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 نهششكخ انًصشٚخ نلارصبلاد دٔس انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ فٙ صٚبدح انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ

 ًْبو عجذ انعبل عهٛى عجذ انعبل

 الاداسٚخاكبدًٚٛخ انغبداد نهعهٕو  – دكزٕساِ فٙ اداسِ الاعًبلحبصم عهٗ دسعخ 

 :انًهخص

٘ذف ٘زا اٌثؽس ئٌٝ ل١اط ذأش١ش اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ػٍٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

تاٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظااتخ  ٠ٚرّصاً ِعرّاغ اٌثؽاس ماٟ ػّالار تاٌشاشوح اٌّظاش٠ح 

ٚذاُ ٚاتعارث١اْ ٌعّاغ  ِفاشدج  482ٌلاذظاتخ تاٌما٘شج ٚذُ اٌرٛطً ئٌاٝ ؼعاُ ػ١ٕاح 

٪ ذمش٠ثاا،   66ِفاشدج أٞ تٕغاثح  468اٌث١أاخ ُِٕٙ ٚتٍغد ػذد اٌماٛامُ اٌماتٍاح ٌٍرؽ١ٍاً 

ٚذااُ اعاارخذاَ اٌّاإٙط اٌٛطاافٟ اٌرؽ١ٍٍااٟ  ٚاسعاارخذِد ائعااا١ٌة ابؼظااام١ح إٌّاعااثح 

ٌطث١ؼااح اٌث١أااااخ ٚاٌراااٟ ذرّصااً ماااٟ اٌٛعاااؾ اٌؽغاااتٟ  ٚاٌرىاااشاساخ ٚإٌغاااة اٌّ ٠ٛاااح 

ٚاٌرؽ١ٍااً اٌؼاااٍِٟ اٌرأو١ااذٞ   Zف اٌّؼ١اااسٞ  ِٚؼاِااً ات،اارلاف  ٚا،رثاااس ٚاتٔؽااشا

ٚاٌرااٟ تٙااا ذااُ اٌرأوااذ ِاآ ِلامّااح ت١أاااخ اٌذساعااح ٚلااٛج   ٚذؽ١ٍااً اتٔؽااذاس اٌرااذس٠عٟ

 ِٛشٛل١رٙا ٚطلاؼ١رٙا  ٚاٌرؽمك ِٓ ِذٜ طؽح مشٚع اٌثؽس 

اٌرغا٠ٛك تااٌّؽرٜٛ  ٚتزٌه ذُ اٌرٛطً اٌٝ أُ٘ اٌّغااّ٘اخ ٚاٌراٟ ذرّصاً ماٟ ذ١ّاض

ٚت ؼااذ  ٚتسؼااذ  اٌعارت١ااح   ٚت ؼااذ اٌم١ّااحتأتؼاااد ِرٕٛػااح ظااارخ ِشذثااح ػٍااٝ اٌرااٛاٌٟ ت ؼااذ 

  وّااا ذااُ اٌرٛطااً اٌااٝ ِغاااّ٘ح اٌرغاا٠ٛك تاااٌّؽرٜٛ مااٟ اٌرااأش١ش ات٠عاااتٟ اٌّظااذال١ح

ِؼشماح   ذزوش اٌؼلاِاح اٌرعاس٠احاٌّؼٕٛٞ ػٍٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تأتؼادٖ اٌصلاشح )

(  ٚتٕاار ػٍاٝ ٘ازٖ إٌراامط ذاُ ٚػاغ ػاذد ِآ اٌرٛطا١اخ ٌٍّغاإ١ٌٚٓ ِح اٌرعاس٠احاٌؼلا

  ٚاٌّذ٠ش٠ٓ مٟ اٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ 

اٌرغ٠ٛك تااٌّؽرٜٛ  اٌاٛػٟ تاٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح  اٌشاشوح اٌّظاش٠ح  انًفزبحٛخ: انكهًبد

 ٌلاذظاتخ  اٌّلامّح  اٌّظذال١ح 
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The round of content marketing in increasing awareness of 

the brand of the Telecom Egypt  

Abstract: 

This research aims to measure the impact of content 

marketing on brand awareness at Telecom Egypt. The research 

population consists of Telecom Egypt customers in Cairo, and a 

sample size of 384 respondents was determined. Data were collected 

through a questionnaire, with 368 usable responses, representing 

approximately 96% of the sample. The study utilized a descriptive-

analytical approach. Appropriate statistical methods were employed 

based on the data's nature, including the mean, frequencies, 

percentages, standard deviation, coefficient of variation, Z-test, 

confirmatory factor analysis, and stepwise regression analysis. These 

methods confirmed the suitability, reliability, and validity of the 

study data, as well as the accuracy of the research hypotheses. 

The key findings reveal significant contributions, 

highlighting content marketing’s distinctive dimensions in the 

following order: value, attractiveness, and credibility. The study 

also confirmed that content marketing contributes to a positive 

and significant impact on brand awareness across its three 

dimensions (brand recall, brand recognition). Based on these 

results, a number of recommendations were made for managers 

and officials at Telecom Egypt. 

Keywords: Content Marketing, Brand Awareness, Telecom 

Egypt, Relevance, Credibility. 
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 انًمذيخ -1

ا  .(Rogers, 2016) مٟ اٌؼظش اٌشلّٟ  شٙذخ عاؼح اٌرغ٠ٛك ذؽٛت، وث١ش،

ؼ١س أْ أعا١ٌة اٌرغ٠ٛك اٌرم١ٍذ٠ح  ٚسغُ أٔٙا ت ذضاي راخ طٍح  أطثؽد ِذػِٛح 

تشىً ِرضا٠ذ ٚغاٌث،ا ِا ذسطغٝ ػ١ٍٙا اعرشاذ١ع١اخ اٌرغ٠ٛك اٌشلّٟ  ِٚٓ ت١ٓ ٘زٖ 

اتعرشاذ١ع١اخ  ظٙش اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ وأداج ِؽٛس٠ح ٌٍششواخ اٌرٟ ذٙذف ئٌٝ 

٠غاػذ ًٚ تشىً أوصش مؼا١ٌح ِغ ظّٙٛس٘ا  ذؼض٠ض اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚاٌرفاػ

 ,Odden) اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ اٌششواخ مٟ تٕار ٠ٛ٘ح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚطٛذٙا

ِٓ ،لاي ذمذ٠ُ ِؽرٜٛ ػاٌٟ اٌعٛدج  ٚرٚ ل١ّح  ٚظزاب تاعرّشاس  ٠ّىٓ   .(2012

ٌٍؼلاِاخ اٌرعاس٠ح أْ ذرّٛػغ ومادج مىش ِٚظادس ِٛشٛلح ٌٍّؼٍِٛاخ  ٘زٖ اٌؽؼٛس 

ّغرّش ٠غاػذ ػٍٝ تٕار اٌرؼشف ػٍٝ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚاٌٛتر ٌٙا  ؼ١س ٠ثذأ اٌ

 .اٌعّٙٛس مٟ ستؾ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تاٌّٛشٛل١ح ٚاٌم١ّح

ا ػٍٝ ا٘رّاَ  اٌّؽرٜٛ اٌعزاب ت ٠عزب اٌؼّلار اٌعذد ممؾ  تً ٠ؽامع أ٠ؼ،

ٕشٛساخ ٚعامً اٌؼّلار اٌؽا١١ٌٓ  اٌّؽرٜٛ اٌرفاػٍٟ ِصً اٌّذٚٔاخ ِٚماؽغ اٌف١ذ٠ٛ ِٚ

اٌرٛاطً اتظرّاػٟ ٠شعغ ِشاسوح اٌعّٙٛس  ِّا ٠ؼضص ابؼغاط تاٌّعرّغ 

٘زا اٌرفاػً ػشٚسٞ ٌٍؽفاظ ػٍٝ ػلالاخ  .(Rheingold, 2008) ٚاتسذثاؽ

 .اٌؼّلار ٚػّاْ ٚتمُٙ ػٍٝ اٌّذٜ اٌط٠ًٛ

٠ؼذ اٌّؽرٜٛ ػاٌٟ اٌعٛدج ؼعش اٌضا٠ٚح تعرشاذ١ع١اخ ذؽغ١ٓ ِؽشواخ اٌثؽس 

ذفؼً ِؽشواخ اٌثؽس ِصً ظٛظً اٌّٛالغ اٌرٟ ذٕشش   .(Dodson, 2016) حاٌفؼاٌ

ِؽرٜٛ رٞ طٍح ٚرٞ ل١ّح تأرظاَ  ِٓ ،لاي دِط اٌىٍّاخ اٌشم١غ١ح  ٚذؽغ١ٓ اٌٛطف 

اٌرؼش٠فٟ  ٚػّاْ أْ ٠ىْٛ اٌّؽرٜٛ لاتلا، ٌٍّشاسوح  ٠ّىٓ ٌٍششواخ ذؽغ١ٓ ذشذ١ثٙا مٟ 

ٔرامط اٌثؽس ئٌٝ ص٠ادج ؼشوح اٌّشٚس ِؽشواخ اٌثؽس  ٠إدٞ ذؽغ١ٓ اٌظٙٛس مٟ 

 .(Amerland, 2013) اٌؼؼ٠ٛح  ِّا ٠ٛعغ ٔطاق اٌٛطٛي ئٌٝ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

ا ؼ٠ٛ١،ا مٟ ذٛظ١ٗ اٌؼّلار اٌّؽر١ٍّٓ ،لاي  ٠ٍؼة ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ دٚس،

ِٓ اٌٛػٟ ئٌٝ اتػرثاس ئٌٝ اذخار اٌمشاس   –اٌّشاؼً اٌّخرٍفح ِٓ سؼٍح اٌّشرشٞ 

اٌرؼ١ٍّٟ مٟ ص٠ادج اٌٛػٟ ؼٛي اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚػشٚػٙا  ت١ّٕا ٠غاػذ اٌّؽرٜٛ 



 

 دور التسويق بالمحتوى في زيادة الوعي بالعلامة التجارية للشركة المصرية للاتصالات
همام عبد العال سليم عبد العالد/    

 0202أورٛتش  -اٌخاِظ ػشش                                                                         اٌؼذد اٌشاتغ اٌّعٍذ 
   2021 

 

  

ا مٟ ػ١ٍّح اٌرم١١ُ  ٠ّىٓ أْ ذغاػذ دساعاخ  ٠غاػذ اٌّؽرٜٛ ائوصش ذفظ١لا، ٚذخظظ،

اٌؽاٌح  ٚاٌشٙاداخ  ٚائدٌح ابسشاد٠ح مٟ ذؽ٠ًٛ اٌؼّلار اٌّؽر١ٍّٓ ئٌٝ ػّلار 

 .(Handley & Chapman, 2012) ِخٍظ١ٓ

أعا١ٌة ابػلاْ اٌرم١ٍذ٠ح  ٠ؼرثش ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ غاٌث،ا أوصش  تاٌّماسٔح ِغ

٠ّىٓ ئٔشار ٚذٛص٠غ اٌّؽرٜٛ ت١ّضا١ٔاخ ألً  .(Lieb, 2012) مؼا١ٌح ِٓ ؼ١س اٌرىٍفح

ٔغث١،ا  ،اطح ػٕذ اتعرفادج ِٓ لٕٛاخ اٌٛعامؾ اٌٍّّٛوح ِصً اٌّذٚٔح اٌخاطح تاٌششوح 

ػٍٝ رٌه  ذؼّٓ ظٛدج اٌّؽرٜٛ تمارٖ أٚ ؼغاتاخ ٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  ػلاٚج 

 .(Kolb, 2013) ٌعزب اٌعّٙٛس ٚاتٔخشاؽ ِؼٗ ٌفرشج ؽ٠ٍٛح تؼذ ٔششٖ ائٌٟٚ

٠ٛمش ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ اٌشلّٟ ششٚج ِٓ اٌث١أاخ اٌرٟ ٠ّىٓ ذؽ١ٍٍٙا ٌم١اط 

اٌفؼا١ٌح ٚذؽغ١ٓ اتعرشاذ١ع١اخ  ذٛمش ِما١٠ظ ِصً ػذد ِشاخ ظٙٛس اٌظفؽح  

ِؼذتخ اٌرؽ٠ًٛ  ٚاٌّشاسواخ اتظرّاػ١ح سؤٜ ؼٛي اٌّؽرٜٛ ِٚؼذتخ اٌرفاػً  ٚ

ذغّػ ٘زٖ إٌٙط اٌمامُ ػٍٝ اٌث١أاخ   .(Sterne, 2010) ِغ اٌعّٙٛس ٠رفاػًاٌزٞ 

 .ٌٍّغٛل١ٓ ترؽغ١ٓ ظٙٛد اٌّؽرٜٛ تشىً ِغرّش ٌرؽم١ك ٔرامط أمؼً

ا مٟ اٌرغ٠ٛك  ٠ش١ش ئٌٝ ِذٜ ئٌّاَ  ،ّ ا ؼاع ٠ؼذ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِم١اع،

اٌّغرٍٙى١ٓ تاٌغّاخ أٚ اٌظٛسج ا١ٌّّضج ٌؼلاِح ِؼ١ٕح  غاٌث،ا ِا ٠رؽٛي اٌٛػٟ اٌؼاٌٟ 

تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ئٌٝ ص٠ادج اٌصمح ٌذٜ اٌّغرٍٙه  ٚص٠ادج ؼظح اٌغٛق  ٚذؽغ١ٓ أسلاَ 

٠ك اٌشلّٟ  ٠شًّ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ١ٌظ ممؾ اٌّث١ؼاخ  مٟ ع١اق اٌرغٛ

ا اسذثاؽ اٌظفاخ ٚاٌم١ُ اب٠عات١ح تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٌمذ أؼذز  اٌرؼشف  ٌٚىٓ أ٠ؼ،

ظٙٛس إٌّظاخ اٌشل١ّح ٚٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ شٛسج مٟ و١ف١ح تٕار ٚل١اط 

 .عاخ ٌرم١١ُ ٔعاؼُٙاٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ِّا ٠ٛمش ٌٍّغٛل١ٓ أدٚاخ ظذ٠ذج ٚل١ا

ا تاعُ "ٚٞ"  ٟ٘ ششوح  ٚاٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ  اٌّؼشٚمح أ٠ؼ،

ِغاّ٘ح ِظش٠ح ِرخظظح مٟ ِعاي اتذظاتخ ٚذىٌٕٛٛظ١ا اٌّؼٍِٛاخ  ٚذسؼرثش أٚي 

  ٟٚ٘ أوثش ِشغً 2812ِشغً ِرىاًِ ٌلاذظاتخ مٟ ِظش  ٚذأعغد مٟ ػاَ 

ِلا١٠ٓ ِشرشن   8ػذد اٌّشرشو١ٓ ؼٛاٌٟ ٌخذِاخ اٌٙاذف اٌصاتد مٟ اٌثلاد  ؼ١س تٍغ 

وّا أٔٙا اٌشامذج مٟ ذمذ٠ُ ،ذِاخ ابٔرشٔد  ؼ١س ٚطً ػذد اٌّغرف١ذ٠ٓ ِٓ ،ذِاذٙا 
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  ٚذر١ّض اٌششوح تث١ٕح ذؽر١ح ١ٍِ0226ْٛ ِغرخذَ تٕٙا٠ح د٠غّثش  2 2ئٌٝ ٔؽٛ 

تعٛدج ِرطٛسج ذشًّ اٌىٛاتً اٌثؽش٠ح  ِّا ٠ّىٕٙا ِٓ ذمذ٠ُ ،ذِاخ اتذظاتخ اٌذ١ٌٚح 

ػا١ٌح  تابػامح ئٌٝ ذمذ٠ُ ػشٚع ١ِّضج ػٍٝ ،ذِاخ اٌّٛتا٠ً ٚابٔرشٔد  ِّا 

ا ِفؼلا، ٌٍؼذ٠ذ ِٓ اٌؼّلار مٟ ِظش  .٠عؼٍٙا ،١اس،

ا ؼ٠ٛ١،ا مٟ ص٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٠ٍؼة اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ دٚس،

١ح مٟ تٕار ٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ  ؼ١س ٠غاُ٘ ذمذ٠ُ ِؽرٜٛ رٞ ل١ّح ٚظٛدج ػاٌ

ػلالاخ ل٠ٛح ِغ اٌؼّلار ٚذؼض٠ض ٚتمُٙ  ذغرخذَ اٌششوح اعرشاذ١ع١اخ ِرٕٛػح ِصً 

اٌّماتخ اٌرصم١ف١ح  اٌف١ذ٠ٛ٘اخ اٌرٛػ١ؽ١ح  ٚاٌشعَٛ اٌث١ا١ٔح  ِّا ٠غاػذ اٌؼّلار ػٍٝ 

مُٙ مٛامذ ،ذِاذٙا تشىً أمؼً  ٚتاٌراٌٟ ذؼض٠ض اٌصمح ٚص٠ادج اؼرّا١ٌح ا،ر١اسُ٘ 

ػامح ئٌٝ رٌه  ٠ؼضص اٌّؽرٜٛ اٌع١ذ ذفاػً اٌؼّلار ػثش ِٕظاخ ٌخذِاذٙا  تاب

اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  ِّا ٠غاُ٘ مٟ ٔشش اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ؼ١س ١ّ٠ً اٌؼّلار 

 .ئٌٝ ِشاسوح اٌّؼٍِٛاخ اٌم١ّح ِغ ا٢،ش٠ٓ  ِّا ٠ٛعغ دامشج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

 الإطبس انُظش٘ -2

 انُظش٘ يٍ خلال صلاس عٕاَت ًٚكٍ رُبٔنٓب كًب ٚهٙ:ٔعٕف ٚزى رُبٔل الإطبس 

 أٔلاً: انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ

 ٔعٕف ٚزى انزطشق انٗ انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ يٍ خلال:

 يفٕٓو انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ -أ

اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ٘ٛ اعرشاذ١ع١ح مؼّاٌح ذٙذف ئٌٝ ظزب اٌعّٙٛس اٌّغرٙذف 

ُٙ ٚا٘رّاِاذُٙ  ٠ٚشوض ٘زا إٌٛع ِٓ ِٓ ،لاي ذمذ٠ُ ِؽرٜٛ ل١ُ ِٚلامُ ٠ٍثٟ اؼر١اظاذ

اٌرغ٠ٛك ػٍٝ ئٔشار ِؽرٜٛ ٠عزب أرثاٖ اٌؼّلار اٌّؽر١ٍّٓ ٠ٚؽفضُ٘ ػٍٝ اٌرفاػً ِغ 

اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ِّا ٠إدٞ ئٌٝ ذؼض٠ض ٚتمُٙ تاٌخذِاخ أٚ إٌّرعاخ اٌّمذِح  ذؼرثش 

٠غؼٝ اٌرغ٠ٛك ٘زٖ اتعرشاذ١ع١ح ٚع١ٍح مؼاٌح ٌثٕار ػلالاخ ؽ٠ٍٛح ِغ اٌؼّلار  ؼ١س 

تاٌّؽرٜٛ ئٌٝ ذٛم١ش ِؼٍِٛاخ ِف١ذج ِٚص١شج ٌلا٘رّاَ ذغاػذ اٌؼّلار مٟ اذخار لشاساخ 

  (Aulia Saragih et al., 2024) .    ِغر١ٕشج  
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تابػامح ئٌٝ رٌه  ٠سؼرثش اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ؽش٠مح ِثرىشج ٌٍرش٠ٚط ٌٍؼلاِح 

اٌٛعامؾ ِصً إٌظٛص  اٌرعاس٠ح  ؼ١س ٠رُ اعرخذاَ ِعّٛػح ِرٕٛػح ِٓ 

اٌف١ذ٠ٛ٘اخ  ٚاٌظٛس ٌرغ٠ٛك إٌّرعاخ ٚاٌخذِاخ تطشق غ١ش ذم١ٍذ٠ح  ذٙذف ٘زٖ 

ائٔشطح ئٌٝ ذمذ٠ُ اٌم١ّح اٌؽم١م١ح ٌٍؼّلار ِٓ ،لاي ذض٠ٚذُ٘ تّؽرٜٛ ٠عزب ا٘رّاُِٙ  

ِّا ٠ض٠ذ ِٓ مشص اٌرفاػً ٚاٌّشاسوح  ٚمم،ا ٌٍثاؼس  ماْ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ٠سؼذ أداج 

ذ١ع١ح ذغاُ٘ مٟ ذؽم١ك أ٘ذاف ائػّاي ٚذؼض٠ض اٌؽؼٛس اٌشلّٟ ٌٍؼلاِح اعرشا

 .اٌرعاس٠ح  ؼ١س ٠إدٞ ئٌٝ ص٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚذؼض٠ض ِىأرٙا مٟ اٌغٛق

ػٓ اعرشاذ١ع١ح ذغ٠ٛم١ح ذؼرّذ  ٔٚشٖ انجبحش أٌ انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ عجبسح

س ِؽذد  ٠شًّ رٌه ػٍٝ ئٔشار ٚذٛص٠غ ِؽرٜٛ رٞ ل١ّح ِٚلارِح ٌعزب ظّٙٛ

اعرخذاَ ٚعامً ِرؼذدج ِصً إٌظٛص ٚاٌف١ذ٠ٛ٘اخ ٚاٌظٛس ٌرش٠ٚط إٌّرعاخ 

ٚاٌخذِاخ تشىً غ١ش ذم١ٍذٞ  ٠شٜ اٌثاؼس أْ ٘زٖ اتعرشاذ١ع١ح ذؼضص اٌؼلالاخ ِغ 

 .اٌؼّلار ٚذغاُ٘ مٟ تٕار ٚتر اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

 أًْٛخ انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ -ة

تاٌّؽرٜٛ ِٓ اتعرشاذ١ع١اخ اٌؽ٠ٛ١ح مٟ ػاٌُ اٌرغ٠ٛك ذؼرثش ػ١ٍّح اٌرغ٠ٛك 

اٌشلّٟ ا١ٌَٛ  ؼ١س ذؽًّ مٛامذ ػذ٠ذج ذغُٙ مٟ ذؼض٠ض اٌؼلاِاخ اٌرعاس٠ح ٚص٠ادج 

: اٌٛػٟ اتعرٙلاوٟ  ٚم١ّا ٠ٍٟ ائ١ّ٘ح اٌرٟ ٠مذِٙا اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ تاٌرفظ١ً

(Hollebeek & Macky, 2019) 

  ٔثُبء انضمخرحغٍٛ عًعخ انعلايخ انزغبسٚخ: 

٠ؼًّ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ػٍٝ ذؽغ١ٓ عّؼح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِٓ ،لاي تٕار 

اٌصمح ِغ اٌّغرٍٙى١ٓ  مؼٕذِا ٠رفاػً اٌّغرٍٙىْٛ ِغ ِؽرٜٛ ظزاب ِٚف١ذ  ٠رشىً ٌذ٠ُٙ 

أطثاع ئ٠عاتٟ ػٓ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  مؼٕذِا ذٕشش اٌششواخ ِؽرٜٛ ذؼ١ّ١ٍا، ١ِٕٙٚا، 

ظش ئ١ٌ ٙا وشامذج مٟ ِعاٌٙا  ٠ٕٚؼىظ ٘زا تشىً ئ٠عاتٟ ػٍٝ ذظٛساخ تاعرّشاس  ٠سٕ

اٌعّٙٛس ؼٛي ِٛشٛل١ح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  تابػامح ئٌٝ رٌه  ِشاسوح اٌشٙاداخ 

 .ٚاٌرعاسب اب٠عات١ح ِٓ اٌّغرٍٙى١ٓ ذغاُ٘ مٟ ص٠ادج اٌٛػٟ ٚاٌصمح ت١ٓ اٌؼّلار اٌعذد

(Pandiangan et al., 2021) 
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 ل ئَشبء يحزٕٖ عزاةاكزغبة عًلاء عذد يٍ خلا: 

ذؼرثش ذىٍفح ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ألً تىص١ش ِماسٔح تائعا١ٌة اٌرم١ٍذ٠ح  ٌىٕٙا لادسج ػٍٝ 

ذ١ٌٛذ شلاشح أػؼاف اٌؼّلار اٌّرٛلؼ١ٓ  ٠ٚؼذ ٘زا ِإششا، ل٠ٛا، ػٍٝ مؼا١ٌح ٘زٖ اتعرشاذ١ع١ح 

ماْ اٌعٙذ مٟ ص٠ادج ِث١ؼاخ اٌششواخ  ٚسغُ أْ إٌرامط لذ ذغرغشق تؼغ اٌٛلد ٌٍظٙٛس  

اٌّثزٚي مٟ ئٔراض ِؽرٜٛ ػاٌٟ اٌعٛدج ٠إدٞ ئٌٝ ػامذ اعرصّاس ٍِّٛط  ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ 

١ٌظ ممؾ ٚع١ٍح ِٕخفؼح اٌرىٍفح  تً ئٔٗ أ٠ؼا، ٠ؽمك ػٛامذ ِشذفؼح ٌٍششواخ ػٍٝ اٌّذٜ 

 (0200)ِؽّذ   .اٌط٠ًٛ  ِّا ٠عؼٍٗ اعرشاذ١ع١ح ظزاتح ِٚعض٠ح

 ٍٛرًٛٛض انعلايخ انزغبسٚخ عٍ انًُبفغ: 

مٟ عٛق ِضدؼُ تإٌّامغ١ٓ  ٠ظثػ ِٓ اٌؼشٚسٞ أْ ذثشص اٌششواخ ٔفغٙا 

ِٓ ،لاي ذمذ٠ُ ِؽرٜٛ مش٠ذ ِٚثرىش  ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ٠غّػ ٌٍششواخ ترغ١ٍؾ اٌؼٛر 

ػٍٝ ١ِضاذٙا اٌفش٠ذج ِٚا ٠عؼٍٙا ِر١ّضج  ٠ٚرٕاٚي اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ اٌّٛاػ١غ اٌرٟ 

اٌرعاس٠ح ٠ٚض٠ذ ِٓ اٌٛػٟ تٙا  ٘زا اٌر١١ّض ذُٙ اٌّغرٍٙى١ٓ  ِّا ٠ؼضص ل١ّح اٌؼلاِح 

٠غاػذ اٌّغرٍٙى١ٓ مٟ اذخار لشاساذُٙ  ؼ١س ١ّ٠ٍْٛ ئٌٝ ذفؼ١ً اٌؼلاِاخ اٌرعاس٠ح 

 (0204)ؽح ٚػثذٖ   .اٌرٟ ذمذَ ِؽرٜٛ ِر١ّض ِٚلامُ تؼر١اظاذُٙ

 يشاحم انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ -ط

اٌخاطح ترغ٠ٛمٗ ٠ّش اْ ػ١ٍّح ئٔشار ِؽرٜٛ ٚذٛص٠ؼٗ ٚاٌم١اَ تىً ابظشاراخ 

تصّأٟ ِشاؼً  مؼٍٝ اٌّغٛل١ٓ اترىاس ِؽرٜٛ أطٍٟ دا،ً ِٕشأذُٙ  أٚ ا،ر١اسٖ ِٓ 

ِظادس ،اسظ١ح  وّا اْ ػٍٝ ِغٛلٟ اٌّؽرٜٛ اْ ٠ٛصػٛا اٌّؽرٜٛ تأمؼً ،١ٍؾ ِٓ 

  )تٛسم١غ : (Jamil et al., 2022)اٌمٕٛاخ  ٠ّٚىٓ ا٠عاص اٌخطٛاخ واٌراٌٟ

 (:0202ٚظامشٞ  

 :الأٔنٗ: ٔضع الأْذافانًشحهخ 

ذثذأ ػ١ٍّح اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ترؽذ٠ذ ائ٘ذاف تٛػٛغ  ؼ١س ٠ؽراض 

اٌّغٛلْٛ ئٌٝ مُٙ ِا ٠شغثْٛ مٟ ذؽم١مٗ ِٓ ،لاي اعرشاذ١ع١رُٙ  تذْٚ ٚظٛد أ٘ذاف 

ٚاػؽح  لذ ٠عذ اٌّغٛلْٛ أٔفغُٙ ِرشرر١ٓ مٟ ظٙٛدُ٘  ِّا ٠إشش عٍث،ا ػٍٝ مؼا١ٌح 

ؽذدج ِغ ائ٘ذاف اٌؼاِح اٌؽٍّح  ٌزٌه  ِٓ اٌؼشٚسٞ أْ ذرّاشٝ ائ٘ذاف اٌّ
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ٌٍّإعغح  ٠ٚرُ ذشظّرٙا ئٌٝ ِما١٠ظ سم١غ١ح ٠ّىٓ ِٓ ،لاٌٙا ذم١١ُ ٔعاغ اٌرغ٠ٛك 

 (Kemp, 2024) .تاٌّؽرٜٛ

 :انًشحهخ انضبَٛخ: رحذٚذ انغًٕٓس انًغزٓذف

تؼذ ٚػغ ائ٘ذاف  ذأذٟ أ١ّ٘ح ذؽذ٠ذ اٌعّٙٛس اٌّغرٙذف تذلح  ت ٠ىفٟ 

"صتامٕٕا" أٚ "اٌشثاب"  تً ٠عة ػٍٝ اٌّغٛل١ٓ ذؽذ٠ذ اعرخذاَ ذؼث١شاخ ػاِح ِصً 

ِعّٛػح مشػ١ح ِؼ١ٕح ِٓ اٌّغرٍٙى١ٓ  ٘زا اٌرؽذ٠ذ ٠غاػذُ٘ ػٍٝ ئٔشار ِؽرٜٛ أػّك 

ٚأوصش دلح  ِّا ٠ؼضص ِٓ مؼا١ٌح اٌغشد اٌمظظٟ ؼٛي اٌّإعغح  ٠عة ػٍٝ اٌّغٛل١ٓ 

ٜ ٠رٕاعة ِغ ِؼشمح ِٛاطفاخ ظّٙٛسُ٘  ِصً ا٘رّاِاذُٙ ٚعٍٛو١اذُٙ  ٌخٍك ِؽرٛ

 .اؼر١اظاذُٙ اٌفؼ١ٍح

 :انًشحهخ انضبنضخ: رخطٛظ انًحزٕٖ

ذرؼٍك ٘زٖ اٌّشؼٍح تؼ١ٍّح ئ٠عاد أمىاس ؼٛي اٌّؽرٜٛ اٌزٞ ٠عة اترىاسٖ  ٠رطٍة 

اٌرخط١ؾ إٌاظػ ذؽ١ًٍ ِعّٛػح ِٓ اٌّٛاػ١غ راخ اٌظٍح ٚذظ١ُّ سٚا٠اخ ل٠ٛح ذرّاشٝ 

ِشاوً اٌّغرٍٙى١ٓ ِٚغاػذذُٙ مٟ  ِغ ؼ١اج اٌضتامٓ  ٠عة أْ ٠ؼًّ اٌّؽرٜٛ ػٍٝ ؼً

ذؽم١ك سغثاذُٙ  وّا ٠عة أْ ٠ؼىظ طٛسج اٌّإعغح تشىً ئ٠عاتٟ  تابػامح ئٌٝ رٌه  

٠رؼ١ٓ ػٍٝ اٌّغٛل١ٓ ذؽذ٠ذ اٌمٕٛاخ إٌّاعثح ٌرمذ٠ُ اٌّؽرٜٛ  عٛار ػثش ِٛالغ ا٠ٌٛة أٚ 

 (Lou & Xie, 2021) .اٌّذٚٔاخ أٚ ٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ

 :انشاثعخ: ئَزبط انًحزٕٖانًشحهخ 

ذؼرثش ٘زٖ اٌّشؼٍح اٌخطٛج ائعاع١ح  ؼ١س ٠رُ اترىاس اٌّؽرٜٛ اٌفؼٍٟ  ٠ؼشف 

ا  ا وث١ش، ،ِ اٌّغٛلْٛ إٌاظؽْٛ أْ ئٔراض اٌّؽرٜٛ ١ٌظ ػ١ٍّح ػشٛام١ح  تً ٠رطٍة اٌرضا

ا ٚػاٌٟ اٌعٛدج  ئٔٗ ئرا  ِٓ ؼ١س اٌٛلد ٚاٌعٙذ  ٠عة أْ ٠ىْٛ اٌّؽرٜٛ ظزات،ا ِّٚرؼ،

اٌّؽرٜٛ غ١ش ٍُِٙ أٚ سدٞر اٌعٛدج  ماْ اٌؽٍّح اٌرغ٠ٛم١ح عرفشً ٚذإدٞ أؼ١أ،ا  واْ

 (0204)ؽح ٚػثذٖ   .ئٌٝ ٔرامط ػىغ١ح

 :انًشحهخ انخبيغخ: رغٕٚك انًحزٕٖ

ذرؼٍك ٘زٖ اٌّشؼٍح تؼّاْ ٚطٛي اٌّؽرٜٛ ئٌٝ اٌعّٙٛس اٌّغرٙذف  ت ل١ّح 

ٌٍّؽرٜٛ ػاٌٟ اٌعٛدج ئرا ٌُ ٠رّىٓ اٌعّٙٛس ِٓ اورشامٗ  ٌزٌه  ٠رؼ١ٓ ػٍٝ اٌّغٛل١ٓ 
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اعرخذاَ اعرشاذ١ع١اخ ذٛص٠غ مؼاٌح ِٓ ،لاي شلاز م اخ سم١غ١ح ٌٍمٕٛاخ ابػلا١ِح: ٚعامً 

٠ٌٛة ٚٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  ٚٚعامً ابػلاَ ابػلاَ اٌٍّّٛوح  ِصً ِٛالغ ا

ا ِا١ٌ،ا  ٚاٌٛعامً اٌّىرغثح  اٌرٟ ذؼىظ اٌرغط١ح اب٠عات١ح  اٌّذمٛػح  اٌرٟ ذرطٍة اعرصّاس،

 (Pandiangan et al., 2021) .إٌاذعح ػٓ ظٙٛد اٌؼلالاخ اٌؼاِح ٚذفاػً اٌعّٙٛس

 :انًشحهخ انغبدعخ: رضخٛى انًحزٕٖ

ذرّصً ٘زٖ اٌّشؼٍح مٟ ذٛع١غ ٔطاق اٌٛطٛي ئٌٝ اٌّؽرٜٛ ِٓ ،لاي ِإشش٠ٓ 

سم١غ١١ٓ مٟ ِعّٛػح اٌعّٙٛس اٌّغرٙذف  ٠عة ػٍٝ اٌّغٛل١ٓ ذؽذ٠ذ ٘إتر 

لادسْٚ ػٍٝ ٔشش  ئُٔٙاٌّإشش٠ٓ  اٌز٠ٓ ٠رّرؼْٛ تغّؼح ِؽرشِح ِٚراتؼ١ٓ وصسش  ؼ١س 

ا٠ح ئٔٙا ذغاػذ مٟ ذؼض٠ض اٌّؽرٜٛ تغشػح ٚماػ١ٍح  ذؼرثش ٘زٖ اٌّشؼٍح ِّٙح ٌٍغ

 (Lieb, 2012) .اٌرفاػً ٚص٠ادج ٔطاق اتٔرشاس

 :انًشحهخ انغبثعخ: رمٛٛى رغٕٚك انًحزٕٖ

ذأذٟ أ١ّ٘ح ٘زٖ اٌّشؼٍح تؼذ ذٛص٠غ اٌّؽرٜٛ  ؼ١س ٠رُ ذم١١ُ ٔعاغ اعرشاذ١ع١ح 

ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ تاعرخذاَ ِما١٠ظ ائدار اتعرشاذ١عٟ ٚاٌرىر١ىٟ  ٠ٕثغٟ ػٍٝ 

أْ ذم١ُ ِا ئرا وأد اعرشاذ١ع١اذُٙ لذ ؼممد ائ٘ذاف اٌّشذثطح تاٌّث١ؼاخ  اٌّإعغاخ

ٚٚػٟ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ذغاػذ ٘زٖ اٌرم١١ّاخ مٟ ذؽذ٠ذ ِا ئرا وأد اتعرشاذ١ع١اخ 

 .اٌؽا١ٌح مؼاٌح أَ ذؽراض ئٌٝ ذؼذ٠ً

 :انًشحهخ انضبيُخ: رحغٍٛ رغٕٚك انًحزٕٖ

٠ح ػٍٝ اعرشاذ١ع١اخ ذغ٠ٛك ذرؼٍك ٘زٖ اٌّشؼٍح تاظشار ذؽغ١ٕاخ دٚس

اٌّؽرٜٛ  ٠عة ػٍٝ اٌّإعغاخ ذؽذ٠ذ ِعاتخ اٌرم١١ُ ٚاٌرؽغ١ٓ  ٚذؽذ٠ذ اٌٛلد 

إٌّاعة ٌرغ١١ش ٔٙط اٌرغ٠ٛك  عٛار مٟ ذظ١ُّ اٌّؽرٜٛ أٚ لٕٛاخ اٌرٛص٠غ  ٠رطٍة 

ا ػٍٝ ذٕف١ز اٌرؽغ١ٕاخ ٌؼّاْ ذؽم١ك إٌعاغ اٌّغرّش مٟ  ا ٚئطشاس، ا ِغرّش، ،ِ رٌه اٌرضا

 (Pandiangan et al., 2021) .اٌرغ٠ٛم١ح اٌؽّلاخ

ٔانشكم انزبنٙ ٕٚضح انًشاحم انضًبَٙ انشئٛغٛخ نهزغٕٚك ثبنًحزٕٖ، ٔفٙ 

كم يشحهخ ٚغت انزحمك يٍ عًٛع انًشاحم انزبثعخ نكم يشحهخ لجم الاَزمبل ئنٗ 

 :انًشحهخ انزبنٛخ
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 يشاحم انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ: (1شكم سلى )

 (0202)تٛسم١غ ٚظامشٞ   انًصذس:
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 انًكَٕبد انشئٛغٛخ لاعزشارٛغٛخ انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ -د

ئعرشاذ١ع١ح اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ إٌاظؽح ٟ٘ ٔٙط ِرؼذد اٌعٛأة ٠رؼّٓ 

ػٕاطش ِخرٍفح  وً ِٕٙا ػشٚسٞ ٌرؽم١ك اٌٙذف اٌشاًِ اٌّرّصً مٟ ذؼض٠ض اٌٛػٟ 

ترىاًِ ٌؼّاْ أْ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚص٠ادج اٌرفاػً  ذؼًّ ٘زٖ اٌّىٛٔاخ اٌشم١غ١ح 

 .ذىْٛ ظٙٛد اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ مؼاٌح  ِغرٙذمح  ِٚرٛاممح ِغ أ٘ذاف اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

)(Dodson, 2016 

 رحذٚذ الأْذاف ٔانغبٚبد: 

أعاط أٞ اعرشاذ١ع١ح ذغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ٘ٛ ٚظٛد أ٘ذاف ٚاػؽح ٚلاتٍح 

ذشًّ ائ٘ذاف اٌشامؼح ٌٍم١اط  ذٛمش ٘زٖ ائ٘ذاف ذٛظ١ٙ،ا ٚئؽاس ػًّ ٌرم١١ُ إٌعاغ  

ص٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٚص٠ادج ؼشوح اٌّشٚس ػٍٝ اٌّٛلغ ابٌىرشٟٚٔ  ٚذ١ٌٛذ 

 (SMART) اٌؼّلار اٌّؽر١ٍّٓ  ٚص٠ادج ذفاػً اٌؼّلار  ٠ؼّٓ ذؽذ٠ذ ائ٘ذاف اٌزو١ح

ح )ِؽذدج  لاتٍح ٌٍم١اط  لاتٍح ٌٍرؽم١ك  راخ طٍح  ِٚؽذدج ص١ِٕا،( أْ ذىْٛ اتعرشاذ١ع١

ِشوّضج ِٚشذثطح تإٌرامط  ػٍٝ عث١ً اٌّصاي  لذ ٠ىْٛ اٌٙذف ٘ٛ ص٠ادج ؼشوح اٌّشٚس 

% ،لاي اٌغرح أشٙش اٌمادِح ِٓ ،لاي ؼّلاخ ِؽرٜٛ 02ػٍٝ اٌّٛلغ تٕغثح 

 . (Hollebeek & Macky, 2019)ِغرٙذمح

 ثحش انغًٕٓس ٔانزغضئخ: 

ٚظزاب  ٠رؼّٓ مُٙ اٌعّٙٛس اٌّغرٙذف أِش ؼاعُ بٔشار ِؽرٜٛ رٞ طٍح 

تؽس اٌعّٙٛس ذؽذ٠ذ اٌخظامض اٌذ٠ّٛغشام١ح  ٚإٌفغ١ح  ٚعٍٛو١اخ اٌؼّلار 

اٌّؽر١ٍّٓ  ٠ّىٓ أْ ذٛمش أدٚاخ ِصً اتعرث١أاخ  ٚذؽ١ٍلاخ ٚعامً اٌرٛاطً 

اتظرّاػٟ  ِٚماتلاخ اٌؼّلار سؤٜ ل١ّح ؼٛي ذفؼ١لاخ اٌعّٙٛس ٚٔماؽ ائٌُ  ذسؼضص 

١ّضج تٕار، ػٍٝ ػٛاًِ ِصً اٌؼّش  ٚات٘رّاِاخ  اٌرعضمح اٌعّٙٛس ئٌٝ ِعّٛػاخ ِر

ٚعٍٛن اٌششار  ٠ؼّٓ ذخظ١ض اٌّؽرٜٛ ٌٙزٖ اٌّعّٛػاخ أٔٗ ٠غرع١ة تؼّك أوثش 

 (Amerland, 2013) .ِغ اٌعّا١٘ش اٌّخرٍفح  ِّا ٠ؼضص مؼا١ٌرٗ
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 ٖٕرخطٛظ ٔئَشبء انًحز: 

 ٠رؼّٓ ذخط١ؾ اٌّؽرٜٛ ذط٠ٛش ،اسؽح ؽش٠ك بٔراض اٌّؽرٜٛ ذرّاشٝ ِغ

أ٘ذاف اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚاؼر١اظاخ اٌعّٙٛس  ٠رؼّٓ رٌه ئٔشار ذم٠ُٛ ِؽرٜٛ ٠ٛػػ 

أٔٛاع اٌّؽرٜٛ اٌرٟ ع١رُ ئٔراظٙا  ٚاٌّٛاػ١غ اٌرٟ ع١رُ ذٕاٌٚٙا  ٚظذٚي إٌشش  ئْ 

ئٔشار اٌّؽرٜٛ ٘ٛ ػ١ٍّح ئٔراض ِؽرٜٛ ػاٌٟ اٌعٛدج  ل١ُ  ٚرٚ طٍح ٠ؼاٌط ا٘رّاِاخ 

٠ّىٓ أْ ٠رخز ٘زا اٌّؽرٜٛ أشىات، ِخرٍفح  تّا مٟ ِٚشىلاخ اٌعّٙٛس اٌّغرٙذف  

رٌه اٌّماتخ  ٚاٌف١ذ٠ٛ٘اخ  ٚاٌشعَٛ اٌث١ا١ٔح  ٚاٌثٛدواعد  ٚذؽذ٠صاخ ٚعامً 

اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  ٠عة أْ ٠ىْٛ وً لطؼح ِؽرٜٛ ِظّّح ٌرمذ٠ُ ل١ّح  عٛار ِٓ 

 (McMurrian et al., 2008) .،لاي اٌّؼٍِٛاخ أٚ اٌرشم١ٗ أٚ ابٌٙاَ

 ٕصٚع انًحزٕٖ ٔانزشٔٚظر: 

ئٔشار ِؽرٜٛ سامغ ٘ٛ ٔظف اٌّؼشوح؛ اٌرٛص٠غ ٚاٌرش٠ٚط اٌفؼا١ٌٓ ّ٘ا أعاط 

ػّاْ ٚطٛي اٌّؽرٜٛ ئٌٝ اٌعّٙٛس اٌّغرٙذف ٚذفاػٍٗ  ٠رؼّٓ رٌه ا،ر١اس اٌمٕٛاخ 

إٌّاعثح ٌٕشش اٌّؽرٜٛ  ِصً ِٕظاخ اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  ٚإٌششاخ اٌثش٠ذ٠ح  

ٌخاسظ١ح  ٌىً لٕاج لٛذٙا ٚظّٙٛس٘ا اٌخاص  ٚذغرغً ٚاٌّذٚٔاخ  ٚاٌّٛالغ ا

اتعرشاذ١ع١ح اٌّرىاٍِح ػذج لٕٛاخ ٌرؼظ١ُ اٌٛطٛي  تابػامح ئٌٝ رٌه  ٠ّىٓ أْ ذض٠ذ 

ؽشق اٌرش٠ٚط اٌّذمٛػح  ِصً إٌّشٛساخ اٌّذػِٛح  ٚابػلأاخ اٌذمغ ٌىً ٔمشج  

 .ٚششاواخ اٌّإشش٠ٓ  ِٓ ٚػٛغ اٌّؽرٜٛ ٚذفاػٍٗ

 نجحشرحغٍٛ يحشكبد ا   (SEO): 

ا مٟ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ اٌزٞ  ،ّ ا ؼاع ٠سؼرثش ذؽغ١ٓ ِؽشواخ اٌثؽس ػٕظش،

٠ؼضص ئِىا١ٔح اورشاف اٌّؽرٜٛ ِٓ ،لاي اٌثؽس اٌؼؼٛٞ  ٠رؼّٓ ذؽغ١ٓ ِؽشواخ 

اٌثؽس اٌفؼّاي تؽس اٌىٍّاخ اٌشم١غ١ح  ٚذؽغ١ٓ اٌظفؽاخ  ٚاعرشاذ١ع١اخ تٕار اٌشٚاتؾ 

٠ّىٓ  .(SERPs) طفؽاخ ٔرامط ِؽشواخ اٌثؽسٌؼّاْ ذظ١ٕف اٌّؽرٜٛ ػا١ٌ،ا مٟ 

أْ ٠ض٠ذ ذؼ١ّٓ اٌىٍّاخ اٌشم١غ١ح راخ اٌظٍح  ٚذؽغ١ٓ اٌؼلاِاخ اٌرؼش٠ف١ح  ٚئٔشار 

سٚاتؾ ،ٍف١ح ػا١ٌح اٌعٛدج ِٓ ٚػٛغ اٌّؽرٜٛ تشىً وث١ش  ٠ؼذ ذؽغ١ٓ ائدار تٕار، 
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ٝ ػٍٝ ت١أاخ ائدار ٚذؽذ٠صاخ ،ٛاسص١ِح ِؽشواخ اٌثؽس ػشٚس٠،ا ٌٍؽفاظ ػٍ

   .(Odden, 2012) .ذؽغ١ٓ اٌرظ١ٕفاخ

 انزفبعم ٔانًشبسكخ: 

ا أعاع١،ا ٌثٕار ِعرّغ ٚذؼض٠ض اٌٛتر  ٠رؼّٓ  ٠ؼذ اٌرفاػً ِغ اٌعّٙٛس أِش،

رٌه اٌشد ػٍٝ اٌرؼ١ٍماخ  ٚذشع١غ اٌّؽرٜٛ اٌزٞ ٠ٕش ٗ اٌّغرخذِْٛ  ٚئٔشار ِؽرٜٛ 

اششج  ٠غاػذ اٌرفاػً مٟ ذفاػٍٟ ِصً اتعرطلاػاخ  ٚات،رثاساخ  ِٚماؽغ اٌف١ذ٠ٛ اٌّث

تٕار ػلالح شٕام١ح اتذعاٖ ت١ٓ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚظّٙٛس٘ا  ِّا ٠شعغ ػٍٝ اٌرؼ١ٍماخ 

٠ٚؼضص اٌشؼٛس تاتٔرّار  ٠سظٙش اٌّشاسوح إٌشطح مٟ اٌّؽادشاخ  عٛار ػٍٝ ٚعامً 

اٌرٛاطً اتظرّاػٟ أٚ ِٓ ،لاي اٌرؼ١ٍماخ ػٍٝ اٌّماتخ  أْ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ذمذس 

 (Lieb, 2012) .ِذ،لاخ ظّٙٛس٘ا ٍِٚرضِح تاٌؽفاظ ػٍٝ ؼٛاس ِفرٛغ

 رحهٛم لٛبط الأداء: 

ا ؼ٠ٛ١،ا ٌفُٙ ِا ٠ؼًّ ِٚا ت ٠ؼًّ   ٠ؼذ ل١اط أدار ظٙٛد اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ أِش،

  ٚسؤٜ ٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  Google Analytics ذٛمش أدٚاخ اٌرؽ١ًٍ ِصً

ِإششاخ ائدار اٌشم١غ١ح  تّا مٟ رٌه ؼشوح  ِٕٚظاخ أذّرح اٌرغ٠ٛك ت١أاخ ؼٛي

اٌّشٚس ػٍٝ اٌّٛلغ  ٚذفاػً ٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  ٚذ١ٌٛذ اٌؼّلار اٌّؽر١ٍّٓ  

ِٚؼذتخ اٌرؽ٠ًٛ  ذغاػذ اٌرؽ١ٍلاخ إٌّرظّح ٌٙزٖ اٌث١أاخ مٟ ذؽذ٠ذ اتذعا٘اخ  

غرٕذج ئٌٝ اٌث١أاخ ٚذم١١ُ مؼا١ٌح أٔٛاع اٌّؽرٜٛ اٌّخرٍفح ٚاٌمٕٛاخ  ٚاذخار لشاساخ ِ

اٌّرٛاممح ِغ  (KPIs) ٌرٕم١ػ اتعرشاذ١ع١ح  ٠ر١ػ ئػذاد ِإششاخ ائدار اٌشم١غ١ح

 .ائ٘ذاف ائ١ٌٚح ذرثغ اٌرمذَ ٚإٌعاغ تٛػٛغ

 انزحغٍٛ انًغزًش ٔانزكٛف: 

٠ؼذ ِعاي اٌرغ٠ٛك اٌشلّٟ د٠ٕا١ِى١،ا  ؼ١س ذظٙش تاعرّشاس اذعا٘اخ 

س  ذرطٍة اعرشاذ١ع١ح اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ٚذىٌٕٛٛظ١ا ٚذفؼ١لاخ ظذ٠ذج ٌٍعّٙٛ

ا ٚذى١ف،ا  ٠رؼّٓ رٌه اٌثمار ػٍٝ اؽلاع تأؼذز اٌرطٛساخ مٟ  إٌاظؽح ذؽغ١ٕ،ا ِغرّش،

اٌظٕاػح  ٚذعشتح ذٕغ١ماخ ِؽرٜٛ ظذ٠ذج ٚلٕٛاخ ذٛص٠غ  ِٚشاظؼح ٚذؼذ٠ً 

ٌّغرّش اتعرشاذ١ع١ح تأرظاَ تٕار، ػٍٝ ت١أاخ ائدار ٚاٌرؼ١ٍماخ  ٠ؼّٓ شمامح اٌرؼٍُ ا
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 .ٚاٌّشٚٔح أْ ذظً اعرشاذ١ع١ح اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ راخ طٍح ٚمؼاٌح مٟ ذؽم١ك أ٘ذامٙا

(Ravi, 2014) 

 انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخصبَٛبً: 

ٔلجم رُبٔل يفٕٓو انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ ٕٚد انجبحش الإشبسح انٗ يفٕٓو 

 انعلايخ انزغبسٚخ  

ظٙشخ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚذطٛسخ مٟ اٌمشْ اٌصآِ ػشش ػٕذِا تذأ 

إٌّرعْٛ مٟ اعرخذاَ ائعّار ٚاٌظٛس ٌرؼض٠ض اٌظٛسج اٌز١ٕ٘ح ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح  

ذسؼذ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِٓ أوصش ائطٛي غ١ش اٌٍّّٛعح اٌرٟ ذّرٍىٙا إٌّظّاخ  

ا ذٍؼة   .(Brunello,    2014)ؼ١س ذ١ّض ت١ٓ إٌّرعاخ  اٌؼلاِاخ اٌرعاس٠ح دٚس،

ؼ٠ٛ١،ا مٟ اٌؼلالح ت١ٓ إٌّظّح ٚاٌؼ١ًّ  ئر ذغاػذ اٌؼّلار ػٍٝ اذخار اٌمشاساخ ِٓ 

 McMurrian) ،لاي ذمذ٠ُ ل١ّح ٌُٙ  ٚذغاػذ إٌّظّح ػٍٝ ذؽم١ك ١ِضج ذٕامغ١ح

et al., 2008).   ا ِٓ اٌٍّى١ح اٌما١ٔٛٔح  ؼ١س ،ِ ا ٘ا وّا ذّصً اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ظضر،

ششاؤ٘ا ٚت١ؼٙا  ٚذٛمش ػامذاخ ِغرمث١ٍح ِغرذاِح ٌٍّٕظّح  ذسؼشف اٌم١ّح  ٠ّىٓ

اٌّرشاوّح ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح  عٛار تشىً ِثاشش أٚ غ١ش ِثاشش ِٓ ،لاي ٘زٖ 

٠رُ تٕار ل١ّح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  .(Keller, 2016)اٌّضا٠ا  تم١ّح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

ذ ػٍٝ أتؼاد اٌّض٠ط اٌرغ٠ٛمٟ  ِّا اٌم٠ٛح ِٓ ،لاي ٚػغ ،طح ذغ٠ٛم١ح ظ١ذج ذؼرّ

٠طٛس تذٚسٖ أتؼاد ل١ّح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح اٌرٟ ذإشش ػٍٝ ذظٛساخ اٌؼ١ًّ ٚعٍٛوٗ  

 .(Shariq, 2018) ٚتاٌراٌٟ ذخٍك ل١ّح ئ٠عات١ح ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح

 يفٕٓو انعلايخ انزغبسٚخ -أ

ذرىْٛ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِٓ ػذج ِفا١ُ٘ ٚذؼاس٠ف ذٛػػ دٚس٘ا اٌٙاَ مٟ ذؽذ٠ذ 

مٟ اٌثذا٠ح  ٠ش١ش ِفَٙٛ ذعشتح اٌؼ١ًّ ِغ إٌّرط ٚطٛسج إٌّرط أٚ إٌّظّح مٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ  

ئٌٝ أٔٙا ذخٍك طٛسج ر١ٕ٘ح ِؼ١ٕح ٠ؽًّ م١ٙا اٌؼ١ًّ ذم١١ّٗ اٌشخظٟ ٌٍّٕرط ٚاٌؼلاِح 

ظٛسج دٚسا، أعاع١ا، مٟ ِغاػذج اٌؼ١ًّ ػٍٝ ذؽذ٠ذ ذٛلؼاذٗ ِٓ ٘زٖ اٌٚذٍؼة اٌرعاس٠ح  

ؼٕذِا ٠صك اٌؼ١ًّ مٟ ػلاِح ذعاس٠ح ِؼ١ٕح  مأٗ ٠فؼً ػشٚػٙا ػٍٝ ػشٚع مإٌّرط  

 (Budac et al., 2013) إٌّامغ١ٓ  ؼرٝ ٚئْ وأد أعؼاس٘ا أػٍٝ
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ٟٚ٘ ِٓ ت١ٓ  ٚلذ ػسشّمد اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ػٍٝ أٔٙا أؼذ اٌّٛاسد ائعاع١ح ٌٍّٕظّح 

ائطٛي غ١ش اٌّا١ٌح ائوصش ل١ّح اٌرٟ ذّرٍىٙا إٌّظّح  ِّا ٠عؼً ابداسج اٌفؼاٌح ٌٍؼلاِح 

 ,Budac et al., 2013; Moisescu) اٌرعاس٠ح ػٕظشا، سم١غ١ا، مٟ ٔعاغ إٌّظّاخ

ٚمٟ تؼغ ائؼ١اْ  ٠سشاس ئٌٝ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ػٍٝ أٔٙا "اٌم١ّح اٌخام١ح" ئٔٙا  (2005

 .(Budac et al., 2013) ا، ت ذىْٛ ظا٘شج مٟ اٌث١أاخ اٌّا١ٌح ٌٍّٕظّاخغاٌث

اٌؼلاِح  (AMA) ِٓ ظٙح أ،شٜ  ذؼشف ظّؼ١ح اٌرغ٠ٛك ائِش٠ى١حٚ

اٌرعاس٠ح تأٔٙا اعُ أٚ ِظطٍػ أٚ ئشاسج أٚ سِض أٚ ذظ١ُّ  أٚ ِض٠ط ِٓ وً ٘زٖ 

٠مذِٙا اٌثامغ أٚ ِعّٛػح اٌٙذف ِٓ رٌه ٘ٛ ذؼش٠ف اٌغٍؼح أٚ اٌخذِح اٌرٟ ٚاٌؼٕاطش  

 ,Samih) ِٓ اٌثامؼ١ٓ  ٚذ١١ّض٘ا ػٓ اٌغٍغ أٚ اٌخذِاخ اٌرٟ ٠مذِٙا إٌّامغْٛ

2018; Shariq, 2015; Ravi, 2014)  

وّا ػشمد اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تأٔٙا ِعّٛػح ِٓ اٌرظٛساخ ٚاٌؼلالاخ اٌؼم١ٍح 

ٚذؼرثش  .(Brunello, 2014) اٌرٟ ذث١ٕٙا إٌّظّح ػثش اٌضِٓ ت١ٓ اٌؼّلار ٚاٌّٛصػ١ٓ

أ٠ؼا، ِعّٛػح ِٓ اتٔطثاػاخ اٌرٟ ٠رٍما٘ا اٌؼّلار ٚاٌرٟ ذ١ّض إٌّرط مٟ أر٘أُٙ تٕار، 

ِٚٓ ٘زا إٌّطٍك   .(Ravi, 2014) ػٍٝ اٌفٛامذ اٌؼاؽف١ح ٚاٌٛظ١ف١ح اٌرٟ ٠ذسوٛٔٙا

ذسؼشف اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تأٔٙا ٔر١عح ٌؼ١ٍّاخ ٔفغ١ح ِؼمذج ذشًّ اٌّؽرٜٛ  ٚاٌظٛس  

اٌّشاػش  ٚاٌخثشاخ دا،ً أر٘اْ اٌؼّلار  ِّا ٠ؼضص ل١ّح إٌّرط تّا ٠رعاٚص غشػٗ ٚ

 .(Samih, 2012) اٌٛظ١فٟ

ذش١ش اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ئٌٝ إٌّرط اٌزٞ ذذػّٗ ػ١ٍّح ذخط١ؾ دل١مح  وّا 

 ,Shariq) ِمشٚٔح تاٌرضاَ ؽ٠ًٛ ائظً مٟ اٌرغ٠ٛك ٚاٌرظ١ُّ ٚاٌرٕف١ز ابتذاػٟ

ٌرؼش٠فاخ ٟ٘ أْ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ذّصً ظ١ّغ اتٔطثاػاخ اٌرٟ ،لاطح ٘زٖ ا .(2018

ذرشىً مٟ أر٘اْ اٌؼّلار ؼٛي اٌفٛامذ اٌؼاؽف١ح ٚاٌٛظ١ف١ح ٌٍّٕرط  ِّا ٠غاػذ مٟ 

ذؽم١ك ٚػغ ِر١ّض ٌٍّٕرط  ٠ٚشعغ اٌؼّلار ػٍٝ اٌٛتر ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح تذت، ِٓ 

 .ا،ر١اس إٌّرعاخ إٌّامغح
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 انزغبسٚخ ثبنعلايخيفٕٓو انٕعٙ  -ة

اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٘ٛ ػٕظش أعاعٟ مٟ ِؼشمح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  

٠ٚش١ش ئٌٝ اٌمذسج ػٍٝ اٌرؼشف ػٍٝ اعُ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚمُٙ اسذثاؽٙا تّٕرط ِؼ١ٓ 

ػّٓ م ح إٌّرعاخ  ٠ؼىظ ٘زا اٌّفَٙٛ ِذٜ ئدسان اٌؼّلار اٌؽا١١ٌٓ ٚاٌّؽر١ٍّٓ 

ذؼشمُٙ ػ١ٍٙا  ٠سؼرثش اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ،طٛج ؼاعّح ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح ِٚذٜ 

مٟ تٕار اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ؼ١س ٠ٍؼة دٚسا، ِّٙا، مٟ اذخار لشاساخ اٌششار اٌخاطح 

 .(Ateke, 2017) تاٌؼّلار

وّا ٠سؼشف اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تأٔٗ لذسج اٌؼ١ًّ ػٍٝ ذزوش أٚ اتػرشاف تأْ 

٠ٚسفغش  .(Ansary et al., 2018) ئٌٝ م ح ِؼ١ٕح ِٓ إٌّرعاخاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ذٕرّٟ 

اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح أ٠ؼا، ػٍٝ أٔٗ ِعّٛػح ِٓ اٌرظٛساخ اٌرٟ ذرشىً مٟ ر٘ٓ 

ٖ اٌرظٛساخ تاتٌرضاِاخ اٌث١ ١ح ٚات٘رّاِاخ اٌث١ ١ح ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح  اٌؼ١ًّ  ؼ١س ذشذثؾ ٘ز

(Simona, 2019). شف ػٍٝ أٔٗ لذسج اٌؼّلار ػٍٝ اٌرؼشف ػٍٝ تابػامح ئٌٝ رٌه  ٠سؼ

 .(Dib et al., 2014) اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح أٚ اعرذػامٙا ذؽد ظشٚف ِخرٍفح

٘ٛ لذسج اٌؼّلار ػٍٝ اٌرؼشف ػٍٝ  ٔٚشٖ انجبحش أٌ انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ

اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تغٌٙٛح ٚاعرذػامٙا مٟ ظً ِعّٛػح ِرٕٛػح ِٓ اٌظشٚف ٚاٌرعاسب  ٘زا 

ٛػٟ ت ٠مرظش ممؾ ػٍٝ اٌمذسج ػٍٝ ذزوش اتعُ أٚ إٌّرط  تً ٠رؼّٓ أ٠ؼا، ِذٜ اسذثاؽ اٌ

اٌؼ١ًّ تاٌم١ُ اٌرٟ ذؼىغٙا اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  عٛار وأد ت١ ١ح  اظرّاػ١ح  أٚ الرظاد٠ح  

٠ش١ش اٌٛػٟ اٌمٛٞ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ئٌٝ لذسج اٌؼلاِح ػٍٝ اؼرلاي ِىأح ِر١ّضج مٟ ر٘ٓ ٚ

 .ِّا ٠غًٙ ػ١ٍّح اٌرفؼ١ً ٚاٌٛتر ػٕذ اذخار لشاساخ اٌششاراٌؼ١ًّ  

 أًْٛخ انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ -ط

٠ٍؼة اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح دٚسا، ؼ٠ٛ١ا، مٟ لشاساخ اٌششار ٌذٜ اٌؼّلار 

ٌؼذج أعثاب أعاع١ح  أٚت،  اسذفاع ِغرٜٛ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٠ض٠ذ ِٓ اؼرّا١ٌح 

 ,Ravi) اٌرعاس٠ح مٟ اتػرثاس ػٕذ ذفى١ش اٌؼ١ًّ مٟ ششار ِٕرط ِؼ١ٓأْ ذأ،ز اٌؼلاِح 

شا١ٔا،  ٠ؼضص اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِٓ اؼرّا١ٌح د،ٛي اٌؼلاِح مٟ لامّح  .(2014

اٌخ١اساخ اٌرٟ ٠فىش اٌؼ١ًّ مٟ ششامٙا  مؼٍٝ عث١ً اٌّصاي  ٠فؼً تؼغ اٌؼّلار ششار 
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شاٌصا،    .(Ansary et al., 2018) ٔٙا ممؾاٌؼلاِاخ اٌرعاس٠ح اٌرٟ ٠ؼشمٛٔٙا ٠ٚأٌفٛ

ذؼض٠ض اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح مٟ راوشج اٌؼّلار ٠إشش تشىً ِثاشش ػٍٝ ذظٛساذُٙ 

ِٓ ٘زا إٌّطٍك  ٠سؼرثش  .(Chierici, 2019) اٌؼم١ٍح ٠ٚإشش ػٍٝ لشاساذُٙ اٌششام١ح

رعاس٠ح ئٔٗ ٠غاُ٘ مٟ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ػاِلا، أعاع١ا، مٟ ذؼض٠ض ل١ّح اٌؼلاِح اٌ

ذشى١ً ذظٛساخ اٌؼّلار ِٚٛالفُٙ ٠ٚإشش مٟ ٔٙا٠ح اٌّطاف ػٍٝ ا،ر١اسُ٘ ٌٍؼلاِح 

 .(Ansary et al., 2018; Chen et al., 2013) اٌرعاس٠ح

 يكَٕبد انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ -د

٠رىْٛ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِٓ ػٕظش٠ٓ أعاع١١ٓ ّ٘ا: اٌرؼشف ػٍٝ 

 .(Brown et al., 2017; 2014) اٌرعاس٠ح ٚاعرذػامٙااٌؼلاِح 

 انزعشف عهٗ انعلايخ انزغبسٚخ: 

٠ش١ش ٘زا اٌّفَٙٛ ئٌٝ لذسج اٌؼّلار ػٍٝ ذأو١ذ ذؼشػُٙ اٌغاتك ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح 

ػٕذ ئػطامُٙ ئشاسج ذذي ػ١ٍٙا  تّؼٕٝ آ،ش  ػٕذِا ٠ضٚس اٌؼ١ًّ اٌّرعش  ً٘ ع١رّىٓ ِٓ 

 اٌرعاس٠ح وؼلاِح عثك أْ شا٘ذ٘ا أٚ ذفاػً ِؼٙا ِٓ لثً؟اٌرؼشف ػٍٝ اٌؼلاِح 

 اعزذعبء انعلايخ انزغبسٚخ: 

اعرذػار اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٠ؼىظ لذسج اٌؼّلار ػٍٝ اعرشظاع اٌؼلاِح ِٓ 

راوشذُٙ ػٕذ روش م ح إٌّرط أٚ اٌؽاظح اٌرٟ ٠ٍث١ٙا إٌّرط  أٚ ػٕذ ِٛاظٙح ِٛلف ششار 

 :اتعرذػار ئٌٝ ٔٛػ١ٓ سم١غ١١ٓأٚ اعرخذاَ  ٠ٕمغُ ٘زا إٌٛع ِٓ 

ٚ٘ٛ ػٕذِا ٠رزوش اٌؼ١ًّ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تذْٚ أٞ  :الاعزذعبء دٌٔ يغبعذح -

 .ئشاساخ ذزو١ش٠ح

٠ٚؽذز ػٕذِا ٠رُ ذمذ٠ُ ئشاساخ ِؼ١ٕح  ِصً م ح إٌّرط  :الاعزذعبء ثًغبعذح -

 أٚ أعّار أٔٛاع إٌّرعاخ  ٌّغاػذج اٌؼ١ًّ ػٍٝ ذزوش اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

(Latif, 2014). 

٠إشش اعرذػار اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تشىً وث١ش ػٍٝ عٍٛن اٌؼ١ًّ  ئر ٠رفاػً 

تشىً ئ٠عاتٟ ِغ اٌؼلاِاخ اٌرٟ ٠رزوش٘ا  ت ع١ّا ئرا وأد ٌٗ ذعشتح ئ٠عات١ح ِغ ذٍه 
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اٌؼلاِح مٟ اٌّاػٟ  ٠شوض اٌّغٛلْٛ ػادج، ػٍٝ ذؼض٠ض اعرذػار اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

 .(Brown et al., 2017) ١ِضج ذٕامغ١ح ل٠ٛحتذْٚ ِغاػذج ئٔٙا ذٛمش 

٠ٚؼرثش اٌٙذف ائعاعٟ ِٓ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٘ٛ ئٔشار ِؼشمح شاٍِح 

ؼٛي اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح مٟ أر٘اْ اٌؼّلار  ِّا ٠إدٞ ئٌٝ ذى٠ٛٓ طٛسج ئ٠عات١ح ػٓ 

  ٠عة اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٔفغٙا ٚإٌّظّح اٌرٟ ذمذِٙا  ٠ٚفؼٍٙا اٌؼ١ًّ ػٍٝ إٌّامغ١ٓ

أْ ٠ؼىظ ٘زا اٌٛػٟ اعرشاذ١ع١ح اٌرغ٠ٛك اٌخاطح تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٚوزٌه اعرؼذاد 

إٌّظّح ٌلاعرصّاس مٟ اٌثشاِط اٌلاصِح ٌذػُ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚذمذ٠ُ اٌرضاِاذٙا 

ٌٍؼّلار  مٟ ٔٙا٠ح اٌّطاف  اٌٙذف ِٓ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٘ٛ أْ ذىْٛ ائٌٚٝ مٟ أر٘اْ 

 .(Latif, 2014; Van, 2017) اٌؼّلار  ِّا ٠ّٕؽٙا ل١ّح وث١شجأوثش ػذد ِّىٓ ِٓ 

 يشاحم ثُبء انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ -ِ

ذّش ػ١ٍّح تٕار اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تأستغ ِشاؼً سم١غ١ح  ٚاٌرٟ ذّصً ِا 

  2662مٟ ػاَ   ٠Aakerسؼشف تـ "٘شَ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح" وّا ٚطفٗ

٘زٖ ٚ  ary et al., 2018; Chen et al., 2013).(Ans ٚاعرشٙذ تٗ وً ِٓ

 :اٌّشاؼً ٟ٘

مٟ ٘زٖ اٌّشؼٍح  ذىْٛ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح غ١ش : انغٓم ثبنعلايخ انزغبسٚخ

 .ِؼشٚمح ٌٍؼ١ًّ  ٚتاٌراٌٟ ت ٠ّىٕٗ ذ١١ّض٘ا أٚ ذزوش٘ا

٠ثذأ اٌؼ١ًّ مٟ ٘زٖ اٌّشؼٍح تاٌرؼشف ػٍٝ اٌؼلاِح  :انزعشف عهٗ انعلايخ انزغبسٚخ

 .اٌرعاس٠ح ػٕذ ِٛاظٙرٙا ،لاي ػ١ٍّح اٌششار  ٌىٕٗ لذ ت ٠رزوش٘ا دْٚ ٚظٛد ِؽفض

ا ػٍٝ اعرشظاع خ: ٔاعزذعبء انعلايخ انزغبسٚ ٘زٖ اٌّشؼٍح  ٠ىْٛ اٌؼ١ًّ لادس،

اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِٓ راوشذٗ ٚاٌرفى١ش م١ٙا لثً اذخار لشاس اٌششار  ِّا ٠ؼضص ِٓ 

 .اؼرّاي ا،ر١اس٘ا

٘زٖ اٌّشؼٍح إٌٙام١ح  ذظثػ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح مٟ  :انعممانعلايخ فٙ لًخ 

اٌخ١اس ائٚي اٌزٞ ٠رزوشٖ اٌؼ١ًّ  تً ٚلذ ذرؽٛي ئٌٝ اٌؼلاِح اٌٛؼ١ذج اٌرٟ ٠فىش م١ٙا 

 .ػٕذ اذخار لشاس اٌششار
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 ٔانشكم انزبنٙ ٕٚضح يشاحم ثُبء انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ

 

 انزغبسٚخيشاحم ثُبء انٕعٙ ثبنعلايخ : (2شكم سلى )

  (Laiho et al., 2012; Latif, 2014)انًصذس: 

 فٙ صٚبدح انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخأصش انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ صبنضبً: 

ا اعرشاذ١ع١،ا ٠رؼّٓ ئٔشار ٚذٛص٠غ ِؽرٜٛ ل١ُ  ٠ؼرثش ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ٔٙع،

ٚرٚ طٍح ِٚرغك ٌعزب ٚاؼرفاظ تعّٙٛس ِؽذد تٛػٛغ  ِّا ٠إدٞ مٟ إٌٙا٠ح ئٌٝ 

ػٍٝ ػىظ ابػلاْ اٌرم١ٍذٞ  اٌزٞ غاٌث،ا  .(Vinerean, 2017) أػّاي ِشتؽح ذؽم١ك

ِا ٠ماؽغ اٌعّٙٛس تشعامً ِث١ؼاخ  ٠ٙذف ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ئٌٝ ذٛم١ش اٌم١ّح ٚتٕار 

اٌصمح  ٠ؼضص ٘زا إٌٙط ػلالح أػّك ت١ٓ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚظّٙٛس٘ا  ِّا ٠عؼٍٗ ِىٛٔ،ا 

 .ٌؽذ٠صحأعاع١،ا مٟ اعرشاذ١ع١اخ اٌرغ٠ٛك ا

ا ؼ٠ٛ١،ا مٟ تٕار اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تؼذج ؽشق   ٠ٍؼة ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ دٚس،

ِغ  ذرٕاغُأٚت،  ٠غّػ ٌٍؼلاِاخ اٌرعاس٠ح تّشاسوح لظرٙا ٚل١ّٙا  ِّا ٠خٍك ٠ٛ٘ح مش٠ذج 

ظّٙٛس٘ا اٌّغرٙذف  ِٓ ،لاي اٌّذٚٔاخ  ِٚماؽغ اٌف١ذ٠ٛ  ِٕٚشٛساخ ٚعامً اٌرٛاطً 

اتظرّاػٟ  ٠ّىٓ ٌٍؼلاِاخ اٌرعاس٠ح اٌرٛاطً تشعاٌرٙا تشىً ِرغك ٚظزاب  شا١ٔ،ا  ٠ؼضص 

سّؽغّٓ ٌرؽغ١ٓ ِؽشواخ اٌثؽس  ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ اٌشؤ٠ح  ٠غاػذ اٌّؽرٜٛ ػاٌٟ اٌعٛدج ٚاٌ
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ٍٝ اٌرشذ١ة مٟ ٔرامط ِؽشواخ اٌثؽس  ِّا ٠ض٠ذ ِٓ ٔطاق ٚطٌٛٙا اٌؼلاِاخ اٌرعاس٠ح ػ

ػلاٚج ػٍٝ رٌه  ٠شعغ ذغ٠ٛك  .ٚظزب اٌّض٠ذ ِٓ اٌضٚاس ئٌٝ ِٛالؼٙا ابٌىرش١ٔٚح

اٌّؽرٜٛ ػٍٝ اتٔخشاؽ ٚاٌرفاػً  ِٓ ،لاي ئٔراض ِؽرٜٛ ١ٌظ ممؾ ِؼٍِٛاذ١،ا  ٌٚىٓ 

ا ِص١ش ٌٍرفى١ش س٠ح ذؼض٠ض ِعرّغ ِٓ اٌّراتؼ١ٓ   ٠ّىٓ ٌٍؼلاِاخ اٌرعاٚات٘رّاَ أ٠ؼ،

اٌّخٍظ١ٓ اٌز٠ٓ ٠رفاػٍْٛ ِغ ِؽرٛاُ٘ ٠ٚشاسوٛٔٗ  ٠ؼضص ٘زا اٌّشاسوح اٌؼؼ٠ٛح ِٓ 

 .ٔطاق اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِٚظذال١رٙا  ِّا ٠ض٠ذ ِٓ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

ٌمذ أوذخ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعاخ ػٍٝ دٚس ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ مٟ ذؼض٠ض اٌٛػٟ ٚ

٠ح  ذش١ش ائتؽاز إٌّشٛسج مٟ ِعٍح اٌرغ٠ٛك ئٌٝ أْ اٌّؽرٜٛ اٌّرغك تاٌؼلاِح اٌرعاس

ٚاٌؼاٌٟ اٌعٛدج ٠غاػذ مٟ تٕار ٠ٛ٘ح ػلاِح ذعاس٠ح لاتٍح ٌٍرؼشف ػ١ٍٙا ٚص٠ادج اٌشؤ٠ح 

مٟ اٌّشٙذ اٌشلّٟ  ذٍؼة اٌمذسج ػٍٝ عشد لظح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚاٌرٛاطً تم١ّٙا ِٓ 

اٌّذٚٔاخ  ِٚماؽغ اٌف١ذ٠ٛ  ِٕٚشٛساخ ٚعامً ،لاي ذٕغ١ماخ اٌّؽرٜٛ اٌّخرٍفح ِصً 

غٝ ٌٍّغرٍٙى١ٓ ا مٟ ظؼً اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ت ذسٕ ،ّ ا ِٙ  .اٌرٛاطً اتظرّاػٟ دٚس،

ئٌٝ أْ  (CMI) ذش١ش دساعح اعرمظام١ح أظشا٘ا ِؼٙذ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛٚ

٠ؼرثشْٚ اٌٛػٟ  B2C % ِٓ اٌّغٛل١ٓ مB2B ٚ86ٟ % ِٓ اٌّغٛل١ٓ م86ٟ

 .(Yaqubi, 2019) ٘ذم،ا سم١غ١،ا ٌعٙٛدُ٘ مٟ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛتاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

ذش١ش ٘زٖ إٌرامط ئٌٝ أْ اٌششواخ ذؼرشف ػٍٝ ٔطاق ٚاعغ تم١ّح ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ مٟ 

 .ئٔشار ٚاٌؽفاظ ػٍٝ ٚظٛد ػلاِح ذعاس٠ح ل٠ٛح

أظٙشخ ائتؽاز تاعرّشاس أْ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ٠ؼضص تشىً وث١ش ِٓ ذفاػً 

  HubSpot ٚمم،ا ٌرمش٠ش طادس ػٓ  .(Hollebeek & Macky, 2019) اٌؼّلار

% ِٓ اٌضٚاس ئٌٝ 11ذؽظً اٌششواخ اٌرٟ ذٕشش ِؽرٜٛ اٌّذٚٔاخ تأرظاَ ػٍٝ 

% ِٓ اٌشٚاتؾ اٌٛاسدج أوصش ِٓ ذٍه اٌرٟ ت ذفؼً رٌه  61ِٛالؼٙا ابٌىرش١ٔٚح ٚ

ٜ  اٌزٞ ٠سؼضٜ ٘زا اتسذفاع مٟ اٌؽشوح ئٌٝ اٌطث١ؼح اٌعزاتح ٚاٌّؼٍِٛاذ١ح ٌٍّؽرٛ

 .٠عزب أرثاٖ اٌعّٙٛس ٠ٚؽامع ػ١ٍٗ

ػلاٚج ػٍٝ رٌه  ذغٍؾ دساعح ٔسششخ مٟ ِعٍح أتؽاز ائػّاي اٌؼٛر ػٍٝ أْ ٚ

اٌّؽرٜٛ اٌرفاػٍٟ  ِصً اتعرث١أاخ  ٚاتعرطلاػاخ  ٚاٌّخططاخ اٌّؼٍِٛاذ١ح اٌرفاػ١ٍح  
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ا ِٚشاسوح  ,.Tobon et al) ٠ؼضص ِٓ ذفاػً اٌّغرخذَ ِٓ ،لاي ذٛم١ش ذعشتح أوصش غّش،

ت ٠مرظش ٘زا إٌٛع ِٓ اٌّؽرٜٛ ػٍٝ ظزب ا٘رّاَ اٌعّٙٛس مؽغة  تً ٠شعغ  .(2020

ا ػٍٝ اٌّشاسوح ٚإٌماػ  ِّا ٠ؼخُ ٔطاق اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  .أ٠ؼ،

رعاس٠ح  ٠ٚش١ش ئٌٝ  رعاس٠ح ٘ٛ ػٕظش أعاعٟ مٟ ِؼشمح اٌؼلاِح اٌ ؼلاِح اٌ اٌٛػٟ تاٌ

ؼلاِح  رؼشف ػٍٝ اعُ اٌ ٕرعاخ  اٌمذسج ػٍٝ اٌ رعاس٠ح ٚمُٙ اسذثاؽٙا تّٕرط ِؼ١ٓ ػّٓ م ح اٌّ اٌ

رعاس٠ح ِٚذٜ ذؼشمُٙ  ٌٍؼلاِح اٌ  ٓ١ٍّ ؽر ١١ٓ ٚاٌّ ّفَٙٛ ِذٜ ئدسان اٌؼّلار اٌؽاٌ ٠ؼىظ ٘زا اٌ

رعاس٠ح  ؼ١س ٠ٍؼة  ٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ،طٛج ؼاعّح مٟ تٕار اٌؼلاِح اٌ ػ١ٍٙا  ٠سؼرثش اٌ

ششار ا  .(Ateke, 2017) ٌخاطح تاٌؼّلاردٚسا، ِّٙا، مٟ اذخار لشاساخ اٌ

وّا ٠سؼشف اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تأٔٗ لذسج اٌؼ١ًّ ػٍٝ ذزوش أٚ اتػرشاف تأْ 

٠ٚسفغش  .(Ansary et al., 2018) اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ذٕرّٟ ئٌٝ م ح ِؼ١ٕح ِٓ إٌّرعاخ

ر٘ٓ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح أ٠ؼا، ػٍٝ أٔٗ ِعّٛػح ِٓ اٌرظٛساخ اٌرٟ ذرشىً مٟ 

ٖ اٌرظٛساخ تاتٌرضاِاخ اٌث١ ١ح ٚات٘رّاِاخ اٌث١ ١ح ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح  اٌؼ١ًّ  ؼ١س ذشذثؾ ٘ز

(Simona, 2019).  ٍٝتابػامح ئٌٝ رٌه  ٠سؼشف ػٍٝ أٔٗ لذسج اٌؼّلار ػٍٝ اٌرؼشف ػ

 .(Dib et al., 2014) اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح أٚ اعرذػامٙا ذؽد ظشٚف ِخرٍفح

ٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٘ٛ لذسج اٌؼّلار ػٍٝ اٌرؼشف ػٍٝ ٠شٜ اٌثاؼس أْ اٌٛػٟ تا

اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تغٌٙٛح ٚاعرذػامٙا مٟ ظً ِعّٛػح ِرٕٛػح ِٓ اٌظشٚف ٚاٌرعاسب  ٘زا 

اٌٛػٟ ت ٠مرظش ممؾ ػٍٝ اٌمذسج ػٍٝ ذزوش اتعُ أٚ إٌّرط  تً ٠رؼّٓ أ٠ؼا، ِذٜ اسذثاؽ 

وأد ت١ ١ح  اظرّاػ١ح  أٚ الرظاد٠ح  ٠ش١ش  اٌؼ١ًّ تاٌم١ُ اٌرٟ ذؼىغٙا اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  عٛار

اٌٛػٟ اٌمٛٞ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ئٌٝ لذسج اٌؼلاِح ػٍٝ اؼرلاي ِىأح ِر١ّضج مٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ  

 .ِّا ٠غًٙ ػ١ٍّح اٌرفؼ١ً ٚاٌٛتر ػٕذ اذخار لشاساخ اٌششار

 انذساعبد انغبثمخ انزٙ رُبٔنذ انعلالخ ثٍٛ انًزغٛشاد

ئٌٝ ذغ١ٍؾ اٌؼٛر ػٍٝ ِفَٙٛ اٌرغ٠ٛك  (2223يحًذ، ْذفذ دساعخ )حكٛى، 

تاٌّؽرٜٛ تاػرثاسٖ أؼذ اٌرٛظٙاخ اٌعذ٠ذج ٚاٌرم١ٕاخ اٌشامذج مٟ ِعاي اٌرغ٠ٛك اٌشلّٟ  

ٚذرٕاٚي اٌذساعح ِخرٍف اٌعٛأة إٌظش٠ح اٌّرؼٍمح تٙزا اٌّفَٙٛ  ؼ١س ذُ ذم١١ُ 

ّمذَ ػثش ِٛالغ اٌرٛاطً اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ١ِذا١ٔا، ٌّإعغح ظاصٞ ٌٍٙاذف إٌماي ٚاٌ
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اتظرّاػٟ  ذُ رٌه ِٓ ،لاي ذؽ١ًٍ ِعّٛػح اٌخظامض اٌٛاظة ذٛامش٘ا مٟ 

مشدا، ِٓ ِراتؼٟ ِؽرٜٛ  12اعرٕذخ اٌذساعح ئٌٝ ػ١ٕح ذرىْٛ ِٓ ٚلذ  .اٌّؽرٜٛ اٌع١ذ

 ِإعغح ظاصٞ تّذ٠ٕح تٛعؼادج مٟ ٚت٠ح اٌّغ١ٍح 

َ ِٓ لثً ظاصٞ ٠ؼرثش أْ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ اٌّمذ ٔلذ رٕصهذ انُزبئظ ئنٗ

ا تشىً ػاَ ِٓ ٚظٙح ٔظش اٌعّٙٛس اٌّغرٙذف  ئت أْ اٌرم١١ُ ٌىً ،اط١ح ػٍٝ  ظ١ذ،

ؼذج أظٙش أْ ،اط١ح اٌعارت١ح ذرّرغ تّغرٜٛ لٛٞ  ِّا ٠ؼىظ ا٘رّاَ اٌّإعغح اٌىث١ش 

تاٌعٛأة اٌشى١ٍح ٚاٌرم١ٕح ٚاٌّظٙش اٌخاسظٟ ٌٍّؽرٜٛ  ِٓ ظٙح أ،شٜ  وأد 

امض ِرٛعطح  ِّا ٠ذي ػٍٝ أْ ٕ٘ان ِعات، ٌرؽغ١ٓ ٘زٖ اٌعٛأة  ذم١١ّاخ تم١ح اٌخظ

وّا أوذخ إٌرامط ػٍٝ ٚظٛد مشٚق مٟ ذم١١ُ أمشاد ػ١ٕح اٌذساعح ٌخظامض اٌّؽرٜٛ 

اٌّمذَ ِٓ ؽشف ِإعغح ظاصٞ ػٍٝ ِٛالغ اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  ٚ٘زٖ اٌفشٚق ذؼضٜ 

 .ٌؼاؽفح تإٌغثح ٌّرغ١ش اٌغٓئٌٝ اٌّرغ١شاخ اٌذ٠ّٛغشام١ح  تاعرصٕار ػٕظش اٌرشم١ٗ ٚا

ئٌٝ اعرىشاف  Aji Prasojo & Sri Aliami, 2024)(ْذفذ دساعخ 

 و١ف١ح اعرخذاَ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ وٛع١ٍح مؼاٌح ٌض٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٌّإعغح

Bakpia Masaji  ػٍٝ ِٕظح ئٔغرغشاَ  ٚمٟ ظً اٌرطٛساخ اٌغش٠ؼح اٌرٟ ٠شٙذ٘ا

اتترىاس ٚابتذاع مٟ اعرشاذ١ع١اخ اٌرغ٠ٛك ٚذغؼٝ  اٌؼظش اٌشلّٟ  ذثشص أ١ّ٘ح

اٌششواخ ئٌٝ اٌٛطٛي ئٌٝ عٛق أٚعغ  ِّا ٠رطٍة ِٕٙا ذط٠ٛش اعرشاذ١ع١اخ ذغ٠ٛك 

 Bakpia Masaji سل١ّح ِر١ّضج ٌٍرش٠ٚط ٌٍّٕرعاخ  ِٚٓ ،لاي ذؽ١ًٍ و١ف١ح اعرخذاَ

ّىٓ أْ ذؼضص اٌّؽرٜٛ  ٘ذمد اٌذساعح ئٌٝ ذمذ٠ُ سؤٜ ؼٛي ائعا١ٌة اٌرٟ ٠ ٌرغ٠ٛك

 .ِٓ لذسج اٌّإعغح ػٍٝ اٌرٛاطً ِغ ظّٙٛس٘ا ٚص٠ادج اٌٛػٟ تؼلاِرٙا اٌرعاس٠ح

 Bakpia ٚذٛطٍد اٌذساعح ئٌٝ أْ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ اٌّغرخذَ ِٓ لثً

Masaji  ٜٛػٍٝ ئٔغرغشاَ ٌٗ ذأش١ش ئ٠عاتٟ ػٍٝ اٌؼّلار  ٚرٌه ِٓ ،لاي ذمذ٠ُ ِؽر

ش اٌّص١شج ٚاٌّشذثطح تعّٙٛس اٌؼلاِح ذغ٠ٛمٟ ٠عّغ ت١ٓ اٌّؼٍِٛاخ اٌم١ّح ٚاٌؼٕاط

اٌرعاس٠ح  وّا أظٙشخ إٌرامط أْ اٌّؽرٜٛ اٌع١ذ لادس ػٍٝ ظزب أرثاٖ اٌؼّلار ٚذؼض٠ض 

أرّامُٙ ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح  ِّا ٠غُٙ مٟ سمغ ِغرٜٛ اٌٛػٟ تٙا  ٚتٕار، ػٍٝ ٘زٖ 
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مٟ ذؼض٠ض  إٌرامط  ٠ّىٓ اٌمٛي ئْ اعرشاذ١ع١اخ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ذٍؼة دٚسا، ؼ٠ٛ١ا، 

 .ٚظٛد اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح مٟ اٌغٛق اٌشلّٟ ٚص٠ادج ذفاػً اٌؼّلار ِؼٙا

ئٌٝ اعرىشاف ذأش١ش سٚا٠ح  (Fauzan et al., 2024)ْذفذ دساعخ 

اٌمظض ٚاٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ػٍٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح مٟ تشٔاِط اٌّرطٛػ١ٓ 

اعرخذاَ ٘ز٠ٓ ائعٍٛت١ٓ مٟ ذؼض٠ض ذشوض اٌذساعح ػٍٝ و١ف١ح تىرٟ ائٌف١ح  دا،ً ِٕظّح

اٌٛػٟ تؼلاِح إٌّظّح ت١ٓ اٌّرطٛػ١ٓ اٌّشاسو١ٓ مٟ أٔشطح اٌخذِح  ِٚٓ ،لاي 

اعرخذاَ ِٕٙط وّٟ ذٛػ١ؽٟ  ذغؼٝ اٌذساعح ئٌٝ ذؽ١ًٍ ت١أاخ ػذد وث١ش ِٓ 

اٌّرطٛػ١ٓ مٟ دٚساخ ِخرٍفح  ِّا ٠غاُ٘ مٟ مُٙ اٌرأش١شاخ اٌّؽرٍّح ٌٙزٖ 

 .٠ٛم١حاتعرشاذ١ع١اخ اٌرغ

ٚذٛطٍد اٌذساعح ئٌٝ أْ سٚا٠ح اٌمظض ذغُٙ تشىً ئ٠عاتٟ ٚوث١ش مٟ 

ذؼض٠ض اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٚ٘ٛ ِا ٠رّاشٝ ِغ ٔرامط ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ  وّا 

ا  ٌّٙا ذأش١ش ئ٠عاتٟ وث١ش  أظٙشخ إٌرامط أْ ولا ائعٍٛت١ٓ  ػٕذِا ٠رُ اعرخذاِّٙا ِؼ،

اٌّؼذٌح  اعى٠ٛش R ظٍد اٌذساعح ػٍٝ ل١ّحػٍٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ؼ١س ؼ

  ٚ٘زا ٠ش١ش ئٌٝ أْ سٚا٠ح اٌمظض ٚذطث١ك اعرشاذ١ع١اخ ذغ٠ٛك 281 2ذثٍغ 

اٌّؽرٜٛ ٠ّىٓ أْ ٠ؼضص تشىً مؼّاي اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح دا،ً إٌّظّح  ِّا 

 .٠غٍؾ اٌؼٛر ػٍٝ أ١ّ٘ح ٘ز٠ٓ اٌؼٕظش٠ٓ مٟ اعرشاذ١ع١اخ اٌرغ٠ٛك اٌؽذ٠صح

ئٌٝ مُٙ ذأش١ش  )(Thundeniya & Dissanayake, 2024ععذ دساعخ 

ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ػثش ِٕظح م١غثٛن ػٍٝ ٚتر اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ابٌىرش١ٔٚح  ِغ اٌرشو١ض 

تشىً ،اص ػٍٝ ذأش١ش ذفاػً اٌّغرٍٙه ػثش ابٔرشٔد وٛع١ؾ مٟ ٘زا اٌغ١اق  مٟ ظً 

مٟ عش٠لأىا اٌمذسج ػٍٝ اٌرمذَ اٌّغرّش مٟ اٌرىٌٕٛٛظ١ا اٌشل١ّح  أطثػ ٌذٜ اٌعّٙٛس 

اٌٛطٛي ئٌٝ ِؼٍِٛاخ ِؽذشح ِٓ ،لاي إٌّظاخ اٌشل١ّح  ِّا ظؼٍُٙ أوصش ٔشاؽ،ا ػٍٝ 

م١غثٛن  ٌٙزا اٌغثة  ٠ؼرّذ ِضٚدٚ ،ذِاخ اتذظاتخ ػٍٝ ٔشش ِؽرٛاُ٘ ػثش ٘زٖ إٌّظح 

ٚاعرخذِد اٌذساعح ِٕٙع١ح و١ّح ِٓ ،لاي اعرثأح ِٕظّح  .ٌعزب اٌعّٙٛس ٚاتؼرفاظ تٗ

اعرعاتح تاعرخذاَ ؽش٠مح  461ٌعّغ اٌث١أاخ ِٓ ػ١ٕح ِغرٙذمح  ذّىٕد اٌثاؼصح ِٓ ظّغ 

 .أ،ز اٌؼ١ٕاخ اٌّلامّح  اٌرٟ ذٕذسض ذؽد م ح اٌؼ١ٕح غ١ش اتؼرّا١ٌح
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ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ػٍٝ م١غثٛن ٌٗ ذأش١ش ئ٠عاتٟ ٍِؽٛظ ػٍٝ  أظٓشد انُزبئظ أٌ

اٌذساعح أْ ذفاػً اٌّغرٍٙه ػثش ٚتر اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ابٌىرش١ٔٚح  وّا أشثرد 

ا ٚع١ط،ا ئ٠عات١،ا  ؼ١س ٠ؼضص اٌؼلالح ت١ٓ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ٚٚتر  ابٔرشٔد ٠ٍؼة دٚس،

اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٘زٖ إٌرامط ذغٍؾ اٌؼٛر ػٍٝ أ١ّ٘ح اتعرشاذ١ع١اخ اٌشل١ّح مٟ 

 .ذؼض٠ض اٌٛتر ٌٍؼلاِاخ اٌرعاس٠ح ابٌىرش١ٔٚح

ئٌٝ مُٙ و١ف١ح ذطث١ك اعرشاذ١ع١اخ   ,.Ardhya et al)(2024ْذفذ دساعخ 

  أغرعشاَ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ػثش ٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  ٚذؽذ٠ذ،ا ػٍٝ ِٕظح

اٌرٟ ذمذَ ،ذِاخ اٌّىاذة  vOffice ٌض٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٌششوح

اتمرشاػ١ح  ذغؼٝ اٌذساعح ئٌٝ ذؽ١ًٍ و١ف١ح ل١اَ اٌفش٠ك اٌرغ٠ٛمٟ ٌٍششوح ترٕف١ز 

 01رشاذ١ع١اخ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ  تٙذف اٌٛطٛي ئٌٝ م ح ػّش٠ح ِؽذدج ذرشاٚغ ت١ٓ اع

ا  ِٓ ،لاي ِؽرٜٛ ِٛظٗ ٠ؼضص اٌٛػٟ تاٌخذِاخ اٌّمذِح 42ٚ ،ِ  .ػا

ذؼرّذ ػٍٝ اعرشاذ١ع١ح ذغ٠ٛك ِؽرٜٛ  vOffice ٚذٛطٍد اٌذساعح ئٌٝ أْ

اٌّرؼٍمح تاٌٛػٟ تاٌؼلاِح ِرىاٍِح ذرأٌف ِٓ ػذج ِشاؼً  ذثذأ ترؽذ٠ذ ائ٘ذاف اٌٛاػؽح 

اٌرعاس٠ح  ٚطٛت، ئٌٝ ذط٠ٛش اٌّؽرٜٛ تٕار، ػٍٝ اذعا٘اخ ٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  

وّا أظٙشخ إٌرامط أْ اٌّؽرٜٛ ٠رُ ئٔراظٗ تٛاعطح مش٠ك ِرخظض  ٠ٚرُ ذٛص٠ؼٗ 

ٚذؼض٠ضٖ تاعرخذاَ أعا١ٌة ِثرىشج واٌرغ٠ٛك اٌرؼ١ٍّٟ ٚابػلاِٟ  ِّا عاُ٘ مٟ ذؽغ١ٓ 

 .ٛي ئٌٝ اٌف ح اٌّغرٙذمح ٚذمذ٠ُ طٛسج ئ٠عات١ح ػٓ اٌؼلاِح اٌرعاس٠حاٌٛط

ئٌٝ اعرىشاف اعرشاذ١ع١اخ  (Silalahi & Guna, 2024) ْذفذ دساعخ

ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ اٌرٟ ذٙذف ئٌٝ ص٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح مٟ اٌث١ ح اٌشل١ّح  

ٚذؼرّذ اٌذساعح ػٍٝ ذؽ١ًٍ ائدت١اخ اٌؽا١ٌح ٚائؽش إٌظش٠ح ٚاٌذساعاخ اٌرعش٠ث١ح 

ٌرؽذ٠ذ اٌؼٕاطش ائعاع١ح تعرشاذ١ع١اخ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ اٌفؼّاٌح ٚمُٙ ذأش١ش٘ا ػٍٝ 

 .اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

اعرشاذ١ع١اخ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ اٌفؼّاٌح ذؼرّذ ػٍٝ ػذج ػٕاطش  كشفذ انذساعخ أٌ

ِصً ائ٘ذاف اٌٛاػؽح  أتؽاز اٌعّٙٛس  ذٕٛع اٌّؽرٜٛ  اٌرٛص٠غ اتعرشاذ١عٟ  ذؽغ١ٓ 

ِؽشن اٌثؽس  اٌّشاسوح  ٚاٌم١اط ٚاٌرؽغ١ٓ اٌّغرّش  وّا أظٙشخ أْ ٘زٖ 
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ُ تشىً وث١ش مٟ ص٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ِٚغ رٌه  ذظً ٕ٘ان اتعرشاذ١ع١اخ ذسغٙ

ذؽذ٠اخ ذشًّ اٌرؽ١ًّ اٌضامذ ٌٍّؽرٜٛ  ذفرد اٌعّٙٛس  طؼٛتح اٌم١اط  ٚل١ٛد اٌّٛاسد  

ذٛطٍد اٌذساعح ئٌٝ أْ اٌششواخ اٌرٟ ذذِط ٘زٖ إٌرامط مٟ اعرشاذ١ع١اذٙا ٠ّىٕٙا اٌرغٍة 

 .رفادج ِٓ ظٙٛد ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛػٍٝ ٘زٖ اٌرؽذ٠اخ ٚذؽم١ك ألظٝ اع

ئٌٝ اعرىشاف و١ف١ح ذأش١ش  (Aulia Saragih et al., 2024)ْذفذ دساعخ 

ل١ّح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِٚؽرٜٛ اٌرغ٠ٛك ػثش ٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ ػٍٝ لشاساخ 

ِٓ  اٌششار ٌذٜ اٌّغرٍٙى١ٓ  ِغ اٌرشو١ض ػٍٝ ِغرخذِٟ ِٕرعاخ ٚسدج مٟ ِذ٠ٕح ١ِذاْ 

ِغرع١ة لاِٛا تششار ِٕرعاخ ٚسدج  اعرخذِد  222،لاي ظّغ ت١أاخ ِٓ ػ١ٕح ذؼُ 

ٌرؽذ٠ذ اٌؼلالاخ ٚإٌرامط اٌّرؼٍمح  SPSS اٌذساعح أعٍٛب اٌرؽ١ًٍ ابؼظامٟ ػثش تشٔاِط

تاٌفشػ١اخ اٌّطشٚؼح  ٘زا اٌثؽس ٠ؼىظ أ١ّ٘ح مُٙ اٌؼٛاًِ اٌرٟ ذإشش ػٍٝ عٍٛن 

 .تخ اٌغش٠ؼح مٟ ذم١ٕاخ اٌرغ٠ٛك اٌشل١ّحاٌّغرٍٙه  ،اطح، مٟ ظً اٌرؽٛ

ٚذٛطٍد إٌرامط ئٌٝ أْ ٕ٘ان ػلالح ل٠ٛح ٚئ٠عات١ح ت١ٓ ل١ّح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

ِٚؽرٜٛ اٌرغ٠ٛك ػثش ٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ ٚلشاساخ اٌششار  وٍّا وأد ل١ّح 

أوصش ئ٠عات١ح  اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح أوصش لٛج ٚظارت١ح  وٍّا وأد سدٚد اٌفؼً ِٓ اٌّغرٍٙى١ٓ 

ِّا ٠إدٞ ئٌٝ اسذفاع ِؼذي اٌششار  وّا أظٙشخ اٌذساعح أْ اٌّؽرٜٛ اٌّص١ش ٌلا٘رّاَ 

ٚاٌّظُّ تشىً ظ١ذ ػٍٝ ٚعامً اٌرٛاطً اتظرّاػٟ ٠غُٙ تشىً وث١ش مٟ ذؼض٠ض اٌصمح 

ٚاٌٛتر ذعاٖ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٌزا  ذٛطٟ اٌذساعح اٌششواخ ترؽغ١ٓ اعرشاذ١ع١اخ 

 .رٜٛ ٌرؼض٠ض ل١ّح ػلاِاذٙا اٌرعاس٠ح ٚص٠ادج ذأش١ش٘ا ػٍٝ لشاساخ اٌششاراٌرغ٠ٛك تاٌّؽ

 انزعمٛت عهٗ انذساعبد انغبثمخ ٔرحذٚذ انفغٕح انجحضٛخ

( ِفَٙٛ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ تاػرثاسٖ أؼذ 0204ذغرؼشع دساعح ؼى١ُ )

اتذعا٘اخ اٌعذ٠ذج ٚاٌرم١ٕاخ اٌشامذج مٟ ِعاي اٌرغ٠ٛك اٌشلّٟ  ذرٕاٚي اٌذساعح 

اٌعٛأة إٌظش٠ح ٌٙزا اٌّفَٙٛ  ٚذمَٛ ترم١١ُ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ١ِذا١ٔا، ِٓ ،لاي ذؽ١ًٍ 

ِإعغح ظاصٞ ٌٍٙاذف إٌماي ػثش ِٛالغ اٌرٛاطً اتظرّاػٟ  ٚسغُ رٌه  ٌُ ذرٕاٚي 

اٌذساعح اٌرٕٛع مٟ أعا١ٌة ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ أٚ اٌرأش١شاخ إٌفغ١ح ػٍٝ ِخرٍف اٌف اخ 

 .٠ؽراض ئٌٝ اعرىشاف أػّكاٌؼّش٠ح  ٚ٘ٛ ظأة ُِٙ 
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  ممذ عٍطد اٌؼٛر ػٍٝ ذأش١ش سٚا٠ح Fauzan et al. (2024) أِا دساعح

اٌمظض ٚاٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ػٍٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح مٟ تشٔاِط اٌّرطٛػ١ٓ 

ا ٌٗ ذأش١ش  دا،ً ِٕظّح تىرٟ ائٌف١ح  أٚػؽد إٌرامط أْ اعرخذاَ ولا ائعٍٛت١ٓ ِؼ،

ٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ِٚغ رٌه  ٌُ ذثؽس اٌذساعح مٟ و١ف١ح دِط ٘زٖ ئ٠عاتٟ ػٍٝ اٌٛػٟ تا

اتعرشاذ١ع١اخ مٟ اٌؽّلاخ اٌرغ٠ٛم١ح تشىً ػٍّٟ  ِّا ٠رشن عإات، ؼٛي اٌرٕف١ز 

 .اٌفؼٍٟ ٌٙزٖ إٌرامط

ذأش١ش  Thundeniya & Dissanayake (2024) وّا ذٕاٌٚد دساعح

س٠ح ابٌىرش١ٔٚح  ٚٚظذخ أْ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ ػثش م١غثٛن ػٍٝ ٚتر اٌؼلاِح اٌرعا

ا ٚع١ط،ا ئ٠عات١،ا  ٌٚىٓ اٌذساعح ٌُ ذأ،ز مٟ  ذفاػً اٌّغرٍٙه ػثش ابٔرشٔد ٠ٍؼة دٚس،

اػرثاس٘ا اٌؼٛاًِ اٌخاسظ١ح ِصً اٌرغ١شاخ اتلرظاد٠ح ٚاتظرّاػ١ح  اٌرٟ لذ ذإشش 

 .تشىً وث١ش ػٍٝ ٚتر اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

اعرشاذ١ع١اخ ذغ٠ٛك اٌّؽرٜٛ  Silalahi & Guna (2024) ٚذٕاٌٚد دساعح

اٌفؼّاٌح  ِشذدج ػٍٝ أ١ّ٘ح ائ٘ذاف اٌٛاػؽح ٚأتؽاز اٌعّٙٛس ٚذٕٛع اٌّؽرٜٛ  ِٚغ 

رٌه  أغفٍد اٌذساعح اٌرؽذ٠اخ اٌؼ١ٍّح ِصً اٌرؽ١ًّ اٌضامذ ٌٍّؽرٜٛ ٚذفرد اٌعّٙٛس  

 ٚاؼر١اظٙا ئٌٝ اعرىشاف و١ف١ح ل١اط ذأش١ش ٘زٖ اتعرشاذ١ع١اخ ػٍٝ اٌّذٜ اٌط٠ًٛ  

اعرشاذ١ع١اخ ذغ٠ٛك  Ardhya et al. (2024) أ،١شا،  ذغرؼشع دساعح

ذشوض  .vOffice اٌّؽرٜٛ ػثش ئٔغرغشاَ ٌرؼض٠ض اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٌششوح

اٌذساعح ػٍٝ اعرٙذاف م ح ػّش٠ح ِؼ١ٕح تّؽرٜٛ ِٛظٗ  ٌىٕٙا ٌُ ذثؽس مٟ ذأش١ش 

 .لٕٛاخ ِرؼذدج إٌّظاخ ائ،شٜ أٚ و١ف١ح ذفاػً اٌؼّلار ِغ اٌّؽرٜٛ ػثش

 رحذٚذ انفغٕح انجحضٛخ

سغُ ٚظٛد اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعاخ اٌرٟ ذٕاٌٚد دٚس اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ مٟ 

ذؼض٠ض اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ئت أْ ٕ٘ان معٛج تؽص١ح ٚاػؽح مٟ اٌغ١اق 

 اٌّظشٞ  ،اطح، م١ّا ٠رؼٍك تششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ وّا ٠ٍٟ:

اٌذساعاخ اٌّراؼح لاِد تاٌرشو١ض ػٍٝ : ِؼظُ عذو ٔعٕد دساعبد يحهٛخ -

لطاػاخ ِخرٍفح  ِّا ٠ؼٕٟ أْ إٌرامط لذ ت ذىْٛ لاتٍح ٌٍرطث١ك تاٌىاًِ مٟ اٌغٛق 
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اٌّظش٠ح  ٌزٌه  ٕ٘ان ؼاظح ئٌٝ دساعاخ ِؽ١ٍح ذغرىشف و١ف١ح ذأش١ش اٌرغ٠ٛك 

 .تاٌّؽرٜٛ ػٍٝ ٚػٟ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٌذٜ ػّلار اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ

: تابػامح ئٌٝ رٌه  دساعح و١ف ذخرٍف اعرعاتح اٌف اخ انًغزٓذفخ رحهٛم انفئبد -

اٌؼّش٠ح اٌّخرٍفح  أٚ اٌمطاػاخ اتظرّاػ١ح ٚاتلرظاد٠ح  ذعاٖ اعرشاذ١ع١اخ 

 .اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ اٌّغرخذِح ِٓ لثً اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ

١ش : اٌفعٛج ائ،شٜ ذرّصً مٟ ٔمض ائتؽاز اٌرٟ ذم١ُ اٌرأشلٛبط انزأصٛش انفعهٙ -

اٌفؼٍٟ تعرشاذ١ع١اخ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ػٍٝ ِغرٜٛ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

 .دا،ً اٌغٛق اٌّظش٠ح  ِّا ٠غرذػٟ ئظشار دساعاخ ذعش٠ث١ح ٌرم١١ُ ٘زا اٌرأش١ش

 يشكهخ انجحش -3

ِظش  ػٍٝ اٌشغُ ِٓ س٠ادذٙا مٟ ِعاي  ششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخذٛاظٗ 

اتذظاتخ  ذؽذ٠اخ ِرضا٠ذج مٟ ذؼض٠ض اٌٛػٟ تؼلاِرٙا اٌرعاس٠ح ٚعؾ عٛق ٠رغُ 

تإٌّامغح اٌؼا١ٌح  ٌٚرؽم١ك ٘زا اٌٙذف  اػرّذخ اٌششوح ػٍٝ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ 

واعرشاذ١ع١ح سم١غ١ح ذٙذف ئٌٝ ذمذ٠ُ ِؽرٜٛ ظزاب ٚل١ُ ٠غرٙذف ظّٙٛس٘ا  ٠ٚؼذ 

٠ك تاٌّؽرٜٛ ِٓ ائدٚاخ اٌؽذ٠صح اٌرٟ ذشوض ػٍٝ ذفاػً اٌؼّلار ٚذمذ٠ُ ؼٍٛي اٌرغٛ

 .ئتذاػ١ح ذشذثؾ ترعشتح اٌّغرخذَ  ِّا ٠غُٙ مٟ تٕار ػلالح ِغرذاِح ِغ اٌؼّلار

لٛغ  ٚذش١ش اٌذساعاخ ئٌٝ أْ ٘زٖ اتعرشاذ١ع١ح ٠ّىٓ أْ ذض٠ذ ِٓ ػذد ص٠اساخ اٌّ

ؽرٜٛ تٕغثح 11ابٌىرشٟٚٔ تٕغثح ذظً ئٌٝ  رفاػً ِغ اٌّ %  ِّا ٠ؼضص ِٓ 62%  ٚص٠ادج اٌ

د  تاؽلاق اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ ذٛاظذ اٌششوح اٌشلّٟ ٚذفاػً اٌعّٙٛس ِؼٙا  ؼ١س  لاِ

اٛ ر طً اتظرّاػٟ ذؼّٕد ِؽرٜٛ ذؼ١ٍّٟ ٚذشم١ٟٙ  ٚ٘ٛ ِا ؼّلاخ ِرٕٛػح ػٍٝ ٚعامً اٌ

رعاس٠ح ؼلاِح اٌ ٛػٟ تاٌ رفاػً ٚاٌ  .عاُ٘ مٟ ذؽم١ك ّٔٛ ٚاػػ مٟ ِؼذتخ اٌ

ِغرٍٙى،ا ِظش٠،ا أْ اٌرغ٠ٛك  612ٚأظٙشخ دساعح ِغؽ١ح أظش٠د ػٍٝ 

تاٌّؽرٜٛ ٠ّىٓ أْ ٠ض٠ذ ِٓ اسذثاؽ اٌّغرٍٙى١ٓ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تٕغثح ذظً ئٌٝ 

زا اتسذثاؽ اٌزٞ ٠ىْٛ ِؼشم١،ا ٚٚظذا١ٔ،ا ٚعٍٛو١،ا  ت ٠ؼضص ممؾ ١ٔح اٌششار  %  12٘
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ا ػٍٝ اٌرفاػً اٌّغرّش ِغ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٚ٘ٛ ِا ٠ؼغ اٌششوح مٟ  تً ٠شعغ أ٠ؼ،

 .ِٛلغ ِرمذَ ِٓ ؼ١س اٌرٕامغ١ح

مٟ ذمذ٠ُ ِؽرٜٛ رٚ ظٛدج ػا١ٌح  ذّىٕد ِٓ  اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخِٚغ ٔعاغ 

تٕار ػلالاخ شمح ِغ ظّٙٛس٘ا  ١ٌظ رٌه ممؾ  تً عاّ٘د ذٍه اتعرشاذ١ع١ح مٟ 

ذؽغ١ٓ ذشذ١ة اٌششوح مٟ ِؽشواخ اٌثؽس  ِا صاد ِٓ ٚػٛغ ػلاِرٙا اٌرعاس٠ح 

ٚظزب اٌّض٠ذ ِٓ اٌضٚاس اٌعذد  ئت أْ اٌرؽذٞ ٠ىّٓ مٟ ِٛاوثح اٌرغ١شاخ اٌغش٠ؼح مٟ 

ذٛلؼاخ اٌؼّلار ٚمٟ ذط٠ٛش اٌّؽرٜٛ اٌزٞ ٠ٍثٟ ذٍه اٌرٛلؼاخ  ِّا ٠غرذػٟ ِٛاطٍح 

اتترىاس ٚاٌرط٠ٛش مٟ أعا١ٌة اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ٌؼّاْ اتعرّشاس٠ح مٟ ذؽم١ك ٔرامط 

 .ٍِّٛعح ػٍٝ ِغرٜٛ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚاٌٛتر ٌٙا

 ٙ:ٔرزهخص يشكهخ انذساعخ فٙ الاعبثخ عهٗ انزغبؤل انزبن

شااشوح دٚس اٌرغاا٠ٛك تاااٌّؽرٜٛ مااٟ ص٠ااادج اٌااٛػٟ تاٌؼلاِااح اٌرعاس٠ااح مااٟ  -

 اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ؟

 أْذاف انجحش -4

 ٚغعٗ انجحش ئنٗ رحمٛك الأْذاف انزبنٛخ:

  ششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخمٟ  تاٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛاٌرؼشف ػٍٝ ِذٜ ات٘رّاَ  -

  اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخششوح مٟ  اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠حاٌرؼشف ػٍٝ ِذٜ  -

شاشوح ماٟ  مٟ ص٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح دٚس اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛذؽذ٠ذ ِذٜ  -

  اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ

شاشوح اٌّظاش٠ح ػذد ِٓ اٌرٛط١اخ ٚاٌّمرشؼاخ ٌٍّغاإ١ٌٚٓ ٚاٌم١ااداخ ماٟ  ذمذ٠ُ -

تٕااار ػٍااٝ ٔرااامط اٌذساعااح ا١ٌّذا١ٔااح  ٚاٌرااٟ ٠ّىاآ ذؼ١ّّٙااا ٚاتعاارفادج  ٌلاذظاااتخ

 ِٕٙا مٟ اٌرطث١ك اٌؼٍّٟ 
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 أًْٛخ انجحش -5

ئٌٝ ِا ذمذِٗ ِٓ ئػاماخ ػ١ٍّح ٚػ١ٍّح مٟ ِعاي  اٌثؽس اٌؽاٌٟذشظغ أ١ّ٘ح 

اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ٚذأش١شٖ ػٍٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٚذؽذ٠ذا، مٟ لطاع 

 :ٚذرّصً أ١ّ٘ح اٌثؽس م١ّا ٠ٍٟاتذظاتخ  

 :الأًْٛخ انعهًٛخ  2

ٕ٘ان ؼاظح ِرضا٠ذج مٟ ائٚعاؽ ائواد١ّ٠ح ٌذساعح اٌؼلالح ت١ٓ اٌرغ٠ٛك 

ا مٟ لطاع اتذظاتخ اٌزٞ ٠شٙذ  تاٌّؽرٜٛ ٚص٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ،ظٛط،

ا  ٘زٖ اٌذساعح ذّصً ئػامح ػ١ٍّح ِّٙح ٌلأتؽاز اٌغاتمح اٌرٟ ذٕاٌٚد اٌرغ٠ٛك  ذطٛسا، عش٠ؼ،

اٌّظش٠ح شٖ ػٍٝ ٚػٟ اٌؼّلار تؼلاِح ذعاس٠ح ِصً تاٌّؽرٜٛ  ِٓ ،لاي ذؽ١ًٍ ذأش١

  وّا أْ ٘زا اٌثؽس ٠غُٙ مٟ ئششار اٌّىرثح اٌؼشت١ح ٚدػُ ِشاوض ائتؽاز ٌلاذظاتخ

اٌّؼ١ٕح تذساعح اتعرشاذ١ع١اخ اٌرغ٠ٛم١ح اٌؽذ٠صح  ئػامح ئٌٝ رٌه  ٠ّىٓ أْ ذٛمش اٌذساعح 

ئظشار ِض٠ذ ِٓ اٌذساعاخ ؼٛي دٚس اٌؽا١ٌح لاػذج ت١أاخ ذغاػذ اٌثاؼص١ٓ ٚاٌّخرظ١ٓ مٟ 

 .اٌرغ٠ٛك اٌشلّٟ ٚاٌّؽرٜٛ مٟ ذؽغ١ٓ اٌٛػٟ تاٌؼلاِاخ اٌرعاس٠ح مٟ ِعاتخ أ،شٜ

 :الأًْٛخ انعًهٛخ  0

ا مٟ مُٙ و١ف١ح اعرخذاَ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ  ،ّ ا ػ١ٍّ،ا ِٙ ذٍؼة ٘زٖ اٌذساعح دٚس،

ا ٌض٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح مٟ لطاع اتذظاتخ  ؼ١س ٠سؼذ ٘ زا اٌٛػٟ أِش،

مٟ أر٘اْ اٌؼّلار   اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخأعاع١،ا ٌرؼض٠ض ِىأح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِصً 

ِٓ ،لاي ذؽ١ًٍ اعرشاذ١ع١اخ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ  ٠ّىٓ ٌٙزٖ اٌذساعح أْ ذغاػذ 

اٌششواخ ػٍٝ اذخار لشاساخ أوصش مؼا١ٌح ؼٛي و١ف١ح ذٛظ١ٗ ؼّلاذٙا اٌرغ٠ٛم١ح ٌض٠ادج 

اٌرفاػً ِغ اٌؼّلار ٚذؼض٠ض ٚػ١ُٙ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  تابػامح ئٌٝ رٌه  ٠ّىٓ أْ 

ذساعح مٟ ذٛظ١ٗ اٌششواخ ٌرثٕٟ اعرشاذ١ع١اخ ِؽرٜٛ ِٛظٙح ذغُٙ مٟ ذغُٙ ٘زٖ اٌ

ذؽغ١ٓ ذعشتح اٌؼّلار ٚص٠ادج ٚتمُٙ ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٚتاٌراٌٟ ذؼض٠ض ِىأح اٌششوح 

 .مٟ اٌغٛق ٚذؽم١ك ١ِضج ذٕامغ١ح
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 ًَٕرط يزغٛشاد انجحش -6

اٌّىٛٔح ٌاٗ   ٠ٚٛػػ اٌشىً اٌراٌٟ ابؽاس اٌؼاَ ٌّرغ١شاخ اٌثؽس اٌؽاٌٟ ٚائتؼاد

 وّا ٠ٍٟ:

 
 الإطبس انعبو نًزغٛشاد انجحش: (3شكم سلى )

 انًصذس: يٍ ئعذاد انجبحش

 فشٔض انذساعخ. -7

 : رمٕو انذساعخ عهٗ اخزجبس يذٖ صحخ انفشض انشئٛغٙ انزبنٙ

٠ٛظذ أشش رٚ دتٌاح ئؼظاام١ح ٌٍرغا٠ٛك تااٌّؽرٜٛ ػٍاٝ ص٠اادج اٌاٛػٟ تاٌؼلاِاح 

   ٠ٕٚثصك ِٓ ٘زا اٌفشع ػذج مشٚع مشػ١ح  ٟ٘:اٌرعاس٠ح تاٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ

 ٠ٛظذ أشش ئ٠عاتٟ رٚ دتٌح ئؼظام١ح ٌٍرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ػٍٝ ِؼشمح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح   -

 ٠ٛظذ أشش ئ٠عاتٟ رٚ دتٌح ئؼظام١ح ٌٍرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ػٍٝ ذزوش اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح   -
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 يغزًع انذساعخ: -8

اٌّظاش٠ح ٌلاذظااتخ  ٚ٘اٛ ِعرّاغ ٠رّصً ِعرّغ اٌذساعاح ماٟ ػّالار شاشوح 

 .ِفرٛغ  ٚذُ اتػرّاد ػٍٝ أعٍٛب اٌؼ١ٕاخ

ٚلذ لاَ اٌثاؼس تا،ر١اس ػ١ٕاح ػشاٛام١ح تغا١طح ِآ ِعرّاغ اٌذساعاح  ؼ١اس ئْ 

اٌّعرّغ ِفرٛغ ٚت ٠ٛظذ ئؽاس ٌّعرّغ اٌذساعح ٌٚىثش ؼعُ اٌّعرّغ ٚذثاػاذ ِفشداذاٗ  

ِفاشدج ٘اٛ  222222ِفشداذاٗ ػآ ٚمٟ ٘زٖ اٌؽاٌاح مااْ ؼعاُ اٌؼ١ٕاح ماٟ ِعرّاغ ذض٠اذ 

% 1% ٚ،طااااأ ِؼ١اااااسٞ لااااذسٖ 61ِفااااشدج  ٚرٌااااه ػٕااااذ ِغاااارٜٛ شمااااح لااااذسٖ  482

(Sekaran, & Bougie, 2010) 

 يُٓغٛخ انجحش -9

اتعارٕثاؽٟ ٚذاُ ذطث١ماٗ تاعارخذاَ ائعاٍٛب اٌٛطافٟ  -إٌّٙط ٘ٛ اتعارمشامٟ

١اا، ػآ ؽش٠اك اٌرؽ١ٍٍٟ اٌزٞ ٠ؼرثش "ؽش٠مح ٌٛطف اٌظا٘شج اٌّذسٚعاح ٚذظا٠ٛش٘ا وّ

 ظّغ ِؼٍِٛاخ ِمٕٕح ػٓ اٌّشىٍح ٚذظ١ٕفٙا ٚذؽ١ٍٍٙا ٚئ،ؼاػٙا ٌلأتؽاز اٌذل١مح  

 ٔرى الاعزًبد فٙ رحمٛك ْزا انًُٓظ عهٗ َٕعٍٛ يٍ انجٛبَبد يٍ يصبدسْب انزبنٛخ:

 انجٛبَبد انضبَٕٚخ: -أ

ٟٚ٘ اٌث١أاخ اٌرٟ ذُ اٌؽظٛي ػ١ٍٙا ٌثٕار ابؽاس إٌظشٞ ٌٍذساعاح؛ ؼ١اس ذاُ 

اتػرّاد مٟ اٌرؼشف ػٍٝ اٌخٍف١اح إٌظش٠اح ٌٍثؽاس ػٍاٝ اٌّشاظاغ اٌّرٕٛػاح ِآ اٌىراة 

ٚاٌّمااااتخ ٚاٌذساعااااخ اٌغااااتمح اٌؼشت١اااح ٚائظٕث١اااح ائواد١ّ٠اااح ِااآ اٌشعاااامً اٌؼ١ٍّاااح 

ؼلالاااح ٚائتؽااااز إٌّشاااٛسج  ٚاٌراااٟ ذٕاٌٚاااد اٌخاطاااح تاٌّاظغااار١ش ٚاٌاااذورٛساٖ راخ اٌ

 " ص٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠حمٟ  اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛدٚس ِٛػٛػاخ 

 انجٛبَبد الأٔنٛخ: -ة

ٟٚ٘ اٌث١أاخ اٌرٟ ذُ ظّؼٙا ١ِذا١ٔا، مٟ اٌذساعح ا١ٌّذا١ٔح ت،رثااس ِاذٜ طاؽح 

أٚ ،طااأ اٌفااشٚع اٌرااٟ ٠مااَٛ ػ١ٍٙااا اٌذساعااح؛ ؼ١ااس اعاارٙذمد ٘اازٖ اٌذساعااح اعاارىّاي 

اٌث١أاخ إٌظش٠ح ٌٍثؽس ٌلإٌّاَ تىً أتؼاد اٌّٛػٛع  ٚرٌاه ِآ ،الاي ػّاً اعرمظاار 

تشااأْ  تشااشوح اٌّظااش٠ح ٌلاذظاااتخ تمطاااع اتذظاااتخ اٌؼّاالار١ِااذأٟ ِااغ تؼااغ 

 اٌؽظٛي ػٍٝ ٘زٖ اٌث١أاخ  
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 حذٔد انذساعخ: -12

 :نزحذٚذ َطبق انذساعخ ثذلخ، رى رحذٚذ حذٔد انذساعخ عهٗ انُحٕ انزبنٙ

 اٌّظااااش٠ح شااااشوح ذمرظااااش اٌذساعااااح ػٍااااٝ : انحددددذٔد انًإعغددددٛخ نهذساعددددخ

 ٌلاذظاتخ 

 اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخػّلار ششوح ذشًّ اٌذساعح : انحذٔد انجششٚخ نهذساعخ  

 االاي ػاااَ  ذرؼٍااك تفرااشج ئظااشار اٌذساعااح ا١ٌّذا١ٔااح: انحددذٔد انضيُٛددخ نهذساعددخ،

0202 َ 

 وّرغ١ش  اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛذشوض اٌذساعح دٚس  :انحذٔد انًٕضٕعٛخ نهذساعخ(

 .)وّرغ١ش ذاتغ( ص٠ادج اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠حِغرمً( مٟ 

 انذساعخ انًٛذاَٛخ -11

 انجحش:صذق ٔصجبد أداح  11-1

ذُ ا،رثااس ِاا ئرا وأاد ائعا ٍح اٌراٟ ٚػاؼد ماٟ اعارّاسج اتعرمظاار ذظاف 

مؼلا ِا ٚػؼد ِٓ أظٍاٗ  ٚأْ اتعرمظاار ٠رّراغ تاٌصثااخ ٚاٌظاذق اٌّطٍاٛت١ٓ  ٚرٌاه 

تإٌغثح ٌٍّرغ١ش اٌّغرمً اٌزٞ ٠رّصً مٟ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ تأتؼادٖ اٌّخرٍفح  ِٚظذال١ح 

غ اٌّرّصاً ماٟ اٌاٛػٟ تاٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح تأتؼاادٖ اٌّخرٍفاح  ائع ٍح اٌّىٛٔح ٌٍّرغ١ش اٌرات

  ٚرٌه ِٓ ،لاي ات،رثاساخ ابؼظام١ح اٌرا١ٌح:

  ٙانصذق انجُبئStructure Validity 

٠ؼرثش اٌظذق اٌثٕامٟ أؼذ ِما١٠ظ طذق ائداج اٌزٞ ٠م١ظ ِذٜ ذؽمك ائ٘ذاف 

اٌثؽس تاٌذسظاح اٌى١ٍاح  اٌّشاد اٌٛطٛي ئ١ٌٙا  ٠ٚث١ٓ ِذٜ اسذثاؽ وً ِعاي ِٓ ِعاتخ

 ٌفمشاخ لامّح اتعرمظار  ٚلذ ذُ رٌه ػٍٝ إٌؽٛ اٌراٌٟ:
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يعبيم الاسرجبط ثٍٛ دسعخ كم يغبل يٍ يغبلاد الاعزمصبء ٔانذسعخ  (:1عذٔل سلى )

 انكهٛخ نهًزغٛشاد.

 انجعذ

يعبيم 

 ثٛشعٌٕ

 نلاسرجبط

انمًٛخ 

 الاحزًبنٛخ

(Sig.)  

 0.000* 0.744 انًلائًخ.

 0.000* 0.892 انًصذالٛخ.

 0.000* 0.835 انغبرثٛخ.

 0.000* 0.735 انمًٛخ

 0.000* 0.948 انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ.

 0.000* 0.765 يعشفخ انعلايخ انزغبسٚخ.

 0.000* 0.794 رزكش انعلايخ انزغبسٚخ.

 0.000* 0.961 انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ. 

 .α≤ 2.21*الاسرجبط دال ئحصبئٛب عُذ يغزٕٖ دلانخ 

( أْ ظ١ّغ ِؼااِلاخ اتسذثااؽ ماٟ ظ١ّاغ ِعااتخ ٠2ث١ٓ اٌعذٚي اٌغاتك سلُ )

ٚتاازٌه ذؼرثااش ظ١ّااغ  α≤ 22 2لامّااح اتعرمظااار داٌااح ئؼظااام١ا ػٕااذ ِغاارٜٛ ِؼ٠ٕٛااح 

 ِعاتخ لامّح اتعرمظار طادلٗ ٌّا ٚػؼد ٌم١اعٗ 

٠ٚمظذ تصثاخ لامّح اتعرمظار ٘ٛ "أْ ٠ؼطٟ اتعرث١اْ ٔفاظ إٌراامط ئرا أػ١اذ 

ذطث١مٗ ػذج ِشاخ ِررا١ٌح"  ٠ٚمظذ تاٗ أ٠ؼاا "ئٌاٝ أٞ دسظاح ٠ؼطاٟ اٌّم١ااط لاشاراخ 

ِرماستح ػٕذ وً ِشج ٠غرخذَ م١ٙا  أٚ ِا ٟ٘ دسظح اذغالٗ ٚأغعاِٗ ٚاعرّشاس٠رٗ ػٕذ 

 ذىشاس اعرخذاِٗ مٟ أٚلاخ ِخرٍفح"  

ٚلذ ذؽمك اٌثاؼس ِٓ شثااخ لامّاح اتعرمظاار ِآ ،الاي ِؼاِاً أٌفاا وشٚٔثااؾ 

Cronbach's Alpha Coefficient ٚوأااد إٌرااامط وّااا ٘ااٟ ِث١ٕااح مااٟ اٌعااذٚي  

 اٌراٌٟ:
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 يعبيم أنفب كشَٔجبخ نمٛبط صجبد لبئًخ الاعزمصبء (:2عذٔل سلى )

 انجعذ
عذد 

 انفمشاد

يعبيم أنفب 

 كشَٔجبخ

انصذق 

 انزارٙ*

 0.879 0.772 5 انًلائًخ.

 0.885 0.783 5 انًصذالٛخ.

 0.838 0.703 5 انغبرثٛخ.

 0.822 0.725 5 انمًٛخ.

 انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ.
20 

0.855 
0.925 

 يعشفخ انعلايخ انزغبسٚخ.
5 

0.816 
0.903 

 رزكش انعلايخ انزغبسٚخ.
5 

0.731 
0.855 

 انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ. 
10 

0.940 
0.970 

 0.976 0.953 30 انًزغٛشاٌ يعب

 *انصذق انزارٙ = انغزس انزشثٛعٙ انًٕعت نًعبيم أنفب كشَٔجبخ

( أْ ل١ّاح ِؼاِاً أٌفاا ٠0رث١ٓ ِٓ إٌراامط اٌّٛػاؽح ماٟ اٌعاذٚي اٌغااتك سلاُ )

( ت١ّٕاا 124 2-826 2وشٚٔثاؾ ِا ت١ٓ ظ١ذج ِٚشذفؼح ٌىً ِعااي ؼ١اس ذراشاٚغ تا١ٓ )

(  ٚوازٌه ل١ّاح اٌظاذق اٌازاذٟ ِشذفؼاح 614 2اتعرمظاار )تٍغد ٌع١ّغ ممشاخ لامّاح 

( ت١ّٕااا تٍغااد ٌع١ّااغ ممااشاخ لامّااح 624 2-848 2ٌىااً ِعاااي ؼ١ااس ذرااشاٚغ تاا١ٓ )

 ( ٚ٘زا ٠ؼٕٝ أْ ِؼاًِ اٌصثاخ ِشذفغ 614 2اتعرمظار )

( 2ٚتزٌه ذىْٛ لامّح اتعرمظار مٟ طاٛسذٙا إٌٙام١اح وّاا ٘اٟ ماٟ اٌٍّؽاك )

اٌثاؼاس لاذ ذأواذ ِآ طاذق ٚشثااخ لامّاح اتعرمظاار ِّاا ٠عؼٍاٗ لاتٍح ٌٍرٛص٠غ  ٠ٚىْٛ 

ػٍٝ شمح ذاِح تظؽح لامّح اتعرمظار ٚطلاؼ١رٙا ٌرؽ١ًٍ إٌرامط ٚابظاتاح ػٍاٝ أعا ٍح 

 اٌثؽس ٚا،رثاس مشٚػٙا 
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 :ٙصذق الارغبق انذاخه 

لاَ اٌثاؼس تؽغاب اتذغاق اٌذا،ٍٟ ٌمامّح اتعرمظار ٚرٌه ِٓ ،لاي ؼغااب 

اتسذثاؽ ت١ٓ وً ممشج ِٓ ممشاخ ِعااتخ لامّاح اتعرمظاار ٚاٌذسظاح اٌى١ٍاح ِؼاِلاخ 

 ٌٍّعاي ٔفغٗ 

 انغبرثٛخ، انمًٛخ(":-انًصذالٛخ-الارغبق انذاخهٙ نًزغٛش" انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ )انًلائًخ -أ

يعبيم الاسرجبط ثٍٛ كم فمشح يٍ فمشاد يغبل " انًلائًخ،  (:3عذٔل سلى )

 انمًٛخ " ٔانذسعخ انكهٛخ نهًغبل.انًصذالٛخ، انغبرثٛخ، 
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 0.000* 0.646 ٚعكظ انًحزٕٖ انز٘ رمذيّ انششكخ احزٛبعبرٙ ٔرٕلعبرٙ.   2

 0.000* 0.655 رزُبعت انًعهٕيبد انًمذيخ يع اْزًبيبرٙ انشخصٛخ.   0

 0.000* 0.674 انًغزًش فٙ انزمُٛبد انشلًٛخ. رعًم انًصهحخ انعمبسٚخ عهٗ رعضٚض انزعهى   4

 0.000* 0.590 ٕٚفش انًحزٕٖ حهٕلًا فعبنخ نهًشبكم انزٙ أٔاعٓٓب فٙ اعزخذاو انخذيبد.   2

 0.000* 0.644 ٚعضص انًحزٕٖ يٍ فًٓٙ فٙ اخزٛبس أفضم انخذيبد انًزبحخ.   1

 0.000* 0.493 أعزخذيٓب.ٚزُبٔل انًحزٕٖ يٕاضٛع يًٓخ رزعهك ثخذيبد الارصبلاد انزٙ    6

 0.000* 0.589 أصك فٙ انًعهٕيبد انزٙ رٕفشْب ششكخ انًصشٚخ نلارصبلاد عجش يُصبرٓب انًخزهفخ.   1

 0.000* 0.661 رعزًذ انششكخ عهٗ يصبدس يٕصٕلخ نُشش انًعهٕيبد.   8

 0.000* 0.745 ٚظُٓش انًحزٕٖ انًمذو يٍ انششكخ يغزٕٖ عبلٍ يٍ انشفبفٛخ ٔالاحزشافٛخ.   6

 0.000* 0.740 أشعش ثأٌ ششكخ انًصشٚخ نلارصبلاد رحزشو ركبء انعًلاء يٍ خلال رمذٚى يعهٕيبد دلٛمخ.   22

 0.000* 0.768 رعُزجش انًعهٕيبد انًمذيخ يٕصٕلخ ٔيجُٛخ عهٗ حمبئك ٔاضحخ.   22

 0.000* 0.640 ٚغزثُٙ رصًٛى انًحزٕٖ انز٘ رمذيّ ششكخ انًصشٚخ نلارصبلاد.   20

 0.000* 0.502 عُبصش رفبعهٛخ رغعهُٙ أسغت فٙ اعزكشبف انًضٚذ.ٚحزٕ٘ انًحزٕٖ عهٗ    24

 0.000* 0.651 ٚحُفضَٙ انًحزٕٖ عهٗ اعزخذاو خذيبد عذٚذح رمذيٓب انششكخ.   22

 0.000* 0.655 ًُٚزعُٙ انًحزٕٖ ثًشبْذح انفٛذْٕٚبد ٔانشعٕو انجٛبَٛخ انزٙ رٕضح خذيبد انششكخ.   21

 0.000* 0.724 انعلايخ انزغبسٚخ. ٚعضص انًحزٕٖ يٍ رغشثزٙ الإٚغبثٛخ يع   26

 0.000* 0.749 ٚضٛف انًحزٕٖ انز٘ رمذيّ انششكخ لًٛخ حمٛمٛخ نزغشثزٙ كعًٛم.   21

 0.000* 0.525 ٚغبعذَٙ انًحزٕٖ فٙ ارخبر لشاساد يغزُٛشح ثشأٌ خذيبد الارصبلاد.   28

 0.000* 0.623 ُٕٚعع انًحزٕٖ يعشفزٙ حٕل أحذس الارغبْبد فٙ يغبل الارصبلاد.   26

 0.000* 0.585 ًُٚكٍّ انًحزٕٖ انًفٛذ انعًٛم يٍ اعزغلال خذيبد انششكخ ثشكم أفضم.   02

 0.000* 0.633 أعذ فٙ انًعهٕيبد انًمذيخ لًٛخ يضبفخ رغبعذَٙ فٙ رحغٍٛ اخزٛبسارٙ.   02

 .α≤ 2.21* الاسرجبط دال ئحصبئٛب عُذ يغزٕٖ دلانخ 
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واً مماشج ِآ مماشاخ ( أْ ِؼاًِ اتسذثااؽ تا١ٓ ٠4ٛػػ اٌعذٚي اٌغاتك سلُ )

"( ٚاٌذسظااح اٌى١ٍااح ٌٍّعاااي  انغبرثٛددخ، انمًٛددخ"  ٚ"انًصددذالٛخ"  ٚ"انًلائًددخ)“ِعاااي 

ٚتازٌه  α≤ 22 2ٚاٌزٞ ٠ث١ٓ أْ ِؼاِلاخ اتسذثااؽ اٌّث١ٕاح داٌاح ػٕاذ ِغارٜٛ ِؼ٠ٕٛاح 

 ٠ؼرثش اٌثؼذ طادلا ٌّا ٚػغ ٌم١اعٗ 

 الارغبق انذاخهٙ نًزغٛش " انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ": -ة

يعبيم الاسرجبط ثٍٛ كم فمشح يٍ فمشاد يغبل )يعشفخ انعلايخ  (:4عذٔل سلى )

 انزغبسٚخ، رزكش انعلايخ انزغبسٚخ( ٔانذسعخ انكهٛخ نهًغبل.
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 0.000* 0.725 رشُغعُٙ انعشٔض انزشٔٚغٛخ عهٗ انزعشف أكضش عهٗ خذيبد انششكخ.   2

 0.000* 0.824 رغبْى انحًلاد انزغٕٚمٛخ فٙ رعضٚض ئدساكٙ نهعلايخ انزغبسٚخ.   0

 0.000* 0.759 ٚعكظ رغشثزٙ يع انًحزٕٖ ئدساكًب عًٛمًب لاعى انعلايخ انزغبسٚخ.   4

 0.000* 0.796 رعضص انًعهٕيبد انًمذيخ يعشفزٙ ثبنششكخ ٔخذيبرٓب.   2

 0.000* 0.691 انًضٚذ حٕل انعلايخ انزغبسٚخ.رذفعُٙ انًعهٕيبد انزٙ أرعشض نٓب نهجحش عٍ    1

 0.000* 0.708 رجمٗ انعلايخ انزغبسٚخ فٙ رُْٙ نفزشح طٕٚهخ ثعذ يشبْذح انًحزٕٖ.   6

ّٙ انًحزٕٖ انزعهًٛٙ رزكش اعى انششكخ ٔخذيبرٓب.   1 ّٓم عه  0.000* 0.830 ٚغُ

 0.000* 0.799 رغُبعذَٙ انشعبئم الإعلاَٛخ فٙ رزكش انعلايخ انزغبسٚخ ثغٕٓنخ.   8

 0.000* 0.646 رضٛش انعشٔض انًضٛشح اَزجبْٙ يًب ٚغٓم رزكشْب لاحمًب.   6

 0.000* 0.667 رعضص انزغبسة الإٚغبثٛخ يع انًحزٕٖ لذسرٙ عهٗ رزكش انعلايخ انزغبسٚخ.   22

 .α≤ 2.21* الاسرجبط دال ئحصبئٛب عُذ يغزٕٖ دلانخ 

واً مماشج ِآ مماشاخ ( أْ ِؼاًِ اتسذثااؽ تا١ٓ ٠2ٛػػ اٌعذٚي اٌغاتك سلُ )

ٚاٌذسظح اٌى١ٍاح ٌٍّعااي  رزكش انعلايخ انزغبسٚخ( "  " يعشفخ انعلايخ انزغبسٚخ)“ِعاي 

 α  α≤ 22 2ِؼ٠ٕٛااح ٚاٌاازٞ ٠ثاا١ٓ أْ ِؼاااِلاخ اتسذثاااؽ اٌّث١ٕااح داٌااح ػٕااذ ِغاارٜٛ 

 ٚتزٌه ٠ؼرثش اتتؼاد طادلا ٌّا ٚػغ ٌم١اعٗ 

 :Normality Distribution Testاخزجبس انزٕصٚع انطجٛعٙ  11-2

-K-S) Kolmogorovعاااّشٔٛف  -ذاااُ اعااارخذاَ ا،رثااااس وٌّٛعاااٛسٚف

Smirnov Test  ٗت،رثاااس ِااا ئرا وأااد اٌث١أاااخ ذرثااغ اٌرٛص٠ااغ اٌطث١ؼااٟ ِاآ ػذِاا )

 ٚوأد إٌرامط وّا ٟ٘ ِث١ٕح مٟ اٌعذٚي اٌراٌٟ:
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َزبئظ اخزجبس انزٕصٚع انطجٛعٙ نهجٛبَبد. (:5عذٔل سلى )  

 انجعذ
 لًٛخ الاخزجبس

(Z) 
 (.Sig)انمًٛخ الاحزًبنٛخ 

 0.395 0.661 انًلائًخ.

 0.171 0.851 انًصذالٛخ.

 0.102 0.806 انغبرثٛخ.

 0.115 0.825 انمًٛخ

 0.187 0.991 انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ.

 0.198 0.942 يعشفخ انعلايخ انزغبسٚخ.

 0.137 1.011 رزكش انعلايخ انزغبسٚخ.

 0.310 0.656 انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ. 

 0.110 0.976 عًٛع يغبلاد لبئًخ الاعزمصبء يعب

( أْ اٌم١ّااح اتؼرّا١ٌااح ٠1رثاا١ٓ ِاآ إٌرااامط اٌّٛػااؽح مااٟ اٌعااذٚي اٌغاااتك سلااُ )

(Sig ٌع١ّغ أتؼاد اٌثؽس أوثش ِٓ ِغرٜٛ اٌذتٌح ) 22 2 ≥α  ٚتزٌه مااْ ذٛص٠اغ اٌث١أااخ

ٌٙزٖ ائتؼااد ٠رثاغ اٌرٛص٠اغ اٌطث١ؼاٟ  ؼ١اس ذاُ اعارخذاَ ات،رثااساخ اٌّؼ١ٍّاح ٌلإظاتاح ػٍاٝ 

 ذغاؤتخ اٌثؽس ٚذؽم١ك اٌٙذف ِٕٙا مٟ ا،رثاس مشٚع اٌثؽس 

 الإحصبءاد انٕصفٛخ نًزغٛشاد انذساعخ: 11-3

ذاُ ؼغاااب اٌّرٛعااطاخ اٌؽغااات١ح ٚاتٔؽشامااخ اٌّؼ١اس٠ااح ِٚؼاااِلاخ ات،اارلاف 

ِٚغرٜٛ ذم١١ُ وً ػثاسج ٌلأتؼااد اٌّىٛٔاح ٌٍّرغ١اشاخ ئظّاات ٚذفظا١لا ٌىاً  Zٚا،رثاس 

 تسؼذ  ٚم١ّا ٠ٍٟ ػشع ٌٙزٖ إٌرامط: 

 :"انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ  "انزحهٛم انٕصفٙ نهًزغٛش انًغزمم  - أ

( اٌّرٛعااطاخ اٌؽغااات١ح ٚاتٔؽشاماااخ اٌّؼ١اس٠ااح ٠6ٛػااػ اٌعااذٚي اٌراااٌٟ سلااُ )  

ِٚغارٜٛ ذم١ا١ُ واً ػثااسج ٌلأتؼااد اٌّىٛٔاح ٌٍّرغ١اش Z ِٚؼااِلاخ ات،ارلاف ٚا،رثااس  

اٌّغرمً" اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ " ئظّات ٚذفظ١لا ٚذشذ١ثٙاا ٚمماا ئ١ّ٘رٙاا  ٠ٚرؼاػ رٌاه 

 م١ّا ٠ٍٟ:
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 انزحهٛم انٕصفٙ نعجبساد انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ.( ٕٚضح 6عذٔل سلى )

 انًزٕعظ انعجبساد
الاَحشاف 

 انًعٛبس٘
 انًعُٕٚخ Zاخزجبس 

الأًْٛخ 

 انُغجٛخ

 %85.40 *0.000 21.80 0.67 4.27 .ٚعكظ انًحزٕٖ انز٘ رمذيّ انششكخ احزٛبعبرٙ ٔرٕلعبرٙ 1

 %80.20 *0.000 16.70 0.82 4.01 .رزُبعت انًعهٕيبد انًمذيخ يع اْزًبيبرٙ انشخصٛخ 2

ٕٚفش انًحزٕٖ حهدٕلًا فعبندخ نهًشدبكم انزدٙ أٔاعٓٓدب فدٙ اعدزخذاو  3

 .انخذيبد
4.02 0.73 16.61 0.000* 80.40% 

ٚزُبٔل انًحزٕٖ يٕاضدٛع يًٓدخ رزعهدك ثخدذيبد الارصدبلاد انزدٙ  4

 .أعزخذيٓب
4.13 0.67 19.87 0.000* 82.60% 

 %81.40 *0.000 17.67 0.91 4.07 .انخذيبد انًزبحخ ٚعضص انًحزٕٖ يٍ فًٓٙ فٙ اخزٛبس أفضم 5

 %82.00 *0.000 21.12 0.86 4.10 انًلائًخ. 

أصك فٙ انًعهٕيبد انزٙ رٕفشْب ششكخ انًصدشٚخ نلارصدبلاد عجدش  6

 .يُصبرٓب انًخزهفخ
4.05 0.90 22.48 0.000* 81.00% 

 %79.60 *0.000 17.17 1.05 3.98 .رعزًذ انششكخ عهٗ يصبدس يٕصٕلخ نُشش انًعهٕيبد 7

ٚظُٓددش انًحزددٕٖ انًمددذو يددٍ انشددشكخ يغددزٕٖ عددبلٍ يددٍ انشددفبفٛخ  8

 .ٔالاحزشافٛخ
4.01 0.96 21.13 0.000* 80.20% 

أشددعش ثددأٌ شددشكخ انًصددشٚخ نلارصددبلاد رحزددشو ركددبء انعًددلاء يددٍ  9

 .خلال رمذٚى يعهٕيبد دلٛمخ
3.97 0.67 18.18 0.000* 79.40% 

 %81.80 *0.000 20.16 0.72 4.09 .انًمذيخ يٕصٕلخ ٔيجُٛخ عهٗ حمبئك ٔاضحخرعُزجش انًعهٕيبد  12

 %80.67 *0.000 24.25 0.81 4.03 انًصذالٛخ. 

 %80.20 *0.000 14.36 0.92 4.01 .ٚغزثُٙ رصًٛى انًحزٕٖ انز٘ رمذيّ ششكخ انًصشٚخ نلارصبلاد 11

ٚحزدددٕ٘ انًحزدددٕٖ عهدددٗ عُبصدددش رفبعهٛدددخ رغعهُدددٙ أسغدددت فدددٙ  12

 .اعزكشبف انًضٚذ
3.85 0.75 13.30 0.000* 77.00% 

 %81.40 *0.000 16.60 0.90 4.07 .ٚحُفضَٙ انًحزٕٖ عهٗ اعزخذاو خذيبد عذٚذح رمذيٓب انششكخ 13

ًُٚزعُددٙ انًحزددٕٖ ثًشددبْذح انفٛددذْٕٚبد ٔانشعددٕو انجٛبَٛددخ انزددٙ  14

 .رٕضح خذيبد انششكخ
3.88 0.78 15.52 0.000* 77.60% 

 %81.80 *0.000 13.76 0.56 4.09 .انًحزٕٖ يٍ رغشثزٙ الإٚغبثٛخ يع انعلايخ انزغبسٚخٚعضص  15

 %79.60 *0.000 16.34 1.10 3.98 انغبرثٛخ. 

ٚضددٛف انًحزددٕٖ انددز٘ رمذيدددّ انشددشكخ لًٛددخ حمٛمٛددخ نزغشثزدددٙ  16

 .كعًٛم
4.01 0.73 16.08 0.000* 80.20% 

ثشددأٌ خددذيبد  ٚغددبعذَٙ انًحزددٕٖ فددٙ ارخددبر لددشاساد يغددزُٛشح 17

 .الارصبلاد
3.67 0.75 12.85 0.000* 73.40% 

ُٕٚعدددع انًحزدددٕٖ يعشفزدددٙ حدددٕل أحدددذس الارغبْدددبد فدددٙ يغدددبل  18

 .الارصبلاد
3.98 0.67 17.98 0.000* 79.60% 

ًُٚكٍّ انًحزٕٖ انًفٛذ انعًٛم يٍ اعدزغلال خدذيبد انشدشكخ ثشدكم  19

 .أفضم
4.11 0.73 16.22 0.000* 82.20% 

انًعهٕيدبد انًمذيدخ لًٛدخ يضدبفخ رغدبعذَٙ فدٙ رحغددٍٛ أعدذ فدٙ  22

 .اخزٛبسارٙ
3.34 0.83 17.83 0.000* 66.80% 

 %76.44 *0.000 19.65 0.75 3.82 انمًٛخ. 

 %79.65 *0.000 24.31 0.76 3.98 انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ 
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٠ٚٛػاااػ اٌعاااذٚي أػااالاٖ أْ ذشذ١اااة أتؼااااد اٌرغااا٠ٛك تااااٌّؽرٜٛ ِااآ ؼ١اااس 

اٌّرٛعطاخ واْ وّاا ٠ٍاٟ: ائٚي )اٌّلامّاح(  اٌصاأٟ )اٌّظاذال١ح(  اٌصاٌاس )اٌعارت١اح(  

ا تاٌرغاا٠ٛك  ااا وث١ااش، ،ِ اٌشاتااغ )اٌم١ّااح(  ٠ٚٛػااػ أ٠ؼااا أْ ِفااشداخ اٌذساعااح ذسظٙااش ا٘رّا

ذسظٙااش اٌماا١ُ اٌّشذفؼااح ٌّؼاااِلاخ  تاااٌّؽرٜٛ مااٟ اٌشااشوح اٌّظااش٠ح ٌلاذظاااتخ  وّااا

  ٚ٘زا ٠سش١ش ئٌٝ أْ 222 2اٌزٞ ٠ىْٛ ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح تّمذاس  Zاٌرؽ١ًّ ٚا،رثاس 

ا ٘اِا مٟ اٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ   اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ٠ٍؼة دٚس،

 :"انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ  "انزحهٛم انٕصفٙ نهًزغٛش انزبثع  - ة

( اٌّرٛعاااطاخ اٌؽغاااات١ح ٚاتٔؽشامااااخ اٌّؼ١اس٠ااااح ٠1ٛػاااػ اٌعاااذٚي اٌرااااٌٟ سلااااُ )  

ِٚغرٜٛ ذم١١ُ وً ػثاسج ٌلأتؼااد اٌّىٛٔاح ٌٍّرغ١اش اٌّغارمً"  Zِٚؼاِلاخ ات،رلاف ٚا،رثاس 

 ئداسج ػلالاخ اٌؼّلار" ئظّات ٚذفظ١لا ٚذشذ١ثٙا ٚمما ئ١ّ٘رٙا  ٠ٚرؼػ رٌه م١ّا ٠ٍٟ:

 ثبنعلايخ انزغبسٚخ.( ٕٚضح انزحهٛم انٕصفٙ نعجبساد انٕعٙ 7عذٔل سلى )
 

 انًزٕعظ انعجبساد
الاَحشاف 

 انًعٛبس٘
 انًعُٕٚخ Zاخزجبس 

الأًْٛخ 

 انُغجٛخ

رشُددغعُٙ انعددشٔض انزشٔٚغٛددخ عهددٗ انزعددشف أكضددش عهددٗ خددذيبد  1

 .انششكخ
3.94 0.90 14.28 0.000* 78.80% 

 %76.20 *0.000 14.05 0.68 3.81 .رغبْى انحًلاد انزغٕٚمٛخ فٙ رعضٚض ئدساكٙ نهعلايخ انزغبسٚخ 2

 %75.40 *0.000 13.87 0.80 3.77 .ٚعكظ رغشثزٙ يع انًحزٕٖ ئدساكًب عًٛمًب لاعى انعلايخ انزغبسٚخ 3

 %80.40 *0.000 11.50 0.55 4.02 رعضص انًعهٕيبد انًمذيخ يعشفزٙ ثبنششكخ ٔخذيبرٓب 4

رددذفعُٙ انًعهٕيددبد انزددٙ أرعددشض نٓددب نهجحددش عددٍ انًضٚددذ حددٕل  5

 .انزغبسٚخ انعلايخ
3.97 0.74 12.08 0.000* 79.40% 

 %78.04 *0.000 20.32 0.75 3.91 يعشفخ انعلايخ انزغبسٚخ 

رجمدددٗ انعلايدددخ انزغبسٚدددخ فدددٙ رُْدددٙ نفزدددشح طٕٚهدددخ ثعدددذ يشدددبْذح  6

 .انًحزٕٖ
3.99 0.88 19.53 0.000* 79.80% 

ّٙ انًحزٕٖ انزعهًٛٙ رزكش اعى انششكخ ٔخذيبرٓب 7 ّٓم عه  %79.20 *0.000 18.78 0.90 3.96 .ٚغُ

 %76.60 *0.000 18.82 0.65 3.83 .رغُبعذَٙ انشعبئم الإعلاَٛخ فٙ رزكش انعلايخ انزغبسٚخ ثغٕٓنخ 8

 %75.60 *0.000 14.82 0.91 3.78 .رضٛش انعشٔض انًضٛشح اَزجبْٙ يًب ٚغٓم رزكشْب لاحمًب 9

انعلايدخ رعضص انزغبسة الإٚغبثٛدخ يدع انًحزدٕٖ لدذسرٙ عهدٗ ردزكش  12

 .انزغبسٚخ
3.85 0.58 15.29 0.000* 77.00% 

 %77.64 *0.000 19.97 0.66 3.88 رزكش انعلايخ انزغبسٚخ 

 %77.84 *0.000 11.30 0.86 3.83 انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ 

٠ٚٛػااػ اٌعااذٚي أػاالاٖ أْ ذشذ١ااة أتؼاااد اٌااٛػٟ تاٌؼلاِااح اٌرعاس٠ااح ِاآ ؼ١ااس 

اٌّرٛعااطاخ واااْ وّااا ٠ٍااٟ: ائٚي )ِؼشمااح اٌؼلاِااح اٌرعاس٠ااح(  اٌصااأٟ )ذاازوش اٌؼلاِااح 
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ا تااٌٛػٟ تاٌؼلاِاح  اا وث١اش، ،ِ اٌرعاس٠ح(  ٠ٚٛػػ أ٠ؼا أْ ِفاشداخ اٌذساعاح ذسظٙاش ا٘رّا

وّا ذسظٙش اٌم١ُ اٌّشذفؼح ٌّؼاِلاخ اٌرؽ١ًّ  اٌرعاس٠ح مٟ اٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ 

  ٚ٘اازا ٠سشاا١ش ئٌااٝ أْ اٌااٛػٟ تاٌؼلاِااح 222 2اٌاازٞ ػٕااذ ِغاارٜٛ ِؼ٠ٕٛااح  Zٚا،رثاااس 

ا ٘اِا مٟ اٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ   اٌرعاس٠ح ٠ٍؼة دٚس،

 انًإششاد انكهٛخ نزحهٛم انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ: -ط

( نزحهٛم انزغٕٚك Tٔاخزجبس )انًزٕعطبد ٔانٕصٌ انُغجٙ  (:8عذٔل سلى )

 (.335ثبنًحزٕٖ ٔرشرٛجٓب )ٌ=
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 1 *0.000 18.50 %82.22 4.12 انًلائًخ.

 2 0.056 1.92 %82.67 4.23 انغبرثٛخ.

 3 *0.000 6.64 %79.62 3.98 انًصذالٛخ.

 4 *0.000 7.05 %76.44 3.82 انمًٛخ

  *0.000 10.10 %79.68 3.98 انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ

( ذثا١ٓ أْ اٌّرٛعاؾ اٌؽغااتٟ ٌع١ّاغ ِعااتخ اٌرغا٠ٛك 8ِٓ اٌعذٚي اٌغاتك سلُ )

%(  ل١ّاح 68 16( أٞ أْ اٌاٛصْ إٌغاثٟ )1)اٌذسظاح اٌى١ٍاح ِآ  68 4تاٌّؽرٜٛ ٠غاٚٞ 

(  ٌاازٌه ذؼرثااش ائتؼاااد 222 2( ذغاااٚٞ )Sig) ( ٚأْ اٌم١ّااح اتؼرّا١ٌااح 22 22ات،رثاااس )

  ِّا ٠ذي ػٍاٝ أْ ِرٛعاؾ دسظاح اتعارعاتح لاذ α≤ 22 2داٌح ئؼظام١ا ػٕذ ِغرٜٛ دتٌح 

ْٔدزا ٚعُدٙ أٌ ُْدبن يٕافمدخ ثذسعدخ كجٛدشح (  4صاد ػٓ دسظح اٌّٛاممح اٌّرٛعاطح ٚ٘اٟ )

  صشٚخ نلارصبلادثبنششكخ انً يٍ لجم يفشداد انعُٛخ عهٗ انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ ثشكم عبو

ٚترؽ١ًٍ أتؼاد اٌّرغ١ش اٌّغرمً ٚذشذ١ثٙا ِٓ ؼ١س ِرٛعؾ دسظح اٌّٛاممح ػٍاٝ لاٛج 

 اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ِّصٍح مٟ ائتؼاد اٌصلاشح ٠رؼػ ا٢ذٟ:
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  ٟأْ اٌثؼااذ )اٌّلامّااح( اؼرااً اٌرشذ١ااة ائٚي  ؼ١ااس تٍغااد ل١ّااح اٌّرٛعااؾ اٌؽغااات

دسظاح  22 2ٔظاش ػ١ٕاح اٌثؽاس  ٌذسظح اٌّٛاممح ػٍٝ ذٛامش ٘زا اٌثؼذ ِآ ٚظٙاح

 % 22 80دسظاخ  تٛصْ ٔغثٟ  1ِٓ 

 ( اؼرً اٌرشذ١اة اٌصاأٟ  ؼ١اس تٍغاد ل١ّاح اٌّرٛعاؾ اٌؽغااتٟ اٌّظذال١حأْ اٌثؼذ )

دسظاح  24 2ٌذسظح اٌّٛاممح ػٍٝ ذٛامش ٘زا اٌثؼذ ِآ ٚظٙاح ٔظاش ػ١ٕاح اٌثؽاس 

 % 61 82دسظاخ  تٛصْ ٔغثٟ  1ِٓ 

 ( اؼرااً اٌرشذ١ااة اٌعارت١ااحأْ اٌثؼااذ )ؼ١ااس تٍغااد ل١ّااح اٌّرٛعااؾ اٌؽغاااتٟ اٌشاتااغ  

دسظاح  68 4ٌذسظح اٌّٛاممح ػٍٝ ذٛامش ٘زا اٌثؼذ ِآ ٚظٙاح ٔظاش ػ١ٕاح اٌثؽاس 

 % 62 16دسظاخ  تٛصْ  1ِٓ 

  أْ اٌثؼذ )اٌم١ّح( اؼرً اٌرشذ١ة اٌصاٌس  ؼ١س تٍغد ل١ّح اٌّرٛعؾ اٌؽغاتٟ ٌذسظح

 1دسظاح ِآ  80 4ح ٔظاش ػ١ٕاح اٌثؽاس اٌّٛاممح ػٍٝ ذٛامش ٘زا اٌثؼاذ ِآ ٚظٙا

 % 22 16دسظاخ  تٛصْ 

 اخزجبس فشٔض انجحش: 11-4

ٌرؽم١ااك أ٘ااذاف ٘اازٖ اٌثؽااس ذااُ طاا١اغح اٌفااشع اٌشم١غااٟ ػٍااٝ إٌؽااٛ اٌراااٌٟ: 

ٕٚعذ أصش رٔ دلانخ ئحصبئٛخ نهزغٕٚك ثبنًحزٕٖ عهٗ صٚبدح انٕعٙ ثبنعلايدخ انزغبسٚدخ 

   ثبنًصشٚخ نلارصبلاد

رحهٛم الاَحذاس انزذسٚغٙ نزأصٛش أثعبد انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ عهٗ ( ٕٚضح 9عذٔل سلى )

 انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ

 أثعبد انًزغٛش انًغزمم
يعبيلاد 

 Tلًٛخ اخزجبس  الاَحذاس

انمًٛخ الاحزًبنٛخ 

Sig. 

(Constant) 1.99 8.71 0.000 

 0.000 10.80 0.474 انًلائًخ )انضبَٙ(

 0.000 13.08 0.538 انغبرثٛخ )الأٔل(

 0.315 1.15 0.106 )غٛش دال(انًصذالٛخ 

 0.000 6.76 0.347  انمًٛخ )انضبنش(

 sig = 0.000 انمًٛخ الاحزًبنٛخ F =10.156لًٛخ

 0.6729يعبيم انزحذٚذ = 0.8203= يعبيم الاسرجبط
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٠رؼااػ ِاآ اٌعااذٚي أػاالاٖ أْ ل١ّااح ِؼاِااً اتسذثاااؽ ٌع١ّااغ ائتؼاااد اٌذا،١ٍااح  

  ٚ٘اازا ٠شاا١ش ئٌااٝ ٚظااٛد ػلالااح ئ٠عات١ااح ل٠ٛااح تاا١ٓ ٘اازٖ 8024 2ٌٍرغاا٠ٛك تاااٌّؽرٜٛ 

ائتؼاد ٚاٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  وّا ٠ش١ش ِؼاِاً اٌرؽذ٠اذ ئٌاٝ أْ ٘ازٖ ائتؼااد ٠ّىآ 

ٟ تاٌؼلاِااح اٌرعاس٠ااح  ٚتااإٌظش ئٌااٝ لاا١ُ ٪ ِاآ اٌرثااا٠ٓ مااٟ اٌااٛػ4 61أْ ذفغااش ٔؽااٛ 

ٔعذ أْ ذشذ١اة أتؼااد اٌرغا٠ٛك تااٌّؽرٜٛ ِآ ؼ١اس   Tِؼاِلاخ اتٔؽذاس ٚل١ُ ا،رثاس 

ائٚي ٘ٛ تسؼاذ اٌعارت١اح  ٠ٍٟ: اٌرشذ١ةذأش١ش٘ا ػٍٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ظارخ وّا 

ٚأِاا ت ؼاذ  مّاح اٌّلااٌّإعظ ػٍٝ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ  ت١ّٕاا ٠ىاْٛ اٌرشذ١اة اٌصاأٟ ٘اٛ 

  ٠ٚإواذ اٌّشذثاح اٌشاتؼاح اٌّظذال١ح ماٟمٟ اٌرشذ١ة اٌصاٌس  ٚأ،١شا ظار ت ؼذ  اٌم١ّح ظار

  ٚتزٌه ٠ّىٓ اٌرأو١ذ ػٍٝ 22 2٘زا أْ ظ١ّغ ائتؼاد ذىْٛ ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح تّمذاس 

أْ أتؼاد اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ذإشش تشىً ئ٠عاتٟ ِٚؼٕٛٞ ػٍٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

 ا١ٍِٓ تاٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ ٌٍؼ

ٚلااذ ذااُ ا،رثاااس ٘اازا اٌفااشع ِاآ ،االاي اٌفشػاا١ٓ اٌفااشػ١١ٓ تاعاارخذاَ ذؽ١ٍااً 

   وّا ٠رؼػ م١ّا ٠ٍٟ:Stepwise Regression Analysisاتٔؽذاس اٌرذس٠عٟ

 اخزجبس انفشض  انفشعٙ الأٔل: -أ 

ٕٚعددذ أصددش ئٚغددبثٙ رٔ دلانددخ  " اٌفااشع ائٚي ٌٙاازا اٌثؽااس ػٍااٝ أٔااٗ ٠اإض  

٠ٚرؼاػ ماٟ اٌعاذٚي  ".ئحصبئٛخ نهزغٕٚك ثدبنًحزٕٖ عهدٗ يعشفدخ انعلايدخ انزغبسٚدخ 

 اٌراٌٟ ذؽ١ًٍ ت١أاخ ٘زا اٌفشع وّا ٠ٍٟ:
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( ٕٚضح رحهٛم الاَحذاس انزذسٚغٙ نزأصٛش أثعبد انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ 12عذٔل سلى )

 عهٗ يعشفخ انعلايخ انزغبسٚخ

 انًغزممأثعبد انًزغٛش 
يعبيلاد 

 Tلًٛخ اخزجبس  الاَحذاس

انمًٛخ الاحزًبنٛخ 

Sig. 

(Constant) 9.631 9.63 0.000 

انًلائًخ انًإعظ عهٗ انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ. 

 انضبَٙ
0.611 18.07 0.000 

 0.000 15.10 0.542 انضبنش انغبرثٛخ.

 0.000 37.81 0.999 الأٔل انًصذالٛخ.

 0.000 11.98 0.465  انمًٛخ  

21.343= F انمًٛخ الاحزًبنٛخ sig = 0.000 

 0.682يعبيم انزحذٚذ = 0.826يعبيم الاسرجبط=

٠رؼااػ ِاآ اٌعااذٚي أػاالاٖ أْ ل١ّااح ِؼاِااً اتسذثاااؽ ٌع١ّااغ ائتؼاااد اٌذا،١ٍااح  

ٚ٘زا ٠ش١ش ئٌٝ ٚظٛد ػلالح ئ٠عات١ح ل٠ٛح ت١ٓ ٘ازٖ ائتؼااد   806 2ٌٍرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ 

ِٚؼشمح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  وّا ٠ش١ش ِؼاًِ اٌرؽذ٠ذ ئٌٝ أْ ٘ازٖ ائتؼااد ٠ّىآ أْ ذفغاش 

٪ ِاآ اٌرثااا٠ٓ مااٟ ِؼشمااح اٌؼلاِااح اٌرعاس٠ااح  ٚتااإٌظش ئٌااٝ لاا١ُ ِؼاااِلاخ 0 68ٔؽااٛ 

ك تااٌّؽرٜٛ ِآ ؼ١اس ذأش١ش٘ااا ٔعاذ أْ ذشذ١اة أتؼااد اٌرغا٠ٛ  Tاتٔؽاذاس ٚلا١ُ ا،رثااس 

ائٚي ٘ٛ تسؼذ اٌّلامّح اٌّإعاظ  ٠ٍٟ: اٌرشذ١ةػٍٝ ِؼشمح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ظارخ وّا 

اٌّظاذال١ح ٚأِاا ت ؼاذ  اٌعارت١اح ػٍٝ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ  ت١ّٕا ٠ىْٛ اٌرشذ١ة اٌصأٟ ٘اٛ 

ذ ٘ازا أْ   ٠ٚإوااٌّشذثاح اٌشاتؼاح اٌم١ّاح ماٟماٟ اٌرشذ١اة اٌصاٌاس  ٚأ،١اشا ظاار ت ؼاذ  ظار

  ٚتازٌه ٠ّىآ اٌرأو١اذ ػٍاٝ أْ 22 2ظ١ّغ ائتؼااد ذىاْٛ ػٕاذ ِغارٜٛ ِؼ٠ٕٛاح تّماذاس 

أتؼاد اٌرغا٠ٛك تااٌّؽرٜٛ ذاإشش تشاىً ئ٠عااتٟ ِٚؼٕاٛٞ ػٍاٝ ِؼشماح اٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح 

 ٌٍؼا١ٍِٓ تاٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ 

 اخزجبس انفشض انفشعٙ انضبَٙ: -ة

ٕٚعددذ أصددش ئٚغددبثٙ رٔ دلانددخ  ٠اإض اٌفااشع اٌصااأٟ ٌٙاازا اٌثؽااس ػٍااٝ أٔااٗ "   

"  ٠ٚرؼااػ مااٟ اٌعااذٚي ئحصددبئٛخ نهزغددٕٚك ثددبنًحزٕٖ عهددٗ رددزكش انعلايددخ انزغبسٚددخ 

 اٌراٌٟ ذؽ١ًٍ ت١أاخ ٘زا اٌفشع وّا ٠ٍٟ:
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( ٕٚضح رحهٛم الاَحذاس انزذسٚغٙ نزأصٛش أثعبد انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ 11عذٔل سلى )

 رزكش انعلايخ انزغبسٚخعهٗ 
 .Sigانمًٛخ الاحزًبنٛخ  Tلًٛخ اخزجبس  يعبيلاد الاَحذاس أثعبد انًزغٛش انًغزمم

(Constant) 2.100 14.89 0.000 

 0.000 13.11 0.447 انغبرثٛخ )انضبنش(

انًلائًخ انًإعظ عهٗ انزغٕٚك 

)الأل(ثبنًحزٕٖ  
0.644 22.65 0.000 

 0.000 14.75 0.484 انمًٛخ  )انضبَٙ(

 0.000 5.46 0.249 انًصذالٛخ )انشاثع(

 sig =0.000انمًٛخ الاحزًبنٛخ  F=14.465لًٛخ 

 0.632يعبيم انزحذٚذ = 0.795يعبيم الاسرجبط=

٠رؼػ ِٓ اٌعذٚي أػلاٖ أْ ل١ّح ِؼاًِ اتسذثاؽ ٌع١ّاغ ائتؼااد اٌذا،١ٍاح ٌٍرغا٠ٛك 

ٚ٘زا ٠ش١ش ئٌٝ ٚظٛد ػلالح ئ٠عات١ح ل٠ٛح ت١ٓ ٘زٖ ائتؼاد ذزوش اٌؼلاِاح   161 2تاٌّؽرٜٛ 

ِاآ ٪ 0 64اٌرعاس٠ااح  وّااا ٠شاا١ش ِؼاِااً اٌرؽذ٠ااذ ئٌااٝ أْ ٘اازٖ ائتؼاااد ٠ّىاآ أْ ذفغااش ٔؽااٛ 

ٔعاذ   Tاٌرثا٠ٓ مٟ ذزوش اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٚتإٌظش ئٌٝ ل١ُ ِؼاِلاخ اتٔؽذاس ٚلا١ُ ا،رثااس 

اٌّؽرٜٛ ِآ ؼ١اس ذأش١ش٘اا ػٍاٝ ذازوش اٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح ظاارخ أْ ذشذ١ة أتؼاد اٌرغ٠ٛك تا

اٌّلامّاح اٌّإعاظ ت١ّٕا ٠ىْٛ اٌرشذ١ة اٌصاأٟ ٘اٛ  اٌعارت١ح ائٚي ٘ٛ تسؼذ  ٠ٍٟ: اٌرشذ١ةوّا 

مااٟ اٌرشذ١ااة اٌصاٌااس  ٚأ،١ااشا ظااار ت ؼااذ  ظاااراٌم١ّااح   ٚأِااا ت ؼااذ ػٍااٝ اٌرغاا٠ٛك تاااٌّؽرٜٛ

٘اازا أْ ظ١ّااغ ائتؼاااد ذىااْٛ ػٕااذ ِغاارٜٛ ِؼ٠ٕٛااح   ٠ٚإوااذ اٌّشذثااح اٌشاتؼااح اٌّظااذال١ح مااٟ

  ٚتازٌه ٠ّىآ اٌرأو١اذ ػٍاٝ أْ أتؼااد اٌرغا٠ٛك تااٌّؽرٜٛ ذاإشش تشاىً ئ٠عااتٟ 22 2تّمذاس 

   ِٚؼٕٛٞ ػٍٝ ذزوش اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٌٍؼا١ٍِٓ تاٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ 

ٛي ِّٚا عثك ٠رؼػ ِٓ ٔرامط ا،رثااساخ اٌفاشٚع اٌفشػ١اح اٌصلاشاح ئِىا١ٔاح لثا

ردإصش أثعدبد انزغدٕٚك ثدبنًحزٕٖ  اٌفشع اٌشم١غٟ ٌٙزا اٌثؽس ٚاٌزٞ ٠ٕض ػٍٝ أٔاٗ: "

)انمًٛددخ، ٔانًلائًددخ، ٔانًصددذالٛخ، ٔانغبرثٛددخ( رددأصٛشًا اٚغبثٛدًدب يعُٕٚدًدب عهددٗ انددٕعٙ 

يعشفدددخ انعلايدددخ انزغبسٚدددخ، ردددزكش انعلايدددخ انزغبسٚدددخ،( نهعدددبيهٍٛ انزغبسٚدددخ )ثبنعلايدددخ 

 نلارصبلاد".ثبنششكخ انًصشٚخ 
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 َزبئظ انجحش: -12

ذٛطً اٌثؽاس ئٌاٝ ػاذج ٔراامط ٠ّىآ أْ ذغاُٙ ماٟ ؼاً ِشاىٍح اٌذساعاح ٚابظاتاح 

ٚلذ لاَ اٌثاؼس ترظ١ٕف ٔرامط اٌذساعح ا١ٌّذا١ٔح ٚمما  ػٍٝ ذغاؤتذٙا ٚا،رثاس مشٚػٙا 

  ٚرٌه ؼرٝ ذىْٛ اٌفاماذج أوصاش ٚػاٛؼا ،ظٛطاا ٌٍذساعحٌٍّرغ١شاخ اٌرٟ ذُ ٚػؼٙا 

 ط١اغح اٌرٛط١اخ اٌّلامّح ٚاٌماتٍح ٌٍرطث١ك ٌىً ِرغ١ش  ٚرٌه وّا ٠ٍٟ:ػٕذ 
 

 انُزبئظ انًزعهمخ ثبنزغٕٚك ثبنًحزٕٖ: 12-1

ات٘رّاَ تاٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ تاٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظااتخ وااْ تذسظاح ذث١ٓ أْ 

أوصااش أتؼاااد   ٚأْ ِشذفؼااح  ٚأْ ا٢سار ذرعااٗ ٔؽااٛ اٌّٛاممااح ذعاااٖ ػثاااساخ ٘اازا اٌّرغ١ااش

اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ذٛامشا، ِٓ ؼ١س ائ١ّ٘ح تؽغة ٚظٙح ٔظش ػ١ٕح اٌذساعح  ٟ٘ ػٍٝ 

اٌرشذ١ة: ظاار ماٟ اٌرشذ١اة ائٚي ِرغ١اش )اٌّلامّاح(  ٚماٟ اٌرشذ١اة اٌصاأٟ ظاار ِرغ١اش 

 )اٌعارت١ح(  ٚظار مٟ اٌرشذ١ة اٌصاٌس ٚائ،١ش ِرغ١ش )اٌّظذال١ح( 

 غٕٚك ثبنًحزٕٖ كًب ٚهٙ:ٔلذ كبَذ َغجخ انزٕافش نكم ثعذ يٍ أثعبد انز

ات٘رّاااَ تاٌّلامّااح تاٌشااشوح اٌّظااش٠ح ٌلاذظاااتخ واااْ : ذثاا١ٓ أْ ثبنُغددجخ نهًلائًددخ 

  ممذ ت١ٕد إٌرامط تذسظح ِشذفؼح  ٚأْ ا٢سار ذرعٗ ٔؽٛ اٌّٛاممح ذعاٖ ػثاساخ ٘زا اٌثؼذ

ماٟ أْ اٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ ذرثٕٝ اٌرىٌٕٛٛظ١اا اٌؽذ٠صاح تٙاذف ذؼض٠اض اٌفاػ١ٍاح 

ئداسج اٌؼ١ٍّاخ اٌّا١ٌح ٚذؽغ١ٓ اٌرٛاطً ِغ اٌؼّلار ٚذؼًّ ػٍٝ ذؼض٠ض اٌرؼٍُ اٌّغرّش 

 مٟ اٌرم١ٕاخ اٌشل١ّح

ات٘رّاااَ تاٌعارت١ااح تاٌشااشوح اٌّظااش٠ح ٌلاذظاااتخ واااْ : ذثاا١ٓ أْ ثبنُغددجخ نهغبرثٛددخ

  ممااذ ت١ٕااد تذسظااح ِشذفؼااح  ٚأْ ا٢سار ذرعااٗ ٔؽااٛ اٌّٛاممااح ذعاااٖ ػثاااساخ ٘اازا اٌثؼااذ

رااامط أٔااٗ ٠ؽرااٛٞ اٌّؽرااٜٛ ػٍااٝ ػٕاطااش ذفاػ١ٍااح ذعؼٍٕااٟ أسغااة مااٟ اعرىشاااف إٌ

رؼٕٟ اٌّؽرٜٛ تّشا٘ذج اٌف١ذ٠ٛ٘اخ ٚاٌشعَٛ اٌث١ا١ٔح اٌرٟ ذٛػاػ ،اذِاخ  اٌّض٠ذ  ٠ٚسّ

اٌششوح  ٚأْ اٌّظٍؽح ذر١ّض تأرشاس ِاو١ٕاخ اٌظشاف ا٢ٌٟ اٌخاطح تٙاا ماٟ ظ١ّاغ 

 أٔؽار اٌعّٙٛس٠ح 

ات٘رّاَ تاٌّظاذال١ح تاٌشاشوح اٌّظاش٠ح ٌلاذظااتخ وااْ أْ : ذث١ٓ ثبنُغجخ نهًصذالٛخ

  ممااذ ت١ٕااد تذسظاح ل١ٍٍااح  ٚأْ ا٢سار ذرعاٗ ٔؽااٛ ػاذَ اٌّٛاممااح ذعاااٖ ػثااساخ ٘اازا اٌثؼاذ
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ِرؼاااح اٌّؽراااٜٛ تّشاااا٘ذج اٌف١اااذ٠ٛ٘اخ ٚاٌشعاااَٛ اٌث١ا١ٔاااح ذٛػاااػ ،اااذِاخ إٌراااامط أْ 

   وّا ٠عزب ذظ١ُّ اٌّؽرٜٛ اٌزٞ ذمذِٗ ششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ  اٌششوح

ات٘رّااَ تاٌم١ّاح تاٌشاشوح اٌّظاش٠ح ٌلاذظااتخ وااْ تذسظاح : ذثا١ٓ أْ ثبنُغجخ نهمًٛخ

  مماذ ت١ٕاد إٌراامط أْ ل١ٍٍح  ٚأْ ا٢سار ذرعٗ ٔؽٛ ػذَ اٌّٛاممح ذعاٖ ػثاساخ ٘ازا اٌثؼاذ

   ؼم١م١ح ٌرعشتح اٌؼ١ًّ اٌّؽرٜٛ اٌزٞ ذمذِٗ اٌششوح ٠ؼ١ف ل١ّح

 انُزبئظ انًزعهمخ ثبنٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ: 12-2

اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٌذٜ اٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظااتخ وااْ تذسظاح ذث١ٓ أْ 

أوصاش ائتؼااد   ٚأْ ِشذفؼح  ٚأْ ا٢سار ذرعاٗ ٔؽاٛ اٌّٛامماح ذعااٖ ػثااساخ ٘ازا اٌّرغ١اش

ذٛامشا ِٓ ٚظٙح ٔظش ػ١ٕح اٌذساعاح  ٘اٟ ػٍاٝ اٌرشذ١اة: ظاار ماٟ اٌرشذ١اة ائٚي تؼاذ 

   )ذزوش اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح(  ٚظار مٟ اٌرشذ١ة ائ،١ش تؼذ )ِؼشمح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح(

 ٔلذ كبَذ َغجخ انزٕافش نكم ثعذ يٍ أثعبد انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ كًب ٚهٙ:

لاٛج ِؼشماح اٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح ٌاذٜ اٌشاشوح : ذثا١ٓ أْ انعلايخ انزغبسٚخثبنُغجخ نًعشفخ 

اٌّظااش٠ح ٌلاذظاااتخ وأااد تذسظااح ِشذفؼااح  ٚأْ ا٢سار ذرعااٗ ٔؽااٛ اٌّٛاممااح ذعاااٖ 

ذغااُ٘ اٌؽّالاخ اٌرغا٠ٛم١ح ماٟ ذؼض٠اض ابدسان  ٗ  ممذ ت١ٕد إٌرامط أٔاػثاساخ ٘زا اٌثؼذ

  ٌٍؼلاِح اٌرعاس٠ح

لااٛج ذاازوش اٌؼلاِااح اٌرعاس٠ااح ٌااذٜ اٌشااشوح : ذثاا١ٓ أْ نزغبسٚددخثبنُغددجخ نزددزكش انعلايددخ ا

اٌّظااش٠ح ٌلاذظاااتخ وأااد تذسظااح ِشذفؼااح  ٚأْ ا٢سار ذرعااٗ ٔؽااٛ اٌّٛاممااح ذعاااٖ 

اٌشعااامً ابػلا١ٔااح ذسغاااػذ مااٟ ذاازوش اٌؼلاِااح   ممااذ ت١ٕااد إٌرااامط أْ ػثاااساخ ٘اازا اٌثؼااذ

  اٌرعاس٠ح تغٌٙٛح

 ثبنًحزٕٖ عهٗ انٕعٙ ثبنعلايخ انزغبسٚخ:انُزبئظ انًزعهمخ ثأصش انزغٕٚك  12-3

ذٛطً اٌثؽاس ئٌاٝ أْ : ثبنُغجخ لأصش انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ عهٗ يعشفخ انعلايخ انزغبسٚخ

ٕ٘ان اسذثاؽ ؽشدٞ لٛٞ تا١ٓ اٌرغا٠ٛك تااٌّؽرٜٛ ٚاٌاٛػٟ تاٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح ٌرؽم١اك 

اتٟ   ٚأْ ٕ٘اااان ذاااأش١ش ئ٠عااا662 2ِؼشماااح اٌؼلاِاااح اٌرعاس٠اااح ٚتٍغاااد ل١ّاااح اتسذثااااؽ 

ظٛ٘شٞ ٌٍرؽٛي اٌشلّٟ ٚاٌعارت١ح  ٚأْ اٌّظذال١ح ٌُ ٠ىٓ ٌٗ ذأش١ش ظٛ٘شٞ  ٚتاٌراٌٟ  

% ِٓ اٌرغ١ش مٟ ِؼشماح اٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح  0 ٠21فغش إٌّٛرض اٌّغرخذَ مٟ اٌذساعح 
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ا مٟ ذؽغ١ٓ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ،ِ ا ٘ا ٚ٘زا ٠ؼٕٟ أْ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ٠ٍؼة دٚس،

  ٌلاذظاتخمٟ اٌششوح اٌّظش٠ح 

ذٛطاً اٌثؽاس ئٌاٝ أْ : ثبنُغجخ لأصش انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ عهٗ ردزكش انعلايدخ انزغبسٚدخ

ٕ٘ان اسذثاؽ ؽشدٞ لٛٞ ت١ٓ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ٚذزوش اٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح ؼ١اس تٍغاد 

  ٚأْ ظ١ّاااغ أتؼااااد اٌرغااا٠ٛك تااااٌّؽرٜٛ )اٌّلامّاااح  اٌعارت١اااح  124 2ل١ّاااح اتسذثااااؽ 

ذإشش تشىً ظٛ٘شٞ ػٍٝ ذازوش اٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح  ٚتاٌرااٌٟ  ٠فغاش (   اٌم١ّحاٌّظذال١ح

% ِآ اٌرغ١اش ماٟ ذازوش اٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح  ٚ٘ازا 8 12إٌّٛرض اٌّغرخذَ مٟ اٌذساعح 

ااا مااٟ ذؽغاا١ٓ ذاازوش اٌؼلاِااح اٌرعاس٠ااح  ،ِ ا ٘ا ٠ؼٕااٟ أْ اٌرغاا٠ٛك تاااٌّؽرٜٛ ٠ٍؼااة دٚس،

   ٌخذِاخ اٌششوح اٌّظش٠ح ٌلاذظاتخ

 يع َزبئظ انذساعبد انغبثمخ:يُبلشخ انُزبئظ  12-4

ذرفك ٔرامط اٌذساعح اٌؽا١ٌح ِغ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعاخ اٌغاتمح مٟ ئتاشاص اٌاذٚس اٌّٙاُ       

ٌٍرؽٛي اٌشلّٟ مٟ ذؽغا١ٓ اٌاٛػٟ تاٌؼلاِاح اٌرعاس٠اح ٚص٠اادج مؼا١ٌاح اٌّإعغااخ  ػٍاٝ 

 ( أْ اٌرغا٠ٛك تااٌّؽرٜٛ ٠غاُٙ تشاى0204ًعث١ً اٌّصاي  أظٙاشخ دساعاح )اٌفااسٚق  

ِثاشش مٟ ذؽغ١ٓ وفارج اٌخذِاخ اٌّمذِاح ماٟ اٌمطااع اٌؽىاِٟٛ  ٚ٘اٛ ِاا أواذٖ اٌثؽاس 

اٌؽاٌٟ ِٓ ،لاي إٌرامط اٌراٟ أٚػاؽد ٚظاٛد ذاأش١ش ئ٠عااتٟ ظاٛ٘شٞ ٌٍرؽاٛي اٌشلّاٟ 

ػٍٝ ػذج أتؼاد ٌٍٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح مٟ اٌششوح اٌّظاش٠ح ٌلاذظااتخ  ِصاً ذازوش 

  تعرخذاَاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚائِاْ ٚعٌٙٛح ا

( اٌراااٟ ذٕاٌٚاااد أ١ّ٘اااح 0202وّااا ذٛامماااد اٌذساعاااح ِاااغ ٔرااامط دساعاااح )صسداْ        

اٌعارت١ااح مااٟ ذغاا١ًٙ دِااط اٌرم١ٕاااخ اٌشل١ّااح مااٟ اٌؼ١ٍّاااخ اٌذا،١ٍااح ٌٍّإعغاااخ  ؼ١ااس 

ا ٌٍثؼاذ اٌرٕظ١ّاٟ ػٍاٝ ذؽغا١ٓ ائِااْ ٚابذاؼاح  ا ٚاػاؽ، أظٙشخ اٌذساعح اٌؽا١ٌح ذاأش١ش،

  ئػااامح ئٌاااٝ رٌااه  أواااذخ اٌذساعاااخ اٌغااااتمح ِصااً دساعاااح ٚذاازوش اٌؼلاِااح اٌرعاس٠اااح

(Khashaba, 2023  ػٍاٝ أ١ّ٘اح اٌّلامّاح ماٟ ذؼض٠اض اتترىااس ٚذطا٠ٛش اٌخاذِاخ )

ا ماٟ  ٟٚ٘ ٔر١عح دػّرٙا اٌذساعح اٌؽا١ٌح اٌراٟ أٚػاؽد أْ اٌّلامّاح وااْ ائوصاش ذاأش١ش،

 .ذؽغ١ٓ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح
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 رٕصٛبد انجحش: -13

 انًشرجطخ ثًزغٛشاد انذساعخ:انزٕصٛبد  13-1

ِاآ إٌرااامط اٌغاااتمح ٠رثاا١ٓ أْ ات٘رّاااَ تاٌرغاا٠ٛك تاااٌّؽرٜٛ ٚاٌااٛػٟ تاٌؼلاِااح 

ػ١ٍٗ ٠ّىٓ ذمذ٠ُ اٌرٛطا١اخ ا٢ذ١اح اٌّشذثطاح تاذػُ  ٚتٕاراٌرعاس٠ح وأا تذسظح ِشذفؼح  

ٚذؼض٠ض ِٛاؽٓ اٌمٛج  ٟٚ٘ ِشذثاح تؽغاة ِاا ذاُ اٌرٛطاً ئ١ٌاٗ ِآ ٔراامط ماٟ اٌذساعاح 

 ا١ٌّذا١ٔح  وّا ٠ٍٟ:

 انزٕصٛبد انًشرجطخ ثذعى الاْزًبو ثًزطهجبد رطجٛك انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ.

 يٓبو انزُفٛز انزٕصٛخ و
عٓخ 

 انزُفٛز

انًٕاسد 

 انلاصيخ

انًذٖ 

 انضيُٙ

 انزغٕٚك ثبنًحزٕٖ

1 

رحغٍٛ يحزٕٖ 

انًٕاضٛع انًزعهمخ 

 .ثخذيبد الارصبلاد

  ذم١١ُ اٌّٛاػ١غ اٌؽا١ٌح اٌّرؼٍمح تخذِاخ اتذظاتخ  2

ذطاا٠ٛش ِؽراااٜٛ ظذ٠اااذ ٠غطاااٟ ِٛاػااا١غ أوصاااش أ١ّ٘اااح   0

ا ٌٍّغرخذ١ِٓ ،ِ   ٚا٘رّا

ئششان اٌؼّلار مٟ ذؽذ٠ذ اٌّٛاػ١غ اٌرٟ ٠شغثْٛ ماٟ   4

  ِؼشمرٙا

ابداسج اٌؼ١ٍا 

ٚئداسج 

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

ٚئداسج 

ذىٌٕٛٛظ١ا 

 اٌّؼٍِٛاخ 

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

اٌّإٍ٘ح 

ٚاٌّٛاسد 

 اٌرم١ٕح ٚاٌّا١ٌح

 

ثصفخ 

 يغزًشح

2 
صٚبدح انزفبعم فٙ 

 .انًحزٕٖ انًمذو

ئػاااااااامح ػٕاطاااااااش ذفاػ١ٍاااااااح ِصاااااااً اتعااااااارطلاػاخ   2

  ٚات،رثاساخ اٌمظ١شج

ػٍاااٝ  ذطااا٠ٛش ِؽراااٜٛ ذفااااػٍٟ ٠شاااعغ اٌّغااارخذ١ِٓ  0

  اعرىشاف اٌّض٠ذ

اعرخذاَ ذم١ٕااخ اٌٛالاغ اٌّؼاضص ٚاتمرشاػاٟ ٌرؽغا١ٓ   4

  ذعشتح اٌّغرخذَ

ابداسج 

اٌؼ١ٍا ٚئداسج 

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

ٚئداسج 

ذىٌٕٛٛظ١ا 

 اٌّؼٍِٛاخ 

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

اٌّإٍ٘ح 

ٚاٌّٛاسد 

 اٌرم١ٕح ٚاٌّا١ٌح

 

 

ثصفخ 

 يغزًشح

3 

رمذٚى يحزٕٖ 

ٚغبعذ انعًلاء فٙ 

لشاساد ارخبر 

 .يغزُٛشح

ذاااٛم١ش ِؼٍِٛااااخ ٚاػاااؽح ِٚفظاااٍح ؼاااٛي اٌخاااذِاخ   2

  اٌّخرٍفح

ئٔشار أدٌح اعرخذاَ ٚششٚؼاخ ِشم١اح ذغااػذ اٌؼّالار   0

 مٟ مُٙ اٌخ١اساخ اٌّراؼح 

ذماذ٠ُ ِماسٔاااخ تا١ٓ اٌخااذِاخ اٌّخرٍفاح ٌرغاا١ًٙ ػ١ٍّااح   4

 اذخار اٌمشاس 

ابداسج اٌؼ١ٍا 

ٚئداسج 

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

ٚئداسج 

ذىٌٕٛٛظ١ا 

 اٌّؼٍِٛاخ

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

اٌّإٍ٘ح 

ٚاٌّٛاسد 

 اٌرم١ٕح ٚاٌّا١ٌح

 

ثصفخ 

 يغزًشح

4 

رًكٍٛ انعًلاء يٍ 

اعزغلال خذيبد 

انششكخ ثشكم 

 أفضم.

ذط٠ٛش ِؽرٜٛ ذؼ١ٍّٟ ٠ٛػػ و١ف١ح اعرخذاَ اٌخذِاخ   2

 تشىً مؼاي 

 ذمذ٠ُ ٔظامػ ٚؼٍٛي ػ١ٍّح ٌرؽغ١ٓ ذعشتح اتعرخذاَ   0

ابٔرشٔاد ؼ١اس ٠ّىآ ٌٍؼّالار ئٔشار ِعرّغ دػُ ػثش   4

 ذثادي اٌخثشاخ ٚإٌظامػ 

ابداسج 

اٌؼ١ٍا ٚئداسج 

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

ٚئداسج 

ذىٌٕٛٛظ١ا 

 اٌّؼٍِٛاخ

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

اٌّإٍ٘ح 

ٚاٌّٛاسد 

 اٌرم١ٕح ٚاٌّا١ٌح

 

ثصفخ 

 يغزًشح
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 يٓبو انزُفٛز انزٕصٛخ و
عٓخ 

 انزُفٛز

انًٕاسد 

 انلاصيخ

انًذٖ 

 انضيُٙ

 اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح:

1 

رحغٍٛ عبرثٛخ 

انعشٔض 

 .انزشٔٚغٛخ

اٌرش٠ٚع١ااااح اٌؽا١ٌااااح ٚذؽذ٠ااااذ ٔماااااؽ ذم١اااا١ُ اٌؼااااشٚع   2

  اٌؼؼف

ذطاا٠ٛش ػااشٚع ذش٠ٚع١ااح ظذ٠ااذج ذىااْٛ أوصااش ظارت١ااح   0

  ِٚلامّح تؼر١اظاخ اٌؼّلار

اعرخذاَ ذم١ٕاخ اٌرغ٠ٛك اٌؽذ٠صح ٌعازب أرثااٖ اٌؼّالار   4

  تشىً أوثش

ابداسج 

اٌؼ١ٍا ٚئداسج 

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

ٚئداسج 

اٌعٛدج 

ٚئداسج 

 اٌرغ٠ٛك 

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

اٌّإٍ٘ح 

ٚاٌّٛاسد 

 اٌرم١ٕح ٚاٌّا١ٌح

 

ثصفخ 

 يغزًشح

2 

رعضٚض انزغبسة 

الإٚغبثٛخ يع 

 .انًحزٕٖ

ذؽغ١ٓ ظٛدج اٌّؽرٜٛ اٌّماذَ ٌؼاّاْ ذعشتاح ئ٠عات١اح   2

  ٌٍّغرخذ١ِٓ

ذمذ٠ُ ِؽرٜٛ ذفااػٍٟ ِّٚراغ ٠ض٠اذ ِآ ذفاػاً اٌؼّالار   0

  ِغ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

ظّاااااغ ِلاؼظااااااخ اٌؼّااااالار تشاااااىً دٚسٞ ٌرؽغااااا١ٓ   4

  تٕار، ػٍٝ ذعاستُٙ اٌّؽرٜٛ

ابداسج 

 اٌؼ١ٍا 

ٚئداسج 

ذىٌٕٛٛظ١ا 

 اٌّؼٍِٛاخ 

اٌّٛاسد 

اٌثشش٠ح 

اٌّإٍ٘ح 

ٚاٌّٛاسد 

 اٌرم١ٕح ٚاٌّا١ٌح

 

ثصفخ 

 يغزًشح

 المراجع

 :انًشاعع انعشثٛخ

أ١ّ٘ح اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ مٟ ذؼض٠ض اٌٛػٟ "(  0202  )تٛسم١غ  ص٠ٕة مشؼ١ح  ٚظامشٞ  ٚداد

 ".دساعح ػ١ٕح ِٓ صتامٓ اٌّشوة اٌغ١اؼٟ اٌّؼذٟٔ اٌثشوح  لاٌّحتاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح: 

 8و١ٍح اٌؼٍَٛ اتلرظاد٠ح ٚاٌرعاس٠ح ٚػٍَٛ اٌرغ١١ش  ظاِؼح  سعبنخ يبعغزٛش يُشٕسح،

 لاٌّح ِا٠ٛ  

(  ذم١١ُ ذم١ٕاخ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ اٌشلّٟ ػثش ٚعامً اٌرٛاطً 0200ؼ١اج تذس لشٟٔ ِؽّذ  )

  46 ،انًغهخ انعشثٛخ نجحٕس الإعلاو ٔالارصبل .ح ٚو١ف١حاتظرّاػٟ: دساعح ذؽ١ٍ١ٍ

026-062. 

ٗ ذغ٠ٛمٟ ظذ٠ذ مٟ ػظش 0204ِؽّذ تٓ ؼٛؼٛ  ؼى١ُ تٓ ظشٚج  ) (  اٌرَّغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ ورٛظُّ

لّٕح  (  2)1 يغهخ انذساعبد الالزصبدٚخ انًعبصشح،دساعح ؼاٌح ِإعغح ظاصٞ   -اٌشَّ

412-462. 

(  ل١ّح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح وّرغ١ش ٚع١ؾ مٟ 0204ِؽّذ ؼغ١ٕٓ اٌغ١ذ ؽٗ  ٚعؼ١ذ ع١ذ شؼثاْ ػثذٖ  )

انًغهخ انعهًٛخ  .تاٌؼّلار: دساعح ذطث١م١ح ٚاتؼرفاظاٌؼلالح ت١ٓ اٌرغ٠ٛك تاٌّؽرٜٛ 
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