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 البراعت الخسىيقيت  دور
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 إعـــــــــذاد 
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 ِذسط ِغبػذ ئداسح الأػّبي ثبٌّؼٙذ اٌؼبٌٟ ٌٍغ١بؽخ ٚاٌفٕبدق

 الاعىٕذس٠خ –ٚاٌؾبعت ا٢ٌٟ اٌغ١ٛف  

 إشــــــراف

 الأسخبر الذكخىر

 طلعج أسعذ عبذ الحويذ

 أعزبر اٌزغ٠ٛك ٚالإػلاْ

 عبِؼخ إٌّظٛسح –و١ٍخ اٌزغبسح 

 الأسخبر الذكخىر

 أشرف عبدل لبيب

 أعزبر ئداسح الأػّبي

–الإداسح ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب ػ١ّذ و١ٍخ 

الأوبد١ّ٠خ اٌؼشث١خ ٌٍؼٍَٛ ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب 

 اٌجؾشٞ ًٚإٌم

 هــ1442 -م 2022

 : هلخص البحث 

ِزّضٍخ فٟ اٌّشٚٔخ اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ  رؾذ٠ذ دٚسرّضً اٌٙذف اٌشئ١ظ ٌٍجؾش فٟ        

فٟ اٌزؾٛي اٌشلّٟ ثج١ئخ الأػّبي، ِٓ ؽ١ش ؽج١ؼخ ٘زا اٌذٚس  اٌزغ٠ٛم١خ وأؽذ أثؼبد٘ب

 ، ٚشًّ اٌجؾش خّغخ ألغبَ رّضٍذ فٟ: الاؽبس اٌؼبَ ٌٍجؾش،ٚشىٍٗ ٚئرغب٘ٗ ِٚذٜ لٛرٗ

، دٚس  الإؽبس اٌّفب١ّٟ٘ ٌٍّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ، ؽج١ؼخ اٌزؾٛي اٌشلّٟ فٟ ث١ئخ الأػّبي

اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ وأؽذ أثؼبد اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ  فٟ اٌزؾٛي اٌشلّٟ ثج١ئخ الأػّبي، 

ٌٍّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ دٚس فٟ اٌزى١١ف ِغ ٚأخ١شاً خٍض اٌجؾش ئٌٝ ػذد ِٓ إٌزبئظ أّ٘ٙب 

ث١ئخ اٌزؾٛي اٌشلّٟ اٌؾب١ٌخ، ٚرٌه ِٓ خلاي ِٛاعٙخ اٌزغ١شاد اٌزٟ أؽذصٙب اٌزؾٛي 

ِؼٙب ػٍٝ وبفخ أطؼذح اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٚرؾ٠ٍٛٙب ٌٍؼًّ ثشىً سلّٟ،  اٌشلّٟ ٚاٌزى١١ف

اٌزىبًِ ث١ٓ أثؼبد اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ ٠خٍك ١ِضح رٕبفغ١خ ٌٍّإعغبد اٌزٟ رغزط١غ أْ رىْٛ 
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ِشٔخ ػٍٝ وبفخ أطؼذح اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٚثبٌزبٌٟ رغزط١غ اٌزى١١ف ِغ اٌج١ئخ اٌّؾ١طخ ثٙب 

 ٙب.ٚثىً اٌزغ١شاد اٌزٟ لذ رظشأ ث

 Research summary: 

The main objective of the research was the role of marketing 

flexibility as one of the dimensions of marketing ingenuity in digital 

transformation in the business environment, in terms of the nature, 

form, direction and strength of this role. The role of marketing 

flexibility as one of the dimensions of marketing ingenuity in digital 

transformation in the business environment. To work digitally, the 

integration of the dimensions of marketing flexibility creates a 

competitive advantage for organizations that can be flexible at all 

levels of the marketing mix and thus can adapt to the surrounding 

environment and all the changes that may occur in it. 

 أولاً: الإطبر العبم للبحث

 هقذهت البحث: 1-1

٠زؼٍك اٌزؾٛي اٌشلّٟ ثزجٕٟ اٌزم١ٕبد اٌؾذ٠ضخ ٌض٠بدح الإٔزبع١خ ٚخٍك اٌم١ّخ ٚاٌشفب١٘خ 

 ٌزجٕٟ الإعزشار١غ١بد اٌزٟ ِٓ شئٕٙبالإعزّبػ١خ. ٚلذ ئرغٙذ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌّإعغبد 

 .اٌزغ١١ش ٔؾٛ اٌزؾٛي اٌشلّٟ

ث١ئخ الأػّبي اٌذ٠ٕب١ِى١خ اٌؾب١ٌخ أِشاً ثبٌغ الأ١ّ٘خ لأداء  ظً رؼذ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ فٟ٘زا ٚ

ٚاٌزٟ ِٕٙب اٌزؾٛي ٔؾٛ  إٌّظّبد لأٔٙب رغؼٝ ِٓ أعً ِٛاوجخ ٚر١شح اٌزغ١١شاد اٌّزغبسػخ

، ٚاٌٛطٛي ٌٍزى١ف اٌفؼبي ِغ ِزغ١شاد اٌج١ئخ اٌخبسع١خ، ئر أطجؼ ٌٍّشٚٔخ سلّٕخ الأػّبي

 ػب ٚٚلاء اٌضثبئٓ ٚلذسح إٌّظّخ ػٍٝ اٌجمبء اٌّغزذاَ.اٌزغ٠ٛم١خ أ١ّ٘خ ِزضا٠ذح فٟ رؾم١ك س

ٌٚٙزا ٠زطشق اٌجؾش اٌؾبٌٟ ٌذساعخ دٚس دٚس اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ أؽذ أثؼبد اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ 

 (Ebert & Duarte, 2018فٟ اٌزؾٛي اٌشلّٟ ثج١ئخ الأػّبي. )
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 هشكلت البحث: 1-2

إٌظشٞ اٌزٞ لبِذ ثٗ اٌجبؽضخ ٌلأدث١بد فٟ ثٕبءً ػٍٝ ِب رمذَ ِٚٓ خلاي اٌّغؼ        

 ٘زا اٌّغبي فمذ أِىٓ ط١بغخ ِشىٍخ اٌذساعخ ف١ّب ٠ٍٟ:

دٚس اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ وأؽذ أثؼبد اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ  فٟ اٌزؾٛي اٌشلّٟ ثج١ئخ " رؾذ٠ذ 

 ِٓ ؽ١ش ؽج١ؼخ ٘زا اٌذٚس ٚشىٍٗ ٚئرغب٘ٗ ِٚذٜ لٛرٗ "  الأػّبي،

 شػ اٌجؾش اٌؾبٌٟ ػذح رغإلاد رزّضً فٟ الأرٟ : ٚ فٟ ئؽبس ٘زٖ اٌّشىٍخ ٠ط

 ِب ٟ٘ أ١ّ٘خ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ وأؽذ أثؼبد اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ؟  (1

ئٌٝ اٜ ِذٜ رٛعذ ػلالخ ث١ٓ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ، ٚاٌزؾٛي اٌشلّٟ اٌؾبٌٟ فٟ  (2

 ث١ئخ الأػّبي؟  

ٌج١ئخ و١ف ٠ّىٓ ٌٍّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ أْ رىْٛ ١ِضح رٕبفغ١خ ٌٍّإعغبد فٟ ظً ا (3

 اٌشل١ّخ اٌؾب١ٌخ ؟ 

 أهذاف البحث :    1-3

 ثٕبءً ػٍٝ اٌزغبؤلاد اٌغبثمخ ٠ّىٓ رؾذ٠ذ ػذد ِٓ الأ٘ذاف ٌٙزا اٌجؾش، رزّضً فٟ ا٢رٟ: 

 رٛػ١ؼ أ١ّ٘خ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ وأؽذ أثؼبد اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ. (1

اٌؾبٌٟ رؾذ٠ذ ئٌٝ اٜ ِذٜ رٛعذ ػلالخ ث١ٓ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ، ٚاٌزؾٛي اٌشلّٟ  (2

 فٟ ث١ئخ الأػّبي.

رٛػ١ؼ و١ف ٠ّىٓ ٌٍّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ أْ رىْٛ ١ِضح رٕبفغ١خ ٌٍّإعغبد فٟ ظً  (3

 اٌج١ئخ اٌشل١ّخ اٌؾبٌٟ.

 : البحثأهويت  1-4

 ٚ٘ٝ رؼٕٝ رٕبٚي الأعجبة اٌغٛ٘ش٠خ ٌذساعخ ِٛػٛع اٌجؾش ٚرزّضً ف١ّب ٠ٍٟ:
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اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ وأؽذ أثؼبد دٚس رغبػذ ٘زٖ اٌذساعخ الأوبد١ّ٠ٓ ٚاٌذاسع١ٓ ػٍٝ فُٙ  (1

 اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ فٟ ِٛاوجخ اٌزؾٛي اٌشلّٟ ثج١ئخ الأػّبي .

                 ثبٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ ٚأثؼبد٘ب ٚأ١ّ٘زٙب.اٌّغبػذح فٝ ثٕبء ٚ رط٠ٛش اٌّؼشفخ إٌظش٠خ  (2

  اٌزى١ف ِغ اٌج١ئخ اٌشل١ّخ اٌؾب١ٌخ ٌىغت ١ِضح رٕبفغ١خ. ثأ١ّ٘خ  اٌٛػٟص٠بدح  (3

ٌّٛاوجخ اٌج١ئخ اٌزىٍٕٛع١خ اٌشإ٘خ صمبفخ ٚسؤ٠خ ٚاػؾخ  لإشبسح ئٌٝ ػشٚسح ثٕبءا (4

 ٚاٌزؾٛي اٌشلّٟ فٟ اٌزغ٠ٛك.

 اٌزؾٛي اٌشلّٟ ٌٍّإعغبد. اٌزأو١ذ ػٍٝ أ١ّ٘خ  (5

 هنهج البحث: 1-5

فٟ ظً ِشىٍخ ٚأ٘ذاف اٌجؾش اٌؾبٌٟ ئػزّذد اٌجبؽضخ ػٍٝ إٌّٙظ الاعزمشائٟ،       

اٌّؼبٌغخ ِٓ اٌغبٔت إٌظشٞ ئٌٝ ِظبدس اٌج١بٔبد اٌضب٠ٛٔخ ٚاٌزٟ رّضٍذ ٚرُ اٌزٛعٗ فٟ 

فٟ اٌذٚس٠بد ٚالأثؾبس ٚاٌّمبلاد ِٓ اٌّشاعغ اٌؼشث١خ ٚالأعٕج١خ راد اٌظٍخ 

ثبٌّٛػٛع، ٚالأثؾبس ٚاٌذساعبد اٌزٟ رٕبٌٚذ ِٛػٛع اٌذساعخ، ٚاٌجؾش ٚاٌّطبٌؼخ 

 فٟ ثؼغ ِٛالغ الإٔزشٔذ.

 خطت البحث 1-6

اٌجؾش، ٚعؼ١بً ٔؾٛ رؾم١ك أ٘ذافٗ، رُ رمغ١ُ ٘زا اٌجؾش ػٍٝ إٌؾٛ فٟ ػٛء ِشىٍخ 

 اٌزبٌٟ:

  .أٚلاً: الإؽبس اٌؼبَ ٌٍجؾش 

 :ًٍّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خالإؽبس اٌّفب١ّٟ٘ ٌ صب١ٔب. 

  اٌزؾٛي اٌشلّٟ فٟ ث١ئخ الأػّبيصبٌضبً: ؽج١ؼخ . 

 : دٚس اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ وأؽذ أثؼبد اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ  فٟ اٌزؾٛي ساثؼب 

 اٌشلّٟ ثج١ئخ الأػّبي.
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 .خبهسبً: النخبئج 

 هحبور البحث.و لأقسبموفيوب يلي عرض حفصيلي 

 الورونت الخسىيقيت ثبنيبً:

 :Marketing Ambidexterity البراعت الخسىيقيت 2-1

(، ٚاٌزٟ  (ambosئٌٝ اٌىٍّخ اٌلار١ٕ١خ ( Ambidexterity) ٠ؼٛد أطً وٍّخ اٌجشاػخ

ثبلإشبسح ئٌٝ اٌمٛح إٌبرغخ ػٓ ئعزخذاَ اٌشخض وٍزب ٠ذاٖ ِؼبً رؼٕٟ ػٍٝ ؽذ عٛاء 

 ، ٚفٟ اٌٍغخ اٌؼشث١خ رؼٕٟ وٍّخ اٌجشاػخ اٌّٙبسح أٚ اٌزفٛق فٟ شٝء ِب. ثٕفظ اٌّٙبسح

ٌذسعخ رؾم١ك أ٘ذاف اٌّإعغبد فٟ   أِب فٟ ِغبي ئداسح الأػّبي فزش١ش اٌجشاػخ 

ٌذاخ١ٍخ ٚاٌخبسع١خ ٌزؾذ٠ذ ؽج١ؼخ اٌٛلذ اٌّؾذد، أٚ رؾم١ك اٌزٛافك ث١ٓ اٌزٛعٙبد ا

ٚأٔٛاع الاعزشار١غ١بد اٌؼشٚس٠خ ٌزؾم١ك اٌزٕبفظ اٌخبسعٟ ٚرط٠ٛش اٌٛالغ 

الاعزشار١غ١بد ٌٍّإعغبد ِٓ خلاي ئػبدح إٌظش ثطج١ؼخ سؤ٠خ ٚسعبٌخ إٌّظّخ 

ٌزؾم١ك الأ٘ذاف اٌزغ٠ٛم١خ، ٠ّٚىٓ اٌمٛي أْ اٌجشاػخ رّضً اٌغؼٟ لاعزغلاي اٌّٛاسد 

زىشبف فشص عذ٠ذح، أٞ اٌزٛف١ك ث١ٓ اٌؼ١ٍّبد اٌزٟ رشوض ػٍٝ اعزغلاي اٌّزبؽخ ٚاع

اٌششوخ ٌّٛاسد٘ب ٌزؼض٠ض ِٛلفٙب اٌزٕبفغٟ ٚالاعزىشبف اٌزٞ ٠شوض ػٍٝ اٌفشص 

 ((Prange, et al., 2016 اٌغذ٠ذح فٟ اٌّغزمجً  

 Marketing Ambidexterity)ٚثٕبءً ػ١ٍٗ رُ ئشزمبق ِظطٍؼ اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ )

اعزغلاي إٌّظّخ ٌٍىفبءاد اٌّٛعٛدح ٚاعزىشبف اٌمذساد اٌّغزمج١ٍخ فٟ  أٔٗػٍٝ 

وّب رؼشف اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ ثأٔٙب ِض٠ظ ِٓ طخ اٌزغ٠ٛك ٌزؾم١ك الأداء اٌّز١ّض، أٔش

ٚاٌذ٠ٕب١ِى١خ اٌلاصِخ  ،أٔشطخ اعزىشبف ٚاعزضّبس اٌّٛاسد إٌبدسح ٚاٌمذساد اٌزغ٠ٛم١خ

٘زا ٚلذ ؽذد اٌجبؽض١ٓ  صلاصخ أثؼبد . ذاف الاعزشار١غ١خٌجٕبء أداء رغ٠ٛمٟ ٌزؾم١ك الأ٘

ٌٍجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ ّ٘ب ثشاػخ ئعزىشبف اٌفشص، ٚئعزغلاي اٌفشص، اٌّشٚٔخ 

  (2112خبؽش، ) اٌزغ٠ٛم١خ.

ٚٔظشاً لأ١ّ٘خ دٚس اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ وأؽذ أثؼبد اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ ٚاٌزٟ ثذٚٔٙب ٌٓ 

ٍٝ أوًّ ٚعٗ ؽ١ش أٔٙب رؼىظ اٌمذسح اٌؼبِخ ٌٍّٕظّخ رإرٟ اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ صّبس٘ب ػ

ػٍٟ اٌزى١ف أٚ اٌزغ١١ش ثّب ٠ّىٕٙب ِٓ ارخبر الإعشاءاد ٚاٌزذاث١ش ٚالإعزغبثخ ٌٍزغ١شاد 
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اٌج١ئ١خ اٌؾب١ٌخ خبطخ اٌزؾٛي اٌشلّٟ ػٍٝ وً الأطؼذح فٟ ث١ئخ الأػّبي، أٞ أٔٙب 

ض ِٛاسد ثغشػخ اٌّغإٌٚخ ػٓ دساعخ اٌزغ١شاد فٟ اٌج١ئخ اٌخبسع١خ ٚرخظ١

ٌٍّغبساد اٌغذ٠ذح أٚ الإعشاءاد اٌغذ٠ذح فٟ اٌشد ػٍٝ ٘زٖ اٌزغ١شاد دْٚ اٌزأص١ش ػٍٝ 

 ((Adiwijaya, et al., 2020إٌّظّخ. 

 ٚف١ّب ٠ٍٟ عشد ِفظً ٌّفَٙٛ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ ٚأثؼبد٘ب ٚأ١ّ٘زٙب 

 Marketing flexibility  ت رونت الخسىيقيوال 2-2

 أعٍٛة رؼبٍِٙب اٌزغ١١ش فٟلذسح إٌّظّخ ػٍٝ  ئ٠ٌٝش١ش ِفَٙٛ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ 

 رى١١ف  ػٓ ؽش٠ك ٚرؾم١ك أ٘ذافٙب،٠غبد ِىبٔزٙب ئٚو١ف١خ  اٌج١ئخ اٌّؾ١طخ ثٙبِغ 

خططٙب اٌّغزمج١ٍخ ٚ رؾ١ًٍ الاعزشار١غ١بد اٌؾب١ٌخ، ٚ٘زٖ الاعشاءاد رّىٓ 

رغ١١ش ٚػؼٙب ثظٛسح عش٠ؼخ فٟ وزغبة ١ِضح رٕبفغ١خ ٔز١غخ ئإٌّظّخ ِٓ 

ٌٍّشٚٔخ ٚ (Shalender & Singh, 2015) .الاعٛاق اٌؼب١ٌّخ ٚ اٌّؾ١ٍخ

 اٌزشش٠ؼبد ٚالاعشاءاد ٚاٌمٛا١ٔٓٚ الإلزظبد٠بد دٚس فٟ اٌزى١١ف ِغاٌزغ٠ٛم١خ 

ؽذ٠ضخ  رغ٠ٛم١خ ٚأعب١ٌت ِٓ خلاي ئرجبع ئعزشار١غ١بد ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب اٌؾذ٠ضخ،

 ٟ رؾذس فٟ ث١ئخ الأػّبي اٌؾب١ٌخ.ِلائّخ ٌزٍه اٌزغ١شاد اٌز

ِٓ رٍج١خ اؽز١بعبد اٌؼّلاء اٌّخزٍفخ ِغ رمذ٠ُ  اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ اٌّإعغبدرّىٓ ٚ٘زا 

وّب ٠ّىٓ اْ رىْٛ ٌٗ   ِمزشؽبد ل١ّخ ػّٓ الاؽبس اٌؼبَ لاعزشار١غ١بد إٌّظّخ ،

اٌمذسح ػٍٝ اثزىبس ِٕزغبد عذ٠ذح أٚ رغ١١ش ػ١ٍّخ رٛص٠غ إٌّزغبد اٚ دخٛي اٌٝ 

لزظبد٠خ ِٓ الاعٛاق اٌؼب١ٌّخ. ٕ٘بٌه دٚسٌٍّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ فٟ أداسح الاصِبد الا

خلاي رٛف١ش لذسح ػب١ٌخ ٌٍّٕظّبد ػٍٝ رغ١١ش ِؼب١٠ش الاداء اٌزغ٠ٛمٟ فٟ ِذح ص١ِٕخ 

لظ١شح ، ٚ الاعزغبثخ اٌٝ اٌظشٚف اٌج١ئ١خ اٌّؾ١طخ ثبٌّٕظّخ وب اٌظشٚف الالزظبد٠خ 

رغبػذ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ   اٌزىٌٕٛٛع١خ ... اٌخ . اٌزٟ  ،الاعزّبػ١خ ، اٌغ١بع١خ ،

اٌؾظٛي ػٍٝ ؽظخ ػب١ٌخ فٟ الاعٛاق اٌذ١ٌٚخ ٚاٌّؾ١ٍخ اٌزٟ ٠ّىٓ إٌّظّبد ِٓ 

 (Shalender, et al., 2017) .اػزجبس٘ب اٌشو١ضح الاعبع١خ ١ٌٍّضح اٌزٕبفغ١خ
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   بعبد الورونت الخسىيقيت:أ 2-3

ِشٚٔخ   ،ِشٚٔخ اٌغؼش  ِشٚٔخ إٌّزظ،  رزّضً أثؼبد اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ فٟ

ٟٚ٘ رزّضً فٟ ِشٚػخ وً ػٕظش ِٓ ػٕبطش اٌّض٠ظ   ،ِٚشٚٔخ اٌزش٠ٚظ  اٌّىبْ،

اٌزغ٠ٛمٟ، ٚاٌغذ٠ش ثبٌزوش أْ اٌزىبًِ ث١ُٕٙ رخٍك ١ِضح رٕبفغ١خ ٌٍّٕظّخ اٌزٟ رغزط١غ 

أْ رىْٛ ِشٔخ ػٍٝ وبفخ أطؼذح اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٚثبٌزبٌٟ رغزط١غ اٌزى١١ف ِغ اٌج١ئخ 

ٌزبٌٟ ٠غزؼشع أثؼبد اٌّشٚٔخ ٚاٌشعُ ااٌّؾ١طخ ثٙب ٚثىً اٌزغ١شاد اٌزٟ لذ رظشأ ثٙب. 

 ;Gopakumar & Suresh, 2020; Shalender, et al., 2017) اٌزغ٠ٛم١خ:

Dewsnap, et al., 2020 ) 

 أبعبد الورونت الخسىيقيت

 الوصذر: هن إعذاد الببحثت وفقبً للذراسبث السببقت

   Product flexibility هرونت الونخج (1

إٌّزغبد ٚ وفبءح اٌزظ١ٕغ اٌزٟ ٠زُ رم١ّٙب ػٓ  ص٠بدح رٕٛع  اٌِٝشٚٔخ إٌّزظ  رٙذف 

ؽ١ش وّب وبٔذ رىب١ٌف رغ١١ش إٌّزظ ٠ّىٓ اٌزٕجإ   ؽش٠ك اؽزغبة رىب١ٌف رغ١١ش إٌّزظ،

فٟ اٌّغزمجً وٍّب وبٔذ ػٛاًِ رغ١١ش ِشٚٔخ إٌّزظ ٚاػؾخ ٚ ثٍؼىظ . وٛٔٗ ٠ؼزجش  ثٙب
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زظ ػٍٝ ِشؽٍز١ٓ اعبع١ز١ٓ ِٕٙغ١خ رظ١ُّ ِشٚٔخ إٌّ ٘زا ٚرغزٕذإٌظبَ أوضش ِشٚٔخ ، 

ٔٛػبْ ِٓ  ثؼغ اٌجبؽض١ٓ ؽذدٚلذ . عشاءاد رغ١١ش إٌّزظئٚػٛػ ّٚ٘ب رؾ١ًٍ إٌّزظ 

عذ٠ذح  د) أػبفخ أٚ أصاٌخ ِىٛٔب  اٌّشٚٔخ اٌّزؼٍمخ ثّشٚٔخ إٌّزظ : اٌّشٚٔخ اٌغضئ١خ

ٚئرغٗ ٌٍٕظبَ ( ٚ ِشٚٔخ اٌزغ١١ش ٚاٌزظ١ُّ ) رغ١١ش ػٕبطش اٌزظ١ُّ فٟ إٌظبَ ( ، 

 : ّ٘بٌّٕزغبد ثب اٌّشرجطخٌٍّشٚٔخ  اٌجؼغ الأخش ئٌٝ رؾذ٠ذ ٔٛػ١ٓ

  ِٟشٚٔخ اٌزؾ٠ًٛ اٌزٟ رإدٞ اٌٝ لذسح إٌّظّخ ػٍٝ اٌزؼبًِ ِغ اٌزغ١شاد اٌز

 . رؼبف اٌٝ إٌّزظ ٚفٟ ؽبٌخ ػذَ ا١ٌم١ٓ رض٠ذ ؽ١بح إٌّزظ

  ٖاٌؼ١ٍّخ ِشٚٔخ اٌزؼذ٠ً ٟ٘ لذسح إٌّظّخ لاعشاء رغ١١شاد ٚظ١ف١خ فٟ إٌّزظ ٚ٘ز

 .رٕشأ فٟ ثذا٠خ ؽ١بح إٌّزظ ، ػٕذِب ٠ظجؼ ػذَ ا١ٌم١ٓ ثبٌّٕزظ ِٓ لجً اٌؼّلاء

   Flexibility Pricing هرونت الخسعير  (2

ٚعٛد اٌزمٍجبد أٚ اٌؾشوبد غ١ش  ئْ ِفَٙٛ ِشٚٔخ اٌزغؼ١ش ٠زُ ػٓ ؽش٠ك

اٌّزٛلؼخ اٌزٟ رؾذس فٟ الاعؼبس ِٓ لجً سعبي الاػّبي ٔز١غخ ؽذٚس ِٕبفغخ ث١ٓ 

اٌزغبس اصٕبء اٌزؼبًِ فٟ الاعٛاق اٌذ١ٌٚخ ٚاٌّؾ١ٍخ . ٚرش١ش اٌذساعبد أْ لٛاػذ 

اٌؾذ الالظٝ ٌٍغؼش رىْٛ اوضش فؼب١ٌخ أرا رُ رغٕت فشع ل١ٛد ػٍٝ الاعؼبس 

ٚاٌزمٍجبد اٌزٟ رغجت رغ١١ش الاعؼبس . ٌزا اٌجبؽضْٛ ٠مزشؽْٛ رٛف١ش آ١ٌخ ِشٔخ ٌٍؾذ 

لظٝ ٌٍغؼش ػٍٝ أعبط اٌزٕجإ ثؾذٚس أٞ آ١ٌخ رشع١خ اٌؾذ الا  ِٓ الاعؼبس ،

اٌزؼخُ ٚ اٌض٠بداد اٌّززب١ٌخ فٟ الاعؼبس . ؽ١ش أْ فؼب١ٌخ ؽذٚد الاعؼبس ٘ٛ 

اٌز١١ّض ث١ٓ اٌّزغ١شاد اٌغؼش٠خ اٌزٟ رؾذس ِٓ خلاي اٌؾشوخ غ١ش اٌّزٛلؼخ فٟ 

أْ ؽذٚد الاعؼبس ٠ّىٓ اْ رىْٛ آ١ٌخ ِمب٠ؼخ ث١ٓ اٌزىب١ٌف ٚ إٌّبفغ   الاعؼبس ،

مخ فٟ ٔظبَ ِشٚٔخ اٌغؼش رغزط١غ رخف١غ ؽذٚد الاعؼبس ا١ِٛ١ٌخ ٌٍجؼبئغ اٌّزؾم

ٚ اٌذافغ اٌشئ١غٟ ٘ٛ أْ اٌؾذ الألظٝ ٌٍغؼش   ثٕبءا ػٍٝ فشع ل١ٛد الأعؼبس ،

ؽ١ش   ٠ؼشة ػٍٝ أعبط ِذٜ أ٠بَ اٌزذاٚي ) ٌٍغٍغ ٚاٌخذِبد ( ٚ اٌزمٍجبد ،

 .بسح ٚ اٌّزغ١شاد اٌّؾذدح٠ّىٓ اٌزٕجإ ثبٌغؼش ثبعزخذاَ اٌّزغ١شاد اٌّشرجطخ ثبٌزغ
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  Flexibility Distribution الخىزيع هرونت (3

رؼزّذ ِشٚٔخ اٌزٛص٠غ ) اٌّىبْ ( ػٍٝ رفبػً اٌظشٚف ث١ٓ لٕٛاد اٌزٛص٠غ ٚ 

اٌّغزٍٙى١ٓ ٚ اٌزؾٛي اٌىٍٟ ٌلأعٛاق ٚ اعزخذاَ اعزشار١غ١بد ِخزٍفخ ٌٍزٛص٠غ ٚ 

وب اٌظشٚف الالزظبد٠خ   ظّخالاخز ثٕظش الاػزجبس اٌظشٚف اٌج١ئ١خ اٌّؾ١طخ ثبٌّٕ

، الاعزّبػ١خ ، اٌغ١بع١خ ، اٌج١شٚغشاف١خ ، اٌزىٌٕٛٛع١خ ، ِٓ أعً رؼظ١ُ الاسثبػ ، 

اٌّظٕؼخ رّضٍٙب ِٕبفغخ عؼش٠خ ٚرٛص٠ؼ١خ ٌّٕزغبرٙب خلاي   ِضلا ثؼغ إٌّظّبد

ثبٌغٍّخ ٚ وً ِٓ لٕٛاد اٌزٛص٠غ   لٕٛاد اٌزٛص٠غ اٚ اٌج١غ ثبٌزغضئخ ،ٚاٌزٛص٠غ

اٌّظٕؼخ ٌذ٠ٙب ع١بعبد رٛص٠غ ِخزٍفخ   ٚ اٌغٍّخ . ٌزا وً ِٓ إٌّظّبد ثبٌزغضئخ

رغزخذَ لٕبح   فّضلا أْ ثؼغ إٌّظّبد  الاخشٜ ،  أٚ غ١ش ِزّبصٍخ ِغ إٌّظّبد

رٛص٠غ ٚاؽذح وبٌزغضئخ أٚ اٌغٍّخ ٚ اٌجؼغ الاخش ٠غزخذَ لٕٛاد رٛص٠غ ِضدٚعخ 

ِٓ أِزلان   ذٚسح ٠ّىٓ إٌّظّخأٞ وً ِٓ لٕبح اٌزٛص٠غ ثبٌزغضئخ ٚاٌغٍّخ ،ٚ٘زا ث

الاخشٜ ، ٚا٠غبد   اعزشار١غ١بد ٌّٛاعٙخ إٌّبفغخ اٌّؾزٍّخ ِٓ لجً إٌّظّبد

ٚا٠ؼب رؾم١ك أسثبػ خبطخ ٌٍششوخ   ِىبٔخ ل٠ٛخ ث١ٓ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ٌٍّٕظّخ

 .رفٛق اسثبػ اٌششوبد اٌزٟ رغزخذَ لٕبح رٛص٠غ ٚاؽذح

  Promotional flexibility الورونت الخرويجيت (4

رٍؼت اٌّشٚٔخ اٌزش٠ٚغ١خ دٚس وج١ش فٟ ص٠بدح اٌّج١ؼبد ؽ١ش اْ ِغزٜٛ اٌذػُ 

اٌزش٠ٚغٟ ٚ الإػلاِٟ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٗ رأص١ش ػٍٝ ِؾذداد ِشٚٔخ اٌّج١ؼبد 

الأعبع١خ ٌٍّٕظّخ . ؽ١ش رزشاٚػ ٘زٖ اٌض٠بدح ث١ٓ صلاصخ اٌٝ عجؼخ ئػؼبف اٌّج١ؼبد 

غ١خ ٟ٘ اؽذٜ اٌٛظبئف الاعبع١خ ٌٍزغ٠ٛك ٚرخزٍف اٌغبثمخ . وّب أْ اٌّشٚٔخ اٌزش٠ٚ

٘زح اٌّشٚٔخ ِٕٙب ِشٚٔخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، ٚ ِشٚٔخ الاعٛاق ٚ٘زٖ الاخزلافبد رزؼٍك 

 .١بعبد اٌزغ٠ٛك ٌٍّظٕؼ١ٓ ٚ اٌزغبسثغ

 أهويت الورونت الخسىيقيت: 2-4

 ( أ١ّ٘خ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ فٟ الأرٟ:Shalender & Singh, 2015ؽذد )
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إٌّظّخ ِٓ اٌزؼبًِ ِغ ػذَ اٌزأوذ ف١ّب ٠زؼٍك ثمذساد اٌشلبثخ ٚاٌزؾىُ  رّىٓ (1

 اٌّزبؽخ ٚلذساد ِٚٛاسد إٌّظّخ.

رىزغت إٌّظّخ اٌزغ٠ٛم١خ اٌّشٔخ ١ِضح رٕبفغ١خ ٔز١غخ لذسرٙب ػٍٝ اٌزغ١١ش ٚئػبدح  (2

 ٚػؼٙب ثغشػخ داخً الأعٛاق اٌؼب١ٌّخ اٌزٕبفغ١خ.

اٌزغ٠ٛم١خ ِٓ اٌزؼبًِ ثشىً أفؼً ِغ رمٍجبد رزّىٓ إٌّظّبد اٌزٟ رزجٕٝ اٌّشٚٔخ  (3

اٌطٍت ػٍٝ اٌّذٜ اٌمظ١ش فؼلاً ػٓ اٌزٙذ٠ذاد ؽ٠ٍٛٝ الأعً إٌبرغخ ػٓ ث١ئخ 

 الأػّبي اٌّزغ١شح ثاعزّشاس.

رغؼً إٌّظّخ أوضش لذسح ػٍٝ ئخزشاق أعٛاق عذ٠ذح، ٚرذخً عش٠غ ٌلأعٛاق  (4

 فشطخ أٚ اٌزٙذ٠ذ.إٌبشئخ، أٚ رمَٛ ثزغ١١ش الأعٛاق أٚ رشوٙب ػٕذ ظٙٛس اٌ

رز١ؼ ٌٍّٕظّخ فٟ اٌّذٜ اٌمظ١ش، ئِىب١ٔخ ػجؾ ػذَ اٌزطبثك ث١ٓ اٌؼشع ٚاٌطٍت  (5

ث١ّٕب رغبػذ٘ب ػٍٝ الأِذ اٌجؼ١ذ فٟ ِؼبٌغخ اٌّشىلاد الإعزشار١غ١خ الأوضش أ١ّ٘خ 

 اٌّزؼٍمخ ثبٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ.

داد اٌّشٚٔخ رؼضص الأصبس الإ٠غبث١خ ٌٍمذسح اٌزىٌٕٛٛع١خ ػٍٝ الإعزىشبف، فؼٕذِب رض (6

 الإعزىشبفٟ. اٌزغ٠ٛم١خ رضداد اٌمذسح اٌزىٌٕٛٛع١خ ػٍٝ الإثذاع 

 ثبلثبً: طبيعت الخحىل الرقوي في بيئت الأعوبل

 هفهىم الخحىل الرقوي: 3-1

ِظطٍؼ ٠غزخذِٗ  ٌٍٗزؾٛي اٌشلّٟ لأٔ ِٛؽذ ٚصبثذلا ٠ٛعذ رؼش٠ف سثّب 

فٟ وبفخ  اٌىض١شْٚ ِٓ صٚا٠ب ػذ٠ذح ٌذسعخ أٔٗ أطجؼ ِظطٍؾًب شبِلاً ٠غزخذَ فٟ

ٚغ١ش٘ب ِٓ  ٚئداسح الأػّبي بٌظؾخ، ٚاٌظٕبػخ، ٚاٌزغبسح، ٚاٌزؼ١ٍُو اٌّغبلاد

اٌزغ١١شاد اٌزٟ رُ رمذ٠ُ ػذد وج١ش ِٓ اٌزؼش٠فبد ٌٗ ِٕٚٙب أٔٗ اٌّغبلاد، ٌزا 

، وّب خ أٚ رإصش ثٙب ػٍٝ ع١ّغ عٛأت اٌؾ١بح اٌجشش٠خرغججٙب اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌشل١ّ

زؾم١ك اعزشار١غ١خ إٌّظّبد ٚرط٠ٛش ّٔبرط الأػّبي ٚاٌزشغ١ً ٌ اٌغؼٟ ٠ش١ش ئٌٝ

اٌّجزىشح ٚاٌّشٔخ ِٓ خلاي الاعزضّبس فٟ اٌزم١ٕبد ٚرط٠ٛش اٌّٛا٘ت ٚئػبدح رٕظ١ُ 

ظف١ٓ ٚأطؾبة اٌؼ١ٍّبد ٚئداسح اٌزغ١١ش ٌخٍك ل١ّخ ٚخجشاد عذ٠ذح ٌٍؼّلاء ٚاٌّٛ

 (Ebert & Duarte, 2018) اٌؼلالخ.
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٠ٚؼشف ِٓ اٌغبٔت الإداسٞ ٚالإلزظبدٞ ثأٔٗ ئعزخذاَ اٌزىٌٕٛٛع١ب ػجش اٌؾبعت ا٢ٌٟ 

ٚالإٔزشٔذ فٟ ئٔشبء ل١ّخ الزظبد٠خ أوضش وفبءح ٚفؼب١ٌخ، فٙٛ ٠ش١ش ئٌٝ اٌزغ١١شاد اٌزٟ 

ٚاٌزفبػً ِؼٙب ٚو١ف١خ رى٠ٛٓ رؾذصٙب اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌؾذ٠ضخ ثشىً ػبَ ؽٛي و١ف١خ ػٍّٕب 

الأِٛاي ػّٓ ٘زا إٌظبَ، ٠ّٚىٓ اٌمٛي أٔٗ ػ١ٍّخ رغ١١شاد عٛ٘ش٠خ داخً اٌّإعغبد 

ٚو١ف١خ ئداسرٙب ٚئعزشار١غ١برٙب أٚ ١٘ىٍٙب اٌذاخٍٟ ٚاٌزٟ رىْٛ ئِب ِغجت أٚ ششؽ 

 (2121شؾبرٗ،  (ِغجك لاعزخذاَ اٌزىٌٕٛٛع١ب

ٌزؾٛلاد اٌزٟ ٠زُ رشغ١ٍٙب ٚثٕبء٘ب ػٍٝ ٠ش١ش اٌزؾٛي اٌشلّٟ ئٌٝ اٌزغ١١شاد ٚا وّب

أعبط اٌزم١ٕبد اٌشل١ّخ، ٚلذ ٠مظذ ثٗ اٌزغ١١ش اٌضمبفٟ ٚاٌزٕظ١ّٟ ٚاٌزشغ١ٍٟ ٌّٕظّخ أٚ 

طٕبػخ أٚ ٔظبَ ث١ئٟ ِٓ خلاي اٌزىبًِ اٌزوٟ ٌٍزم١ٕبد ٚاٌؼ١ٍّبد ٚاٌىفبءاد اٌشل١ّخ 

عزفبدح ِٓ ػجش ع١ّغ اٌّغز٠ٛبد ٚاٌٛظبئف ثطش٠مخ ِشؽ١ٍخ. ِّب ٠غبػذ ػٍٝ الا

اٌزم١ٕبد لإٔشبء ل١ّخ ٌّخزٍف أطؾبة اٌّظٍؾخ )اٌؼّلاء ثأٚعغ ِؼٕٝ ِّىٓ(، 

 (Matt et, al., 2019) ٚالاثزىبس ٚاٌزى١ف ِغ اٌظشٚف اٌّزغ١شح.

  (Ebert & Duarte, 2018) :هويساث الخحىل الرقوي للوؤسسبث 3-2

فٟ ِٕظّبد الأػّبي فٛائذ ١ِّٚضاد ػذ٠ذح ِٚزٕٛػخ، ٠ّىٓ رٍخ١ض ٍزؾٛي اٌشلّٟ ٌ

 أّ٘ٙب ف١ّب ٠ٍٟ: 

 ٌٍّإعغبد. ٠ٛفش اٌزؾٛي اٌشلّٟ اٌزىٍفخ ٚاٌغٙذ ثشىً وج١ش (1

 .٠ؾغٓ اٌىفبءح اٌزشغ١ٍ١ٍخ ٠ٕٚظّٙب (2

٠ؼًّ ػٍٝ رؾغ١ٓ اٌغٛدح ٚرجغ١ؾ الإعشاءاد ٌٍؾظٛي ػٍٝ اٌخذِبد اٌّمذِخ  (3

 .ٌٍّغزف١ذ٠ٓ

خذِبد ِجزىشح ٚاثذاػ١خ ثؼ١ذا ػٓ اٌطشق اٌزم١ٍذ٠خ فٟ رمذ٠ُ ٠خٍك فشص ٌزمذ٠ُ  (4

 اٌخذِبد.

 (Matt et, al., 2019) :الرقوي   أهذاف الخحىل 3-3

 ٚٔزوش ِٕٙب ِب ٠ٍٟ: أٚػؾذ الأدث١بد ٚالأثؾبس اٌغبثمخ أ٘ذاف ػذ٠ذح ٌٍزؾٛي اٌشلّٟ
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 ٚرؼب١ٔٚخ.أوضش اثزىبساً  ٚئلزظبد٠خرط٠ٛش ٔظُ رىٌٕٛٛع١خ ٚصمبفخ  (1

ِٓ ّغزمجٍٟ ٌلأشخبص ؽزٝ ٠زّىٕٛا اٌ ٚاٌزٛعٗ أٔظّخ اٌزؼ١ٍُ ٚاٌؼًّرغ١١ش  (2

 رؾم١ك اٌز١ّض فٟ اٌؼًّ اٌشلّٟ.

، ٚرؾم١ك ٚئداسرٙب ثشىً وفءئٔشبء ٚط١بٔخ اٌج١ٕخ اٌزؾز١خ ٌلارظبلاد اٌشل١ّخ  (3

 .اٌزٛاصْ ث١ٓ عٛدح اٌخذِخ ٚرىب١ٌف رمذ٠ّٙب

 .اٌضمخْٚ ِزطٍجبد الاعزملا١ٌخ، رؼض٠ض ؽّب٠خ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ، ٚاٌشفبف١خ، ٚػّب (4

، ٚئسعبء ػٛاثؾ ٚآ١ٌبد ٚعٛدح ٚئِىب١ٔخ اٌٛطٛي ئ١ٌٙب اٌخذِبدرؾغ١ٓ  (5

 .اٌخذِبد اٌشل١ّخ اٌّمذِخ ٌٍّغزّغ

 .رطج١ك ّٔبرط أػّبي عذ٠ذح ِٚجزىشح، ٚرؾغ١ٓ الإؽبس اٌزٕظ١ّٟ ٚاٌّؼب١٠ش اٌف١ٕخ (6

 خطىاث الخحىل الرقوي: 3-4

رُ رؾذ٠ذ ػذد ِٓ اٌخطٛاد ٌٍزؾٛي اٌشلّٟ ٚثبٌشغُ ِٓ ئخزلاف اٌجبؽض١ٓ فٟ شىً  

 (Pihir, et al., 2018)٘زٖ اٌخطٛاد ئلأا أٔٗ ٠ّىٓ رؾذ٠ذ٘ب فٟ الأرٟ: 

 .ثٕبء اعزشار١غ١خ سل١ّخ ٚئعشاءاد اٌزؾغ١ٓ (1

 .ل١بط الإِىب١ٔبد اٌشل١ّخ اٌؾب١ٌخ (2

 .رؾذ٠ذ أفؼً ١٘ىً ػًّ لأٔشطخ اٌزغ٠ٛك اٌشلّٟ (3

 .ذ٠ذ اٌّزطٍجبد ٌخطؾ اٌغزضّبسرؾ (4

 .رؾذ٠ذ ػٛائك اٌزىبًِ اٌشلّٟ (5

 ئداسح اٌزغ١١ش ٌٍزؾٛي اٌشلّٟ. (6

 : حطبيق الخحىل الرقوي 3-5

اٌزم١ٕبد ٚاٌج١بٔبد ٚاٌّٛاسد اٌجشش٠خ ٠زُ رطج١ك اٌزؾٛي اٌشلّٟ ِٓ خلاي 

 ,.Pihir, et al)ٚف١ّب ٠ٍٟ ػشع ٌٙزٖ إٌظمبؽ ثشىً ِفظً: ٚاٌؼ١ٍّبد، 

2018; Matt et, al., 2019) 



 
 البراعة التسويقية  في التحول الرقمي ببيئة الأعمال   دور

 أماني محمد إبراهيم نجا   

 2222يناير  -الثالث عشر                                                            العدد الأول المجلد 
454 

 
 

 الخقنيبث: (1

ؽ١ش ٠زُ ثٕبء اٌزؾٛي اٌشلّٟ ثبعزخذاَ ِٕظِٛخ ِٓ الأعٙضح، ٚأٔظّخ اٌزشغ١ً،  

ٚٚعبئؾ اٌزخض٠ٓ، ٚاٌجشِغ١بد اٌزٟ رؼًّ ػّٓ ث١ئبد رم١ٕخ ِٚشاوض ِؼٍِٛبد رغّؼ 

ثبعزخذاَ ع١ّغ الأطٛي ثىفبءح رشغ١ٍ١خ غ١ش ِٕمطؼخ. وّب ٠غزٍضَ ػّبْ ِغزٜٛ 

ٙب ػجش فشِق ١ِٕٙخ ِغإٌٚخ ػٓ ئداسح خذِخ ِٕبعت لأفشاد اٌّإعغخ ٚػّلائٙب ِٚٛسد٠

 .إٌّظِٛخ اٌزم١ٕخ ٚاٌج١ٕخ اٌزؾز١خ ٌٍشجىخ عٛاء أوبٔذ ٘زٖ إٌّظِٛخ ِؾ١ٍخ أٚ عؾبث١خ

  البيبنبث: (2

٠فزشع أْ رمَٛ اٌّإعغبد ثغٙٛد ئداسح ٚرؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ثشىً ِٕزظُ ٚفؼبي ٚرٌه 

ٚرط٠ٛش أدٚاد ِٕبعجخ ٌزٛف١ش ِؼٍِٛبد ٚئعشاءاد ٔٛػ١خ ِٛصٛلخ ٚوبٍِخ ِغ رٛف١ش 

ٌٍزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ ٚاٌجؾش ػٓ اٌج١بٔبد ٚاٌزٕجإ ثبٌّغزمجً، وّب ٠غت ِزبثؼخ اٌج١بٔبد 

ثشىً ِغزّش ٌؼّبْ اعزّشاس رذفمٙب ٚالإعزفبدح ِٕٙب ثشىً ٠زّبشٝ ِغ أ٘ذاف 

 .اٌّإعغخ ٚرٛلؼبرٙب

 الوىارد البشريت: (3

بد رطج١ك اٌزؾٛي اٌشلّٟ رشُىً اٌّٛاسد اٌجشش٠خ عبٔجبً ؽ٠ٛ١بً ٠ظؼت ػٍٝ اٌّإعغ 

ثذٚٔٗ، ئر ٠زٛعت رٛف١ش وٛادس ِإٍ٘خ لبدسح ػٍٝ اعزخذاَ اٌج١بٔبد ٚرؾ١ٍٍٙب لارخبر 

لشاساد فؼبٌخ، وّب ٠زطٍت رخط١ؾ اٌشؤٜ ٚرٕف١ز٘ب وفبءاد ثشش٠خ ٚخجشاد ػ١ٍّخ 

 .ٚػ١ٍّخ ِغ ئ٠ّبْ ثبٌزغ١١ش ٚاٌزط٠ٛش

 العوليبث: (4

بَ اٌّشرجخ ٚ اٌّزشاثطخ اٌزٟ رٕزظ ٟٚ٘ ػجبسح ػٓ ِغّٛػخ ِٓ إٌشبؽبد أٚ اٌّٙ 

خذِخ ِؼ١ٕخ أٚ ِٕزغب ِؼ١ٓ ٌٍّغزف١ذ٠ٓ. ٠غت ػٍٝ اٌّإعغبد ئسعبء ثٕبء رمٕٟ فؼبي 

٠غّؼ ثزط٠ٛش اٌؼ١ٍّبد ػٍٝ اٌظؼ١ذ٠ٓ اٌذاخٍٟ ٚاٌخبسعٟ ٚرٌه ٌؼّبْ اٌزطج١ك 

الأِضً ٌٍزؾٛي اٌشلّٟ، ٠ٚزؼّٓ رٌه اٌّٛاءِخ اٌذاخ١ٍخ ٚاٌخبسع١خ فٟ ئٔغبصاد 
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بد ِغ ٚعٛد سلبثخ فٟ ئٔغبص اٌؼ١ٍّبد ٚاٌزٞ ٠غزجش أؽذ اٌّفبر١ؼ اٌشئ١غ١خ فٟ اٌؼ١ٍّ

 اٌّذخلاد ٚاٌّخشعبد ٌٍّٕظّخ.

 دور الورونت الخسىيقيت في الخحىل الرقويرابعبً: 

٠إدٞ اٌزمذَ اٌزىٌٕٛٛعٟ اٌّغزّش ئٌٝ ئعجبس إٌّظّبد ػٍٝ رغ١١ش ػ١ٍّبرٙب اٌزم١ٍذ٠خ ، 

ظّخ ِؼٍِٛبد عذ٠ذح ، ٚاٌؾفبظ ػٍٝ أٔظّزٙب اٌؾب١ٌخ ٚرؼذ٠ً ػ١ٍّبرٙب ، ٚاػزّبد أٔ

لاء إٌّبعج١ٓ ٠ؼزجش اٌزغ٠ٛك اٌفؼبي را أ١ّ٘خ لظٜٛ ٌزمذ٠ُ إٌّزظ إٌّبعت ٌٍؼِّؾذصخ. 

رّبشٟ ع١بعبد اٌزغ٠ٛك ِغ ِزطٍجبد اٌج١ئخ ٌزؾم١ك رٌه ، ٠غت ٚ فٟ اٌٛلذ إٌّبعت.

٠ظجؼ ِذ٠شٚ اٌزغ٠ٛك فٟ اٌؼظش اٌؾذ٠ش ِذفٛػ١ٓ ثشىً ِزضا٠ذ  ٚأْ. اٌّؾ١طخ

٠زطٍت ؽشلبً سع١ّخ ٌٍؾظٛي ػٍٝ ِؼٍِٛبد دل١مخ ٚفٟ اٌٛلذ ِّب ثبٌغٛق ٚاٌج١بٔبد. 

بلإػبفخ ئٌٝ ث١ئخ الأػّبي اٌؼبِخ. ث إٌّبعت رزؼٍك ثبٌغٛق ٚإٌّزغبد ٚاٌؼّلاء،

(Miklosik & Evans, 2020) 

قيت في الخكييف هع بيئت الخحىل الرقوي الحبليت في عذة ويخجلى دور الورونت الخسىي

 (Ianenko,et al., 2019) نقبط هي:

  ػٕذ رط٠ٛش ع١بعخ إٌّزظ ، ٠ٕجغٟ الأزجبٖ ئٌٝ اٌّغبلاد اٌّجزىشح ِضً ظٙٛس عٍغ

ٚخذِبد "رو١خ" عذ٠ذح ثشىً أعبعٟ ؛ رؾذ٠ش اٌغٍغ اٌزم١ٍذ٠خ ، ثٙذف رٕف١ز 

اٌج١ئخ  -اٌغٍغ ، ٚاٌغٍغ  -١خ ػٍٝ ِغزٜٛ اٌغٍغ ٚظبئف اٌزفبػً فٟ اٌج١ئخ اٌشلّ

اٌخبسع١خ ، ٚعٍغ إٌبط ؛ رشى١ً أعٛاق عذ٠ذح ٌلأعٙضح ٚاٌّؼذاد ٚأٔظّخ 

 .اٌزفبػً ث١ٓ ِخزٍف الأش١بء

  "٠غت أْ رأخز ع١بعخ اٌزغؼ١ش فٟ الاػزجبس ولاً ِٓ ئِىب١ٔخ اعزشار١غ١خ "اٌمشؾ

ػٓ الأخفبع اٌغش٠غ فٟ  ػٕذ رمذ٠ُ ِٕزظ ثخظبئض عذ٠ذح ئٌٝ اٌغٛق ، فؼلاً 

 .الأعؼبس ٔز١غخ ئٔشبء ٔظبئش ٌّٕزظ ٔبعؼ ِٓ لجً إٌّبفغ١ٓ

  اٌؼشٚسٞ ِشاػبح ظٙٛس ػذد وج١ش ِٓ اٌخذِبد ٌّمبسٔخ أعؼبس اٌغٍغ ِٓ

ٚاٌخذِبد، ٚأٔظّخ اٌزفبػً ِغ اٌّشزشٞ فٟ اٌٛلذ اٌفؼٍٟ ، ٚرمذ٠ُ اٌغٍغ 

 .ش. الأعؼبسٚاٌخذِبد فٟ ِىبْ ِؼ١ٓ فٟ ٚلذ ِؼ١ٓ ٚػٍٝ أفؼً رمذ٠
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  ع١ؼزّذ اٌزش٠ٚظ فٟ اٌفؼبء الإٌىزشٟٚٔ ػٍٝ فُٙ عٍٛن اٌّغزٍٙه ٚأّٔبؽ

ِشزش٠برٗ. ع١زّىٓ اٌّغٛلْٛ ِٓ اٌزفبػً ِغ اٌّغزٍٙه فٟ اٌٛلذ اٌفؼٍٟ 

 .ٚرخظ١ض عٍٛن اٌؼ١ًّ فٟ اٌّزغش

  ٓاٌٙبَ ئعزغلاي اٌزطٛس اٌزىٌٕٛٛعٟ فٟ اٌزؼشف ػٍٝ ٔٛا٠ب اٌّغزٍٙى١ ِٓ

ٚاؽز١بعبرُٙ ٚسغجبرُٙ ، ٚئٔشبء سعبئً رغ٠ٛم١خ ؽغبعخ ٌٍغ١بق ٠زُ ٚعٍٛوُٙ 

 رغ١ٍّٙب فٟ اٌّىبْ ٚاٌضِبْ الأوضش ِلاءِخ.

  ٓعزؼًّ رم١ٕبد اٌزؾ١ًٍ اٌفٛسٞ ٌٍؼّلاء ػٍٝ رّى١ٓ أٔظّخ الإداسح اٌّغإٌٚخ ػ

ػلالخ اٌؼّلاء ِٓ عّغ ث١بٔبد اٌؼّلاء ٚرؾ١ٍٍٙب ِّب ٠غبػذ ػٍٝ فُٙ ػ١ٍّخ 

 .ٌذٜ اٌّغٛل١ٓ ِؼٍِٛبد ٌزؾغ١ٓ عٛدح خذِخ اٌؼّلاء اٌششاء. ع١ىْٛ

  ع١زّىٓ اٌّغٛلْٛ ِٓ اٌزٕجإ ثزطٛس اٌّغزّؼبد الاعزّبػ١خ. ِٓ خلاي اعزٙذاف

٘زٖ اٌّغزّؼبد ، ع١ىْٛٔٛ لبدس٠ٓ ػٍٝ عزة اٌّشزش٠ٓ اٌّؾز١ٍّٓ اٌز٠ٓ ٌُ 

ِزؼذد ٔز١غخ ٌزٌه ، عزٛفش اٌزم١ٕبد اٌشل١ّخ ارظبلًا .٠ىٛٔٛا ِزٛفش٠ٓ فٟ اٌغبثك

 اٌمٕٛاد ث١ٓ اٌّإعغخ اٌزغبس٠خ ٚاٌؼ١ًّ ِٓ خلاي ثشاِظ اٌٛلاء.

 :النخبئج

ٌٍّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ دٚس فٟ اٌزى١١ف ِغ ث١ئخ اٌزؾٛي اٌشلّٟ اٌؾب١ٌخ، ٚرٌه ِٓ  (1

خلاي ِٛاعٙخ اٌزغ١شاد اٌزٟ أؽذصٙب اٌزؾٛي اٌشلّٟ ٚاٌزى١١ف ِؼٙب ػٍٝ وبفخ 

 ً سلّٟ. أطؼذح اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٚرؾ٠ٍٛٙب ٌٍؼًّ ثشى

ئسعبء ثٕبء رمٕٟ فؼبي ٠غّؼ ثزط٠ٛش اٌؼ١ٍّبد  اٌزٟ رؼًّ ػٍٝ اٌّإعغبد (2

اٌزطج١ك الأِضً ٌٍزؾٛي  رؼّٓػٍٝ اٌظؼ١ذ٠ٓ اٌذاخٍٟ ٚاٌخبسعٟ اٌزغ٠ٛم١خ 

 فٟ ِغبي اٌزغ٠ٛك. اٌشلّٟ

اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ وأؽذ أثؼبد اٌجشاػخ اٌزغ٠ٛم١خ رؼىظ اٌمذسح اٌؼبِخ  (3

اٌزغ١١ش ثّب ٠ّىٕٙب ِٓ ارخبر الإعشاءاد ٚاٌزذاث١ش ٌٍّٕظّخ ػٍٟ اٌزى١ف أٚ 

ٚالإعزغبثخ ٌٍزغ١شاد اٌج١ئ١خ اٌؾب١ٌخ خبطخ اٌزؾٛي اٌشلّٟ ػٍٝ وً 

 الأطؼذح فٟ ث١ئخ الأػّبي.
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اٌزىبًِ ث١ٓ أثؼبد اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ ٠خٍك ١ِضح رٕبفغ١خ ٌٍّإعغبد اٌزٟ  (4

بٌزبٌٟ رغزط١غ رغزط١غ أْ رىْٛ ِشٔخ ػٍٝ وبفخ أطؼذح اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٚث

 اٌزى١١ف ِغ اٌج١ئخ اٌّؾ١طخ ثٙب ٚثىً اٌزغ١شاد اٌزٟ لذ رظشأ ثٙب.
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