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ػًٍذ كهٍت انُقم انذٔنً ٔانهٕخستٍبث ٔيذٌش فشع الأكبدًٌٍت انؼشبٍت نهؼهٕو 

 ٔانتكُٕنٕخٍب ٔانُقم انبحشي ببٕسسؼٍذ

 :يهخص انشسبنت

ؼ١ًّ فٟ ِٕظبد اٌزغبسح رزٕبٚي ٘زٖ  اٌشعبٌخ رأص١ش رم١ٕبد اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ سؽٍخ اٌ

بعخ ٌفُٙ و١ف١خ رفبػً اٌؼّلاء ِغ  ؾبعخ اٌّ الإٌىزش١ٔٚخ، ظٙشد ِشىٍخ اٌجؾش ِٓ اٌ

ٕبفغخ. وّب أْ أ١ّ٘خ اٌذساعخ  ٌٛٛع١ب اٌؾذ٠ضخ فٟ ظً اٌزطٛس اٌغش٠غ ٌلأعٛاق ٚرضا٠ذ اٌّ اٌزىٕ

ىب١ٔخ رؾغ١ٓ سؽ ١ٍّخ رؼضص ِٓ سػب ٚٚلاء اٌؼّلاء. رىّٓ فٟ ئِ ٍخ اٌؼ١ًّ ٚرمذ٠ُ ؽٍٛي ػ

ثذأد ٘زٖ اٌذساعخ ثبعزؼشاع ِفَٙٛ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚرطٛسٖ ِٓ خلاي الأدث١بد 

زغبسح  ٗ فٟ ِٕظبد اٌ ىب١ٔبرٗ. ٚو١ف ٠ّىٓ اعزخذاِ اٌغبثمخ، ٚاعزؼشػذ لذسارٗ ٚئِ

زٟ رشًّ ِ ششاء الاٌىزش١ٔٚخ. ٚرُ اعزؼشاع ِفَٙٛ سؽٍخ اٌؼ١ًّ ٚاٌ شاؽً ِب لجً اٌششاء ٚاٌ

ششاء. ٚو١ف ٠ّىٓ أْ ٠ىْٛ اٌزوبء الاططٕبػٟ أداح سئ١غ١خ ٌذػُ ٚرغ١ًٙ ٘زٖ  ِٚب ثؼذ اٌ

 اٌشؽٍخ.

 ٓ١ِ زطج١م١خ ػٍٝ ِٕٙغ١خ و١ّخ شٍّذ عّغ ث١بٔبد ِٓ ػ١ٕخ ِٓ اٌّغزخذ اػزّذد اٌذساعخ اٌ

ٛطف١خ  483) ٕزبئظ اٌ ِفشدح( ِٓ خلاي اعزج١بْ رُ رٛص٠ؼٗ اٌىزش١ٔٚبً، ٚلذ رُ رؾ١ًٍ اٌ

ٕزبئظ  ؼ١ًّ. أظٙشد اٌ اٚلإؽظبئ١خ ٌزؾذ٠ذ ػلالخ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ثّشاؽً سؽٍخ اٌ
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١ٍّخ أْ اٌزوبء الاطط ٕبػٟ ٠ٍؼت دٚساً ل٠ٛبً فٟ ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء ِٓ خلاي رؾغ١ٓ ػ

ششاء  ؼٍِٛبد، ث١ّٕب وبْ رأص١شٖ فٟ ِشؽٍخ اٌ جؾش ػٓ اٌّ اٌزؼشف ػٍٝ الاؽز١بعبد ٚاٌ

ِزٛعطبً، ٚلذ عبُ٘ ثشىً ألً فٟ ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء ِمبسٔخ ثبٌّشاؽً الأخشٜ. وّب 

ٌٍؾظٛي ػٍٝ أٚػؾذ إٌزبئظ أْ اٌؼّلاء ٠زفبػٍْٛ ثشى ً ئ٠غبثٟ ِغ اٌزم١ٕبد اٌزو١خ 

اٛٔت  جششٞ فٟ ثؼغ ع ذػُ اٌ ْٛ ٠ؼزّذْٚ ػٍٝ اٌ زٛط١بد، ئلا أُٔٙ لا ٠ضاٌ اٌّؼٍِٛبد ٚاٌ

ٕزبئظ  ج١غ. ٚلذ رّذ ِمبسٔخ ٔزبئظ اٌذساعخ ِغ الأدث١بد اٌغبثمخ، ؽ١ش رج١ٓ أْ اٌ خذِخ ِب ثؼذ اٌ

١خ اٌزو زٟ أوذد فؼبٌ ؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد اٌ بء الاططٕبػٟ فٟ رؼض٠ض رغشثخ رزٛافك ِغ اٌ

جؾش ٚارخبر اٌمشاس، ِغ ٚعٛد رؾذ٠بد فٟ ِغبي اٌذفغ ٚاٌذػُ اٌفٕٟ. وّب  اٌؼّلاء فٟ ِشؽٍخ اٌ

ّؼزّذح  فٕٟ اٌ اٚد اٌذفغ الإٌىزش١ٔٚخ ٚخذِبد اٌذػُ اٌ ٝ ػشٚسح رؾغ١ٓ أد أشبسد اٌذساعخ ئٌ

 ػٍٝ اٌزوبء الاططٕبػٟ.

شعبٌخ ثزط٠ٛش رم١ٕبد  ثؾش ٚرٛط١خ أوضش دلخ، ٚرٛف١ش ٔظُ دفغ رو١خ ٚفٟ اٌخزبَ، رٛطٟ اٌ

زم١ٕبد اٌزو١خ ٚوزٌه دِظ اٌؼٕظش  إِٓخ، ٚرؼض٠ض خذِبد اٌذػُ اٌفٕٟ ِٓ خلاي اعزخذاَ اٌ

اٌجششٞ. وّب رشغغ اٌذساعخ ػٍٝ ئعشاء ثؾٛس ِغزمج١ٍخ رشًّ ػ١ٕبد ِٓ ِٕبؽك عغشاف١خ 

زؼبْٚ ث١ٓ اٌمط ٝ عبٔت رؼض٠ض اٌ ٍّٟ ِخزٍفخ ٚفئبد ػّش٠خ ِزٕٛػخ، ئٌ ؼ بع الأوبد٠ّٟ ٚاٌ

زغ١ش  زغبسح الإٌىزش١ٔٚخ اٌزٞ ٠زغُ ثبٌ ٌزط٠ٛش ؽٍٛي ِجزىشح رٍجٟ اؽز١بعبد اٌؼّلاء فٟ عٛق اٌ

 اٌّغزّش.

اٌزوبء الاططٕبػٟ، سؽٍخ اٌؼ١ًّ، ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء، ِشؽٍخ  انكهًبث انًفتبحٍت:

زشٟٚٔ، رغشثخ اٌششاء، ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء، اٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ، اٌزغ٠ٛك الإٌى

اٌؼ١ًّ، ِٕظبد اٌج١غ ػجش الإٔزشٔذ، أٔظّخ اٌزٛط١خ، سٚثٛربد اٌذسدشخ، ِشاؽً 

 اٌششاء، ٔمبؽ الارظبي اٌشل١ّخ.

Abstract:  

This dissertation examines the impact of artificial intelligence 

(AI) technologies on the customer journey in e-commerce 

platforms. The research problem emerged from the urgent need 

to understand how customers interact with modern technology in 
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the context of rapidly evolving markets and increasing 

competition. The importance of the study lies in its potential to 

enhance the customer journey and provide practical solutions that 

boost customer satisfaction and loyalty. The study begins with a 

review of the concept of AI and its evolution through previous 

literature, highlighting its capabilities and potential, as well as its 

application in e-commerce platforms. It also reviews the concept 

of the customer journey, which includes the pre-purchase, 

purchase, and post-purchase stages, and demonstrates how AI 

can serve as a key tool to support and facilitate this journey. 

The applied study employed a quantitative methodology, collecting 

data from a sample of 384 users through an electronic questionnaire. 

Descriptive and statistical analyses were conducted to determine the 

relationship between the use of AI and the various stages of the 

customer journey. The results indicated that AI plays a strong role in 

the pre-purchase stage by enhancing the identification of customer 

needs and information search. Its impact during the purchase stage is 

moderate, and its contribution is less pronounced in the post-

purchase stage. The findings also reveal that customers respond 

positively to smart technologies in obtaining information and 

recommendations, although they still rely on human support in 

certain aspects of after-sales service. 

The study compared its results with previous literature, finding 

that the results are consistent with many studies that confirm the 

effectiveness of AI in enhancing customer experience during the 
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search and decision-making phases, despite challenges in 

payment processing and customer support. The research also 

highlights the need for improvements in electronic payment tools 

and AI-driven customer support services. 

In conclusion, the dissertation recommends the development of 

more accurate AI-based search and recommendation systems, the 

provision of secure and intelligent payment solutions, and the 

enhancement of customer support services by integrating smart 

technologies with human assistance. The study further 

encourages future research that involves samples from diverse 

geographic regions and age groups, as well as strengthening the 

collaboration between the academic and practical sectors to 

develop innovative solutions that meet customer needs in the 

ever-changing e-commerce market. 

Key Words : Artificial Intelligence, Customer Journey, Pre-purchase 

stage, Purchase stage, Post-purchase stage, E-Commerce Platforms, 

Customer Experience, Online Shopping, Recommender Systems, 

Chatbots, Digital Marketing, Buying Stages, Digital Touchpoints 

 :انًقذيت

، وبْ ٌضاِب ػٍٝ ٚلا ع١ّب الأعٛاق إٌبشئخ ؽب١ٌب د اٌىج١شح ٌلأعٛاقفٟ ظً اٌزؾذ٠ب

ٚثٛاػش  اٌؼ١ًّ ٚاؽز١بعبرٗػٍٝ فُٙ  أػّك٠ؼٍّٛا ثشىً أْ اٌّغٛل١ٓ اٌششوبد ٚ

رؼ١ٓ ٌزٌه ٚ اٌفش٠ذح، ٗفٍىً ػ١ًّ اؽز١بعبر ،ثشىً أفؼً سغجبرٗ ٌزٍج١خٚرٌه رظشفبرٗ 

رؾذ٠ذ غشع ٚ، ٍؼ١ًٌّإٌظش فٟ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌؼٛاًِ ِضً اٌخظبئض إٌفغ١خ  ػ١ٍُٙ

ٚٔمبؽ الارظبي اٌّخزٍفخ اٌّغزخذِخ أصٕبء  ،سؽٍخ اٌؼ١ًّ اٌزٟ رغزغشلٙبششاء، ٚاٌّذح اٌ
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 خالأعبع١ اٌغب٠خزؾم١ك سػب اٌؼ١ًّ ٚاٌزٞ ٠ّضً ٌ ، ٚرٌهٗ ػٓ إٌّزظ أٚ اٌخذِخثؾض

 .ٌٍٓششوبد ٚاٌّغٛل١

ٚلذ أدد اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ ئٌٝ رٛع١غ ٔطبق الارظبي ِٓ خلاي اٌٛعبئؾ اٌزفبػ١ٍخ 

. (Wolny & Charoensuksai, 2014)ِّب أدٜ ئٌٝ ص٠بدح اٌزؼم١ذ فٟ سؽٍخ اٌؼ١ًّ 

ٚأربؽذ ٔمبؽ الارظبي اٌغذ٠ذح رٍه ٚ٘زٖ اٌمٕٛاد إٌبشئخ ِض٠ذًا ِٓ اٌّشٚٔخ ٌٍؼّلاء ِغ 

 van der Veen & van)ٙب ِٓ لجً اٌششوبد ص٠بدح اٌزؼم١ذ فٟ ئداسر

Ossenbruggen, 2015) ٌزٌه، ٠ؼذ اٌفُٙ اٌشبًِ ٌّٕظبد اٌّشبسوخ إٌبشئخ ٚرغ١١ش .

عٍٛو١بد لٕٛاد الارظبي ِغ اٌؼّلاء أِشًا فٟ غب٠خ الأ١ّ٘خ ٌٍششوبد ٌىٟ رزّىٓ ِٓ 

 & Hosseini et al., 2018; Li)ئداسح سؽٍخ اٌؼ١ًّ ٚئٔشبء رغشثخ ػّلاء شبٍِخ 

Kannan, 2014).  ُٚلذ ٔبلشذ الأدث١بد ِفَٙٛ سؽٍخ اٌؼ١ًّ ٚٚطفزٙب ػٍٝ أٔٙب رشاو

عٍغٍخ ِٓ رفبػلاد اٌؼ١ًّ ِغ ٔمبؽ الارظبي ػٍٝ ِذٜ فزشح ِّزذح، ٚاٌزٟ رجذأ لجً 

أٚ اٌؾظٛي ػٍٝ اٌخذِخ ٚرٕزٟٙ ثؼذ٘ب ؽ١ٓ ٠مَٛ  إٌّزظ اٌّؼبٍِخ اٌفؼ١ٍخ عٛاء ششاء

ْ رغشثخ اٌؼ١ًّ ٚرغًٙ فُٙ  (Kotni, 2017)زم١١ُ اٌؼ١ًّ ثؼ١ٍّخ اٌ ِّٛ ٟٚ٘ اٌشؽٍخ اٌزٟ رى

 ;Olson et al., 2020)و١ف١خ رطٛس أ٘ذاف اٌؼ١ًّ ٚرٛلؼبرٗ ٚعٍٛو١برٗ ثّشٚس اٌٛلذ 

Sultan, 2020) ٟ٘ ً٠ّٚىٓ رمغ١ُ سؽٍخ اٌؼ١ًّ ئٌٝ صلاس ِشاؽً ِٓ ِٕظٛس اٌؼ١ّ .

ٌششاء، ٠زؼشع خلاٌٙب اٌؼ١ًّ ٌٕمبؽ ارظبي ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء ٚاٌششاء ِٚب ثؼذ ا

 . (Lemon & Verhoef, 2016) ِخزٍفخ رؾذد رغشثزٗ

وً ِٓ اٌج١بٔبد  ِظذس ٚؽ١ش أْ اٌؼ١ًّ ٘ٛٚفٟ ػظش ٠زغُ ثبٌج١بٔبد اٌؼخّخ، 

فمذ ، ششعخ فٟ الأعٛاقفٟ ظً إٌّبفغخ اٌٚفأٗ  ،اٌغٍٛو١خ إٌّظّخ ٚغ١ش إٌّظّخ

ثٕبء  ظؼت ؽظش٘بوض١شح ٠ائً ثذرمذ٠ُ ثّغبػذح اٌزوبء الاططٕبػٟ  أطجؼ ِٓ اٌّّىٓ

فٟ اٌزغ٠ٛك أطجؾذ دساعخ اٌزوبء الاططٕبػٟ ِٚٓ ٕ٘ب  وً ػ١ًّ.ػٍٝ رفؼ١لاد 

 فٟ ِؾبٌٚخ دائّخ ٌزط٠ٛشأِشا ػشٚس٠ب ِغبي اٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ ٚخبطخ فٟ 

ِإخشا  رٕبٌٚذٚلذ  .اٌّغٛل١ٓأ٘ذاف ثٙب زؾمك رق أفؼً ؽشئٌٝ ٌٍٛطٛي  اعزخذاِبرٗ

اٌّٛعٛػخ  زٗؽ١ش ػشف ،اٌزوبء الاططٕبػٟىض١ش ِٓ الأدث١بد رٛػ١ؼ ِفَٙٛ اٌ

لذسح اٌؾبعٛة ػٍٝ اٌم١بَ ثبٌّٙبَ اٌّشرجطخ ػٍٝ أٔٗ  (Copeland, 2025) اٌجش٠طب١ٔخ
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ػبدح ثبٌزوبء اٌجششٞ. ٠ٕٚطجك ٘زا اٌّظطٍؼ ػٍٝ ِششٚع رط٠ٛش الأٔظّخ اٌزٟ رزّزغ 

ِضً اٌمذسح ػٍٝ اٌزفى١ش، ٚاوزشبف اٌّؼٕٝ، ٚاٌزؼ١ُّ، أٚ اٌزؼٍُ ِٓ ثؼ١ٍّبد فىش٠خ، 

٠زطٍت ٘زا ػ١ّٕبً أْ ٠ىْٛ اٌى١بْ لبدسًا ػٍٝ ئدسان ث١ئزٗ، )أٞ  اٌزغبسة اٌغبثمخ.

ٚاٌجؾش ٚرٕف١ز اٌزؼشف ػٍٝ الأّٔبؽ )أٞ رؾذ٠ذ  (،اوزشبف ث١بٔبد الإدخبي ِٚؼٍّبرٙب

 ٚأداء اعزذلايرٕف١ز ِغبس ػًّ ِٕبعت اٌّشىٍخ ٚاٌزؼشف ػ١ٍٙب(، ٚرخط١ؾ ٚ عّبد

٘زا اٌّفَٙٛ ٠ّٚىٓ رجغ١ؾ  .اعزمشائٟ لاشزمبق اٌّجبدب اٌؼبِخ )أٞ اٌزؼٍُ ِٓ اٌزغشثخ(

ٚاٌزؼٍُ ِٓ  طؾ١ؼ،ػٍٝ أٔٗ لذسح إٌظبَ ػٍٝ رفغ١ش اٌج١بٔبد اٌخبسع١خ ثشىً  ثٛطفٗ

ٚاعزخذاَ رٍه اٌّؼبسف ٌزؾم١ك أ٘ذاف ِٚٙبَ ِؾذدح ِٓ خلاي اٌزى١ف  اٌج١بٔبد،٘زٖ 

٠غؼٝ اٌؼٍُ اٌزطج١مٟ ٌٍزوبء الاططٕبػٟ ، ٚ(Haenlein & Kaplan, 2019) اٌّشْ

ِٓ أداء  أفؼًِغبٚٞ أٚ  ظّخ٠ىْٛ أداء رٍه الأٔ ؽزٝ اٌؾبعٛةئٌٝ رؾغ١ٓ أٔظّخ 

فٟ ِغبي اٌزغبسح ٌٍزوبء الاططٕبػٟ اٌىض١ش ِٓ اٌزطج١مبد ٚ .ٕفظ اٌّّٙخٌ الإٔغبْ

ِغّٛػخ ٚاعؼخ ِٓ  ِغ رفبػٍُٙ اٌؼّلاء ِٓ خلايخجشاد شاوُ رزؽ١ش الإٌىزش١ٔٚخ 

ِضً اٌّزبعش اٌّبد٠خ  اٌخذِخ،َ ف١ٙب اٌغٍؼخ أٚ مذ  اٌزٟ ر  ج١ئخ اٌاٌمٕٛاد اٌّزبؽخ فٟ 

، (Barwitz & Maas, 2018)الاعزّبػ١خ ٚالأعٙضح اٌّؾٌّٛخ ِٚٛالغ اٌشجىبد 

ِزٕٛػخ رزٛعؾ اٌزفبػلاد ث١ٓ اٌؼّلاء ػذ٠ذح ٚٔمبؽ ارظبي ٚاٌزٟ ثذٚس٘ب رمذَ 

  ٚاٌششوبد.

 :انذساستيشكهت 

ٚسؽٍخ اٌؼ١ًّ ٚعذ اٌجبؽش أْ ٘زٖ  فٟ ِغبي ثؾش اٌؼلالخ ث١ٓ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ

اٌؼلالخ ِب صاٌذ ِؾً عذي أوبد٠ّٟ خبطخ ٚأْ اعزخذاَ اٌؼّلاء ٌزم١ٕبد اٌزوبء الاططٕبػٟ 

، ِٚٓ صُ ٠ّىٓ ٌٍجبؽش اٌزؼج١ش ػٓ الإٌىزش١ٔٚخ٘ٛ ِٓ الأِٛس اٌّغزؾذصخ فٟ ِغبي اٌزغبسح 

ذاَ اٌؼّلاء ٌٍزوبء ِشىٍخ اٌذساعخ فٟ اٌزغبؤي اٌشئ١غٟ اٌزبٌٟ: ئٌٝ أٞ ِذٜ ٠إصش اعزخ

الاططٕبػٟ فٟ دػُ ٚرغ١ًٙ سؽٍخ اٌؼ١ًّ خبطخ أصٕبء ثؾضٗ فٟ ِٕظبد اٌزغبسح 

إٌظش فٟ اٌجذائً اٌّزبؽخ اٌزٟ رٍجٟ رٍه اٌؾبعخ، ػٕذ اٌزفى١ش ٚ ٚأالإٌىزش١ٔٚخ ٌزٍج١خ ؽبعزٗ، 

ِٚشبسوخ رغشثزٗ ٚسأ٠ٗ ِغ أٚ ػٕذ اعزخذاِٙب  ،ئٙبٚاٌم١بَ ثششا ِٚٓ صُ اخز١بس أؽذا٘ب

 ِب ثؼذ اٌج١غ.  أٚ دػُ خذِخ ٌػٕذ ؽٍجٗ أخ١شا  ٚأالأخش٠ٓ، 
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 :انذساستأْذاف 

 ٠غؼٝ ٘زا اٌجؾش ئٌٝ: 

 .رؼش٠ف اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚػٕبطشٖ اٌّغزخذِخ فٟ اٌزغ٠ٛك ثشىً أٚػؼ 

 .رٛػ١ؼ ِفَٙٛ سؽٍخ اٌؼ١ًّ ِٚشاؽٍٙب اٌّخزٍفخ 

  ِٟشاؽٍٙب اٌّخزٍفخ دساعخ أصش اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ سؽٍخ اٌؼ١ًّ ف

ِزّضٍخ فٟ اٌجؾش ػٓ رٍج١خ اٌؾبعخ، صُ إٌظش فٟ اٌجذائً اٌزٟ رٍجٟ ٘زٖ اٌؾبعخ فٟ 

ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء، صُ الاخز١بس ٚاٌطٍت ٚاٌذفغ فٟ ِشؽٍخ اٌششاء، صُ ِشبسوخ 

ِب ثؼذ اٌششاء ٚؽٍجبد اٌخذِخ ٚئػبدح اٌششاء ٚاٌزٛط١خ فٟ ِشؽٍخ ِب ثؼذ 

 اٌششاء.

 بئظ رؾذد ٔٛع ٚلٛح اٌؼلالخ ث١ٓ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ اٌٛطٛي ئٌٝ ٔز

 ٚسؽٍخ اٌؼ١ًّ فٟ ِشاؽٍٙب اٌّخزٍفخ.

 :انذساستأًٍْت 

 أًٍْت ػهًٍت: 

  فُٙ سؽٍخ اٌؼ١ًّ ٟ٘ أؽذ أُ٘ أ٠ٌٛٚبد اٌجؾش وّب ؽذد٘ب ِؼٙذ ػٍَٛ اٌزغ٠ٛك

(؛ ٚرٌه ثّب ٠زّبشٝ ِغ اٌزؼش٠فبد اٌؾب١ٌخ. ػٍٝ عج١ً اٌّضبي  0202)

(Herhausen et al., 2019; Lemon & Verhoef, 2016). 

  اٌزوبء الاططٕبػٟ ٘ٛ أؽذ أُ٘ اٌزم١ٕبد اٌّغزؾذصخ فٟ ِغبي اٌزغ٠ٛك، ٚلا ٠ضاي

ِغبي اٌجؾش فٟ ٘زا اٌّفَٙٛ ٚرؾذ٠ذا ِٓ ِٕظٛس اٌزغ٠ٛك ٚاؽذا ِٓ اٌّغبلاد 

 اٌؾذ٠ضخ اٌزٟ رؾزبط ئٌٝ اٌّض٠ذ ِٓ اٌذساعخ.  

 ؾ١ٍ١ٍبً ٌذساعخ رأص١ش اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ سؽٍخ اٌؼ١ًّ، ٠مذَ اٌجؾش ئؽبسًا ر

ِّب لذ ٠غُٙ فٟ رط٠ٛش ّٔبرط ٔظش٠خ عذ٠ذح رفغش و١ف١خ رفبػً اٌؼّلاء ِغ 

 .اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌزو١خ ػجش ِشاؽً سؽٍزُٙ اٌّخزٍفخ

  ٠ٛػؼ اٌجؾش و١ف ٠ّىٓ اعزخذاَ اٌج١بٔبد اٌغٍٛو١خ ٌٍؼ١ًّ، إٌّظّخ ٚغ١ش

 .ثخ اٌؼ١ًّ ٚرؾغ١ٓ ٔمبؽ الارظبي اٌّخزٍفخإٌّظّخ، فٟ رخظ١ض رغش
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  ٠ٛفش اٌجؾش ٔزبئظ ٚرؾ١ٍلاد ٠ّىٓ أْ رىْٛ ِٕطٍمبً ٌذساعبد أوبد١ّ٠خ ِغزمج١ٍخ

  ؽٛي رم١ٕبد اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ اٌزغ٠ٛك ٚرأص١ش٘ب ػٍٝ عٍٛن اٌّغزٍٙه.

عجك ٌٚزٌه فاْ اٌجبؽش ٠مَٛ ثاعشاء ٘زٖ اٌذساعخ رٛػ١ؾب ٌٍؼلالخ ث١ّٕٙب ٚدػّب ٌّب 

 وزبثزٗ فٟ ٘زا اٌشأْ.

 أًٍْت ػًهٍت:

اٌزوبء الاططٕبػٟ ٘ٛ رم١ٕخ ؽذ٠ضخ ِّٚٙخ فٟ ِغبي اٌزغ٠ٛك، ٚلا ٠ضاي ٘زا اٌّغبي 

 ٠ؾزبط ئٌٝ اٌّض٠ذ ِٓ اٌذساعخ ٚاٌجؾش ٚرٌه فٟ عج١ً:

  :ّٟ١ش ٠غبػذ اٌجؾش اٌششوبد ؽرؾغ١ٓ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌشل

اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚاٌّزخظظ١ٓ فٟ اٌزغ٠ٛك ػٍٝ فُٙ و١ف١خ 

ٌزخظ١ض ػشٚػُٙ ٚرؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼ١ًّ، ِّب ٠ض٠ذ ِٓ سػب اٌؼّلاء 

 .ٚٚلائُٙ

  :٠ٛفش اٌجؾش سؤٜ ؽٛي و١ف١خ ؽ١ش رؼض٠ض وفبءح ِٕظبد اٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ

دِظ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ ِشاؽً سؽٍخ اٌؼ١ًّ، ثذءًا ِٓ اٌجؾش ػٓ إٌّزغبد 

 .ِّب ٠غُٙ فٟ رؾغ١ٓ رغشثخ اٌزغٛق ػجش الإٔزشٔذٚؽزٝ خذِخ ِب ثؼذ اٌج١غ، 

  رٛع١ٗ اعزشار١غ١بد رط٠ٛش اٌزوبء الاططٕبػٟ: ؽ١ش ٠ّىٓ أْ ٠غبػذ اٌجؾش

ِطٛسٞ الأٔظّخ اٌزو١خ فٟ رظ١ُّ ؽٍٛي رم١ٕخ أوضش رٛافمبً ِغ عٍٛو١بد اٌؼّلاء، 

، ٚػ١ٍّبد الاخز١بس ػ١ٍّبد اٌجؾش ٚاٌزظفؼٚ ،ِضً رؾغ١ٓ خٛاسص١ِبد اٌزٛط١خ

 .، ٚخذِبد اٌذػُ اٌزوٟ، ٚرمذ٠ُ خذِخ ػّلاء أفؼًٌششاء ٚاٌذفغٚا

 ٠ٛػؼ اٌجؾش و١ف ٠ّىٓ ٌٍششوبد : ؽ١ش ص٠بدح ِؼذلاد اٌزؾ٠ًٛ ٚاٌّج١ؼبد

الاعزفبدح ِٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌزم١ًٍ ٚلذ ارخبر اٌمشاس ٌذٜ اٌؼّلاء، ٚرؾغ١ٓ 

 .اٌزو١خػ١ٍّبد اٌذفغ، ٚص٠بدح فشص ئػبدح اٌششاء ِٓ خلاي اٌزٛط١بد 

 رؾغ١ٓ ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء (CRM) ٠غبػذ اٌجؾش فٟ رٛع١ٗ : ؽ١ش

اعزشار١غ١بد اٌششوبد ٔؾٛ رؾغ١ٓ ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء ثبعزخذاَ أدٚاد اٌزوبء 

 .الاططٕبػٟ، ِّب ٠غُٙ فٟ رؾغ١ٓ اٌزٛاطً ٚخذِخ اٌؼّلاء
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 :انذساستحذٔد 

، ف١ّىٓ ٚػغ ؽذٚد ٌٙزا رؾم١مب لأ٘ذاف اٌجؾش ٚٚفمب لإعشاءاد اٌجؾش اٌزطج١م١خ

 اٌجؾش وّب ٠ٍٟ: 

 .0202ئٌٝ ػبَ  0203فزشح ئعشاء اٌذساعخ ِٓ ػبَ  حذٔد صيبٍَت:

٠مزظش الاعزج١بْ ػٍٝ ِغزخذِٟ ِٕظبد اٌزغٛق الإٌىزش١ٔٚخ فٟ ششاء  حذٔد يكبٍَت:

اٌغٍغ الاعزٙلاو١خ داخً عّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ فٟ ِؾبفظبد اٌمب٘شح ٚاٌغ١ضح 

 ٚالإعىٕذس٠خ.

 انذساسبث انسببقت:

 اٌذساعبد اٌغبثمخلأُ٘ ٍِخض ( 1عذٚي سلُ )
 يلاحظبث َتبئح انبحث انببحث

ٛٔغب  وبوبس ِٚ

(Kakkar & Monga, 2017) 

  ٌٍزوبء الاططٕبػٟ رأص١ش وج١ش ػٍٝ عزة اٌؼّلاء ٚالاؽزفبظ ثُٙ

 رش٠ف١ذٞ 

(Trivedi, 2019) 

إٌظبَ ٚعٛدح اٌخذِخ( ٌٙب رأص١ش وج١ش ػٍٝ أثؼبد اٌغٛدح اٌضلاس )عٛدح اٌّؼٍِٛبد ٚعٛدح 

 رغشثخ اٌؼّلاء

ٌخذِخ ِٓ أثؼبد عٛدح اٌّؼٍِٛبد ٚعٛدح إٌظبَ ٚعٛدح ا

 اٌزوبء الاططٕبػٟ

 ٔبػ ٚآخشْٚ -٠ٍٚغْٛ

(Wilson-Nash et al., 2020) 

 سٚثٛد اٌذسدشخ:

 ٠غًٙ عّغ اٌّؼٍِٛبد فٟ ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء

 اٌششاء فٟ ِشؽٍخ اٌششاء٠مًٍ ٚلذ ٚدػُ ارخبر لشاس 

 ٠ذػُ خذِخ اٌؼّلاء فٟ ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء

ٌُ ٠زطشق اٌجؾش ئٌٝ ثبلٟ رطج١مبد اٌزوبء الاططٕبػٟ 

اٌّغزخذِخ فٟ سؽٍخ اٌؼ١ًّ. ٚوزٌه ٌُ ٠زطشق ئٌٝ ع١ّغ 

 عٍٛو١بد سؽٍخ اٌؼ١ًّ

 ١ٌجٟ ٚآخشْٚ 

(Libai et al., 2020) 

٠ؾغٓ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء ِٓ اٌم١ّخ اٌذائّخ ٌٍؼ١ًّ 

Customer Lifetime Value (CLV) ٚاٌزٟ رشًّ رؾغٓ فٟ اوزغبة اٌؼّلاء ،

 ٚرط٠ٛشُ٘ ٚالاؽزفبظ ثُٙ

اشزًّ اٌجؾش ػٍٝ رأص١ش اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ اوزغبة 

٠ذ ِشاؽً اٌؼّلاء ٚالاؽزفبظ ثُٙ ثشىً ػبَ ثذْٚ رؾذ

 ًسؽٍخ اٌؼ١ّ

 ساعىٛا ٚداط 

(Rajkhowa & Das, 2020) 

عٛدح سٚثٛربد اٌذسدشخ اٌّذػِٛخ ثبٌزوبء الاططٕبػٟ ٚلذسرٙب ػٍٝ ئػفبء اٌطبثغ 

اٌشخظٟ ٚعٌٙٛخ اعزخذاِٙب ٌُٙ رأص١ش ئ٠غبثٟ لبدس ػٍٝ رمذ٠ُ رغشثخ ِشػ١خ ٌٍؼّلاء 

 ٚثبٌزبٌٟ خٍك ٚلاء أفؼً ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ.

سٚثٛربد اٌذسدشخ اٌّذػِٛخ ثبٌزوبء الاططٕبػٟ عٛدح 

ذاِٙب ٚلذسرٙب ػٍٝ ئػفبء اٌطبثغ اٌشخظٟ ٚعٌٙٛخ اعزخ

 ِٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٟ

 ٔبعٟ ٚ٘بع١ذٚ 

(Nagy & Hajdú, 2021) 

 اٌؼٛاًِ اٌشئ١غ١خ فٟ رمجً اٌؼّلاء لاعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٟ٘:

 أٚلا، اٌضمخ. 

 صب١ٔب، إٌّفؼخ اٌّذسوخ. 

 صبٌضب، ١ٔخ الاعزخذاَ. 

 ساثؼب، عٌٙٛخ الاعزخذاَ اٌّذسوخ.

اٌضمخ، ٚإٌّفؼخ اٌّذسوخ، ١ٔٚخ الاعزخذاَ، ٚعٌٙٛخ 

 الاعزخذاَ اٌّذسوخ ِٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٟ

 ف١شِب ٚآخشْٚ 

(Verma et al., 2021) 

 اٌزغ٠ٛك ٟ٘ صلاس ِشاؽً: ِشاؽً اٌجؾش ؽٛي رأص١ش اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ ِغبي

 . ِفَٙٛ اٌزوبء الاططٕبػٟ 1

 . ِغبلاد اٌزطج١ك0

 . اٌزم١ٕبد اٌؾذ٠ضخ ٚاعزخذاِٙب.4

 ِغبلاد اٌجؾش فٟ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٟ٘ خّظ: ِغبلاد ٚاعؼخ: 

 . ػلالزٗ ثأداء إٌّظّخ. 1

 . ػلالزٗ ثزٛعٗ اٌغٛق.0

 . اعزخذاِٗ خٍك اٌم١ّخ ثشىً ِشزشن ِغ اٌؼّلاء.4

 اٌّغزٍٙه. ٛائذ ػٍُ اٌج١بٔبد فٟ ِغبلاد ٚاٌزغ٠ٛك ٚأثؾبس. ف3

 . اٌزم١ٕبد اٌؾذ٠ضخ.2

اٌزم١ٕبد اٌؾذ٠ضخ ٌٍزوبء الاططٕبػٟ ِٓ أُ٘ ِغبلاد 

 اٌجؾش اٌؾب١ٌخ اٌزٟ لا رضاي فٟ ؽبعخ ئٌٝ دساعخ.

 شزب٠ٕٙٛف ٚصٚٔذاط 

(Steinhoff & Zondag, 2021) 

ِشاؽً سؽٍخ اٌؼ١ًّ وبٍِخ، ثذلاً ِٓ ٠ٛطٟ اٌجؾش ثزخظ١ض ِٛاسد اٌششوبد ػجش 

 فٟ اٌّّبسعبد اٌزغبس٠خ اٌؾب١ٌخ. اٌزشو١ض ػٍٝ ِشؽٍخ اٌششاء فمؾ وّب ٠جذٚ عبئذاً 

ِشاؽً سؽٍخ اٌؼ١ًّ صلاصخ ٟٚ٘ ِب لجً اٌششاء ٚاٌششاء 

 ِٚب ثؼذ اٌششاء.

 ١ٔش١فٛس ٚآخشْٚ 

(Nichifor et al., 2021) 

ئٌٝ ػذَ سػب اٌؼ١ًّ ٚخبطخ فٟ ِشؽٍخ ِب اٌغٛدح اٌشد٠ئخ ٌشٚثٛربد اٌذسدشخ رإدٞ 

 لجً اٌششاء.

 

 رّذ دساعخ رأص١ش ػٕظش اٌغٛدح فمؾ ػٍٝ سؽٍخ اٌؼ١ًّ
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 سأب ٚآخشْٚ 

(Rana et al., 2022) 

٠غبػذ اعزخذاَ أدٚاد اٌزوبء الاططٕبػٟ ِضً سٚثٛربد اٌذسدشخ ٚأٔظّخ اٌزٛط١خ 

ػٍٝ رؾغ١ٓ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ  (IVRٚاٌّغبػذح الافزشاػ١خ ٚاٌزؼشف اٌظٛرٟ اٌزفبػٍٟ )

 ئػفبء اٌطبثغ اٌشخظٟ ػٍٝ إٌّزظ.اٌزغبس٠خ ٚرغ٠ٛك أفؼً ٌؼلالبد اٌؼّلاء ٚ

أدٚاد اٌزوبء الاططٕبػٟ اٌزٟ رّذ دساعزٙب سٚثٛربد 

اٌذسدشخ ٚأٔظّخ اٌزٛط١خ ٚاٌّغبػذح الافزشاػ١خ 

 ٚاٌزؼشف اٌظٛرٟ اٌزفبػٍٟ.

 ٠بِٛٔب 

(Yamuna, 2022) 

 لاططٕبػٟ اٌزٟ رإصش ثمٛح فٟ اٌزغٛق ػجش الإٔزشٔذ:ِٓ ػٕبطش اٌزوبء ا

 . ٔظبَ اٌذسدشخ1

 .اٌجؾش اٌّشئ0ٟ

 .ٔظبَ اٌزٛط١خ4

أُ٘ أدٚاد اٌزوبء الاططٕبػٟ اٌّغزخذِخ فٟ سؽٍخ 

 اٌؼ١ًّ:

 . ٔظبَ اٌذسدشخ1

 .اٌجؾش اٌّشئ0ٟ

 .ٔظبَ اٌزٛط١خ4

 عٛاس٠ظ ٚآخشْٚ 

(Soares et al., 2022) 

ٚاٌضمخ رأص١شاد ئ٠غبث١خ وج١شح ػٍٝ وً ِٓ اٌّٛلف رغبٖ سٚثٛربد ٌىً ِٓ اٌفبئذح اٌّذسوخ 

 اٌذسدشخ ٚاٌشػب.

 خذاَ اٌّذسوخ ػٍٝ اٌّٛلف ٚاٌشػب.ٌُ رىشف إٌزبئظ ػٓ أٞ رأص١ش ِؼٕٛٞ ٌغٌٙٛخ الاعز

اٌفبئذح اٌّذسوخ ٚاٌضمخ ٚعٌٙٛخ الاعزخذاَ اٌّذسوخ ِٓ 

 أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٟ

 ربٚس ٚربٚس

(Towers & Towers, 2022) 

 ٠ٛعذ صلاس ِغّٛػبد ِٓ ٔمبؽ الارظبي 

 . ٍِّٛوخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، 1

 . ٍِّٛوخ/ِذاسح ٌٍشش٠ه،0

 . خبسعخ ػٓ ع١طشح ِبٌه/شش٠ه اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ4

 ٠ٚٛعذ صلاس ِشاؽً ٌشؽٍخ اٌؼ١ًّ:

 . ِب لجً اٌششاء 1

 . اٌششاء0

 . ِب ثؼذ اٌششاء4

 ِشاؽً سؽٍخ اٌؼ١ًّ:

 . ِب لجً اٌششاء 1

 . اٌششاء0

 . ِب ثؼذ اٌششاء4

 رش١ٓ ٚآخشْٚ 

(Chen et al., 2023) 

عٛدح خذِخ سٚثٛد اٌذسدشخ اٌّذػُ ثبٌزوبء الاططٕبػٟ رإصش ثشىً ئ٠غبثٟ ػٍٝ ٚلاء 

 اٌؼّلاء ِٓ خلاي اٌم١ّخ اٌّذسوخ، ٚاٌضمخ اٌّؼشف١خ، ٚاٌضمخ اٌؼبؽف١خ، ٚاٌشػب.

 عٛدح اٌخذِخ ِٓ ػٕبطش اٌزوبء الاططٕبػٟ.

ؽف١خ، ٚاٌشػب اٌّذسوخ، ٚاٌضمخ اٌّؼشف١خ، ٚاٌضمخ اٌؼب اٌم١ّخ

 ٟ٘ ػٛاًِ ٚع١طخ.

 ثٙبعبد ٚآخشْٚ 

(Bhagat et al., 2023) 

اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠إصش ئ٠غبث١ب ػٍٝ عٍٛن اٌششاء ٌذٜ اٌّغزٍٙى١ٓ، ٚأْ رىبًِ اٌزوبء 

 الاططٕبػٟ ٠ؼضص ١ٔخ اٌششاء ٌذ٠ُٙ.

 اٌششاء فمؾرّذ دساعخ اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ ١ٔخ 

 عبٚ ١ٌٚٛ

(Gao & Liu, 2023) 

ئػفبء اٌطبثغ اٌشخظٟ ثبعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌٗ رأص١ش ا٠غبثٟ فٟ وً ِشؽٍخ ِٓ 

سؽٍخ اٌؼ١ًّ ثذا٠خ ِٓ اٌزٛط١ف اٌشخظٟ ٌٍؼ١ًّ ثٕبء ػٍٝ خجشاد عبثمخ ِٚشٚسا 

 ء ِٚشؽٍخ اٌششاء ِٚب ثؼذ اٌششاء.ثّشؽٍخ ِب لجً اٌششا

 اٌشخظٟ ِٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٟ.ئػفبء اٌطبثغ 

 أسٚعٛ ٚآخشْٚ

(Araújo et al., 2022) 

 ١ّ٠ً اٌؼّلاء الأطغش عٕب ئٌٝ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ أصٕبء سؽٍخ اٌؼ١ًّ، 

 ٔظبَ اٌزٛط١خ ٘ٛ اٌزطج١ك الأوضش اعزخذاِب فٟ سؽٍخ اٌؼ١ًّ،

٠غزخذَ سٚثٛد اٌذسدشخ فٟ ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء لأٔٗ ٠مذَ خذِخ ػّلاء راد ؽبثغ 

 شخظٟ 

رطج١ك اٌفؾض الافزشاػٟ ٘ٛ الألً اعزخذاِب، ٌٚىٕٗ ٠مًٍ ِٓ أخذاع اٌؼ١ًّ فٟ ِشؽٍخ 

 ِب ثؼذ اٌششاء. 

 بعٟ فٟ اٌٛطٛي ئٌٝ ٚلاء اٌؼّلاء.رغبُ٘ رطج١مبد اٌزوبء الاططٕبػٟ اٌضلاس ثشىً أع

 ٌؼّلاء ٌٗ رأص١ش.ػّش ا

ٔظبَ اٌزٛط١خ ٚسٚثٛد اٌذسدشخ ِٓ أُ٘ أدٚاد اٌزوبء 

 الاططٕبػٟ اٌّغزخذِخ.

 ١ِىب١ٌف 

(Micallef, 2022) 

بٕرظ ػٓ  غزخذَ اٌ بِد، ٚسػب اٌّ ؼٍٛ ظّخِ  ذسدشخ وأٔ رٛبد اٌ ثٚ ظبَ س بِد ٚعٛدحٔ  ؼٍٛ عٛدح اٌّ

 َ ٍٙى١ٓ ػٍٝ اعزخذا غز ذسدشخ، ٠ؾفض اٌّ رٛبد اٌ ثٚ ذسدشخ.اعزخذاَ س رٛبد اٌ ثٚ  س

. ١ًّ ؼ ٞ فٟ سؽٍخ اٌ غزخذَ ثشىً لٛ ٠ٚإصش سػب اٌّ عؾ  زِٛ  ً ١ٔخ الاعزخذاَ ثشى  رإصش 

بِ ثؼذ  ذسدشخ خلاي ِشؽٍخ  رٛبد اٌ ثٚ غبػذح س غبٌتِ  ؼّلاء ٠طجٍْٛ فٟ اٌ ذساعخ أ٠ؼًب أْ اٌ ٚٚعذد اٌ

ششاء ِٓ سؽٍخ اٌ ج١ٌغ.اٌ بِ ثؼذ ا خ  رٚؾذ٠ذا خذِ  ً ١ّ  ؼ

١ٔخ الاعزخذاَ ٚسػب عٛدح اٌّؼٍِٛبد ٚعٛدح ٔظبَ ٚ

 اٌّغزخذَ ِإصشح فٟ سؽٍخ اٌؼ١ًّ.

 سأب ٚآخشْٚ

(Rana et al., 2023) 

رؾغٓ رطج١مبد اٌزوبء الاططٕبػٟ اٌّشاؽً اٌّخزٍفخ ٌشؽٍخ اٌؼ١ًّ ث١ٓ لطبػبد اٌج١غ 

 ثبٌزغضئخ. 

رؼزجش اٌخذِبد اٌّظشف١خ ٚالأص٠بء ِٓ لطبػبد اٌج١غ ثبٌزغضئخ اٌزٟ ٌذ٠ٙب رطج١مبد 

 سئ١غ١خ ٌٍزوبء الاططٕبػٟ فٟ سؽٍخ اٌؼ١ًّ. 

 اٌزطج١مبد الأوضش دساعخ فٟ ِشؽٍخ اٌششاء ٚارخبر اٌمشاس فٟ سؽٍخ اٌؼ١ًّ.

 

 رطج١مبد اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌٙب رأص١ش ػٍٝ سؽٍخ اٌؼ١ًّ.

بي اٌخذِبد اٌّظشف١خ ٚالأص٠بء فٟ رّذ اٌذساعخ فٟ ِغ

 لطبع ث١غ اٌزغضئخ.

 اٌزشو١ض ػٍٝ ِشؽٍخ اٌششاء ِٓ سؽٍخ اٌؼ١ًّ.

 سأب ٚ آخشْٚ

(Rana et al., 2024) 

٠زأصش ِٛلف اٌؼ١ًّ ثشىً وج١ش ثبٌفبئذح اٌّذسوخ ٚعٌٙٛخ الاعزخذاَ ٚاٌضمخ فٟ رطج١ك 

 اٌزوبء الاططٕبػٟ. 

 ِٛلف اٌؼ١ًّ ٌٗ رأص١ش وج١ش ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء. 

ػٕظش اٌضمخ ٌٗ رأص١ش ػٍٝ ارخبر لشاس اٌششاء، ٚوزٌه ٘ٛ اٌؼبًِ الأوضش رأص١شًا ػٍٝ 

 ِٛلف اٌؼ١ًّ. 

اٌغبٌج١خ اٌؼظّٝ ِٓ اٌّشبسو١ٓ وبٔٛا ِزخٛف١ٓ ِٓ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ 

زشٔذ، ٠ٚشعغ رٌه فٟ اٌّمبَ الأٚي ئٌٝ ٚسٚثٛربد اٌذسدشخ فٟ اٌج١غ ثبٌزغضئخ ػجش الإٔ

اٌّخبٚف ثشأْ دلزٙب ٚإِٔٙب، ٌىُٕٙ ٠شغجْٛ فٟ ؽٍت ِشٛسح سٚثٛربد اٌذسدشخ 

 لأغشاع ئػلا١ِخ.

اٌفبئذح اٌّذسوخ ٚعٌٙٛخ الاعزخذاَ ٚاٌضمخ فٟ رطج١ك اٌزوبء 

 الاططٕبػٟ ِٓ ػٕبطش اٌزوبء الاططٕبػٟ.

 انًصذس: انببحث
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 انفدٕة انبحثٍت:

ػٍٝ ث١غ ِفَٙٛ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚرأص١ش اعزخذاِٗ دساعخ رٕبٌٚذ اٌذساعبد اٌغبثمخ 

ثبٌىض١ش  وزٌه رٕبٌٚذ ِفَٙٛ سؽٍخ اٌؼ١ًّ ِٚشاؽٍٙب اٌضلاسٚ ،ٚرغشثخ اٌؼ١ًّ اٌزغضئخ

ئٌٝ رأص١ش اعزخذاَ اٌزوبء أٚ ثشىً رفظ١ٍٟ ِجبششح ٌُ رزطشق ٌىٕٙب ٚ ِٓ اٌزفظ١ً،

ٔظشا لأ١ّ٘خ ، ٚاٌضلاس ثّشاؽٍٙبططٕبػٟ فٟ دػُ ٚرغ١ًٙ سؽٍخ اٌؼ١ًّ الا

رأص١ش اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ ِغبي اٌزغبسح  فمذ سأٜ اٌجبؽش أْ، اٌّٛػٛع

ٚ فٟ فٟ ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء أ عٛاءً  ػلالزٗ ثشؽٍخ اٌؼ١ًّ ٚرؾذ٠ذا فٟالإٌىزش١ٔٚخ 

أػّك ٌٙزٖ  ٌفُٙدساعخ لا رضاي فٟ ؽبعخ ئٌٝ  ِشؽٍخ اٌششاء أٚ ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء

 .اٌؼ١ٍّخ اٌزغ٠ٛم١خ ٚرغ١ًٙ ِّب ٠غبػذ فٟ رط٠ٛش اعزخذاِٗاٌؼلالخ 

 :انذساستفشٔض 

:ٟ زبٌ فشع اٌشئ١غٟ ٌٍذساعخ وبٌ  فٟ ػٛء ِشىٍخ اٌذساعخ ٠ّىٓ ط١بغخ اٌ

H01 ًسؽٍخ : ٠ٛعذ رأص١ش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚدػُ ٚرغ١ٙ

 اٌؼ١ًّ.

:ٟ زبٌ فشػ١خ ٌٍذساعخ وبٌ  ٚرزّضً اٌفشٚع اٌ

H1 ِٟشؽٍخ ػٍٝ دػُ ٚرغ١ًٙ : ٠ٛعذ رأص١ش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػ

 ِب لجً اٌششاء ِٓ سؽٍخ اٌؼ١ًّ.

H2 ٍِٝشؽٍخ دػُ ٚرغ١ًٙ : ٠ٛعذ رأص١ش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ػ

ؼ١ًّ.اٌششاء ِٓ سؽٍخ   اٌ

H3 ٍِٝشؽٍخ دػُ ٚرغ١ًٙ : ٠ٛعذ رأص١ش رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لاعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ػ

 ِب ثؼذ اٌششاء ِٓ سؽٍخ اٌؼ١ًّ.
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 :انذساستًَٕرج 

 (:٠1ّىٓ رٛػ١ؼ فشٚع اٌجؾش ثبٌّٕٛرط وّب فٟ اٌشىً )

 

 . انًصذس: انببحثًَٕرج انبحث( 1شكم سقى )

 :انذساست يتغٍشاث

 بتؼشٌف بًتغٍشاث انذساست ٔأبؼبدْ( 2خذٔل سقى )

 اٌزؼش٠ف اٌّزغ١ش

لذسح إٌظبَ ػٍٝ رفغ١ش اٌج١بٔبد اٌخبسع١خ ثشىً طؾ١ؼ، ٚاٌزؼٍُ ِٓ ٘زٖ اٌج١بٔبد، ٚاعزخذاَ رٍه اٌّؼبسف ٌزؾم١ك أ٘ذاف  اٌّغزمً: اٌزوبء الاططٕبػٟ

 ِٚٙبَ ِؾذدح ِٓ خلاي اٌزى١ف اٌّشْ.

  اٌّشاؽً اٌزب١ٌخ:اٌزبثغ: سؽٍخ اٌؼ١ًّ ِزّضٍخ فٟ 

 ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء 

 

 

ٟ٘ اٌّشؽٍخ اٌزٟ ٠زفبػً ف١ٙب اٌؼ١ًّ ِغ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚفئزٙب ٚاٌج١ئخ اٌّزؼٍمخ ثٙب لجً ئعشاء ِؼبٍِخ اٌششاء. ٚرشًّ 

 اٌجذائً اٌزٟ رٍج١زٙب. عٍٛن اٌؼ١ًّ ِٓ ؽ١ش اٌزؼشف ػٍٝ اٌؾبعخ، صُ اٌجؾش ػّب ٠ٍج١ٙب، صُ اٌزفى١ش فٟ

 

 ِشؽٍخ اٌششاء 

 

 

ٟ٘ ِشؽٍخ ارخبر لشاس اٌششاء ٚاٌزٟ رشًّ ع١ّغ رفبػلاد اٌؼّلاء ِغ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚث١ئزٙب أصٕبء ؽذس اٌششاء ٔفغٗ. 

 ٚرشًّ عٍٛن اٌؼ١ًّ ِٓ ؽ١ش الاخز١بس ٚاٌطٍت ٚاٌذفغ.

 

 ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء 

 

١ئزٙب ثؼذ ؽذس اٌششاء رارٗ. رزؼّٓ ٘زٖ اٌّشؽٍخ عٍٛن ٟ٘ اٌّشؽٍخ اٌزٟ رشًّ رفبػلاد اٌؼّلاء ِغ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚث

 اٌؼ١ًّ ِٓ ؽ١ش الاعزخذاَ ٚالاعزٙلان ِٚشبسوخ ِب ثؼذ اٌششاء ٚؽٍجبد اٌخذِخ ٚاٌذػُ ٚالإؽبٌخ ٚئػبدح اٌششاء.
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 :انذساستيُٓدٍت 

اٚخزجبس اٌفشػ١بد اػزّذ اٌجبؽش  زؾ١ٍٍٟ لأثؼبد ِشىٍخ اٌذساعخ  ٛطفٟ اٌ ٕٙظ اٌ ػٍٝ اٌّ

ظب٘شح ِٛػٛع اٌذساعخ )رأص١ش اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ سؽٍخ اٌؼ١ًّ فٟ  اٌجؾض١خ. ٌٛطف اٌ

زغبسح الإٌىزش١ٔٚخ(، ٚرؾ١ًٍ ث١بٔبرٙب ٚث١بْ اٌؼلالخ ث١ٓ ِىٛٔبرٙب.  ِٕظبد اٌ

زٟ رّضٍذ فٟ اعزّبسح الاعزج١بْ الإٌىزش١ٔٚخ، ؽ١ش   وّب اػزّذ ػٍٝ أداح عّغ اٌج١بٔبد اٌ

زّضٍخ فٟ ِغزخذِٟ اػزّذد اٌذساعخ ػٍٝ الاع زج١بْ اٌزٜ رُ رٛص٠ؼٗ ػٍٝ ػ١ٕخ اٌذساعخ اٌّ

ٌٍزؼشف ػٍٝ آسائُٙ ِٓ خلاي  زغبسح الإٌىزش١ٔٚخ فٟ ششاء اٌغٍغ الاعزٙلاو١خ  ِٕظبد اٌ

طشٚؽخ ِٓ لجًِ اٌجبؽش. ٚلذ ِش ئػذاد لبئّخ الاعزج١بْ ثزؾذ٠ذ  زغبؤلاد اٌّ الإعبثخ ػٍٝ اٌ

ٌٍزؾمك ِٓ طؾخ أٚ خط ّطٍٛثخ  زٌٟ اٌج١بٔبد اٌ أ اٌفشٚع، صُ اعزؼشاع طؾبئف الاعزج١بْ ا

زأوذ ِٓ ٚػٛػ الأعئٍخ ِٓ ػذِٗ، ٚرٌه ِٓ خلاي  أٚخ١شًا اٌ ّغبي،  عجك ئػذاد٘ب فٟ ٘زا اٌ

بد  بد ٚاعزجذٌٙب ثىٍّ أٚفبد رٌه فٟ ؽزف ثؼغ اٌىٍّ ػشػٙب ػٍٝ ػ١ٕخ ِٓ ِغزّغ اٌجؾش، 

غزمً ٚاٌ ّ٘ب شٍّذ لبئّخ الاعزج١بْ ِزغ١ش٠ٓ أوضش ٚػٛؽًب. زٜ ٠زّضً فٟ )اٌزوبء اٌّ

زّضً فٟ )سؽٍخ اٌؼ١ًّ(، ٚرؼّٕذ اٌمبئّخ ٚالاططٕبػٟ(،  زبثغ اٌّ ػجبسح ِمغّخ ػٍٝ  33اٌ

خّبعٟ ٌٍّزغ١شاد رُ ل١بعٙب ثبعزخذاَ ِم١بط ١ٌىشد اٌ فشػ١خ     .الأثؼبد اٌ

ٕبعجخ لاخزجبس  اٚلاعزذلا١ٌخ اٌّ ٛطف١خ  ١ت الإؽظبئ١خ اٌ جبؽش ثبعزخذاَ ثؼغ الأعبٌ ٚلبَ اٌ

ٓ اٌفشٚع ٝ ِغّٛػخِ  زٛطً ئٌ ، ٌذساعخ طؾخ أٚ خطأ فشٚع اٌذساعخ ثّب ٠غُٙ فٟ اٌ

زٟ ر فغش ِشىٍخ اٌذساعخ، ٚر غ١ت ػٍٝ رغبؤلارٙب.  إٌزبئظ اٌ

زغ٠ٛك الإٌىزش١ٔٚخ فٟ ششاء اٌغٍغ  ٠زّضً ِغزّغ اٌذساعخ فٟ ِغزخذِٟ ِٕظبد اٌ

الأخشٜ(، ٠ٚؼزجش الاعزٙلاو١خ فٟ ِؾبفظخ )اٌمب٘شح، اٌغ١ضح، الاعىٕذس٠خ، ٚاٌّؾبفظبد 

اٛئ١خ ِىٛٔخ ِٓ ) جؾش ِفزٛػ، ٌزا اػزّذ اٌجبؽش ػٍٝ أخز ػ١ٕخ ػش ٓ 483ِغزّغ اٌ ( ِفشدحِ 

جؾش ِٓ خلاي  ِغزّغ اٌجؾش ٚفمبً ٌغذٚي رؾذ٠ذ اٌؼ١ٕخ، ؽ١ش  رُ رٛص٠غ الاعزج١بْ ػٍٝ ػ١ٕخ اٌ

اٛرظ آة، ٚرٌه لاػزجبساد  ف١غجٛن، ٚاٌ زٛاطً الاعزّبػٟ ِضً اٌ اٛلغ ٚرطج١مبد اٌ ٛلذ ِ ٚاٌ

ّؼٍِٛبد اٌزٟ رؾمك أ٘ذاف اٌذساعخ. جبؽش ػٍٝ اٌ ٌٛخ ؽظٛي اٌ اٌٚزىٍفخ ٚعٙ غٙذ   ٚاٌ
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 :انذساست َتبئح

فشداد  خظبئض اٌذ٠ّٛغشاف١خ ٌّ زؼشف ػٍٝ ػ١ٕخ اٌذساعخ ِٓ خلاي ِغّٛػخ ِٓ اٌ ٠ّىٓ اٌ

زؼ١ٍّٟ  –اٌفئبد اٌؼّش٠خ  –اٌؼ١ٕخ، ٚرزؼّٓ )إٌٛع  ٕطمخ  –ِغزٜٛ اٌذخً  –اٌّغزٜٛ اٌ اٌّ

غذٚي ) : 3اٌغغشاف١خ(، ٠ٚؼشػٙب اٌ  ( اٌزبٌٟ

 ( انخصبئص انذًٌٕغشافٍت نًفشداث ػٍُت انذساست3خذٔل سقى )
 انُسبت انؼذد بٍبٌ انخصبئص و

 إٌٛع 1
 %22.4 012 روش

 %34.8 128 أٔضٝ

 اٌفئبد اٌؼّش٠خ 0

 %8..1 62 عٕخ 42ألً ِٓ 

 %32.3 122 عٕخ 32ئٌٝ  42ِٓ 

 %8..4 124 عٕخ 32أوجش ِٓ 

 اٌّغزٜٛ اٌؼٍّٟ 4

 %1.2 2 دثٍَٛ ِزٛعؾ فألً

 %26 .01 ثىبٌٛس٠ٛط

 %44.4 108 ِبعغز١ش

 %8.1 41 دوزٛساٖ

 ِغزٜٛ اٌذخً 3

 02.4 121 عُ 12222ألً ِٓ 

 02.1 66 عُ 02222ئٌٝ  12222ِٓ 

 24.2 022 عُ 02222أوضش ِٓ 

 إٌّطمخ اٌغغشاف١خ 2

 %22.3 021 اٌمب٘شح

 %..08 111 اٌغ١ضح

 %1.4 2 الاعىٕذس٠خ

 %3.3 16 ِؾبفظبد أخشٜ

جبؽش ػٍٝ ِؼبًِ الارغبق اٌذاخٍٟ ) ( ٌم١بط ِٛصٛل١خ Internal Consistencyاٚػزّذ اٌ

جغ١ؾ ث١ٓ ثٕٛد الاعزج١بْ، ِّب ٠غبػذ فٟ رؾذ٠ذ  ٝ ِؼبًِ الاسرجبؽ اٌ اٌج١بٔبد، ثبلإػبفخ ئٌ

ٌٍٕزبئظ  ضجبد  ظذال١خ ٚاٌ ضجبد )دسعخ اٌّ ّغزخٍظخ. وّب لبَ ثؾغبة ِؼبًِ اٌ  Reliabilityاٌ

Coefficient ْضجبد ٌىً لغُ ِٓ ألغبَ الاعزج١ب زغ١شاد، ٚل١بط اٌ ( ٌىً ث ؼذ ِٓ أثؼبد اٌّ

فب وشٚٔجبؿ ) (. ٚف١ّب ٠ٍٝ ػشع ٌّظذال١خ ٔزبئظ Cronbach’s Alphaثبعزخذاَ ِؼبًِ أٌ

 ِزغ١شاد اٌذساعخ

 انًستقم )انزكبء الاصطُبػً(:قٍبس يصذاقٍت َتبئح انًتغٍش  .1

غذٚي ) زغ١ش اٌّغزمً )اٌزوبء الاططٕبػٟ( ِٓ خلاي ٠4ٛػؼ اٌ ( ل١بط ِظذال١خ ٔزبئظ اٌّ

 ل١بط ِؼبًِ الارغبق اٌذاخٍٟ ٌؼجبسارٗ:
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 (384( يؼبيم الاتسبق انذاخهً نبُٕد انًتغٍش انًستقم )انزكبء الاصطُبػً( )ٌ=4خذٔل سقى )

 انذاخهًيؼبيم الاتسبق  انفقشاث و
يؼبيم انثببث )أنفب 

 كشَٔببخ(

1 
 ٠مذَ اٌزوبء الاططٕبػٟ خذِخ راد عٛدح ِغزمشح.

0.653** 

.2.0% 

0 
ب خذِخ راد ِغزٜٛ ػبيٍ. ًّ  ٠مذَ اٌزوبء الاططٕبػٟ دائ

0.694** 

4 
 عٛدح اٌخذِخ اٌّمذِخ ِٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ لا رزغ١ش ثشىً وج١ش ثّشٚس اٌٛلذ.

0.386** 

3 
 ئعبثبد اٌزوبء الاططٕبػٟ ِغ الأعئٍخ اٌّطشٚؽخ.رزٛافك 

0.684** 

2 
 ٠غ١ت اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٓ أعئٍزٟ ثذلخ.

0.658** 

2 
 عبػخ ؽٛاي أ٠بَ الأعجٛع.  ٠03زٛفش اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ ِذاس 

0.442** 

6 
ىٓ الارظبي ثبٌزوبء الاططٕبػٟ ِٓ أٞ ِىبْ.  ّ٠ 

0.582** 

8 
ىٓ اعزخذاَ اٌزوبء   الاططٕبػٟ ِٓ خلاي أعٙضح ِزؼذدح.٠ّ 

0.546** 

9 
 اٌزفبػً ِغ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚاػؼ ٚعًٙ اٌفُٙ.

0.655** 

10 
 ٠مذَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ل١ّخ ِّزبصح ِمبثً اٌغٙذ ٚاٌٛلذ اٌّجز١ٌٚٓ.

0.620** 

11 
 أعذ أْ لؼبء اٌٛلذ فٟ اٌزفبػً ِغ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌٗ فٛائذ ٚاػؾخ.

0.619** 

12 
 رزٛافك اٌزٛط١بد اٌزٟ ٠مذِٙب اٌزوبء الاططٕبػٟ ِغ رفؼ١لارٟ ثشىً وج١ش.

0.762** 

13 
طٟ ثٙب اٌزوبء الاططٕبػٟ رٕبعت رٚلٟ اٌشخظٟ.  ِؼظُ اٌؼٕبطش اٌزٟ ٠ٛ 

0.667** 

14 
 ر ؼزجش اٌزٛط١بد اٌّمذِخ ِض١شح ٌلا٘زّبَ ثبٌٕغجخ ٌٟ.

0.642** 

12 
 ا٘زّبِبرٟ فٟ اٌّمبَ الأٚي.أشؼش أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠ؼغ 

0.500** 

12 
 أشؼش أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠مذَ خذِبرٗ ثب٘زّبَ.

0.509** 

16 
. ٍْ  ٠ؼًّ اٌزوبء الاططٕبػٟ ثبؽزشاف١خ ٚرفب

0.551** 

18 
 ِٓ خلاي رغشثخ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ، لا أشه فٟ وفبءح اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚئػذادٖ ٌٍؼًّ.

0.480** 

1. 
 أػزمذ أْ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ع١غؼً ؽً اٌّشبوً اٌزٟ رٛاعٕٟٙ ػٕذ ششاء ِٕزظ أعًٙ. 

0.519** 

ٝ ِؼ٠ٕٛخ الاسرجبؽ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  ؼجبساد 2.21ر ش١ش )**( ئٌ ، ٚرؼٕٝ أْ ٔغجخ طذق اٌ

..: غذٚي اٌغبثك ِب ٠ٍٝ  %. ٚرٛػؼ ث١بٔبد اٌ

 ِٓ زغ١شاد ل٠ٛخ )أوجش (، ِّب ٠ذي ػٍٝ اسرجبؽ لٜٛ ث١ٓ 2.2 ثؼغ اٌؼلالبد ث١ٓ اٌّ

ٝ اسرجبؽ ِؼزذي. 2.2ٚ 2.4٘زٖ اٌؼجبساد، ٚثؼؼٙب ِزٛعطخ )ث١ٓ  (، ِّب ٠ش١ش ئٌ

ّغزمً )اٌزوبء  ّزغ١ش اٌ زٟ ٠زؼّٕٙب ِؾٛس اٌ جٕٛد اٌ ِّب ٠ؼٕٝ طلاؽ١خ ع١ّغ اٌ

لاد الارغبق اٌذاخٍٟ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  الاططٕبػٟ(، ؽ١ش  عبءد ِؼبِ

%؛ ِّب 62.0% ئٌٝ 48.2ِؼبِلاد الارغبق اٌذاخٍٟ رزشاٚػ ث١ٓ  ، ٚعبءد2.21

غزمً )اٌزوبء الاططٕبػٟ(. زغ١ش اٌّ غبثمخ ٌٍّ جٕٛد اٌ  ٠ؼىظ ِظذال١خ رّض١ً اٌ
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  ًٌٍّزغ١ش وى ضجبد  ئِىب١ٔخ الاػزّبد ػٍٝ ثٕٛد اٌزوبء الاططٕبػٟ، ؽ١ش  ثٍغ ِؼبًِ اٌ

.2.0.% 

 ٍم(:قٍبس يصذاقٍت َتبئح انًتغٍش انتببغ )سحهت انؼً .2

زبثغ )سؽٍخ اٌؼ١ًّ( ِٓ خلاي ل١بط ٠5ٛػؼ اٌغذٚي ) زغ١ش اٌ ( ل١بط ِظذال١خ ٔزبئظ اٌّ

 ِؼبًِ الارغبق اٌذاخٍٟ ٌؼجبسارٗ:

 (384( يؼبيم الاتسبق انذاخهً نبُٕد أبؼبد انًتغٍش انتببغ )سحهت انؼًٍم( )ٌ=5خذٔل سقى )

 يؼبيم الاتسبق انذاخهً الأبؼبد/ انفقشاث و
ب يؼبيم انثببث )أنف

 كشَٔببخ(

   يشحهت يب قبم انششاء 

   انتؼشف ػهى انحبخت ٔانبحث ػًب ٌهُبٍٓب 

 **0.760 ٠ضٚدٟٔ اٌزوبء الاططٕبػٟ ثبٌّؼٍِٛبد اٌلاصِخ أصٕبء اٌجؾش ػٓ ِٕزظ 1

%90.5 

 **0.795 ٠ٛفش اٌزوبء الاططٕبػٟ ِؼٍِٛبد وبف١خ ػٓ إٌّزظ اٌزٞ أثؾش ػٕٗ 0

 **0.787 ٠مذَ اٌزوبء الاططٕبػٟ سدٚد ػٍٝ الاعزفغبساد وّب رٛلؼذ  4

 **0.851 أصٕبء ثؾضٟ ػٓ إٌّزظ، ٠مذَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ئعبثبد ِف١ذح ػٍٝ أعئٍزٟ. 3

 **0.802 أٔب ساعٍ ػٓ دلخ اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ ٠مذِٙب اٌزوبء الاططٕبػٟ أصٕبء ثؾضٟ ػٓ ِٕزظ. 2

   انبذائمانتفكٍش ٔانُظش فً  

 **0.822 أػزمذ أْ اٌزٛط١بد اٌزٟ ٠مذِٙب اٌزوبء الاططٕبػٟ ع١ذح ٚرؼط١ٕٟ ثذائً ع١ذح. 2

%89.3 

6 
 رٍجٟ اٌزٛط١بد اٌزٟ ٠مذِٙب اٌزوبء الاططٕبػٟ ِزطٍجبرٟ اٌشخظ١خ.

0.795** 

8 
 رغبػذٟٔ اٌزٛط١بد اٌّمذِخ ِٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ اٌزفى١ش ث١ٓ الاخز١بساد اٌّخزٍفخ.

0.787** 

. 
 عبػذٟٔ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ رؾذ٠ذ إٌّزغبد اٌزٟ عأشزش٠ٙب.

0.828** 

   يشحهت انششاء 

   الاختٍبس 

 **0.850 أشؼش ثبٌضمخ ػٕذ الاػزّبد ػٍٝ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ اخز١بس إٌّزظ 12

 **0.895 أشؼش ثبٌشاؽخ فٟ اػزّبدٞ ػٍٝ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ اخز١بس إٌّزظ 11 90.7%

 **0.816 ٠غبػذٟٔ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ ارخبر لشاس اٌششاء 10

   انطهب ٔانذفغ 

 **0.777 أػزمذ أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠ٛفش خذِخ ؽٍت إٌّزظ ٚؽش٠مخ دفغ اٌضّٓ ثغٛدح ػب١ٌخ. 14

 **0.857 عبػذٟٔ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ ؽٍت إٌّزظ ثغؼش ِٕبعت. 13 87.7%

 **0.823 ػٓ خذِخ اٌذفغ اٌزٟ لذِٙب اٌزوبء الاططٕبػٟ داخً ِٕظخ اٌششاء.أٔب ساعٍ  12

   يشحهت يب بؼذ انششاء 



  
 الإلكترونيةتأثير الذكاء الاصطناعي على رحلة العميل في منصات التجارة  

 هشام محمد جلال سلامه 

  0202ابريل –المجلد السادس عشر                                                                   العدد الثاني 
   700 

 
 

   انتفبػم بؼذ انششاء ٔالإحبنت 

 **0.833 رمذَ ِٕظخ اٌششاء اٌّذػِٛخ ثبٌزوبء الاططٕبػٟ رغشثخ ششاء سائؼخ ٌٟ. 12

.3% 

 **0.821 أْ أٚطٟ طذ٠ك أٚ ص١ًِ ٌٟ ثششاء ِٕزظ ِٓ ٘زٖ إٌّظخ.ثغجت رفبػً اٌزوبء الاططٕبػٟ فّٓ اٌّؾزًّ عذاً  16

18 
 ٠غبػذٟٔ اٌزوبء الاططٕبػٟ ثا٠ظبي سأ٠ٟ ِٚذٜ سػبٞ ػٓ إٌّزظ ٌٍششوخ إٌّزغخ.

0.867** 

1. 
 أعذ عٌٙٛخ فٟ اٌزٛاطً ِغ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌلاعزفغبس ػٓ و١ف١خ اعزخذاَ إٌّزظ

0.772** 

02 
 ثبعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٕذ رفبػٍُٙ ِغ إٌّظخ ثؼذ اٌششاءأٔظؼ ا٢خش٠ٓ 

0.890** 

01 
 رغبسثٟ اٌغبثمخ ِغ اٌزوبء الاططٕبػٟ رض٠ذ ِٓ صمزٟ فٟ لذسرٟ ػٍٝ اعزخذاِٗ ثٕغبػ ِغزمجلاً 

0.857** 

   طهب انخذيت أٔ انذػى 

00 
 اٌششاء اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠زفُٙ ِشبوٍٟ ٚؽٍجبرٟ ػٕذ ؽٍت خذِخ اٌؼّلاء ثؼذ

0.898** 

95.5% 

04 
 اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠غزغ١ت ٌطٍجٟ ثغشػخ وبف١خ ػٕذ ؽٍت خذِخ اٌؼّلاء ثؼذ اٌششاء

0.869** 

03 
 أٔب ساعٍ ػٓ دػُ اٌؼّلاء اٌّمذَ ِٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ  

0.920** 

02 
 أٔب ساعٍ ػٓ دػُ ِب ثؼذ اٌج١غ اٌّمذَ ِٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ

0.929** 

ٝ ِؼ٠ٕٛخ الاسرجبؽ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ر ش١ش )**(  ؼجبساد 2.21ئٌ ، ٚرؼٕٝ أْ ٔغجخ طذق اٌ

..: غذٚي اٌغبثك ِب ٠ٍٝ  %. ٚرٛػؼ ث١بٔبد اٌ

   زبثغ )سؽٍخ اٌؼ١ًّ(، ؽ١ش زغ١ش اٌ جٕٛد اٌزٟ ٠زؼّٕٙب ِؾٛس اٌّ طلاؽ١خ ع١ّغ اٌ

لاد الارغبق اٌذاخٍٟ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  ، ٚعبءد 2.21عبءد ِؼبِ

ٝ 62لارغبق اٌذاخٍٟ رزشاٚػ ث١ٓ ِؼبِلاد ا %؛ ِّب ٠ؼىظ ِظذال١خ ..0.% ئٌ

زغ١ش اٌزبثغ )سؽٍخ اٌؼ١ًّ(. ٌٍّ جٕٛد اٌغبثمخ   رّض١ً اٌ

  ٟزّضٍخ ف ؼ١ًّ اٌّ ئِىب١ٔخ الاػزّبد ػٍٝ الأثؼبد اٌغبثمخ فٟ ل١بط ِزغ١ش سؽٍخ اٌ

ج١ٙب  جؾش ػّب ٠ٍ  زؼشف ػٍٝ اٌؾبعخ ٚاٌ جذائً  –)اٌ ٕظش فٟ اٌ  –ز١بس الاخ –اٌزفى١ش ٚاٌ

خ  –اٌطٍت ٚاٌذفغ  اٚلإؽبٌ ششاء  ؽٍت اٌخذِخ(، ؽ١ش  رشاٚؽذ ل١ُ  –اٌزفبػً ثؼذ اٌ

ٝ 86.6ِؼبًِ أٌفب وشٚٔجبؿ ث١ٓ  زغ١ش وىً 2.2.% ئٌ ضجبد ٌٍّ %، وّب ثٍغ ِؼبًِ اٌ

.3...% 

 :ػٍُت انذساست حٕل سحهت انؼًٍماتدبْبث حهٍم ت .3

بّ ٠زؼٍك  اٌزؾ٠ً١ٍ ش١ش ٘زا  سؽٍخ اٌؼ١ًّ وىً،  ثؼبًِئٌٝ ٚعٙخ ٔظش ِفشداد ػ١ٕخ اٌذساعخ ف١

ًٌٚمذ رُ ل١بط ٘زا  ؼبِ غذٚي )أثؼبد 4ِٓ خلاي  اٌ زبٌٟ آساء ِفشداد ػ١ٕخ 6، ٠ٚٛػؼ اٌ ( اٌ

 :زٖ الأثؼبداٌذساعخ ؽٛي ٘
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 ( انًتٕسط انحسببً ٔالاَحشاف انًؼٍبسي نؼُصش سحهت انؼًٍم6خذٔل سقى )
 الاَحشاف انًتٕسط الأبؼبد و

 0.55336 3.8854 ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء 1

 0.65474 3.5286 ِشؽٍخ اٌششاء 0

 0.74134 3.7008 ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء 4

 5.54541 3.2253 انًتٕسط انؼبو 

غزخشعخ ِٓ  ؼ١ًّ اٌّ غذٚي اٌغبثك، الإؽظبئ١بد اٌٛطف١خ لأثؼبد ػٕظش سؽٍخ اٌ ٠ٛػؼ اٌ

اٚلأؾشاف اٌّؼ١بسٞ. ِشبسوًب، ِغ ػشع  483 ؾغبثٟ،  زٛعؾ اٌ ؼ١ٍب، اٌّ م١ُ اٌذ١ٔب ٚاٌ اٌ

: ٕزبئظ ِب ٠ٍٟ  ٚرٛػؼ اٌ

 ( ِّب ٠ؼٕٝ أٔٗ ؽظً ػٍٝ 4.8823أْ ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء ٌذ٠ٙب أػٍٝ ِزٛعؾ ،)

ششاء ٌذ٠ٙب ألً ِزٛعؾ  أْٚ ِشؽٍخ اٌ زغ١شاد.  أػٍٝ ٔغجخ رأ١٠ذ أٚ رم١١ُ ئ٠غبثٟ ث١ٓ اٌّ

ششاء 4.2082) أْٚ ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌ زغ١شاد.  ٝ أٔٗ الألً رأ١٠ذًا ث١ٓ اٌّ (، ِّب ٠ش١ش ئٌ

ؼ١ًّ. (، ٚ٘ٛ .4.602ٌذ٠ٗ ِزٛعؾ )  لش٠ت ِٓ ػٕظش سؽٍخ اٌ

 ( ِّٞب ٠ؼٕٝ أْ 2.22363أْٚ ِشؽٍخ اٌششاء ٌذ٠ٙب أوجش أؾشاف ِؼ١بس ،)

أْٚ ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء ٌذ٠ٙب أؾشاف  شبسو١ٓ ٌٗ وبٔذ الأوضش رجب٠ٕبً.  اعزغبثبد اٌّ

زم١١ّبد وبٔذ ِزجب٠ٕخ أ٠ؼًب ثشىً ٍِؾٛظ. 2.63146ِؼ١بسٞ ) (، ِّب ٠ذي ػٍٝ أْ اٌ

ششاء ٌذ٠ٙب ألً أؾشاف ِؼ١بسٞ )أْٚ ِشؽٍخ  أْٚ ػٕظش 2.22442ِب لجً اٌ  .)

ٌٛٗ 2.22442سؽٍخ اٌؼ١ًّ ٌذ٠ٙب أؾشاف ِزٛعؾ ) (، ِّب ٠ذي ػٍٝ أْ ا٢ساء ؽ

 وبٔذ الأوضش رغبٔغًب.

  م١ُ اٌؼ١ٍب ِزغب٠ٚخ زغ١شاد، ِّب ٠ؼٕٝ أْ ٕ٘بن ِشبسو١ٓ أػطٛا أػٍٝ  2أْٚ اٌ ٌىً اٌّ

شش أْٚ ِشؽٍخ اٌ ٝ أٔٗ وبْ 1.26اء ٌذ٠ٙب أدٔٝ ؽذ )رم١١ُ ٌىً ِٕٙب.  (، ِّب ٠ش١ش ئٌ

أْٚ ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء  زغ١شاد.  زغ١ش اٌزٜ ؽظً ػٍٝ ألً رم١١ُ ث١ٓ ع١ّغ اٌّ اٌّ

ٕخفؼخ.1.32ٌذ٠ٙب ؽذ أدٔٝ   ، ِّب ٠ؼىظ ثؼغ اٌزم١١ّبد اٌّ

 اختببس فشٔض انذساست: .4

ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ ػلالخ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ػٕذ ِغزٜٛ اٌذلاٌخ  (H0) ٠ٕض اٌفشع اٌشئ١غٟ

(a≤0.05ًؼ١ّ  .( ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚدػُ ٚرغ١ًٙ سؽٍخ اٌ

فشػ١خ،  فشع اٌشئ١غٟ ِغّٛػخ ِٓ اٌفشػ١بد اٌ فشػٟ الأٚي  ٠ٕٚض٠ٕٚجضك ِٓ اٌ فشع اٌ اٌ

(H1 ) ٍٝأٔٗ ػ( ٠ٛعذ ػلالخ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ػٕذ ِغزٜٛ اٌذلاٌخa≤0.05ث١ ) اٌزوبء ٓ
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جبؽش ثاعشاء رؾ١ًٍ ٚ الاططٕبػٟ ِٚشؽٍخ ِب لجً اٌششاء. فشع، لبَ اٌ لاخزجبس ٘زا اٌ

جغ١ؾ  زجب٠ٓ الأؾذاس اٌ :7اٌزٜ ٠ٛػؾٗ اٌغذٚي )ٚ( ANOVA)ٚرؾ١ًٍ اٌ زبٌٟ  ( اٌ

نهؼلاقت بٍٍ انزكبء  ANOVA( َتبئح تحهٍم الاَحذاس انبسٍط ٔتحهٍم انتببٌٍ 7خذٔل سقى )

 الاصطُبػً ٔيشحهت يب قبم انششاء

 انًتغٍش انتببغ انًتغٍش انًستقم
يؼبيم 

 Bالاَحذاس 

 اختببس )ث(

T-Test 

 اختببس )ف(

F-Test 

يؼبيم 

 الاستببط

R 

يؼبيم انتحذٌذ 

R2 

 انًؼٌُٕت انقًٍت انًؼٌُٕت انقًٍت

 0.310 0.557 0.000 171.453 0.000 13.094 0.623 ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء اٌزوبء الاططٕبػٟ

: غبثك ِب ٠ٍٟ غذٚي اٌ  ٠زؼؼ ِٓ اٌ

 ( الاسرجبؽ ً زبثغ Rأْ ِؼبِ زغ١ش اٌ ّغزمً )اٌزوبء الاططٕبػٟ( ٚاٌّ زغ١ش اٌ ( ث١ٓ اٌّ

ششاء( ٠غبٜٚ  ٠ٛخ 2.226)ِشؽٍخ ِب لجً اٌ ٝ ل ٝ ٚعٛد ػلالخ ِزٛعطخ ئٌ ، ِّب ٠ش١ش ئٌ

أْٚ ) ٝ أٔٗ ٠ّىٓ رفغ١ش (، 2.412( رغبٜٚ )R2ث١ّٕٙب.  % ِٓ 41ٚ٘ٛ ِب ٠ش١ش ئٌ

ّغزمً، ث١ّٕب رجمٝ  زغ١ش اٌ اٛعطخ اٌّ زبثغ ث زغ١ش اٌ ً .2اٌزجب٠ٓ فٟ اٌّ % ٔبرغخ ػٓ ػٛاِ

ّٕٛرط.  أخشٜ ٌُ ٠زُ رؼّٕٙب فٟ اٌ

  أْٚ ل١ّخF (161.324 ٓزجب٠ ّٕٛرط ٠فغش لذسًا وج١شًا ِٓ اٌ ٝ أْ اٌ ١خ، ِّب ٠ش١ش ئٌ ( ػبٌ

أْٚ اٌذ زبثغ.  زغ١ش اٌ ٞ 2.22لاٌخ الإؽظبئ١خ ألً ِٓ فٟ اٌّ ّٕٛرط ِؼٕٛ ، ِّب ٠ؼٕٝ أْ اٌ

أْٚ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠إصش ثشىً داي ئؽظبئ١بً ػٍٝ ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء.  ئؽظبئ١بً، 

 ( ٕٞٛ2.204أْٚ ِؼبًِ الأؾذاس ِٛعت ِٚؼ ،Sig=0.000 ِّب ٠ؼٕٝ أْ ػٕذ ص٠بدح ،)

ٝ ِشؽٍ اٚؽذح رإدٜ ئٌ جذائً اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ثٛؽذح  خ ِب لجً اٌششاء فٟ اٌ

 ، ِّب ٠ؼٕٝ رأص١شًا ئ٠غبث١بً.2.204ثّمذاس ٚ

  أْٚ ل١ّخT (14.2.3(  ِؼ٠ٕٛخ ئؽظبئ١بً، ؽ١ش )Sig= 0.000 ْأ ٝ (، ِّب ٠ش١ش ئٌ

زغ١ش ٠ؼزجش ِؼ٠ٕٛبً ٚرٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ.  رأص١ش ٘زا اٌّ
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 ٌ٠ّىٓ لجٛي اٌفشع اٌفشػٟ الأٚي، أٞ أٔٗ ٠ٛعذ ػلالخ رٚ دلا ٟ زبٌ خ ئؽظبئ١خ ػٕذ ٚثبٌ

ششاء.a≤ 0.05ِغزٜٛ )  ( ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ِٚشؽٍخ ِب لجً اٌ

ضبٟٔ ) ٠ٕٚض فشػٟ اٌ فشع اٌ ٜ  ػٍٝ (H2اٌ أٔٗ ٠ٛعذ ػلالخ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ػٕذ ِغزٛ

فشع، لبَ a≤0.05اٌذلاٌخ ) ( ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ِٚشؽٍخ اٌششاء. ٚلاخزجبس ٘زا اٌ

زجب٠ٓ )اٌجبؽش ثاعشاء رؾ١ًٍ الأؾذاس  جغ١ؾ ٚرؾ١ًٍ اٌ ( ٚاٌزٜ ٠ٛػؾٗ اٌغذٚي ANOVAاٌ

(8: زبٌٟ  ( اٌ

نهؼلاقت بٍٍ انزكبء  ANOVA( َتبئح تحهٍم الاَحذاس انبسٍط ٔتحهٍم انتببٌٍ 8خذٔل سقى )

 الاصطُبػً ٔيشحهت انششاء

 انًتغٍش انتببغ انًتغٍش انًستقم
يؼبيم 

 Bالاَحذاس 

 اختببس )ث(

T-Test 

 اختببس )ف(

F-Test 

يؼبيم 

 الاستببط

R 

يؼبيم انتحذٌذ 

R2 

 انًؼٌُٕت انقًٍت انًؼٌُٕت انقًٍت

 0.207 0.455 0.000 99.898 0.000 9.995 0.603 ِشؽٍخ اٌششاء اٌزوبء الاططٕبػٟ

غبثك ِب ٠ٍٝ غذٚي اٌ  :٠زؼؼ ِٓ اٌ

زغ١ش اٌزبثغ )ِشؽٍخ Rأْ ِؼبًِ الاسرجبؽ ) ّغزمً )اٌزوبء الاططٕبػٟ( ٚاٌّ ( ث١ٓ اٌّزغ١ش اٌ

أْٚ )2.322اٌششاء( ٠غبٜٚ  ٝ ٚعٛد ػلالخ ِزٛعطخ ث١ّٕٙب.  ٜ R2، ِّب ٠ش١ش ئٌ ( رغبٚ

ٝ أٔٗ ٠ّىٓ رفغ١ش 2.026) اٛعطخ 02.6(، ٚ٘ٛ ِب ٠ش١ش ئٌ زبثغ ث ّزغ١ش اٌ زجب٠ٓ فٟ اٌ % ِٓ اٌ

زغ١ش اٌّغزمً، ث١ّٕب رجمٝ  ّٕٛرط.4..6اٌّ ً أخشٜ ٌُ ٠زؼّٕٙب اٌ  % ٔبرغخ ػٓ ػٛاِ

، ِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ إٌّٛرط الإؽظبئٟ 2.22ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ  ( ثم١ّخ8.8...) Fأْٚ ل١ّخ 

أْٚ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠إصش ثشىً داي ئؽظبئ١بً ػٍٝ ِشؽٍخ اٌششاء.  وىً ِؼٕٛٞ، 

(، ِّب ٠ؼٕٝ أْ ػٕذ ص٠بدح Sig=0.000، 2.224أْٚ ِؼبًِ الأؾذاس ِٛعت ِٚؼٕٛٞ )

شش ٝ ِشؽٍخ اٌ جذائً ثّمذاس اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ثٛؽذح ٚاؽذح رإدٜ ئٌ اء فٟ اٌ

 ، ِّب ٠ؼٕٝ رأص١شًا ئ٠غبث١بً.2.224
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ٝ أْ رأص١ش ٘زا Sig= 0.000( ِؼ٠ٕٛخ ئؽظبئ١بً، ؽ١ش  )T (....2أْٚ ل١ّخ  (، ِّب ٠ش١ش ئٌ

زغ١ش ٠ؼزجش ِؼ٠ٕٛبً ٚرٚ دلاٌخ اؽظبئ١خ.  اٌّ

مبئً ثأٔٗ ٠ٛعذ ػلالخ رٚ دلاٌخ اؽظبئ١خ  فشػٟ اٌضبٟٔ اٌ ٟ ٠ّىٓ لجٛي اٌفشع اٌ زبٌ ػٕذ ٚثبٌ

 ( ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ِٚشؽٍخ اٌششاء.a≤ 0.05ِغزٜٛ )

ضبٌش ) فشػٟ اٌ ٜ ٠ٚH3ٕض اٌفشع اٌ ( ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ ػلالخ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ػٕذ ِغزٛ

( ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ِٚشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء اٌششاء. ٚلاخزجبس ٘زا a≤0.05اٌذلاٌخ )

جبؽش ثاعشاء رؾ١ًٍ الأؾذاس  جغ١ؾ ٚرؾ١ًٍ اٌزجب٠ٓ )اٌفشع، لبَ اٌ ( ٚاٌزٜ ANOVAاٌ

غذٚي ) ٟ:٠9ٛػؾٗ اٌ زبٌ  ( اٌ

نهؼلاقت بٍٍ انزكبء  ANOVA( َتبئح تحهٍم الاَحذاس انبسٍط ٔتحهٍم انتببٌٍ 9خذٔل سقى )

 الاصطُبػً ٔيشحهت يب بؼذ انششاء

 انًتغٍش انتببغ انًتغٍش انًستقم
يؼبيم 

 Bالاَحذاس 

 اختببس )ث(

T-Test 

 اختببس )ف(

F-Test 

يؼبيم 

 الاستببط

R 

يؼبيم انتحذٌذ 

R2 

 انًؼٌُٕت انقًٍت انًؼٌُٕت انقًٍت

 0.105 0.323 0.000 44.627 0.000 6.680 0.485 يشحهت يب بؼذ انششاء انزكبء الاصطُبػً

: غبثك ِب ٠ٍٝ غذٚي اٌ  ٠زؼؼ ِٓ اٌ

 ( الاسرجبؽ ً زغ١ش Rأْ ِؼبِ ّغزمً )اٌزوبء الاططٕبػٟ( ٚاٌّ زغ١ش اٌ ( ث١ٓ اٌّ

ششاء( ٠غبٜٚ  ِّب ٠ش١ش ئٌٝ ٚعٛد ػلالخ ئ٠غبث١خ  2.404اٌزبثغ )ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌ

أْٚ ) %( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١ش ئٌٝ 12.2( رغبٜٚ )R2ث١ّٕٙب، ٌٚىٕٙب ١ٌغذ ل٠ٛخ عذًا. 

زغ١ش 2..٠8ّىٓ رفغ١ش  لا أٔٗ زبثغ ثٛاعطخ اٌّ زغ١ش اٌ زجب٠ٓ فٟ اٌّ % ِٓ اٌ

ّٕٛرط  .اٌّغزمً، لذ رىْٛ ػٛاًِ أخش ٌُ ٠زؼّٕٙب اٌ

  أْٚ ل١ّخF (44.627 أْٚ اٌذلاٌخ ّٕٛرط وىً ِؼٕٛٞ.  (، ِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ اٌ

ّٕٛرط ِؼٕٛٞ ئؽظبئ١بً ٠ٚٛعذ ػلالخ 2.22الإؽظبئ١خ ألً ِٓ  ، ِّب ٠ؼٕٝ أْ اٌ

 ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ِٚشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء ١ٌظ ٔبرغًب ػٓ اٌظذفخ.
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 ( ٕٞٛالأؾذاس ِٛعت ِٚؼ ً ّب ٠ؼٕٝ أْ (، Sig=0.000ِ، 2.382أْٚ ِؼبِ

اٚؽذح فاْ ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء رضداد  ص٠بدح اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ثٛؽذح 

ً الأخشٜ. 2.382ثّمذاس   ٚؽذح، ِغ صجبد اٌؼٛاِ

  أْٚ ل١ّخT (2.08.(  ِؼ٠ٕٛخ ئؽظبئ١بً، ؽ١ش )Sig= 0.000 ٌِّٝب ٠ش١ش ئ ،)

زغ١ش ٠ؼزجش ِؼ٠ٕٛبً ٚرٚ دلاٌخ اؽظبئ١خ.  أْ رأص١ش ٘زا اٌّ

 ٌزب فشع اي اٌمبئً ثأٔٗ ٠ٛعذ ػلالخ رٚ دلاٌخ اؽظبئ١خ ػٕذ ٚثبٌ ٟ ٠ّىٓ لجٛي اٌ

ششاء.a≤ 0.05ِغزٜٛ )  ( ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ِٚشؽٍخ ِب ثؼذ اٌ

شئ١غٟ  ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ ػلالخ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ػٕذ  اٌزٞ ٠ٕض( H0)ٚسعٛػًب ئٌٝ اٌفشع اٌ

فشع، لبَ . ؼ١ًّسؽٍخ اٌٚ( ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ a≤0.05ِغزٜٛ اٌذلاٌخ ) ٚلاخزجبس ٘زا اٌ

غذٚي ) :12اٌجبؽش ثاعشاء رؾ١ًٍ الأؾذاس اٌجغ١ؾ اٌزٜ ٠ٛػؾٗ اٌ زبٌٟ  ( اٌ

نهؼلاقت بٍٍ انزكبء  ANOVA( َتبئح تحهٍم الاَحذاس انبسٍط ٔتحهٍم انتببٌٍ 15خذٔل سقى )

 الاصطُبػً ٔسحهت انؼًٍم

 انًتغٍش انتببغ انًتغٍش انًستقم
يؼبيم 

 Bالاَحذاس 

 )ث( اختببس

T-Test 

 اختببس )ف(

F-Test 

يؼبيم 

 الاستببط

R 

يؼبيم 

 R2انتحذٌذ 

 انًؼٌُٕت انقًٍت انًؼٌُٕت انقًٍت

انزكبء 

 الاصطُبػً
 0.265 0.515 0.000 137.911 0.000 11.744 0.563 سحهت انؼًٍم

: غبثك ِب ٠ٍٝ غذٚي اٌ  ٠زؼؼ ِٓ اٌ

زغ١ش اٌّغزمً Rأْ ِؼبًِ الاسرجبؽ ) زبثغ )سؽٍخ ( ث١ٓ اٌّ زغ١ش اٌ اٌّٚ )اٌزوبء الاططٕبػٟ( 

أْٚ ) 2.212اٌؼ١ًّ( ٠غبٜٚ  ٝ ٚعٛد ػلالخ ئ٠غبث١خ ث١ّٕٙب.  ٜ R2ِّب ٠ش١ش ئٌ ( رغبٚ

زغ١ش اٌزبثغ ٠64.2ّىٓ رفغ١ش لا %( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١ش ئٌٝ أٔٗ 02.2) زجب٠ٓ فٟ اٌّ % ِٓ اٌ

ّٕٛرط. ً أخش ٌُ ٠زؼّٕٙب اٌ ّغزمً، لذ رىْٛ ػٛاِ زغ١ش اٌ  ثٛاعطخ اٌّ
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أْٚ اٌذلاٌخ الإؽظبئ١خ ألً F (137.911أْ ل١ّخ ٚ ّٕٛرط وىً ِؼٕٛٞ.  ٝ أْ اٌ (، ِّب ٠ش١ش ئٌ

ّٕٛرط ِؼٕٛٞ ئؽظبئ١بً ٠ٚٛعذ ػلالخ ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ 2.22ِٓ  ، ِّب ٠ؼٕٝ أْ اٌ

ظذفخ.  ٚسؽٍخ اٌؼ١ًّ ١ٌظ ٔبرغًب ػٓ اٌ

ً الأؾذاس ِٛعت ِٚؼٕٛٞ ) ص٠بدح اعزخذاَ  (، ِّب ٠ؼٕٝ أSig=0.000ْ، 2.224أْٚ ِؼبِ

اٚؽذح فاْ ِشؽٍخ اٌؼ١ًّ رضداد ثّمذاس  ٚؽذح، ِغ صجبد  2.224اٌزوبء الاططٕبػٟ ثٛؽذح 

 اٌؼٛاًِ الأخشٜ.

ٝ أْ رأص١ش Sig= 0.000( ِؼ٠ٕٛخ ئؽظبئ١بً، ؽ١ش  )T (11.633أْٚ ل١ّخ  (، ِّب ٠ش١ش ئٌ

زغ١ش ٠ؼزجش ِؼ٠ٕٛبً ٚرٚ دلاٌخ اؽظبئ١خ.  ٘زا اٌّ

ٟ ٠ّىٓ لجٛي اٌفش زبٌ  ≥aع اٌشئ١غٟ ٠ٛعذ ػلالخ رٚ دلاٌخ اؽظبئ١خ ػٕذ ِغزٜٛ )ٚثبٌ

ؼ١ًّ.0.05  ( ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚسؽٍخ اٌ
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 يُبقشت انُتبئح:

مبسٔخ ئٌٝ  غبثمخ، ٠ّىٓ رمغ١ُ اٌّ ٟ ٚاٌذساعبد اٌ جؾش اٌؾبٌ ٌزؾم١ك ِمبسٔخ دل١مخ ث١ٓ ٔزبئظ اٌ

اٌششاء، ِشؽٍخ اٌششاء، ِشؽٍخ ِب لجً صلاصخ ِؾبٚس سئ١غ١خ رزؼٍك ثشؽٍخ اٌؼ١ًّ: )

 ِٚشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء(

انتفكٍش فً  –يشحهت يب قبم انششاء )انتؼشف ػهى انحبخت ٔانبحث ػًب ٌهُبٍٓب 

 انبذائم(

أظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌٗ رأص١ش ئ٠غبثٟ لٜٛ فٟ 

(، ِّب ٠ؼٕٝ أْ R=0.545اٌزؼشف ػٍٝ اٌؾبعخ ٚاٌجؾش ػٓ اٌّؼٍِٛبد )

اٌّغزخذ١ِٓ ٠ؼزّذْٚ ػٍٝ أدٚاد اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌٍجؾش ػٓ إٌّزغبد. ٚوزٌه 

(، R=0.511وبْ ٕ٘بن اسرجبؽ لٜٛ ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚاٌزفى١ش فٟ اٌجذائً )

ِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ اٌؼّلاء ٠غزخذِْٛ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌّمبسٔخ إٌّزغبد لجً 

 ارخبر لشاس اٌششاء.

 Hardcastle)خ ِغ ٔزبئظ اٌذساعبد اٌغبثمخ ٔغذ أْ، دساعخ ٚثّمبسٔخ إٌزبئظ اٌؾب١ٌ

et al., 2025) ٚعذد أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠إصش ثشىً ئ٠غبثٟ ػٍٝ اوزشبف ،

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌغذ٠ذح فٟ سؽلاد اٌؼّلاء غ١ش اٌّخطؾ ٌٙب ِضً اٌؼلاِبد 

صٕبء اٌزظفؼ، اٌزغبس٠خ اٌزٟ رظٙش فٟ الإػلأبد أٚ اٌزٛط١بد ػٍٝ ِٛالغ ِخزٍفخ أ

ٚوزٌه ٠غبػذ اٌزوبء الاططٕبػٟ اٌؼّلاء فٟ اٌجؾش ػٓ إٌّزغبد، ٌىٕٗ لا ٠إصش 

وض١شًا ػٍٝ لشاسارُٙ إٌٙبئ١خ، ٚأٔٗ ٠ؼضص رغشثخ اٌؼ١ًّ ِٓ خلاي رم١ًٍ رىب١ٌف 

ب ٚرا  ًّ ا ِلائ ًٛ اٌجؾش )أٞ اٌٛلذ/اٌغٙذ(. ٚأْ اٌؼّلاء ٠طٍجْٛ ثشىً ِزضا٠ذ ِؾز

 ؽبثغ شخظٟ.

أِب إٌزبئظ اٌؾب١ٌخ، فمذ أٚػؾذ أْ اٌؼّلاء ٠ؼزّذْٚ ثبٌفؼً ػٍٝ اٌزوبء 

الاططٕبػٟ فٟ اٌجؾش ػٓ إٌّزغبد ٚأٔٗ ٠مذَ ٌُٙ ئعبثبد دل١مخ أصٕبء ػ١ٍّخ 

اٌجؾش رٛاوت رٛلؼبرُٙ، ٚأْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠ٛفش ٌُٙ اٌٛلذ ٚاٌغٙذ، ٚ٘ٛ ِب 

ػٕذ اٌزفى١ش فٟ اٌجذائً فمذ أِب  .(Hardcastle et al., 2025)٠ٛافك دساعخ 

عبػذُ٘ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ رمذ٠ُ رٛط١بد رٍجٟ ِزطٍجبرُٙ اٌشخظ١خ، 
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ثبلإػبفخ ئٌٝ اٌزؼشف ػٍٝ ثذائً ِخزٍفخ ٚع١ذح، ٌٚىٓ ٘زٖ اٌؼ١ٍّخ رؼزّذ أ٠ؼًب ػٍٝ 

 (Gao & Liu, 2023)ػٛاًِ أخشٜ. ٚ٘زٖ إٌزبئظ رزّبشٝ أ٠ؼًب ِغ دساعخ 

شغُ ِٓ فؼب١ٌخ اٌزٛط١بد فٟ رؼش٠ف اٌؼّلاء اٌغذد ٚاٌزٟ أوذد أٔٗ ػٍٝ اٌ

ثبٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ غ١ش اٌّأٌٛفخ خلاي ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء )اٌجؾش ٚاٌزفى١ش(، ئلا 

أٔٙب ١ٌغذ اٌّؾشن اٌٛؽ١ذ ٌغزة الأزجبٖ. ؽ١ش رٍؼت ػ١ٍّبد اٌجؾش اٌغش٠ؼخ 

أدٚاسًا ٚاٌفؼبٌخ، ٚإٌزبئظ راد اٌظٍخ، ٚٚعٛد ِغّٛػخ ِزٕٛػخ ِٓ اٌخ١بساد 

 ِؾٛس٠خ أ٠ؼًب.

ئٌٝ أْ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ  (He & Zhang, 2023)ٚلذ أشبس 

اٌجؾش ػٓ إٌّزغبد ٠ض٠ذ ِٓ صمخ اٌؼّلاء، ٌىٕٗ لذ ٠إدٜ ئٌٝ اٌزؾ١ًّ اٌضائذ 

ثبٌّؼٍِٛبد. ثبلإػبفخ ئٌٝ أْ عٛدح اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌٗ رأص١ش ئ٠غبثٟ ػٍٝ رؼض٠ض 

ّخ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌّزطٍجبد اٌؼّلاء ِٓ ؽ١ش رٛاعذٖ رغشثخ اٌؼ١ًّ، ٚأْ ِلائ

فٟ وً ِىبْ ٚرٛف١شٖ ٌٍٛلذ ٚعٌٙٛخ اعزخذاِٗ رض٠ذ ِٓ اعزخذاُِٙ ٚرفبػٍُٙ ِؼٗ 

 أصٕبء سؽٍزُٙ. 

٠ٚزّبشٝ رٌه ِغ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ اٌزٟ أظٙشد أْ اٌؼّلاء ٠غزخذِْٛ اٌزوبء 

مذِٗ ٌُٙ، ٚأْ الاططٕبػٟ ٌٍؾظٛي ػٍٝ ِؼٍِٛبد ِغ سػبُ٘ ػٓ دلخ ِب ٠

عٌٙٛخ اعزخذاِٗ ٚرٛافشٖ ِٓ خلاي أعٙضح ِزؼذدح ِٓ أٞ ِىبْ ٚؽٛاي اٌٛلذ 

عبػذُ٘ ثشىً وج١ش ػٍٝ اٌجؾش ٚاٌزفى١ش فٟ اٌجذائً، ٌىٓ لا ٠ضاي ٕ٘بن رفبٚد فٟ 

 ِذٜ رأص١شٖ ػٍٝ ارخبر اٌمشاس إٌٙبئٟ.

 :انطهب ٔانذفغ( –يشحهت انششاء )الاختٍبس 

اٌؾب١ٌخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚالاخز١بس وبٔذ ِزٛعطخ أٚػؾذ ٔزبئظ اٌذساعخ 

(R=0.450 .ًِِّب ٠ؼٕٝ أْ اٌؼّلاء لذ ٠ؼزّذْٚ ػ١ٍٗ، ٌٚىٓ ١ٌظ ثشىً وب ،) 

(، ِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ اٌزوبء R=0.352ٚثبٌٕغجخ ٌـــ اٌطٍت ٚاٌذفغ، وبْ اٌزأص١ش ألً )

 ٚارخبر اٌمشاس اٌّبٌٟ.الاططٕبػٟ لا ٠إصش ثشىً وج١ش ػٍٝ ػ١ٍّبد اٌذفغ 

 & Lemon)ٚثّمبسٔخ إٌزبئظ اٌؾب١ٌخ ِغ ٔزبئظ اٌذساعبد اٌغبثمخ ٔغذ أْ دساعخ 

Verhoef, 2016)  لذ اعزٕزغذ أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠غبُ٘ فٟ رمذ٠ُ رٛط١بد
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ٌٍششاء ٌىٕٗ لا ٠ؾفض اٌّغزٍٙى١ٓ ػٍٝ اٌششاء اٌفؼٍٟ، ٚ٘زا ٠زٛافك ِغ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ، 

 رأص١ش اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ اٌذفغ ألً ِٓ رأص١شٖ فٟ اٌجؾش ػٓ إٌّزغبد.ؽ١ش  وبْ 

أْ اٌؼّلاء ٠شؼشْٚ ثؼذَ  (Davenport et al., 2020)ٚأٚػؾذ دساعخ 

الاسر١بػ ػٕذ اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ ارخبر اٌمشاساد اٌّب١ٌخ أٚ اٌذفغ، 

 ,.Hardcastle et al)٠ٚفؼٍْٛ ٚعٛد ػٕظش ثششٜ فٟ ٘زٖ اٌّشؽٍخ. ٚأشبس 

س ٌٍؼّلاء أٚ ئعبءح اعزخذاَ ث١بٔبرُٙ ٚخبطخ  (2025  ٛ ئٌٝ أْ الاعزغلاي اٌّزظ

اٌّب١ٌخ ٠إدٞ ئٌٝ ِشبػش عٍج١خ رغبٖ سؽلاد اٌؼّلاء اٌزٟ رؼزّذ ػٍٝ اٌزوبء 

ٚ٘زا ٠زطبثك ِغ ٔزبئظ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ اٌزٟ أظٙشد أْ رأص١ش اٌزوبء الاططٕبػٟ، 

 ٍت ٚاٌذفغ وبْ ػؼ١فبً ٔغج١بً.الاططٕبػٟ ػٍٝ اٌط

 :طهب انخذيت( –يشحهت يب بؼذ انششاء )انتفبػم 

أظٙشد إٌزبئظ أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌٗ رأص١ش لٜٛ ػٍٝ اٌزفبػً ثؼذ اٌششاء ٚالإؽبٌخ 

(R=0.312 .ِّب ٠ؼٕٝ أْ اٌؼّلاء ٠زفبػٍْٛ ِغ إٌظبَ ثؼذ اٌششاء ،) 

(، R=0.306ٚؽٍت اٌخذِخ أٚ اٌذػُ ) ٚوبْ ٕ٘بن اسرجبؽ لٜٛ ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ

 ِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ اٌؼّلاء ٠ؼزّذْٚ ػ١ٍٗ فٟ ؽً اٌّشىلاد أٚ رٍمٝ اٌذػُ.

 Davenport)ٚثّمبسٔخ إٌزبئظ اٌؾب١ٌخ ِغ ٔزبئظ اٌذساعبد اٌغبثمخ ٔغذ أْ دساعخ 

et al., 2020)  لذ أشبسد ئٌٝ أٔٗ ٠ّىٓ ٌٍزوبء الاططٕبػٟ أْ ٠ ؾغّٓ رغشثخ

ب اٌذػُ اٌجششٜ. ًِ ؽ١ش أٔٗ ٠مذَ ِضا٠ب رزغبٚص   خذِخ اٌؼّلاء ٌىٕٗ لا ٠ؼٛع رّب

ِغشد اٌزٛافش ػٍٝ ِذاس اٌغبػخ ؽٛاي أ٠بَ الأعجٛع، ِٓ أخفبع ِؼذلاد اٌخطأ، 

لأوضش رؼم١ذًا. ٠ٚزّبشٝ ٚرٛفش ِٛظفٟ خذِخ اٌؼّلاء اٌجشش١٠ٓ ٌٍزؼبًِ ِغ اٌؾبلاد ا

٘زا ِغ ٔزبئظ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ، ؽ١ش  ٚعذ أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ِف١ذ ٌىٕٗ ١ٌظ 

 اٌؼبًِ اٌٛؽ١ذ فٟ خذِخ اٌؼّلاء.

أْ اٌّض٠ذ ِٓ رغبسة اٌزفبػً ث١ٓ اٌؼ١ًّ  (Hardcastle et al., 2025)ٚأشبس 

ٚ٘ٛ ِب ٠ّىٓ أْ  ٚاٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ خلاي سؽٍخ اٌؼ١ًّ رذػُ اٌؼلالبد ٚاٌٛلاء،

٠مذِٗ اٌزوبء الاططٕبػٟ. ٚلذ رؾٛي ٘زٖ اٌؼلالخ دْٚ اٌزخٍٟ ػٓ سؽٍخ اٌؼ١ًّ 

ٚالأزمبي ئٌٝ إٌّبفغ١ٓ، ؽزٝ فٟ ؽبٌخ اٌزٛط١خ ثؼشٚع أفؼً ِٓ إٌّبفغ١ٓ. 
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ٚأٔٗ ٠ّىٓ رم١ًٍ اٌزأص١ش اٌغٍجٟ ٌفشً اٌخذِخ ِٓ خلاي اٌزٛاطً اٌفؼبي ٚاٌزؼبؽف 

الارظبلاد. ٚ٘ٛ ِب رإ٠ذٖ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ِٓ  ٚئػفبء اٌطبثغ اٌشخظٟ ػٍٝ

ٚعٛد ػلالخ ٚئْ وبٔذ ػؼ١فخ ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚاٌزفبػً ثؼذ اٌششاء 

ٚالإؽبٌخ، ٚاٌزٟ رجشص لذسح اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ ئ٠ظبي آساء اٌؼّلاء ػٓ 

إٌّزظ ٚرغ١ًٙ اعزفغبسُ٘ ػٕٗ ٚو١ف١خ اعزخذاِٗ ثؼذ اٌششاء ِّب أدٜ ئٌٝ ئؽغبعُٙ 

بٌؾظٛي ػٍٝ رغشثخ ششاء سائؼخ، ٚص٠بدح اؽزّب١ٌخ رٛط١خ آخش٠ٓ ثبٌششاء. ث

 ٚػؼف اٌؼلالخ ٠ش١ش ئٌٝ ٚعٛد ػٛاًِ أخشٜ ثخلاف اٌزوبء الاططٕبػٟ. 

% ِٓ اٌؼّلاء ٠فؼٍْٛ 21أِب ثبٌٕغجخ ٌطٍت اٌخذِخ ٚاٌذػُ ثؼذ اٌششاء فاْ 

 (Bishop, 2025)اٌزفبػً ِغ اٌشٚثٛربد ػٍٝ اٌجشش ػٕذِب ٠ش٠ذْٚ خذِخ فٛس٠خ 

% ِٓ اٌؼّلاء ٠فؼٍْٛ 22، ث١ّٕب ػٕذ ِٛاعٙخ ِشىٍخ ِغ إٌّزظ فاْ أوضش ِٓ 

. (Chui et al., 2021)اٌزفبػً ِغ اٌجشش ؽزٝ ٌٛ وبْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ِزبؽًب 

ٚ٘زا ٠زٛافك ِغ ٔزبئظ اٌجؾش اٌؾبٌٟ، ؽ١ش  وبْ رأص١ش اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ دػُ 

 ٠ىٓ اٌؼبًِ الأعبعٟ فٟ ؽً اٌّشىلاد.  اٌؼّلاء ئ٠غبث١بً ٌىٕٗ ٌُ

:  ِّٚب عجك ٔغزٕزظ ِب ٠ٍٝ

ٟ ِغ اٌذاسعبد اٌغبثمخ فٟ أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠ٍؼت دٚسًا ل٠ٛبً فٟ ػٕذ  ٠زفك اٌجؾش اٌؾبٌ

ّٕزغبد فٟ ِشؽٍخ ِب لجً اٌششاء، ٌٚىٕٗ ألً رأص١شًا فٟ  اٌٚجؾش ػٓ اٌ ؾبعخ  اٌزؼشف ػٍٝ اٌ

ششاء، ث١ّٕب فٟ ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌششاء، ٠زؼؼ أْ اٌزوبء ِشؽٍخ الاخز١بس ٚاٌذفغ فٟ ِشؽ ٍخ اٌ

ؼذ٠ذ  ًِب، ٚ٘ٛ ِب أوذرٗ اٌ الاططٕبػٟ ٠ ؾغّٓ رغشثخ اٌؼّلاء ٌىٕٗ لا ٠ؼٛع اٌذػُ اٌجششٜ رّب

 ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ.

مبسٔخ ثبٌذساعبد اٌغبثمخ، ٠ّىٓ الزشاػ رؾغ١ٓ دٚس اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ  ثٕبءً ػٍٝ اٌّ

ؼّلاء ٌض٠بدح وفبءرٗ ٚرأص١شٖ فٟ سؽٍخ اٌؼ١ًّ.ػ١ٍّبد اٌذفغ ٚ  خذِخ اٌ

شئ١غٟ ٌٍذساعخ ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ ػلالخ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌزوبء ٠ٕٚض  فشع اٌ اٌ

ٕزبئظ ٚعٛد ، الاططٕبػٟ ٚدػُ رغ١ًٙ سؽٍخ اٌؼ١ًّ فشع، ؽ١ش  أظٙشد اٌ ٚلذ رُ لجٛي اٌ

زؾ١ٍلاد أْ اٌزوبء  ؼ١ًّ. ٚأٚػؾذ اٌ ػلالخ ث١ٓ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚدػُ سؽٍخ اٌ
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ششاء، ِٚب ثؼذ  ضلاصخ )ِب لجً اٌششاء، اٌ الاططٕبػٟ ٠إصش ئ٠غبث١بً ػٍٝ ِشاؽً سؽٍخ اٌؼ١ًّ اٌ

 اٌششاء(.

ٌٛٛع١ب اٌزوبء الا ّزضا٠ذ ٌزىٕ ؼّلاء ػجش ٠ٚؼىظ ٘زا اٌذٚس اٌ ططٕبػٟ فٟ رؾغ١ٓ رغشثخ اٌ

مشاس، ٚرؾغ١ٓ خذِبد ِب ثؼذ اٌج١غ.  اٌؼّلاء ػجش رمذ٠ُ رٛط١بد دل١مخ، ٚدػُ ارخبر اٌ

 انتٕصٍبث:

زغبسح الإٌىزش١ٔٚخ ِٓ خلاي  ٝ رؾغ١ٓ سؽٍخ اٌؼ١ًّ فٟ ِٕظبد اٌ زٛط١بد ئٌ رٙذف ٘زٖ اٌ

( خطخ ػًّ ِمزشؽخ 11)اعزخذاَ رم١ٕبد اٌزوبء الاططٕبػٟ ثشىً فؼّبي، ٠ٚٛػؼ اٌغذٚي 

 ٌزؾغ١ٓ سؽٍخ اٌؼ١ًّ ِٓ خلاي اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ:

 ( خطت ػًم يقتشحت نتحسٍٍ سحهت انؼًٍم يٍ خلال استخذاو انزكبء الاصطُبػ11ًخذٔل سقى )
 اندٓت انًسئٕنت داخم انششكت آنٍت انتُفٍز انتٕصٍت و

رؾغ١ٓ أدٚاد اٌجؾش  1

 ٚاٌزٛط١خ

  اٌّذػِٛخ ثبٌزوبء الاططٕبػٟ رط٠ٛش رم١ٕبد اٌجؾش

ٌزظجؼ أوضش دلخ فٟ رؾ١ًٍ رفؼ١لاد اٌؼّلاء ٚرمذ٠ُ 

رٛط١بد راد ؽبثغ شخظٟ أوضش، ؽ١ش أْ ٌٙب 

رأص١ش وج١ش ػٍٝ دػُ ٚرغ١ًٙ سؽٍخ اٌؼ١ًّ، ِّب 

 ٠ؼٛد ثبٌٕفغ ػٍٝ اٌؼّلاء ٚاٌششوبد.

  ْاخزجبس ٚرؾذ٠ش ٘زٖ اٌزم١ٕبد ثشىً دٚسٞ ٌؼّب

اٌؼّلاء ِٚؼبٌغخ ِٛاوجخ اٌزغ١شاد فٟ عٍٛن 

 اٌج١بٔبد اٌؼخّخ.

 الإداسح اٌؼ١ٍب 

 لغُ اٌزغ٠ٛك 

  لغُ رىٌٕٛٛع١ب

 اٌّؼٍِٛبد.

رؼض٠ض ٔظبَ اٌذفغ  0

 الإٌىزشٟٚٔ

  إٌظش فٟ دِظ ٔظُ دفغ رو١خ رؼزّذ ػٍٝ اٌزوبء

الاططٕبػٟ ٌض٠بدح عشػخ اٌّؼبِلاد ٚالأِبْ، ِّب 

٠ مًٍ ِٓ اٌزشدد ػٕذ ئرّبَ ػ١ٍّبد اٌششاء، ِغ 

ِذٜ فبػ١ٍخ ٚأِبْ اعزخذاَ ٘زٖ إٌظُ رٛػ١ؼ 

 ٌزشغ١غ اعزخذاِٙب.

  رٛف١ش خ١بساد دفغ ِزٕٛػخ رزّبشٝ ِغ ِخزٍف

 اٌششائؼ الاعزّبػ١خ ٚإٌّبؽك اٌغغشاف١خ.

 .لغُ اٌّب١ٌخ ٚاٌؾغبثبد 

  لغُ رىٌٕٛٛع١ب

 اٌّؼٍِٛبد.

رط٠ٛش خذِبد اٌذػُ  4

 اٌفٕٟ

  ِٓ ىّٓ اٌؼّلاء ئٔشبء ٔظبَ دػُ فٕٟ روٟ ٠ّ 

ػٍٝ ؽٍٛي فٛس٠خ ٌّشىلارُٙ ػجش رم١ٕبد اٌؾظٛي 

اٌذسدشخ ا١ٌ٢خ اٌؾذ٠ضخ، ١ٌٚغذ اٌزٟ رؼزّذ ػٍٝ 

لٛاٌت ِؾذدح لا رمذَ ئعبثبد ٚاف١خ ػٍٝ اعزفغبساد 

 اٌؼّلاء أٚ لا رمذَ ؽٍٛي رفظ١ٍ١خ ٚفٛس٠خ ٌّشبوٍُٙ.

  ًاٌؾفبظ ػٍٝ اٌؼٕظش اٌجششٞ فٟ ثؼغ ِشاؽ

ثبً اٌذػُ ٌؼّبْ رمذ٠ُ ؽٍٛي أوضش ِشٚٔخ ٚاعز١ؼب

 ٌٍّشىلاد اٌّؼمذح.

 .لغُ خذِخ اٌؼّلاء 

  لغُ رىٌٕٛٛع١ب

 اٌّؼٍِٛبد.

رؾغ١ٓ اٌزفبػً ثؼذ  3

 اٌششاء

  ًاعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌزؾ١ًٍ ث١بٔبد اٌزفبػ

ِغ اٌؼّلاء ثؼذ ئرّبَ اٌششاء ٚرؾذ٠ذ ٔمبؽ اٌمٛح 

 ٚاٌؼؼف فٟ رغشثخ اٌّغزخذَ.

 .لغُ اٌزغ٠ٛك ٚاٌّج١ؼبد 

  لغُ رىٌٕٛٛع١ب

 اٌّؼٍِٛبد.
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 اء اعزّشاس رط٠ٛش ثشاِظ ٚلاء ِٚزبثؼخ ِب ثؼذ اٌشش

ٌزؼض٠ض اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

 ٚرؾف١ض اٌزٛط١خ ثبٌّٕزغبد ٚاٌخذِبد.

ئعشاء ثؾٛس ِغزمج١ٍخ رشًّ ػ١ٕبد ِٓ ِٕبؽك   رٛع١غ ٔطبق اٌذساعخ 2

عغشاف١خ ٚاعزّبػ١خ ِزٕٛػخ ٌزم١١ُ اٌفشٚلبد فٟ 

اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚرأص١شٖ ػٍٝ سؽٍخ 

 اٌؼ١ًّ. 

  إٌظش فٟ رؼ١ّٓ ششائؼ ػّش٠خ ِخزٍفخ ٌزؾذ٠ذ

 اؽز١بعبد وً فئخ ثشىً أدق.

 .لغُ اٌزغ٠ٛك ٚاٌّج١ؼبد 

  لغُ رىٌٕٛٛع١ب

 اٌّؼٍِٛبد.

اٌزؼبْٚ ث١ٓ اٌمطبػ١ٓ  2

 الأوبد٠ّٟ ٚاٌؼٍّٟ

  رشغ١غ اٌششاوبد ث١ٓ اٌغبِؼبد ٚاٌّإعغبد

اٌزغبس٠خ ٌزط٠ٛش ؽٍٛي رو١خ ػ١ٍّخ ر زشعُ ٔزبئظ 

 اٌجؾٛس ئٌٝ رطج١مبد ٚالؼ١خ فٟ اٌغٛق. 

  ٗالاعزفبدح ِٓ اٌخجشاد الأوبد١ّ٠خ ٌزٛع١

اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ٚاٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ ٚرؾم١ك 

 ١خ ِغزذاِخ.١ِضح رٕبفغ

 

 .لغُ اٌؼلالبد اٌؼبِخ 

  لغُ رىٌٕٛٛع١ب

 اٌّؼٍِٛبد.
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