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 اىؼلاقح تُِ اىرسىَق اىسسٍ واىسيىك اىششائٍ ىيؼَُو

تاىرطثُق ػيً ػَلاء ٍطاػٌ اىىخثاخ اىسشَؼح اىؼاىَُح 

 تَسافظح اىذقهيُح

  أٍُشج ػيٍ اىشثشاوٌ                            اىَشذ اىشَُاء اىذسىقٍ ػثذ اىؼزَز

 ٓلهً َٓبػل ثوَْ اكاهح ا٧ػٔبٍ                                   ثبؽضخ كًزٞهاٙ 

    عبٓؼخ أُ٘ظٞهح  - ٤ًِخ اُزغبهح                         عبٓؼخ أُ٘ظٞهح  - ٤ًِخ اُزغبهح 

 شادٌ ٍسَذ ػثذ اىؼزَز                               اىؼشاقٍٍسَذ سزاب ػاده      

 ئتشاهٌُ 

   ثبؽش كًزٞهاٙ                                                 ثبؽضخ كًزٞهاٙ          

 عبٓؼخ أُ٘ظٞهح     -٤ًِخ اُزغبهح        عبٓؼخ أُ٘ظٞهح                    - ٤ًِخ اُزغبهح 

 ٍشوج سؼذ ٍسَذ اىشْىاٍّ

 ثبؽضخ كًزٞهاٙ

     عبٓؼخ أُ٘ظٞهح -٤ًِخ اُزغبهح 

 : اىثسثٍيخص 

اىَرَثيح فٍ: اىرسىَق ػنِ  اىرسىَق اىسسٍاىؼلاقح تُِ أتؼاد  ئىً ذسذَذ طثُؼحهزا اىثسث  هذف

طشَق زاسح اىسنَغ  واىرسنىَق ػنِ طشَنق زاسنح اىيَنت  واىرسنىَق ػنِ طشَنق زاسنح اىرنزو   

  واىسنيىك اىشنشائٍ ىيؼَُنو   واىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىشنٌ واىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىثصش

 أظهننشخٍطنناػٌ اىىخثنناخ اىسننشَؼح اىؼاىَُننح تَسافظننح اىذقيهيُننح  وقننذ  تنناىرطثُق ػيننً ػَننلاءورىننل 

اىشنشائٍ ىيؼَُنو  ْرائح وخىد اسذثاط ٍؼْىٌ ئَداتٍ تنُِ خَُنغ أتؼناد اىرسنىَق اىسسنٍ واىسنيىك اى

وهنٍ اىسسنٍ فقنظ ٍنِ أتؼناد اىرسنىَق  تؼادستؼح ألأ ئَداتٍوخىد ذأثُش ٍؼْىٌ اىْرائح مَا أوضسد 

واىرسننىَق ػننِ طشَننق زاسننح اىيَننت  واىرسننىَق ػننِ طشَننق   َق ػننِ طشَننق زاسننح اىسننَغاىرسننى

  ورىنل فَُنا ػنذا اىسنيىك اىشنشائٍ ىيؼَُنوػينً  زاسح اىرزو   واىرسىَق ػِ طشَق زاسنح اىثصنش

  اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىشٌ. 

Abstract: 

This research aimed to investigate the relationship between sensory marketing 

dimensions; auditory marketing, tactile marketing, gustative marketing, visual 

marketing,  and olfactory marketing & customer buying behavior, applied to 

international fast  food  restaurants  customers  in  Dakahlia Governorate. The 

findings shows that all sensory marketing dimensions is positively related to customer 

buying behavior. Also, it shows that only four dimensions of sensory marketing 

dimensions; auditory marketing, tactile marketing, gustative marketing and visual 

marketing have a positive effect on customer buying behavior, except olfactory 

marketing.  
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 ذَهُذ:

اُز٣َٞن ثشٌَ ًج٤و ٝرطٞه ٖٓ ا٫رظب٫د أؽبك٣خ  اُؼوٞك اُو٤ِِخ أُبػ٤خ، رـ٤و ك٢

ثو٤ٖ اُشووًبد  اُزلبػ٤ِوخ اُو٠ اُؾوٞاهادٝطو٫ٞ  َُٔز٤ٌِٜٖ، ا٠ُ اا٫رغبٙ ٖٓ اُشوًبد 

رز٤ٔي ثٔؾبكصبد ٓزؼلكح ا٧ثؼبك ا٤ُّٞ  ا٫رظب٫د اُز٣َٞو٤خ أطجؾذُٝول  ،ٝأَُز٤ٌِٜٖ

 Krishna et) ٫ٍزغبثخ َُِٔز٤ٌِٜٖ ٝأطٞارْٜ ثشٌَ ػ٤ٔنا٠ُ اك٢ أُوبّ ا٧ٍٝ رٜلف 

al., 2016) َٚوِٞىاُرؾل٤وي اُؾٞاً كو٢ ٓض٤واد لٝه ث اُقبطخريا٣لد اُجؾٞس ، ٝػ٤ِ 

اُن١ ٣ؼزجو ٗٞع ٖٓ بُز٣َٞن اُؾ٢َ، ث٠َٔ ٓب ٣رؾذ  ٓؼب   ذَِٔزِٜي ٝاٗلٓغُ اُشوائ٢

ْٜ، برلهًٓػ٠ِ  زؤص٤وٖٓ أعَ اُؽٞاً أَُز٤ٌِٜٖ  ٣َزٜلف عنةاُن١ ز٣َٞن أٗٞاع اُ

اُؾوٞاً اُقٔوٌ ٓؾلوياد ٣َوبػل اٍوزقلاّ (، ؽ٤وش Saeed et  al., 2016) ٤ْٜبرٍٝوًِٞ

 ثٔضبثوخٝهز٘وب اُؾبػوو  اُزو٢ رؼزجوو كو٢ك٢ ٓغبٍ اُز٣َٞن ػِو٠ اصوبهح ػٞاؽوق اُؼٔو٬  

  .(Latasha et al., 2016) ػٖ ٓ٘بك٤َٜباُشوًخ أَُخ ا٧ٍب٤ٍخ ُز٤٤ٔي 

اُزَو٣ٞن ٝا٩ػو٬ٕ ػوٖ أُ٘زغوبد ثشوٌَ ػوبّ  هًيد اُجؾٞس كو٢ ٓغوبٍٝك٢ ؽ٤ٖ 

ثووبه٢  ثشووٌَ ٣لووٞم ثووَ ٣ٜٝٔووَ كوو٢ ثؼووغ ا٧ؽ٤ووبٕ رووؤص٤واُجظووو ٝاَُوؤغ  ػِوو٠ ؽبٍووز٤ٖ

أٝ اُوائؾوخ اُؾوٞاً ا٧فووٟ، ٓضوَ اُطؼوْ ٓض٤وواد ٔؾبُٝوخ ٬ٍُوزلبكح ٓوٖ ًٝاُؾٞاً، 

َُٔوووز٤ٌِٜٖ اٝعؼِٜوووب أًضوووو اصوووبهح ٫ٛزٔوووبّ  أُ٘زغوووبد اُووو٠ُي٣وووبكح اُغبمث٤وووخ ًٍٞووو٤ِخ 

إٔ اُزووؤص٤و ػِوو٠  ٝاٗط٬هووب  ٓووٖ، (Randiwela & Alahakoon, 2016) أَُووزٜلك٤ٖ

٠ صوٞهح كو٢ رو٤٘وبد اُزَو٣ٞن ِؼ٬ٔ  ٖٓ ف٬ٍ اُؾٞاً ٛٞ ٓب كػوب اُوُاُشوائ٢ َِٞى اُ

رغبه رغيئخ ا٠ُ اُزوؤص٤و ٝٓظ٘ؼ٤ٖ ًَ اُلئبد أُزؼِوخ ثبُٔ٘زظ ٖٓ رَؼ٠ اُؾ٢َ، ؽ٤ش 

اُزؼووف ػِو٠ روؤص٤و اُزَو٣ٞن  ُونا ثولأ اُجوبؽضٕٞ كو٢ ػ٠ِ ٍِٞى ػ٬ٔئْٜ ػجو ؽٞاٍْٜ،

أُؾليح عٞا  ا٧٪عبثخ ػٖ اُزَبإٍ اُقبص ث٤ٌل٤خ رظ٤ْٔ ٍُِٞى اُؼ٤َٔ  ػ٠ِاُؾ٢َ 

 ّ ثب٫ٍزضٔبه ك٢ فِن ٛنٙ ا٧عٞا اً أُزؼلكح ُِؼ٤َٔ ُزؾو٤ن ػبئل ٣َزؾن ا٫ٛزٔبُِؾٞ

(Spence et al., 2014.) 

ٝػ٤ِووٚ ٣ٜوولف ٛوونا اُجؾووش اُوو٠ كهاٍووخ اُؼ٬هووخ ثوو٤ٖ اُزَوو٣ٞن اُؾَوو٢ ثٌبكووٚ أثؼووبكٙ 

ُِؼ٤َٔ ُِزؼووف ػِو٠  ٝاَُِٞى اُشوائ٢ اُجظو ٝأَُغ ٝاُشْ ٝاُزنٝم ٝأٌُِاُقٌٔ 

اٗشوب  هاثطوخ ػبؽل٤وخ ٝآٌب٤ٗوخ ٍوِٞى اُؼٔو٬  زؤص٤و ػِو٠ أ٤ٔٛخ اُز٣َٞن اُؾ٢َ ك٢ اُ

 .٤ٜب ػٖ ؽو٣ن اٍزقلاّ ٓض٤واد اُؾٞاً اُقٌَٔٝٓزٌِٜ بدث٤ٖ أُ٘زغ

 أولاً: الإطاس اىْظشٌ: 

 ٝأثؼوبكٙ اُزَو٣ٞن اُؾَو٢ٓزـ٤وو١ اُلهاٍوخ ٝٛٔوب   ٣ؼوع اُجبؽضٕٞ ك٢ ٛونا اُغوي 

، ٝمُوي ػِو٠ اُ٘ؾوٞ ٝاَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ ك٢ ػٞ  اُلهاٍبد اَُبثوخ اُقبطوخ ثٜوْ

  اُزب٢ُ

 



  3 
 

 

 Sensory Marketing :اىرسىَق اىسسٍ -1

Martin Lindstromر٘زٔو٢ كٌووح اُزَو٣ٞن اُؾَو٢ اُو٠ 
1
إٔ أٍوب٤ُت  اُون١ أًول ػِو٠ 

٣٘جـوو٢ اػووبكح رٞع٤ووٚ اُؼ٬ٓووخ اُزغبه٣ووخ أٗووٚ ٝ ،ؿ٤ووو طووبُؾخ أطووجؾذ اُلػب٣ووخ اُزو٤ِل٣ووخ

ا٣غووبك ٍٝوو٤ِخ ٩هٍووبٍ اُوو٠ عبٗووت  ،ُِؼٔوو٬  ػِوو٠ ا٩كهاى اَُوؤؼ٢ ٝاُجظووو١ُِزووؤص٤و 

، (Evtushenko, 2013) ا٩شبهاد ٝاُوٍبئَ ثبٍوزقلاّ ًبكوخ اُؾوٞاً اُقٔوٌ ُ٪َٗوبٕ

ٓغ ريا٣ل ا٫ٗزجبٙ ا٠ُ ؽٞاً ا٩َٗبٕ اُقٌٔ ك٢ ػ٤ِٔخ اُزَو٣ٞن ٝا٧ف٤وح،  ا٥ٝٗخٝك٢ 

ثبُؼٞآووَ اُغٞٛو٣ووخ أُووئصوح كوو٢ ػ٤ِٔووخ هًوويد اُشوووًبد ػِوو٠ إٔ رٌووٕٞ ػِوو٠ ث٤٘ووخ 

َُٔوز٤ٌِٜٖ، ؽ٤وش إٔ اٍوزقلاّ أُؾلوياد اُؾَو٤خ ا٬ُشوؼٞه٣خ كو٢ ٓغوبٍ ا اُشوا  ُولٟ

أَُوووز٤ٌِٜٖ  ُِزوووؤص٤و ػِووو٠ ٍوووِٞىٌوووٕٞ ٍٝووو٤ِخ كؼبُوووخ ٣اُزَووو٣ٞن اُؾَووو٢ ٣ٌٔوووٖ إٔ 

 . (Shabgou & Daryani, 2014) ْٜاررظٞهٝ

اٍزقلٓذ ثشٌَ شبئغ كو٢ اُزَو٣ٞن ٓوٖ أُبػو٢ اُو٠  ثبُوؿْ ٖٓ إٔ ؽبٍخ اُجظوو

؛ رْ 1551ل٢ ، كأكٝاد ر٣َٞن ٛبٓخ اُؾبػو، أطجؾذ اُؾٞاً ا٧هثغ ا٧فوٟ أ٣ؼب  

، ٝا٩ػ٬ٗوبداًزشبف أ٤ٔٛوخ اُوإ٣وخ ٧ٍٝ ٓووح ٓوٖ ؽ٤وش ا٧ُوٞإ ٝرظوب٤ْٓ أُ٘زغوبد 

ٝكو٢ ٝهوذ ٫ؽون،  ،شجٚ عَل أُوأحُزرظ٤ْٔ ىعبعخ ًًٞب٫ًٞ  رْػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ، ٝ

روووّٞ  ٝا٤ُووّٞ، ع٤ٔووغ أُؾوو٬د روو٣جووب  ، ثبٍووزقلاّ أٍُٞوو٤و٠ ثوولأد ا٩ػ٬ٗووبد ٝأُزووبعو

٧ٍٝ ٓووح، اُزونٝم ثزـط٤وخ اُجظوو رْ اٍزقلاّ افزجوبه  1591ك٢ ، ٝثزشـ٤َ ا٤ٍُٞٔو٠

 رؾل٤ويرو٤٘وبد  ٝأف٤ووا  اٍوزقلٓذ ،ُزونٝم كو٢ كهاٍوبد اُزَو٣ٞنٌٝٛنا أكُهعذ ؽبٍخ ا

 .(Erenkol & AK, 2015)ؽبٍخ اُشْ 

اُزَوو٣ٞن اُؾَوو٢ ثبػزجووبهٙ أٍووِٞة   (AMA)رؼوووف عٔؼ٤ووخ اُزَوو٣ٞن ا٧ٓو٤ٌ٣ووخٝ

ٞاٍوٚ ُِزوؤص٤و ػِو٠ ٓشوبػوٙ ٍٝوًِٞٚ، ر٣َٞو٢ ٣ٜلف ا٠ُ اؿوٞا  أَُوزِٜي ثبٍوزقلاّ ؽ

ٓووٖ ٣ؤفوون ٗوطووخ اٗط٬هووٚ كوو٢ اُؼوووَ إٔ اُزَوو٣ٞن اُؾَوو٢  (Hulte´n, 2011)٣ٝٞػووؼ 

روئك١ اُو٠ ، اُزو٢ اُزولكوبد اُؼو٤ِوخٝاُؾٞاً اُجشوو٣خ، ؽ٤وش رؾولس اُزلوبػ٬د اُ٘لَو٤خ 

اُزَوو٣ٞن  ٝػ٤ِووٚ كووبٕ أُزؼوولكح، اُؾووٞاًرووورجؾ ثٔض٤ووواد ؼ٬ٓووخ رغووبٙ اُفجوووح رٌوو٣ٖٞ 

اُؼ٬ٓوووخ ٓوووٖ فووو٬ٍ  طوووٞهح ُِٔ٘ظٔوووخ اُلوطوووخ ُِز٤٤ٔوووي ٝاُزؼج٤وووو ػوووٖ ٣وووولّاُؾَووو٢ 

اُؾَوو٤خ،  ٝاُزؼج٤ووواداٍووزوار٤غ٤بد ؽَوو٤خ، رزؼوؤٖ أعٜوويح ا٫ٍزشووؼبه، ٝا٧ؽبٍوو٤ٌ، 

 ثٔؼ٠٘ أفو ٣ٌٖٔ رؾو٤ن مُي ػٖ ؽو٣ن رج٢٘ أٝ ٝػبؽل٢، ػ٠ِ أٍبً ٓؼوك٢أٌُٞٗخ 

 .ُؼوَ اُجشو١ُِؾٞاً ٝاثبَُ٘جخ  اُو٤ٔخ ماداُؼ٘بطو 
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ا٠ُ إٔ اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٣ٜلف ثشوٌَ أٍبٍو٢ اُو٠   (Da-Costa et al., 2012)٣ٝش٤و

اهٍبٍ هٍبُخ ا٠ُ اُ٘ظق ا٣٧ٖٔ )اُؼبؽلخ( ٖٓ اُلٓبؽ، ُزؾل٤ي ؽٞاً أَُزِٜي، ٖٝٓ 

١ ٣وئكٟ ثوٚ اُو٠ شووا  رِوي ا٧ٓوو اُونصْ اٗشب  هاثطخ ػبؽل٤خ ث٤ٖ اُؼ٬ٔ  ٝأُ٘زغبد، 

ّ ٞلٜوؤُ اُزَوو٣ٞن اُؾَوو٢ ٛووٞ رطج٤وونإٔ  (Krishna, 2012)٣وووٟ أُ٘زغووبد، كوو٢ ؽوو٤ٖ 

أَُووزِٜي،  ادرظووٞهٝاُوون١ ٓووٖ شووؤٗٚ اُزووؤص٤و ػِوو٠ ا٩ؽَووبً كوو٢ ٓغووبٍ اُزَوو٣ٞن 

ٝٓوٖ ٝعٜوٚ ٗظوو بروٚ، ، أٝ رو٤٤ٔاروٚ، ٝافز٤بهرٚ، ٝرلؼو٬٤ٚ، ٝرؼِٔوٚاؽلٞ، ٝػٚٝاكهاً

ٕ اُزَوو٣ٞن اُؾَوو٢ ٣ٌٔووٖ اٍووزقلآٚ ُقِوون ٓؾلووياد ا٬ُٝػوو٢ اُزوو٢ ر٤ٔووي كووب اكاه٣ووخ

 ظ )ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ، أٗبهزٚ أٝ عٞكرٚ(.رظٞهاد أَُز٤ٌِٜٖ ُٔلب٤ْٛ ٓغوكح ُِٔ٘ز

 

اٍوزوار٤غ٤خ ر٘بشول اُؾوٞاً اُو٠ اُزَو٣ٞن اُؾَو٢ ثؤٗوٚ  ((٣Hussain, 2014ش٤و ًٔب 

 ٓوبد ه٣ٞوخ ماد طوِخ كائٔوخ ثبَُٔوزِٜي،أُزؼلكح، ٝرؼبػق اُغٜٞك ٖٓ أعَ فِن ػ٬

( إٔ اُزَو٣ٞن اُؾَو٢ ٣ؼزجوو أؽول أكٝاد اُزَو٣ٞن اُزو٢ ٣Shaed et al., 2015ووٟ )ًٔوب 

كوبٕ  ٣Krishna (2010)ٌٖٔ إٔ رَبػل ك٢ رؼي٣ي ػ٬ٓبد أُ٘زغبد، ٝأٗٚ ٝكوب  ُلهاٍوخ 

اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٛٞ ػ٤ِٔخ عنة اُؼ٬ٔ  ٖٓ ف٬ٍ اٍزقلاّ اُؾٞاً؛ أٌُِ، ٝاُوإ٣خ، 

٤وبهارْٜ ثب٩ػوبكخ ٝاُزنٝم، ٝأَُغ، ٝاُشْ ُِزٞاطوَ ٓوغ رظوٞهارْٜ، ٝػوٞاؽلْٜ، ٝف

ٍٝو٤ِخ اُزَو٣ٞن اُؾَو٢ ثؤٗوٚ (Latasha et al., 2016) ٣ؼووف ٠ُ اٍز٬ًْٜٜ، ك٢ ؽو٤ٖ ا

ُو٤ووبً ٝرلَوو٤و ػٞاؽووق أَُووزِٜي، ًٝوونُي اًزشووبف اُلوووص أُزبؽووخ كوو٢ ا٧ٍووٞام 

 .اُغل٣لح ٝا٫ٍزلبكح ٜٓ٘ب، ٝأف٤وا  ػٔبٕ ٗغبػ أُ٘زظ ػ٠ِ أُلٟ اُط٣َٞ

 :أتؼاد اىرسىَق اىسسٍ -2

كو٢  ؛اُجوبهى اَُوطٞع ٝاُزظو٤ْٔكهعوخ ا٧ُوٞإ ٝكو٢ اُجظوو ؽبٍوخ  ٓؾليادرزٔضَ 

ٝكهعخ طوقبثزٚ ُٝؼوَ أثوىٛوب ٛو٢ اُظٞد ؽٍٞ أَُغ  ؽ٤ٖ رزٔؾٞه ٓؾلياد ؽبٍخ

 ، أٓوباُشْ ثبُؼطٞه ا٫طط٘بػ٤خ أٝ اُطج٤ؼ٤خؽبٍخ  ٓؾليادورجؾ ك٢ ؽ٤ٖ ر ا٤ٍُٞٔو٠،

ٝاُزَوو٣ٞن  ،خ اُؾووواهحورجؾ ثب٤ُِٞٗووخ، ٝاُ٘ؼٞٓووخ ٝكهعووروو كٜوو٢أُِووٌ  ٓؾلووياد ؽبٍووخ

٤ًٍِٞٝبد أَُز٤ٌِٜٖ ٖٓ ف٬ٍ  ٓلهًبداُؾ٢َ ٛٞ ٗٞع ٖٓ اُز٣َٞن اُن١ ٣ئصو ػ٠ِ 

 . (Erenkol& AK, 2015) اُؾٞاًٛنٙ ػ٠ِ ثبُؾ ا٤ٔٛ٧خ ٛنٙ اُؼٞآَ اُز٢ ُٜب رؤص٤و 

 

ز٘وبٍٝ ثهجَ ظٜٞه ٓظوطِؼ اُزَو٣ٞن اُؾَو٢ هبٓوذ اُؼل٣ول ٓوٖ اُلهاٍوبد اَُوبثوخ ٝ

 كهاٍوووخ ًوووَ ٓوووٖ ػِووو٠ ٍوووج٤َ أُضوووبٍ ، ٜٝٓ٘وووبأُوووئصوح ػِووو٠ اُؾوووٞاًرِوووي اُؼ٘بطوووو 

(Milliman, 1982; Andrus, 1986; Herrington & Capella, 1994; Chebat et al., 

2001; Alpert et al., 2005 ر٘بُٝذ ػ٘ظو أٍُٞو٤و٠ ٝٓوب ُوٚ ٓوٖ أ٤ٔٛوخ ٝروؤص٤و ( اُز٢

 & Morrin) َٓضوو ا٧فوووٟ لهاٍووبداُ ، كوو٢ ؽوو٤ٖ إًٔج٤ووو ػِوو٠ ٍووِٞى أَُووزِٜي

(Ratneshwar, 2000; Chebat & Michon,2003; Michon et al.,2005)  ر٘بُٝووذ

أًضو ٖٓ ػ٘ظوو  ر٘بُٝذكهاٍبد أ٣ؼب  ٝرٞعل ٝكٝهٛب ك٢ رؾل٤ي ؽبٍخ اُشْ،  اُوٝائؼ

 (Mattila &Wirtz, 2001; Michon & Chebat, 2004)  ٓضَ أٍُٞو٤و٠ ٝاُووٝائؼ ٓؼب  



  5 
 

ٝأٍُٞو٤و٢ ٝاُووٝائؼ ٝكهعوخ  ٝا٩ػوب ح (Chebat et al., 1993)  ٝا٤ٍُٞٔو٠ ٝاُوإ٣خ

 (.Andrus, 1986; Turley & Milliman, 2000) اُؾواهح

 

)اُجظووو ٝاَُوؤغ ٝاُشووْ  اُقَٔووخ ثؤثؼووبكٙٝثؼوول ظٜووٞه ٓظووطِؼ اُزَوو٣ٞن اُؾَوو٢  

ٓوٖ اػزٔول كو٢  ٣ٝٞعول ،رِوي اُؼ٘بطوو ًٔو٤وبً ٌُوَ ؽبٍوخ اكهاطٝاُزنٝم ٝأٌُِ( رْ 

ٓضووَ كهاٍووخ اَُوؤغ  ٝٛووٞٓووٖ أثؼووبك اُزَوو٣ٞن اُؾَوو٢ كوووؾ ٝاؽوول ثؼوول  كهاٍووزٚ ػِوو٠

(Spence& Wang,2015)، اػزٔل ػ٠ِ ثؼل٣ٖ كوؾ ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ كهاٍخ  ٣ٝٞعل ٖٓ

(Hultén, 2013; Shaed et al., 2015 ) اَُوؤغ ٝاُجظووواػزٔوولد ػِوو٠ ثؼوول١ اُزوو٢ 

ٝٛ٘وبى ٓوٖ  ،هًويد ػِو٠ ثؼول١ اُزونٝم ٝاُوإ٣وخاُزو٢  (Oduguwa, 2015)  ٝكهاٍوخ

 أثؼووبكؽ٤وش ر٘بُٝوذ  (Pentz & Gerber,2013)  كهاٍوخٓضوَ  أثؼووبك ص٬صوخاػزٔول ػِو٠ 

 أثؼووبك ٓضووَ كهاٍووخ ًوو٬ ٓووٖ خاَُوؤغ ٝاُوإ٣ووخ ٝاُشووْ ٝٛ٘ووبى ٓووٖ اػزٔوول ػِوو٠ فَٔوو

(Hulte´n, 2011; Sulaiman et al.,2012; Hinestroza&  James,2014; Hussain, 

2014; Shabgou& Daryani,2014; Bansal& Kumar,2016;Barahona et al., 

2016;  Hassan & Iqbal ,2016;mGuzel& Dortyol,2016; Latasha et al., 2016 ) 

 ٝاُزو٢اُقَٔوخ،  ٖٓ فو٬ٍ أثؼوبكٙ ٍٞف ٣وّٞ ٛنا اُجؾش ثز٘بٍٝ اُز٣َٞن اُؾ٢َػ٤ِٚ ٝ

  ٔب ٢ِ٣ ك٣٤ٌٖٔ رٞػ٤ؾٜب اٗط٬هب  ٖٓ اُلهاٍبد اَُبثوخ 
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ػ٠ِ أٗٚ ػ٤ِٔخ ث٘وب  ٝػو٠ ٝاكهاى اُؼ٤ٔوَ  ٣ؼوف اُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ اُجظو

ٗؾٞ أُ٘زظ أٝ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ػٖ ؽو٣ن ٗوَ اُشوًخ ُظٞهرٜب ٣ٞٛٝزٜب ُِؼٔو٬  ٓوٖ 

ًٔوب ٣ؼزجوو اُزَو٣ٞن ػوٖ ؽو٣ون ؽبٍوخ ، ((Hulten et al., 2009فو٬ٍ ؽبٍوخ اُجظوو 

ثبُؼ٬ٓوخ  اُوٞػ٢فِون  كو٢اُؼ٘ظو أُٜو٤ٖٔ ٝ ،اُز٣َٞن ك٢ اٍزقلآب  ا٧ًضو ٛٞ اُجظو 

أُ٘بٍت ٧ُٞإ ٝأشوٌبٍ أُ٘زغوبد ُٔوب ُٜوب  ا٫فز٤بهاُزغبه٣خ، ُنُي ٣غت اُزو٤ًي ػ٠ِ 

اُطو٣وخ ا٠ُٝ٧ ُزؾل٣ل ا٣ُٜٞخ ٝاُزٔب٣ي  ك٢ٜ، ٝأُج٤ؼبد رؤص٤و ػ٠ِ ؽ٬ٔد اُزو٣ٝظٖٓ 

ُزغبه٣خ ثِٕٞ ٓؼ٤ٖ َُُٜٞخ ؽلوع ٝرونًو اُؼٔو٬  ُٜوب ؽ٤ش رورجؾ اُؼل٣ل ٖٓ اُؼ٬ٓبد ا

  .(Latasha et al., 2016)ٓضَ اهرجبؽ ًًٞب٫ًٞ ثبُِٕٞ ا٧ؽٔو 

 ٝك٤ٔب ٣زؼِن ثبُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ اُجظو ٝؿ٤وٙ ٖٓ أُزـ٤واد

)اُوإ٣خ( رؼيى  ( إٔ ؽبٍخ اُجظوHulten, 2011) أٝػؾذ كهاٍخ ، كِولا٧فوٟ

فِن طٞهح م٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ  ك٣٢ُٞل ه٤ٔخ ٓؼ٤٘خ ُِلوك فبطخ  اُن١ ا٣٩غبث٢شؼٞه اُ

اُز٣َٞن أثؼبك ( إٔ Amorntatkul & Pahome, 2011) أصجزذ كهاٍخ، ك٢ ؽ٤ٖ اُزغبه٣خ

ػ٠ِ اُؼ٤َٔ، ؽ٤ش ٣َزقلّ إُِٞ ٝاُوائؾخ ٝاُظٞد  حئصوٓؼزجو أكاح ٓزٌبِٓخ ر اُؾ٢َ

 . ٓؾَ اُلهاٍخ ٝأُطبػْاُل٘بكم ًَ ٖٓ  ك٢ٖٓ أعَ فِن ا٫ٍزوفب  
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اُؾبٍخ  ٢ٛ( إٔ ؽبٍخ اُجظو Brzezinska et al., 2013) كهاٍخ ذٝػؾُٝول أ 

ُزؾل٣ل ٣ٞٛخ اُؼ٬ٓخ  ا٠ُٝ٧، ٝإٔ اُطو٣وخ اُؾ٢َاُز٣َٞن  ك٢ ا٧ًضو اٍزقلآب  

رٞطِذ ا٠ُ أٗٚ ػ٘لٓب ٣ٌٕٞ ٝا٧ُٞإ ٝا٧شٌبٍ ٝا٧ػٞا ،  ٖٓ ف٬ٍ ٢ٛاُزغبه٣خ 

أٌُبٕ ٝاُؼٌٌ ػ٘لٓب ٣ٌٕٞ  ك٢ٝ فبكذ كبُؼ٤َٔ ٣وؼ٠ ٝهذ أًجو أ ؽج٤ؼ٤ب  اُؼٞ  

 ٣وؼ٠ ك٤ٚ ٝهذ أهَ. ٝثبُزب٢ُ اُؼٞ  ًض٤ق أٝ ٓيػظ ٣ظجؼ اُؼ٤َٔ أًضو اشٔئياىا  

( ا٠ُ إٔ ؽبٍخ اُجظو Grebosz & Wronska, 2013) كهاٍخ رٞطِذك٢ ؽ٤ٖ  

٤خ، ٝرٞطِذ ٛنٙ َُِٔزِٜي ُِٔ٘زغبد ا٤َُ٘غ اُشوائ٤ُ٢ٌ ُٜب رؤص٤و ًج٤و ػ٠ِ اَُِٞى 

 أٝ أُ٘جٜبد ٣لهًٕٞ ٫ٝ ٣َزغ٤جٕٞ ُ٪شبهاد ا٠ُ إٔ اُوعبٍ ٝاَُ٘ب  ٫ اُلهاٍخ أ٣ؼب  

 اُشوائ٢إٔ اَُِٞى ا٠ُ رٞطِذ ًٔب افز٤به ٝرو٤٤ْ أُ٘زغبد ا٤َُ٘غ٤خ،  ػ٘لاُؾ٤َخ 

اَُ٘ب ، ُٝنُي  ٖٓ، ػ٠ِ اُؼٌٌ ا٩كها٤ًخُِوعبٍ ُْ ٣لَو ٓزـ٤وارْٜ اُؼبؽل٤خ أٝ 

ػ٠ِ  ؽ٤َخ رٌٕٞ أًضو رو٤ًيا   اٍزوار٤غ٤خرظ٤ْٔ ٝر٘ل٤ن أٗٚ ٣٘جـ٢ اُلهاٍخ روزوػ ٛنٙ 

 اُؾ٤َخ. ٓلهًبرُْٜز٤ٔ٘خ  ػب٢ُ اؽَب٧ًْٜٗ ٣ٔزٌِٕٞ  اَُ٘ب  ٖٓ اُوعبٍ ٗظوا  

( إٔ ؽبٍخ اُجظو ُٜب رؤص٤و ًج٤و ػ٠ِ ػ٬ٔ  Hussain, 2014) ٝأظٜود كهاٍخ

إٔ ؽبٍخ أ٣ؼب  ا٠ُ ( Shabgou & Daryani, 2014) ٝأشبهد كهاٍخ ،ٓطبػْ ً٘زب٠ً

اُز٣َٞن، ٝإٔ أًضو ٖٓ  ك٢ ب  ٓاٍزقلا ٝا٧ًضو ا٤َُٔطو اُؾ٢َاُغٜبى  ٢ٛاُجظو 

اُزَٞم رزْ ٖٓ ف٬ٍ ؽبٍخ اُجظو، ػ٤ِٔبد % ٖٓ ا٫رظب٫د اُزغبه٣خ 01ٝ

ٍِٝٞى  ك ػ٬هخ ٓجبشوح ٝٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ ؽبٍخ اُجظوٞٝع ا٠ُٝرٞطِذ ٛنٙ اُلهاٍخ 

( أٗٚ ٣ٞعل ػ٬هخ ؿ٤و ٓؼ٣ٞ٘خ Shaed et al., 2015) ٍخأٝػؾذ كهاث٤٘ٔب  ،أَُزِٜي

َُِٔزِٜي، ٝإٔ ؽبٍخ اُجظو ٤ٌُ ُٜب رؤص٤و ًج٤و  اُشوائ٢ث٤ٖ ؽبٍخ اُجظو ٝاَُِٞى 

، ٧ٜٗب ٓؾَ اُلهاٍخ ِٔئٍَبدُو٣ب اُزبثؼخ ٤اٌُبكز ك٢َُِٔزِٜي  اُشوائ٢ػ٠ِ اَُِٞى 

 . ٟأُطبػْ ا٧فوٓغ ٤َُذ ٓ٘ظٔخ رَؼ٠ ا٠ُ اُوثؼ ٫ٝ رز٘بكٌ 

( إٔ ؽبٍخ Chandrasekaran & Chandraskar, 2016) أصجزذ كهاٍخ ك٢ ؽ٤ٖ

أُطؼْ، ؽ٤ش رَزقلّ أُطبػْ أُٞإ  ك٣٢وؼ٤ٚ اُؼ٤َٔ  اُن١اُجظو رئصو ػ٠ِ اُٞهذ 

ٍؼ٤ل  ٓياطك٢  اُؼ٤َٔعؼَ ٖٓ شؤٜٗب ٝأػٞا  ٝطٞه ِٝٓظوبد ٝهٍٞٓبد ٓقزِلخ 

 هؼب  ٝهذ أؽٍٞ.ػ٠ِ ٣ؾلي اُؼ٤َٔ ٓب إٔ أٌُبٕ أكؼَ ٖٓ ؿ٤وٙ ٝٛنا  ثٔب ٣شؼوٙ

إٔ ؽبٍخ ا٠ُ  ( ؽ٤ش أشبهد أ٣ؼب  Latasha et al., 2016) ٝارلوذ ٓؼٜب كهاٍخ

وح ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝك٠ ر٤ُٞل فج اُٞػ٢فِن  ك٢ػبَٓ ٤َٓطو ْٜٝٓ  ٢ٛاُجظو 

إٔ ؽبٍخ اُجظو ُٜب رؤص٤و ًج٤و ػ٠ِ شوا  ا٠ُ ُِؼ٬ٔ ، ٝرٞطِذ ٛنٙ اُلهاٍخ 

ٝارلوذ ٓؼٜب كهاٍخ ، أُ٘زغبد ٝاُقلٓبد ٝاُؼ٬ٓبد ك٢جوح أَُز٤ٌِٜٖ، ٝاُق

(Randhir et al., 2016 ؽ٤ش ث٤٘ذ إٔ ؽبٍخ اُجظو رئصو ػ٠ِ اَُِٞى )اُشوائ٢ 

 ُِؼ٤َٔ ٝفبطخ ػ٬ٔ  ً٘زب٠ً.
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ػوٖ ػِو٠ إٔ اُزَو٣ٞن  ((Krishna et al., 2016; Latasha et al., 2016ًَ ٖٓ  ارلن

اُزؤص٤و ػ٠ِ اُؾبُخ أُياع٤وخ  ك٢ٛٞ اُؾبكي اُنٟ ٣ؾزَ أ٤ٔٛخ ًج٤وح  ؽو٣ن ؽبٍخ أَُغ

اُزوؤص٤و ػِو٠ رلؼو٬٤د  كو٢ًٔوب رظٜوو أ٤ٔٛزوٚ  ،اُؼ٤ٔوَ اٍوزـوامُِؼ٤َٔ ثب٩ػبكخ اُو٠ 

 .اُقبطخ ثْٜ ٍِٝٞى اُؼ٬ٔ  ًٝنُي ػبكاد اُشوا 

ثؤٗوٚ  ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ أَُغاُز٣َٞن ( (Shaed et al., 2015ؽ٤ٖ ػوف ًَ ٖٓ  ٢ك

ٓغٔٞػووخ ٓووٖ اُوٓووٞى، اٍووزقلاّ أُووئصواد اُظووٞر٤خ ٝاُزوو٢ ر٘طوو١ٞ ػِوو٠ ػجووبهح ػووٖ 

 ٝا٤ٍُٞٔو٠، ٝاُِـخ ُج٘ب  اُج٤ئخ ا٣٩غبث٤خ أُؾ٤طخ ثبُؼ٤َٔ.

أُشوبػو ُج٘ووب  هكٝك اُلؼووَ  افزووياٍػِو٠ أٗووٚ ػ٤ِٔوخ  (Hulten, 2013) ًٔوب ػوكووٚ 

كٜٞ ٤ٍِٝخ ُغنة اُؼ٤َٔ ثطوم ٓقزِلخ ُِزؤص٤و ػ٠ِ اكهاًٚ ٝاُؾبُخ أُياع٤وخ  ،اُؼبؽل٤خ

ٓوٖ (Hulten et al., 2009)  ٓؼوٚ ٝارلونُٚ ُِزؤص٤و ػِو٠ ث٘وب  اُظوٞهح اُن٤٘ٛوخ ُِؼ٬ٓوخ، 

٩ُٜوبّ اُؼ٤ٔوَ ٓوٖ فو٬ٍ  ا  ٓظوله٣ؼزجوو  ػوٖ ؽو٣ون ؽبٍوخ اَُؤغاُزَو٣ٞن ًٕٞ  ؽ٤ش

   . رلبػَ اُظٞد ٝا٤ٍُٞٔو٠ ٓغ ٓشبػو اُؼ٬ٔ

ُو٠ رؾو٤ون كبػ٤ِوخ ٣ٜولف اؽبٍوخ اَُؤغ ٣ٝزؼؼ ٓٔوب ٍوجن إٔ اُزَو٣ٞن ػوٖ ؽو٣ون 

  أٝ اُقلٓوخ أُولٓوخ أٍُٞو٤و٠ ثوبُٔ٘زظ  هثؾ ٝفبطخ ٖٓ ف٬ٍُؼ٤َٔ ثباُج٤ئخ أُؾ٤طخ 

اُل٘وبكم ٝأُطوبػْ  كو٢رَؤؼٜب  اُزو٢كبٍُٔٞو٤و٠  ،ػِو٠ ٓوياط اُؼ٤ٔوَ ُٔب ُٜوب ٓوٖ روؤص٤و

أٌُوبٕ  كو٢ٝاَُٞثو ٓبهًذ ٣ٌٜٔ٘ب إٔ رئصو ػ٠ِ ٓياعي ٝعوٞكح اُٞهوذ اُونٟ روؼو٤ٚ 

٤و اُؼبكاد اُشوائ٤خ ُِؼ٬ٔ  ؽ٤ش ٣ِؼت طوٞد اُطؼوبّ )ٓضوَ ٤ًٝنُي ٣ٌٖٔ ُِظٞد رـ

كهعووخ ُؼ٤ٔووَ ُغووٞكح أُ٘ووزظ ًٝوونُي ى٣ووبكح اكهاى ا كوو٢ هئ٤َوو٢ههووبئن اُجطووبؽٌ( كٝه 

 ٓؾوو٬د ث٤ووغ اُغ٤زووبه كوو٢ Rock Musicزشووـ٤َ ٍٓٞوو٤و٠ اُوووٝى ًُِٔ٘ووزظ  اٍووزغبثزٚ

(Krishna, 2012). 

ؿ٤ووو أُوئ٤ووخ ٓضووَ اَُوؤغ ٓووٖ فوو٬ٍ ا٩ػ٬ٗووبد ؽبٍووخ ٣ٝووزْ اُزَوو٣ٞن ػووٖ ؽو٣وون 

أٍُٞو٤و٠ ٓوٖ  اٍوزقلا٣ّؼزجوو ٝ ،ا٩ػ٬ٗوبد أُوئ٤وخ ك٣٢َزقلّ ًٔب ، اػ٬ٗبد ا٩ماػخ

اُز٣َٞن اُؾ٠َ ُٔب ُٜب ٓوٖ روؤص٤و ٓجبشوو ػِو٠ مٛوٖ اُؼ٤ٔوَ  َُٔزقل٢ٓا٧كٝاد اُٜبٓخ 

 ,.Krishna et al) ٗؾووٞ اُؼ٬ٓووخ ٝا٫رغووبٙٝاػووبكح روونًو اُؼ٬ٓووخ ٝاُوٍووبُخ ا٩ػ٤ٗ٬ووخ 

2016.) 



  8 
 

ر٘بُٝذ ا٤ٍُٞٔو٠ )ٖٓ ؽ٤ش اُ٘ٞع  اُز٢رؼلكد اُلهاٍبد ٝك٢ ٛنا اُظلك كِول 

رلؼ٤ِٚ ُِٔ٘زغبد ٝاُقلٓبد ٍٝوػخ ا٣٩وبع ٝهٞح ا٤ٍُٞٔو٠( ٝرؤص٤وٛب ػ٠ِ اُؼ٤َٔ ٝ

 - اُزب٢ُأُقزِلخ ٝمُي ػ٠ِ اُ٘ؾٞ 

ا٠ُ إٔ ا٤ٍُٞٔو٠ رئصو ا٣غبث٤ب  ػ٠ِ ٍِٞى اُؼ٤َٔ  (Amorntatkul, 2011) رٞطَ

ٝرو٤٤ْ اُؼ٤َٔ ٌُِٔبٕ،  ارغبٙ  أُؼوك٤خ ا٫ٍزغبثخ)اُنٟ ٣شَٔ ص٬صخ أثؼبك ْٝٛ 

أٌُبٕ  افز٤به  ا٤ًَُِٞخ ٝا٫ٍزغبثخاُؾبُخ أُياع٤خ ُِؼ٤َٔ،   اُٞعلا٤ٗخ ٝا٫ٍزغبثخ

 ك٢ ٝا٫ٍزوفب ( ٝمُي ػٖ ؽو٣ن رٞك٤و أُ٘بؿ اُغ٤ل ك٤ٚ ٔي٣ل ٖٓ اُٞهذاُٝهؼب  

  زب٬٣ٗل.ثاُل٘بكم ٝأُطبػْ 

ا٠ُ أٗٚ ثبُوؿْ ٖٓ ًٕٞ  (Brzezinska et al., 2013)ؽ٤ٖ رٞطِذ كهاٍخ  ك٢

رٞك٤و أُ٘بؿ اُغبمة ٌُِٔبٕ ا٫ إٔ ؽبٍخ أَُغ ٫ رئصو ػ٠ِ  ك٢ا٤ٍُٞٔو٠ ػبَٓ ْٜٓ 

 ,.Saeedi et al) ث٤٘ٔب رٞطَ ًَ ٖٓ ، اهواه اُشو ٝثبُزب٢ُرو٤٤ْ ٓ٘زغبد اُطؼبّ 

ا٠ُ إٔ ا٤ٍُٞٔو٠ رورجؾ ػ٤ٌَب  ثٌَ ٖٓ ٝعلإ ٍِٝٞى أَُزِٜي اُقبص  (2013

أَُزِٜي اُقبص ثوؼب   ٝاُزٞط٤خ ٦ُفو٣ٖ ث٤٘ٔب ٫ رئصو ػ٠ِ ٍِٞى ،ثبػبكح اُشوا 

 ٔي٣ل ٖٓ اُٞهذ.اُ

إٔ ا٤ٍُٞٔو٠ رئصو ا٣غبث٤ب  ػ٠ِ  (Krishnan et al., 2014)كهاٍخ ًٔب أظٜود ٗزبئظ 

هكٝك أكؼبٍ أَُز٤ٌِٜٖ ٝأٝػؾذ اُ٘زبئظ إٔ اػبكخ ا٤ٍُٞٔو٠ ُ٪ػ٬ٕ ؽ٤ذ رزٍٞؾ 

 اُؼ٬هخ ث٤ٖ اكهاى أَُزٔؼ٤ٖ أُقزِلخ ٝاػبكح رنًو اُؼ٬ٓخ.

٣ووئصو  ؽبٍووخ اَُوؤغاُوو٠ إٔ اُزَوو٣ٞن ػووٖ ؽو٣وون ( (Shaed et al., 2015 رٞطووَٝ

ا٣غبث٤ب  ػ٠ِ ٍِٞى اُؼ٤َٔ اُشووائ٠، ٝث٤٘وذ اُ٘زوبئظ اُل٣ٔـواك٤وخ ُِلهاٍوخ إٔ أٍُٞو٤و٠ 

% ثظوٞهح أًضوو ٓوٖ اُونًٞه ٝثبَُ٘وجخ ُِؼٔوو ًبٗوذ َٗوجخ 52ثَ٘وجخ  ا٩ٗبسرئصو ػ٠ِ 

 . 54-45% ٖٓ 2ٝ، 34-25% ٖٓ 5، 24ٝ-10 ٖٓ % ُِلئخ53 ا٫ٍزغبثخ

٧ٗوٞاع أٍُٞو٤و٠ ٓؼ٘و١ٞ ٣ٞعول روؤص٤و أٗوٚ  (Reed, 2015)ٝأٝػؾذ ٗزوبئظ كهاٍوخ 

ػِوو٠ ى٣ووبكح أُظوولاه٤خ  رووئصوإٔ أٍُٞوو٤و٠ اُٜبكئووخ ، ًٔووب ِي ُِٔ٘ووزظػِوو٠ اكهاى أَُووزٜ

 ػ٠ِ ٤ٗخ اُشوا .ا٣غبث٤ب  ٝٝػٞك ا٩ػ٬ٕ أًضو ٖٓ ا٤ٍُٞٔو٠ اُشؼج٤خ ٓٔب ٣ئصو 

إٔ ٗوٞع أٍُٞو٤و٠ ٣وئصو ػِو٠ ٍوِٞى  (Latasha et al., 2016)ًٔب أٝػؾذ كهاٍوخ 

 ،أُطبػْ رغؼَ اُؼ٤َٔ ٣ؤًَ أٍوع ٣َٝوزِٜي أهوَ ك٢اُؼ٤َٔ كب٤ٍُٞٔو٠ ٍو٣ؼخ ا٣٩وبع 

إٔ  ًٔوب ،ا٤ٍُٞٔو٠ ثبُوٍبُخ ًِٔوب ًبٗوذ ٍٝو٤ِخ ع٤ولح ُزونًو اُؼٔو٬  اهرجطذًِٔب ٝأٗٚ 
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روئصو ػِو٠ اُشوجبة ا٧طوـو ٍو٘ب  رؤص٤و ا٤ٍُٞٔو٠ ػ٠ِ اُؼ٬ٔ  ٣قزِق ٝكوب  َُِٖ ؽ٤وش 

 .ْٜٗلَؤث زْٜٛب ػ٠ِ رؾ٤َٖ ؽبُزْٜ أُياع٤خ ٝصوثظٞهح أًجو ثب٩ػبكخ ا٠ُ رؤص٤و

 Olfactory Marketing : اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىشٌ -2/3

ثشووٌَ ٝص٤وون ثبصوبهح ػٞاؽووق أَُووز٤ٌِٜٖ، اُزَوو٣ٞن ػوٖ ؽو٣وون ؽبٍووخ اُشوْ ٣وورجؾ 

 ،ػٖ ث٘ب  ٝرؾل٤ي اُٞعولإ ٝاُوناًوح خُئَٞٓ أُـاُوٝائؼ أعيا  ٓؼ٤٘خ ٖٓ ؽ٤ش رؾلي 

ٞكو أُ٘وبؿ ، ثٔب ٣وهائؾخ ٝهثطٜب ثبُٔ٘زظ ٨11111ٗق اُجشو٣خ رؾل٣ل ٝرنًو ٣ٌٖٝٔ ُ

  ى٣ووبكح هكب٤ٛووخ اُؼٔوو٬، ًٔووب ٣ووئك١ اُوو٠ ٗؾووٞ اُؼ٬ٓووخ ا٫ٗزجووبٙغوونة ُ أُؾلووي ا٣٩غووبث٢

(Hulten et al.,2009; Krishna, 2012; ; Nagarjuna & Sudhakar, 2015ٝ ،) كو٠

كٜو٢ اُز٣َٞن  ك٢ ٝاٍزقلآب  ا٧ًضو شٜوح  ٢ٛط٘بػخ أُٞاك اُـنائ٤خ رؼزجو ؽبٍخ اُشْ 

ػِو٠ ٝ، ٓبًٖ اُقبهع٤وخ أُؾ٤طوخ ثبُؼ٤ٔوَع٤ٔغ ا٧ ك٢ُؼ٬ٔ  ا٠ُ اُٞطٍٞ رَبْٛ ك٢ ا

 اٗزشوبهض ؽجوٞة اُوجٖ كافوَ أُؾوَ ٓوٖ أعوَ ٤ٍج٤َ أُضبٍ، رووّٞ ٓؾو٬د اُوجٖ ثزؾٔو

  .(Latasha et al., 2016) أًضو اصوا   ُِؼ٤َٔ ؽ٤َخ٣ؼط٠ رغوثخ ٓٔب ؽُٜٞب اُوائؾخ 

بُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ ُٝؼَ ٖٓ أْٛ ٓب رٞطِذ ا٤ُٚ اُلهاٍبد اَُبثوخ اُقبطخ ث

 ,Hussainكهاٍوخ )ا٤ُوٚ رٞطوِذ اُشْ ثبػزجبهٙ عي ا  ٫ ٣زغيأ ٖٓ اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٓوب 

اُشْ ٣ؾزَ اُورجخ أُزٍٞطخ ٖٓ ( اُز٢ رٞطِذ ا٠ُ إٔ اُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ 2014

( Bansal & Kumar, 2016ؽ٤وش اُزوؤص٤و ػِو٠ ٍوِٞى أَُوزِٜي، ًٔوب أصجزوذ كهاٍوخ )

ٝعٞك رؤص٤و ٓؼ١ٞ٘ ُؾبٍخ اُشْ )اُوائؾخ( ػ٠ِ ٍوِٞى أَُوزِٜي اُشووائ٢ كو٢ ًوَ ٓوٖ 

( كٝه Choi, 2016أُطبػْ ٝٓزبعو اُزغيئخ ٓؾَ اُلهاٍخ، ك٢ ؽ٤ٖ أظٜوود كهاٍوخ )

اُشوا ، ٝرزلن ٗزبئظ كهاٍخ ًَ ٖٓ ى٣بكح َٓز٣ٞبد و٣ن ؽبٍخ اُشْ ك٢ اُز٣َٞن ػٖ ؽ

(Garg et al., 2016; Randhi et al., 2016  ٓغ اُ٘زبئظ اَُبثوخ ؽ٤ش رج٤ٖ ٝعٞك روؤص٤و )

 ٓؼ١ٞ٘ ُِز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ اُشْ ػ٠ِ ٍِٞى أَُزِٜي اُشوائ٢.  

 ُوائؾخ أُ٘زظ ا٣٩غبث٢ؤص٤و اُز أظٜود اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد اَُبثوخ ٝػ٤ِٚ ٣زج٤ٖ إٔ

٤ٔووٚ ُِٔ٘ووزظ ًٝوونُي رؾَوو٤ٖ ماًوووح اُؼ٤ٔووَ ٗؾووٞ أُؼِٞٓووبد ٤ػِوو٠ ٍووِٞى اُؼ٤ٔووَ ٝرو

اُوو٠ إٔ  أ٣ؼووب   ((Latasha et al., 2016رٞطووَ  ٝكوو٢ ٛوونا اَُوو٤بمأُورجطووخ ثووبُٔ٘زظ، 

ٝأٝػووؼ اُجووبؽضٕٞ إٔ اكهاى اُؼ٤ٔووَ  ،هائؾووخ أُ٘ووزظ رووئصو ا٣غبث٤ووب  ػِوو٠ ٍووِٞى اُؼ٤ٔووَ

ُِز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن اُشْ ٣قزِق ٝكوب  ُِ٘ٞع ٝاُؼٔو، كبُوعبٍ أًضو ؽَب٤ٍخ ٓوٖ اَُ٘وب  

 ،ؽوو٤ٖ رٌووٕٞ أُوووأح أًضووو ؽَبٍوو٤خ ُوووٝائؼ اُشووبٓجٞ ٓووٖ اُوعووبٍ كوو٢ ،ُوووٝائؼ اُزٞاثووَ

ٖ ًٝنُي ٣قزِق اكهاى اُؼ٤َٔ ُِوٝائؼ ٝكوب  َُِٖ ؽ٤ش رووَ ؽبٍوخ اُشوْ ػ٘ول ًجوبه اَُو

أًضووو ٓووٖ طووـبه اَُووٖ اُِوون٣ٖ ٣لؼووِٕٞ اُٜبكئووخ وٝائؼ اُطج٤ؼووخ اُوو٤ٔ٣ِووٕٞ اُوو٠ اُوون٣ٖ 

  اُوٝائؼ اُظ٘بػ٤خ. 
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 ٓقزِق أُض٤واد ٣ٔزل ٤ُشَٔاٌُٜ٘خ اُلؼ٤ِخ ُِٔ٘زظ كوؾ ثَ  ػ٠ِاُزنٝم ٫ ٣وزظو 

٣ؼيى اُشؼٞه ا٣٩غبث٢ ، ثٔب اُؾٞاً ا٧فوٟ ٓغ ٝاُزآىهاُزلبػَ اُز٢ ر٘زظ ٖٓ  اُؾ٤َخ

ك٢ أمٛبٕ ػ٬ٔئٜب  ِؼ٬ٓخع٤لح ُطٞهح  ث٘ب  ر٘ؼٌٌ ػ٠ِاُن١ ٣ُٞل ه٤ٔخ ٓؼ٤٘خ 

(Hulten, 2011)ٝ ،ٓغ  ب  ك٢ اُلْ رزلبػَ ٤ٔ٤ًبئ٤ اُزنٝم ٛٞ اؽَبً ٣٘زظ ػٖ ٓبكح

ا٫ٗطجبػبد اُؾ٤َخ ر٣ٌٖٞ ل اٌُٜ٘بد، ٣ٝؾلٌٖٔ اُشقض ٖٓ ر٣ثٔب  ،َٓزوج٬د اُزنٝم

ُٜنٙ اُؾبٍخ ُلٟ ا٤ٔٛ٧خ اٌُج٤وح  رٌٖٔك٢ اُٞاهغ ٝ رغبٙ أُٞاك اُـنائ٤خ أُز٘ٞػخ،

ٝػ٤ِٚ  ،ؽبٍخ اُزنٝم اهرجبؽ اُؼ٬ٓخ اُقبطخ ثٜب ثٔض٤واد شوًبد اُـنائ٤خ ثَجتاُ

ٖٓ أعَ اُٞطٍٞ ا٠ُ ٓنام ٤ٔٓي ُلٟ بٍزضٔبهاد ػقٔخ ثشوًبد هبٓذ اُؼل٣ل ٖٓ اُ

، ٖٝٓ Borraccini, 2013)) ًًٞب٫ًٞٝ ،ٓبًلٝٗبُلى ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ ػ٬ٔئٜب ٜٝٓ٘ب

رؼي٣ي  رَْٜ ك٢ٕ اُزنٝم ٣ؼ٤ق ه٤ٔخ ا٠ُ أُ٘زغبد اُـنائ٤خ ٝػ٬ٓبرٜب اُزغبه٣خ، صْ كب

 Brzezińska et) َٓزلآخ ٤ٓيح ر٘بك٤َخ ٝرَلو ػٖ ر٣ٌٖٞ ا٣ُٜٞخ اُقبطخ ثبُؼ٬ٓخ،

al.,2013). 

ٖٓ ث٤ٖ اُؾٞاً ا٧ًضو طؼٞثخ ك٢ اٍزقلآٜب ُقِن  حؽبٍخ اُزنٝم ٝاؽلٝرؼزجو 

ا٠ُ إٔ اُؼل٣ل ٖٓ اُؼ٬ٓبد، ماد اُظِخ ثبُٔٞاك  ٤ٔٓيح ُِؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ، ٣ٞٛخ

اُـنائ٤خ ػ٠ِ ٝعٚ اُزؾل٣ل  رٌٔ٘ذ ٖٓ فِن ٣ٞٛخ ٤ٔٓيح ػٖ ؽو٣ن ا٫ٗلواك ك٢ اًَبة 

ٓب رشٌَ ؾبٍخ ، ٍٝزبه ثبًٌ، ٝأطجؾذ رِي ا٫ًُٞبًًٞٓ٘زغبرٜب ثطؼْ ٤ٔٓي، ٓضَ 

، (Jayakrishnan, 2013)أُزؼلكح اُزغبه٣خ  بد% ٖٓ ؽظخ اُؼ31ٓ٬ ٣وله ث٘ؾٞ 

ثوػْ  ٣11111ووة ٖٓ  إٔ اُشقض اُجبُؾ ٣ٔزِي ٓب  Wright (2006)ُٝول أٝػؼ

ثواػْ ًٔب إٔ  ،رنٝه٢ هبكه ػ٠ِ اٌُشق ػٖ أٌُٞٗبد ا٤ٔ٤ٌُبئ٤خ ٨ُؿن٣خ ٝأُشوٝثبد

ٖٓ ( ، ٝٓب شبثٚ مُيٝأُو ،اُؾِٞٝ )أُِؼ، ٝاُؾبٓغ، أُنام رَزط٤غ ر٤٤ٔياُزنٝم 

 َزقلّ ؽوف اَُِبٕ ُزنٝم ا٧ش٤ب  اُؾِٞح،٣ كٔض٬   ،كافَ اُلْأعيا  ٓقزِلخ ثبَُِبٕ 

ُزنٝم ا٧ش٤ب  أُو٣وح، ث٤٘ٔب ا٧ش٤ب  ك٤َزقلٓبٕ اُغي  اُقِل٢ َُِبٕ ٝاُغبٗج٤ٖ  أٓب

 .  (Pentz & Gerber, 2013)َبٕ ٝؽبكز٢ اُِ أُبُؾخ ٣زْ رنٝهٜب ػ٠ِ اَُطؼ اُغبٗج٢

ا٧كٝاد  ٔبٕ اُزنٝم ٝاُجظو ٛأ  Oduguwa (2015)ٝك٢ ٛنا اُظلك أٝػؼ

ا٫ُٞ  ٣َبْٛ ك٢ رؾو٤ن  رؾل٣لا   اُزنٝمٝإٔ  ،اُؾ٤َخ ا٧ًضو ه٤ٔخ ُز٣َٞن ا٧ؿن٣خ

، َِٔز٤ٌُِٜٖٔؤُٞكخ اُ ؿ٤واُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ أٝ ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٤ٍ٫ٔب ٓغ أُ٘زغبد 

ا٠ُ إٔ ا٫ٍزقلاّ اُلؼبٍ ُِز٣َٞن  (Hassan & Iqbal, 2016) رٞطِذ كهاٍخًٔب 

رٔب٣ي اُؼ٬ٓخ ٝا٫ُٞ  ُِؼ٬ٓخ  ٣ؼزجو ثٔضبثخ ٤ٓيح رو٣ٝغ٤خ رَْٜ ك٢ رؾو٤ناُؾ٢َ 

 ؽبٍخ اُزنٝمٓض٤واد ثبٍزقلاّ ٝك٤ٔب ٣زؼِن  ،أُج٤ؼبد ؽغْ رؼي٣ي ر٘ؼٌٌ ػ٠ِ

 .فوٟا٧ رِٞي٣بهح أُطؼْ ٓوح ُؼ٤َٔ اُك٢ٜ رؼزجو أُؾلي اُوئ٢َ٤ ُزٌواه ، رؾل٣لا  
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ص٬صوخ عٞاٗوت أُٜٝوب ٓوٖ أُِوٌ ؽبٍوخ اُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ون  Krishna (2012)ػوف 

ك٬َٔٓخ اُؼ٤َٔ ُِٔ٘زظ  Human Touch Productث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝأُ٘زظ  ارظب٤ٍٍِٝخ  أٗٚ

ٓج٤ؼوبد ا٩ٗزوٗوذ ٓوبثوَ ٓوب  اٗقلوبع٣لَوو  اُن١اَُجت  اُٝؼَ ٛن ،ري٣ل ٖٓ اكهاًٚ ُٚ

 ٬ُرظوبٍٍٝو٤ِخ ٣ؼزجوو  ؛٣٘لن ػ٤ِٜب ٖٓ أٓٞاٍ كبَُٔزِٜي ٫ ٣َزط٤غ ٌُٔ أُ٘زظ، صب٤ٗوب  

أًضو ٝك٣خ ث٤ٜ٘ٔب غؼَ اُؼ٬هخ ثٔب ٣ Human Touch Human أفو ث٤ٖ شقض ٝشقض

 Product٘زغبد ٝثؼؼوٜب اُوجؼغ ث٤ٖ أُ ا٫رظبٍٓضَ ٬َٓٓخ اُ٘بكٍ ُِؼ٤َٔ، ٝأف٤وا  

Touch Product ٝ ِٔ٘وزظ ُرؼزجو ٖٓ اُؼ٘بطو اُٜبٓخ ٝأُئصوح ػِو٠ اكهاى اُؼ٤ٔوَ اُز٢

  . ٬ُشٔئياىٝعٞك أ٤ًبً اُؤبٓخ ثغبٗت أُ٘بك٣َ ٖٓ اُؼ٘بطو أُض٤وح  كٔض٬  

ٝأُِوٌ ٛووٞ ٍٝوو٤ِخ رَووزقلّ َُِوو٤طوح ػِو٠ ىا٬ُٝػوو٢ ُوولٟ أَُووز٤ٌِٜٖ، ٝاكهاًٜووْ 

ٝٛونا (، Garg et al., 2016أمٝاهْٜ، ثٜلف رو٣ٞخ ٣ٞٛخ ٝطٞهح اُؼ٬ٓوخ )ٝٓشبػوْٛ ٝ

اُزَو٣ٞن ػوٖ ؽو٣ون ؽ٤ش أشوبهد اُو٠  (Latasha et al., 2016) كهاٍخ أ٣ؼب  ٓب أًلرٚ

 ٝٓشوبػوَُٙٔوزِٜي ٝاكهاًوٚ لٟ اُ ا٬ُٝػ٢ٖٓ  ٬ُهزواةأٌُِ ػ٠ِ أٗٚ ؽو٣وخ ؽبٍخ 

ؽِووخ اُٞطوَ ثو٤ٖ ػوُٞ٘وب ٝاُؼوبُْ  ٛو٢ًٝنُي اُزوؤص٤و ػِو٠ هؿجزوٚ ُِٔوٌ أُ٘وزظ، كب٤ُول 

ثِٔٔوٌ رزوؤصو  اُزو٤ِٓ٢وٕٞ ٓوٖ أَُوزوج٬د اُؾَو٤خ  4أًضوو ٓوٖ  اُقبهع٢، ٝرزظَ ثٜب

ا٧ٓووو اُوون١ ككووغ أُطووبػْ  ،ػِوو٠ ٍووج٤َ أُضووبٍ ٜووب ٝكهعووخ ؽواهرٜووب ٝمُوويٝٝىٗ أُووٞاك

ى٣وبكح ٓوٖ أعوَ  ٢ٍواٞىٕ أكٝاد أُبئلح ًٝنُي ٗؼٞٓوخ أُ٘بك٣وَ ٝهاؽوخ اٌُو٬ُٛزٔبّ ث

 ػ٠ِ اُظٞهح اُن٤٘ٛخ ُِؼ٤َٔ. ٔب ٣ئصو ا٣غبث٤ب  ٝثػ٠ اُؼ٤َٔ ثوكب٤ٛخ أُ٘بؿ أُؾ٤ؾ ثٚ ٝ

بُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ ُٝؼَ ٖٓ أْٛ ٓب رٞطِذ ا٤ُٚ اُلهاٍبد اَُبثوخ اُقبطخ ث

 (,Hultenكهاٍوخ ا٤ُوٚ رٞطوِذ ثبػزجبهٙ عي ا  ٫ ٣زغيأ ٖٓ اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٓوب  أٌُِ

ؽبٍوخ أُِوٌ ٣وئصو ا٣غبث٤ووب  ػِو٠ ٍوِٞى أَُووزِٜي  إٔ اُزَو٣ٞن ػوٖ ؽو٣وون ٓوٖ (2013

 & Garg et al., 2016; Nagarjunaاُشووائ٢، ٝٛوٞ ٓوب ٣زلون ٓوغ ٓوب أظٜوروٚ كهاٍوخ )

Sudhakar, 2015  رقزِووق ٛوونٙ اُ٘ز٤غووخ ٓووغ ٓووب رٞطووِذ ا٤ُووٚ ٗزووبئظ كهاٍووخ (، ث٤٘ٔووب

(Bansal & Kumar, 2016)  ٖؽ٤وش ُوْ رزٞطوَ اُو٠ ٝعوٞك روؤص٤و ٓؼ٘و١ٞ ُِزَو٣ٞن ػو

 ,Hussainذ كهاٍوخ )أعو٣و وولُٝو٣ن ؽبٍخ أٌُِ ػ٠ِ ٍوِٞى أَُوزِٜي اُشووائ٢، ؽ

 ُج٘وب  أَُوزِٜي ػِو٠ ٌ٘زوب٢ًُ اُؾَو٤خ اُزغبه٣وخ اُؼ٬ٓوخ اٍزوار٤غ٤خ أصوُزؾل٣ل  (2014

ٝرٞطِذ ا٠ُ ٝعٞك رؤص٤و ٓؼ١ٞ٘ ُِز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن  ،ثبُؼ٬ٓخ ٝاُٞػ٢ اُؼ٬ٓخ ٣ٞٛخ

 Hinestrozaكهاٍوخ ) ًٔب أظٜود ٗزبئظؽبٍخ أٌُِ ػ٠ِ َٓز٤ٌِٜٖ ٓ٘زغبد ً٘زب٢ً، 

& James, 2014 ُِزَوو٣ٞن ػووٖ ؽو٣وون ؽبٍووخ أُِووٌ ػِوو٠ رَوو٣ٞن  ا٣٩غووبث٢( اُزووؤص٤و

 .ٓطبػْ اُٞعجبد اُغبٛيح
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اُو٠ اَُوِٞى اُشووائ٢ ثؤٗوٚ اَُوِٞى اُون١ ٣ؼجوو  (Halimi et al., 2011)رش٤و كهاٍخ 

  ٣٘لوٚ ٖٓ أٓٞاٍ.ٓب ٝ ٖٓ ٓ٘زغبد، ػٖ ٤ًٔخ ٓب ٣شزو٣ٚ اُؼ٤َٔ

 َِٞى اُن١ ٣ؼٌٌاُثؤٗٚ اَُِٞى اُشوائ٢ ( Shaed et al., 2015)ٝهل ػوكذ كهاٍخ 

٢ هوول ر٘شووؤ ٓووٖ زوواُٝ ٓ٘زغووبد ٓؼ٤٘ووخ ُشوووا  اُؼٔوو٬  ٝٓوولهًبد، ٝرلؼوو٬٤دػٞاؽووق، 

  .اُقٌٔ اُؾٞآًض٤واد ف٬ٍ 

اَُوِٞى اُشووائ٢ ثؤٗوٚ اُؼ٤ِٔوخ اُزو٢  (Zafar et al., 2016)ٝطولذ كهاٍوخ كو٢ ؽو٤ٖ 

 ٜب. ٝاُزقِض ٓ٘ أُ٘زغبدرغٔغ ث٤ٖ اٍزقلاّ 

اىرسنىَق اىسسنٍ واىسنيىك ُٝول ر٘بُٝذ اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد اُؼ٬هوخ ثو٤ٖ ًوَ ٓوٖ  

 ٣ٌٖٝٔ رٞػ٤ؼ أْٛ ٓب رٞطِذ ا٤ُٚ ثؼغ ٖٓ ٛنٙ اُلهاٍبد ك٤ٔب ٢ِ٣    اىششائٍ

( ٗٔٞمط ٓلب٢ٔ٤ٛ ُزل٤َو اُزؤص٤و اُن١ هل ٣٘شؤ ٓوٖ فو٬ٍ Hulten et al., 2012هلّ ) 

( 1رؾل٤ي اُؾٞاً اُقٌٔ ك٢ اُز٣َٞن اُؾ٢َ ػ٠ِ ٍِٞى أَُزِٜي، ٣ٝٞػؼ اُشٌَ )

 ٛنا اُ٘ٔٞمط.

 ( اُ٘ٔٞمط أُلب1.٢ٔ٤ٛشٌَ )

 (Hulten et al., 2012أُظله )

اىسنننىا   ثلؾوووض أصوووو رؾل٤وووي (Shabgou & Shahram,2014)كهاٍوووخ  ٝهبٓوووذ 

أؽول ٓوٖ ػٔو٬   234، ثوبُزطج٤ن ػِو٠ اُشوائ٢ ُِؼٔو٬ َِٞى اُػ٠ِ  ٍدرَؼح اىخَسح

اُؾٞاً  ٝعٞك رؤص٤و ٓؼ١ٞ٘ ُغ٤ٔغرٞطِذ ا٠ُ ُزَٞم ثٔل٣٘خ رجو٣ي ثب٣وإ، ٝاًي آو

 ِؼ٤َٔ. َُِٞى اُشوائ٢ اُػ٠ِ  اُقٌٔ

 السمع

 التذوق

 بصرال

 المستهلك سلوك

 اللمس

 الرائحة
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 اُزَو٣ٞن ػوٖ ؽو٣ونثلؾوض روؤص٤و  (Shaed et al., 2015)هبٓوذ كهاٍوخ كو٢ ؽو٤ٖ 

اُغوبٓؼ٢ ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢ ثوبُزطج٤ن ػِو٠ ػٔو٬  اٌُبكز٤و٣وب  اىثصش واىسَغ ؽبٍخ

رؼٞكْٛ  كهعخ رؤص٤و ؽٞاً اُؼ٬ٔ  ك٢ُزؼوف ػ٠ِ ثـوع ا ،ثٔ٘طوخ شبٙ ػِْ ثٔب٤ُي٣ب

ٓلٟ شؼٞهْٛ ثب٫ٍزٔزبع ٝاَُوٝه ٝاُوػب ٝٓلٟ أٌُبٕ ٝ ػ٠ِ ر٘بٍٝ اُطؼبّ ك٢ ٛنا

زْٜ كوو٢ اُجوووب  كوو٢ ٝهؿجوو اٗلووبهْٜٓؼوولٍ  ثب٩ػووبكخ اُوو٠ ُٜووْ، رؾَووٖ اُؾبُووخ أُياع٤ووخ

اُوو٠  خ ثٜووبزٞطوو٤ُٜووب، كؼوو٬  ػووٖ اٍووزؼلاكْٛ ُِاُي٣ووبهح  ُٔوولح أؽووٍٞ ٝرٌووواهاٌُبكز٤و٣ووب 

اُزَو٣ٞن ٝ ، اُجظووؽبٍوخ  اُزَو٣ٞن ػوٖ ؽو٣ون أطلهبئْٜ، ٝرٞطِذ اُلهاٍوخ اُو٠ إٔ

  ٣َبٛٔبٕ ثشٌَ ا٣غبث٢ ك٢ اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٬ٔ .أَُغ ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ 

اُز٢ رْ رطج٤وٜب ػ٠ِ ػ٬ٔ  ٍو٣٘لبٍب ٓٞرٞهى  (Kumar, 2016)ًٔب هبٓذ كهاٍخ 

، ثلؾض Srinivasa Motors at Puducherry State ك٢ ٣٫ٝخ ثٞكٝرش٤و١ ثبُٜ٘ل

اُزؤص٤واد أُجبشوح ٌَُ ٖٓ ا٫ُٞ  ُِؼ٬ٓخ، ٍٝٔبد أُ٘زظ، ٝػٞآَ ارقبم اُوواه، 

ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ، ٝرٞطِذ  اىرسىَق اىثصشٌ عبٗتا٠ُ  ٝاُقظٞٓبد

ػ٠ِ ا٣غبث٤ب  ِز٣َٞن اُجظو١ رئصو ُٝأُزؼٔ٘خ  ٛنٙ أُزـ٤وادا٠ُ إٔ ع٤ٔغ  اُلهاٍخ

  اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٬ٔ .

اُزو٢ كؾظوذ أصوو اُزَو٣ٞن اُؾَو٢ ػِو٠ ( Randhir et al., 2016) هًويد كهاٍوخٝ

ٓوٖ ػٔو٬  ً٘زوب٢ً كوا٣ول رشو٤ٌٖ  ػ٤ٔوَ 111 ثبُزطج٤ن ػ٠ٍِِٞى أَُزِٜي اُشوائ٢ 

(KFC )Kentucky Fried Chicken  اىسنَغ  ) ٝٛٔبك٢ ٓٞه٣ش٤ًٞ، ػ٠ِ ثؼل٣ٖ أ٣ؼب

 (اُوائؾخ ٍٝؤبع أٍُٞو٤و٠) ٓؾلياد ؽبٍز٤ٖ اُشْ ٝأَُغ (، ٝرٞطِذ ا٠ُ إٔواىشٌ

  ٣َبٛٔبٕ ثشٌَ ا٣غبث٢ ك٢ اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ.

 تأتؼننادٓاُزَوو٣ٞن اُؾَوو٢ ثز٘ووبٍٝ  (Bansal & Rajendra, 2016)هبٓووذ كهاٍووخ ٝ

 251ػ٠ِ  ٞى أَُزِٜي اُشوائ٢ ثبُزطج٤نػ٠ِ ٍِٓغزٔؼخ ، ٝكؾظذ رؤص٤وٛب اىخَت

ًشولذ اُلاهٍوخ ػوٖ ُٝول ، اُزغيئخ ٝٓزبعوػْ ، بأُطأؽل ٖٓ اُؼ٬ٔ  أُزوكك٣ٖ ػ٠ِ 

 ث٤ٖ أُغب٤ُٖ. ُز٣َٞن اُؾ٢َ اج٤ن رطٝعٞك كوٝم ك٢ 

 : ٍشنيح اىثسث:ُّاً ثا

رزج٤ٖ ٓشٌِخ اُجؾش ك٢ عبٗج٤ٖ هئ٤٤َ٤ٖ ٛٔب  اُغبٗت ا٧ًبك٢ٔ٣ ٝاُغبٗت اُزطج٤و٢، 

   ٣ؤر٢ُِغبٗج٤ٖ ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٤ٔب ٣ٝؼوع اُجبؽضٕٞ 
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 اىداّة الأمادٍََ: -(1

كوو٢ اُلغووٞح اُجؾض٤ووخ كوو٢ ٓغووبٍ اُلهاٍووخ، ُٔشووٌِخ اُجؾووش  اُغبٗووت ا٧ًووبك٣٢ٔ٣زٔضووَ  

ُٝزؾل٣وول ٛوونٙ اُلغووٞح، هووبّ اُجووبؽضٕٞ ثووب٫ؽ٬ع ػِوو٠ اُلهاٍووبد اَُووبثوخ ماد اُظووِخ 

ٝرج٤ٖ ٝعٞك اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد اُز٢ ر٘بُٝذ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن  ثٔٞػٞع اُلهاٍخ،

 & Shabgou) اُؾ٢َ ٝاَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ ٜٝٓ٘ب ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ ٤ٌُٝ اُؾظو

Daryani, 2014;  Sayadi et al., 2015; Bansal & Rajendra, 2016; Randhir et 

al., 2016; ،)َاُزو٢ -٤ٖك٢ ؽلٝك ػِوْ اُجوبؽض -ث٤خ ؼواُلهاٍبد اُ رج٤ٖ ٗلهح ٝك٢ أُوبث 

 .أُزـ٤واد اُؼ٬هخ ث٤ٖ ٛنٙر٘بُٝذ 

 اىداّة اىرطثُقٍ: -(2

ٖ ٤ٔؾبُٝووخ ٓووٖ اُجووبؽضًٝ ،اُلهاٍووبد اَُووبثوخٓواعؼووخ اٍووزٌٔب٫  ُٔووب أٍوولود ػ٘ووٚ 

كهاٍوخ هوبّ اُجوبؽضٕٞ ثوبعوا  ، ُِؼ٬هوخ ثو٤ٖ ٓزـ٤وواد اُجؾوش أُوزووػ اُزظوٞهُلهاٍخ 

ٓلووكح  31 هٞآٜوبػلك ٖٓ أُوبث٬د اُشقظ٤خ ٓغ ػ٤٘وخ ٤َٓووح اٍزط٬ػ٤خ ك٢ ػٞ  

، ٝمُوي كو٢ اُؼب٤ُٔخ ثٔؾبكظوخ اُله٤ِٜوخ ٔطبػْ اُٞعجبد اَُو٣ؼخثؼ٬ٔ  اُؼب٤ِٖٓ ٝآُٖ 

شوؤَ اؽووبه أُوبثِووخ ٓ٘بهشووخ أُزـ٤ووواد  6/2/2119اُوو٠  2119/ 31/1اُلزوووح ٓووٖ 

ُِؼ٬ٔ ،  ٙ ٝاَُِٞى اُشوائ٢أُورجطخ ثبُلهاٍخ ٝاُز٢ رزٔضَ ك٢ اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٝأثؼبك

 ٓب ٢ِ٣ ٓغٔٞػخ ٖٓ أُظبٛو ُؼَ أٜٛٔب ٝرج٤ٖ ُِجبؽض٤ٖ 

، ٝٛٞ أٓوو ٝاُز٢ رز٤ٔي ثٜب ٍَِِخ ٓطبػْ ً٘زب٢ًخ أُووٓشبد أُو٤ِاٗزشبه هائؾخ  -

 ؿ٤و ٓلؼَ ٖٓ هجَ ثؼغ اُؼ٬ٔ .

ثغ٤ٔغ اٍزقلاّ ا٩ػب ح اُقبكزخ ٝا٤ٍُٞٔو٠ ا٧ع٘ج٤خ ػ٠ِ ٓلاه ا٤ُّٞ ثب٩ػبكخ ا٠ُ  -

 أُطبػْ ٓؾَ اُلهاٍخ.

طبىعخ كِول ًبٗوذ ماد ٓونام ٓوو، ثٔوب ٣ٌشوق ػوٖ ٓووٝه اُ ثبُؼظبئوك٤ٔب ٣زؼِن ٝ -

، ًٔوب إٔ ٝهذ ًج٤و ػ٠ِ اػلاكٛب، ٝثٔب ٢ٜ٘٣ ٖٓ ط٬ؽ٤زٜب ٣ٝٞعت اُزقِض ٜٓ٘وب

 اُٞعجبد اُؾبهح ٣ٞعل ثٜب هطغ ػبك٣خ. 

 :اىرساؤلاخ اِذُح  قاً اىثازثىُ تصُاغح ضىء ّرائح اىذساسح الاسرطلاػُح وفٍ

رٞعل افز٬كبد ٓؼ٣ٞ٘خ ك٢ اكهاى اُؼ٬ٔ  ٌُوَ ٓوٖ أثؼوبك اُزَو٣ٞن اُؾَو٢  َٛ .1

 ٝاَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ ٝكوب  ُِقظبئض اُل٣ٔٞعواك٤خ؟

  ؟٣ن اُؾ٢َ ٝاَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔٓب ؽج٤ؼخ اُؼ٬هخ ث٤ٖ أثؼبك اُزَٞ .2

 أهَُح اىثسث: اً:ىثثا

 ػ٠ِ أَُز٤٣ٖٞ اُؼ٢ِٔ ٝاُزطج٤و٢ ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٤ٔب ٢ِ٣  ٛنا اُجؾشأ٤ٔٛخ  رظٜو
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 الأهَُح اىؼيَُح: - (1

٣ز٘وبٍٝ ٓلٜوّٞ ٓوٖ أُلوب٤ْٛ اُؾل٣ضوخ كو٢  ًٞٗوٚ ٓوُٖٜونا اُجؾوش ا٤ٔٛ٧خ اُؼ٤ِٔخ  ر٘جغ

ٓووٖ  أُلٜووّٞكهاٍوخ ٝرؾ٤ِووَ ٛونا ؽ٤ووش إٔ اُزَوو٣ٞن اُؾَو٢،  ٛوٞأ٫ ٝأكث٤وبد اُزَوو٣ٞن 

ثٔب ٣جوى اُلٝه اُون١ ٣ئك٣وٚ كو٢ رؾل٤وي  ف٬ٍ رول٣ْ ا٩ؽبه اُ٘ظو١ ٝا٧ثؼبك أٌُٞٗخ ُٚ

اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ، هل ٣َْٜ ك٢ رـط٤خ اُلغٞح اُجؾض٤خ ث٤ٖ اُلهاٍبد اُؼوث٤خ اُزو٢ 

 رزَْ ثبُ٘لهح ٝاُلهاٍبد ا٧ع٘ج٤خ اُز٢ رزَْ ثبُـياهح ك٢ ٛنا أُغبٍ. 

 :اىرطثُقُحالأهَُح  - (2

 أُطووبػْ ٓؾووَ اُلهاٍووخآٌب٤ٗووخ رٞع٤ووٚ ٓووٖ  ر٘جووغ ا٤ٔٛ٧ووخ اُزطج٤و٤ووخ ُٜوونا اُجؾووش

ك٢ ػٞ  ٓوب ٖٓ اُؼ٬ٔ   اُؾظٍٞ ػ٠ِ ا٫ٍزغبثخ أُوعٞح ك٢ ٍج٤َ اُقل٤ٓخُغٜٞكٛب 

 ٍزَولو ػ٘ووٚ اُ٘زووبئظ اُقبطووخ ثطج٤ؼووخ اُؼ٬هوخ ثوو٤ٖ اُزَوو٣ٞن اُؾَوو٢ ٝاَُووِٞى اُشوووائ٢

 ُِؼ٬ٔ  ثزِي أُطبػْ، ثٔب ٣َْٜ ك٢ ٜٗب٣خ أُطبف ػٖ رؼظ٤ْ هثؾ٤زٜب. 

ٝمُي ا٠ُ عبٗت إٔ اُطِوت ػِو٠ اُٞعجوبد اَُوو٣ؼخ ثبُٔطوبػْ اُؼب٤ُٔوخ ريا٣ول ثشوٌَ 

ؿ٤و َٓجٞم ف٬ٍ ا٧ػٞاّ اُو٤ِِوخ أُ٘وؼو٤خ، ٝػِو٠ ٍوج٤َ أُضوبٍ كِوول ؽظ٤وذ ً٘زوب٢ً 

، ُٝؼوَ اُلهاٍوخ اُؾب٤ُوخ 2115% ٖٓ اُؾظخ اَُٞه٤خ ُِٞعجبد اَُو٣ؼخ ك٢ ػوبّ 91ثـ

 اُشوا  ثٜب، ثٔب هل ٣ل٤ل أُطبػْ ا٧فوٟ.   ى٣بكح َٓز٣ٞبد اٍزٌشبف أٍجبة رَْٜ ك٢ 

 

 الأهذاف: ساتؼاً 

ػ٬ٔ  أُطبػْ اُؼب٤ُٔخ ٧ثؼبك اُز٣َٞن اُؾ٢َ،  اكهاىاٌُشق ػٖ ا٫فز٬كبد ك٢  .1

  اُلفَ(.ٝاُؼٔو، ٝٝكوب  ُِٔزـ٤واد اُل٣ٔٞؿواك٤خ )اُ٘ٞع،  ٝاَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ

 أثؼبك اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٝاَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ.اُزؼوف ػ٠ِ ؽج٤ؼخ اُؼ٬هخ ث٤ٖ  .2

 ٧ثؼبك اُز٣َٞن اُؾ٢َ ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ.ث٤بٕ اُزؤص٤و أُجبشو  .3

 

 اىفشوض: خاٍساً 

ػٔو٬  أُطوبػْ اُؼب٤ُٔوخ ٧ثؼوبك  َٓوز٣ٞبد اكهاى كو٢ ٓؼ٣ٞ٘وخ افز٬كوبد رٞعول ٫ .1

 اُلفَ(.ٝاُؼٔو، ٝاُز٣َٞن اُؾ٢َ ٝكوب  ُِٔزـ٤واد اُل٣ٔٞؿواك٤خ )اُ٘ٞع، 

 ٫ ٣ٞعل اهرجبؽ ٓؼ١ٞ٘ ث٤ٖ أثؼبك اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٝاَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ. .2

 ٫ ٣ٞعل رؤص٤و ٓؼ١ٞ٘ ٧ثؼبك اُز٣َٞن اُؾ٢َ ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ.  .3

 

 ٝك٢ ػٞ  ٓب ٍجن ٣ٌٖٔ رٞػ٤ؼ اُزظٞه أُوزوػ ُِؼ٬هخ ث٤ٖ أُزـ٤واد ك٤ٔب ٢ِ٣ 
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 ( اىرصىس اىَقرشذ ىيؼلاقح تُِ اىَرغُشاخ1اىشنو سقٌ )

 اىذساساخ اىساتقحِ اػرَاداً ػيً ُزثااىَصذس: ئػذاد اىث

 اىطشَقح اىثسثُح: سادساً 

  :اىثُاّاخ اىَطيىتح وٍصادسها 

رْ اُؾظٍٞ ػ٤ِٜب ٩صووا  اُغبٗوت اُ٘ظوو١ ثوب٩ؽ٬ع ػِو٠ ا٧ثؾوبس  اىثُاّاخ اىثاّىَح:

 ٝاُوٍبئَ ا٧ع٘ج٤خ اُز٢ ر٘بُٝذ ٓزـ٤واد اُلهاٍخ ٝأُٞػٞػبد أُزؼِوخ ثٜب. 

رووْ رغ٤ٔؼٜووب كوو٢ ػووٞ  ا٫ٍزوظووب  أُٞعووٚ اُوو٠ ػ٤٘ووخ اُلهاٍووخ ٓووٖ  اىثُاّنناخ الأوىُننح:

 ٓؾووَ اُلهاٍووخ، ٝٓووٖ صووْ رلو٣ـٜووب ٝرؾ٤ِِٜووب ٓطووبػْ اُٞعجووبد اَُووو٣ؼخ اُؼب٤ُٔووخػٔوو٬  

ثبٍزقلاّ ا٫فزجبهاد ا٩ؽظبئ٤خ أُ٘بٍجخ ثٔب ٌٖٓ اُجبؽض٤ٖ ٓوٖ افزجوبه طوؾخ أٝ فطوؤ 

 -ؾٞ اُزب٢ُ ُٝول رْ مُي ػ٠ِ اُ٘  كوٝع اُلهاٍخ ٝاُزٞطَ ُِ٘زبئظ

  :ٍرغُشاخ اىثسث ومُفُح قُاسها 

(، ُٝوول روْ 1رزج٤ٖ ٓزـ٤واد اُجؾش ٤ًٝل٤وخ ه٤بٍوٜب ًٔوب ٛوٞ ٓٞػوؼ ثبُغولٍٝ ههوْ )

ٓؾووَ اُلهاٍووخ اػزٔووبكا  ػِوو٠ ٓئشووواد  ثبُٔطووبػْرو٤وو٤ْ َٓووز٣ٞبد أُزـ٤ووواد ٝأثؼبكٛووب 

 ;Raz et al., 2008; Amorntatkul & Pahome, 2011اُو٤بً اُٞاهكح ثلهاٍخ ًَ ٖٓ )

Shaed et al., 2015; Bansal & Kumar, 2016; Chandrasekaran & 

Chandrasekar, 2016; Guzel & Dortyol, 2016 ٌُٜٚٞٗوب أًضوو شو٤ُٞٔخ ُٔوب ر٘بُٝزو )

ؽ٤ووش صجووذ طوولم ٝصجووبد ٛوونٙ أُئشووواد ٝرووْ اٍووزقلآٜب كوو٢ ، ٝاُلهاٍووبد ا٧فوووٟ

ُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد أُشوبه ا٤ُٜوب ا٫ٍزل٫ٍ ػ٠ِ أُزـ٤واد ٝا٧ثؼبك ٓؾَ اُلهاٍخ ك٢ ا

 ٍبثوب .  

 

 اىسسٍاىرسىَق 

 طشَق زاسح اىثصشاىرسىَق ػِ 

 اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىسَغ

 اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىرزو 

 اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىشٌ   

 اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىيَت

 اىسيىك اىششائٍ ىيؼَُو
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 (: ٍرغُشاخ اىثسث وٍإششاخ قُاسها1اىدذوه سقٌ )

 ٍشخغ ٍإششاخ اىقُا  ػذد اىؼثاساخ الأتؼاد اىَرغُشاخ

 

اىَرغُش 

 اىَسرقو:

اىرسىَق 

 اىسسٍ

اىرسننىَق ػننِ طشَننق زاسننح 

 اىثصش

11 (Shaed et al., 2015) 

اىرسننىَق ػننِ طشَننق زاسننح 

 اىسَغ

9 
(Shaed et al., 2015) 

اىرسننىَق ػننِ طشَننق زاسننح 

 اىرزو 
7 

(Raz et al., 2008; 

Chandrasekaran & 

Chandrasekar, 2016) 

اىرسننىَق ػننِ طشَننق زاسننح 

 اىشٌ
7 

(Raz et al., 2008; 

Amorntatkul & Pahome, 

2011) 

اىرسننىَق ػننِ طشَننق زاسننح 

 اىيَت
7 

(Raz et al., 2008; Bansal 

& Kumar, 2016; Guzel & 

Dortyol, 2016) 

اىَرغُش 

 اىراتغ
 (Shaed et al., 2015) 11 اىسيىك اىششائٍ ىيؼَُو

 ِ اػرَاداً ػيً اىذساساخ اىساتقحُاىَصذس: ئػذاد اىثازث

 

 :ٍدرَغ وػُْح اىثسث 
ٓطوبػْ اُٞعجوبد اَُوو٣ؼخ اُؼب٤ُٔوخ اُزبثؼوخ ٣زٔضَ ٓغزٔغ اُلهاٍخ كو٢ ع٤ٔوغ ػٔو٬  

ََُِووخ ٓطووبػْ أٓو٣ٌبٗووب كووٞكى ثٔؾبكظووخ اُله٤ِٜووخ، ٝاُزوو٢ رزٔضووَ كوو٢ )ً٘زووب٢ً، ٝرٌووب، 

ٝث٤زيا( ٝاُلووٝع اُزبثؼوخ ُٜوب، ٝٗظووا  ُؼولّ روٞكو اؽوبه ٓؾولك ُٔغزٔوغ اُلهاٍوخ، ٣ٌوٕٞ 

 ( ٓلوكح ٝكوب  ُِٔؼبكُخ اُزب٤ُخ 304ؽغْ اُؼ٤٘خ )

√ع % =  
ٍ ػ 

ٕ
 

ٝث٘ب  ػ٠ِ ٓب ٍجن، هبّ اُجبؽضٕٞ ثزؾل٣ل اؽبه ى٠٘ٓ ُغٔوغ اُج٤بٗوبد ٓٔوٖ ٣زووككٕٝ 

، ٓووٖ أعووَ 2116/ 25/2اُوو٠  25/12/2116ػِوو٠ ٛوونٙ أُطووبػْ فوو٬ٍ اُلزوووح ٓووٖ 

ٓلووكح(، ٝثؼول اٍوزجؼبك ا٫ٍوزٔبهاد  304ٍؾت ػ٤٘خ ٓ٘زظٔوخ ٓوٖ أُزووكك٣ٖ هٞآٜوب )

( 311ظووب  اُظووبُؾخ ُِزؾ٤ِووَ )ؿ٤ووو اُظووبُؾخ ُِزؾ٤ِووَ، ثِووؾ ػوولك اٍووزٔبهاد ا٫ٍزو

 %( ٖٓ اعٔب٢ُ ؽغْ اُؼ٤٘خ.  0109اٍزٔبهح ثٔب ٣ٔضَ َٗجخ اٍزغبثخ )
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  :أداج خَغ اىثُاّاخ الأوىُح 

رزٔضووَ كوو٢ هبئٔووخ اٍزوظووب  رووْ اػوولاكٛب اػزٔووبكا  ػِوو٠ أُئشووواد اَُووبثن مًوٛووب  

خ، ٝرزٌوٕٞ ٝأَُزقلٓخ ك٢ اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد اَُبثوخ ف٬ٍ اَُ٘ٞاد اُو٤ِِخ أُ٘وؼو٤

ػجووبهح رووْ ػوػووٜب ػِوو٠ ٓغٔٞػووخ ٓووٖ أُؾٌٔوو٤ٖ أُزقظظوو٤ٖ كوو٢ اكاهح  50ٓووٖ 

 . ا٧ػٔبٍ صْ رؼل٣ِٜب ثؤفن ع٤ٔغ ا٬ُٔؽظبد اُز٢ ؽِجذ ثؼ٤ٖ ا٫ػزجبه

 :ٍأساىُة اىرسيُو الإزصائ 

 

 . ٓؼبَٓ أُلب ًوٝٗجبؿ ُو٤بً صجبد ا٫ٍزوظب  .1

اُلهاٍخ ٝاُز٢ روعوغ اُو٠  افزجبه ٓبٕ ٝر٢٘ ُزؾل٣ل ا٫فز٬كبد ث٤ٖ أُلوكاد ٓؾَ .2

 ٓزـ٤و اُ٘ٞع.

افزجووبه ًوٍٝووٌبٍ ٝاُووٌ ُزؾل٣وول ا٫فز٬كووبد ثوو٤ٖ أُلوووكاد ٓؾووَ اُلهاٍووخ ٝاُزوو٢  .3

 روعغ ا٠ُ ٓزـ٤و١ اُؼٔو ٝاُلفَ.

ُو٤وووبً هوووٞح ٝارغوووبٙ ػ٬هوووخ : AMOS ٓؼبٓوووَ ا٫هرجوووبؽ ثبٍوووزقلاّ ا٧كاح اُزؾ٤ِ٤ِوووخ .4

 . ا٫هرجبؽ ث٤ٖ ٓزـ٤واد اُجؾش

ُو٤بً اُزؤص٤واد أُجبشوح  : AMOS ثبٍزقلاّ ا٧كاح اُزؾ٤ِ٤ِخأٍِٞة رؾ٤َِ أَُبه  .5

 ٝؿ٤و أُجبشوح ث٤ٖ ٓزـ٤واد اُجؾش. 

 ُٝول رْ اعوا  ع٤ٔغ اُزؾ٬٤ِد ا٩ؽظبئ٤خ ثبٍزقلاّ اُجوٗبٓظ ا٩ؽظبئ٢

 (SPSS & AMOS. Ver. 22) 

 

 :  اىرسيُو الإزصائٍّرائح ساتؼاً: 

 ٢ِ٣ ٛٞ ٓٞػؼ ك٤ٔب  ٔبً ا٩ؽظبئ٢ ػ٠ِ ػلح فطٞادزؾ٤َِ اُ رْ اعوا 

قُننا  ثثنناخ وعننذ  ػثنناساخ قننىائٌ الاسرقصنناء اىَسننرخذٍح فننٍ ذدَُننغ اىثُاّنناخ  -1

تاسرخذاً ٍؼاٍنو أىفنا مشوّثناش  وذرثنُِ ّرنائح اىرسيُنو مَنا هنى ٍىضنر تاىدنذوه 

 ( فَُا َيٍ:   2)

 اىثسثقَُح ٍؼاٍلاخ أىفا مشوّثاش ىَرغُشاخ   (2)سقٌ  دذوهاى

 ٍؼاٍو اىصذ  مشوّثاش ٍؼاٍو أىفا  اىَرغُش

 1,939 1,881  اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىثصش

 1,896 1,813 اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىرزو 

 1,896 1,812 اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىسَغ

 1,876 1,768 اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىشٌ

 1,856 1,733 اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىيَت

 1,851 1,724 اىسيىك اىششائٍ ىيؼَُو

 اىَصذس: ئػذاد اىثازثُِ اػرَاداً ػيً ّرائح اىرسيُو الإزصائٍ.  
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 – 10924ه٤ٔووخ أُلووب ًوٝٗجووبؿ رواٝؽووذ ٓووب ثوو٤ٖ )٣زؼووؼ ٓووٖ اُغوولٍٝ اَُووبثن إٔ 

(، ٝؽ٤ش أٗٚ ٖٓ أُزؼبهف ػ٤ِٚ اؽظبئ٤ب  إٔ اؽظوبئ٤خ ا٫فزجوبه ٣غوت أ٫ رووَ 10001

، ُوونُي رؼوول ٛوونٙ اُووو٤ْ ٓوجُٞووخ ثبُشووٌَ اُوون١ ٣ؼٌووٌ رووٞاكو ا٫ػزٔبك٣ووخ ٝاُضوووخ 109ػووٖ 

 ثٔزـ٤واد اُلهاٍخ ٣ٝئًل ط٬ؽ٤زٜب ُٔواؽَ اُزؾ٤َِ اُزب٤ُخ. 

فننٍ ئدساك ػَننلاء اىَطنناػٌ اىؼاىَُننح لأتؼنناد اىرسننىَق  اخاخرلافنناىرأمننذ ٍننِ وخننىد  -2

 اىذََىغشافُح:  ىيَرغُشاخاىسسٍ وفقاً 

ٌُِشووق ػووٖ ٛوونٙ ا٫فز٬كووبد، هووبّ اُجووبؽضٕٞ ثظوو٤بؿخ اُلوووع ا٧ٍٝ ٓووٖ كوووٝع 

لا ذىخنذ اخرلافناخ ٍؼْىَنح فنٍ ٍسنرىَاخ ئدساك ػَنلاء اُجؾش ٝاُن١ ٣٘ض ػ٠ِ أٗوٚ  

سسنٍ واىسنيىك اىشنشائٍ ىيؼَُنو وفقناً ىيَرغُنشاخ اىَطاػٌ اىؼاىَُح لأتؼاد اىرسنىَق اى

  اىذََىغشافُح

 ٣ٝشزن ٖٓ ٛنا اُلوع ػلح كوٝع كوػ٤خ ٣ٌٖٔ ر٘بُٜٝب ك٤ٔب ٢ِ٣  

ػَلاء اىَطاػٌ اىؼاىَُنح لأتؼناد  ٍسرىَاخ ئدساك فٍ ٍؼْىَح اخرلافاخ ىخذذ لا . أ

 ىيْىع.  وفقاً  واىسيىك اىششائٍ ىيؼَُواىرسىَق اىسسٍ 

٫ٝفزجووبه ٛوونا اُلوووع هووبّ اُجووبؽض٤ٖ ثبٍووزقلاّ افزجووبه ٓووبٕ ٝر٘وو٢، ٝأظٜووو اُزؾ٤ِووَ 

 ( ًٔب ٢ِ٣  3ا٩ؽظبئ٢ اُ٘زبئظ اُقبطخ ثٜنا اُلوع ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ )

واىسيىك  الاخرلافاخ فٍ ئدساك ػَلاء اىَطاػٌ اىؼاىَُح لأتؼاد اىرسىَق اىسسٍ: (3)سقٌ  دذوهاى

 ىيْىع وفقاً  اىششائٍ ىيؼَُو

اىرسىَق 

 ػِ طشَق 

 اىَؼْىَح (Zقَُح ) ٍدَىع اىشذة ٍرىسظ اىشذة ػذد اىَفشداخ اىْىع

 زاسح

 اىسَغ

 16561,11 154,78 117 رمش
 31644,11 155,88 213 أّثٍ 1,917 1,114

 زاسح

 اىثصش

 16585,51 155,11 117 رمش
 31619,51 155,76 213 أّثً 1,942 1,172

 زاسح

 اىرزو 

 15866,51 148,29 117 رمش
 32338,51 159,31 213 أّثً 1,291 1,158

 زاسح

 اىشٌ

 16865,11 157,62 117 رمش
 31341,11 154,38 213 أّثً 1,756 1,311

 زاسح

 اىيَت

 16557,51 154,74 117 رمش
 31647,51 155,91 213 أّثً 1,913 1,119

اىسيىك 

اىششائٍ 

 ىيؼَُو

  16523,11 154,42 117 رمش

1,155 

 

1,877 
 31682,11 156,17 213 أّثً

 .اىَصذس: ئػذاد اىثازثُِ اػرَاداً ػيً ّرائح اىرسيُو الإزصائٍ
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( ٓلوكح ٖٓ ٣119زج٤ٖ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن إٔ ػلك أَُزوظ٠ ْٜٓ٘ ٖٓ اُنًٞه ثِؾ )

( ٓلوووكح، 213ٓووْٜ٘ ٓوٖ ا٩ٗووبس ) اعٔوب٢ُ ؽغووْ اُؼ٤٘ووخ، كو٢ ؽوو٤ٖ ثِووؾ ػولك أَُزوظوو٠

ٝاَُوِٞى ، أثؼوبك اُزَو٣ٞن اُؾَو٢ٝٝكوب  ُِ٘زبئظ ٣زؼؼ إٔ َٓزٟٞ ا٫فز٬ف كو٢ اكهاى 

ٌَُ ٖٓ ا٩ٗبس ٝاُنًٞه ؿ٤و ٓؼ١ٞ٘، ٓٔوب ٣ئًول طوؾخ اُلووع ا٧ٍٝ اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ 

ٖٓ كوٝع اُجؾش، أ١ أٗٚ ٫ ٣ٞعول افوز٬ف ٓؼ٘و١ٞ ثو٤ٖ اُونًٞه ٝا٩ٗوبس ك٤ٔوب ٣زؼِون 

 ًْٜ ٧ثؼبك اُز٣َٞن اُؾ٢َ. ثبكها

( Randhir et al., 2016ٝرزووبهة ٛونٙ اُ٘ز٤غوخ ٓوب ٓوغ أٍولود ػ٘وٚ ٗز٤غوخ كهاٍوخ )

اُز٢ أظٜود ٝعٞك ػ٬هخ ؿ٤و ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ اُزَو٣ٞن ػوٖ ؽو٣ون ؽبٍوخ اُشوْ ٝاَُوِٞى 

اُشوووائ٢ َُِٔووزِٜي ك٤ٔووب ٣زؼِوون ثووبفز٬ف اُ٘ووٞع، ػِوو٠ اُوووؿْ ٓووٖ اشووبهح رِووي اُلهاٍووخ 

إٔ  ( اُووBansal & Kumar, 2016٠ثؼووغ اُلهاٍووبد ٜٝٓ٘ووب كهاٍووخ )ثب٩ػووبكخ اُوو٠ 

اَُ٘ب  أًضو ؽَب٤ٍخ ُِوائؾخ ٓوبهٗوخ ثبُوعوبٍ، ٝٓوغ مُوي ُوْ ٣زجو٤ٖ إٔ ًوَ ٗوٞع  ُوٚ هك 

كؼَ ٓقزِق ػ٠ِ ٗلٌ اُوائؾخ  كؼ٠ِ ٍج٤َ أُضوبٍ، رجو٤ٖ إٔ اُوعوبٍ ٣َوزط٤ؼٕٞ اُجووب  

اُزٞاثَ، ك٢ ؽو٤ٖ رٌوٕٞ اَُ٘وب   ُلزوح أؽٍٞ ٖٓ اَُ٘ب  ثغٞاه اُوكٞف أُؼطوح ثوائؾخ

    . أًضو ؽَب٤ٍخ ُوائؾخ اُشبٓجٞ ٖٓ اُوعبٍ

ػَلاء اىَطاػٌ اىؼاىَُنح لأتؼناد  ٍسرىَاخ ئدساك فٍ ٍؼْىَح اخرلافاخ ىخذذ لا . ب

 ىيؼَش.  وفقاً  واىسيىك اىششائٍ ىيؼَُو اىرسىَق اىسسٍ

ٝاُووٌ، ٝأظٜووو  ٫ٝفزجووبه ٛوونا اُلوووع هووبّ اُجووبؽضٕٞ ثبٍووزقلاّ افزجووبه ًوٍٝووٌبٍ

 (  4اُزؾ٤َِ ا٩ؽظبئ٢ اُ٘زبئظ اُقبطخ ثٜنا اُلوع ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ )

 : (4)سقٌ  دذوهاى

 واىسيىك اىششائٍ ىيؼَُوالاخرلافاخ فٍ ئدساك ػَلاء اىَطاػٌ اىؼاىَُح لأتؼاد اىرسىَق اىسسٍ 

 ىيؼَش وفقاً 

ماقَُح ) ٍرىسظ اىشذة ػذد اىَفشداخ اىؼَش اىرسىَق ػِ طشَق
2
 اىَؼْىَح (

 

 زاسح

 اىسَغ

 >21 117 173,17 
 7,494 1,158 21- 41 163 147,69 

41 - 61 26 151,13 

 <61 14 122,14 

 

 زاسح

 اىثصش

 >21 117 169,12 
4,158 1,245 21- 41 163 147,58 

41 - 61 26 155,85 

 <61 14 143,71 

 

 زاسح

 اىرزو 

 

 

 >21 117 161,36 
2,849 1,415 21- 41 163 148,91 

41 - 61 26 175,58 

 <61 14 151,25 
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الاخرلافاخ فٍ ئدساك ػَلاء اىَطاػٌ اىؼاىَُح لأتؼاد اىرسىَق اىسسٍ : (4ذاتغ اىدذوه سقٌ )

 ىيؼَش وفقاً  واىسيىك اىششائٍ ىيؼَُو

ماقَُح ) ٍرىسظ اىشذة ػذد اىَفشداخ اىؼَش اىَرغُش
2
 اىَؼْىَح (

 

 زاسح

 اىشٌ

 >21 117 161,25 
1,638 1,651 21- 41 163 151,12 

41 - 61 26 169,44 

 <61 14 157,18 

 

 زاسح

 اىيَت

 >21 117 171,68 
6,311 1,198 21- 41 163 146,57 

41 - 61 26 163,42 

 <61 14 128,75 

 

اىسيىك اىششائٍ 

 ىيؼَُو

 >21 117 159.96  

2,993 

 

 

1,393 21- 41 163 148,56 

41 - 61 26 178,17 

 <61 14 161,18 

 .اىَصذس: ئػذاد اىثازثُِ اػرَاداً ػيً ّرائح اىرسيُو الإزصائٍ

( 119ػوبّ ثِوؾ ) ٣21زج٤ٖ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن إٔ ػولك أَُزوظو٠ ٓوْٜ٘ ا٧هوَ ٓوٖ 

ٓووْٜ٘ ٓٔووٖ رزووواٝػ  ٓلوووكح ٓووٖ اعٔووب٢ُ ؽغووْ اُؼ٤٘ووخ، كوو٢ ؽوو٤ٖ ثِووؾ ػوولك أَُزوظوو٠

( ٓلوكح، ًٔوب ثِوؾ ػولك أَُزوظو٠ ٓوْٜ٘ ٓٔوٖ 163ػبّ ) 41ا٠ُ  21أػٔبهْٛ ٓب ث٤ٖ 

( ٓلووكح، ٝأف٤ووا  ثِوؾ ػولك أَُزوظو٠ 26ػوبّ ) 61اُو٠  41رزواٝػ أػٔبهْٛ ٓب ث٤ٖ 

( ٓلوكح ٖٓ اعٔب٢ُ ؽغْ اُؼ٤٘خ، ُٝول أظٜود اُ٘زوبئظ إٔ 14ػبّ ) 61ْٜٓ٘ ا٧ًضو ٖٓ 

ثو٤ٖ ًوَ ٝاَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤ٔوَ ، أثؼبك اُز٣َٞن اُؾ٢َاكهاى  َٓزٟٞ ا٫فز٬ف ك٢

ٛنٙ اُلئبد ؿ٤و ٓؼ١ٞ٘، ٓٔب ٣ئًل طؾخ اُلووع اُلوػو٢ اُضوب٢ٗ ٓوٖ كووٝع اُجؾوش، 

ثٔؾبكظوخ ػ٬ٔ  أُطبػْ اُؼب٤ُٔخ  َٓز٣ٞبد اكهاى ك٫٢ ٣ٞعل افز٬ف ٓؼ١ٞ٘ أ١ أٗٚ 

 ُٔزـ٤و اُؼٔو. ٧ثؼبك اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٝكوب  اُله٤ِٜخ 

ػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ إٔ اُلهاٍبد اُزو٢ اؽِوغ ػ٤ِٜوب اُجوبؽض٤ٖ ُوْ رووْ ثبفزجوبه ٓضوَ مُوي ٝ

( Bansal & Kumar, 2016; Randhir et al., 2016اُلووع، ا٫ إٔ كهاٍوخ ًوَ ٓوٖ )

٣ؼوولٍ ٓووٖ اُزظووٞه أُوولهى ُووٚ، ثٔؼ٘وو٠ إٔ ٓووٖ شووؤٗٚ إٔ ػٔووو اُؼ٤ٔووَ أشووبهد اُوو٠ إٔ 

، ًٔوب إٔ ًجوبه اَُوٖ ٛوْ ًِٔب رولّ اُؼٔو اُوائؾخ اُ٘بعٔخ ػٖ ؽبٍخ اُشْ اُو٣ٞخ رز٬ش٠

طوـبه اَُوٖ ٛوْ أًضوو اٗغوناثب  ُِطؼوبّ  إِٔوٝائؼ اُطج٤ؼ٤خ، ك٢ ؽ٤ٖ رج٤ٖ ُ اٗغناثب   أًضو

، ًٔب إٔ كئخ اُشجبة ْٛ أًضو رؤصوا  ثبُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍوخ مٝ اُوائؾخ ا٫طط٘بػ٤خ

 أَُغ ٓوبهٗخ ثٌجبه اَُٖ. 
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ػَلاء اىَطاػٌ اىؼاىَُح لأتؼاد  اخ ئدساكٍسرىَ فٍ ٍؼْىَح اخرلافاخ ىخذذ لا . ج

 ىيذخو.  اىرسىَق اىسسٍ وفقاً 

٫ٝفزجووبه ٛوونا اُلوووع هووبّ اُجووبؽضٕٞ ثبٍووزقلاّ افزجووبه ًوٍٝووٌبٍ ٝاُووٌ، ٝأظٜووو 

( ًٔوب 5اُزؾ٤َِ ا٩ؽظبئ٢ اُ٘زبئظ اُقبطخ ثٜنا اُلوع ًٔوب ٛوٞ ٓٞػوؼ كو٢ اُغولٍٝ )

  ٢ِ٣ 

واىسيىك  ػَلاء اىَطاػٌ اىؼاىَُح لأتؼاد اىرسىَق اىسسٍالاخرلافاخ فٍ ئدساك :  (5)سقٌ  دذوهاى

 ىيذخو وفقاً  اىششائٍ ىيؼَُو

ػِ  اىرسىَق

  طشَق

ماقَُح ) ٍرىسظ اىشذة ػذد اىَفشداخ اىذخو
2
 اىَؼْىَح (

 

 زاسح

 اىسَغ

 162,91 169 1111أقو ٍِ 
 3,641 1,162 1111 - 5111 111 151,75 

 132,13 31 5111أمثش ٍِ 

 

 زاسح

 اىثصش

 163,23 169 1111أقو ٍِ 
4,162 1,131 1111 - 5111 111 151,43 

 131,35 31 5111أمثش ٍِ 

 

 زاسح

 اىرزو 

 157,31 169 1111أقو ٍِ 
1,631 1,731 1111 - 5111 111 156,11 

 143,85 31 5111أمثش ٍِ 

 

 زاسح

 اىشٌ

 154,76 169 1111أقو ٍِ 
1,177 1,962 1111 - 5111 111 155,52 

 159,47 31 5111أمثش ٍِ 

 

 زاسح

 اىيَت

 162,44 169 1111أقو ٍِ 
3,748 1,154 1111 - 5111 111 151,96 

 131,23 31 5111أمثش ٍِ 

اىسيىك 

اىششائٍ 

 ىيؼَُو

 155.11 169 1111أقو ٍِ 
1,177 1,555 1111 - 5111 111 161,28 

 141,73 31 5111أمثش ٍِ 

 .اىَصذس: ئػذاد اىثازثُِ اػرَاداً ػيً ّرائح اىرسيُو الإزصائٍ

٣زج٤ٖ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن إٔ ػولك أَُزوظو٠ ٓوْٜ٘ اُون٣ٖ ٣ؾظوِٕٞ ػِو٠ كفوَ أهوَ 

( ٓلوووكح ٓووٖ اعٔووب٢ُ ؽغووْ اُؼ٤٘ووخ، كوو٢ ؽوو٤ٖ ثِووؾ ػوولك 165ع٤٘ووٚ ثِووؾ ) 1111ٓووٖ 

( ٓلووكح، 111ع٤٘ٚ ) 5111ا٠ُ  1111ْٜٓ٘ ٖٓٔ رزواٝػ كفُْٜٞ ٓب ث٤ٖ  أَُزوظ٠

( ٓلوووكح، ُٝووول 31ع٤٘ووٚ )5111ٝثِووؾ ػوولك أَُزوظوو٠ ٓووْٜ٘ ٓٔووٖ ري٣وول كفووُْٜٞ ػووٖ  

ثوو٤ٖ ًووَ ٛوونٙ  أثؼوبك اُزَوو٣ٞن اُؾَوو٢أظٜوود اُ٘زووبئظ إٔ َٓووزٟٞ ا٫فووز٬ف كوو٢ اكهاى 

ٖ كووٝع اُجؾوش، أ١ اُلئبد ؿ٤و ٓؼ١ٞ٘، ٓٔب ٣ئًل طوؾخ اُلووع اُلوػو٢ اُضبُوش ٓو

ػٔوو٬  أُطووبػْ اُؼب٤ُٔووخ ٧ثؼووبك ٫ ٣ٞعوول افووز٬ف ٓؼ٘وو١ٞ كوو٢ َٓووز٣ٞبد اكهاى أٗووٚ 

ُٔزـ٤وو اُولفَ، ٝٛوٞ ٓوب ٣ولٍ ػِو٠ إٔ اُٞعجوبد اُزو٢ روولٜٓب رِوي اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٝكووب  
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أُطووبػْ رؼزجووو كوو٢ ٓز٘ووبٍٝ ع٤ٔووغ كئووبد اُوولفَ، ثٔووب ٣ئًوول ػِوو٠ رٞاكوون أٍووؼبه رِووي 

 ٖٓ ه٤ٔخ ُغ٤ٔغ ػ٬ٔئٜب. أُ٘زغبد ٓغ ٓب رولٓٚ 

ؽ٤ش   (Da-Costa et al., 2012)ٝٛٞ ٓب ٣زلن ٓغ اُ٘ز٤غخ اُز٢ رٞطِذ ا٤ُٜب كهاٍخ 

ٝكوووب  ثؼوبك اُزَو٣ٞن اُؾَو٢ اُقٔوٌ كو٢ اكهاى أك افوز٬ف ٓؼ٘و١ٞ ٞٝعو ػولّأٝػوؾذ 

 َٔز٣ٞبد اُلفَ أُقزِلخ.ُ

 ػلاقح الاسذثاط تُِ ٍرغُشاخ اىثسث:  -3

ٖ ثظوو٤بؿخ اُلوووع ٤هووبّ اُجووبؽضاُجؾووش ُزؾل٣وول ٗووٞع ٝهووٞح اُؼ٬هووخ ثوو٤ٖ ٓزـ٤ووواد  

" لا َىخنذ اسذثناط ٍؼْنىٌ ٖٓ كوٝع اُجؾوش ٝاُون١ ٣و٘ض ػِو٠ أٗوٚ   اُوئ٢َ٤ اُضب٢ٗ

 ".أتؼاد اىرسىَق اىسسٍ واىسيىك اىششائٍ ىيؼَُوتُِ 

 Amos( Correlationsُٝووول أظٜووو اُزؾ٤ِووَ ا٩ؽظووبئ٢ اُوون١ رووْ اعوائووٚ ثبٍووزقلاّ )

 ك٤ٔب ٢ِ٣   (6اُ٘زبئظ اُقبطخ ثٜنٙ اُؼ٬هخ ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ ههْ )

 : ٍؼاٍلاخ الاسذثاط تُِ ٍرغُشاخ اىثسث(6دذوه سقٌ )اى

اىرسىَق ػِ  

طشَق زاسح 

 اىسَغ

اىرسىَق ػِ 

طشَق زاسح 

 اىيَت

اىرسىَق ػِ 

طشَق زاسح 

 اىثصش

اىرسىَق ػِ 

طشَق زاسح 

 اىرزو 

اىرسىَق 

ػِ طشَق 

 اىشٌزاسح 

سيىك اى

اىششائٍ 

 ىيؼَُو
1,522** 1,491** 1,486** 1,459** 1,425** 

 ِ اػرَاداً ػيً ّرائح اىرسيُو الإزصائٍُئػذاد اىثازث

 ٣ٝزج٤ٖ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن ٓب ٢ِ٣  

اُشووائ٢ َوِٞى بُأػ٠ِ ا٧ثؼوبك اهرجبؽوب  ث اُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ أَُغ٣ٔضَ ثؼل 

ؽ٤ووش ثِووؾ  اُزَوو٣ٞن ػووٖ ؽو٣وون ؽبٍووخ أُِووٌ(، ٤ِ٣ووٚ 10522ثٔؼبٓووَ اهرجووبؽ ) ُِؼ٤ٔووَ

ثٔؼبٓوَ  اُزَو٣ٞن ػوٖ ؽو٣ون ؽبٍوخ اُجظووؤر٢ ٣(، صْ 10451ٓؼبَٓ ا٫هرجبؽ ث٤ٜ٘ٔب )

 اُزَوو٣ٞن ػووٖ ؽو٣وون ؽبٍووخ اُزوونٝم(، كوو٢ ؽوو٤ٖ ثِووؾ ٓؼبٓووَ اهرجووبؽ 10406اهرجووبؽ )

ػوٖ  ثبُزَو٣ٞن(، ٝأف٤ووا  كِوول ثِوؾ ٓؼبٓوَ ا٫هرجوبؽ 10455) اُشووائ٢ ُِؼ٤ٔوََِٞى بُث

 . 1011ٝمُي ػٖ َٓزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ  ،(10425) ؽو٣ن ؽبٍخ اُشْ

  زُث اىثسثٍِ فشوض  اىشئُسٍ اىثاٍّعسح اىفشض ػذً وَرضر ٍَا سثق ثثىخ 

 َرغُشاخ.خَُغ اىذثُِ وخىد اسذثاط ٍؼْىٌ ئَداتٍ تُِ 
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 -:اىسيىك اىششائٍ ىيؼَُو ػيً اىرسىَق اىسسٍ تؼادلأاىرأثُشاخ اىَثاششج  -4

( ُو٤وبً اُزوؤص٤واد Amos version 22ٕ ثبٍزقلاّ اُجوٗوبٓظ ا٩ؽظوبئ٢ )ٞهبّ اُجبؽض

، ُِٝزؼوف ػِو٢ َٓوز١ٞ اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ ػ٠ِ اُز٣َٞن اُؾ٢َ ثؼبك٧أُجبشوح 

 Maximumٓؼ٣ٞ٘خ اُؼ٬هبد ث٤ٖ أُزـ٤وواد روْ اٍوزقلاّ ؽو٣ووخ ا٧هعؾ٤وخ اُؼظٔو٢ )

Likeihood(9ُغلٍٝ ههْ )( ٝصجزذ ٓؼ٣ٞ٘خ اُ٘ٔٞمط ًٔب ٣زؼؼ ك٢ ا   

 اىثسثٍإششاخ ٍؼْىَح َّىرج ػلاقاخ اىرأثُش تُِ ٍرغُشاخ : (7) سقٌ دذوهاى

 اىقَُح اىَسسىتح اىقَُح اىَؼُاسَح اىَإشش

 1,91  1< (GFIٍإشش خىدج اىَطاتقح )

 عفش 1,16>  (RMRاىدزس اىرشتُؼٍ ىَرىسظ اىثىاقٍ )

 1,95 1<  (CFIٍإشش اىَطاتقح اىَقاسُ )

 ِ اػرَاداً ػيً ّرائح اىرسيُو الإزصائٍ. ُئػذاد اىثازثاىَصذس: 

ُٝو٤بً اُزؤص٤و أُجبشو ٧ثؼوبك اُزَو٣ٞن اُؾَو٢ ػِو٠ اَُوِٞى اُشووائ٢ ُِؼ٤ٔوَ، هوبّ 

لا اُجبؽضٕٞ ثظ٤بؿخ اُلوع اُوئ٢َ٤ اُضبُش ٖٓ كوٝع اُجؾش اُن١ ٣و٘ض ػِو٠ أٗوٚ ى

 ى.   ىيؼَُو َىخذ ذأثُش ٍؼْىٌ لأتؼاد اىرسىَق اىسسٍ ػيً اىسيىك اىششائٍ

ًٔوب ٛوٞ ٓٞػوؼ ثبُغولٍٝ لووع اُ ٛونا ُٝول أظٜو اُزؾ٤َِ ا٩ؽظبئ٢ ٗزبئظ افزجوبه

  ( ك٤ٔب 0٢ِ٣)

 (: ّرائح ذسيُو اىرأثُش اىَثاشش لأتؼاد اىرسىَق اىسسٍ ػيً اىسيىك اىششائٍ ىيؼَُو8اىدذوه سقٌ )

قَُح ٍؼاٍو  اىَساس اىَثاشش

 اىَساس

قَُح ٍؼاٍو 

 اىرسذَذ

ٍسرىي 

 اىَؼْىَح

اىذلاىح 

 الإزصائُح

اىرسىَق ػِ طشَق 

 زاسح اىسَغ

1,289**  

 

 

 

1,392 

 ٍؼْىٌ 1,111

اىرسىَق ػِ طشَق 

 زاسح اىيَت

 ٍؼْىٌ 1,112 **1,187

اىرسىَق ػِ طشَق 

 زاسح اىرزو 

 ٍؼْىٌ 1,123 *1,141

اىرسىَق ػِ طشَق 

 زاسح اىثصش

 ٍؼْىٌ 1,123 *1,139

اىرسىَق ػِ طشَق 

 زاسح اىشٌ

غُش  1,491 1,142

 ٍؼْىٌ

                     1,15*ٍسرىي اىَؼْىَح                                            1,11** ٍسرىي ٍؼْىَح 

 ِ اػرَاداً ػيً ّرائح اىرسيُو الإزصائٍ. ُاىَصذس: ئػذاد اىثازث

 ( 2ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُشٌَ ههْ )أ٣ؼب  لوع اُ ٛنا ٗزبئظ افزجبه٣ٌٖٝٔ ػوع 
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                                                         (1,289)** 

 

                                              (1,187)** 

                                          

                                              (1,141)* 

                                                   

                                              (1,139)* 

                                          

                                              (1,142) 

 

 (2)شنو سقٌ 

 اىسيىك اىششائٍ ىيؼَُوػيً  اىرسىَق اىسسٍاىرأثُشاخ اىَثاششج لأتؼاد 

 ِ اػرَاداً ػيً ّرائح اىرسيُو الإزصائٍ. ُاىَصذس: ئػذاد اىثازث

 

 ٣ٝزج٤ٖ ٓٔب ٍجن ٓب ٢ِ٣  

٣ٞعل رؤص٤و ٓؼ١ٞ٘ ا٣غبث٢ ُِز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ أَُغ ػ٠ِ اَُِٞى اُشووائ٢  .1

 (.10205، ُٝول ثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ أَُبه )1011ُِؼ٤َٔ ػ٘ل َٓزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ 

 

ٝٛٞ ٓب ٣لٍ ػ٠ِ إٔ ا٤ٍُٞٔو٠ أَُزقلٓخ ثبُٔطبػْ ٓؾوَ اُلهاٍوخ رض٤وو هكٝك كؼوَ 

ٝرزلون ٛونٙ اُ٘ز٤غوخ ػبؽل٤خ ُلٟ اُؼ٬ٔ  ٖٓ شؤٜٗب اُزؤص٤و ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢ ُل٣ْٜ، 

  ;Shaed et al., 2015; Bansal & Kumar, 2016ٓغ ٓب رٞطِذ ا٤ُٚ كهاٍخ ًوَ ٓوٖ )

Randhir et al., 2016ه ا٩شوووبهح ا٤ُوووٚ كوووول أٝػوووؾذ ٗزوووبئظ كهاٍوووخ (، ٝٓٔوووب رغووول

(Hussain, 2014 إٔ اُز٣َٞن ػوٖ ؽو٣ون ؽبٍوخ )ٛوٞ ا٧هوَ روؤص٤وا  ػِو٠ ٍوِٞى  اَُؤغ

 أَُزِٜي ٝكوب  ُٔب أٍلود ػ٘ٚ َٗت ا٫ٍزغبثخ ُٜنا اُجؼل.    

  

٣ٞعل رؤص٤و ٓؼ١ٞ٘ ا٣غبث٢ ُِز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ أٌُِ ػ٠ِ اَُِٞى اُشووائ٢  .2

 (.10109، ؽ٤ش ثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ أَُبه )1011ٓؼ٣ٞ٘خ  ُِؼ٤َٔ ػ٘ل َٓزٟٞ

 

 

 اىرسىَق ػِ طشَق زاسح اىسَغ

 اىيَتاىرسىَق ػِ طشَق زاسح 

 اىرزو اىرسىَق ػِ طشَق زاسح 

 اىثصشاىرسىَق ػِ طشَق زاسح 

 شٌاى اىرسىَق ػِ طشَق زاسح

 اىسيىك اىششائٍ ىيؼَُو

1,618 
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٣ٝوولٍ مُووي ػِوو٠ إٔ اُقظووبئض أُبك٣ووخ ُِٔووؤ٫ًٞد أُزٔضِووخ كوو٢ كهعووخ اُؾووواهح 

ٝاُٞىٕ ٝاُؾغْ، ثب٩ػبكخ ا٠ُ ٝىٕ أكٝاد أُبئولح ِٝٓٔوٌ اُطبُٝوخ، ٝٗؼٞٓوخ أُوبػول 

ح َُِوِٞى اُشووائ٢ ا٧ٍل٘غ٤خ أُزٞكوح ثبُٔطبػْ ٓؾَ اُلهاٍخ ٖٓ ث٤ٖ اُؼٞآَ أُؾلوي

 ٝكوب  ٥ها  اُؼ٬ٔ .   

( اُزو٢ Bansal & Kumar, 2016ٝرقزِق ٛنٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ ٓوب رٞطوِذ ا٤ُوٚ كهاٍوخ )

أٍلود ػٖ أٗٚ ٫ ٣ٞعل رؤص٤و ٓؼ١ٞ٘ ُِز٣َٞن ػوٖ ؽو٣ون ؽبٍوخ أُِوٌ ػِو٠ اَُوِٞى 

( إٔ Hussain, 2014اُشوووائ٢ ُِؼ٤ٔووَ ثبُٔطووبػْ ٓؾووَ اُلهاٍووخ، ًٔووب أكووبكد كهاٍووخ )

اُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ أٌُِ ٖٓ ث٤ٖ أثؼبك اُز٣َٞن اُؾَو٢ ٓ٘قلؼوخ اُزوؤص٤و ػِو٠ 

 ٍِٞى أَُزِٜي ٝكوب  ُٔب أٍلود ػ٘ٚ َٗت ا٫ٍزغبثخ ُٜنا اُجؼل.    

 

٣ٞعل رؤص٤و ٓؼ١ٞ٘ ا٣غبث٢ ُِز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ اُزنٝم ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢  .3

 (.10141خ ٓؼبَٓ أَُبه )، ؽ٤ش ثِـذ ه1015ٔ٤ُِؼ٤َٔ ػ٘ل َٓزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ 

 

إٔ أُنام اُغ٤ل ُٔؤ٫ًٞد أُطبػْ اُؼب٤ُٔوخ ٛوٞ ٓوٖ ثو٤ٖ ا٧ثؼوبك  ػ٠ِٝٛٞ ٓب ٣ئًل 

ا٧ًضو رؾل٤يا  َُِِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٬ٔ ، ٝرزلن ٛنٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ ٓب رٞطوِذ ا٤ُوٚ كهاٍوخ 

(Hussain, 2014 اُزو٢ أٝػوؾذ إٔ اُزَو٣ٞن ػوٖ ؽو٣ون ؽبٍوخ اُزونٝم ٛوٞ أُزـ٤وو )

اُزَوو٣ٞن ػووٖ ؽو٣وون ؽبٍووخ ا٧ًضووو رووؤص٤وا  ػِوو٠ اَُووِٞى اُشوووائ٢ ُِؼ٤ٔووَ ثؼوول  اُضووب٢ٗ

 . اُجظو

 

٣ٞعل رؤص٤و ٓؼ١ٞ٘ ا٣غبث٢ ُِز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ اُجظو ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢  .4

 (.10135، ؽ٤ش ثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ أَُبه )1015ُِؼ٤َٔ ػ٘ل َٓزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ 

 

٣ٝشووو٤و مُوووي اُووو٠ إٔ اُزظووو٤ْٔ اُغ٤ووول ُِٔطؼوووْ، ٝا٧ُوووٞإ اُيا٤ٛوووخ ػِووو٠ اُغووولهإ 

ٝا٩ػب ح أُ٘بٍجخ، ثب٩ػبكخ ا٠ُ اُ٘ظبكخ اُؼبٓخ ثبُٔطؼْ ٖٓ ث٤ٖ أُؾلياد اُزو٢ رض٤وو 

 هؿجخ اُشوا  ُل٣ْٜ، ٝمُي ُٔب ُٜب ٖٓ كٝه ك٢ رؾ٤َٖ ٓياط اُؼ٬ٔ . 

 ,.Hussain, 2014; Shaed et alٝرزلون ٛونٙ اُ٘ز٤غوخ ٓوغ ٓوب رٞطوِذ ا٤ُوٚ كهاٍوخ )

ٛوٞ أُزـ٤وو ا٧ًضوو روؤص٤وا   اُجظوو( اُز٢ أٝػؾذ إٔ اُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍوخ 2015

ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ، ك٢ ؽ٤ٖ رقزِق ٛنٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ ٓوب رٞطوِذ ا٤ُوٚ كهاٍوخ 

(Bansal & Kumar, 2016 ٖاُز٢ رٞطِذ ا٠ُ ٝعٞك روؤص٤و ؿ٤وو ٓؼ٘و١ٞ ُِزَو٣ٞن ػو )

 ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ.  اُجظو ؽو٣ن ؽبٍخ

 

 

 

 



 27 
 

٫ ٣ٞعوول رووؤص٤و ٓؼ٘وو١ٞ ُِزَوو٣ٞن ػووٖ ؽو٣وون ؽبٍووخ اُشووْ ػِوو٠ اَُووِٞى اُشوووائ٢  .5

ُِؼ٤َٔ، ٝٛٞ ٓب ٣ؼ٢٘ أٗٚ ٤ٌُ ثبُؼوٝهح إٔ ٣ئصو اُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ اُشوْ 

هول رٌوٕٞ ٔؾبكظوخ اُله٤ِٜوخ، ًٔوب ػ٠ِ اَُوِٞى اُشووائ٢ ُؼٔو٬  أُطوبػْ اُؼب٤ُٔوخ ث

بٍخ اُشْ ثزِي أُطبػْ ٓؾَ اُلهاٍخ ؿ٤وو ٓض٤ووح ٫ٗزجوبٙ أٝ ٫ٛزٔبٓوبد ٓؾلياد ؽ

 اُؼ٬ٔ .   

 

ٝهل روعغ ٛنٙ اُ٘ز٤غخ ُظؼٞثخ اٍزقلاّ أُطبػْ ُِؼطٞه أٝ اُووٝائؼ ثولافِٜب ؽزو٠ 

٫ رووئصو ػِوو٠ ٓوونام اُطؼووبّ، ؽ٤ووش ًٔووب ٍووجن ٝأٝػووؾ٘ب كبُؼ٬هووخ ثوو٤ٖ ؽبٍووخ أُوونام 

ٝاُؾٞاً ا٧فوٟ ٢ٛ رٌب٤ِٓخ ثطج٤ؼزٜب، ٝػ٤ِوٚ رٌوٕٞ اُوائؾوخ أُ٘زشووح ثوبُٔطؼْ ٛو٢ 

ت ػ٤ِٜوب هائؾوخ أُووٓشوبد أُو٤ِوخ اُزو٢ رز٤ٔوي هائؾخ اُطؼبّ ٝكوؾ ٝاُز٢ ًض٤وا  ٓب ٣ـِ

 ثٜب ٛنٙ أُطبػْ. 

  

 Hussain, 2014; Bansalٝرقزِق ٛنٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ ٓب رٞطِذ ا٤ُٚ كهاٍخ ًوَ ٓوٖ )

& Kumar, 2016;  Randhir et al., 2016روؤص٤و ا٣غوبث٢  ( اُزو٢ أٍولود ػوٖ ٝعوٞك

   ُِؼ٤َٔ.ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢ ُِز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ اُشْ 

اُجؾووش ٓوٖ كووٝع  اُوئ٤َو٢ اُضبُوشطووؾخ اُلووع ػولّ ٣ٝزؼوؼ ٓٔوب ٍوجن صجوٞد 

ٌُووَ ٓووٖ اُزَوو٣ٞن ػووٖ ؽو٣وون ؽبٍووخ ٓؼ٘وو١ٞ ا٣غووبث٢  رووؤص٤و، ؽ٤ووش رجوو٤ٖ ٝعووٞك عيئ٤ووب  

ُِؼ٤ٔوَ، ًٔوب ثِـوذ اُوولهح اَُوِٞى اُشووائ٢ ػِو٠  اُجظووأَُغ، ٝأُِوٌ، ٝاُزونٝم، ٝ

٣ؼ٘وو٢ إٔ ٛوونٙ ا٧ثؼووبك رلَووو ٓووب ( ٝٛووٞ ٓوب 10352اُزلَو٤و٣خ ٨ُثؼووبك ا٧هثؼووخ ٓغزٔؼووخ )

 ُِؼ٤َٔ. اَُِٞى اُشوائ٢ % ٖٓ اُزجب٣ٖ ك٢ 3500َٗجزٚ 

 ٍيخص اىْرائح واىرىعُاخ:

 ٍيخص اىْرائح 

 
ٓؾَ ػ٬ٔ  أُطبػْ اُؼب٤ُٔخ  َٓز٣ٞبد اكهاى ك٢رج٤ٖ ػلّ ٝعٞك افز٬ف ٓؼ١ٞ٘  .1

 ُِٔزـ٤ووووادٝكووووب   ، ٝاَُوووِٞى اُشووووائ٢ ُِؼ٤ٔووو٧َثؼوووبك اُزَووو٣ٞن اُؾَووو٢اُلهاٍوووخ 

أُزٔضِخ ك٢ اُ٘ٞع، ٝاُؼٔوو، ٝاُولفَ، ٝهول ٣وعوغ مُوي ُزو٤ًوي ٗطوبم  اُل٣ٔٞؿواك٤خ

اُجؾش ػ٠ِ ػ٬ٔ  أُطوبػْ اُؼب٤ُٔوخ كووؾ، ٝػ٤ِوٚ ٗٞطو٢ اُجوبؽض٤ٖ ثزٍٞو٤غ كائووح 

 اُجؾش ُزشَٔ ػ٬ٔ  أُطبػْ أُظو٣خ ك٢ كهاٍخ ٓوبهٗخ ث٤ٜ٘ٔب. 

 

ػ٠ِ اَُِٞى اُشوائ٢  ارؼؼ ٝعٞك اهرجبؽ ٓؼ١ٞ٘ ث٤ٖ ع٤ٔغ أثؼبك اُز٣َٞن اُؾ٢َ .2

ُِؼ٤َٔ، ٝٛٞ ٓب ٣ؼ٢٘ أٗٚ ًِٔب ىاكد َٓوز٣ٞبد رطج٤ون ًوَ ثؼول ٓوٖ أثؼوبك اُزَو٣ٞن 

 اُؾ٢َ ػ٠ِ ؽلٙ، ًِٔب ىاكد َٓز٣ٞبد اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٬ٔ . 
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أٍلود ٗزبئظ اُزؾ٤َِ أ٣ؼوب  ػوٖ ٝعوٞك روؤص٤و ٓؼ٘و١ٞ ٧هثؼوخ أثؼوبك كووؾ ٓوٖ أثؼوبك  .3

ُِؼ٤ٔووَ ٝٛوو٢ اُزَوو٣ٞن ػووٖ ؽو٣وون ؽبٍووخ اُزَو٣ٞن اُؾَوو٢ ػِوو٠ اَُووِٞى اُشوووائ٢ 

، ُٝووول ثِـووذ اُووولهح اُزلَوو٤و٣خ ُٜوونٙ ا٧ثؼووبك اُجظووواَُوؤغ، ٝأُِووٌ، ٝاُزوونٝم، ٝ

(، ٝٛوٞ ٓوب ٣َوزلػ٢ ػووٝهح كهاٍوخ ثؼوغ أُؾولكاد ا٧فووٟ 10352ٓغزٔؼخ )

َُِووِٞى اُشووووائ٢ ُِؼ٤ٔوووَ ثزِوووي أُطووبػْ ٝاُزووو٢ هووول رَوووْٜ كوو٢ رلَووو٤و ٓوووب َٗوووجزٚ 

ُِؼ٤ٔوَ ٝاُزو٢ ٜٓ٘وب اَُوؼو ػِو٠ ٍوج٤َ اَُوِٞى اُشووائ٢ ( ٖٓ اُزجوب٣ٖ كو٢ 10610)

 أُضبٍ.  

 

 اىرىعُاخ 

 

ا٧ُوٞإ  ثبٍوزقلا٣ّٞط٢ اُجبؽضٕٞ أُطبػْ ك٢ ػٞ  ٓب ٍوجن ثؼووٝهح ا٫ٛزٔوبّ  .1

 ا٫عزٔووبػ٢ًج٤وووح اُؾغووْ ماد ا٧صووو  ٝأُِظوووبد ٝاُظووٞه أُقزِلووخ، أٍُٞوو٤ٔخ

 كافوَ اُٞهوذ ٓوٖ ٣ولأُياُؼٔو٬  ػِو٠ هؼوب   زؾل٤ويُ اُجظوك٢ ٓو٠ٓ  ٝٝػؼٜب 

ٓوٖ شوؤٗٚ أَُوبػلح ػِو٠  ُِؼٔو٬  أُقزِلوخ اُزغبهة ثؼغ، ؽ٤ش إٔ رول٣ْ أُطؼْ

  .ا٣غبث٤خ ُل٣ْٜ ٗل٤َخ هلهح ػ٠ِ ر٣ٌٖٞ رؤص٤واد ُٔب ُٚ ٖٓ ْثٜ ا٫ؽزلبظ

 

 ٓغب٫  ُِشي كو٢ مُوي، ٛ٘بى ٤ٌُٝ أُطبػْ،ك٢  ٍب٢ٍا٧ ٌٕٔٞاُ ٛٞ مٔناا٣ُؼزجو  .2

أُورجطوخ ثوٚ  اُؼ٬ٓوبد٣غؼوَ ٝ ،٤ٚٓ٘بكَأُطؼْ ػٖ  ٤ٔ٣يٓب  أٝ أُنام ٛٞ طؼْكبُ

 ٓطوبػْٓؼظوْ  ري٣ٝول ٣وزْكبٗوٚ  ،ُٔب ًشلذ ػ٘ٚ اُلهاٍخ ٝٗز٤غخ ٓزلوكح ك٢ ٓغبُٜب،

، اُشووجبة كئوخ عونثذ اُزو٢ اُـوث٤وخ، اُـنائ٤ووخ أُوٞاك ٓوٖ اُؼب٤ُٔوخ َوو٣ؼخاُ اُٞعجوبد

 شوٌَكو٢  اُزو٤ِول١/  أُؾِو٢ اُـونا  روٞكوأُظوو٣خ  أُطوبػْ ٝػ٠ِ اُووؿْ ٓوٖ إٔ

، ٓووغ اٍووزٔواهٛب كوو٢ رووول٣ْ اُٞعجووبد اُزو٤ِل٣ووخ اُـنائ٤ووخ اُؼووبكاد ٌَُووو ٗٔووؾ ،عل٣وول

، ا٫ غل٣ولاُ طؼْثوبُ اُظوؾ٢ اُـونا  اُؼبئ٤ِخ ماد اُطؼْ اُزو٤ِل١، ُِؾلبظ ػ٠ِ روول٣ْ

 ٓوغأٌُٞٗوخ ُِٞعجوبد  اُـنائ٤وخ أُوٞاك كو٢ شوؤٕ ر٣ٞ٘وغ أُطوبػْ ر٘ظو إٔ ٣٘جـ٢أٗٚ 

 .ٖٓ أعَ اٍزوطبة ٛنٙ اُلئخ اُغل٣ل اُشٌَ

 

ا٤ٍُٞٔو٠ ُل٣ٚ اُوولهح ػِو٠ عونة اٗزجوبٙ اُؼٔو٬ ، طٞد اُظٞد ٝفبطخ رج٤ٖ إٔ  .3

ٝاُو٤ِووَ ٓووٖ أُطووبػْ ٓؾووَ اُلهاٍووخ ٣وووّٞ ثزشووـ٤َ أٍُٞوو٤و٠ ثطو٣وووخ ػشووٞائ٤خ، 

ٝٓووب اُوو٠ مُووي، ٝػِوو٠  ٝاُشوو٫٬د ثبُطج٤ؼووخ ٓورجطووخٝثؼووغ ٜٓ٘ووب رشووـَ ٍٓٞوو٤و٠ 

اُوؿْ ٖٓ إٔ رِي ا٤ٍُٞٔو٠ ٖٓ شؤٜٗب عؼَ اُؼ٬ٔ  ك٢ ؽبُوخ اٍوزوفب  ٝاٍوزٔزبع، 

ا٫ أٗٚ ثغبٗت ٓواػبح ػلّ هكغ ا٣ووبع رِوي أٍُٞو٤و٠ ػوٖ اُؾول أُؼووٍٞ، كبٗوٚ ٓوٖ 

أَُزؾت هثؾ رِي ا٤ٍُٞٔو٠ ثبػ٬ٕ ػٖ ٓ٘زغبد أُطؼوْ كو٢ طوٞهح فِل٤وخ رزوبػ 

ٔوب ُوٚ ٓوٖ روؤص٤و ػ٤ٔون ٣َوبْٛ كو٢ اُووثؾ ثو٤ٖ رِوي ػ٠ِ شبشبد اُؼووع ثولافِٜب ُ

 ا٤ٍُٞٔو٠ ٝأُؤ٫ًٞد أُؼوٝػخ ثبُٔطؼْ ك٢ أمٛبٕ اُؼ٬ٔ .    
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اُز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ أٌُِ ٖٓ شؤٗٚ  ن٤رطج إٔرج٤ٖ أ٣ؼب   اُ٘زبئظ، ػ٠ِ ٝث٘ب  .4

ى٣بكح اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ ٝػ٤ِٚ كبٗٚ ٣٘جـ٢ اػطب  أُي٣ل ٖٓ ا٫ٛزٔبّ ثِٔٔوٌ 

خ اُطؼوبّ ا٧ِٓوٌ ٓوغ أُؾبكظوخ ػِوو٠ عؼوَ ٍوطؾٜب ِٓٔؼوب  ٝٗظ٤لوب  ثبٍووزٔواه ؽبُٝو

 ّاٍووزقلٝكووٞه ٓـووبكهح اُؼ٤ٔووَ ُِطبُٝووخ ٝهجووَ ٝطووٍٞ اُؼ٤ٔووَ اُزووب٢ُ ُووٚ، ًٔووب إٔ ا

 أٝ اُلٞاًوووٚ وبئػظوووًوووب٤ُِٕٔٞ ٝاُجورووووبٍ ػِووو٠  أعووويا  ٓوووٖ أُ٘زغوووبد اُطج٤ؼ٤وووخ

ٝثؼوغ أُوؤ٫ًٞد ٓوٖ شوؤٗٚ أ٣ؼوب  رؾل٤وي رِوي اُؾبٍوخ ُولٟ اُؼٔو٬ ،  أُشوٝثبد

 ٝمُي ا٠ُ عبٗت ٓواػبح ٝىٕ أكٝاد أُبئلح ٝكهعخ ؽواهح أُؤ٫ًٞد. 

 

ُْ ٣زج٤ٖ ٝعٞك رؤص٤و ٓؼ١ٞ٘ ُِز٣َٞن ػٖ ؽو٣ن ؽبٍخ اُشْ ػ٠ِ اَُوِٞى اُشووائ٢  .5

خ اُطٜوو٢ ُِؼ٤ٔووَ، ٝهوول روعووغ ٛوونٙ اُ٘ز٤غووخ اُوو٠ أٗووٚ ػِوو٠ اُوووؿْ ٓووٖ اٗزشووبه هائؾوو

ثبُٔطؼْ، ا٫ إٔ ٓقزِق اُؼٞآَ ا٧فوٟ هل ًوبٕ ُٜوب اُزوؤص٤و ا٧هوٟٞ ػِو٠ ك٣ٔٞٓوخ 

رؼووب٬ٓرْٜ ٓووغ رِووي أُطووبػْ، ٝػ٤ِووٚ ٗٞطوو٢ أ٣ؼووب  ثؼوووٝهح كظووَ طووبُخ رووول٣ْ 

اُطؼبّ ػٖ ٌٓبٕ اػلاكٙ ُؼٔبٕ ػلّ اٗجؼبس أكف٘خ ٖٓ شؤٜٗب اُزوؤص٤و ػِو٠ اُؼٔو٬  

ز٣ٜٞوخ أُ٘بٍوجخ ُؼولّ روواًْ اُووٝائؼ ؿ٤وو ثشٌَ ٍِج٢، ٝاُزؤًل ٓوٖ روٞكو كزؾوبد اُ

 أُوؿٞة ك٤ٜب ٝاُز٢ هل رزَجت ك٢ اُ٘لٞه ٖٓ رِي أُطبػْ ػبع٬  أّ أع٬ . 
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