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 يهخص انجحث     

مَب َٝزٖلف اىجؾش اىزؼوف  اىَشبٕٞو،ٕنا اىجؾش اى٘ق٘ف ػيٚ أثؼبك ٍظلاقٞخ َٝزٖلف  

ػيٚ ػيٚ أثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗأصو اٍزقلاً ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء مَزغٞو ٍٗٞؾ 

اػزَل اىجبؽضبُ ػيٚ قل ٗ اىزغبهٝخ،ٕٞو ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىؼلاقخ ثِٞ ٍظلاقٞخ اىَشب

 اىلهاٍخ اىَٞلاّٞخ ىيقٞبً ثغَغ ٗرؾيٞو اىجٞبّبد الأٗىٞخ اىزٜ رٌ عَؼٖب ٍِ ػْٞخ اىجؾش.أٍي٘ة 

ئىٚ ٍغَ٘ػخ ٍِ اىْزبئظ إَٖٔب ٗع٘ك رأصٞو ٍجبشو ٍٗؼْ٘ٛ ىَظلاقٞخ  بُؽضىجبٗر٘طو ا 

ء، مَب رجِٞ أُ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو َٝنْٖب رسَٞو اىزغٞو اىنٛ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلا ػيٚاىَشبٕٞو 

مَب أشبهد اىْزبئظ ئىٚ ٗع٘ك رأصٞو ٍجبشو  %،43ٝؾلس فٜ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ثَْجخ 

رأصٞو ، مَب رجِٞ ٗع٘ك ٍٗؼْ٘ٛ لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ػيٚ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ

مَب ٗعل أُ ْٕبك  ،رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخٍؼْ٘ٛ ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٚ ٍٗجبشو 

رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ثزٍ٘ٞؾ ئكاهح ػلاقبد  ػيٚرأصٞو ٍؼْ٘ٛ ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو 

 اىؼَلاء

  

زؾلٝل ٕلفٖب إَٖٔب أُ رقً٘ اىشومبد ثٗر٘طو اىجبؽضبُ ئىٚ ٍغَ٘ػخ ٍِ اىز٘طٞبد 

، َشبٕٞواىأٛ ؽَيخ ئػلاّٞخ رَزقلً فٖٞب ٗعَٖ٘هٕب اىََزٖلف ثشنو ٗاػؼ قجو اىشوٗع فٜ 

ٗأُ  ،اىَشبٕٞو اىنِٝ ٝزَزؼُ٘ ثشؼجٞخ ٗصقخ اىغَٖ٘ه ٗٝز٘افقُ٘ ٍغ قٌٞ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ افزٞبهٗ

رؼيٝي اىؼلاقبد ٍغ اىؼَلاء ثشنو كائٌ، ٗمىل ٍِ فلاه ر٘فٞو فلٍبد ػبىٞخ اىغ٘كح ٗالإزَبً ٝزٌ 

  هائٌٖ.ثَزطيجبرٌٖ ٗاٍزسَبهارٌٖ ٗالاٍزَبع ئىٚ آ

 

 ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء –اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ  -ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو يصطهحبد أعبعُخ: 
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Abstract 

              This research aims to stand on the dimensions of celebrity credibility. 

The research also aims to identify the dimensions of brand awareness and the 

impact of using customer relationship management as a mediating variable on 

the relationship between celebrity credibility and enhancing brand awareness. 

The researchers relied on the field study method to collect and analyze the 

primary data collected. from the research sample. 

The research reached a set of results, the most important of which is the 

presence of a direct and significant impact of the credibility of celebrities on 

customer relationship management, and it was found that the credibility of 

celebrities can explain the change that occurs in customer relationship 

management by 34%, and the results indicated that there is a direct and 

significant impact of customer relationship management on enhancing 

awareness brand, as it was found that there is a direct and significant effect of 

celebrity credibility on enhancing brand awareness, It was also found that there 

is a significant effect of the credibility of celebrities on enhancing brand 

awareness through the mediation of customer relationship management.    

The researchers reached a set of recommendations, the most important of which 

is that companies clearly define their goal and target audience before embarking 

on any advertising campaign in which they use celebrities, choose celebrities 

who enjoy popularity and public confidence and are consistent with brand 

values, and that relationships with customers be strengthened permanently, 

through By providing high quality services, paying attention to their 

requirements and inquiries, and listening to their opinions. 

Keywords: celebrity credibility - brand awareness - customer relationship 

management. 
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 يمذيه

رَؼٚ شومبد الارظبلاد ىيجؾش ػِ اٍزوارٞغٞبد ٕبكفخ ىغنة اىؼَلاء ٗاىَؾبفظخ ػيٌٖٞ فٜ  

 ٍِ فلاه، ٗمىل Jones. & Suh., 2001))خ اىَْبفَؽلح  ٗىٝبكحظو اىزط٘ه اىََزَو فٜ الأٍ٘اق 

 ,Keller  ثْبء ٗػٜ ق٘ٛ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٝلهمٖب اىََزٖينُ٘ ثشنو مبفٍ ٗ ئّشبء ػلاٍخ رغبهٝخ

(. ٗرَزقلً اىشومبد قْ٘اد الارظبه اىزَ٘ٝقٜ مبٍزوارٞغٞخ ىْقو اىوٍبئو اىَزؼيقخ ثَْزغبرٖب أٗ (2011

و ئىٚ اىغَٖ٘ه اىََزٖلف ٍِ أعو ىٝبكح اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ فلٍبرٖب ٍ٘اء ثشنو ٍجبشو أٗ غٞو ٍجبش

ٍِ فلاه اٍزقلاً  ( Azman & Shojaee,2013اىزغبهٝخ ٗؽَبٝخ ٍْزغبرٖب ٗٗع٘كٕب فٜ الأٍ٘اق )

 اىَشبٕٞو فٜ رؼيٝي اى٘ػٜ ثٖب. 

فقل اهرسغ فٜ اىسزوح الأفٞوح اٍزقلاً اىشقظٞبد اىَشٖ٘هح ٍِ ّغً٘ اىسِ ٗاىوٝبػخ فٜ  

 Marcشنو ٍزياٝل ٍِ قجو اىشومبد ٗمىل فٜ ٍؾبٗىخ ىغنة اّزجبٓ اىؼَلاء ىيؼلاٍخ اىزغبهٝخ )الإػلاّبد ث

Audi et al.,2015   ٗأطجؼ اٍزقلاً اىَشبٕٞو عيءًا لا ٝزغيأ ٍِ اٍزوارٞغٞبد رَ٘ٝق اىشومبد )

(Chung et al.,2013َٗٝنِ رظٌَٞ اىوٍبئو اىزَ٘ٝقٞخ ٗرَيَٖٞب ٍِ فلاه ٍٗبئو الإػلاً اىزق ) يٞلٝخ

ٍضو اىزيسيُٝ٘ ٗاىواكٝ٘ ٗاىظؾف ٗمنىل ٍٗبئو الإػلاً ػجو الإّزوّذ ٍٗٗبئو اىز٘اطو الاعزَبػٜ. 

ٗرْسق اىشومبد اىَيٞبهاد ًٍْ٘ٝب ػيٚ كػٌ اىَشبٕٞو ىقيق اى٘ػٜ اىغٞل ٗالإٝغبثٜ ثَْزغبرٌٖ ٗػلاٍبرٌٖ 

شبٕٞو ىزؾقٞق هك فؼو مجٞو اىزغبهٝخ، ٗطبهد مو شومخ رؾبٗه أُ رغزٖل ىزقزْض أمجو َّجخ ٍِ إٌٔ اىَ

  .(Isaac et.al,2019ٗرسبػو ٍغ اىؼَلاء )

َٝضو اٍزقلاً ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء اؽل الاٍزوارٞغٞبد اىزٜ رَزقلٍٖب اىشومبد ىزنُ٘ مَب  

، (Oktadini & Turrahma, 2020)ىلٖٝب اىقلهح ػيٚ الاؽزسبظ ثبىؼَلاء ٗرقلٌٝ قَٞخ ٍؼبفخ ىٌٖ 

ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء مَزغٞو ٍٗٞؾ ػيٚ اىؼلاقخ ثِٞ  اٍزقلاً٘ق٘ف ػيٚ رأصٞو ٖٗٝلف اىجؾش اىؾبىٜ ىي

ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ مّٖ٘ب أؽل إٌٔ اكٗاد اٍزجقبء اىؼَلاء ٗاىؾسبظ 

ء ، ؽٞش ىٌ رزطوق ػيٚ ؽل ػيٌ اىجبؽضبُ أٛ ٍِ اىلهاٍبد اىَبثقخ ئىٚ رٍ٘ٞؾ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاػيٌٖٞ

 .ثِٞ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٕٗ٘ ٍب رَؼٚ ئىٞٔ اىلهاٍخ اىؾبىٞخ

 

 الإطبس انُظشٌ  -1

 يصذالُخ انًشبهُش 1/1

 تؼشَف انًشبهُش  1/1/1

أفواك ٍؾج٘ثُ٘ ٍِ اىَغزَغ ٗٝزَزؼُ٘ ثَٞيح عناثخ  "أُ اىَشبٕٞو ٌٕ( Shimp, 2003)ٝوٙ  

أٌّٖ  (Maria del Mar Garcia de los Salmones, 2013)ٝوٙو، "رَٞيٓ ػِ غٞوٌٕ ٍِ الأفواك

أشقبص ٝزَزؼُ٘ ثزقلٝو ػبً ٍِ قجو َّجخ مجٞوح ٍِ اىَغزَغ، ٗأٌّٖ مٗ ٍَؼخ ػبىٞخ ٍٗنبّخ ٍؼوٗفخ "

( ثأٌّٖ "أشقبص اػزوف ثٌٖ اىغَٖ٘ه   (Saeed & Naseer,2014 مَب ٝؼوفٌٖ ، "ىَؼظٌ اىْبً

( أُ اىَشبٕٞو ٌٕ " 7102) ىٝبُ،  ىَْزغِٞ الأطيِٞٞ"، ٗٝوٙٗٝظٖوُٗ فٜ الإػلاّبد ّٞبثخ ػِ ا

الأشقبص اىَؼوٗفِٞ ىنضٞو ٍِ اىْبً، ٗاىنِٝ ٝزَٞيُٗ ثشٖوح ٗاٍؼخ أٗ ٍَؼٔ فٜ ّطبق ٍؾيٜ أٗ ّطبق 
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أشقبص ٝزَزؼُ٘ ثزقلٝو ػبً ٍِ قجو ٍغَ٘ػخ  اىَشبٕٞو ٌٕ   ( ثأُ Jain,2011)  ، ٗٝوٙػبىَٜ" 

خ اىغبمثٞخ اىزٜ ٝزَزؼُ٘ ثٖب َّٗؾ اىؾٞبح الاٍزضْبئٜ ٗاىَٕ٘جخ ٗاىْغبؽبد مجٞوح ٍِ اىَغزَغ ٗمىل ّزٞغ

 اىزٜ ؽققٕ٘ب فٜ ؽٞبرٌٖ اىَْٖٞخ ٍِٗ أٍضيزٌٖ اىسْبِّٞ ٗاىوٝبػِٞٞ ٗهعبه الأػَبه ٗؽزٚ اىَٞبٍِٞٞ

َٝنِ رؼوٝف اىَشبٕٞو ػيٚ أٌّٖ أشقبص ٝؾظُ٘ ثشؼجٞخ ٗاٍؼخ ٍَٗب ٍجق ٝوٙ اىجبؽضبُ أّٔ 

ىَغزَؼبد، ٗٝزٌ اىزؼوف ػيٌٖٞ ثشنو ػبً ػجو ٍٗبئو الإػلاً اىَقزيسخ ٍضو الأفلاً، ثِٞ اىغَبٕٞو ٗا

وعادةً ما يتم التعرف على . ٗاىزيسيُٝ٘، ٗاىٍَ٘ٞقٚ، ٗاىوٝبػخ، ٍٗٗبئو اىز٘اطو الاعزَبػٜ، ٗغٞوٕب

  .رٌٖ فٜ ٍغبلاد ٍؼْٞخالمشاهير بسبب مىاهبهم وإندازا

  يصذالُخ انًشبهُش 1/1/2

"كهعخ الإكهاك اىزٜ ىلٙ اىؼَلاء  ٕٜاىَشبٕٞو  أُ ٍظلاقٞخ(Newell et.al, 2000 )ٝوٙ 

ؽ٘ه اىَشٖ٘ه ػيٚ أّٔ َٝزيل اىقجوح ماد اىظيخ ثَ٘ػ٘ع الارظبه ٗاىََز٘ٙ اىنٛ َٝنِ اى٘ص٘ق فٞٔ 

ئىٚ أُ اىَظلاقٞخ ٕٚ "ٍلٙ اٍزلاك اىَوٍو ىَٖبهاد   (Hennayake, 2017) ثبىَشٖ٘ه"، مَب ٝشٞو

 وح ٗصقخ رَنْٔ ٍِ رقلٌٝ ؽنٌ غٞو ٍزؾٞي".ٍؼوفٞخ ٍَٖخ ٗفج

 & Asamoah,  )al,2015; Ong & Ong,2015,,2015;pereira etChorariaٗٝوٛ 

ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو رزَضو فٜ" اىقظبئض الإٝغبثٞخ اىزٜ رإصو ػيٚ ٍزيقٜ اىوٍبىخ ، ىَب  ثأُ )  (2015 

 ىٖب ٍِ رأصٞو مجٞو ػيٚ قج٘ه اىوٍبىخ ٍِ عبّت ٍزيقٖٞب"

قلهح اىغَٖ٘ه ػيٚ الاػزَبك ػيٚ  رؼْٜ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞوأُ ٍجق ٝوٛ اىجبؽضبُ ٍَٗب 

اىَؼيٍ٘بد ٗاٟهاء اىزٜ رظله ػِ ٕإلاء اىَشبٕٞو، ٗرقٌٞٞ اىغَٖ٘ه ىَلٙ طلق ٍٗ٘ػ٘ػٞخ ريل 

 اىَؼيٍ٘بد ٗاٟهاء

 أثؼبد يصذالُخ انًشبهُش 1/1/3

ثؼرربك ٍظررلاقٞخ أُ أ  ;Udo & Stella, 2015 ; PALIWAL,2020) ٝرروٙ مررو ٍررِ )

 اىَشبٕٞو فٜ الإػلاُ رزَضو فٜ: اىضقخ ٗاىقجوح ٗاىغبمثٞخ 

 انثمخ: انجؼذ الأول

اىََخ الأٍبٍٞخ اىزٜ "أُ اىغلاهح ثبىضقخ ٕٜ ( O'Mahony & Meenaghan,1997 (أٗػؼ 

 وشبٕٞفاُ اىََبد الأفوٙ اىزٜ ٝزَزغ ثٖب اىَ رإصو ثشنو مجٞو ػيٚ اىزغٞٞو فٜ ٍ٘اقف اىغَٖ٘ه  ٗثلّٖٗب

رظ٘ه اىغَٖ٘ه ىَلٙ اىظلق "اىغلاهح ثبىضقخ ػيٚ أّٖب ( Erdogan, 1999) ػوف ، مَب"غٞو فؼبىخ

اىغلاهح ثبىضقخ ٍِ اىَشبٕٞو رؼْٜ ٍب ئما مبُ اىَشبٕٞو  ، "ٗاىؾٞبك ٗاىَ٘ص٘قٞخ اىزٜ ٝزَزغ ثٖب اىَشبٕٞو

أٗػؼ ,.اىؾٞبح اى٘اقؼٞخ َٝنٌْٖ رَضٞو اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ثشنو أمضو علٗٙ ٗمٞف ْٝظو ئىٌٖٞ اىؼَلاء فٜ

(Au-Yeung Pui Yi, 2012)  ٍِ أُ اىؾسبظ ػيٚ اىضقخ ٕ٘ أمضو فؼبىٞخ فٜ رغٞٞو ٍ٘قف اىغَٖ٘ه ،

أُ اىغَٖ٘ه اىََزٖلف ٝؼغ صقزٔ فٜ اىَشبٕٞو   (Hennayake, 2017) اىقجوح اىَزظ٘هح، مَب أٗػؼ 

 خثْبءً ػيٚ ٍب مشسذ ػْٔ ٍٗبئو الإػلاً ٍِ ؽٞبرٔ اىَْٖٞخ ٗاىشقظٞ
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صقخ اىَشبٕٞو ٕٜ الإَٝبُ ٗالاػزَبك ػيٚ قلهاد اىَشبٕٞو ٍَٗب ٍجق ٝوٙ اىجبؽضبُ أُ 

ٍٖٗبهارٌٖ فٜ ٍغبلاد ٍقزيسخ، ٍ٘اء مبّذ رزؼيق ثبلأكاء اىسْٜ، اىوٝبػٜ، اىَٞبٍٜ، الاعزَبػٜ، 

 الإَّبّٜ أٗ أٛ ٍغبه آفو

 الخبرة: انجؼذ انثبٍَ

ٗرؼزَل فجوح اىَشبٕٞو ػيٚ مٞسٞخ ر٘طٞو رَضو اىقجوح اىجؼل اىضبّٜ ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو 

اىَؼيٍ٘بد ثوٍبىخ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ثشنو ؽجٞؼٜ ؽٞش رؼْٜ اىَؼوفخ اىزٜ َٝزينٖب اىَشبٕٞو ىزقلٌٝ هٍبىخ 

، فيٌٞ ٍِ اىٌَٖ أُ ٝنُ٘ اىَشٖ٘ه فجٞوًا فٜ ٕنا اىَغبه ٗىنِ ( Priyankara et al., 2017) ئػلاّٞخ

بٕٞو ىلٌٖٝ فجوح ؽ٘ه طلاؽٞخ اىَْزظ ٗٝؾلك ٍَز٘ٙ فجوح اىَشبٕٞو أُ ٝسنو ٗٝؼزقل اىؼَلاء أُ اىَش

 .ٍلائَخ اىَْزظ ٍِ ػلٍٔ

َٝنِ رؼوٝف فجوح أّٔ  .( Saranagan , 2016; Priyankara et al., 2017) ٗٝوٙ          

ٍقزيسخ،  اىَشبٕٞو ػيٚ أّٖب اىَؼوفخ ٗاىقجوح اىسْٞخ ٗاىؼيَٞخ ٗاىَْٖٞخ اىزٜ ٝزَزغ ثٖب اىَشبٕٞو فٜ ٍغبلاد

 .ٗاىزٜ ٝنزَجّٖ٘ب ٍِ فلاه رلهٝجبد ٗرؼيَٞبد ٗرغبهة ٍبثقخ ٗاىؼَو فٜ ٍغبلارٌٖ

 دبرثُخ ان :انجؼذ انثبنث

عناثبً ىيؼَلاء اىََزٖلفِٞ فٜ ع٘اّت ٝغت أُ ٝنُ٘ اىَشٖ٘ه  أُ  Saranagan,2016)) ٝوٛ 

فلا رقزظو اىغبمثٞخ ػيٚ  بح،ٍؼْٞخ ٍضو اىَظٖو اىغَلٛ ٗاىقلهاد اىسنوٝخ ٗاىنسبءح اىوٝبػٞخ َّٗؾ اىؾٞ

ؽٞش صجذ أُ اىَشٖ٘ه اىنٛ ٝجلٗ عناثبً ىلٝٔ فوطخ أمجو ىزؼيٝي اىغبمثٞخ اىغَلٝخ أٗ ٍظٖو اىَشٖ٘ه فقؾ 

 ئٍنبّٞخ  رنمو اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ 

اىقلهح اىزٜ ٝزَزغ ثٖب ثؼغ رؼْٜ عبمثٞخ اىَشبٕٞو  ، أُ(Seiler & Kucza 2017) مَب ٝوٙ

ً اىغَٖ٘ه ٗاىؾظ٘ه ػيٚ اّزجبٌٕٖ ٗرسبػيٌٖ، ٗمىل ثَجت شقظٞبرٌٖ الأشقبص ػيٚ عنة إزَب

ٍِ وتشمل خاذبيت المشاهير العديد . اىََٞيح أٗ ٍظبٕوٌٕ اىغناثخ أٗ ّغبؽبرٌٖ اىنجٞوح فٜ ٍغبلاد ػَيٌٖ

اىؼ٘اٍو، ثَب فٜ مىل الإؽلاىخ اىقبهعٞخ، ٗاىشقظٞخ اىسوٝلح، ٗالأكاء اىََٞي فٜ ٍغبلاد ػَيٌٖ، ٗاىقلهح 

 اىزسبػو ٍغ اىغَٖ٘ه ػيٚ

 ثبنؼلايخ انتدبسَخ انىػٍ 1/2

 تؼشَف انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ  1/2/1

اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ "ٕ٘ قٞبً ئٍنبّٞخ اى٘ط٘ه ثبىؼلاٍخ أُ ( Chandon, 2003) ٝشٞو             

بهٝخ ٕ٘" قلهح (  ئىٚ أُ اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغDurianto 2004اىزغبهٝخ فٜ ماموح اىؼَٞو"، ٗأشبه ) 

اىَشزوٛ اىَؾزَو ػيٚ اىزؼوف ػيٚ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗاٍزوعبػٖب مغيء ٍِ فئخ ٍْزظ ٍؼْٞخ، اىقلهح 

 Urbanskienė & VAITKIENĖ ( ٝإملٗػيٚ رؾلٝل اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ فٜ ظو ظوٗف ٍقزيسخ"، 

هٝخ رضٞو ػقو اىََزٖيل ( أُ اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٝشٞو ئىٚ "ٍب ئما مبّذ ٕنٓ اىؼلاٍخ اىزغب2006,

ٗفنوٓ فٜ فئخ ٍؼْٞخ ٍِ اىَيغ ٍٗب ئما مبّذ رؾلس ثَوػخ"، ٗٝشٞو                           
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Anselmsson et.al,2007) أُ ٍسًٖ٘ اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٕ٘ "اىقلهح ػيٚ رَٞٞي اىؼلاٍخ )

ٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٝزؼيق ( " أُ اى٘ػKeller,2009اىزغبهٝخ فٜ ظو افزلاف اىظوٗف"، مَب ػوف )

ثبىززجغ أٗ ق٘ح اىؾشل فٜ ماموح اىََزٖينِٞ اىزٜ رؼنٌ قلهح اىََزٖينِٞ ػيٚ رنمو أٗ اىزؼوف ػيٚ ػلاٍخ 

( ثأّٖب "ٍٖبهح اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ اىزٜ ٝزٌ Aktuglu,2011رغبهٝخ فٜ ظوٗف ٍقزيسخ"،مَب ػوفٖب ) 

 ِٞ ؽزٚ ٝزنموٕٗب ".   افزٞبهٕب ٍِ ثِٞ فئبد اىَْزغبد اىَؼطبح ىيََزٖين

رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٕ٘ ػَيٞخ رٖلف ئىٚ ىٝبكح اى٘ػٜ أُ ٝوٙ اىجبؽضبُ ٍَٗب ٍجق        

 ٗاىزؼوف ػيٚ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٍٗب رَضئ ٍِ قٌٞ ٍَٗٞياد ٍْٗزغبد

  

 أثؼبد انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ 1/2/2

ف اىََْٖٞخ ىيؾَيخ الإػلاّٞخ اىزٜ رَبػل أٝؼًب ػيٚ ٝؼل ثلء اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ أؽل الإٔلا

فٌٖ ٍب ئما مبُ اىَ٘ق اىََزٖلف ٝزقن قواه اىشواء ٍِ فلاه اٍزلػبء اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ أٗ اىزؼوف ػيٖٞب، 

( أُ أثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ     Belch & Belch, 2001) Won-Moo et.al,2011 ;ٍِ:ٗٝوٙ ملا 

 اىزغبهٝخ رزَضو فٜ:

ٝورجؾ اىزؼوف ػيٚ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ثقلهح اىََزٖينِٞ ؽٞش : نتؼشف ػهً انؼلايخ انتدبسَخا1/2/2/1

  ػيٞٔ.ػيٚ اىزؼوف ػيٚ اٌٍ أٗ هٍي أٗ اىؼْبطو الأفوٙ ىيؼلاٍخ اىزغبهٝخ ػْل ٍإاىٔ أٗ ػوػٖب 

هثؾ  ٝزؼيق اٍزلػبء اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ثقلهح اىََزٖينِٞ ػيٚؽٞش  تزكش انؼلايخ انتدبسَخ: 1/2/2/2

 اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ثسئخ ٍْزظ أٗ فلٍخ ٍؼْٞخ أٗ اىقٞبً ثَقبهّبد ٍغ اىَْبفَِٞ ىٖب.

 

 يغتىَبد انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ 1/2/3

ٝزٌ رقٌَٞ ٍَز٘ٝبد اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ئىٚ أهثؼخ ٍَز٘ٝبد، رََٚ ثٖوً اى٘ػٜ، ٕنٓ 

 Campbellٍِ )خ اىزغبهٝخ، ٗٝوٙ مو اىََز٘ٝبد ٍِ ٕوً اى٘ػٜ رَبػل ػيٚ رأٌٍٞ اى٘ػٜ ثبىؼلاٍ

et.al,2003 ( ،)Wasib et.al,2014 (  ،)Surachman, 2008(  ،)Darmadi et.al, 2004 ُأ )

 ريل اىََز٘ٝبد رزَضو فَٞب ٝيٜ:

 غُش يذسكٍُ نهؼلايخ انتدبسَخ - أ

 اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ غٞو ٍؼوٗفخ ىيََزٖيل ٗلا اىزغبهٝخ، رنُٕ٘٘ أكّٚ ٍَز٘ٙ فٜ ٕوً اىؼلاٍخ 

 َٝزطٞغ رَٞٞيٕب أٗ رنموٕب 

 انتؼشف ػهً انؼلايخ انتدبسَخ -ة

ٝؼوف أٝؼًب ثبٌٍ الاٍزلػبء اىََبػل ؽٞش ٝنُ٘ ىلٙ اىََزٖيل اىؾل الأكّٚ ٍِ اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ 

اىزغبهٝخ فٜ ٕنا اىََز٘ٙ، َٗٝزطٞغ اىََزٖيل فٜ ٕنٓ اىَوؽيخ رَٞٞي اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ػْل اىزؼوع 

  اىَلػَخ(. وح)اىشٖلإٝؾبءاد ٍؼْٞخ 



 
 

 
 

 
 

 
 

 )1956( 

 مصداقية بين العلاقة في طوسي كمتغير العملاء علاقات إدارة           نجيب ولاءود/  الفتاح عبد احمد/ د

 م2024 الجزء الرابع يناير –( 17)العدد  -( 10المجلد )                            مجلة الدراسات التجارية المعاصرة

 تزكش انؼلايخ انتدبسَخ -خـ

فٜ ٕنا اىََز٘ٙ ٝقً٘ اىََزٖيل ثبىزسنٞو ٗرنمو اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ قجو اىقٞبً ثؼَيٞخ اىشواء ٗكُٗ 

 اىزيقبئٞخ(  )اىشٖوحاىزؼوع لأٛ ئٝؾبءاد 

 لًخ انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ -د

ىزٜ ٝزٌ رنموٕب أٗلاً ٍِ قجو أػيٚ ٍَز٘ٙ فٜ ٕوً اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ، ٕٜ اىؼلاٍخ رغبهٝخ ا

 اىََزٖينِٞ أٗ أٛ ػلاٍخ رغبهٝخ ظٖود لأٗه ٍوح فٜ أمٕبُ اىََزٖينِٞ كُٗ رلفو أٗ ٍْجٖبد فبهعٞخ 

 

 أهًُخ انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ 1/2/4

( أُ ىي٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ إَٔٞخ ثبىغخ فٜ 7107، اىَطٞوٛ، Keller,2013) ٝشٞو

 أّٔ َٝضو: ٍِ فلاهثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ فٜ فيق قَٞخ ىٖب  اىزَ٘ٝق، ؽٞش َٝبٌٕ اى٘ػٜ

 ىزسؼٞو الاهرجبؽبد اىنْٕٞخ ػِ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ئؽبه -

 ئّشبء ّ٘ع ٍِ الأىسخ ٍغ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗرط٘ٝو رسؼٞو اىََزٖينِٞ ىٖب -

 ٍإشواً ػيٚ ؽؼ٘ه اىؼلاٍخ ٍٗؼَّٖ٘ب ٍٗلٙ الاىزياً ثٖب. -

 بهٝخ ئما رٌ اٍزلػبئٖب ٗقذ اىشواءٝزؾلك إَٔٞخ اىؼلاٍخ اىزغ -

 الأط٘ه اىزٜ َٝنِ أُ رنُ٘ كائَخ  أؽل  -

 

 :انؼىايم انًؤثشح فٍ انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ 1/2/5

أُ ْٕبك ػلك ٍِ اىؼ٘اٍو اىزٜ رإصو ػيٚ ٗػٜ  Zarlish et.al,2017)(؛ )7171، )فؼوٝوٙ مو ٍِ 

  ٕٜٗ:اىؼَلاء ّؾ٘ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ 

 الاعى: -0

ح ٍب ٝغنة اٌٍ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ اىؼَلاء ّؾٕ٘ب. فاما مبُ ىلٙ اىشومخ اٌٍ ػلاٍخ رغبهٝخ ػبك

 عناة، فَٞزٌ رشغٞغ اىؼَلاء ػيٚ شواء ٕنا اىَْزظ.

 الإػلاٌ: -2

ٝؼل الإػلاُ اىسؼبه أؽل اىؼ٘اٍو اىزٜ رَبػل اىَْظَخ ػيٚ ىٝبكح اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ، 

ٞو مَسواء ىؼلاٍزٖب اىزغبهٝخ ىغنة اىؼَلاء ئىٚ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ. ؽٞش فبىشومبد رَؼٚ لاٍزقلاً اىَشبٕ

 أُ الإػلاُ اىزيسيّٜٝ٘ اىغناة َٝبػل ػيٚ عنة اىَيٝل ٍِ اىؼَلاء
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 انؼشوض انتشوَدُخ وانًجُؼبد: -4

رؼل اىَجٞؼبد ٗاىؼوٗع اىزوٗٝغٞخ ٍِ اىؼ٘اٍو ريٝل ٍِ اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ. ٗرَزقلً 

أٗ رقلٌٝ  ٍغبّٞخ،أٗ أفن ػْٞبد  ٍغبّٞخ،ٍقزيسخ ىيزوٗٝظ ىؼلاٍزٖب اىزغبهٝخ ٍضو ٕلٝخ  اىشومبد ؽوقبً

 ٍْزغبرٖب مٖلٝخ ٍغ ٍْزظ آفو ٍؼوٗف عٞلًا ىؼلاٍزٖب اىزغبهٝخ اىقبطخ أٗ ثبىزؼبُٗ ٍغ أٛ شومخ أفوٙ

 

 إداسح ػلالبد انؼًلاء 1/3

ثبىؼلاقبد ٗرؼل ئكاهح ػلاقبد رؼ٘ك ثلاٝبد ٍسًٖ٘ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ئىٚ ٍظطيؼ اىزَ٘ٝق 

اىؼَلاء اٍي٘ة لإكاهح رسبػو اىشومخ ٍغ اىؼَلاء اىؾبىِٞٞ ٗاىََزقجيِٞ، ٝقً٘ ػيٚ رؾيٞو ثٞبّبد ربهٝـ 

اىؼَلاء ٍغ اىشومخ ٍِ أعو رؾَِٞ ػلاقبد اىؼَلاء ٍغ اىزومٞي ػيٚ الاؽزسبظ ثبىؼَلاء. ٗرْطيق اىسنوح 

اىزَ٘ٝق اىؾلٝش ثبىؼَٞو ٗاػزجبهٓ أؽل الأهمبُ الأٍبٍٞخ الأٍبٍٞخ لإكاهح ػلاقبد اىؼَو ٍِ إزَبً 

 (7103، )ؽلاكِٝىيشومخ فٜ رؾقٞق اىْغبػ ٗالاٍزَواه 

 يفهىو إداسح ػلالبد انؼًلاء 1/3/1

ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء أّٖب "اىقلهح ػيٚ اىؾ٘اه  (  Sawhney& Zabin,2001ػوف ) 

ٍبئو اىزٜ رؼَو ػيٚ اىجقبء ثبرظبه كائٌ ٍغ اىؼَٞو"، اىََزَو ٍغ اىؼَلاء ثبٍزقلاً رشنٞئ ٗاٍؼخ ٍِ اى٘

( أّٖب رَضو "مبفخ الأّشطخ اىَورجطخ ثزط٘ٝو اىؼَلاء ٗاىَؾبفظخ ػيٌٖٞ"، فٜ  sin et al,2005ٗٝوٙ ) 

( أّٖب "اٍزوارٞغٞخ شبٍيخ ٍزنبٍيخ ثِٞ اىشومخ ٗاىؼَلاء ثشنو فبص رقً٘  Blythe,2015ؽِٞ ٝوٙ ) 

 ثبىؼَلاء ٗرؾقٞق قَٞخ ىٌٖ". الاؽزسبظعو أٌ ٍِ ػيٚ اىضقخ اىَزجبكىخ ثْٖٞ

ػجبهح ػِ "أّشطخ  أُ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٕٜ( 7170ٗأفوُٗ،  اىلموٗهٛ)ٗٝشٞو  

فلاه ٍغَ٘ػخ ٍِ اٟىٞبد اىزٜ رَبػل أّشطخ الإكاهح ػيٚ رقلٌٝ ع٘كح ػبىٞخ ىقلٍخ  ٍِرَ٘ٝقٞخ رزٌ 

 اىؼَلاء ٗالاؽزسبظ ثٌٖ ٗعنة ػَلاء علك"

ٕٜ ػَيٞخ رْظٌٞ ٗرؾَِٞ رسبػو اىشومخ ٍغ اىؼَلاء ٝوٙ اىجبؽضبُ أُ ئكاهح ػلاقبد ٍَٗب ٍجق 

ٗئكاهح ػلاقبرٖب ٍؼٌٖ ثشنو فؼبه، ٗمىل ثبٍزقلاً اىجٞبّبد ٗاىزؾيٞلاد ٗاىزقْٞبد اىَقزيسخ ىزؾَِٞ  اىؼَلاء

 رغوثخ اىؼَلاء ٗرؾَِٞ ػَيٞبد اىشومخ

 أثؼبد إداسح ػلالبد انؼًلاء 1/3/2

 ميؼشفخ انؼًُ - 

ٝظؼت رظْٞف اىؼَلاء ئىٚ ٍغَ٘ػبد مجٞروح ٍزغبَّرخ ٗمىرل لافرزلاف الأمٗاق ٗاىزسؼرٞلاد ىرلٌٖٝ  

ٗمىررل ىزطرر٘ٝو اٍررزوارٞغٞبد اىزَرر٘ٝق، مَررب أُ اىؼَٞررو ٝوٝررل أُ ٝررزٌ رقلَٝررٔ ٗفقرربً لاؽزٞبعبرررٔ اىسوكٝررخ. 

ٞبعررربد ٗرَرررزقلً ئكاهح ػلاقررربد اىؼَرررلاء أكٗاد ىزقررريِٝ ٗاٍرررزقواط اىجٞبّررربد اىَْبٍرررجخ ىزؾيٞرررو اؽز

اىؼَلاء، مَب َٝبػل عَغ ٗرؾيٞو ٍؼيٍ٘بد اىؼَلاء ػيٚ رط٘ٝو ػوٗع رغنة اىؼَلاء. ٗىنٜ رنُ٘ 

 Chetiouiئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ّبعؾخ فٞييٍٖب رؾ٘ٝو ٍؼيٍ٘بد اىؼَٞو فؼيٞبً ئىٚ ٍؼوفخ ثبىؼَٞو ) 

et. al, 2017 ) 
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 تفبػم انؼًُم - 

ك ؽررلح اىَْبفَررخ ثررِٞ شررومبد الارظرربلاد اىَ٘عرر٘كح فررٜ ظررو اىزطرر٘هاد اىَزَرربهػخ ٗاشررزلا            

ثَظو، ٗفٜ ظو هفغ اىؾ٘اعي ثِٞ اىشومخ ٗػَلائٖب ٗرط٘ه ٍٗبئو الارظبه، مو ريل اىؼ٘اٍو أكٙ 

ئىٚ رجْٜ اىشومبد لاٍزوارٞغٞبد رَ٘ٝقٞخ علٝلح ىَؼوفخ اىَيٝل ػِ ؽبعربد، ٗإزَبٍربد، ٗاٗى٘ٝربد 

٘ثرخ ٍرِ فرلاه اىزسبػرو ٗاىزؾربٗه اىََرزَو ٍرغ اىؼَرلاء ) اىؼَلاء، ٗريٗٝلٌٕ ثنبفرخ اىَؼيٍ٘ربد اىَطي

Buttle et,al, 2004  ٌرؼيٝي اىؼلاقخ ٍغ اىؼَرلاء ( ٗقل رٌ رط٘ٝو اىؼلٝل ٍِ قْ٘اد الارظبه ىنٜ ٝز

ٍوامري الارظربه ٍٗوامري اىقلٍرخ ٍِ فلاه اىزسبػو اىسؼبه ٍؼٌٖ ٗرَضيذ قْ٘اد الارظبه اىغلٝلح فٜ 

، ٗرجرنه اىشرومبد عٖرلاً مجٞروا  وّذ الافزواػٞخ ٗاػلاّربد اىَشربٕٞوٍٗ٘اقغ اى٘ٝت ٍٗغزَؼبد الإّز

ىل لإكاهح قْ٘اد الارظربه اىَقزيسرخ ثنسربءح، ؽٞرش َٝنرِ رقَرٌٞ اىؼَيٞربد ئىرٚ مفٜ ػَيٞبد الأػَبه ٗ

ػَيٞبد كافيٞخ ٗفبهعٞخ . فبىؼَيٞبد اىلافيٞخ رشٞو ئىٚ اىزؼبٍو ٍغ اىؼَيٞبد فٜ اىشرومخ كافيٞربً، فرٜ 

 .( kim et. al, 2003ٞبد اىقبهعٞخ رظف اىزسبػلاد ثِٞ اىَ٘هكِٝ ٗاىؼَلاء ) ؽِٞ أُ اىؼَي

  

 لًُخ انؼًُم - 

ٗعررل ٍسٖررً٘ فيررق قَٞررخ ىيؼَررلاء إزَبٍرربً مجٞررواً فررٜ ٍغرربه اىزَرر٘ٝق، ؽٞررش أُ ّغرربػ اىشررومبد         

ٍرو ٗثقبئٖب فٜ اى٘قرذ اىؾبػرو ٝز٘قرف ػيرٚ ٍرب رقلٍرٔ ىؼَلائٖرب ٍرِ قَٞرخ ٗمىرل فرٜ اؽبهػلاقرخ اىزؼب

(. 7102اىَجبشو ثِٞ اىشومخ ٗػَلائٖرب ٍٗرغ ٍرب رقلٍرٔ ٍرِ فرلٍبد أصْربء ػَيٞرخ اىزجربكه )أثر٘ فريع، 

قَٞخ اىؼَٞو ثأّٖب "ٕٜ اىَْجخ ثرِٞ  (Lamb et.al,2004, Wang & Feng 2010ٗػوف مو ٍِ)

 اىَْبفغ ٗاىزؼؾٞبد اىؼوٗهٝخ ىيؾظ٘ه ػيٚ ريل اىَْبفغ ٗئُ اىؼَٞو ٕ٘ اىنٛ ٝؾلك اىقَٞرخ ىنرو ٍرِ

قَٞرخ اىؼَٞرو" رظرف اىس٘ائرل اىَيٍَ٘رخ  أُ   ( kim et. al, 2003اىَْبفغ ٗاىزؼؾٞبد"، مَب ٝروٙ) 

 ٗغٞو اىَيٍَ٘خ اىَنزَجخ ٍِ أّشطخ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء"

  

 سضب انؼًُم - 

ئُ ٍِ إٌٔ الإٔلاف اىزٜ رَؼٚ شومبد الارظبلاد ىزؾقٞقٖب ٍِ فرلاه ئكاهح ػلاقربد اىؼَرلاء          

(  هػررب اىؼَررلاء ػيررٚ أّررٔ ػجرربهح ػررِ شررؼ٘هٓ 7104َررلاء، ؽٞررش ػوف)اىَظررطسٚ، ٕررٜ هػررب اىؼ

اىشقظرٜ ثبىَروٗه اىْربرظ ػرِ اىَْسؼرخ اىزرٜ ؽظرو ػيٖٞرب ٍرِ اٍرزقلاً اىَْرزظ ٍرغ اىزؼرؾٞبد اىزرٜ 

أّرٔ لا َٝنرِ رغبٕرو إَٔٞرخ ئهػربء اىؼَرلاء Kotler et.al, 2012) ٗٝروٙ ) .قلٍٖب ىيؾظر٘ه ػيٖٞرب

ٗىنىل فاُ اىَْظَبد رؼغ اٍرزوارٞغٞبد  .ٍضو الإػلاّبد اىَغبّٞخ ىيشومخ ٗمىل لأُ اىؼَلاء اىَؼلاء

 ىؼَبُ الاؽزسبظ ثبىؼَلاء ٗرغٞٞو اىؼبٍيِٞ ىلٖٝب ىٞنّ٘٘ا أمضو ر٘عٖب ّؾ٘ اىؼَلاء ٗاىقلٍخ .

  

 انذساعخ الاعتطلاػُخ -2 

فٜ ئؽبه ٍؼٜ اىجبؽضبُ ىيؾظ٘ه ػيٚ ثٞبّبد اٍزنشبفٞخ ؽ٘ه ٍ٘ػ٘ع اىجؾش، )ئكاهح 

د اىؼَلاء مَزغٞو ٍٗٞؾ فٜ اىؼلاقخ ثِٞ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ ػلاقب

 اىجبؽضبُ ثلهاٍخ، قبً ٗالإٔلافاىزغبهٝخ(، ٗرؾلٝل ٗثي٘هح ٍشنيخ اىجؾش، ٗطٞبغخ اىسوٗع 

 :اٍزطلاػٞخ اشزَيذ ػيٚ الإعواءاد اىزبىٞخ
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 أهذاف انذساعخ الاعتطلاػُخ - أ

  اىجؾشثي٘هح ٍشنيخ  ثٖلف اىجؾشٍ٘ػ٘ع  اىز٘طو ىجٞبّبد اٍزنشبفٞخ ؽ٘ه -

  إٌٔ فظبئض ٍغزَغ اىجؾشاىزؼوف ػيٚ  -

   ثبىجؾشعَغ اىجٞبّبد اىضبّ٘ٝخ اىَزؼيقخ  -

 

 :أعهىة انذساعخ الاعتطلاػُخ - ة

اػزَل اىجبؽضبُ أٍي٘ة اىلهاٍخ اىَنزجٞخ، ىغَغ اىجٞبّبد اىضبّ٘ٝخ اىَزؼيقخ ثنو ٍِ ئكاهح 

ٕٞو ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ، ئػبفخ ئىٚ ٍقبثلاد اىَشب ٍٗظلاقٞخػلاقبد اىؼَلاء 

ٗرٌ ر٘عٞٔ ٍغَ٘ػخ ٍِ  ف٘كافُ٘،ٍسوكح ٍِ ػَلاء شومخ  22ٍزؼَقخ ٍغ ػْٞخ ػش٘ائٞخ ق٘اٍٖب

ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء مَزغٞو ٍٗٞؾ فٜ اىؼلاقخ ثِٞ  أصو ثٖلف اىزؼوف ػيٚ ىيؼَلاءالأٍئيخ 

 ٜٗمىل ثشنو ٍجلئ خ اىزغبهٝخٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍ
 

 نهتؼشف ػهً يذي إدساكهى لأثؼبد يصذالُخ انًشبهُش نذَهى: الأعئهخ انًىخهخ نهؼًلاء أولاً: 

  أصق فَٞب ٝقلٍٔ اىَشبٕٞو ٍِ ٍؼيٍ٘بد فبطخ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ اىَؼيِ ػْٖب   -

 ٍزَٞي فٜ رقلٌٝ اىَْزغبد ٝزَزؼُ٘ ثأٍي٘ةأفؼو اىَشبٕٞو اىنِٝ  -

 ّبد اىَشبٕٞو رغنة اّزجبٕٜ ىيؼلاٍخ اىزغبهٝخاػلا -
 

 إداسح ػلالبد انؼًلاءثبَُبً: الأعئهخ انًىخهخ نهؼًلاء نهتؼشف ػهً يذي ادساكهى لأثؼبد 

 رؾوص اىشومخ ػيٚ ٍْؼ الإزَبً اىشقظـٜ ىنـو ػَٞـو ٗرـ٘فو اؽزٞبعبرٔ -

 ٌٖ.رٖزٌ اىشومخ ثغَغ اىجٞبّبد اىشقظٞخ اىقبطخ ثبىؼَلاء ىيز٘اطو ٍؼ -

 رؾوص اىشومخ ػيٚ فظ٘طٞخ اىزؼبٍو ٍغ اىؼَلاء ىزيٝل ٍِ صقخ -
 

تؼضَض انىػٍ ثبنؼلايخ  لأثؼبدادساكهى  ي: الأعئهخ انًىخهخ نهؼًلاء نهتؼشف ػهً يذثبنثبً 

 انتدبسَخ.

  اىزَٞٞي ثِٞ شجنخ ف٘كافُ٘ ٗاىشجنبد الأفوٙ أٍزطٞغ -

 ل الإػلاُ ٗاىَْزظأشؼو أُ اىَشبٕٞو فٜ الإػلاّبد رلفؼْٜ ئىٚ رنمو مى -
 

 َتبئح انذساعخ الاعتطلاػُخ -ج

ٍِ فلاه ٍواعؼخ اىجٞبّبد الأٗىٞخ اىزٜ رٌ اىز٘طو اىٖٞب ٍِ فلاه اىلهاٍخ الاٍزطلاػٞخ، ر٘طو 

 :اىجبؽضبُ ئىٚ اىْزبئظ اىَجلئٞخ اىزبىٞخ

 % ٍِ اىؼَلاء ٍلهمُ٘ لأثؼبك ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو.22ٗعل أُ  -

 مُ٘ أثؼبك ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء.%ٍِ اىؼَلاء ٝله34ٗعل أُ  -

 .% ٍِ اىؼَلاء ٝزأصوُٗ ثأثؼبك رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ27ٗعل أُ  -

 

 يشكهخ انجحث: -3

ٝؼل اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ أؽل الاػزجبهاد اىوئَٞٞخ فٜ ٍي٘ك اىََزٖيل ٗئكاهح الإػلاّبد 

أُ اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ َٝنِ أُ ٝنُ٘ ٗإٌٔ ػْظو ٍِ ػْبطو ثْبء قَٞخ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ، مَب 

 (Aaker, 2015شوؽًب أٍبٍٞبً لارقبم قواه اىشواء )
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ٗفٜ ظو اىَْبفَخ اىشلٝلح ٗاىؾبعخ لاغزْبً اىسوص اىزَ٘ٝقٞخ رؾزبط اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ئىٚ رْسٞن 

رٌٖ ٗرَٞٞي فَٞب ٝزؼيق ثَواٍلا رؾَِٞ ق٘ح اىناموح فٜ أمٕبُ اىؼَلاءاٍزوارٞغٞخ رَ٘ٝقٞخ رٖلف ئىٚ 

ٝقً٘ اىؼَلاء ثزشغٞو اىزيسيُٝ٘ ٗٝزظسؾُ٘ ػلاٍزٌٖ اىزغبهٝخ ػِ اىؼلاٍبد اىزغبهٝخ اىَْبفَخ، ؽٞش 

 . ثنضٞو ٍِ الإػلاّبد ٍِ مو اىؼلاٍبد اىزغبهٝخ اىَؼوٗفخ ٗغٞو اىَؼوٗفخ كفؼٌٖالإّزوّذ ٍٝ٘ٞبً ٗٝزٌ 

بء ٍنبّخ فوٝلح فٜ اىَ٘ق ٗريقٜ ٗٝؼٞق اىؾَو اىيائل ىلإػلاّبد قلهح اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ػيٚ ئّش

رؾبٗه ٍؼظٌ اىشومبد الاٍزؾ٘ام ػيٚ الأٍ٘اق ٗمىل ٍِ فلاه الاٍزؼبّخ ثََبػلح ؽٞش  إزَبً اىؼَلاء

فٜ الارظبلاد اىزَ٘ٝقٞخ ىزشغٞغ رَٞٞي اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ َزقلً اىََ٘قُ٘ اىَشبٕٞو فٞ اىَشبٕٞو،

الإػلاُ َٝزقلً ثشنو مجٞو فٜ ؽٞش أُ   غْٚ ػْٔأطجؼ الإػلاُ اىسؼبه أٍوًا لاٗالإػلاُ ػْٖب، فقل 

 .ّظبً اىزَ٘ٝق اىؾلٝش

اىٖبرف  ٍشزومٜػلك  ئعَبىٜأُ  2222 ىؼبً ٍإشواد قطبع الارظبلاد ٗقل ممو رقوٝو

 929.01، مقارنت بنحى 2222مليىن مشترك بنهايت شهر أكتىبر  11.92ٍظو ٍغو ّؾ٘  فٜاىَؾَ٘ه 

، %2.22ٗىسذ اىزقوٝو ئىٚ أُ ْٕبك رواعؼب ٍْ٘ٝب ثيغ َّجخ  .2922ٍيُٞ٘ ٍشزوك ػِ ّسٌ اىسزوح ػبً 

ٗرؼل شومخ ف٘كافُ٘  قطبع الارظبلاد ٝ٘اعٕٔٗ٘ ٍب ٝؼل رؾلٝبً مجٞوا  مليىن عميل 2.21ثقَبهح ّؾ٘ 

ؽظزٖب اىَ٘قٞخ  ػيٚىيؾسبظ  اٍزوارٞغٞخ اىزَ٘ٝق ثبىَشبٕٞو ػيٍِٚ أمضو شومبد الارظبلاد اىزٜ رؼزَل 

فلاه ئؽلاق اىشومخ اػلاُ ٍَٞي ثْغً٘ ٍَٞيح فٜ ٍؾبٗىخ ٍْٖب ىغنة ػَلاء علك ٍِ ٍِ ثبىز٘اعل 

ٗرَؼٚ اىلهاٍخ اىؾبىٞخ ىزؾلٝل علٗٛ ريل الاٍزوارٞغٞخ ٍٗلٙ . ٗمنىل اىَؾبفظخ ػيٚ ػَلائٖب اىؾبىِٞٞ

ػيٚ اكهاك اىؼَلاء لأثؼبك مو ٍِ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗاى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗ

فاُ ٍؼظٌ اىلهاٍبد اىزٜ رْبٗىذ ٕنا اىَ٘ػ٘ع رَذ فٜ اىجٞئبد الأٗهٗثٞخ ٗالأٍوٝنٞخ  بُؽل ػيٌ اىجبؽض

ٗاىقيٞو ٍْٖب رٌ فٜ اىجٞئخ اىَظوٝخ ٗاىؼوثٞخ ٗهميد ػيٚ كهاٍخ  رأصٞو اىَشبٕٞو ػيٚ اىْٞخ اىشوائٞخ فقؾ 

 ٍٚب رَؼى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٕٗ٘ ىنِ ىٌ رزْبٗه كٗه الاػلاُ ٍِ فلاه اىَشبٕٞو ٗاصوٓ ػيٚ رؼيٝي ا

ٍِ فلاه رٍ٘ٞؾ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء. َٗٝنِ طٞبغخ أٍئيخ  اىلهاٍخ اىؾبىٞخ ىجؾضٔ ٗاى٘ق٘ف ػيٞٔ

 اىجؾش فٜ اىزَبؤلاد اىزبىٞخ:

 َظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٚ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء؟ىٕو ٝ٘عل أصو  -

 ٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ؟اى٘ػرؼيٝي ٕو ٝ٘عل أصو لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ػيٚ  -

 ؟اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخرؼيٝي ػيٚ  ٕو ٝ٘عل أصو ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو -

ٕو ٝ٘عل أصو لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء مَزغٞو ٍٗٞؾ فٜ اىؼلاقخ ثِٞ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗاى٘ػٜ  -

 ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ؟

 ٕو ْٕبك افزلاف فٜ اكهامبد اىؼَلاء لأثؼبك ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو؟ -

 ػلاقبد اىؼَلاء؟ حئكاهافزلاف فٜ اكهامبد اىؼَلاء لأثؼبك  ٕو ْٕبك -

 ٕو ْٕبك افزلاف فٜ اكهامبد اىؼَلاء لأثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ؟ -

 

 أهذاف انجحث -4

 :َغؼً انجحث إنً تحمُك الأهذاف انتبنُخ

 َظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٚ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء.ىاىزؼوف ػيٚ ٍلٙ ٗع٘ك رأصٞو  -
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اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ رؼيٝي ٍلٙ ٗع٘ك رأصٞو لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ػيٚ  اىزؼوف ػيٚ -

 اىزغبهٝخ.

اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ ػيٚ رؼيٝي  َظلاقٞخ اىَشبٕٞوىاىزؼوف ػيٚ ٍلٙ ٗع٘ك رأصٞو  -

 اىزغبهٝخ

اىزؼوف ػيٚ ٍلٙ ٗع٘ك رأصٞو لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء مَزغٞو ٍٗٞؾ فٜ اىؼلاقخ ثِٞ  -

 ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ.ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗرؼيٝي اى٘ػٜ 

 رؾلٝل ٗر٘طٞف ٍلٙ الافزلاف فٜ ئكهاك اىؼَلاء لأثؼبك ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو. -

 رؾلٝل ٗر٘طٞف ٍلٙ الافزلاف فٜ ئكهاك اىؼَلاء لأثؼبك ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء. -

 رؾلٝل ٗر٘طٞف ٍلٙ الافزلاف فٜ ئكهاك اىؼَلاء لأثؼبك اى٘ػٜ ىيؼلاٍخ اىزغبهٝخ.  -

 

 فشوض انجحث: -5

 َظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٚ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاءىأصو مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ  لا ٝ٘عل -

اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ رؼيٝي لا ٝ٘عل أصو مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ػيٚ  -

 اىزغبهٝخ

اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ رؼيٝي  َظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٚىلا ٝ٘عل أصو مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ  -

 .اىزغبهٝخ

لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء مَزغٞو ٍٗٞؾ فٜ اىؼلاقخ ثِٞ  لا ٝ٘عل أصو مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ -

 ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ. ٜٗرؼيٝي اى٘ػٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو 

 ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ئكهامٌٖ لأثؼبكلا ٝ٘عل افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ  -

 ٗفقبً ىقظبئظٌٖ اىلَٝ٘غوافٞخ.

ػلاقبد  حئكاه ئكهامٌٖ لأثؼبكٍلٙ لا ٝ٘عل افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ  -

 ٗفقبً ىقظبئظٌٖ اىلَٝ٘غوافٞخ. اىؼَلاء

اى٘ػٜ  ئكهامٌٖ لأثؼبكلا ٝ٘عل افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ   -

 ٗفقبً ىقظبئظٌٖ اىلَٝ٘غوافٞخ. ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ

 

 أهًُخ انجحث:  -6
إٌٔ اىقطبػبد اىؾٞ٘ٝخ روعغ إَٔٞخ اىجؾش ئىٚ إَٔٞخ قطبع الارظبلاد اىنٛ ٝؼل ٍِ  -

اىزٜ شٖلد رط٘هاً ٍوٝؼبً فٜ ٍظو، ٗمىل ىَ٘امجخ رغٞواد ٗرط٘هاد رنْ٘ى٘عٞب 

 الارظبلاد اىؼبىَٞخ

ّؾ٘ رجْٜ ٍسًٖ٘ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٍِ قجو شومبد الارظبلاد  اىز٘عٔرياٝل   -

ٗالاٍزسبكح ٍْٖب فٜ ىٝبكح ٍؼللاد الاؽزسبظ ثبىؼَلاء ٗرقسٞغ َّت اىزَوة فٜ 

 ؼَلاءاى

ػلاقبد اىؼَلاء مَزغٞو ٍٗٞؾ فٜ اىؼلاقخ ثِٞ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو  رأصٞو ئكاهحرْبٗه   -

 ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ فٜ شومبد الارظبلاد 
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 انجحث ُخيُهد -7

 أَىاع ويصبدس انجُبَبد  7/1

 اػتًذ انجحث ػهً َىػٍُ يٍ انجُبَبد كًب َهٍ:    

 انجُبَبد انثبَىَخ 7/1/1

جبؽضبُ ػيٚ ٍغَ٘ػخ ٍِ اىجٞبّبد اىلاىٍخ ىزؾقٞق إٔلاف اىجؾش، ٗرٌ اىؾظ٘ه ػيٚ ٕنٓ اىجٞبّبد اػزَل اى

ٍِ ػلح ٍظبكه ٍقزيسخ ٍْٖب: اىلٗهٝبد ٗاىَغلاد اىؼيَٞخ اىَزقظظخ ٗاىَواعغ ٗاىلهاٍبد اىَبثقخ 

 ماد اىؼلاقخ ثَزغٞواد اىلهاٍخ

 انجُبَبد الأونُخ7/1/2

ثٞبّبد رورجؾ ثبىزؼوف ػيٚ  ٕٜٗاىلاىٍخ ىزؾقٞق إٔلاف اىجؾش، رٌ اىؾظ٘ه ػيٚ اىجٞبّبد الأٗىٞخ 

اىَشبٕٞو ٗئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗاى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ  ٍظلاقٞخارغبٕبد ػَلاء شومخ ف٘كافُ٘ ّؾ٘ أثؼبك 

 اىزغبهٝخ.

 

 وػُُخ انجحث يدتًغ -8

فٜ اىؼلاقخ ثِٞ  ّظواً لاُ ٕنا اىجؾش ٖٝزٌ ثبٍزنشبف كٗه ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء مَزغٞو ٍٗٞؾ         

ىنا فاُ ٍغزَغ اىجؾش ٝزَضو فٜ مبفخ ػَلاء شومخ  اىزغبهٝخ،ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ 

اىجؾش  ٍغزَغف٘كافُ٘ ثَظو. ّٗظواً ىظؼ٘ثخ ؽظو اىَغزَغ أٗ ٗػغ ئؽبه ٍؾلك ىٔ ٗاّزشبه ٍسوكاد 

فقل  .( 2222 ،طبع الارظبلادٍإشواد ق رقوٝو)  ػَٞو ٍيُٞ٘ 31ؽٞش أّٔ ٍغزَغ ٍسز٘ػ ٗأمضو ٍِ 

اػزَل اىجبؽضبُ ػيٚ اٍزقلاً اىؼْٞخ اىؼش٘ائٞخ ٗرٌ رؾلٝل ؽغَٖب ثبٍزقلاً علاٗه رؾلٝل ؽغٌ اىؼْٞخ ؽٞش 

 (7117ثبىهػخ، % )52ٍسوكح ػْل كهعخ صقخ  473اىؼْٞخ  ثيغ ؽغٌ

 أدواد خًغ انجُبَبد الأونُخ -9

ٍِ ٍظبكهٕب الأٗىٞخ ػيٚ قبئَخ اٍزقظبء ٍ٘عٖخ اػزَل اىجبؽضبُ فٜ رغَٞغ ثٞبّبد اىلهاٍخ اىَٞلاّٞخ 

ئىٚ ٍسوكاد ػْٞخ اىجؾش، ٗاىزٜ ٍزْقٌَ ئىٚ صلاس أقَبً هئَٞٞخ: الأٗه ٝزؼيق ثأثؼبك ٍظلاقٞخ 

اىقبئَخ  ٗاػزَلداىَشبٕٞو ٗاىضبّٞخ أثؼبك ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗاىضبىضخ أثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ، 

 ٞبً مو ثؼل ٍِ الأثؼبك اىسوػٞخ اىقبطخ ثَزغٞواد اىلهاٍخػيٚ ٍقٞبً ىٞنود اىقَبٍٜ ىق

 يتغُشاد انجحث -01

 رزَضو ٍزغٞواد اىجؾش فٜ:

 ; Rahman,2018     ;   Sarangan , 2016 (يصذالُخ انًشبهُش (   )انًتغُش انًغتمم  -

Priyankara et al., 2017 

 اىضقخ -

 اىقجوح -

 اىغبمثٞخ -
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     ;Belch & Belch, 2001 ; Keller,2009 ; :انتدبسَخخ انىػٍ ثبنؼلايتؼضَض  انتبثغ()انًتغُش  -

) Won-Moo et.al,2011      ) 

 اىزؼوف ػيٚ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ -

 رنمو اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ -

  Buttle et.al, 2004   ; Chetioui et. al, 2017) ػلالبد انؼًلاء إداسح انىعُط( )انًتغُش -

kim et. al, 2003; ). 

 ٍؼوفخ اىؼَلاء -

 رسبػو اىؼَلاء -

 قَٞخ اىؼَلاء -

 هػب اىؼَلاء -

 

 َٝنِ ر٘ػٞؼ َّ٘مط اىجؾش ٍِ فلاه اىشنو اىزبىٜ انجحث:ًَىرج  -00

نمورج البحث( 1)شكم   

 

 plsثوّبٍظ   اىَظله: 

 ؽٞش رشٞو اىوٍ٘ى اىَبثقخ ئىٚ ٍب ٝيٜ:

x )رشٞو ئىٚ اىَزغٞو اىََزقو )ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو 

y ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ(رشٞو ئىٚ اىَزغٞو اىزبثغ )اى٘ػ ٜ 

m )رشٞو ئىٚ اىَزغٞو اىٍ٘ٞؾ )ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء 

 

انذساعخ انًُذاَُخ: اػتًذ انجبحثبٌ ػهً اخشاء دساعخ يُذاَُخ لاختجبس فشوض انذساعخ  -12

 كًب َهٍ:

ثبٍزقواط اىزنواهاد  بُفَٞب ٝزؼيق ثبىقظبئض اىلَٝ٘غوافٞخ ىؼْٞخ اىلهاٍخ فقل قبً اىجبؽض 07-0

 ( 0-07ئ٘ٝخ ى٘طف فظبئض أفواك اىؼْٞخ ٗمىل ٍِ فلاه علٗه هقٌ )ٗاىَْت اىَ
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 (:1-12خذول )

 َىضح انتكشاساد وانُغت انًئىَخ نتىصَغ أفشاد ػُُخ انذساعخ وفمب نهًتغُشاد انذًَىغشافُخ

 

 .إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله

 ( ٍب ٝيٜ:07/0ٗٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه )

 ٗثيغذ َّجخ ٪(، 27) اىنم٘ه َّجخ ٗثيغذافواك اىؼْٞخ ثِٞ اىنم٘ه ٗالاّبس،  رْ٘ػذ

 .٪( 37) الاّبس

  ،ٝزواٗػ ػَوٌٕ ثِٞ  ٍَِ اىؼْٞخ ٗثيغذ َّجخ أفواكرْ٘ع أفواك اىؼْٞخ ٍِ ؽٞش اىؼَو

 .٪(77ػبً )32 ٗؽزٚػبً  42

  ،ً٘ٝؽٞش ثيغذ َّجخ ٍؼظٌ أفواك اىؼْٞخ ٍِ اىؾبطيِٞ ػيٚ كهعخ اىجنبى٘ه

٪(، ٍِٗ 43%(، صٌ ٝيٜ مىل اىؾبطيِٞ ػيٚ كهاٍبد ػيٞب ؽٞش ثيغذ َّجخ )31)

صٌ فاُ أفواك ػْٞخ اىلهاٍخ ٝز٘افو ىلٌٖٝ الإكهاك اىؼيَٜ فٜ فٌٖ أٍئيخ ق٘ائٌ 

 الاٍزجٞبُ.

 .رْ٘ع ٍسوكاد اىؼْٞخ ٍَب ٝله اٌّٖ َٝضي٘ا اىَغزَغ 

 انُغجخ انؼذد انخصبئص انذًَىغشافُخ

 %27 773 ممو اىغٌْ

 %37 031 ّضٜأ

 %72 012 71قو ٍِ أ اىؼَو

 %74 75 42ٗؽزٚ  71 ٍِ

 %77 015 32 ٚٗؽز 42ٍِ 

 %70 70 32أمضو ٍِ 

 %73 55 ٍإٕو ٍزٍ٘ؾ اىَإٕلاد اىؼيَٞخ

 %31 024 ثنبى٘هًٝ٘

 %43 047 كهاٍبد ػيٞب

 %25 772 هٝف اىضقبفخ

 %30 025 ؽؼو
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ً أُ رؼطٜ اىْزبئظ ّسَٖب ئما أػٞل رطجٞق الاٍزجٞبُ ػيٚ ٝقظل ثضجبد أكاح اىقٞباختجبس انثجبد:  2 -12

ّسٌ اىؼْٞخ فٜ ّسٌ اىظوٗف ٗػلً رغٞوٕب ثشنو مجٞو ػلح ٍواد فلاه فزواد ىٍْٞخ ٍؼْٞخ. ٗٝزٌ 

 .  Cronbach's Alphaافزجبه اىضجبد ثؼلح ؽوق إَٖٔب ٍؼبٍو أىسب م٘هّجبؿ 

 (:7-07فٜ اىغلٗه ) ٍ٘ػؼ٘ ٗقل رٌ ؽَبة ٍؼبٍو أىسب موّٗجبؿ ٗعبءد اىْزبئظ مَب ٕ

(2-12خذول )  

َىضح يؼبيم أنفب كشوَجبخ   

ػذد أفشاد ػُُخ  انجُبٌ و

 انذساعخ

يؼبيم 

 نفبأ

 ٪52 21 فقواد الاٍزجٞبُ منو 

     

 اىَظله: ئػلاك اىجبؽضبُ اػزَبكاً ػيٚ ّزبئظ اىزؾيٞو الإؽظبئٜ.

 

أٍئيخ اىَقٞبً فٜ ٕنٓ ( أُ قَٞخ ٍؼبٍو أىسب موّٗجبؿ ىغَٞغ 07/7ٗٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه )

ٕنٓ اىقَٞخ ٍقج٘ىخ ئىٚ ؽل مجٞو  ٗرؼل٪(، 52اىلهاٍخ رجيغ )  

:اختجبس فشوض انذساعخ ٝؼوع اىجبؽضبُ فٜ ٕنا اىقٌَ ّزبئظ افزجبه فوٗع اىلهاٍخ ٗفقبً  

 ىْزبئظ اىزؾيٞو الإؽظبئٜ

نًشبهُش ػهً لا َىخذ أثش رو دلانخ يؼُىَخ نًصذالُخ ا-: الاختجبس الاحصبئٍ نهفشض الأول 12-3

 إداسح ػلالبد انؼًلاء

  ، Warp Pls 7.0 فٜ ػ٘ء ٍب ر٘طيذ ئىٞٔ ّزبئظ اىزؾيٞو الإؽظبئٜ ثبٍزقلاً ثوّبٍظ

 :اىزأصٞواد اىَجبشوح لافزجبه اىسوع الأٗه( 4/ 07)ٝ٘ػؼ علٗه 

 

 (12/3)خذول 

 تأثُش يصذالُخ انًشبهُش ػهً إداسح ػلالبد انؼًلاء َتبئح

يؼبيم  ش انتبثغانًتغُ انًتغُش انًغتمم

 انًغبس

لًُخ 

 انًؼُىَخ
 R2 انمجىل

 انشيض اعى انًتغُش انشيض اعى انًتغُش

ٍظلاقٞخ 

 اىَشبٕٞو
X 

ئكاهح ػلاقبد 

 اىؼَلاء
M 

0.58

1 
 %34 ٍؼْ٘ٛ 0.001>

.إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله  
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 :يلي ( ٍب4/ 07هقٌ )ٝ٘ػؼ علٗه 

ٗمىل ػْل ٍَز٘ٛ  اىؼَلاء،ٍجبشو ٍؼْ٘ٛ ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٚ ئكاهح ػلاقبد  ٗع٘ك رأصٞو -

 .2.229>ٍؼْ٘ٝخ 

 ،%(03)ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو َٝنْٖب رسَٞو اىزغٞو اىنٛ ٝؾلس فٜ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ثَْجخ  -

 ٗاىجبقٜ ٝوعغ ىؼ٘اٍو ىٌ رلفو فٜ اىَْ٘مط 

رأصٞو ٍؼْ٘ٛ ٍجبشو ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ؽٞش ٝ٘عل  الأٗه،ٍَب ٍجق، ٝزؼؼ قج٘ه اىسوع  -

 .ػيٚ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء

لا َىخذ أثش رو دلانخ يؼُىَخ لإداسح ػلالبد -: الاختجبس الاحصبئٍ نهفشض انثبٍَ 12-4

 انؼًلاء ػهً تؼضَض انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ

 Warp Pls 7.0ثوّبٍظ، فٜ ػ٘ء ٍب ر٘طيذ ئىٞٔ ّزبئظ اىزؾيٞو الإؽظبئٜ ثبٍزقلاً 

 :المباشرة لاختبار الفرض الثاني د( اىزأصٞوا07/3)ٝ٘ػؼ علٗه 

 

 :تعزيز الوعي بالعلامت التجاريت انؼًلاء ػهًنتائج أثر إدارة علاقاث ( 12/4)خذول 

 انًتغُش انتبثغ انًتغُش انًغتمم
يؼبيم 

 انًغبس

لًُخ 

 انًؼُىَخ
اعى  R2 انمجىل

 انًتغُش

 اعى انًتغُش انشيض
 انشيض

ئكاهح 

قبد ػلا

 اىؼَلاء

M  ٜرؼيٝي اى٘ػ

 %32 ٍؼْ٘ٛ Y 771 <0.001 ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ

 

 .إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله

 :يلي ( ٍب07/3هقٌ )ٝ٘ػؼ علٗه 

 اىزغبهٝخ،ٗع٘ك رأصٞو ٍجبشو ٍؼْ٘ٛ لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ػيٚ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ  -

 .2.229>ٍؼْ٘ٝخ ٗمىل ػْل ٍَز٘ٛ 

 اىزغبهٝخ،ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء َٝنْٖب رسَٞو اىزغٞو اىنٛ ٝؾلس فٜ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ  -

 .والباقي يرخع لعىامل لم تدخل في النمىذج%( 26)ثَْجخ 

ٍَب ٍجق، ٝزؼؼ قج٘ه اىسوع اىضبّٜ ميٞب، ؽٞش ٝ٘عل رأصٞواً ٍؼْ٘ٝبً اٝغبثٞبً لإكاهح ػلاقبد  -

 يٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخاىؼَلاء ػيٚ رؼ
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لا َىخذ أثش رو دلانخ يؼُىَخ نًصذالُخ انًشبهُش - انثبنث:الاختجبس الاحصبئٍ نهفشض  12-5

  ػهً تؼضَض انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ.

 Warp Pls 7.0ثوّبٍظ، فٜ ػ٘ء ٍب ر٘طيذ ئىٞٔ ّزبئظ اىزؾيٞو الإؽظبئٜ ثبٍزقلاً 

 :ة لاختبار الفرض الثالثالمباشر د( اىزأصٞوا07/2)ٝ٘ػؼ علٗه 

(12/5)خذول   

:نتائج تأثير مصذاقيت المشاهير على تعزيز الوعي بالعلامت التجاريت   

 انًتغُش انتبثغ انًتغُش انًغتمم
يؼبيم 

 انًغبس

لًُخ 

 انًؼُىَخ
 انمجىل

R2 

 

27. 

اعى 

 انًتغُش
 انشيض

 اعى انًتغُش
 انشيض

ٍظلاقٞخ 

 اىَشبٕٞو

 

X 

 رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ

 اىزغبهٝخ 

Y 

 ٍؼْ٘ٛ 0.001 1.203

 

 .إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله

 :يلي ( ٍب07/2)ٝ٘ػؼ علٗه هقٌ 

ٗع٘ك رأصٞو ٍجبشو ٍؼْ٘ٛ ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٚ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ، ٗمىل  -

 .2.229>ػْل ٍَز٘ٛ ٍؼْ٘ٝخ 

رسَٞو اىزغٞو اىنٛ ٝؾلس فٜ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ثَْجخ  ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو َٝنْٖب -

 ٗاىجبقٜ ٝوعغ ىؼ٘اٍو ىٌ رلفو فٜ اىَْ٘مط.، %(26)

ٝ٘عل رأصٞو مٗ كلاىخ اؽظبئٞخ ىَظلاقٞخ ؽٞش  اىْزبئظ ٝزٌ قج٘ه اىسوع اىضبىش،فٜ ػ٘ء ريل  -

 . رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ػيٚاىَشبٕٞو 

لا َىخذ أثش رو دلانخ يؼُىَخ لإداسح ػلالبد انؼًلاء كًتغُش  :انشاثغحصبئٍ نهفشض الاختجبس الا 12-6

 وعُط فٍ انؼلالخ ثٍُ يصذالُخ انًشبهُش وتؼضَض انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ.

 Warp Pls 7.0ثوّرربٍظ، فررٜ ػرر٘ء ٍررب ر٘طرريذ ئىٞررٔ ّزرربئظ اىزؾيٞررو الإؽظرربئٜ ثبٍررزقلاً 

رؼيٝررري اىررر٘ػٜ ثبىؼلاٍرررخ  ٚظرررلاقٞخ اىَشررربٕٞو ػيررر( اىزرررأصٞو اىَجبشرررو ى07/3َ)ٝ٘ػرررؼ عرررلٗه 

 .اىزغبهٝخ

 

 

 

 



 
 

 
 

 
 

 
 

 )1968( 
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 (12/6)خذول 

نتائج تأثير مصذاقيت المشاهير على تعزيز الوعي بالعلامت التجاريت بتوسيط إدارة علاقاث  

 العملاء

 

 .لتحليل الإحصائيإعداد الباحثان اعتماداً على نتائح ا: اىَظله

 :يلي ( ٍب07/3هقٌ )ٝ٘ػؼ علٗه 

ٗع٘ك رأصٞو ٍؼْ٘ٛ غٞو ٍجبشو ثِٞ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ  -

 2.229ٍؼْ٘ٝخ > ٙثزٍ٘ٞؾ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء، ٗمىل ػْل ٍَز٘

بهٝخ ٗع٘ك رأصٞو ٍؼْ٘ٛ ميٜ ثِٞ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغ -

 2.229ٍؼْ٘ٝخ > ٙثزٍ٘ٞؾ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء، ٗمىل ػْل ٍَز٘

ٝزؼؼ ٗع٘ك ٍٗبؽخ عيئٞخ ثِٞ عَٞغ اىَزغٞواد، ؽٞش اُ قَٞخ  VAFثزسَٞو قَٞخ  -

VAF  ِٞرنُ٘ 71ٍِ  ٚػيأما مبّذ ئ% رنُ٘ ٍٗبؽخ عيئٞخ 71ٗ% 71ٗرزوٗاػ ث %

 ٍٗبؽخ ميٞخ 

ٍؼْ٘ٝخ ٝ٘عل رأصٞو مٗ كلاىخ  ىواثغ، ؽٞشفٜ ػ٘ء اىْزبئظ اىَبثقخ ٝزٌ قج٘ه اىسوع ا -

 رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاقخ اىزغبهٝخ ثزٍ٘ٞؾ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء  ػيٚىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو 

لا َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ  انخبيظ:َتبئح اختجبساد انتحهُم الإحصبئٍ نهفشض  12-7      

 .وفمبً نخصبئصهى انذًَىغشافُخ شانؼًلاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد يصذالُخ انًشبهُ

 ْٗٝقٌَ ٕنا اىسوع ئىٚ اىسوٗع اىسوػٞخ اىزبىٞخ:

 .ىيْ٘ع ٗفقبً  لا ٝ٘عل افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو -

 ىيؼَو" بً ٗفق لا ٝ٘عل افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو -

ىََز٘ٙ  ٗفقبً  لا ٝ٘عل افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو -

 اىزؼيٌٞ "

ىََز٘ٙ  ٗفقبً  لا ٝ٘عل افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو -

 اىضقبفخ "

 افزجبه ٕنٓ اىسوٗع مَب ٝيٜ: 

انًتغُش 

 انًغتمم

 انًتغُش

 انىعُط

 انًتغُش

 انتبثغ

 انتأثُشاد غُش انًجبششح
 انتأثُشاد انكهُخ

 
Vaf 

 َىع

 يؼبيم انىعبطخ

 انًغبس

حدى 

 انتأثُش

يغتىٌ 

 انًؼُىَخ

 يؼبيم

 انًغبس

حدى 

 انتأثُش

يغتىٌ 

 انًؼُىَخ

يصذالُخ 

انًشبهُ

 س

اداسح 

ػلالبد 

 انؼًلاء

تؼضَض 

انىػٍ 

ثبنؼلايخ 

 انتدبسَخ

4.44 52..0 <0.001 520.1 52..0 <0.001 
0.

.7 
 خضئُخ
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َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد  الأول: لانفشػٍ ا انفشض  12-7-1

 يصذالُخ انًشبهُش وفمبً نهُىع.

لافزجبه ٕنا اىسوع، اٍزقلً اىجبؽضبُ افزجبه ٍبُ ٗٝزْٜ ؽٞش َٝزقلً ىَؼوفخ اىسوٗق ثِٞ ٍغَ٘ػزِٞ،  

 :ٗأظٖو اىزؾيٞو الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ ثٖنا اىسوع مَب ٝيٜ

(1-7-12خذول )  

انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ وفمب نهُىع َىضح  

 انُىع انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت
 (Zلًُخ )

 ييغتى

 انًؼُىَخ

 ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو

 713 773 اّضٚ

-4.043 1.117 
 031 ممو

020.14 

 

 .ائيإعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحص: اىَظله

( ٍَب 1.117ىيْ٘ع ) اىَشبٕٞو ٗفقبً ٍَز٘ٛ اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو ىَظلاقٞخ أُ ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: 

ىيْ٘ع ٍ٘عٔ ّؾ٘  اىَشبٕٞو ٗفقبً  اىؼَلاء ىَظلاقٞخٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك  ٚٝشٞو ئى

 "الاّبس

لاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد لا َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼً: انفشض انفشػٍ انثبٍَ 12-7-2

 .يصذالُخ انًشبهُش وفمبً نهؼًش

ؽٞش َٝزقلً ىَؼوفخ اىسوٗق Kruskal-Wallis Testؽضبُ افزجبه اىجب اٍزقلً اىسوع، ٕنا لافزجبه

ثِٞ أمضو ٍِ ٍغَ٘ػزِٞ، ٗأظٖو اىزؾيٞو الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ ثٖنا اىسوع مَب ٍ٘ػؼ ثبىغلٗه 

 (7-2-07)هقٌ 

 ( 2-7 -12)سلى خذول 

 نهؼًشَىضح انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ وفمب 

 ؼًشان انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت

Chi-

Square 

 ييغتى

 انًؼُىَخ

 ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو

 074.07 012 71قو ٍِ أ

4.442 1.434 

ٗؽزٚ  71ٍِ 

42 
75 

055.31 

 ٚؽز 42ٍِ 

32 
015 

714.22 

 025.22 70 32أمضو ٍِ 

 . إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله
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ػلً  ئىٚ( ٍَب ٝشٞو 1.434ٍَز٘ٛ اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو )أُ ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: 

 ٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك اىؼَلاء ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو

و دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد لا َىخذ اختلاف ر انثبنث:انفشػٍ  انفشض 12-7-3

 يصذالُخ انًشبهُش وفمبً نًغتىي انتؼهُى "

ؽٞش َٝزقلً ىَؼوفخ اىسوٗق Kruskal-Wallis Test افزجبه اىجبؽضبُ اٍزقلً اىسوع، ٕنا لافزجبه" 

ثبىغلٗه  ثِٞ أمضو ٍِ ٍغَ٘ػزِٞ، ٗأظٖو اىزؾيٞو الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ ثٖنا اىسوع مَب ٍ٘ػؼ

 (4-2-07)هقٌ 

 (3-7-12)سلى خذول 

 انتؼهُى يَىضح انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ وفمب نًغتى

 يغتىي انتؼهُى انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت

Chi-

Square 

 ييغتى

 انًؼُىَخ

 ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو

 713.05 047 كهاٍبد ػيٞب

 003.50 024 ثنبى٘هًٝ٘ 1.110 13.48

 707.14 55 ٍإٕو ٍزٍ٘ؾ

 

 .إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله

( ٍَب 1.110ىيْ٘ع ) اىَشبٕٞو ٗفقبً ٍَز٘ٛ اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو ىَظلاقٞخ أُ ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: 

اىزؼيٌٞ  ٙىََز٘ اىَشبٕٞو ٗفقبً  اىؼَلاء ىَظلاقٞخٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك  ئىٚٝشٞو 

 "ٍإٕو ٍزٍ٘ؾٍ٘عٔ ّؾ٘ 

لا َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد انشاثغ: انفشض انفشػٍ  12-7-4

 انثمبفخ.يصذالُخ انًشبهُش وفمبً نًغتىي 

 ٍغَ٘ػزِٞ، ثِٞ اىسوٗق ىَؼوفخ َٝزقلً ؽٞش ٗٝزْٜ ٍبُ افزجبه اىجبؽضبُ اٍزقلً اىسوع، ٕنا لافزجبه

 ٜ:ٝي مَب اىسوع ثٖنا اىقبطخ اىْزبئظ الإؽظبئٜ اىزؾيٞو وٗأظٖ

 

 

 

 



 
 

 
 

 
 

 
 

 )1971( 

 مصداقية بين العلاقة في طوسي كمتغير العملاء علاقات إدارة           نجيب ولاءود/  الفتاح عبد احمد/ د

 م2024 الجزء الرابع يناير –( 17)العدد  -( 10المجلد )                            مجلة الدراسات التجارية المعاصرة

(4-7-12خذول )  

انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ نًغتىي انثمبفخ َىضح  

 انثمبفخ انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت
 (Zلًُخ )

 ييغتى

 انًؼُىَخ

 ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو

 223.25 027 ؽؼو

-4.652 1.111 

 170,04 772 هٝف

 

 .إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله

( ٍَب ٝشٞو 1.110ىيْ٘ع )ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: ٍَز٘ٛ اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗفقبً 

اىضقبفخ ٍ٘عٔ  ٙىََز٘ اىَشبٕٞو ٗفقبً  اىؼَلاء ىَظلاقٞخٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك  ئىٚ

 ؾؼو"ّؾ٘ اى

َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ  انغبدط: لاَتبئح اختجبساد انتحهُم الإحصبئٍ نهفشض  12-8

 انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد إداسح ػلالبد انؼًلاء وفمبً نخصبئصهى انذًَىغشافُخ

 ْٗٝقٌَ ٕنا اىسوع ئىٚ اىسوٗع اىسوػٞخ اىزبىٞخ:

ء فررٜ ٍررلٙ ئكهامٖررٌ لأثؼرربك ئكاهح ػلاقرربد اىؼَررلاء ٗفقرربً لا ٝ٘عررل افررزلاف مٗ كلاىررخ ٍؼْ٘ٝررخ ثررِٞ اىؼَررلا -

 .ىيْ٘ع

لا ٝ٘عررل افررزلاف مٗ كلاىررخ ٍؼْ٘ٝررخ ثررِٞ اىؼَررلاء فررٜ ٍررلٙ ئكهامٖررٌ لأثؼرربك ئكاهح ػلاقرربد اىؼَررلاء ٗفقرربً  -

 .ىيؼَو

لا ٝ٘عررل افررزلاف مٗ كلاىررخ ٍؼْ٘ٝررخ ثررِٞ اىؼَررلاء فررٜ ٍررلٙ ئكهامٖررٌ لأثؼرربك ئكاهح ػلاقرربد اىؼَررلاء ٗفقرربً  -

 اىزؼيٌٞ ىََز٘ٙ 

لا ٝ٘عررل افررزلاف مٗ كلاىررخ ٍؼْ٘ٝررخ ثررِٞ اىؼَررلاء فررٜ ٍررلٙ ئكهامٖررٌ لأثؼرربك ئكاهح ػلاقرربد اىؼَررلاء ٗفقرربً  -

 ىََز٘ٙ اىضقبفخ 

َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد  لا -انفشض انفشػٍ الأول  12-8-1

 إداسح ػلالبد انؼًلاء وفمبً نهُىع.

اىسوع، اٍزقلً اىجبؽضبُ افزجبه ٍبُ ٗٝزْٜ ؽٞش َٝزقلً ىَؼوفخ اىسوٗق ثِٞ ٍغَ٘ػزِٞ،  لافزجبه ٕنا 

 ٗأظٖو اىزؾيٞو الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ ثٖنا اىسوع مَب ٝيٜ:

 

 



 
 

 
 

 
 

 
 

 )1972( 

 مصداقية بين العلاقة في طوسي كمتغير العملاء علاقات إدارة           نجيب ولاءود/  الفتاح عبد احمد/ د

 م2024 الجزء الرابع يناير –( 17)العدد  -( 10المجلد )                            مجلة الدراسات التجارية المعاصرة

 (1-8-12خذول )

 انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ وفمب نهُىع َىضح 

 انُىع انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت
 (Zلًُخ )

 ييغتى

 انًؼُىَخ

 ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء 

 073.77 772 ممو

-0.200 1.040 

 710.00 025 ٚاّض

 . إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله

( ٍَب 1.040ىيْ٘ع )ٍَز٘ٛ اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗفقبً أُ ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: 

 ػلاقبد اىؼَلاء   ٗفقبً ىيْ٘ع " اىؼَلاء لإكاهحٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك  ئىٚ ػلًٝشٞو 

َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد  انثبٍَ: لاانفشض انفشػٍ  12-8-2

 إداسح ػلالبد انؼًلاء وفمبً نهؼًش.

ؽٞش َٝزقلً ىَؼوفخ اىسوٗق ثِٞ Kruskal-Wallis Testلافزجبه ٕنا اىسوع، اٍزقلً اىجبؽضبُ افزجبه 

هقٌ أمضو ٍِ ٍغَ٘ػزِٞ، ٗأظٖو اىزؾيٞو الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ ثٖنا اىسوع مَب ٍ٘ػؼ ثبىغلٗه 

(07-7-7) 

(2-8-12)سلى خذول   

نهؼًشَىضح انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ وفمب    

 ؼًشان انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت

Chi-

Square 

 ييغتى

 انًؼُىَخ

 ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء 

 077.31 012 71اقو ٍِ 

2.303 1.033 

 713.70 75 42ٗؽزٚ  71ٍِ 

 717.45 015 32 ؽزٚ 42ٍِ 

 023.43 70 32أمضو ٍِ 

 . إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله



 
 

 
 

 
 

 
 

 )1973( 

 مصداقية بين العلاقة في طوسي كمتغير العملاء علاقات إدارة           نجيب ولاءود/  الفتاح عبد احمد/ د

 م2024 الجزء الرابع يناير –( 17)العدد  -( 10المجلد )                            مجلة الدراسات التجارية المعاصرة

 :ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق

ػلً ٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ  ئىٚ( ٍَب ٝشٞو 1.033اىؼَلاء )اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو ئكاهح ػلاقبد  ٍَٙز٘أُ 

  ىيؼَوٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك اىؼَلاء لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗفقب 

لا َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى  :انفشػٍ انثبنث انفشض 12-8-3

 فمبً نًغتىي انتؼهُىلأثؼبد إداسح ػلالبد انؼًلاء و

ؽٞش َٝزقلً ىَؼوفخ اىسوٗق Kruskal-Wallis Testلافزجبه ٕنا اىسوع، اٍزقلً اىجبؽضبُ افزجبه  

ثِٞ أمضو ٍِ ٍغَ٘ػزِٞ، ٗأظٖو اىزؾيٞو الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ ثٖنا اىسوع مَب ٍ٘ػؼ 

 (4-7-07)هقٌ ثبىغلٗه 

 ( 3-8-12)سلى خذول 

 انتؼهُى ينًتغُشاد انذساعخ وفمب نًغتىَىضح انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء 

 يغتىي انتؼهُى انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت

Chi-

Square 

 ييغتى

 انًؼُىَخ

 ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء 

 053.13 55 ٍإٕو ٍزٍ٘ؾ

 037.31 024 ثنبى٘هًٝ٘ 1.110 13.299

 707.17 047 كهاٍبد ػيٞب

 . نتائح التحليل الإحصائيإعداد الباحثان اعتماداً على : اىَظله

اىزؼيٌٞ  ٙ اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗفقبً ىََز٘ ٍَٙز٘أُ ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: 

ٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك اىؼَلاء  لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء  ٚ( ٍَب ٝشٞو ئى1.110)

 اىزؼيٌٞ ٍ٘عٔ ّؾ٘ اىلهاٍبد اىؼيٞب" ٙٗفقبً ىََز٘

لا َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى  -: انشاثغانفشض انفشػٍ  12-8-4

 انثمبفخ يلأثؼبد إداسح ػلالبد انؼًلاء وفمبً نًغتى

لافزجبه ٕنا اىسوع، اٍزقلً اىجبؽضبُ افزجبه ٍبُ ٗٝزْٜ ٗأظٖو اىزؾيٞو الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ ثٖنا 

 اىسوع مَب ٝيٜ:

 

 



 
 

 
 

 
 

 
 

 )1974( 

 مصداقية بين العلاقة في طوسي كمتغير العملاء علاقات إدارة           نجيب ولاءود/  الفتاح عبد احمد/ د

 م2024 الجزء الرابع يناير –( 17)العدد  -( 10المجلد )                            مجلة الدراسات التجارية المعاصرة

 (4-8-12خذول )

 نهثمبفخ انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ وفمبً  َىضح 

 انثمبفخ انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت
 (Zلًُخ )

 ييغتى

 انًؼُىَخ

ئكاهح ػلاقبد 

 اىؼَلاء 

 224.07 025 ؽؼو

-4.766 1.111 

 169,48 772 هٝف

 . إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله

( ٍَب 1.110اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗفقبً ىيضقبفخ ) ٍَٙز٘أُ ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: 

 ٙػلاقبد اىؼَلاء ٗفقبً ىََز٘ اىؼَلاء لإكاهحٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك  ٚٝشٞو ئى

 اىضقبفخ ٍ٘عٔ ّؾ٘ اىؾؼو"

َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ  لا“غبثغ انَتبئح اختجبساد انتحهُم الإحصبئٍ نهفشض  12-9

 انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ وفمبً نخصبئصهى انذًَىغشافُخ."

 ْٗٝقٌَ ٕنا اىسوع ئىٚ اىسوٗع اىسوػٞخ اىزبىٞخ:

بهٝخ ٗفقبً لا ٝ٘عل افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغ -

 ىيْ٘ع"

 ٗفقبً  لا ٝ٘عل افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ -

 ىيؼَو"

 ٗفقبً لا ٝ٘عل افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ  -

 ىََز٘ٙ اىزؼيٌٞ 

 ٗفقبً لاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ لا ٝ٘عل افزلاف مٗ ك -

 ىََز٘ٙ اىضقبفخ "

 افزجبه ٕنٓ اىسوٗع مَب ٝيٜ: 

لا َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد  الأول:انفشض انفشػٍ  12-9-1

 .انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ وفمبً نهُىع

ه ٕنا اىسوع، اٍزقلً اىجبؽضبُ افزجبه ٍبُ ٗٝزْٜ، ٗأظٖو اىزؾيٞو الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ ثٖنا لافزجب

 اىسوع مَب ٝيٜ:



 
 

 
 

 
 

 
 

 )1975( 

 مصداقية بين العلاقة في طوسي كمتغير العملاء علاقات إدارة           نجيب ولاءود/  الفتاح عبد احمد/ د

 م2024 الجزء الرابع يناير –( 17)العدد  -( 10المجلد )                            مجلة الدراسات التجارية المعاصرة

(1-9-12خذول )  

انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ وفمب نهُىع َىضح  

 انُىع انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت
 (Zلًُخ )

 ييغتى

 انًؼُىَخ

 اىزغبهٝخ  اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ 

 704.27 772 ممو

-4.753 1.110 

 023.23 025 ٚاّض

 

.إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله  

ىيْ٘ع ٍَز٘ٛ اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو ىزؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗفقبً أُ ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: 

اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ  اىؼَلاء ىزؼيٝي٘ٝٔ فٜ ئكهاك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ ئىٚ ٗع٘ك( ٍَب ٝشٞو 1.110)

 ىيْ٘ع ٍ٘عٔ ىينم٘ه " اىزغبهٝخ ٗفقبً 

لا َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى لأثؼبد  انفشػٍ:انفشض  12-9-2

 انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ وفمبً نهؼًش"

ؽٞش َٝزقلً ىَؼوفخ اىسوٗق Kruskal-Wallis Test" لافزجبه ٕنا اىسوع، اٍزقلً اىجبؽضبُ افزجبه  

ثِٞ أمضو ٍِ ٍغَ٘ػزِٞ، ٗأظٖو اىزؾيٞو الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ ثٖنا اىسوع مَب ٍ٘ػؼ 

 (7-5-07)هقٌ ثبىغلٗه 

 ( 2-9-12)سلى خذول 

 ؼًشَىضح انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ وفمب نه

 نؼًشا انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت

Chi-

Square 

 ييغتى

 انًؼُىَخ

رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ 

 اىزغبهٝخ  

 025.25 012 71اقو ٍِ 

07.215 1.111 

 072.05 75 42ٗؽزٚ  71ٍِ 

 717.45 015 32ؽزٜ  42ٍِ 

 772.34 70 32أمضو ٍِ 

 . إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله
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( ٍَب ٝشٞو 1.11ز٘ٛ اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ )ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: ٍَ

ىيَِ  اىزغبهٝخ ٗفقبٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك اىؼَلاء ىزؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ  ئىٚ

 ػبً 32ٍِ  أمجوٍ٘عٔ ّؾ٘ اىسئخ 

فٍ يذي إدساكهى لا َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء  انثبنث:انفشػٍ  انفشض 12-9-3

 انتؼهُى يلأثؼبد انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ وفمبً نًغتى

ؽٞش َٝزقلً ىَؼوفخ اىسوٗق Kruskal-Wallis Testلافزجبه ٕنا اىسوع، اٍزقلً اىجبؽضبُ افزجبه   

ثِٞ أمضو ٍِ ٍغَ٘ػزِٞ، ٗأظٖو اىزؾيٞو الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ ثٖنا اىسوع مَب ٍ٘ػؼ 

 (4-5-07)هقٌ ثبىغلٗه 

(3-9-12)سلى خذول   

انتؼهُى يَىضح انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ وفمب نًغتى  

 يغتىي انتؼهُى انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت

Chi-

Square 

 ييغتى

 انًؼُىَخ

رؼيٝي اى٘ػٜ 

 ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ  

 711.41 57 ٍإٕو ٍزٍ٘ؾ

 075.37 023 ثنبى٘هًٝ٘ 1.370 769.

 077.71 047 ػيٞب كهاٍبد

 . إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله

 ٍَٙز٘ٛ اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو ىزؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗفقبً ىََز٘أُ ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: 

 اىؼَلاء ىزؼيٝيػلً ٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك  ٚ( ٍَب ٝشٞو ئى1.370اىزؼيٌٞ )

 اىزؼيٌٞ " ٙىََز٘ اىزغبهٝخ ٗفقبً اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ 

َىخذ اختلاف رو دلانخ يؼُىَخ ثٍُ انؼًلاء فٍ يذي إدساكهى  انفشض انفشػٍ انشاثغ: لا 12-9-4

 لأثؼبد انىػٍ ثبنؼلايخ انتدبسَخ وفمبً نًغتىي انثمبفخ "

الإؽظبئٜ اىْزبئظ اىقبطخ لافزجبه ٕنا اىسوع، اٍزقلً اىجبؽضبُ افزجبه ٍبُ ٗٝزْٜ، ٗأظٖو اىزؾيٞو  

 ثٖنا اىسوع مَب ٝيٜ:

 

 



 
 

 
 

 
 

 
 

 )1977( 

 مصداقية بين العلاقة في طوسي كمتغير العملاء علاقات إدارة           نجيب ولاءود/  الفتاح عبد احمد/ د

 م2024 الجزء الرابع يناير –( 17)العدد  -( 10المجلد )                            مجلة الدراسات التجارية المعاصرة

 (4-9-12ول )خذ

 انفشوق فٍ إدسان انؼًلاء نًتغُشاد انذساعخ وفمب نهثمبفخ َىضح

 انثمبفخ انًتغُش
ػذد 

 انًفشداد

يتىعط 

 انشتت
 (Zلًُخ )

 ييغتى

 انًؼُىَخ

 اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ  

 206.30 025 ؽؼو

-2.151 1.140 

 181,96 772 هٝف

 

 .إعداد الباحثان اعتماداً على نتائح التحليل الإحصائي: اىَظله

 

ىيضقبفخ  اىزغبهٝخ ٗفقبً اىَؼْ٘ٝخ ىَزغٞو ىزؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ  ٙٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق: ٍَز٘

اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ  اىؼَلاء لأثؼبكٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝٔ فٜ ئكهاك  ٚ( ٍَب ٝشٞو ئى1.140)

 اىضقبفخ ٍ٘عٔ ّؾ٘ اىؾؼو" َٙز٘ىَ اىزغبهٝخ ٗفقبً 

 يُبلشخ َتبئح انجحث -13

 يُبلشخ َتبئح انفشض الأول 13/1

ئكاهح ٚ رأصٞو مٗ كلاىخ اؽظبئٞخ ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٗفقبً ىْزبئظ اىسوع الأٗه ؽ٘ه ٗع٘ك          

ؼَلاء، ، ٗعل أُ ْٕبك رأصٞو ٍجبشو ٍٗؼْ٘ٛ ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٚ ئكاهح ػلاقبد اىػلاقبد اىؼَلاء

مَب رجِٞ أُ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو َٝنْٖب رسَٞو اىزغٞو اىنٛ ٝؾلس فٜ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ثَْجخ 

% ، ٕٗ٘ ٍب ٝإمل ىْب أُ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ريؼت كٗهاً ؽٞ٘ٝبً ٕٗبٍبً فٜ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء 43

، ٍِٗ اىٌَٖ  ػْل افزٞبه ؽٞش ٝؼزَل اىؼلٝل ٍِ اىؼَلاء ػيٚ ر٘طٞبد اىَشبٕٞو ػْل ارقبم قواه اىشواء

اىَشبٕٞو أُ ٝزَزغ اىَشبٕٞو ثَظلاقٞخ ػبىٞخ ىزؾقٞق أفؼو اىْزبئظ فٜ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٕٗ٘ ٍب 

ٝق٘كّب ئىٚ قج٘ه  اىسوع اىجلٝو ٗهفغ فوع اىؼلً، ٗرزسق ٕنٓ اىْزبئظ ٍغ كهاٍخ )اىطبّٜ ٗأفوُٗ 

،7102) 

 يُبلشخ َتبئح انفشض انثبٍَ: 13/2

اى٘ػٜ ػيٚ رؼيٝي أصو مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗع٘ك اىسوع اىضبّٜ ؽ٘ه  ٗفقبً ىْزبئظ

لإكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ػيٚ رؼيٝي ، ر٘طيذ اىْزبئظ ئىٚ ٗع٘ك رأصٞو ٍجبشو ٍٗؼْ٘ٛ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ

َلاء َٝنْٖب ئكاهح ػلاقبد اىؼ، مَب ٗعل أُ 2.229>ٍؼْ٘ٝخ  ٙاى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ، ٗمىل ػْل ٍَز٘

، ٕٗ٘ ٍب ٝؼْٜ أُ ئكاهح %(26)رسَٞو اىزغٞو اىنٛ ٝؾلس فٜ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ، ثَْجخ 

ػلاقبد اىؼَلاء ريؼت كٗهاً ؽٞ٘ٝبً فٜ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ، ٍِ فلاه اىؼلٝل ٍِ اىََبهٍبد 

ِ فلاىٖب رؾَِٞ اىقلٍخ اىَقلٍخ ٍضو رؾلٝل هكٗك فؼو ٗاٍزسَبهاد ٗشنبٗٙ اىؼَلاء ٗاىزٜ َٝنِ ٍ
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ىيؼَلاء، مَب َٝنْٖب ر٘فٞو اىؼلٝل ٍِ قْ٘اد الارظبه ىيؼَلاء ٗرقلٌٝ الاٍزشبهاد ٗاىلػٌ اىسْٜ  ٕٗ٘ ٍب 

ٌَٖٝ ثلٗهٓ فٜ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٕٗ٘ ٍب ٝؼْٜ قج٘ه اىسوع اىجلٝو ٗهفغ فوع  اىؼلً، 

 (.(Passaro ,2015، (Dwita et.al ,2020)ٕٗ٘ ٍب ٝزسق ٍغ كهاٍخ مو ٍِ 

 يُبلشخ َتبئح انفشض انثبنث: 04/4

رؼيٝي اى٘ػٜ  ٚرأصٞو مٗ كلاىخ اؽظبئٞخ ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٗفقبً ىْزبئظ اىسوع اىضبىش ؽ٘ه ٗع٘ك 

ٍؼْ٘ٛ ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٚ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ ٗرأصٞو ٍجبشو ، ٗعل أُ ْٕبك ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ

ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو َٝنْٖب رسَٞو اىزغٞو اىنٛ ، مَب ٗعل أُ  2.229>ٍؼْ٘ٝخ  ٙىل ػْل ٍَز٘اىزغبهٝخ، ٗم

،َٗٝنِ اىق٘ه أُ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ريؼت كٗهاً %(26)ٝؾلس فٜ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ثَْجخ 

 خَشٖ٘ه شقظٕٞبٍبً فٜ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗمىل ٍِ فلاه اىضقخ ٗاىَ٘ص٘قٞخ ؽٞش ٝؼزجو اى

ػبٍخ ٍؼوٗفخ ٍٗؾج٘ثخ ىلٙ اىغَٖ٘ه ٝضق ثٔ ػْلٍب ٝزؾلس ػِ ٍْزظ ٍؼِٞ أٗ ػلاٍخ ٍؼْٞخ ٗٝؼزقل أُ ٕنا 

اىَْزظ ؽقبً عٞل ٍٗ٘ص٘ق، مَب َٝزيل اىَشٖ٘ه عَٖ٘ه ٗاٍغ ٕٗ٘ ٍب ٝؼْٜ قلهح اىَشٖ٘ه ػيٚ اى٘ط٘ه 

ٗهفغ فوع اىؼلً، ٕٗ٘ ٍب ٝزسق ٍغ ئىٚ ػلك مجٞو ٍِ اىؼَلاء.  مو مىل ٝق٘كّب ئىٚ قج٘ه اىسوع اىجلٝو 

 (Ateke et.al,2016 ( ،)Ndlela et.al,2016كهاٍخ مو ٍِ )

 يُبلشخ َتبئح انفشض انشاثغ: 04/3

ٗفقبً ىْزبئظ اىسوع اىواثغ ؽ٘ه ٗع٘ك أصو ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٚ رؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٍغ 

رأصٞو ٍؼْ٘ٛ غٞو ٍجبشو ثِٞ ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو رٍ٘ٞؾ ٍزغٞو ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء، ٗعل أُ ْٕبك 

ٗرؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ، مَب ٗعل أُ ْٕبك رأصٞو ٍؼْ٘ٛ ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ػيٜ رؼيٝي اى٘ػٜ 

ٍٗبؽخ  ، مَب ٗعل 2.229>ٍؼْ٘ٝخ  ٙٗمىل ػْل ٍَز٘ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ثزٍ٘ٞؾ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء 

ٕٗ٘ ٍب ٝؼْٜ قج٘ه  % 71% 71ٗثِٞ  رزواٗػ VAFُ قَٞخ أش عيئٞخ ثِٞ عَٞغ اىَزغٞواد، ؽٞ

 اىسوع اىجلٝو ٗهفغ فوع اىؼلً 

 يُبلشخ َتبئح انفشض انخبيظ: 04/2

افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك ٗفقبً ىْزبئظ اىسوع اىقبٌٍ ؽ٘ه ٗع٘ك 

، رجِٞ اىضقبفخ ( –ٍَز٘ٛ اىزؼيٌٞ  -اىؼَو –ع ٍظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗفقبً ىقظبئظٌٖ اىلَٝ٘غوافٞخ،) اىْ٘

ٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ فٜ ئكهاك اىؼَلاء ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗفقبً ىيْ٘ع ٍ٘عخ ّؾ٘ الاّبس، مَب 

ىيؼَو، فٜ ؽِٞ رجِٞ  فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ فٜ ئكهاك اىؼَلاء ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗفقبً رجِٞ ػلً ٗع٘ك 

ىََز٘ٙ اىزؼيٌٞ ٍ٘عٔ ّؾ٘  فٜ ئكهاك اىؼَلاء ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو ٗفقبً ْ٘ٝخ ٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼ

ٗع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ فٜ ئكهاك اىؼَلاء ىَظلاقٞخ اىَشبٕٞو اىسئبد ٍزٍ٘طخ اىزؼيٌٞ، مَب رجِٞ 

 ىََز٘ٙ اىضقبفخ ٍ٘عٔ ّؾ٘ اىؾؼو. ٗفقبً 

 يُبلشخ َتبئح انفشض انغبدط: 04/3

ٗع٘ك افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك كً ؽ٘ه ٗفقبً ىْزبئظ اىسوع اىَب

اىضقبفخ (، رجِٞ  –ٍَز٘ٛ اىزؼيٌٞ  -اىؼَو –) اىْ٘ع  ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗفقبً ىقظبئظٌٖ اىلَٝ٘غوافٞخ
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ؽِٞ ٗاىَِ، فٜ  ع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ فٜ ئكهاك لأثؼبك ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗفقبً ىيْ٘عػلً 

ٗفقبً ىََز٘ٙ  ئكهامٌٖ لأثؼبك ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٙٗع٘ك افزلافبد عٕ٘وٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍَز٘

ئكهامٌٖ لأثؼبك  ٙٗع٘ك  افزلافبد عٕ٘وٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍَز٘اىزؼيٌٞ ٍ٘عٔ ّؾ٘ اىلهاٍبد اىؼيٞب، مَب 

 ٙ اىضقبفخ ٍ٘عٔ ّؾ٘ اىؾؼو.ىََز٘ ئكاهح ػلاقبد اىؼَلاء ٗفقبً 

 بلشخ َتبئح انفشض انغبثغ:يُ 04/2

ىْزبئظ اىسوع اىَبكً ؽ٘ه ٗع٘ك افزلاف مٗ كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍلٙ ئكهامٌٖ لأثؼبك  ٗفقبً 

اىضقبفخ (،  –اىزؼيٌٞ  ٍَٙز٘ -اىؼَو –) اىْ٘ع ،اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗفقبً ىقظبئظٌٖ اىلَٝ٘غوافٞخ

ٍ٘عٔ ّؾ٘ ٗفقبً ىيْ٘ع  اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخؼبك رجِٞ ع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ فٜ ئكهاك لأث

 ىيَِع٘ك فوٗق ماد كلاىخ ٍؼْ٘ٝخ فٜ ئكهاك لأثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗفقبً ٗرجِٞ مَب ، اىنم٘ه

ئكهامٌٖ  ٙافزلافبد عٕ٘وٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ ٍَز٘ ىٌ ر٘علفٜ ؽِٞ  ػبً، 32اىسئٔ امجو ٍِ ٍ٘عٔ ّؾ٘ 

ٗع٘كد افزلافبد عٕ٘وٝخ ثِٞ اىؼَلاء فٜ  ىنِاىزؼيٌٞ ،  ٙاىزغبهٝخ ٗفقب ىََز٘ لأثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ

 اىضقبفخ ٍ٘عٔ ّؾ٘ اىؾؼو. ٙئكهامٌٖ لأثؼبك اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗفقب ىََز٘ ٍَٙز٘

 

 تىصُبد انجحث -14
 فٜ ػ٘ء ّزبئظ اىجؾش اىَبثقخ ر٘طو اىجبؽضبُ ئىٚ ٍغَ٘ػخ ٍِ اىز٘طٞبد إَٖٔب ٍب ٝيٜ:

ٗاىغَٖ٘ه: ٝغت ػيٚ اىشومبد رؾلٝل ٕلفٖب ٗعَٖ٘هٕب اىََزٖلف ثشرنو  رؾلٝل اىٖلف -

ٗاػؼ قجو اىشوٗع فٜ أٛ ؽَيخ ئػلاّٞرخ رَرزقلً فٖٞرب ٍشربٕٞو. ٝغرت أُ ٝنرُ٘ اىٖرلف 

 خٗاػؾًب ٍٗؾلكًا ٗٝغت رؾلٝل اىغَٖ٘ه اىََزٖلف ٍٗب ٝز٘قؼّ٘ٔ ٍِ اىشوم

َزؼُ٘ ثشؼجٞخ ٗصقرخ اىغَٖر٘ه فزٞبه اىَشبٕٞو اىَْبٍجِٞ: ٝغت افزٞبه اىَشبٕٞو اىنِٝ ٝزا -

 .ٗٝز٘افقُ٘ ٍغ قٌٞ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ

اىزؾؼٞو اىغٞرل ىيؾَيرخ الإػلاّٞرخ: ٝغرت أُ ٝرزٌ اىزؾؼرٞو ثشرنو عٞرل ىؾَيرخ الإػلاّربد  -

اىََزقلٍخ فٖٞب اىَشبٕٞو. ٝغت ػيٚ اىشومبد ئّشبء هٍبىخ ئػلاّٞخ فؼبىخ ٗئػرلاك فطرخ 

 زجبٓ اىغَٖ٘ه.رْسٞنٝخ ٍزنبٍيخ ٗئّشبء ٍؾز٘ٙ عناة ٝيسذ اّ

اىؾسبظ ػيٚ اىشسبفٞخ: ٝغت ر٘ػٞؼ اىؼلاقخ ثِٞ اىَشبٕٞو ٗاىؼلاٍخ اىزغبهٝرخ ٗرؾلٝرل أٛ  -

ٍظررربىؼ ٍشرررزومخ. ٗٝغرررت أُ ٝنرررُ٘ ىرررلٙ اىَشررربٕٞو ٗاىؼلاٍرررخ اىزغبهٝرررخ ّسرررٌ اىوؤٝرررخ 

 .ىيَشوٗع اىنٛ ٝؼَيُ٘ ػيٞٔ

لٍخ ٗاىزأمل ٍِ ػلً اىزؼيٞو: ٝغت ػلً اىزوٗٝظ ىَياٝب ٗف٘ائل غٞو ؽقٞقٞخ ىيَْزظ أٗ اىق -

 .طؾخ اىَؼيٍ٘بد ٗاىؾقبئق اىزٜ ٝقلٍٖب اىَشبٕٞو ؽ٘ه اىَْزظ

رشررغٞغ اىَشرربٕٞو ػيررٚ اٍررزقلاً اىَْررزظ: َٝنررِ ىٝرربكح ٍظررلاقٞخ اىَشرربٕٞو ٍررِ فررلاه  -

 .رشغٞؼٌٖ ػيٚ اٍزقلاً اىَْزظ أٗ اىقلٍخ، ؽزٚ ٝزَنْ٘ا ٍِ رغوثزٖب ٗرقَٖٞٞب ثأّسٌَٖ
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ٌ اىزلهٝت ٗالإهشبكاد ىيَشبٕٞو ؽ٘ه مٞسٞخ رقلٌٝ اىزلهٝت ٗالإهشبكاد: َٝنِ رقلٝ -

 .رؾَِٞ أكائٌٖ ٗىٝبكح ٍظلاقٞزٌٖ ٗرأصٞوٌٕ ػيٚ اىغَٖ٘ه

اىز٘اطو اىََزَو: ٝغت اىؾسبظ ػيٚ اىز٘اطو اىََزَو ٍغ اىَشبٕٞو ىيزأمل ٍِ  -

 .اٍزَواه اىزياٌٍٖ ثبلارسبقٞبد ٗرؼيٝي اىؼلاقخ ثٌْٖٞ ٗثِٞ اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ

رقٌٞٞ أكاء اىَشبٕٞو ثبّزظبً ىؼَبُ اىزياٌٍٖ ثبىَؼبٝٞو الأفلاقٞخ اىزقٌٞٞ اىََزَو: ٝغت  -

 ٗرؾَِٞ أكائٌٖ ٗرأصٞوٌٕ ػيٚ اىغَٖ٘ه.

اىز٘اطو ٍغ اىؼَلاء ثبّزظبً: ٝغت اىز٘اطو ٍغ اىؼَلاء ثشنو كٗهٛ ٗاٍزَبػٌٖ  -

 .ثؼْبٝخ، ٗاىزأمل ٍِ أٌّٖ ٝزيقُ٘ فلٍخ ػبىٞخ اىغ٘كح ٗهػبٌٕ اىزبً

َٝنِ رْظٌٞ فؼبىٞبد اىزَ٘ٝق اىزٜ َٝنِ أُ ٝشبهك فٖٞب رْظٌٞ فؼبىٞبد اىزَ٘ٝق:  -

اىَشبٕٞو، ٍضو اىَؼبهع ٗاىَإرَواد ٗاىؾسلاد اىقبطخ، ٗاىزٜ َٝنِ اٍزقلاٍٖب 

 .ىزؼيٝي اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ

رط٘ٝو ثواٍظ اى٘لاء: َٝنِ رط٘ٝو ثواٍظ اى٘لاء ىزشغٞغ اىؼَلاء ػيٚ الاٍزَواه فٜ  -

 .خ، ٗرقلٌٝ اىَيٝل ٍِ اىَياٝب ٗاىؼوٗع اىقبطخ ىٌٖاىزسبػو ٍغ اىؼلاٍخ اىزغبهٝ

اىزؼبٍو ٍغ اىشنبٗٙ ٗالاٍزسَبهاد ثظلق: ٝغت اىزؼبٍو ٍغ اىشنبٗٙ ٗالاٍزسَبهاد  -

 ٗارقبم ئعواءاد فؼبىخ ىؾو اىَشنلاد ٗريجٞخ اؽزٞبعبد اىؼَلاءٗشسبفٞخ  ثظلق

خ الإػلاّٞخ ٗرقَٖٞٞب ٍزبثؼخ ّزبئظ اىؾَيخ الإػلاّٞخ: ٝغت ػيٚ اىشومبد ٍزبثؼخ ّزبئظ ؽَي -

ثشنو كٗهٛ. َٝنِ اٍزقلاً رؾيٞلاد اىٍ٘بئؾ الاعزَبػٞخ ٗاىزؾقق ٍِ رأصٞو اىَشبٕٞو 

 بػيٚ ىٝبكح اى٘ػٜ ثبىؼلاٍخ اىزغبهٝخ ٗىٝبكح ٍجٞؼبرٖ

اىؼَو ػيٚ رؼيٝي اىؼلاقبد ٍغ اىؼَلاء: ٝغت ػيٚ اىشومبد اىؼَو ػيٚ رؼيٝي  -

فلاه ر٘فٞو فلٍبد ػبىٞخ اىغ٘كح ٗالإزَبً اىؼلاقبد ٍغ اىؼَلاء ثشنو كائٌ، ٗمىل ٍِ 

 .ثَزطيجبرٌٖ ٗاٍزسَبهارٌٖ ٗالاٍزَبع ئىٚ آهائٌٖ
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 انًشاخغ -15

 انًشاخغ انؼشثُخ15/1

        ( " افزجبه اىؼلاقخ ثِٞ ع٘كح اىقلٍرخ، هػرب اىيثرُ٘ 7102أث٘فيع، ػبطٌ هشبك ٍؾَل ) -

        َظبهف اىزغبهٝرخ فرٜ ٗقَٞخ اىيثُ٘: كهاٍخ ٍقبهّخ ثِٞ اىَظبهف الإٍلاٍٞخ ٗاى

 الأهكُ"، هٍبىخ ٍبعَزٞو، عبٍؼخ اىشوق الأٍٗؾ

اىؼلاقرخ ثرِٞ ("7170 صروٗد، ؽربفع، ْٕرل ٍربٍؼ )اىلموٗهٛ، ٍْٚ اثوإٌٞ، اىطْطبٗٛ، ٕجرٔ ه -

يررٚ شررومبد رطجٞقٞررخ ػئكاهح اىؼَررلاء الاىنزوّٗٞررخ ٗاهرجرربؽ اىؼَٞررو الاىنزوّٗررٜ" كهاٍررخ 

 00الأكٗٝخ اىََزقلٍخ رطجٞقبد الأٗهامو، ٍغيخ اىلهاٍبد اىزغبهٝخ اىَؼبطوح اىؼلك

(" رَر٘ٝق اىَشربٕٞو اٍرزوارٞغٞخ رَر٘ٝقٞخ 7102اىطبئٜ، ٍٝ٘ف ؽغٌٞ، اىؼَٞلٛ، ػوغبً ػيٜ) -

فٜ ئكاهح ػلاقبد اىيثبئِ" كهاٍرخ اٍرزطلاػٞخ لاطرؾبة اىَؾرلاد اىزغبهٝرخ ىيزغٖٞرياد 

 4(:03غوٛ ىيؼيً٘ الاقزظبكٝخ ٗالإكاهٝخ،)اىوٝبػٞخ، ٍغيخ اى

عبٍؼرخ  فلٍرخ ػرَبُ اىَْرزظ فرٜ رؼيٝري هػرب اىؼَرلاء". ٍغيرخ و( أصر7104اىَظطسٚ، ٍربٍو ) -

 0( :75)ٗاىقبّّ٘ٞخ، كٍشق ىيؼيً٘ الاقزظبكٝخ 

 الأعٖريح ٜىََرزقلٍاىَطٞروٛ، فبىرل رواؽٞرت، أصرو اىؼلاٍرخ اىزغبهٝرخ فرٜ ثْربء اىظر٘هح اىنْٕٞرخ  -

اىقي٘ٝررخ: كهاٍررخ رطجٞقٞررخ ٍررِ ٗعٖررخ ّظررو ؽيجررخ اىغبٍؼرربد فررٜ كٗىررخ اىن٘ٝررذ، هٍرربىخ 

 7107ٍبعَزٞو، 

   قربم اىقرواهاد"قطرٞؾ ٗاىوقبثرخ ٗار( "ثؾر٘س اىزَر٘ٝق ىيز7117ثبىاهػرخ، ٍؾَر٘ك طربكق) -

 الأٍنْلهٝخ :اىَنزجخ الإمبكَٝٞخ

الأكاء  خْظَٞرٜ ثبٍرزقلاً ثطبقرالأكاء اىز قربد اىيثربئِ فرٜ( أصرو ئكاهح ػلا7103ؽلاكِٝ، هْٝبرب ) -

 اىَز٘اىُ كهاٍخ ٍٞلاّٞخ فٜ اىجْ٘ك اىزغوٝخ الأهكّٞخ، عبٍؼخ اىشوق الأٍٗؾ ، الأهكُ

الافزواػرٞخ  خخ اىزغبهٝرخ"، ٍرِ ٍْشر٘هاد اىغبٍؼر(" أكاهح اىَْزظ ٗاىؼلاٍر7171فؼو، ٍؾَل ) -

 اىَ٘هٝخ، ٍ٘هٝب

شررواء  هالاػلاّرربد اىزيسٞيّٝ٘ٞررخ ػيررٚ قرروا) "أصررو اٍررزقلاً اىَشرربٕٞو فررٜ 7102بُ، فَٖٞررٔ ( ىٝر -

 ٍَزؾؼواد اىزغَٞو" ، هٍبىخ ٍبعَزٞو، اىغيائو

اىَؼيٍ٘ربد،  ّشوح ٍإشواد الارظبلاد ٗرنْ٘ى٘عٞرب اىَؼيٍ٘ربد، ٗىاهح الارظربلاد ٗرنْ٘ى٘عٞرب -

 7177ٍجزَجو
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