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 " فٝ الأخً اٌط٠ًٛ شخص١ت اٌؼلاِتثش حبٕٝ اٌششوبث ٌغ١بعبث اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ ػٍٝ أ" 

 ببٌخطب١ك ػٍٝ ػّلاء ششوت عبِغٛٔح بدّٙٛس٠ت ِصش اٌؼشب١ت

 اػذاد

 أحـّـذ خـّـبي أحـّـذ ِـحـّـذ    

     الأوبد١ّ٠ت اٌؼشب١ت ٌٍؼٍَٛ ٚاٌخىٌٕٛٛخ١ب ٚإٌمً اٌبحشٜببحث دوخٛساة اٌفٍغفت فٟ ئداسة الأػّبي 

 اششاف      

 أشـشف ػـبدي ٌـبـ١ـبأ.د/             أ.د/ غـٍؼج أعؼذ ػبذاٌح١ّذ  

 و١ٍت الأداسة ٚاٌخىٌٕٛٛخ١بػ١ّذ                                أعخبر اٌخغ٠ٛك ٚالإػلاْ                           

 الأوبد١ّ٠ت اٌؼشب١ت ٌٍؼٍَٛ ٚاٌخىٌٕٛٛخ١ب                                                        خبِؼت إٌّصٛسة                     

 ٚإٌمً اٌبحشٜ                                                           

  :ـٍـخـصّاٌ

 اٌزؼشف ػٍٝ أصش رجٕٝ اٌششوبد ٌغ١بعبد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ اٌجؾش ا٘ز ٠ٙذف

)إٌّزظ اٌّغزذاَ ، اٌزغؼ١ش اٌّغزذاَ ، اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ ، اٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ(  ثأثؼبدح

، ٚرٌه ِٓ ٚعٙخ ٔظش ػّلاء ششوخ عبِغٛٔظ ثغّٙٛس٠خ  شخظ١خ اٌؼلاِخػٍٝ 

ٛس٠خ ِظش ٚرٌه ِٓ ٚعٙخ ٔظش ػّلاء ششوخ عبِغٛٔظ ثغّٙ،  ِظش اٌؼشث١خ

اٌؼشث١خ ، ٚفٝ عج١ً اٌٛطٛي ٌٙزا اٌٙذف أػزّذد اٌذساعخ ػٍٝ إٌّٙظ اٌٛطفٝ 

اٌزؾ١ٍٍٝ ، ٚرُ الأػزّبد ػٍٝ لبئّخ أعزمظبء ٌغّغ اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ ٌزؾم١ك أغشاع 

اٌذساعخ ، ؽ١ش رُ ٔشش الأعزّبسح ػٍٝ الأزشٔذ ثٛاعطخ عٛعً فٛسَ ٌٍؾظٛي ػٍٝ 

 SPSS)اٌؾضَ الإؽظبئ١خ ثشٔبِظ بلأػزّبد ػٍٝ ( أعزّبسح طؾ١ؾخ ، ٚرٌه ث482)

26). 

ٌٝ ٚعٛد رأص١ش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لأثؼبد ئٚرٛطٍذ ٔزبئظ اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ 

ٌؼّلاء ششوخ عبِغٛٔظ ثغّٙٛس٠خ ِظش شخظ١خ اٌؼلاِخ اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ػٍٝ 

ٌٛعٛد فشٚق راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أساء اٌؼّلاء ؽٛي  إٌزبئظ رٛطٍذ وّباٌؼشث١خ ، 

ٌٝ ػذَ إٌزبئظ أ٠ؼب ئ، ٚرٛطٍذ  اٌّغزٛٞ اٌزؼ١ٍِّٟزغ١شاد اٌذساعخ ٚفمب ٌؼبًِ 
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ٚعٛد فشٚق راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أساء اٌؼّلاء ؽٛي ِزغ١شاد اٌذساعخ ٚفمب 

 اٌشٙشٜ(.ٌٍؼٛاًِ اٌذ٠ّغشاف١خ ) إٌٛع ، اٌغٓ، اٌؾبٌخ الأعزّبػ١خ ، اٌذخً 

 . شخظ١خ اٌؼلاِخ،  اٌّغزذاَ : اٌزغ٠ٛكاٌىٍّبث اٌّفخبح١ت

Abstract: 

This research aims to identify the impact of companies adopting 

sustainable marketing policies in its dimensions (sustainable 

product, sustainable pricing, sustainable promotion, sustainable 

distribution) on brand personality, from the perspective of 

Samsung customers in the Arab Republic of Egypt. To achieve 

this goal, the study relied on a descriptive analytical approach, 

and aquestionnaire was used to collect primary data to fulfill the 

study's objectives. The form was published online using Google 

Forms to obtain (384) valid responses, with the reliance on the 

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 26). 

The results of the field study showed a statistically significant 

impact of sustainable marketing dimensions on the brand 

personality of Samsung customers in the Arab Republic of Egypt. 

The results also revealed statistically significant differences in 

customers' opinions on the study variables according to their 

educational level. Additionally, the results found no statistically 

significant differences in customers' opinions on the study 

variables based on demographic factors (gender, age, marital 

status, monthly income). 

Keywords: sustainable marketing, brand personality. 
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 : اٌـّـمـذِـت

أطجؼ اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ٠ّضً ػٕظشا أعبع١ب ِغ ػٕبطش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ 

ٌٍششوبد ٚرٌه ٌزشع١خ ِىبٔخ ِز١ّضح ػٓ إٌّبفغ١ٓ فٟ اٌغٛق ِٓ خلاي اعزخذاِٗ 

وٛع١ٍخ ٌظٕغ ػلالخ ل٠ٛخ ِغ اٌؼّلاء، ٚرٍج١خ ٌّغإ١ٌٚزُٙ رغبٖ اٌج١ئخ ٚاٌّغزّغ 

ؼب١ٌخ ٌٍّٕظّبد فٟ أر٘بْ اٌؼّلاء ، ٚاٌّظذل١خ فٟ وً ِب رمذِٗ ، ِّب ٠ظٕغ اٌم١ّخ اٌ

ٚٔز١غخ لأرجبع رٍه اٌغ١بعبد ٠ظجؼ اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثّضبثخ ٔبفزح ٌٍّإعغبد اٌزٝ 

رغؼٝ ٌزؾم١ك ٘زٖ اٌم١ّخ ، ٚٔظشاً ٌٍزغ١شاد اٌّغزّشح ٚاٌزطٛساد اٌٙبئٍخ اٌزٟ رشٙذ٘ب 

ٚٚػغ ث١ئخ الأػّبي ، ٠غزٛعت ػٍٝ اٌّإعغبد رط٠ٛش ئعزشار١غ١زٙب اٌّغزذاِخ ، 

خطؾ رغ٠ٛم١خ لإلٕبع ٚعزة اٌؼّلاء ثّب رمذِٗ ِمبسٔخ ثبٌّٕبفغ١ٓ ، ثبلإػبفخ ئٌٝ 

أزشبس اٌزشش٠ؼبد اٌٍّضِخ ثبٌّؾبفظخ ػٍٝ اٌج١ئخ ، ٚاٌّٛاسد اٌطج١ؼ١خ اٌّؾذٚدح 

ٚرىب١ٌفٙب اٌّزضا٠ذح ، ٚاٌزطٛس اٌٍّؾٛظ فٝ ئرغب٘بد اٌؼّلاء ٚعٍٛوُٙ اٌششائٝ ، اٌزٜ 

ّغإٌٚخ الأعزّبػ١خ ٚرطٛس ِّبسعبرٙب الأخلال١خ اٌزٟ رشعغ أسغُ اٌّإعغبد رؾًّ اٌ

 (  0202ثبٌٕفغ ػٍٝ ع١ّغ الأؽشاف اٌّغزف١ذح .)إٌغبس ٚأخشْٚ ، 

وّب رؼزجش شخظ١خ اٌؼلاِخ اٌؾً الأٔغت لإٌؾبق اٌزفٛق ٌٍّٕزغبد ، فزؼذ 

شخظ١خ اٌؼ١ًّ ٟ٘ ٔمطخ الإٔطلاق اٌفبطٍخ ٌٍجؾش ػٓ شخظ١خ اٌؼلاِخ ، فذساعخ 

سط اٌغبئذح ؽب١ٌب فٟ ػٍُ إٌفظ ، ؽ١ش اخظ١خ اٌؼلاِخ أطؾجؾذ ِٓ اٌّذعّبد ش

٠ّىٓ إٌظش ئٌٝ عّبد شخظ١خ اٌؼلاِخ ِٓ خلاي ا١ٌّّضاد إٌفغ١خ اٌزٟ رّٕؾٙب ٌٍفشد 

ٚخجشارٗ ، ٚفٟ ع١بق ص٠بدح إٌّبفغخ ٚرضا٠ذ الإِذاداد ٚرٛؽ١ذ إٌّزغبد ، رٛفش ثؼغ 

 .(0202ػٓ اٌؼلاِبد الأخشٜ)ػجذاٌؾ١ّذ ، اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ٚعبئً ِض١شح ٌٍزّب٠ض

  : ِصطٍحبث اٌذساعت

 : َػشف اٌخغ٠ٛك اٌّغخذا  Chaturvedi(2024 اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثأٔٗ اٌزطٛس )

اٌزؼش٠ف اٌؾذ٠ش ٌزغ٠ٛك اٌؼلالبد، ٚاٌزغ٠ٛمٝ اٌزٞ ٠ؼّٓ دِظ عٛأت الالزظبد 

ِٓ خلاي أثؼبد  ٚإٌّظٛساد اٌج١ئ١خ ٚالأخلال١خ ٚالأعزّبػ١خ ؽ١ش ٠ّىٓ رم١١ّٙب

 .١ٌٍٙىً اٌّغزذاَ اٌضلاصخ اٌزٞ ٠شًّ اٌجؼذ الاعزّبػٝ ٚالالزظبد ٚاٌج١ئخ
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 ػٍٝ أٔٙب ئػفبء طفبد شخظ١خ  (0202) ػجذ اٌؾ١ّذٙب ػشف : شخص١ت اٌؼلاِت

ٌٍؼلاِخ ِضً اٌغبرث١خ ٚالأِبٔخ ٚاٌمٛح ٌىٝ رٕبعت شخظ١خ اٌؼّلاء وّب رش١ش 

 شخظ١خ اٌؼلاِخ ئٌٝ اٌطش٠مخ اٌزٟ ٠ظف ثٙب اٌؼ١ًّ اٌؼلاِخ وشخض.  

 اٌذساعت الاعخطلاػ١ت 

 ػٍٝ ػٕبطش سئ١غ١خ رزّضً فٝ : اٌذساعخ الاعزطلاػ١خ أشزٍّذ

 .الأؽلاع ػٍٝ اٌذساعبد اٌغبثمخ راد اٌظٍخ ثّٛػٛع اٌذساعخ  -1

 ئعشاء ِغؼ ٌٍّٛالغ الأٌىزش١ٔٚخ اٌخبطخ ششوخ عبِغٛٔظ -2
1

ٚاٌظفؾبد اٌخبطخ  

  .ثّٕظبد اٌزٛاطً الأعزّبػ١خ ٌٍششوخ ، ٌّؼشفخ ِغٙٛداد اٌششوخ فٝ الأعزذاِخ 

أعزمظبء ِٛعخ اٌٝ ِغّٛػخ ِٓ ػّلاء ششوخ عبِغٛٔظ ثغّٙٛس٠خ ِظش  -3

اٌؼشث١خ
2

ػٓ ِذٜ رأص١ش  ِٓ خلاي اٌزمذَ ٌٍؾظٛي ػٍٝ ثؼغ الأعزفغبساد ،

، ٚرٌه ثبلأػزّبد  شخظ١خ اٌؼلاِخػٍٝ أصش اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ِٚب ٠زشرت ػ١ٍخ ِٓ 

الأثؾبس اٌؼ١ٍّخ رُ أػذاد٘ب ٚرط٠ٛش٘ب فٟ ػٛء اٌذساعبد ٚ لبئّخ ئعزمظبءػٍٝ 

ٚعبءد رٍه اٌذساعخ ٚفك إٌّشٛسح ٚاٌّؾىّخ ٚػشػٙب ػٍٝ الأعزبرح اٌّششف١ٓ ، 

فشداً ِٓ ػّلاء ششوخ  22ِغ فٝ اٌفزشح أعٍٛة الأعزمظبء ثبٌّمبثلاد اٌشخظ١خ 

ثّغّٛػخ ِٓ اٌّغّؼبد اٌزغبس٠خ ) عزٝ عزبس ، وبسفٛس ، ٘ب٠جشٚاْ ( عبِغٛٔظ 

 .ظ ٚاٌزٜ رؼُ ِٕزغبد ششوخ عبِغٛٔ

  ٔخبئح اٌذساعت الأعخطلاػ١ت :

ِغؼ اٌّٛالغ الأٌىزش١ٔٚخ اٌخبطخ ِٓ خلاي ٔزبئظ اٌذساعخ الأعزطلاػ١خ ٚ

أرجبع  رج١ٓثششوخ عبِغٛٔظ ٚاٌزؾمك ِٓ ِغٙٛداد اٌششوخ فٝ الأعزذاِخ ، ؽ١ش 

                                       
1
 ترونية .المواقع الالكترونية لشركة سامسونج بقائمة المراجع الألكالتقارير و  
 21/21/3133الى  2/21/3133فى الفترة من تم إجراء المسح   
  .فرد من عملاء شركة سامسونج  51مع  31/22/3133إلى  26/21/3133تمت المقابلات فى الفترة من  2

 مفردة من الذكور . 26 -
 مفردة من السيدات . 36 -
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ششوخ عبعّغٛٔظ ٌٍؼذ٠ذ ِٓ ع١بعبد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثٙذف رؾغ١ٓ طٛسرٙب 

اٌّغزّغ ِٓ إٌبؽ١خ الأعزّبػ١خ ٚالألزظبد٠خ ٚاٌج١ئ١خ ، ئلا أْ ٕ٘بن ثبٌغؼٝ فٝ رؾغ١ٓ 

ٚػٟ ِٚؼشفخ اٌؼّلاء ثغٙٛد اٌششوخ ِّب أدٜ ئٌٝ ٚعٛد فغٛح  ِشىٍخ ٍِؾٛظخ فٟ

رؼشلً اٌٛطً ئٌٝ رؾم١ك اٌفٛائذ اٌّشعٛح ِٓ الأعزضّبس فٟ الأعزذاِخ ٚثٕبء شخظ١خ 

ٚػؼ أغٍت ِفشداد طلاػ١خ اٌٝ : ١ِّضح ٌٍؼلاِخ ، ؽ١ش رٛطٍذ ٔزبئظ اٌذساعخ الأعز

اٌؼ١ٕخ ػذَ ِؼشفزُٙ ػٓ أٜ عٙٛد ِجزٌٚخ ِٓ اٌششوخ رغبح رطج١ك الأعزذاِخ فٝ 

%( ِٓ أعّبٌٝ اٌؼ١ٕخ ، ِّب ٠ٛػؼ ٚعٛد ِشىٍخ فٝ ػذَ 57أػّبٌٙب ٚرٌه ثٕغجخ )

ِؼشفخ أغٍت أفشاد اٌؼ١ٕخ ٌغٙٛد اٌششوخ اٌّجزٌٚخ فٝ رطج١ك ع١بعبد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ 

%( ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ ػٍٝ ؽشص اٌششوخ رغبح رمذ٠ُ 72بٌٙب ، وّب أػزشع )فٝ أػّ

%( ِٓ اٌؼ١ٕخ ػٍٝ أعزخذاَ اٌششوخ 52ِٕزغبد ألً أعزٙلاوب ٌٍطبلخ ، ث١ّٕب ٚافك )

%( ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ ؽشص اٌششوخ ػٍٝ رمذ٠ُ 87ٌؼجٛاد ٠ؼبد رذ٠ٚش٘ب ، ٚسفغ )

 أعؼبس ألً ِٓ إٌّبفغ١ٓ .

 :اٌذساعبث اٌغببمت 

 أٚلا : " اٌذساعبث اٌخٝ حٕبٌٚج اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ " .

( أصش رطج١ك اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ اٌّغزذاَ 0202(ٔبلشذ دساعخ ؽّضح ٚاخشْٚ 

اٌزٛص٠غ  –اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ  –اٌغؼش اٌّغزذاَ  –ثأثؼبدٖ الاسثؼٗ ) إٌّزظ اٌّغزذاَ 

ربثغ ، دساعخ رطج١م١خ اٌّغزذاَ( وّزغ١ش ِغزمً، ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ وّزغ١ش 

ػٍٝ لطبع طٕبػخ اٌجلاعز١ه فٟ عّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ ، ٌٚزؾم١ك أ٘ذف اٌذساعخ رُ 

ِفشدح ٚلبئّخ أخشٜ ٌؼ١ٕخ  72رٛع١ٗ اعزمظبء اٌٟ ػ١ٕخ ِٓ اٌؼب١ٍِٓ ثبٌّظبٔغ ؽغّٙب 

ٚرٛطٍذ اٌذساعخ ٌٛعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ، ِفشدح  482ششوبد ؽغّٙب  8ِٓ ػّلاء 

٠ظ اٌزغ٠ٛمٝ اٌّغزذاَ )إٌّزظ اٌّغزذاَ، ٚاٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ، ٚاٌزغؼ١ش عٍجٟ لأثؼبد اٌّض

اٌّغزذاَ( ػٍٟ ٚػٟ اٌؼّلاء ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، ٚوزٌه ػذَ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ 

  ٌٍزٛص٠غ اٌّغزذاَ ػٍٟ ٚػٟ اٌؼّلاء ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ .

( اصش اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثأثؼبدح ) إٌّزظ 0204ٚأخزجشد دساعخ سعت ٚػٍٝ )

اٌّغزذاَ ، اٌزغؼ١ش اٌّغزذاَ ، اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ ، اٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ ( ػٍٝ رفؼ١ً 
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إٌّزغبد اٌٛؽ١ٕخ ، ٚرىْٛ ِغزّغ اٌذساعخ ِٓ ػّلاء اٌٙب٠جش ِبسوذ ثغّٙٛس٠خ 

سح ، ٚأعزخشاط إٌزبئظ ثبعزخذاَ ثشٔبِظ ( اعزّب 482ِظش اٌؼشث١خ ، ٚرٌه ثزٛص٠غ ) 

SPSS ٚرٛطٍذ اٌذساعخ اٌٝ ٚعٛد ػلالخ ا٠غبث١خ داٌخ اؽظبئ١ب ث١ٓ اٌزغ٠ٛك ،

اٌّغزذاَ ٚ رفؼ١ً إٌّزظ اٌٛؽٕٟ ، وّب اْ ِظذال١خ ٚطلاؽ١خ ع١ّغ اٌؼٕبطش 

 اٌخبطخ ثبٌّمب١٠ظ اٌّغزخذِخ ٌم١بط أثؼبد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ .

 . شخص١ت اٌؼلاِت: اٌذساعبث اٌخٝ حٕبٌٚج  ثب١ٔب

أْ  ( أعزىشبف و١ف ٠ّىٓ ٌٍزذ2024ٓ٠) Zaki & Elseidرٕبٌٚذ دساعخ 

اٌزطٛس  -اٌىفبءح  –الإصبسح –اٌّزّضٍخ فٝ ) اٌّظذل١خ٠إصش ػٍٝ أثؼبد شخظ١خ اٌؼلاِخ 

فٟ ِظش ،  ١ٔٚخ اٌششاء وذساعخ رطج١م١خ ػٍٝ ػّلاء اٌّلاثظ الإعلا١ِخاٌّزبٔخ (  –

وّب اػزّذ اٌجؾش أعٍٛة اٌجؾش اٌىّٟ ٌزمذ٠ُ سؤٜ رزؼٍك ثبٌؼلالبد ث١ٓ اٌّزغ١شاد ٚرُ 

عّغ ث١بٔبد اٌجؾش ِٓ خلاي ِغؼ أعشٞ ػٍٝ الإٔبس اٌّغٍّبد فٟ ٔطبق اٌمب٘شح 

( اعزّبسح ، ٚثبعزخذاَ رم١ٕخ أخز اٌؼ١ٕبد غ١ش 722اٌىجشٜ ِٓ خلاي رٛص٠غ )

ٛطٍذ ٔزبئظ اٌذساعخ ثأْ ثؼغ إٌزبئظ لا رزفك الاؽزّب١ٌخ اٌّلائّخ ٌغّغ اٌج١بٔبد ، ٚر

ِغ الأدث١بد وّب وبْ ِزٛلؼب، ٚلذ ٠ىْٛ رٌه ثغجت ػذد ِٚٛلغ اٌّشبسو١ٓ اٌز٠ٓ 

شٍُّٙ الاعزطلاع ، ث١ّٕب رٛطٍذ اٌذساعخ اٌٝ ٚعٛد ػلالخ أ٠غبث١خ ث١ٓ اٌزذ٠ٓ 

 ٚشخظ١خ اٌؼلاِخ ١ٔٚخ اٌششاء . 

( ٌّؼشفخ اٌؼلالخ ث١ٓ 0200أِب فٝ اٌغؼٛد٠خ ؛ عؼذ دساعخ اٌشٛسثغٝ )

شخظ١خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ )اٌّظذال١خ، الإصبسح، اٌىفبءح، اٌزطٛس، اٌّزبٔخ( ٚٔٛا٠ب 

اٌششاء دساعخ رطج١م١خ ػٍٝ ػّلاء اٌٙٛارف اٌّؾٌّٛخ فٟ اٌٍّّىخ ، ٚشٍّذ ػ١ٕخ 

ػ١ّلاً ٚرُ عّغ اٌج١بٔبد ػٓ ؽش٠ك اٌّغؼ ػجش الإٔزشٔذ ، ٚأظٙشد  472اٌجؾش 

أْ ٕ٘بن ػلالخ ئ٠غبث١خ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ شخظ١خ اٌؼلاِخ  ٔزبئظ اٌذساعخ

لاٚح ػٍٝ رٌه رج١ٓ أْ ٕ٘بن فشٚق راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ػاٌزغبس٠خ ٚإٌٛا٠ب اٌششائ١خ،

فٟ ئدسان اٌؼّلاء ٌشخظ١خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚٔٛا٠بُ٘ اٌششائ١خ ثبخزلاف اٌخظبئض 

 اٌذ٠ّٛغشاف١خ )اٌذخً، اٌؼّش(.
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 اٌغببمت : ٔخبئح اٌذساعبث 

ارفمذ ِؼظُ اٌذساعبد اٌغبثمخ ػٍٝ أثؼبد أعبع١خ ٌٍزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ُٚ٘ ) إٌّزظ  .1

 .اٌّغزذاَ ، اٌغؼش اٌّغزذاَ ، اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ ، اٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ ( 

ػٍٝ  رأص١ش ع١بعبد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَرغبٍ٘ذ اٌذساعبد اٌغبثمخ اخزجبس فشػ١خ  .0

 فٝ الأعً اٌط٠ًٛ.شخظ١خ اٌؼلاِخ 

ا٘زّذ أغٍت اٌذساعبد اٌغبثمخ ثم١بط أصش ػٕبطش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ اٌّغزذاَ ػٍٝ  .4

 عٍٛن اٌؼّلاء ، ٚأغفٍذ دٚس اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ فٝ ثٕبء شخظ١خ اٌؼلاِخ ٌٍششوبد. 

وّب رٛطٍذ أغٍت اٌذساعبد ٌٛعٛد ػلالخ أ٠غبث١خ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ٚثٕبء  .2

أعزفبدد اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ِٓ ٕخبئح ٚبٕبء ػٍٝ حٍه اٌ شخظ١خ ١ِّضح ٌٍؼلاِخ.

اٌٛلٛف ػٍٝ اٌفغٛح اٌجؾض١خ ، ثٕبء اٌخٍف١خ إٌظش٠خ ٌٍذساعخ فٝ ) اٌذساعبد اٌغبثمخ 

 .  (رؾذ٠ذ ِزغ١شاد اٌذساعخ ٚأعب١ٌت ل١بعٙب، رؾذ٠ذ ٚط١بغخ ِشىٍخ اٌذساعخ ، 

 اٌفدٛة اٌبحث١ت : 

سغُ ٚعٛد ػذد ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌزٝ لذ اعزىشفذ ثؼغ عٛأت رأص١ش 

اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ٚأ١ّ٘زخ ػٍٝ عٍٛن اٌؼّلاء، ئلا أْ ٕ٘بن فغٛح ثؾض١خ رزؼٍك 

ثبلأثؾبس اٌزٝ رغزىشف رأص١ش ئعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ػٍٝ رى٠ٛٓ شخظ١خ 

ٌّغزٍٙى١ٓ ٚرظٛسارُٙ رغبح ف١ّب ٠زؼٍك ثشؼٛس ااٌؼلاِخ ثشىً أػّك ٚأدق ٚخبطخ 

، ؽ١ش أْ أغٍجٙب رٕبٌٚذ اٌفٛائذ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌزٝ رزجٕٝ اٌّّبسعبد اٌّغزذاِخ 

الأعزّبػ١خ ٚالألزظبد٠خ ٚاٌج١ئ١خ ِغ أغفبي اٌؼلالخ ث١ٓ رطج١ك أعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك 

ٛح فٝ ػٛء ِب عجك  فاْ اٌفغٚ، اٌّغزذاَ ٚرشى١ً شخظ١خ ٌٍؼلاِخ فٝ أر٘بْ اٌؼّلاء 

اٌجؾض١خ اٌزٝ ئعزٕذد ئ١ٌٙب اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ٚاٌزٝ رغؼٝ فٝ رغط١زٙب رزّضً فٝ رز١ّض 

ٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ )وّزغ١ش ا اٌذساعخ ػٓ ِب عجك ِٓ اٌذساعبد أٔٙب رٕبٌٚذ دساعخ أصش

ِغزمً( ثأثؼبدح اٌزٝ رزّضً فٝ ) إٌّزظ اٌّغزذاَ ، اٌغؼش اٌّغزذاَ ، اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ ، 

زذاَ( فٝ رى٠ٛٓ شخظ١خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ )وّزغ١ش ربثغ( ٚرأص١شُ٘ ػٍٝ اٌزٛص٠غ اٌّغ

 ِغزّغ اٌذساعخ.
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  :ِشىٍت اٌذساعت

اعزىّبلاٌ ٌّب اعفشد ػٕٗ اٌذساعبد اٌغبثمخ ٚثؼذ اعزؼشاع اٌزشاس اٌغبثك 

ثّٛػٛع اٌذساعخ ، ٚفٝ ظً الأ٘زّبِبد اٌّزضا٠ذح ثّفَٙٛ الأعزذاِخ ٚرٕبِٟ اٌٛػٟ 

ثزطج١ك ع١بعبد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثذأد إٌّظّبد الإلزظبد٠خ ثبلإلجبي ػٍـٝ ئدساعٗ 

ٗ أطجؾذ رزؾًّ اٌّغإ١ٌٚخ الإعزّبػ١خ ػّٓ ا٘زّبِبرٙب فٝ ِخزٍف ٚظبئفٙب ٚػ١ٍ

 ( 0202ٚاٌج١ئ١خ ػّٓ أٔشطزٙب الإٔزبع١خ ٚاٌزغ٠ٛم١خ . )ػجذاٌؾ١ّذ ، 

ِٚٓ خلاي ػشع اٌذساعبد اٌغبثمخ ٚٔزبئظ اٌذساعخ ٚاعزٕبدا ئٌٝ ِب رُ ػشػخ 

رجٕٝ ششوخ عبعّغٛٔظ ٌٍؼذ٠ذ ِٓ ئعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ  الأعزطلاػ١خ أرؼؼ

ٚػٍٝ ٘زا رّضٍذ شىٍخ ٍِؾٛظخ فٟ ٚػٟ اٌؼّلاء ثغٙٛد اٌششوخ ، ئلا أْ ٕ٘بن ِ

 :الإشىب١ٌخ اٌشئ١غ١خ ٌٙزا اٌجؾش فٟ عإاي سئ١غٟ

 َاٌزش٠ٚظ ،اٌزغؼ١ش اٌّغزذاَ،ِب٘ٛ ٚالغ اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثأثؼبدح ) إٌّزظ اٌّغزذا

شخظ١خ اٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ( ػٍٝ ػّلاء ششوخ عبِغٛٔظ ٚرأص١شح ػٍٝ ،اٌّغزذاَ

 فٝ الأعً اٌط٠ًٛ ؟ اٌؼلاِخ

   :اٌذساعت حغبؤلاث

اٌزش٠ٚظ ،اٌزغؼ١ش اٌّغزذاَ،ِب ٘ٛ رأص١ش اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثأثؼبدح ) إٌّزظ اٌّغزذاَ .1

ٌؼّلاء ششوخ عبِغٛٔظ  شخظ١خ اٌؼلاِخػٍٝ  اٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ(،اٌّغزذاَ

 ثغّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ.

ٚفمب ٌٍؼٛاًِ اٌذ٠ّغشاف١خ ً٘ رٛعذ فشٚق ث١ٓ أساء اٌؼّلاء ؽٛي ِزغ١شاد اٌذساعخ  .2

 ) إٌٛع ، اٌغٓ، اٌؾبٌخ الأعزّبػ١خ، اٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٝ ، اٌذخً اٌشٙشٜ ( .

 : أ١ّ٘ت اٌذساعت

  رظٙش أ١ّ٘خ ٘زٖ اٌذساعخ فٟ اٌفغٛح اٌجؾض١خ ٚاٌزٟ :  ِٓ إٌبح١ت الأوبد١ّ٠ت  /أٚلا

رٛطً ئ١ٌٙب اٌجبؽش ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ ؽ١ش لٍخ اٌذساعبد اٌزٟ سثطذ ِب ث١ٓ 

 ،اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ  ،اٌزغؼ١ش اٌّغزذاَ  ،اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثأثؼبدح )إٌّزظ اٌّغزذاَ 

، ٚئِزذاداً ٚأػبفخ فٝ الأعً اٌط٠ًٛ  شخظ١خ اٌؼلاِخاٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ( ػٍٝ 



 

 
  ...." أثر تبنى الشركات لسياسات التسويق المستدام على شخصية العلامة فى الأجل الطويل "

 أحـمـد جـمـال أحـمـد مـحـمـد    

 0202أوزٛثش  -اٌّغٍذ اٌخبِظ ػشش                                                                         اٌؼذد اٌشاثغ 
 2246 

   

ٌٍغٙذ اٌّجزٚي فٟ اٌجؾش اٌؼٍّٟ فٟ ٘زا اٌّغبي ِٚؾبٌٚخ اٌّغبّ٘خ فٝ عذ اٌفغٛح 

اٌخبطخ ثّزغ١شاد اٌذساعخ ، ِٚزبثؼخ اٌذساعبد اٌؾذ٠ضخ اٌزٟ رٛعٙذ ِٓ 

اٌّّبسعبد اٌزم١ٍذ٠خ ٌٍزغ٠ٛك ئٌٟ ِّبسعبد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ اٌزٜ ٠شاػٟ اٌمؼب٠ب 

زٕب١ِخ ؽب١ٌب ، ِغ ِؾبٌٚخ رؾذ٠ذ ؽج١ؼخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزغ٠ٛك اٌّغزّؼ١خ ٚاٌج١ئ١خ اٌّ

 . ٚشخظ١خ اٌؼلاِخاٌّغزذاَ ثأثؼبدح 

  إٌبح١ت اٌخطب١م١ت /ثب١ٔب ِٓ : 

   ٟ٠ّىٓ أْ رغبػذ ٔزبئظ ٘زح اٌذساعخ اٌششوبد فٟ ِٛاوجخ اٌزطٛساد اٌؾذ٠ضخ ف

أعب١ٌت اٌزغ٠ٛك ٚرمذ٠ُ إٌّزغبد ٚاٌخذِبد ِٓ خلاي ِّبسعبد ِغزذاِخ ، 

ٚالإثزىبس فٟ اٌؼ١ٍّبد اٌّمذِخ ِٓ أعً ػّبْ الإعزّشاس٠خ ٚالأعزذاِخ ٌزٍه 

ٍت اٌذٚي ٌٍز١ّٕخ اٌّغزذاِخ رٛعخ أغٚاٌششوبد ٚاٌزّبشٝ ِغ خطؾ اٌز١ّٕخ اٌّغزذاِخ 

ِغبساح ٚاٌؼ١ٍّخ ٚالإصشاء اٌفىشٞ فٟ ِغبي اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ِٓ إٌبؽ١خ اٌؼ١ٍّخ ٚ، 

الارغب٘بد اٌؾذ٠ضخ فٟ ِغبي اٌزغ٠ٛك ٚ اٌمبء اٌؼٛء ػٍٝ أؽذس ع١بعبد اٌزغ٠ٛك 

اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ  ،اٌزغؼ١شاٌّغزذاَ،ِٓ)إٌّزظ اٌّغزذاَ وً اٌّغزذاَ ٚرأص١ش

ث١ٓ اٌشثؾ إٌظشٞ ٚاٌزطج١مٟ  ِٚؾبٌٚخ شخظ١خ اٌؼلاِخاٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ(ػٍٝ ،

رمذ٠ُ ِؼٍِٛبد ؽٛي ١ِضح ٚ، ٚثٕبء شخظ١خ ٌٍؼلاِخ ع١بعبد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ 

رشى١ً طٛسح ر١ٕ٘خ أ٠غبث١خ ٌذٜ اٌؼّلاء ، ِٚب ع١ؼٛد ثٗ ِٓ ِٕبفغ ث١ئ١خ 

 .ٚأعزّبػ١خ ٚألزظبد٠خ ػٍٝ اٌششوبد ٚاٌّغزّغ وىً 

 اٌزب١ٌخ:رغؼٝ اٌذساعخ ٌزؾم١ك الأ٘ذاف   : أ٘ذاف اٌذساعت 

 ،اٌزغؼ١ش اٌّغزذاَ ، دساعخ رأص١ش اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثأثؼبدح ) إٌّزظ اٌّغزذاَ  -1

فٝ الأعً اٌط٠ًٛ  شخظ١خ اٌؼلاِخاٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ( ػٍٝ  ،اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ 

 ٌؼّلاء ششوخ عبِغٛٔظ ثغّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ.

ث١ٓ أساء اٌؼّلاء ؽٛي ِزغ١شاد اٌذساعخ ٚفمب ٌٍؼٛاًِ اٌذ٠ّغشاف١خ دساعخ اٌفشٚق  -2

 ) إٌٛع ، اٌغٓ، اٌؾبٌخ الأعزّبػ١خ، اٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٝ ، اٌذخً اٌشٙشٜ ( .

  ّٔٛرج اٌذساعت: 
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 (1اٌشىً سلُ )

 - ّٔٛرج اٌذساعت -

 اٌّصذس: ِٓ ئػذاد اٌببحث اػخّبدا ػٍٝ اٌذساعبث اٌغببمت

  : فشٚض اٌذساعت

  لأبؼبد اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ : ٠ٛعذ رأص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ " اٌفشض اٌشئ١غٝ الأٚي

اٌخٛص٠غ اٌّغخذاَ (  –اٌخش٠ٚح اٌّغخذاَ  –اٌخغؼ١ش اٌّغخذاَ  –) إٌّخح اٌّغخذاَ 

فٝ الأخً اٌط٠ًٛ ٌؼّلاء ششوت عبِغٛٔح بدّٙٛس٠ت ِصش  شخص١ت اٌؼلاِتػٍٝ 

 ".  اٌؼشب١ت

 رٛعذ فشٚق راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أساء اٌؼّلاء ؽٛي :  اٌثب١ٝٔغٝ ئاٌفشض اٌش

ِزغ١شاد اٌذساعخ ٚفمب ٌٍؼٛاًِ اٌذ٠ّغشاف١خ )إٌٛع ، اٌغٓ، اٌؾبٌخ الأعزّبػ١خ، 

 اٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٝ ، اٌذخً اٌشٙشٜ( .
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 : اٌذساعت ِٕٙح

لبَ اٌجبؽش ثاعزخذاَ إٌّٙظ اٌٛطفٟ اٌمبئُ ػٍٝ عّغ اٌج١بٔبد ٚئخؼبػٙب ٌٍّؼبٌغخ  

 الإؽظبئ١خ ٚئعزخلاص إٌزبئظ ِٕٙب، ٚرٌه فٟ ع١ّغ فشٚع اٌذساعخ .

 اٌب١بٔبث اٌّطٍٛبت ِٚصبدس٘ب :

: رُ رى٠ٛٓ الإؽبس إٌظشٞ ٌٍجؾش ػٓ ؽش٠ك رغ١ّغ اٌّبدح  اٌّصبدس اٌثب٠ٛٔت .1

اٌؼ١ٍّخ ِٓ اٌّظبدس اٌضب٠ٛٔخ اٌّزؼٍمخ ثّٛػٛع اٌذساعخ ٚرٌه ِٓ خلاي ِشاعؼخ 

ٔزبئظ اٌذساعبد اٌغبثمخ راد اٌظٍخ ثّزغ١شاد اٌذساعخ ٌزؾذ٠ذ اٌغٛأت إٌّٙغ١خ ، 

 ٚاٌزٟ وبٔذ ػشٚس٠خ ٌجٍٛسح ِشىٍخ اٌذساعخ ٚط١بغخ اٌفشٚع.

رزّضً فٟ اعزّبسح ٌغّغ اٌج١بٔبد اٌلاصِخ ٌٍذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ِٓ  : اٌّصبدس الأ١ٌٚت .0

ِغزّغ اٌذساعخ ثأعزخذاَ أعزمظبء ِٛعخ اٌٝ ػٍٝ ػّلاء ششوخ عبِغٛٔظ فٝ 

ِظش ، ٚاٌزٟ ٠زٕبٚي ِغّٛػخ ِٓ الأعئٍخ اٌّزؼٍمخ ثبٌّزغ١شاد )اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ، 

 فشٚع ٚاٌزٛطً اٌٝ إٌزبئظ.                                             ا٠ٌزُ أخزجبس  ، ٚثزؾ١ًٍ الاعزمظبء شخظ١خ اٌؼلاِخ (

 : اداة خّغ اٌب١بٔبث

أػزّذ اٌجؾش فٟ رغ١ّغ ث١بٔبد اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ِٓ ِظبدس٘ب الأ١ٌٚخ ػٍٟ لبئّخ 

ئعزمظبء رُ اػذاد٘ب فٟ ػٛء اٌذساعبد ٚالأثؾبس اٌؼ١ٍّخ إٌّشٛسح ٚاٌّؾىّخ ،ٚرٌه 

ثزط٠ٛش لبئّخ أعزمظبء خبطخ ثبٌذساعخ ٚاٌزأوذ ِٓ أٔٙب رم١ظ اٌّزغ١شاد اٌزٝ رُ 

رظ١ُّ الأعزّبسح ٌٙب ٚأْ اٌؼجبساد اٌّغزخذِخ رؼطٝ ٌٍّغزمظٝ ِٕٗ ٔفظ اٌّؼٕٝ 

اٌّغزٙذف ، وّب رُ ئعشاء ئخزجبس اٌظذق ٚاٌضجبد لأداح اٌم١بط اٌّغزخذِخ فٝ اٌذساعخ 

 ِغّٛػخ أعئٍخ ٌم١بط أثؼبد ِزغ١شاد اٌذساعخ : ا١ٌّذا١ٔخ ، ٚرؼّٕذ ٘زٖ اٌمبئّخ 

 اٌذساعت  " ِخغ١شاث " ِمب١٠ظ(1خذٚي سلُ )
 اٌّصذس ػذد اٌؼببساث اٌبؼذ اٌّخغ١ش

 

 

 اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ

 (2023)سخب ، ػببساث 5 إٌّخح اٌّغخذاَ

 (2022)ػبذ اٌح١ّذ ٚأخشْٚ ،

(Saker,2022) 

 (2024،) حّضة ٚاخشْٚ 

 (2018)أبٛإٌدب ،

 ػببساث 5 اٌخغؼ١ش اٌّغخذاَ

 ػببساث 5 اٌخش٠ٚح اٌّغخذاَ

 ػببساث 5 اٌخٛص٠غ اٌّغخذاَ
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 شخص١ت اٌؼلاِت

 (2023) ػبذاٌدببس ، ػببساث 3 اٌّصذال١ت

 (2017) ػبذ اٌح١ّذ ، 

(Zaki & Elseid,2024) 

 (2019)غذ٠ش ، 

 (2022)لبعُ ، 

 ػببساث 3 الأثبسة

 ػببساث 3 اٌىفبءة

 ػببساث 3 اٌخطٛس

 ػببساث 3 اٌّخبٔت

 اٌّصذس : ِٓ اػذاد اٌببحث

 :  ِدخّغ اٌذساعت

  ٠شًّ ِغزّغ ٘زا اٌجؾش ػّلاء ششوخ عبِغٛٔظ اٌٍز٠ٓ ٠زؼبٍِْٛ ِغ أعٙضح

 عبِغٛٔظ اٌىٙشثبئ١خ إٌّض١ٌخ ثغّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ.

  :ػ١ٕت اٌذساعت 

رذػٛ صٚاس  ػ١ٕخ إٌٙش ، ٚ٘ٝ ػ١ٕخ ئٔزشٔذ ئػزشاػ١خرُ الأػزّبد ػٍٝ 

اٌّٛلغ ٌٍّشبسوخ فٟ ًِء الإعزج١بْ ِٓ خلاي اٌزذفك اٌّغزّش ٌضٚاس اٌّٛلغ ِٓ 

عّٙٛس إٌّزغبد اٌّغزمظٝ ػٕٙب ، ِغ أؽزٛاء الاعزج١بٔبد ػجش الإٔزشٔذ ػٍٝ أعئٍخ 

ِبٔؼخ ؽزٝ ٠غُّؼ فمؾ ٌٍّإ١ٍ٘ٓ ثبٌّشبسوخ فٟ الإعزج١بْ ، وّب رؼُزجش ػ١ٕبد إٌٙش 

 (Burns & Veeck ,2020اٌّذح أٚ اٌّظٙش أٚ اٌظٍخ. ) ػ١ٕبد ػشٛائ١خ ِٓ ؽ١ش 

  "ٍٝٚرُ الاػزّبد ػ google form فٝ رظ١ُّ ٚٔشش الأعزّبسح ػٍٝ ِٛلغ "

ٚثأفزشاع أْ ِغزّغ اٌذساعخ ٠ض٠ذ ػٓ اٌزٛاطً الأعزّبػٝ "اٌف١غجٛن"،

( ِفشدح )ػجذاٌؾ١ّذ 482( ِفشدح فاْ اٌؾذ الأدٔٝ ٌؾغُ اٌؼ١ٕخ )122222)

ٚ٘ٛ % 7% ٚػٕذ ؽذٚد خطأ ِؼ١بسٜ 57(، ٚرٌه ػٕذ ِغزٜٛ صمخ 0202ٚأخشْٚ،

، ٚ٘ٛ ٔفظ إٌبرظ اٌزٜ رؼط١خ اٌّؼبدٌخ الإؽظبئ١خ  ِغزٜٛ شبئغ فٝ ثؾٛس اٌزغ٠ٛك

 . ٌزؾذ٠ذ ؽغُ اٌؼ١ٕخ

  رُ ٔشش الأعزّبساد ػٍٝ الأزشٔذ ٚثؼذ عّغ الأعزّبساد ِٚشاعؼزٙب ٚطً ػذد

( أعزّبسح ، صُ رُ ٔشش الأعزّبسح ِشح اخشٜ لأوزّبي اٌؼذد ئٌٝ 423الأعزّبساد )

%( ، ٚرُ رفش٠غ 122( أعزّبسح ع١ٍّخ ِٚىزٍّخ اٌجٕٛد ٚلبثٍخ ٌٍزفش٠غ ثٕغجخ )482)

رزّضً اٌؾذٚد اٌض١ِٕخ اٌذساعخ وّب ، ( SPSS 26ث١بٔبرٙب ٚرؾ١ٍٍٙب ثأعزخذاَ ؽضَ )

 .، ثغّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ 0202 ٠ٕب٠شاٌٝ شٙش  0204ا١ٌّذا١ٔخ ِٓ شٙش د٠غّجش
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 :اخخببس صذق ٚثببث أداة اٌذساعت 

 اعزّذد الاعزجبٔخ طذلٙب اٌظب٘شٞ ِٓ خلاي طذق اٌصذق اٌظب٘شٞ ٌلاعخببٔت :

١ٓ اٌّششف حٚػشػٙب ػٍٝ الأعزبر اٌّؾى١ّٓ ثؼذ اػذاد اٌظٛسح اٌّجذئ١خ ٌلاعزجبٔخ

، ٚالأخز ثّلاؽظبرٗ ٚرؼذ٠لارٗ ثغشع ػشع اٌظٛسح اٌّؼذٌخ ػٍٝ الأعبرزح 

اٌّؾى١ّٓ، ٚاٌطش٠مخ اٌضب١ٔخ فمذ اػزّذد ػٍٝ ؽغبة اٌظذق اٌزارٟ  ٌلأداح ثؾغبة 

 ( وّب ٠ٍٟ:2ِؼبًِ اسرجبؽ ث١شعْٛ ٚعبءد إٌزبئظ وّب فٟ عذٚي )

 لأداة اٌذساعت( اٌصذق اٌظب٘شٞ 2خذٚي سلُ )
 ِؼبًِ الاسحببغ ػذد اٌؼببساث اٌّخغ١ش

 **852. 20 اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ

 **902. 15 شخص١ت اٌؼلاِت

 .SPSSاٌّصذس: ٔخبئح اٌخح١ًٍ الإحصبئٟ ٌبشٔبِح 

، 2.870رزشاٚػ ل١ّخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ ٌٍّزغ١ش الأٚي ٔؾٛ ( 0سلُ )ِٓ اٌغذٚي 

٠ذي رٌه ػٍٟ الارغبق اٌذاخٍٟ ٌؼجبساد أداح  ؽ١ش، 2.520ٔؾٛ  اٌضبٌٍّٔٝٚزغ١ش 

 ٌٍزطج١ك. اٌذساعخ ٚرٌه ٠ذي ػٍٟ اْ الاعزجبٔخ ِزغمخ داخ١ٍبً ٚأٙب لبثٍخ

 ٍٟ٠زُ اٌزؾمك ِٓ طذق الارغبق اٌذاخٍٟ  :ٌؼببساث الاعخب١بْ  صذق الاحغبق اٌذاخ

ٌلاعزجبٔخ ِٓ خلاي رطج١مٙب ػٍٝ ػ١ٕخ اعزطلاػ١خ، ٚؽغبة ل١ّخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ 

اٌخطٟ ٌج١شعْٛ ث١ٓ اٌذسعخ اٌى١ٍخ ٌىً ِؾٛس ِٓ ِؾبٚس الاعزجبٔخ ٚاٌذسعخ اٌى١ٍخ 

ٌلاعزجبٔخ، ٚوزٌه ؽغبة ل١ّخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ اٌخطٟ ٌج١شعْٛ ث١ٓ دسعخ وً 

بسح ِٓ ػجبساد الاعزجبٔخ، ٚث١ٓ اٌذسعخ اٌى١ٍخ ٌٍّغبي اٌزٞ ٠زّٕٝ ئ١ٌٗ ٘زٖ ػج

 اٌؼجبسح ٚوزٌه اٌذسعخ اٌى١ٍخ ٌلاعزجبٔخ، وّب ٠ٍٟ:

 )اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ( ( ِؼبِلاث الاسحببغ ب١ٓ فمشاث اٌّخغ١ش3خذٚي سلُ )
 اٌذلاٌت الإحصبئ١ت ِؼبًِ اسحببغ ب١شعْٛ اٌؼببسة

 0.000 **870. ِٛاد خبَ ألً ظشسا ببٌب١ئت ٠ٚؼبد حذ٠ٚش٘بحٙخُ عبِغٛٔح بأعخخذاَ 

 0.000 **868. ِٕخدبث عبِغٛٔح إِٗ ٌلاعخخذاَ ٚلا حعش بصحت اٌّغخٍٙه ٚح١بحٗ

 0.000 **853. حٍخضَ عبِغٛٔح بٛظغ ب١بٔبث حٛف١ش اٌطبلت ػٍٝ ِٕخدبحٙب

 0.000 **867. اٌب١ئ١تحعغ عبِغٛٔح ػٍٝ اٌؼبٛة ب١بٔبث حخؼٍك ببٌّحبفظت ػٍٝ اٌّٛاسد 
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 inverter" .862** 0.000حخ١ّض عبِغٛٔح بخمذ٠ُ ِٕخدبث ِٛفشة ٌٍطبلت  "  

 0.000 **829. أعؼبس إٌّخدبث حؼىظ أ٘ذاف غ٠ٍٛت اٌّذٜ وٛٔٙب عخحمك حٛف١ش فٝ اٌخىب١ٌف ػٍٝ اٌّذٜ اٌبؼ١ذ

 0.000 **805. ححذد اٌششوت أعؼبس إٌّخدبث ػٍٝ أعبط اٌم١ّت اٌخٟ ٠حصً ػ١ٍٙب اٌؼ١ًّ.

 0.000 **807. حخلائُ أعؼبس إٌّخدبث ِغ ِغخٛا٘ب ٚخٛدحٙب.

 0.000 **837. أسٜ أْ أعؼبس ِٕخدبث اٌششوت حخٕبعب ِغ حدُ إٌّبفغ اٌخٟ أحصً ػ١ٍٙب.

 0.000 **834. حؼخّذ  اٌششوت ع١بعت الأعؼبس اٌّؼخذٌت ِغ اٌحفبظ ػٍٝ خٛدة ِٕخدبحٙب.

 0.000 **839. حش٠ٚد١ت لإلٕبع اٌّغخٍٙى١ٓ بأعخخذاَ إٌّخدبث اٌّغخذاِت.حمَٛ اٌششوت بحّلاث 

 0.000 **865. حٛخٗ اٌششوت سعبئً ئػلا١ٔت ٌٍّغخٍٙه بفٛائذ إٌّخدبث اٌّغخذاِت صذ٠مت اٌب١ئت.

 0.000 **874. حشبسن اٌششوت فٟ حّلاث اٌخٛػ١ت ٚحشش١ذ اٌطبلت.

 0.000 **872. اعخخذاَ اٌىٙشببء.حمذَ ِٛالغ اٌششوت ششحب ٌٍؼّلاء ٌخشش١ذ 

 0.000 **871. حششذ اٌششوت و١ف١ت اٌخصشف فٟ الأخٙضة اٌخبٌفت .

 0.000 **850. أحصً ػٍٝ ِؼٍِٛبث وبف١ت ػٓ إٌّخدبث ِٓ اٌّٛالغ الأٌىخش١ٔٚت اٌخبصت ببٌششوت .

 0.000 **864. ألَٛ ببٌششاء ِٓ خلاي اٌّٛالغ الأٌىخش١ٔٚت .

 0.000 **873. الاٌىخش١ٔٚت حؼشض حشى١ٍت ِخٕٛػٗ ِٓ إٌّخدبث حغًٙ ػ١ٍّت اٌّمبسٔت.اٌّٛالغ 

 0.000 **723. ٌذٜ اٌششوت ِٕبفز ػذ٠ذة حٛفش ػٍٝ اٌٛلج ٚاٌدٙذ ٌٍبحث ػٓ إٌّخدبث.

 0.000 **655. ٌذٜ اٌششوت أوثش ِٓ ِٛصع فٝ اٌغٛق ٠غًٙ ػ١ٍّت اٌحصٛي ػٍٝ إٌّخدبث

 ِغزٛٞ ِؼ٠ٕٛخ 2.27** داٌخ ئؽظبئ١بً ػٕذ 

 .SPSSاٌّصذس: ٔخبئح اٌخح١ًٍ الإحصبئٟ ٌبشٔبِح 

ِٓ ٔزبئظ اٌغذٚي اٌغبثك ٔغذ أْ ع١ّغ ِؼبِلاد اسرجبؽ ث١شعْٛ ث١ٓ ػجبساد 

(، 2027، 2021، ٚاٌذسعخ اٌى١ٍخ ٌٍّزغ١ش داٌخ ئؽظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  )اٌّزغ١ش

٠ضجذ طذق الارغبق اٌذاخٍٟ ٌغ١ّغ  ٚػ١ٍٗ فاْ ع١ّغ ػجبساد اٌّزغ١ش ِزغمخ داخ١ٍبً ِّب

 ػجبساد اٌّزغ١ش. 

 (شخص١ت اٌؼلاِتِؼبِلاث الاسحببغ ب١ٓ فمشاث اٌّخغ١ش )(4خذٚي )

 اٌذلاٌت الإحصبئ١ت ِؼبًِ اسحببغ ب١شعْٛ اٌؼببسة

 0.000 **605. حخ١ّض عبِغٛٔح ببٌصذق فٝ ٚػٛد٘ب .

 0.000 **551. إٌّخححخغُ عبِغٛٔح ببٌٛالؼ١ت ٚػذَ اٌّببٌغت فٝ ػشض خٛأب 

 0.000 **567. حٛفش عبِغٛٔح وً ِخطٍببحٝ ٠ّٚىٓ الأػخّبد ػ١ٍٙب .

حمذَ عبِغٛٔح الأثبسة ٌؼّلائٙب ِٓ خلاي حمذ٠ُ ِٕخدبث بّٛاصفبث غ١ش ِخٛلؼت 

. 
.612** 0.000 
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 0.000 **691. ػلاِت عبِغٛٔح حٛاوب ِخطٍببث اٌؼصش اٌزٜ ٔؼ١شت .

 0.000 **801. فش٠ذة ِٓ ٔٛػٙب .حمذَ عبِغٛٔح ِٕخدبث رو١ت 

 0.000 **724. حٛفش عبِغٛٔح لطغ اٌغ١بس بأعؼبس ِٕبعبت ِمبسٔت ببٌّٕبفغ١ٓ .

 0.000 **763. حخؼٙذ عبِغٛٔح بخذِبث اٌص١بٔت فٝ فخشاث اٌعّبْ.

 0.000 **771. حٛفش عبِغٛٔح لطغ اٌغ١بس فٝ الأعٛاق .

 0.000 **791. حخغُ ِبسوت عبِغٛٔح ببٌخطٛس ٚاٌشلٝ.

 0.000 **747. حبٙش عبِغٛٔح ػّلاء اٌّبسوبث الاخشٜ ٚحدزبُٙ ٌٍخؼبًِ ِؼٙب .

 0.000 **814. حطٛس عبِغٛٔح ِٕخدبحٙب بشىً ِغخّش .

 0.000 **854. حخ١ّض ِٕخدبث عبِغٛٔح بؼّش أفخشاظٝ أغٛي ِٓ إٌّخدبث إٌّبفغت

 0.000 **741. ِٕخدبث عبِغٛٔح ٌذ٠ٙب لذسة ححًّ ػب١ٌت فٝ الأعخخذاَ  .

 0.000 **787. حٍؼب خٛدة اٌخذِت ٌذٜ عبِغٛٔح أثشا ِّٙب لأخخ١بس اٌخؼبًِ ِؼٙب

 ِغزٛٞ ِؼ٠ٕٛخ 2.27** داٌخ ئؽظبئ١بً ػٕذ 

 .SPSSاٌّصذس: ٔخبئح اٌخح١ًٍ الإحصبئٟ ٌبشٔبِح 

، اٌّزغ١شِٓ ٔزبئظ اٌغذٚي اٌغبثك ٔغذ أْ ع١ّغ ِؼبِلاد اسرجبؽ ث١شعْٛ ث١ٓ ػجبساد 

(، ٚػ١ٍٗ فاْ 2027، 2021ٚاٌذسعخ اٌى١ٍخ ٌٍّزغ١ش داٌخ ئؽظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  )

 ؼجبساد. اٌع١ّغ ػجبساد اٌّزغ١ش ِزغمخ داخ١ٍبً ِّب ٠ضجذ طذق الارغبق اٌذاخٍٟ ٌغ١ّغ 

 Validityِٚؼبًِ اٌظذق  Reliabilityوّب لبَ اٌجبؽش ثؾغبة ِؼبًِ اٌضجبد 

ٚصجبد اٌّم١بط ٠ش١ش ئٌٝ ِذٜ اعزمشاس ػجبساد لبئّخ  ٌّمب١٠ظ أثؼبد ِزغ١شٞ اٌجؾش.

الاعزمظبء ٚػذَ رٕبلؼٙب ِغ ٔفغٙب، أٞ أْ لبئّخ الاعزمظبء عٛف رؼطٟ ٔفظ 

إٌزبئظ رمش٠جبً ثبؽزّبي ِغبٚٞ ٌم١ّخ ِؼبًِ اٌضجبد ئرا أػ١ذ رطج١مٙب ػٍٝ ػ١ٕخ أخشٜ 

 ِٓ ٔفظ اٌّغزّغ ٚثٕفظ اٌؾغُ.

ٌّخغ١شاث أداة اٌذساعت( ِؼبِلاث اٌثببث 5خذٚي )  

 ػذد اٌؼببساث  ِؼبًِ Cronbach`s alpha اٌّخغ١ش

 20 0.977 اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ

 15 0.933 شخص١ت اٌؼلاِت

 .SPSSاٌّصذس: ٔخبئح اٌخح١ًٍ الإحصبئٟ ٌبشٔبِح 
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ٌٍضجبد  ٠ٚCronbach`s alphaزؼؼ ِٓ اٌغذٚي اٌغبثك أْ ل١ُ ِؼبًِ 

 . ثّب ٠إوذ اٌزٕبعك اٌذاخٍٟ ٌؼجبساد أداح اٌذساعخ ، 2.555ٚ  2.544رزشاٚػ ث١ٓ 

 : حٛص١ف ِحبٚس اٌذساعت

 "اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ اٌّغخمً " اٌّخغ١شحٛص١ف  -1

 "اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَحح١ًٍ اعخدبببث أفشاد اٌؼ١ٕت اٌّخؼٍمت ببٌّخغ١ش "( 6)خذٚي 
 اٌٛعػ اٌحغببٟ اٌبؼذ اٌشلُ

الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ
 اٌخشح١ب

 1 1.31 3.78 عبِغٛٔح بأعخخذاَ ِٛاد خبَ ألً ظشسا ببٌب١ئت ٠ٚؼبد حذ٠ٚش٘بحٙخُ  1

 2 1.37 3.76 ِٕخدبث عبِغٛٔح إِٗ ٌلاعخخذاَ ٚلا حعش بصحت اٌّغخٍٙه ٚح١بحٗ 2

 3 1.38 3.69 حٍخضَ عبِغٛٔح بٛظغ ب١بٔبث حٛف١ش اٌطبلت ػٍٝ ِٕخدبحٙب 3

 5 1.35 3.67 ببٌّحبفظت ػٍٝ اٌّٛاسد اٌب١ئ١تحعغ عبِغٛٔح ػٍٝ اٌؼبٛة ب١بٔبث حخؼٍك  4

 inverter" 3.68 1.32 4حخ١ّض عبِغٛٔح بخمذ٠ُ ِٕخدبث ِٛفشة ٌٍطبلت  "   5

 2 1.20 3.72 إٌّخح اٌّغخذاَ اٌبؼذ الأٚي

 اٌٛعػ اٌحغببٟ اٌبؼذ اٌشلُ
الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ
 اٌخشح١ب

 5 1.28 3.70 عخحمك حٛف١ش فٝ اٌخىب١ٌف ػٍٝ اٌّذٜ اٌبؼ١ذأعؼبس إٌّخدبث حؼىظ أ٘ذاف غ٠ٍٛت اٌّذٜ وٛٔٙب  1

 3 1.35 3.72 ححذد اٌششوت أعؼبس إٌّخدبث ػٍٝ أعبط اٌم١ّت اٌخٟ ٠حصً ػ١ٍٙب اٌؼ١ًّ . 2

 2 1.33 3.76 حخلائُ أعؼبس إٌّخدبث ِغ ِغخٛا٘ب ٚخٛدحٙب. 3

 4 1.33 3.72 ػ١ٍٙب.أسٜ أْ أعؼبس ِٕخدبث اٌششوت حخٕبعب ِغ حدُ إٌّبفغ اٌخٟ أحصً  4

 1 1.32 3.79 حؼخّذ  اٌششوت ع١بعت الأعؼبس اٌّؼخذٌت ِغ اٌحفبظ ػٍٝ خٛدة ِٕخدبحٙب 5

 1 1.13 3.74 اٌخغؼ١ش اٌّغخذاَ اٌبؼذ اٌثبٟٔ

 4 1.39 3.64 حمَٛ اٌششوت بحّلاث حش٠ٚد١ت لإلٕبع اٌّغخٍٙى١ٓ بأعخخذاَ إٌّخدبث اٌّغخذاِت. 1

 1 1.36 3.75 ئػلا١ٔت ٌٍّغخٍٙه بفٛائذ إٌّخدبث اٌّغخذاِت صذ٠مت اٌب١ئت.حٛخٗ اٌششوت سعبئً  2

 5 1.42 3.63 حشبسن اٌششوت فٟ حّلاث اٌخٛػ١ت ٚحشش١ذ اٌطبلت. 3

 3 1.40 3.64 حمذَ ِٛالغ اٌششوت ششحب ٌٍؼّلاء ٌخشش١ذ اعخخذاَ اٌىٙشببء. 4

 2 1.41 3.73 حششذ اٌششوت و١ف١ت اٌخصشف فٟ الأخٙضة اٌخبٌفت . 5

 4 1.24 3.67 اٌخش٠ٚح اٌّغخذاَ اٌبؼذ اٌثبٌث

 اٌٛعػ اٌحغببٟ اٌبؼذ اٌشلُ
الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ
 اٌخشح١ب

 3 1.35 3.68 أحصً ػٍٝ ِؼٍِٛبث وبف١ت ػٓ إٌّخدبث ِٓ اٌّٛالغ الأٌىخش١ٔٚت اٌخبصت ببٌششوت . 1
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 2 1.39 3.71 ألَٛ ببٌششاء ِٓ خلاي اٌّٛالغ الأٌىخش١ٔٚت . 2

 4 1.38 3.67 اٌّٛالغ الاٌىخش١ٔٚت حؼشض حشى١ٍت ِخٕٛػٗ ِٓ إٌّخدبث حغًٙ ػ١ٍّت اٌّمبسٔت. 3

 1 1.29 3.74 ٌذٜ اٌششوت ِٕبفز ػذ٠ذة حٛفش ػٍٝ اٌٛلج ٚاٌدٙذ ٌٍبحث ػٓ إٌّخدبث. 4

 5 1.24 3.66 ٌذٜ اٌششوت أوثش ِٓ ِٛصع فٝ اٌغٛق ٠غًٙ ػ١ٍّت اٌحصٛي ػٍٝ إٌّخدبث 5

 3 1.10 3.69 اٌخٛص٠غ اٌّغخذاَ اٌبؼذ اٌشابغ

اٌّخغ١ش 

 الأٚي
 1.13 3.71 اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ

رؾ١ًٍ اعزغبثبد أفشاد اٌؼ١ٕخ اٌّزؼٍمخ ثبٌّزغ١ش اٌّغزمً " اٌزغ٠ٛك ( 3عذٚي )٠ؼشع 

(، ٠ٚذي رٌه ػٍٝ أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ 4.51اٌّغزذاَ"، ٚٔغذ أْ اٌّزٛعؾ اٌىٍٝ ٌٍّزغ١ش )

ػجبساد اٌّزغ١ش الاٚي )اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ(، ٚلذ عبء ٌذ٠ُٙ دسعخ ِٛافمخ ػب١ٌخ ػٍٝ 

(، 4.52فٟ اٌّشوض الأٚي اٌجؼذ اٌضبٟٔ "اٌزغؼ١ش اٌّغزذاَ" ٚرٌه ثّزٛعؾ ؽغبثٟ )

٠ٚذي رٌه ػٍٝ أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٌذ٠ُٙ دسعخ ِٛافمخ ػب١ٌخ عذاً ػٍٝ ػجبساد اٌجؼذ اٌضبٟٔ 

الاٚي"إٌّزظ اٌّغزذاَ" ثّزٛعؾ )اٌزغؼ١ش اٌّغزذاَ(، ٚلذ عبء فٟ اٌّشوض اٌضبٟٔ اٌجؼذ 

(، ٠ٚذي رٌه ػٍٝ أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٌذ٠ُٙ دسعخ ِٛافمخ ػب١ٌخ عذاً ػٍٝ 4.50ؽغبثٟ )

ػجبساد اٌجؼذ الأٚي )إٌّزظ اٌّغزذاَ(،ٚلذ عبء فٟ اٌّشوض اٌضبٌش اٌجؼذ اٌشاثغ"اٌزٛص٠غ 

سعخ ِٛافمخ (، ٠ٚذي رٌه ػٍٝ أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٌذ٠ُٙ د4.35اٌّغزذاَ" ثّزٛعؾ ؽغبثٟ )

ػب١ٌخ عذاً ػٍٝ ػجبساد اٌجؼذ اٌضبٟٔ )اٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ(، ٚلذ عبء فٟ اٌّشوض اٌشاثغ 

(، ٠ٚذي رٌه أْ اٌؼ١ٕخ ٌذ٠ٙب 4.35اٌجؼذ اٌضبٌش"اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ" ثّزٛعؾ ؽغبثٟ )

 دسعخ ِٛافمخ ػب١ٌخ عذاً ػٍٝ ػجبساد اٌجؼذ اٌضبٌش )اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ(.

 "شخص١ت اٌؼلاِتاٌخببغ "حٛص١ف اٌّخغ١ش  -2

 "شخص١ت اٌؼلاِتحح١ًٍ اعخدبببث أفشاد اٌؼ١ٕت اٌّخؼٍمت ببٌّخغ١ش "( 7)خذٚي 

 اٌبؼذ اٌشلُ
اٌٛعػ 

 اٌحغببٟ

الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ
 اٌخشح١ب

 1 1.10 3.92 حٛفش عبِغٛٔح لطغ اٌغ١بس فٝ الأعٛاق . 9

 2 1.10 3.91 حخغُ ِبسوت عبِغٛٔح ببٌخطٛس ٚاٌشلٝ. 10

 3 1.06 3.90 حبٙش عبِغٛٔح ػّلاء اٌّبسوبث الاخشٜ ٚحدزبُٙ ٌٍخؼبًِ ِؼٙب . 11

 4 1.08 3.89 حطٛس عبِغٛٔح ِٕخدبحٙب بشىً ِغخّش . 12

 5 1.10 3.89 حٛفش عبِغٛٔح لطغ اٌغ١بس بأعؼبس ِٕبعبت ِمبسٔت ببٌّٕبفغ١ٓ . 7

 6 1.13 3.86 إٌّبفغت .حخ١ّض ِٕخدبث عبِغٛٔح بؼّش أفخشاظٝ أغٛي ِٓ إٌّخدبث  13
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 7 1.11 3.86 حمذَ عبِغٛٔح ِٕخدبث رو١ت فش٠ذة ِٓ ٔٛػٙب 6

 8 1.08 3.86 حخؼٙذ عبِغٛٔح بخذِبث اٌص١بٔت فٝ فخشاث اٌعّبْ. 8

 9 1.16 3.80 ػلاِت عبِغٛٔح حٛاوب ِخطٍببث اٌؼصش اٌزٜ ٔؼ١شت . 5

 10 1.22 3.74 حخ١ّض عبِغٛٔح ببٌصذق فٝ ٚػٛد٘ب . 1

 11 1.11 3.74 ِٕخدبث عبِغٛٔح ٌذ٠ٙب لذسة ححًّ ػب١ٌت فٝ الأعخخذاَ  . 14

 12 1.20 3.73 حٛفش عبِغٛٔح وً ِخطٍببحٝ ٠ّٚىٓ الأػخّبد ػ١ٍٙب . 3

 13 1.20 3.72 حخغُ عبِغٛٔح ببٌٛالؼ١ت ٚػذَ اٌّببٌغت فٝ ػشض خٛأب إٌّخح 2

 14 1.16 3.72 اٌخؼبًِ ِؼٙبحٍؼب خٛدة اٌخذِت ٌذٜ عبِغٛٔح أثشا ِّٙب لأخخ١بس  15

 15 1.19 3.71 حمذَ عبِغٛٔح الأثبسة ٌؼّلائٙب ِٓ خلاي حمذ٠ُ ِٕخدبث بّٛاصفبث غ١ش ِخٛلؼت . 4

اٌّخغ١ش 

 اٌثبٟٔ
  0.82 3.82 شخص١ت اٌؼلاِت

رؾ١ًٍ اعزغبثبد أفشاد اٌؼ١ٕخ اٌّزؼٍمخ ثبٌّزغ١ش اٌٛع١ؾ "شخظ١خ ( 5عذٚي )٠ؼشع 

(، ٠ٚذي رٌه ػٍٝ أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ 4.80اٌىٍٝ ٌٍّزغ١ش ) اٌؼلاِخ"، ٚٔغذ أْ اٌّزٛعؾ

ٚلذ عبء (،ٌذ٠ُٙ دسعخ ِٛافمخ ػب١ٌخ ػٍٝ ػجبساد اٌّزغ١ش اٌٛع١ؾ )شخظ١خ اٌؼلاِخ

فٟ اٌّشوض الأٚي اٌؼجبسح "رٛفش عبِغٛٔظ لطغ اٌغ١بس فٝ الأعٛاق" ٚرٌه ثّزٛعؾ 

فمخ ِشرفؼخ ػٍٝ (، ٠ٚذي رٌه ػٍٝ أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٌذ٠ُٙ دسعخ ِٛا4.50ؽغبثٟ )

اٌؼجبسح، ٚلذ عبء فٟ اٌّشوض اٌضبٟٔ اٌؼجبسح " رزغُ ِبسوخ عبِغٛٔظ ثبٌزطٛس ٚاٌشلٝ" 

(، ٠ٚذي رٌه ػٍٝ أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٌذ٠ُٙ دسعخ ِٛافمخ 4.51ٚرٌه ثّزٛعؾ ؽغبثٟ )

ِشرمؼخ ػٍٝ اٌؼجبسح، ٚلذ عبء فٟ اٌّشوض لجً الاخ١ش اٌؼجبسح "رٍؼت عٛدح اٌخذِخ ٌذٜ 

(، ٠ٚذي رٌه 4.50شا ِّٙب لأخز١بس اٌزؼبًِ ِؼٙب" ٚرٌه ثّزٛعؾ ؽغبثٟ )عبِغٛٔظ أص

ػٍٝ أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٌذ٠ُٙ دسعخ ِٛافمخ ِشرفؼخ ػٍٝ اٌؼجبسح، ٚلذ عبء فٟ اٌّشوض 

الاخ١ش اٌؼجبسح "رمذَ عبِغٛٔظ الأصبسح ٌؼّلائٙب ِٓ خلاي رمذ٠ُ ِٕزغبد ثّٛاطفبد 

٠ذي رٌه ػٍٝ أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٌذ٠ُٙ (، 4.51ٚغ١ش ِزٛلؼخ" ٚرٌه ثّزٛعؾ ؽغبثٟ )

 .دسعخ ِٛافمخ ِشرفؼخ ػٍٝ اٌؼجبسح
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 : ٔخبئح فشظ١بث اٌذساعت

( ٚاٌّخغ١ش شخص١ت اٌؼلاِتٍِخص ِصفٛفت الاسحببغ ب١ٓ اٌّخغ١ش اٌخببغ )( 8)خذٚي 

اٌخغؼ١ش اٌّغخذاَ  -اٌّغخمً )اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ( ٚابؼبدٖ اٌفشػ١ت )إٌّخح اٌّغخذاَ 

 اٌخٛص٠غ اٌّغخذاَ(. -اٌّغخذاَ اٌخش٠ٚح  -

    
اٌخغ٠ٛك 

 اٌّغخذاَ
 اٌخغؼ١ش اٌّغخذاَ إٌّخح اٌّغخذاَ

اٌخش٠ٚح  

 اٌّغخذاَ

اٌخٛص٠غ 

 اٌّغخذاَ

 شخص١ت اٌؼلاِت

ل١ّت ِؼبًِ اسحببغ 

 ب١شعْٛ
.883** .873** .828** .848** .861** 

 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 اٌذلاٌت الإحصبئ١ت

 0.01احصبئ١بً ػٕذ ِغخٛٞ ِؼ٠ٕٛت ** داٌت 

  ًرٛعذ ػلالخ اسرجبؽ ؽشد٠خ ث١ٓ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )شخظ١خ اٌؼلاِخ( ٚاٌّزغ١رش اٌّغرزم

ٚرٌره  2.884)اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ(، ؽ١ش ثٍغرذ ل١ّرخ ِؼبِرً اسرجربؽ ث١شعرْٛ ٔؾرٛ 

 .2.27أٞ ألً ِٓ  2.222ػٕذ ِغزٛٞ دلاٌخ ئؽظبئ١خ 

  ٓاٌّزغ١رش اٌزربثغ )شخظر١خ اٌؼلاِرخ( ٚاٌجؼرذ )إٌّرزظ رٛعذ ػلالخ اسرجربؽ ؽشد٠رخ ثر١

ٚرٌه ػٕذ ِغرزٛٞ  2.854اٌّغزذاَ(، ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ اسرجبؽ ث١شعْٛ ٔؾٛ 

 .2.27أٞ ألً ِٓ  2.222دلاٌخ ئؽظبئ١خ 

  رٛعذ ػلالخ اسرجبؽ ؽشد٠خ ث١ٓ اٌّزغ١رش اٌزربثغ )شخظر١خ اٌؼلاِرخ( ٚاٌجؼرذ )اٌزغرؼ١ش

ٚرٌه ػٕذ ِغرزٛٞ  2.808ً اسرجبؽ ث١شعْٛ ٔؾٛ اٌّغزذاَ(، ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ ِؼبِ

 .2.27أٞ ألً ِٓ  2.222دلاٌخ ئؽظبئ١خ 

  رٛعذ ػلالخ اسرجبؽ ؽشد٠خ ث١ٓ اٌّزغ١ش اٌزربثغ )شخظر١خ اٌؼلاِرخ( ٚاٌجؼرذ )اٌزرش٠ٚظ

ٚرٌه ػٕذ ِغرزٛٞ  2.828اٌّغزذاَ(، ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ اسرجبؽ ث١شعْٛ ٔؾٛ 

 .2.27أٞ ألً ِٓ  2.222دلاٌخ ئؽظبئ١خ 

  رٛعذ ػلالخ اسرجبؽ ؽشد٠خ ث١ٓ اٌّزغ١رش اٌزربثغ )شخظر١خ اٌؼلاِرخ( ٚاٌجؼرذ )اٌزٛص٠رغ

ٚرٌه ػٕذ ِغرزٛٞ  2.831اٌّغزذاَ(، ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ اسرجبؽ ث١شعْٛ ٔؾٛ 

 .2.27أٞ ألً ِٓ  2.222دلاٌخ ئؽظبئ١خ 

ٚٔؼررشع ف١ّررب ٠ٍررٟ ٔزرربئظ اٌفشػرر١خ اٌشئ١غرر١خ ٚفشٚػررٙب اٌفشػ١ررخ ثبعررزخذاَ ّٔررٛرط 

 :الأؾذاس اٌخطٟ اٌّزؼذد وّب ٠ٍٟ
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ٟ 9)خذٚي  غخذاَ ػٍ خغ٠ٛك اٌّ خؼذد لأثش اٌ خطٟ اٌّ ّٛرج الأحذاس اٌ ؼلاِت(ٔ   شخص١ت اٌ
  

ِؼبًِ 

 الاسحببغ

ِؼبًِ 

 اٌخحذ٠ذ
 ل١ّت اخخببس ف ِؼبًِ اٌخحذ٠ذ اٌّؼذي

ل١ّت اٌذلاٌت 

 الأحصبئ١ت
 ل١ّت اٌذلاٌت الإحصبئ١ت ل١ّت اخخببس ث ِؼبًِ الأحذاس

 اٌدضء اٌثببج

.889a 0.791 0.789 358.26 

 

 

0.000 

1.456 20.772 0.000 

 0.000 36.674 0.639 اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ

 0.000 6.332 0.319 إٌّخح اٌّغخذاَ

 0.018 1.305 0.151 اٌخغؼ١ش اٌّغخذاَ

 0.002 1.771 0.185 اٌخش٠ٚح اٌّغخذاَ

 0.000 5.303 0.250 اٌخٛص٠غ اٌّغخذاَ

( ٔزبئظ رؾ١ًٍ الأؾذاس ٚاٌزجب٠ٓ ِٚؼبًِ اٌزؾذ٠ذ ٌٍؼلالخ 11سلُ ) ٠ظٙش اٌغذٚي اٌغبثك

(، شخظ١خ اٌؼلاِخ( ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَث١ٓ أثؼبد اٌّزغ١ش اٌّغزمً )

 ٚاٌزٟ اظٙشد ِب ٠ٍٟ:

 ( اٌمٛح اٌزفغ١ش٠خ ٌٍّٕٛرط: ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ اٌّؼذيadjusted R2 ٛٔؾ )

 -(، أٞ أْ اٌّزغ١ش اٌّغزمً اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثأثؼبدٖ )إٌّزظ اٌّغزذاَ 2.551)

%( 55اٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ( ِغزّؼخ، رفغش) -اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ  -اٌزغؼ١ش اٌّغزذاَ 

 ِٓ اٌزجب٠ٓ فٟ اٌّزغ١ش اٌزبثغ شخظ١خ اٌؼلاِخ.

  ِؼ٠ٕٛخ ّٔٛرط الأؾذاس: رش١ش ٔز١غخ اخزجبسF ٌٝأْ الأؾذاس ٠ؼزجش ِؼ٠ٕٛب ٚرا  ئ

 (.  2.27دلاٌخ ئؽظبئ١خ، ؽ١ش أْ ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

 ( ِؼ٠ٕٛخ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ: ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ الأؾذاسB ًٌٍّزغ١ش اٌّغزم )

 -اٌزش٠ٚظ اٌّغزذاَ  -اٌزغؼ١ش اٌّغزذاَ  -اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ثأثؼبدٖ )إٌّزظ اٌّغزذاَ 

 (،2.072، 2.187، 2.171، 2.415، 2.345ػٍٝ اٌزشر١ت ) اٌزٛص٠غ اٌّغزذاَ(،

ٟٚ٘ رش١ش ئٌٝ ٚعٛد اصش راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ ٘زا اٌّزغ١ش اٌّغزمً ٚاثؼبدٖ 

ئٌٝ أْ ٘زٖ  Tاٌفشػ١خ ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ شخظ١خ اٌؼلاِخ،  وّب رش١ش ٔز١غخ اخزجبس 

ذاَ ( ٚاثؼبدٖ اٌفشػ١خ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ٚأْ رأص١ش ٘زا اٌّزغ١ش اٌّغزمً )اٌزغ٠ٛك اٌّغز

 (. ٠2.27ؼزجش رأص١شاً ِؼ٠ٕٛب ٚرا دلاٌخ ئؽظبئ١خ، ؽ١ش ئْ اٌّؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

 رٛعذ فشٚق راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أساء اٌؼّلاء ؽٛي ١غٝ اٌثبٔٝ ئاٌفشض اٌش :

ِزغ١شاد اٌذساعخ ٚفمب ٌٍؼٛاًِ اٌذ٠ّغشاف١خ )إٌٛع ، اٌغٓ، اٌؾبٌخ الأعزّبػ١خ، 

 ٝ ، اٌذخً اٌشٙشٜ( .اٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّ
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( ٌّخغ١شاث اٌذساعت اٌّخخٍفت ٚرٌه Mann Whitney U( اخخببس )10)خذٚي 

 ٚفمبً ٌٍّخغ١ش اٌذ٠ّٛغشافٟ )إٌٛع(.
 اٌذلاٌت الإحصبئ١ت Mann-Whitney U اٌٛعػ اٌشحبٟ اٌؼذد إٌٛع اٌّخغ١شاث 

 اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ

 192.9 237 روش

 191.9 147 أثٟ 0.932 17,330

 190.4 147 أثٟ

 شخص١ت اٌؼلاِت

 193.8 237 روش

17,111 0.770 
 190.4 147 أثٟ

  اٌزغ٠ٛك لا رٛعذ فشٚق راد اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ث١ٓ اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌذساعخ ؽٛي

 2.540ؽ١ش عبءد ل١ّخ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ رغبٚٞ ٚرٌه ٚفمبً ٌّزغ١ش إٌٛع، اٌّغزذاَ 

 ٔمجً اٌفشع اٌظفشٞ ٚٔشفغ اٌفشع اٌجذ٠ً.ٌٚزٌه  2.27ٟٚ٘ أوجش ِٓ 

  شخظ١خ لا رٛعذ فشٚق راد اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ث١ٓ اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌذساعخ ؽٛي

 2.552ؽ١ش عبءد ل١ّخ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ رغبٚٞ ٚرٌه ٚفمبً ٌّزغ١ش إٌٛع، اٌؼلاِخ 

 ٌٚزٌه ٔمجً اٌفشع اٌظفشٞ ٚٔشفغ اٌفشع اٌجذ٠ً. 2.27ٟٚ٘ أوجش ِٓ 

( ٌّخغ١شاث اٌذساعت اٌّخخٍفت ٚرٌه Kruskal-Wallis Hاخخببس) (11)خذٚي 

 (.اٌغٓٚفمبً ٌٍّخغ١ش اٌذ٠ّٛغشافٟ )

 اٌذلاٌت الإحصبئ١ت Kruskal-Wallis H اٌٛعػ اٌشحبٟ اٌؼذد اٌغٓ اٌّخغ١شاث

اٌخغ٠ٛك 

 اٌّغخذاَ

 197.38 95 عٕت فألً 25

0.391 0.942 
 192.52 115 عٕت 35اٌٟ  26ب١ٓ 

 187.24 92 عٕت 45اٌٟ  36ب١ٓ 

 192.72 82 عٕت 45اوثش ِٓ 

شخص١ت 

 اٌؼلاِت

 200.96 95 عٕت فألً 25

1.852 0.604 
 183.25 115 عٕت 35اٌٟ  26ب١ٓ 

 188.59 92 عٕت 45اٌٟ  36ب١ٓ 

 200.07 82 عٕت 45اوثش ِٓ 
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  اٌزغ٠ٛك لا رٛعذ فشٚق راد اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ث١ٓ اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌذساعخ ؽٛي

 2.520ؽ١ش عبءد ل١ّخ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ رغبٚٞ ٚرٌه ٚفمبً ٌّزغ١ش اٌغٓ، اٌّغزذاَ 

 ٌٚزٌه ٔمجً اٌفشع اٌظفشٞ ٚٔشفغ اٌفشع اٌجذ٠ً. 2.27ٟٚ٘ أوجش ِٓ 

  ؽٛي شخظ١خ لا رٛعذ فشٚق راد اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ث١ٓ اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌذساعخ

 2.322اٌؼلاِخ ٚرٌه ٚفمبً ٌّزغ١ش اٌغٓ، ؽ١ش عبءد ل١ّخ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ رغبٚٞ 

 ٌٚزٌه ٔمجً اٌفشع اٌظفشٞ ٚٔشفغ اٌفشع اٌجذ٠ً. 2.27ٟٚ٘ أوجش ِٓ 

اعت اٌّخخٍفت ٚرٌه ( ٌّخغ١شاث اٌذسKruskal-Wallis H( اخخببس)12)خذٚي 

 (.اٌّغخٛٞ اٌخؼ١ٍّٟٚفمبً ٌٍّخغ١ش )

 اٌٛعػ اٌشحبٟ اٌؼذد  اٌغٓ اٌّخغ١شاث
Kruskal-

Wallis H 

اٌذلاٌت 

 الإحصبئ١ت

 اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ

 159.4 60 ِإً٘ ِخٛعػ فألً

 174.1 141 بىبٌٛس٠ٛط أٚ ١ٌغبٔظ 0.000 18.57

 217.5 183 دساعبث ػ١ٍب

 شخص١ت اٌؼلاِت

 161.6 60 ِخٛعػ فألً ِإً٘

 179.7 141 بىبٌٛس٠ٛط أٚ ١ٌغبٔظ 0.002 12.49

 212.5 183 دساعبث ػ١ٍب

  اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ رٛعذ فشٚق راد اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ث١ٓ اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌذساعخ ؽٛي

ؽ١ش عبءد ل١ّخ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ رغبٚٞ ٚرٌه ٚفمبً ٌّزغ١ش اٌّغزٛٞ اٌزؼ١ٍّٟ، 

 ٌٚزٌه ٔشفغ اٌفشع اٌظفشٞ ٚٔمجً اٌفشع اٌجذ٠ً. 2.27ألً ِٓ  ٟٚ٘ 2.222

  شخظ١خ اٌؼلاِخ ؽٛي رٛعذ فشٚق راد اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ث١ٓ اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌذساعخ

ؽ١ش عبءد ل١ّخ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ رغبٚٞ ٚرٌه ٚفمبً ٌّزغ١ش اٌّغزٛٞ اٌزؼ١ٍّٟ، 

 ٚٔمجً اٌفشع اٌجذ٠ً.ٌٚزٌه ٔشفغ اٌفشع اٌظفشٞ  2.27ٟٚ٘ ألً ِٓ  2.220
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( ٌّخغ١شاث اٌذساعت اٌّخخٍفت ٚرٌه Mann Whitney U( اخخببس )13)خذٚي 

 ٚفمبً ٌٍّخغ١ش )اٌحبٌت الاخخّبػ١ت(.

 اٌذلاٌت الإحصبئ١ت Mann-Whitney U اٌٛعػ اٌشحبٟ اٌؼذد إٌٛع اٌّخغ١شاث 

 اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ
 193.02 157 ِخضٚج/ة

17738.50 0.940 
 192.14 227 غ١ش ِخضٚج/ة

 شخص١ت اٌؼلاِت
 200.06 157 ِخضٚج/ة

16632.00 0.266 
 187.27 227 غ١ش ِخضٚج/ة

  ذساعخ ؽٛي ّغزذاَ لا رٛعذ فشٚق راد اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ث١ٓ اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌ زغ٠ٛك اٌ اٌ

ؾبٌخ الاعزّبػ١خ،  زغ١ش اٌ  2.522ؽ١ش عبءد ل١ّخ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ رغبٚٞ ٚرٌه ٚفمبً ٌّ

جذ٠ً. 2.27ٟٚ٘ أوجش ِٓ  فشع اٌ ظفشٞ ٚٔشفغ اٌ  ٌٚزٌه ٔمجً اٌفشع اٌ

  ذساعخ شخظ١خ اٌؼلاِخ ؽٛي لا رٛعذ فشٚق راد اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ث١ٓ اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌ

ؾبٌخ الاعزّبػ١خ،  زغ١ش اٌ  2.033ؽ١ش عبءد ل١ّخ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ رغبٚٞ ٚرٌه ٚفمبً ٌّ

جذ٠ً.ٌٚزٌه ٔمجً اٌفشع  2.27ٟٚ٘ أوجش ِٓ  فشع اٌ ظفشٞ ٚٔشفغ اٌ  اٌ

( ٌّخغ١شاث اٌذساعت اٌّخخٍفت ٚرٌه Kruskal-Wallis H( اخخببس)14)خذٚي 

 (.اٌذخً اٌشٙشٞٚفمبً ٌٍّخغ١ش )

 اٌٛعػ اٌشحبٟ اٌؼذد اٌغٓ اٌّخغ١شاث
Kruskal-

Wallis H 

اٌذلاٌت 

 الإحصبئ١ت

 اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ

 194.53 113 خ١ٕٗ 5000ألً ِٓ 

 205.30 127 خ١ٕٗ 10000اٌٟ الً ِٓ  5000ِٓ  0.159 3.681

 179.61 144 خ١ٕٗ 10000أوثش ِٓ 

 شخص١ت اٌؼلاِت

 199.24 113 خ١ٕٗ 5000ألً ِٓ 

 197.20 127 خ١ٕٗ 10000اٌٟ الً ِٓ  5000ِٓ  0.430 1.689

 183.07 144 خ١ٕٗ 10000أوثش ِٓ 

  اٌزغ٠ٛك لا رٛعذ فشٚق راد اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ث١ٓ اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌذساعخ ؽٛي

ؽ١ش عبءد ل١ّخ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ رغبٚٞ ٚرٌه ٚفمبً ٌّزغ١ش اٌذخً اٌشٙشٞ، اٌّغزذاَ 

 ٌٚزٌه ٔمجً اٌفشع اٌظفشٞ ٚٔشفغ اٌفشع اٌجذ٠ً. 2.27ٟٚ٘ أوجش ِٓ  2.175
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  شخظ١خ لا رٛعذ فشٚق راد اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ث١ٓ اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌذساعخ ؽٛي

اٌؼلاِخ ٚرٌه ٚفمبً ٌّزغ١ش اٌذخً اٌشٙشٞ، ؽ١ش عبءد ل١ّخ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ رغبٚٞ 

 ٌٚزٌه ٔمجً اٌفشع اٌظفشٞ ٚٔشفغ اٌفشع اٌجذ٠ً. 2.27ٟٚ٘ أوجش ِٓ  2.242

 ٍِخص ٔخبئح اٌفشٚض الإحصبئ١ت : 

 ٍِخص ٔخبئح اٌفشٚض الإحصبئ١ت اٌشئ١غ١ت ٚاٌفشػ١ت( 15)خذٚي 

 إٌخ١دت اٌفشظ١ت

: ٠ٛخذ حأث١ش رٚ دلاٌت ئحصبئ١ت " لأبؼبد اٌخغ٠ٛك اٌفشض اٌشئ١غٟ الأٚي 

 –اٌخش٠ٚح اٌّغخذاَ  –اٌخغؼ١ش اٌّغخذاَ  –اٌّغخذاَ ) إٌّخح اٌّغخذاَ 

ششوت  فٟ الأخً اٌط٠ًٛ ٌؼّلاء اٌخٛص٠غ اٌّغخذاَ ( ػٍٝ شخص١ت اٌؼلاِت

 عبِغٛٔح بدّٙٛس٠ت ِصش اٌؼشب١ت.

ٔشفط اٌفشض اٌصفشٞ، ٚٔمبً اٌفشض اٌبذ٠ً )حٛخذ ػلالت راث دلاٌت 

 ئحصبئ١ت( ب١ٓ أبؼبد اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ ػٍٝ شخص١ت اٌؼلاِت .

: حٛخذ فشٚق راث دلاٌت ئحصبئ١ت ب١ٓ أساء اٌؼّلاء اٌفشض اٌشئ١غٟ اٌثبٔٝ

اٌذ٠ّغشاف١ت )إٌٛع ، اٌغٓ، اٌحبٌت حٛي ِخغ١شاث اٌذساعت ٚفمب ٌٍؼٛاًِ 

 الأخخّبػ١ت، اٌّغخٜٛ اٌخؼ١ٍّٝ ، اٌذخً اٌشٙشٜ(.

حُ لبٛي اٌفشض خضئ١ب ٚرٌه ) ٌٛخٛد فشٚق راث دلاٌت ئحصبئ١ت( ب١ٓ أساء اٌؼّلاء 

، ب١ّٕب سفط اٌفشض خضئ١ب ) لا حٛي ِخغ١شاث اٌذساعت ٚفمب ) ٌٍّغخٜٛ اٌخؼ١ٍّٝ(

حٛي ِخغ١شاث اٌذساعت ٚفمب حٛخذ فشٚق راث دلاٌت ئحصبئ١ت( ب١ٓ أساء اٌؼّلاء 

 )إٌٛع ، اٌغٓ، اٌحبٌت الأخخّبػ١ت، اٌذخً اٌشٙشٜ(

ٝ الأٚي فشػ فشض اٌ ؼّلاء حٛي اٌ ٓ أساء اٌ خذ فشٚق راث دلاٌت ئحصبئ١ت ب١ : حٛ

ٕٛع. ً اٌ فٚمب ٌؼبِ  خِغ١شاث اٌذساعت 

اٌفشض اٌصفشٞ، ٚٔشفط اٌفشض اٌبذ٠ً )لا حٛخذ ػلالت راث دلاٌت  ٔمبً

 ئحصبئ١ت(

ثبٝٔ ٝ اٌ فشػ فشض اٌ ؼّلاء حٛي اٌ ٓ أساء اٌ خذ فشٚق راث دلاٌت ئحصبئ١ت ب١ : حٛ

غٓ. ً اٌ فٚمب ٌؼبِ  خِغ١شاث اٌذساعت 

ٔمبً اٌفشض اٌصفشٞ، ٚٔشفط اٌفشض اٌبذ٠ً )لا حٛخذ ػلالت راث دلاٌت 

 ئحصبئ١ت(

: حٛخذ فشٚق راث دلاٌت ئحصبئ١ت ب١ٓ أساء اٌؼّلاء اٌفشض اٌفشػٝ اٌثبٌث 

 حٛي ِخغ١شاث اٌذساعت ٚفمب ٌؼبًِ اٌّغخٛٞ اٌخؼ١ٍّٟ.

ٔشفط اٌفشض اٌصفشٞ، ٚٔمبً اٌفشض اٌبذ٠ً )حٛخذ ػلالت راث دلاٌت 

 ئحصبئ١ت

: حٛخذ فشٚق راث دلاٌت ئحصبئ١ت ب١ٓ أساء اٌؼّلاء اٌفشض اٌفشػٝ اٌشابغ 

 ِخغ١شاث اٌذساعت ٚفمب ٌؼبًِ اٌحبٌت الاخخّبػ١ت .حٛي 

ٔمبً اٌفشض اٌصفشٞ، ٚٔشفط اٌفشض اٌبذ٠ً )لا حٛخذ ػلالت راث دلاٌت 

 ئحصبئ١ت

: حٛخذ فشٚق راث دلاٌت ئحصبئ١ت ب١ٓ أساء اٌفشض اٌفشػٝ اٌخبِظ

 اٌؼّلاء حٛي ِخغ١شاث اٌذساعت ٚفمب ٌؼبًِ اٌذخً اٌشٙشٞ .

اٌفشض اٌبذ٠ً )لا حٛخذ ػلالت راث دلاٌت ٔمبً اٌفشض اٌصفشٞ، ٚٔشفط 

 ئحصبئ١ت

 حٛص١بث اٌذساعت :

رٛػ١خ اٌششوبد ثب٢صبس الأ٠غبث١خ اٌزٟ لذ رؾظذ ِٕبفؼٙب رٛطٝ اٌذساعخ ثؼشٚسح  .1

ٔز١غخ ئرجبع ِّبسعبد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ، ٚرٌه ِٓ خلاي ػشع ّٔبرط ٌششوبد 

 ر١ّضد ِٓ اٌغٛق لأرجبػٙب ِّبسعبد الأعزذاِخ.

اٌششوبد رغبٖ اٌؼب١ٍِٓ ثٙب ثزٛػ١زُٙ ثأرجبع ِّبسعبد اٌزغ٠ٛك اٌّغزذاَ ، ِغإ١ٌخ  .0

 ِٓ خلاي اٌزذس٠ت ٚاٌزط٠ٛش اٌّغزّش ٌٍؼب١ٍِٓ .

رغبسة رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼ١ًّ ٠ّىٓ أْ ٠ض٠ذ ِٓ ٚٚلائٗ ٌٍّٕزغبد اٌّغزذاِخ ِٓ خلاي  .4

 .ئ١خرفبػ١ٍخ ٚرٕظ١ُ ٚسػ ػًّ رز١ؼ ٌٍؼّلاء رغشثخ إٌّزغبد ٚفُٙ فٛائذ٘ب اٌج١
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 :اٌّشاخغ 

 اٌّشاخغ اٌؼشب١ت : 

اٌّغخذاَ ػٍٝ  " أثش اٌّض٠ح اٌخغ٠ٛمٟ(:  0202ؽّضح، د٠ٕب ، ؽٕبْ ، ع١ٍّبْ، ئ٠ّبْ ، أؽّذ )  .1

، اٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌٍذساعبد  اٌٛػٟ ببٌؼلاِت اٌخدبس٠ت ببٌخطب١ك ػٍٝ لطبع صٕبػت اٌبلاعخ١ه"

  .،  و١ٍخ اٌزغبسح، عبِؼخ د١ِبؽ 1، اٌّغٍذ  7ٚاٌجؾٛس اٌّب١ٌخ ٚاٌزغبس٠خ، اٌؼذد

أثش اٌخغ٠ٛك اٌّغخذاَ ػٍٝ حفع١ً إٌّخح ( : " 0204سعت ، ع١ٙبْ ، ٚػٍٝ ، ػض٠ضح ) .0

، ثؾش اٌٛغٕٟ: دساعت ١ِذا١ٔت ػٍٝ ػّلاء اٌٙب٠بش ِبسوج فٟ خّٙٛس٠ت ِصش اٌؼشب١ت " 

 ، و١ٍخ اٌزغبسح ، عبِؼخ ػ١ٓ شّظ.  0ِٕشٛس ، اٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌلالزظبد ٚاٌزغبسح ، اٌؼذد 

 ، اٌغ١ضح ، ِظش.02"، داسر٠ٕٛش ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ،ؽاٌخغ٠ٛك اٌفؼبي(:"2024ػجذ اٌؾ١ّذ ،ؽٍؼذ اعؼذ) .4

" حأث١ش اٌخذاع اٌخغ٠ٛمٟ  (:0202ػجذ اٌؾ١ّذ ، ؽٍؼذ ، ٚعّبي ، ِؾّذ ، ٚع١ٍّبْ ، أؽّذ ) .4

ػٍٝ اٌصٛسة اٌز١ٕ٘ت اٌّذسوت لاعخٙلان حطب١ك اعخٙلاوٟ ػٍٝ ػّلاء اٌّطبػُ اٌغش٠ؼت فٟ 

، 0، اٌؼذد  17،  ثؾش ِٕشٛس ، اٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌٍذساعبد اٌزغبس٠خ ٚاٌج١ئ١خ ، اٌّغٍذ ِصش " 

 705-723و١ٍخ اٌزغبسح ، عبِؼخ لٕبح اٌغ٠ٛظ .ص 
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