌّؼٍِٛبد ؽٛي ِٕزغبد ا٤د٠ٚخ ثبعزخذاَ اٌظٛس  .2

ثؾ١ش ٠زُ رٛظ١ف اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ اٌجظش فٟ ا٤ٔشظخ  ،ٚاٌشعَٛ ا٦ػلا١ٔخ

 اٌزغ٠ٛم١خ ٌششوبد ا٤د٠ٚخ ثبٌشىً ا٤فؼً. 

ُٙ فٟ رؾم١ك وفبءح ػ١ٍّخ اٌزٟ رغِىب١ٔبد ٚاٌؼٛاًِ اٌجظش٠خ ا٦ أْ ٠زُ رٛف١ش .3

رط٠ٛش ا٤ٔشطخ اٌزغ٠ٛم١خ ٌززٕبعت ِغ اٌغشع اٌّطٍٛة اٌزٟ رؾزٛٞ ٚطفب رفظ١ٍ١بً 

 ٍِٛبد اٌلاصِخ فٟ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ ثذلخ.  ٠ؾذد ف١ٙب وبفخ اٌّؼ

ػشٚسح الا٘زّبَ ثبعزخذاَ أٔظّخ ٚٚعبئً اٌزغ٠ٛك ػجش ؽبعخ اٌٍّظ ٌٍؾظٛي  .4

ػٍٝ اٌج١بٔبد ٚاٌّؼٍِٛبد اٌّزٕٛػخ اٌلاصِخ ؽٛي إٌّزغبد اٌذٚائ١خ ٚرٌه ثٙذف رٛف١ش 

 رٍه اٌّؼٍِٛبد ِٓ خلاي دساعخ عٍٛن اٌؼّلاء ٌذٜ اٌششوبد.
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اٌششوبد ثبٌزغ٠ٛك ػجش اٌززٚق ثبٌزؼشف ػٍٝ آساء اٌؼّلاء ؽٛي ٘زّبَ ػشٚسح ا .5

عٛدح ِٚلاءِخ رؾم١ك ٠غبثٟ ػٍٝ ثبٌشىً اٌزٞ ٠إصش ثشىً ئ ؽؼُ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ

 ؽفبي ٚغ١شُ٘.رٍه إٌّزغبد ٌطج١ؼخ اٌؼّلاء وب٤

 :انًشاعغ 

 :أٔلاً: انًشاعغ انؼشثٛخ

 " اٌطشق ٚاٌزؾ١ًٍ، اٌغضء اٌضبٟٔ. الأسهٕة الإحصبئٙ( " 2112أثٛ اٌؼلا، ػجذاٌٍط١ف ) -2

( " دٚس ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ سػب 0228أثٛػ١ف، ؽغبَ اٌذ٠ٓ ِٛعٝ ) -0

يغهخ اٌؼ١ًّ ٚٚلائٗ: دساعخ ١ِذا١ٔخ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ششوبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي ثّظش" 

 .04، ِشوض اٌجؾش ٚرط٠ٛش اٌّٛاسد اٌجشش٠خ، اٌؼذدسيبػ نهجحٕس ٔانذساسبد

( " اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ٚاٌغٍٛن 0229اٌش١ّبء، اٌذعٛلٟ ػجذ اٌؼض٠ض ٚآخشْٚ ) -5

اٌششائٟ ٌٍؼ١ًّ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ِطبػُ اٌٛاعجبد اٌغش٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ اٌذل١ٍٙخ" 

 .5، اٌؼذد22، عبِؼخ إٌّظٛسح، و١ٍخ اٌزغبسح، ِغٍذ انًغهخ انًصشٚخ نهذساسبد انزغبسٚخ

يغهخ ( " اٌزغ٠ٛك ػجش ا٤وشبن ٚأصشٖ ػٍٝ سػب اٌؼّلاء، دساعخ ١ِذا١ٔخ " 0205خ١ٍفخ، ٘جخ ) -2

 .22، اٌؼذد21، اٌّغٍذ عبيؼخ انجؼش

( " دٚس اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ فٟ ارخبر اٌمشاس اٌششائٟ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ " 0202ص٠ٕت، ثشوخ ) -1

ِؼخ لبطذٞ ، عبسسبنخ يبعسزٛشدساعخ ١ِذا١ٔخ ٌؼ١ٕخ ِٓ ػّلاء عٛثش ِبسوذ ػغ١ٍخ ٚسلٍخ، 

 ِشثبػ، و١ٍخ اٌؼٍَٛ الالزظبد٠خ ٚاٌزغبس٠خ.

( " ل١بط أصش اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ػٍٝ سػب اٌؼّلاء : دساعخ ١ِذا١ٔخ 0202صوٟ، ِؾّذ ؽّذٞ،) -4

ػٍٝ ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌغش٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ، اٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌٍذساعبد اٌزغبس٠خ ٚاٌج١ئ١خ، 

 اٌغضء اٌضبٟٔ. ، اٌؼذد اٌضبٌش22عبِؼخ لٕبح اٌغ٠ٛظ، ِغٍذ 

( " أصش عٛدح اٌخذِخ ػجش ا٦ٔزشٔذ ٌّٛالغ اٌزغبسح ا٦ٌىزش١ٔٚخ ػٍٝ 0200شبسد، ٘بٟٔ ػٍٟ ) -9

، عبِؼخ لٕبح انًغهخ انؼهًٛخ نهذساسبد انزغبسٚخ ٔانجٛئٛخسػب اٌؼّلاء ١ٔٚزُٙ فٟ اٌششاء" 

 .5، اٌؼذد1اٌغ٠ٛظ، و١ٍخ اٌزغبسح ثب٦عّبػ١ٍ١خ، ِغٍذ 

اٌذٚس اٌٛع١ؾ ٌشػب اٌؼّلاء فٟ ( " 0202ع١ٍّبْ، ١ٌّبء ػجذاٌشؽ١ُ )ػجذاٌٛاؽذ، ٠بسا ِؾّذ،  -8

"  اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌؾغٟ ١ٔٚخ رىشاس اٌض٠بسح دساعخ ١ِذا١ٔخ ػٍٝ اٌّطبػُ ثّؾبفظخ إٌّٛف١خ

 .0، اٌؼذد2، اٌّغٍذانًغهخ انؼهًٛخ نلالزصبد ٔانزغبسح
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اٌؼّلاء دساعخ ؽبٌخ ِإعغخ ( " دٚس اٌزغ٠ٛك ا٤خؼش فٟ ص٠بدح سػب 0200غضاٚٞ، ِؾّذ ) -1

، و١ٍخ اٌؼٍَٛ الالزظبد٠خ ٚاٌزغبس٠خ، عبِؼخ أؽّذ سسبنخ يبعسزٛشٔفطبي اٌٛوبٌخ اٌزغبس٠خ ثأدساس، 

 دسا٠خ.

( " رم١١ُ فؼب١ٌخ رطج١ك الاصٕٛغشاف١ب اٌزٕظ١ّ١خ : 0202ِٕظٛس، ِشٚح ِؾّذ ئثشا١ُ٘، ) -22

،  عبِؼخ  حٕس انًبنٛخ ٔانزغبسٚخيغهخ انجدساعخ رطج١م١خ ِمبسٔخ ػٍٝ لطبع ا٤د٠ٚخ فٟ ِظش، 

 0، اٌؼذد  01ثٛس عؼ١ذ، اٌّغٍذ 
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