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 ٔلًٍح انؼلايحتانؼلايح انخثشج أتؼاد تٍٍ  ٔعٍظ شكًرغٍ انرعاسٌح تانؼلايحصمح ان

 دساعح ذطثٍمٍح:

 انغٍذ ىأيٍشج يٕع                                     ذشكًعًش ػثذانرٕاب          

 ٓلهً ثوَْ اكاهح ا٧ػٔبٍ                              ثوَْ اكاهح ا٧ػٔبٍٓلهً        

 عبٓؼخ ؽِٞإ –٤ًِخ اُزغبهح                            عبٓؼخ ؽِٞإ –٤ًِخ اُزغبهح      

  : ًهخضان

فجوح اُؼ٬ٓخ ثؼبك ٧ أُجبشو ٝاُـ٤و ٓجبشو زؤص٤واُه٤بً  ا٣٠ُٜلف ٛنا اُجؾش       

اُؾ٤َخ ٝاُقجوح اُؼبؽل٤خ ٝاُقجوح ا٩كها٤ًخ ٝاُقجوح ا٤ًَُِٞخ ٝاُقجوح )اُقجوح 

 ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ػ٠ِ ا٫هرجبؽ٤خ(

رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،ٓظوك٢ أُؾٍٔٞ فلٓبد شوًبد ٝثبُزطج٤ن ػ٢ِ 

ٝأ٣ؼًب  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خػ٠ِ فجوح اُؼ٬ٓخ ثؼبك ٧ ك٫ُخ اؽظبئ٤خ ١م ٓؼ١ٞ٘

اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ػ٠ِ فجوح اُؼ٬ٓخ ثؼبك ٧ ك٫ُخ اؽظبئ٤خ ١م ٓؼ١ٞ٘رؤص٤و ٝعٞك 

اُضوخ ثؼبك ك٫ُخ اؽظبئ٤خ ٧ ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و ٝعٞك  ا٠ًُٔب رٞطِذ اُلهاٍخ  ،اُزغبه٣خ

 ،اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خه٤ٔخ ػ٠ِ  ٓبٕ اُؼ٬ٓخ(أٓظلاه٤خ اُؼ٬ٓخ ًٝلبءح اُؼ٬ٓخ ٝ)ثبُؼ٬ٓخ 

اُؼ٬هخ ػ٠ِ ٓؼ١ٞ٘ ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ رؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ ثب٩ػبكخ 

ٍُٞبؽخ ُٔزـ٤و اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ رؼل ٍٝبؽخ ٕ ٛنٙ اأٝ ،ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

    .٤ُٝFull Mediationَذ ًبِٓخ  Partial Mediationعيئ٤خ 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ  ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ،اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خفجوح انكهًاخ انًفراؼٍح: 

 شوًبد فلٓبد أُؾٍٔٞ ك٢ ٓظو. ،اُزغبه٣خ
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Abstract: 

      This research aims to determine the direct and indirect effects 

of brand experience dimensions (sensory experience, Affective 

Experience, Intellectual Experience, Behavioral Experience and 

relational Experience) on brand equity through brand trust as a 

mediating variable, applied to Mobile phone service companies 

in Egypt. The research reached to several results, the existence of 

significant effect of brand experience dimensions on both brand 

equity and brand trust. Also, it indicated that brand trust 

dimensions (brand credibility, brand competence and brand 

benevolence) have a positive effect on brand equity. In addition, 

it showed that brand trust mediated the relationship between 

brand experience and brand equity and that this mediation is 

partial mediation and not full mediation. 

Keywords: Brand experience, Brand trust, brand equity, Mobile 

phone service companies in Egypt. 
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   9819 

 

  

 

  ًمذيحان .1

اُؼل٣ل ٖٓ اُزؾل٣بد ٝاُزـ٤واد اٌُض٤وح ك٢ رلؼ٬٤د اُؼ٤َٔ  ا٤ُّٞاُز٣َٞن  ٣ٞاعٚ      

ثبُقلٓبد أُولٓخ  بطجؼ اُؼ٤َٔ أًضو كها٣خ ٝٝػ٤أؽ٤ش  ،ٝهواهارٚ أُزؼِوخ ثشواء اُقلٓخ

ٝٛنا ٝػغ أٓبّ أُ٘ظٔبد اُقل٤ٓخ طؼٞثخ  ،رِج٤خ اؽز٤بعبرٚ ٝهؿجبرٚػ٠ِ هلهرٜب  ٟٝٓل

شواء فلٓبرٜب فبطخ ك٢ ظَ رشبثٚ أُ٘بكغ ػ٠ِ ًج٤وح ك٢ اه٘بع اُؼ٤َٔ ٝرؾل٤يٙ 

ٝاُقظبئض اُٞظ٤ل٤خ ُِقلٓخ )ًبَُؼو ٝعٞكح اُقلٓخ أُولٓخ ٝاُو٤ٔخ أُلهًخ ُِقلٓخ( 

Jeon et al., 2021) ;ٝ ا٫ػزٔبك  ا٠ُُٝنُي ُغؤد أُ٘ظٔبد  ،(0202، فوٕٝآػجلاُٞاؽل

 Jeon et al., 2021; Ragab) اُز٣َٞن ثبُقجوح ًؤؽل ا٫رغبٛبد اُز٣َٞو٤خ اُؾل٣ضخػ٠ِ 

et al.,2023)،  َٝاُز٢ رؼل ٓؾٞه اٛزٔبّ ٓقزِق أُ٘ظٔبد اُقل٤ٓخ اُز٢ رٜزْ ثزش٤ٌ

فجواد ا٣غبث٤خ ٝٓٔزؼخ ُِؼ٬ٓخ ػجو ٗوبؽ ا٫رظبٍ أُزؼلكح ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ 

(Moreira et al.,2017;Locap et al.,2020; Ahmed et al.,2022)،  ثب٩ػبكخ

ٓقزِق اُؼ٬ٔء ثل٫ً ٖٓ اُ٘ظو  ا٫ٛزٔبّ ثبُغٞاٗت اُؼبؽل٤خ ُِؼ٤َٔ ٝث٤ٌل٤خ اُزٞاطَ ٓغ ا٠ُ

ٓٔب ٣َبْٛ ك٢ رؾو٤ن اُؼل٣ل ٖٓ أُيا٣ب ُِٔ٘ظٔخ  (Jeon et al., 2021)ٚ ًَٔزِٜي هش٤ل ا٤ُ

أُ٘بكَخ ٝا٣غبك ٤ٓيح ر٘بك٤َخ ُٜب ك٢ اَُٞم ػ٠ِ ٝاُز٢ رزٔضَ أٜٛٔب ك٢ ى٣بكح هلهح أُ٘ظٔخ 

اُق٤به ا٧ٍٝ ُِؼ٤َٔ ػ٘ل ارقبمٙ ُوواه  رظجؼ ٛنٙ اُؼ٬ٓخ ب٢ُٝثبُز٣ٌٕٞ ٖٓ اُظؼت رو٤ِلٛب 

ٗغبػ أُ٘ظٔبد ك٢ رؾو٤ن فجواد ا٣غبث٤خ  أطجؼٝثنُي  (Sohaib et al., 2023)اُشواء 

                                                            ُزؾو٤ن اُز٤ٔي ٝاُزلوك بأٍب٤ٍ بٝا٣غبك ػ٬هبد ػبؽل٤خ ث٤ٖ اُؼ٬ٓخ ٝاُؼ٤َٔ شوؽ

(Akgözlü et al.,2021;Moraga et al.,2023) ٝهل أٝػؾذ اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد .

ا٧طٍٞ ؿ٤و ػ٠ِ اُزو٤ًي  ا٠ُرؾٍٞ رو٤ًي اُؼ٤َٔ ٖٓ ا٫ٛزٔبّ ثبُغٞاٗت اُٞظ٤ل٤خ ُِقلٓخ 

                                                                       ٣غبث٤خ ُِؼ٬ٓخأٍِٔٞخ ًبُقجوح ٝرش٤ٌَ فجواد اُ

Jeon et al., 2021; Joshi et al.,2021; (Mostafa et al.,2021; Sohaib et al., 

2023; Bapat,2020; ;0202ػجلاُٞاؽل ٝافوٕٝ،; 0202،ك٣ٝلاه) 

ك٢ ظَ أُ٘بكَخ اُشل٣لح ث٤ٖ أُ٘ظٔبد ٝى٣بكح اُؼ٬ٓبد ىاك ا٫ٛزٔبّ ًٔب أٗٚ       

ٝكوبً ٤ًل٤خ رو٤٤ٜٔب  ا٠ٍُِٔٔٞخ ثب٩ػبكخ اُثزؼظ٤ْ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ًؤؽل ا٧طٍٞ ؿ٤و 

ٝمُي ٗظوًا ٤ٔٛ٧زٜب ٧ٜٗب رؼل ا٤ٍُِٞخ اُز٢ رئًل ٖٓ ف٬ُٜب  ،٩كهاى أَُزِٜي ُٜب
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ػ٠ِ ى٣بكح هلهح أُ٘ظٔخ  ا٠ُاُقلٓخ اُز٢ رولٜٓب ثب٩ػبكخ ػ٠ِ أٍٜب ٝػ٠ِ أُ٘ظٔخ 

هثبؽٜب. ػ٠ِ أاُجوبء ٝا٫ٍزٔواه ٝرؾو٤ن ٤ٓيح ر٘بك٤َخ ُٜب ك٢ اَُٞم ثٔب ٣٘ؼٌٌ 

ٖٓ ٤ٓيا٤ٗزٜب ُج٘بء  اًج٤و اُٝنُي رقظض أُ٘ظٔبد عيء ،( 0202، )أٍبػ٤َ

٧ٕ رٌِلخ اكفبٍ ػ٬ٓخ عل٣لح  (Gilal,2022) ٝاكاهح ٝه٤بً ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ثبٍزٔواه

%.)أثٞ  02 ا٠ُخ كشَ رظَ ب٤ِٓ٤ُٕٞ ك٫ٝه ٓغ اؽزٔ 222 ثؾٞا٢ُاَُٞم روله ا٠ُ 

اُوطبع اُقل٢ٓ ك٢ ع٤ٔغ أٗؾبء اُؼبُْ فبطخ  ؽلس ٗٔٞ ك٢ (0222، فوٕٝآٝ كػبثٌ

 ٛنا ٣ؼلؽ٤ش  (Kashif et al.,2015) ا٫رظب٫د ٝرٌُ٘ٞٞع٤ب أُؼِٞٓبدهطبع 

ٝأؽل اُوًبئي ا٧ٍب٤ٍخ ُِلُٝخ اُز٢ رٜلف  وطبع أؽل أْٛ اُوطبػبد اُقل٤ٓخ ك٢ ٓظواُ

ػ٠ِ ٛنا اُوطبع ٣وزظو رؤص٤و ُْٝ ٣ؼل  ،ُز٤ٔ٘خ أَُزلآخٝاُزطٞه ٝاٗغبى رؾو٤ن ا٩ ا٠ُ

ؽ٤ش  ،٣غبث٤خ اُٜبٓخصبه ا٩ا٥رؾو٤ن اُؼل٣ل ٖٓ  ا٠ُرؾو٤ن اُزٞاطَ ٝأُؼوكخ ثَ آزل 

ث٘ؾٞ  0202/0200روله َٓبٛٔخ هطبع رٌُ٘ٞٞع٤ب أُؼِٞٓبد ٝا٫رظب٫د ك٢ ػبّ 

اُ٘برظ أُؾ٢ِ أُظو١ )َٗجخ َٓبٛٔخ اُوطبع  اعٔب٤ِٓ٢ُبه ع٤٘ٚ ٓظو١ ٖٓ  202

اُ٘برظ أُؾ٢ِ( ثبُٔوبهٗخ ثـ  اعٔب٢ُ% ٖٓ  0روله ثـ  عٔب٢ِ٢ُ ا٩ك٢ اُ٘برظ أُؾ

اُن١ ٣َجوٚ. ًٔب ؽون هطبع ا٫رظب٫د  أُب٢ُ ك٢ اُؼبّ ٤ِٓٚبه ع٤٘ 208.1

أُب٢ُ اُؼبّ ك٢ % 1..2ٝرٌُ٘ٞٞع٤ب أُؼِٞٓبد ٓؼل٫د ٗٔٞ ثِـذ ٗؾٞ 

٤ُظجؼ ؛ 0202/0202أُب٢ُ اُؼبّ ك٢ % 2..2ٓوبهٗخ ثٔؼلٍ ٗٔٞ  0202/0200

 ،خ٤ُبٍ٘ٞاد ٓزز فٌٔٓلاه  ػ٠ِٗٔٞا ث٤ٖ هطبػبد اُلُٝخ أُقزِلخ  ػ٠ِاُوطبع ٛٞ ا٧

ٓواًي ك٢ "ٓئشو عبٛي٣خ اُشجٌخ اُظبكه ػٖ  2رولّ رور٤ت ٓظو  ا٠ُثب٩ػبكخ 

 ٝهل ك٢ اُؼبّ اَُبثن. 11ٓوبهٗخ ثبُٔوًي  12أُوًي  ا٠ُُزظَ ٓؼٜل "ثٞهر٬ٗي" 

ىاكد ر٘بك٤َخ اُوطبع ٤ُظجؼ ٓؾؾ أٗظبه ٝاٛزٔبّ اُؼل٣ل ٖٓ شوًبد رٌُ٘ٞٞع٤ب 

اُزٍٞغ ك٢ ؽغْ أػٔبُٜب ك٢ اَُٞم أُظو١  ػ٠ِأُؼِٞٓبد اُؼب٤ُٔخ اُز٢ ؽوطذ 

ك٢ اُؼل٣ل ٖٓ ٓغب٫د رٌُ٘ٞٞع٤ب أُؼِٞٓبد ٝرول٣ْ اُقلٓبد اُؼبثوح ُِؾلٝك ٝط٘بػخ 

ا٩ٌُزو٤ٗٝبد
2
.  

                                                           
1
 https://mcit.gov.eg    0202 ٤ٗٞ٣ٞ 22   أُوًي ا٩ػ٢ٓ٬ -ٝىاهح ا٫رظب٫د ٝرٌُ٘ٞٞع٤ب أُؼِٞٓبد  
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شوًبد فلٓبد أُؾٍٔٞ )شوًخ كٞكاكٕٞ ٝشوًخ  ػ٠ُِجؾش ٍٞف ٣زْ رطج٤ن ا      

ػلّ اُقلٓبد ٖٓ ٛنٙ ثٚ  رزَْٗظوًا ُٔب ( Weٝهاٗظ ٝشوًخ ارظب٫د ٓظو ٝشوًخ أ

 ا٣٠ُغبك ٗٔؾ ٓٞؽل ُِقلٓخ ثب٩ػبكخ اػلّ آٌب٤ٗخ  ٢ُبثبُزٝػلّ اُزغبٌٗ ٝا٤ٍُِٞٔٔخ 

 ٢ُبٝثبُز اُقلٓخ هجَ شوائٜبًٔب ٫ ٣ٌٖٔ ُِؼ٤َٔ رغوثخ  ،ٗزبط ٝا٫ٍز٬ٜىريآٖ ا٩

 Motta-Filho,M.A.,2021; Yulianti et)٣ٞعل أ٤ٔٛخ ُجؼل اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ

al.,2013)   ػ٠ِاُقلٓبد ر٘شؤ ٖٓ اثزٌبه أَُزقلّ ُٜب ٝث٘بء  ٛنٙ ٖٓ إ ػلكأًٔب 

 ، (Yulianti et al.,2013)كبٜٗب رزطِت ٓشبهًخ اُؼ٤َٔ  ٢ُباؽز٤بعبرٚ ٝهؿجبرٚ ٝثبُز

اَُِغ  ٞاُقلٓبد اُؼل٣ل ٖٓ اُزؾل٣بد ثبُٔوبهٗخ ثٔب ٣ٞاعٜٚ َٓٞه ٣ٞٞاعٚ َٓٞهُٝنُي 

  (Motta-Filho,2021) ا٫ٍز٤ً٬ٜخ.

   الإطاس انُظشي نهثؽس .2

 ٝمُي ًٔب ٢ِ٣:  ،ك٢ ٛنا اُغيء ٓزـ٤واد اُجؾش ٝٓلب٤ٜٛٔب ٝأثؼبكٛبٝرز٘بٍٝ اُجبؽضزبٕ 

      خثشج تانؼلايح انرعاسٌحان 2-1

ٜٗب أؽل اُزٞعٜبد اؽ٤ش  ،ك٢ ػِْ اُز٣َٞن آؼبطو بكَِل٤ باُؼ٬ٓخ رٞعٜرؼل فجوح       

ُزؾو٤ن ا٧ٍب٤ُت رؾو٤وٜب ػجو ٓغٔٞػخ ٖٓ ا٠ُ أُ٘ظٔبد  ٠ا٧ًضو أ٤ٔٛخ ٝاُز٢ رَؼ

 ،(;0228Becker et al.,2020، فوٕٝآ)ػجلالله ٝ اُز٤ٔي ٝاُغٞكح ك٢ اُقلٓخ أُولٓخ.

ٍزوار٤غ٤خ اُز٣َٞو٤خ اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و أٍب٢ٍ ك٢ ا٩أَُٞه٤ٖ كٓظ فجوح  ػ٠ُِٝنُي ٣غت 

اُغٞاٗت اُ٘لؼ٤خ ُج٘بء  ػ٠ِٝػلّ اُزو٤ًي كوؾ ثٜلف رول٣ْ فجوح ػ٬ٓخ ٓزلوكح ٝٓز٤ٔيح 

                                                        ادرول٣ْ فجؤًب ٣غت ػ٬هبد ه٣ٞخ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ 

(Shahid et al., 2022; Xixiang et al.,2016; Ragab et al.,2023)  رز٘بٍت

ٝشقظ٤خ اُؼ٤َٔ ٧ٕ اُؼ٤َٔ ٣لؼَ اُقلٓخ ماد اُؼ٬ٓخ اُز٢ رزٞاكن ٓغ ٓغ ٗٔؾ ؽ٤بح 

فو ٧ٗٚ ٣زْ رل٤َوٛب ثشٌَ آ ا٠ُُٝنُي رقزِق اُقجوح ٖٓ كوك  اُنار٢. ٚه٤ٔٚ ٝٓلٜٔٞٓ

كواؽ ٌُٜٝ٘ب ر٘شؤ ٖٓ ف٬ٍ ٖٓ  بُؼ٬ٓخ ٫ ر٘شؤثقجوح كبُ ،(Pina,et al.,2021)كوك١. 

          اكهاى ٝػٞاؽق اُؼ٤َٔ ًٍِٝٞٚ ػ٘ل رلبػِٚ ٓغ اُؼ٘بطو اُز٣َٞو٤خ ًبُٔ٘زغبد ٝاُقلٓبد

(Bae et al.,2022)،  ػٖ فجوح أُ٘زظ )رؾلس فجوح أُ٘زظ ػ٘لٓب رقزِق اُؼ٬ٓخ كقجوح

اُؼ٤َٔ ُل١ ٤خ ٘ٝعٞك آُغ  ٙافزجبه ٚ ٝلؾظأُ٘زظ ٝاُو٤بّ ث ٣جلأ اُؼ٤َٔ ك٢ اُجؾش ػٖ
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أُ٘زظ( ٝفجوح اُزَٞم )رؾلس ػ٘لٓب ٣جلأ اُؼ٤َٔ ثبُزلبػَ ٓغ اُج٤ئخ أُبك٣خ  ٛنا ثشواء

ص٘بء هؽِخ اُزَٞم( ٝفجوح ا٫ٍز٬ٜى )رؾلس ػ٘لٓب ٣َزِٜي أ ٟفواُؼ٘بطو أُبك٣خ ا٧ٝ

ًَ ٛنٙ اُقجواد ٣زْ رط٣ٞوٛب ػ٘لٓب ٣َزِٜي اُؼ٤َٔ أُ٘زظ أٝ  ،ٝ اُقلٓخ(أاُؼ٤َٔ أُ٘زظ 

ثؼغ  ا٠ُاُقلٓخ أٝ ػ٘لٓب ٣زلبػَ ثشٌَ ٓجبشو ٓغ ٓٞظل٢ اُقلٓخ أٝ اُج٤ئخ ثب٩ػبكخ 

اُقجواد اُز٢ ٣زْ رش٤ٌِٜب ػ٘لٓب ٣زؼوع اُؼ٤َٔ أٝ ٣زلبػَ ٓغ ٓؾلياد اُؼ٬ٓخ ٓضَ 

 Brakus et)ٟ اُؼ٬ٓخ ا٧فوػ٬ٗبد ٝفظبئض ا٧ُٞإ ٝا٫شٌبٍ ٝاُزظ٤ٔٔبد ٝا٩

al., 2009)  رؾلي ك٢ٜ  ،ؽب٤ٌٍ ٝػٞاؽق ٍِٝٞى اُؼ٤َٔأ ػ٠ِٝٛنٙ أُؾلياد رئصو

 ،ٓغ اُؼ٬ٓخ أٝ ػلّ رش٤ٌَ ػ٬هخ ٚزارغبٛبرٚ ك٢ رش٤ٌَ ػ٬ه ػ٠ِرئصو ٝٓؼزولاد اُؼ٤َٔ 

فجوح أُ٘زظ ٝفجوح اُزَٞم ٝفجوح  ػ٠ِبرغبٛبد اُؼ٤َٔ ٫ ٣زْ رش٤ٌِٜب ثب٫ػزٔبك ك

ٖٓ أُْٜ ٓؼوكخ ٝ ،ٌُٖٝ أ٣ؼًب ٖٓ ف٬ٍ اُقجوح اُز٢ رشٌَ ٓغ اُؼ٬ٓخ ،ا٫ٍز٬ٜى كوؾ

 خُِٓقل٣غبك اُو٤ٔخ اقجوح ارغبٛبد اُؼ٤َٔ ٗؾٞ ا٫شزواى ك٢ ٛنٙ ا٤ًُق رشٌَ 

(Shamim et al.,2016) 

 ػب٬ٓاُؼ٤َٔ  ُٟلثبُؼ٬ٓخ رش٤ٌَ فجوح  ػوٝهح ػ٠ِرو٤ًي أُ٘ظٔبد اُقل٤ٓخ  أطجؼ      

ٓٞاعٜخ أُ٘بكَخ ٝث٘بء ٤ٓيح  ػ٠ِٝى٣بكح هلهرٜب ك٢ رؾو٤ن ثوبء أُ٘ظٔبد ٝٗغبؽٜب  بأٍب٤ٍ

ػجلاُؾ٤ٔل ;0202،)ك٣ٝلاه رو٤ِلٛب. ر٘بك٤َخ َٓزلآخ ُٜب ك٢ اَُٞم ٣ٌٕٞ ٖٓ اُظؼت

ٝعبء مُي  (0202، أُز٢ُٞ; ;Mostafa et al.,2021;Bapat,2020.022، فوٕٝآٝ

اُؼ٤َٔ ٝػلّ ا٫ٛزٔبّ كوؾ  ػ٠ِٗز٤غخ اٛزٔبّ أُ٘ظٔبد ثبُؼ٬ٔء ٝارجبع كَِلخ اُزو٤ًي 

أُ٘ظٔبد اثزٌبه  ػ٠ِٝرول٣ْ ػوٝع ٤ٔٓيح ٌُٖٝ ٣غت ػب٤ُخ ثبثزٌبه فلٓبد ماد عٞكح 

ك٢  ٠ٝرجو ،٠فجواد ثشٌَ َٓزٔو ك٢ أُٞاهق اُز٣َٞو٤خ أُقزِلخ ٝا٣غبك رغبهة ٫ رَ٘

( ٖٓ ف٬ٍ 0202 ،فوٕٝآاُط٘طب١ٝ ٝ; (Mohammed et al.,2022 ماًوح اُؼ٤َٔ

ٍَِِخ ٖٓ ٗوبؽ ا٫رظبٍ أُزؼلكح ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ُِٔ٘ظٔخ  ػ٠ِا٫ػزٔبك 

ٝثٔب ٣َبػل ك٢ رؾو٤ن هػب اُؼ٤َٔ  (.022، فوٕٝآٓولٓخ اُقلٓخ )ػجلاُؾ٤ٔل ٝ

 Mostafa et)ٓغ اُؼ٬ٔءا٧عَ ٝث٘بء هٝاثؾ ه٣ٞخ ٝؽ٣ِٞخ ( 0202 ،فوٕٝآ)اُط٘طب١ٝ ٝ

al., 2021)  ثبُقلٓخ أُولٓخ ٝرؾو٤ن هػبْٛ ا٤ُّٞ ه٘بع اُؼ٬ٔء ا٧ٗٚ أطجؼ ٖٓ اُظؼت

ٖٝٓ اََُٜ رـ٤٤و اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ اُز٢ ٣شزو٣ٜب اُؼ٤َٔ  ،ػٜ٘ب ثبُٔوبهٗخ ثبُٔبػ٢
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٣غبث٤خ ا ٍِج٤خ ُٝنُي أطجؾذ أُ٘ظٔبد رٜزْ ثزش٤ٌَ فجواد رغوثخ٣َٝزقلٜٓب ػ٘لٓب ٣ٞاعٚ 

ؽ٤ش  ،(Akgözlü et al.,2021)٫ ٣زْ اُزق٢ِ ػٖ ػ٬ٓبرٜب اُزغبه٣خ ؽز٠ ٜب ئُؼ٬ٔ

ًٔب ٣ؼغ اُؼ٤َٔ  ،ٝػٞاؽق ا٣غبث٤خ خرَبػل فجوح اُؼ٬ٓخ ا٣٩غبث٤خ ك٢ رش٤ٌَ ٓشبػو ٓؤُٞك

ٓؼب٢ٗ ٓؾلكح ُِؼ٬ٓخ ٣ٝقزيٜٗب ك٢ ماًورٚ رؾلي اُو٤ْ ا٫ٍز٤ً٬ٜخ اُؼبؽل٤خ رغبٙ اُؼ٬ٓخ 

  . (Bae et al.,2022; Akgözlü et al.,2021)ُل٣ٚ. 

   خثشج تانؼلايح انرعاسٌحانذؼشٌف  2-1-1

 بد ٖٓ هج٧٤ٍَٝ ٓوح ك٢ ٓ٘زظق اُضٔب٤ٗ٘( فجوح اُؼ٤َٔ)رْ رول٣ْ ٓلّٜٞ       

(Holbrook et al., 1982) (Vikaliana et al.,2021;Bapat,2020)،  ٝهل

ك٢ ٓغبٍ ٍِٞى أَُزِٜي ثبُجؼل ػٖ اُزل٤ٌو اُؼو٢ٗ٬  ٤ٟٔٛخ ًجوثؤؽظ٢ ٛنا أُلّٜٞ 

ٕ ػ٤ِٔخ ا٫ٍز٬ٜى رزؼٖٔ ٝمُي ٧ ،أٗٚ َٓزِٜي هش٤ل ػ٠ِأَُزِٜي  ا٠ُٝاُ٘ظو 

                                                                          ٌٓٞٗبد رغو٣ج٤خ رورجؾ ثبُقجوح

;Sohaib et al.,2023;Rather et al.,2021;Joen et al.,2021)  ،اُشٞهثغ٢

                           ك٢ كْٜ ٝرؾل٣ل ٍِٞى أَُزِٜي بٛبٓ آزـ٤ورؼل بُقجوح ك(، 0200

(Jeon et al., 2021; Beig et al.,2019; Ahmed et al.,2022)، ٝ فن ا٣٧غت

ٍِٞى  ػ٠ِاُجؼل اُؼبؽل٢ ؿ٤و أٍُِٔٞخ أُزٔضِخ ك٢ ثؼبك ا٧ك٢ ا٫ػزجبه رؤص٤و

ىكاكد أ٤ٔٛخ فجوح اٝهل  (Gentile et al.,2007) هواهارٚ اُشوائ٤خ ػ٠ِٝ أَُزِٜي

ؽ٤ش اٛزٔذ أُ٘ظٔبد  Covaid 19اُؼ٬ٓخ أُلهًخ ثٞاٍطخ اُؼ٤َٔ فبطخ ثؼل

اُز٢ ٝ ،ثبُقجوح أُورجطخثؼبك ا٧ ػ٠ِثؼوٝهح رش٤ٌَ فجوح ُِؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ اُزو٤ًي 

  (Pina, et al.,2021) ُِؼ٤َٔ ٝرزَْ ثبُضجبد ثبُناًوحرَبْٛ ك٢ رؾو٤ن اَُؼبكح 

رزٔضَ ك٢ ٝعٜخ ٗظو  ،ٖٓ ٝعٜز٢ ٗظو (فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ)٣ٌٖٔ كهاٍخ ٓلّٜٞ       

ٍزوار٤غ٤خ ا٣ٝغت اُز٤َ٘ن ث٤ٖ ٝعٜز٢ اُ٘ظو ُؼٔبٕ ٝػغ  ،اُؼ٤َٔ ٝٝعٜخ ٗظو أُ٘ظٔخ

اُؼ٬ٓخ ٖٓ ٝعٜخ ٗظو أُ٘ظٔخ ك٤زْ ؼ٘لٓب ٣زْ كهاٍخ فجوح ك ،(Samuel, 2018) ٗبعؾخ

ٍزوار٤غ٤خ ا٩كاهح ا٩ :كهاٍزٜب ٖٓ ف٬ٍ اكاهح فجواد اُؼ٬ٔء ٝاُز٢ ٣ٌٖٔ رؼو٣لٜب ثؤٜٗب

 ٝاُز٢ ٫ ٣ٌِٖٔٔ٘ظٔخ اُؼ٬ٓخ ُأُ٘زظ أٝ ٍٞاء ٓغ  ،ُؼ٬ٔءأُلهًخ ثٞاٍطخ اقجواد ُِ

ػ٤ِٔخ  :رؼو٣لٜب ثؤٜٗبًٔب ٣ٌٖٔ  ،(.022، )ػجلاُؾ٤ٔل ٝافوٕٝ .ػ٤ِٜبزؤص٤و ٜب أٝ اُرغ٘ج
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ث٤ٖ َ ٝا٣غبك ػ٬هبد ػبؽل٤خ َٓزووح ٤ٍزوار٤غ٤بد ُزؾو٤ن ٫ٝء اُؼٔاُزقط٤ؾ ٝٝػغ ا٩

٣ٞعل أ٤ٔٛخ  (Ziarani et al.,2023) .ثٜلف رؾ٤َٖ ٓشبهًخ اُؼ٬ٔءاُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ 

ُِؼ٬ٔء ؽ٤ش ٣ؼل رؾو٤ن فجوح ٓٔزؼخ ثبُؼ٬ٓخ  (0202، )شؼ٤ت٩كاهح اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ 

ٕ أٗغل ُٝنُي  ،ُل٣ْٜ ٠ُٝؽ٤ش رؤر٢ ك٢ أُورجخ ا٧ ؛٣ُٞٝ٣ٖ٤بد أُل٣و٣ٖ اُز٘ل٤نأٖٓ أْٛ 

روّٞ ثزؼ٤٤ٖ ٓل٣و٣ٖ ٩كاهح اُقجوح " Amazon, Google"اٌُض٤و ٖٓ أُ٘ظٔبد ٓضَ 

ُِـب٣خ ٗظوًا ُزؼلك ٗوبؽ ا٫رظبٍ ٝاُزلبػَ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ  آؼول اٝاُز٢ رؼل أٓو ،ثبُؼ٬ٓخ

٣ئصو ٝرؼول هؽِخ اُؼ٤َٔ ٓغ اُؼ٬ٓخ  ا٠ُهرٜب ٓٔب ٣ئك١ اطؼٞثخ اك ٢ُبٝثبُز ،ٝاُؼ٬ٓخ

ثوبئٜب  ػ٠ِ ٣ئصو ٢ُبهلهح أُ٘ظٔخ ك٢ ا٣غبك فجواد ٓٔزؼخ ُِؼ٤َٔ ثبُؼ٬ٓخ ٝثبُز ػ٠ِ

                                                         ا٫ؽزلبظ ثبُؼ٬ٔء ػ٠ِاُز٘بك٤َخ ٝهلهرٜب ػب٤ُخ ٝاٍزٔواهٛب ك٢ ظَ ث٤ئخ 

(Ziarani et al.,2023; Koetz,2019; Yunpeng et al.,2021) 

نار٤خ ا٫ٍزغبثخ اُ ا٠ُٝاُز٢ رش٤و ٣ٞعل افز٬ف ث٤ٖ اكاهح فجوح اُؼ٤َٔ )ًٔب       

اكاهح ػ٬هبد ٗظٔخ ٝثوآظ أٓضَ ث٤بٗبد اُؼ٬ٔء ٝ) اكاهح ػ٬هبد اُؼ٬ٔءٝ )ِؼ٤َُٔ

ْٜ ٖٓ ٤اُاُٞطٍٞ ٤ًل٤خ كْٜ اُؼ٬ٔء ٝ ا٠ُٖٓ ف٬ُٚ أُ٘ظٔخ  رٜلفٝاُز٢  (اُؼ٬ٔء

رؾو٤ن ٍزوار٤غ٤خ أػٔبٍ ُزؼي٣ي هػب ٫ٝٝء اُؼ٤َٔ ٝاك٢ٜ  ؛ف٬ٍ رلبػَ ٓزٌبَٓ

 ك٢ٜ رش٤و ٌُبكخ أٗشطخ أُ٘ظٔخ أُورجطخ ثزط٣ٞو اُؼ٬ٔء ٝأُؾبكظخ ػ٤ِْٜ ،هثبػ٧ا

ر٢: )ػجلاُؾ٤ٔل ٖٓ ف٬ٍ اُغلٍٝ ا٥ ٛنا ا٫فز٬ف ٣ٌٖٝٔ رٞػ٤ؼ ،(0221، )ٓؾٔل

 :(.022، فوٕٝآٝ

 ٌٕضػ الاخرلاف تٍٍ إداسج خثشج انؼًٍم ٔإداسج ػلالاخ انؼًٍم:  (1ظذٔل )
 إداسج ػلالاخ انؼًلاء إداسج خثشج انؼًٍم 

 رقزض ثٔبما رؼوف أُ٘ظٔخ ػٖ اُؼ٤َٔ اُؼ٤َٔ ػٖ أُ٘ظٔخ ٣لهًٚرٞػؼ ٓب  يارا؟

 يرً؟
ٓغ  ػ٘ل ٗوبؽ رلبػَ اُؼ٤َٔرزشٌَ اُقجوح 

 ‖Touch points― اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ
 ثؼل رَغ٤َ رلبػَ اُؼ٤َٔ ٓغ أُ٘ظٔخ

 كٍف ذشالة؟
ا٫ٍزوظبء ٝكهاٍبد ا٬ُٔؽظخ ٝثؾٞس 

 اُؼ٤َٔ 
 ث٤بٗبد ػٖ أُج٤ؼبد ٝثؾٞس اَُٞم

 يٍ ٌغرخذو انًؼهٕياخ؟

ٕ ٣٩غبك رٞهؼبد هبثِخ ٕٞ اُز٘ل٤ن٣ٝأُل٣و

كؼَ ٓغ أُ٘زغبد أُِزؾو٤ن ٝفجواد 

 ٝاُقلٓبد 

أُغٔٞػبد اُز٢ رٞاعٚ اُؼ٤َٔ ٓضَ 

اُج٤غ ٝاُز٣َٞن ٢ٌُ رزْ  ػ٠ِاُوبئ٤ٖٔ 

 ٝكبػ٤ِخاُؼ٤ِٔخ ثظٞهح أًضو ًلبءح 

 5ص  ،2116، خشٌٔآػثذانؽًٍذ ٔ :انًظذس
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اُؼ٤َٔ ٝاكاهح ػ٬هبد  ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن ٝعٞك افز٬ف ث٤ٖ اكاهح فجوح ٣زؼؼ      

 Customerٝرؾٍٞ رو٤ًي ٝاٛزٔبّ أُ٘ظٔخ ٖٓ كَِلخ اكاهح ػ٬هبد اُؼ٬ٔء ،اُؼ٬ٔء

relationship management ٛزٔبّ ث٘وبؽ ا٫رظبٍ ٫ٝا ،اكاهح فجوح اُؼ٤َٔ ا٠ُ

ٝرو٤٘بد أٍب٤ُت  ٝاُجؾش ػٖ ،(.022، فوٕٝآػجلاُؾ٤ٔل ٝ) ٝػ٬ٔئٜباُؼ٬ٓخ ث٤ٖ 

رؾو٤ن  ٖٓ أعَا٩كظبػ ػٜ٘ب  ا٠ُاُقجوح اُز٢ ٣ٔزٌِٜب اُؼ٬ٔء ٝككؼْٜ  ػ٠ِِزؼوف ُ

 (0228، فوٕٝآ)ػجلالله ٝ ٛلاف أُ٘ظٔخ.أ

ٔظٓح َظش انؼًٍم فً دساعح خثشج  ػ٠ٍِٞف ٣زْ ا٫ػزٔبك  ٝك٢ ٛنا اُجؾش      

٣ٌٖٝٔ ك٤ٔب ٢ِ٣ مًو ػلك ٖٓ اُزؼو٣لبد ُقجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ أُلهًخ  ،انؼلايح

 اُؼ٤َٔ: ثٞاٍطخ

ثؤٜٗب ا٫ٍزغبثخ اُلاف٤ِخ  "فجوح اُؼ٬ٓخ" (Brakus et al. ,2009)ػوف      

 ٍزغبثبد ا٤ًَُِٞخا٫ ا٠ُثب٩ػبكخ  ،أُشبػو ٝا٩كهاى(ؽب٤ٌٍ ٝا٧ٝاُنار٤خ ُِؼ٤َٔ )

أُورجطخ ثبُؼ٬ٓخ ٝاُز٢ رؼل عيءًا ٖٓ رظ٤ْٔ ( أُؾلياداُز٢ رض٤وٛب أُض٤واد )

ػ٬ٗبد )ًب٩ٝرـ٤ِلٜب ٝا٫رظب٫د اُز٣َٞو٤خ اُؼ٬ٓخ ٣ٞٛٝزٜب )ٓضَ ا٫ٍْ ٝاُشؼبه( 

ٗزوٗذ( ٝاُج٤ئبد اُز٢ ٣زْ ك٤ٜب ر٣َٞن ٝاٌُز٤جبد اُز٣َٞو٤خ ٝٓٞاهغ اُزظلؼ ػجو ا٩

 ;Altaf, et al.,2017; Joshi et al.,2021)اُؼ٬ٓخ أٝ ث٤ؼٜب )ٓضَ أُزبعو( 

Moreira,et al.,2017; AbdGhani et al., 2020; Plotkina et al.,2022; 

Shahid et al.,2022; El Nadhira, et al.,2021; Hotama et al.,2022; 

Baek et al., 2020; ;ْ0200، ػجلاٌُو٣). 

ػٖ ػ٬ٓخ َ ٤اُؼٔ ٟأُؼوكخ أُزوأًخ ُل ثؤٜٗب "اُؼ٬ٓخفجوح "ًٔب رؼوف       

 ػ٠ِر٘زظ ػٖ رو٤٤ْ اُؼ٤َٔ َُٔبد اُؼ٬ٓخ ٝا٧ٗشطخ أُورجطخ ثٜب ث٘بء ٝاُز٢  ،ٓؾلكح

 ا٫عزٔبػ٤خ اُز٢ رزٔزغ ثٜب اُؼ٬ٓخ. خؽٞاٍٚ ٝاكهاًٚ ٝٓشبػوٙ ًٍِٝٞٚ ٝأٌُبٗ

 (0200، اُشٞهثغ٢ ;0228، فوٕٝآ)ػجلالله ٝ

 خاُؼبؽل٤ داُزلبػ٬ٓغٔٞػخ ٖٓ ثؤٜٗب Behnam et al., 2021) ) ػوكٜبٝ      

 ٟٝاُز٢ رٔضَ ه٤ٔخ عٞٛو٣خ كو٣لح ُلث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ  ا٤ُٔٔيحٝاُزغبهة 
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ك٢ٜ ٓشزوخ ٖٓ اهرجبؽ اُؼ٬ٔء ثبُٔ٘زغبد أٝ اُقلٓبد ٖٓ ف٬ٍ اُغٞاٗت  ؛اُؼ٬ٔء

 ( 0202 ،فوٕٝآا٤َُل ٝص٘بء ا٫ٍزقلاّ. )أ٘زظ ػٜ٘ب اُو٤ٔخ را٩كها٤ًخ ٝاُٞعلا٤ٗخ ٝاُز٢ 

ثؤٜٗب ا٫ٗطجبع اُن١ ًٞٗٚ  "اُؼ٬ٓخفجوح " (Anshu et al.,2022)٣ؼوف       

 ٟٝمُي ٗز٤غخ رؼبِٓٚ ٓغ ٓ٘زغبد ٝفلٓبد أُ٘ظٔخ ٝاُن١ أك ،ٓو اُيٖٓ ػ٠ِاُؼ٤َٔ 

 ُز٣ٌٖٞ اكهاى ٓؼ٤ٖ ٓورجؾ ثؾٞاٍٚ اُقٌٔ.

١٧ اُؼ٤َٔ ُلٟ ثؤٜٗب ا٫ٍزغبثخ اُلاف٤ِخ ٝاُنار٤خ  اُؼ٬ٓخق فجوح ٣رؼو ٣ٌٖٔ ًٔب      

)٣زْ ثشٌَ  أٝ ؿ٤و ٓجبشو اُشواء ٝا٫ٍزقلاّ(اُزَٞم ٝص٘بء ػ٤ِٔخ أ)٣زْ  ارظبٍ ٓجبشو

أٌُِخ زؤص٤و أٝ ُ ػ٬ٗبرٜبؿ٤و ٓقطؾ ٖٓ ف٬ٍ اُزؼوع ُقلٓبد اُؼ٬ٓخ أٝ ٩

 ; .022، فوٕٝآػجلاُؾ٤ٔل ٝ)ٓغ أُ٘ظٔخ ػجو ٗوبؽ ارظبٍ ٓزؼلكح. ( أُ٘طٞهخ

(Bapat,2020; Tran et al.,2022; Nguyen, et al.,2022 

ثؼغ اُقظبئض اُوئ٤َخ أُشزوًخ  رٞػ٤ؼاُؼوع اَُبثن  ٣ٌٖٔ ٖٓ ف٬ٍٝ      

اُط٘طب١ٝ  ;0222، هأكذ ;.022، فوٕٝآ)ػجلاُؾ٤ٔل ٝ ٢ٛٝ ،ُقجوح اُؼ٬ٓخ

 :) 0202 ،ٝافوٕٝ

  ٖٔػجو ٗوبؽ ٝاُؼ٬ٓخ  ٍَِِخ ٖٓ اُزلبػ٬د ث٤ٖ اُؼ٤َٔ "فجوح اُؼ٬ٓخ"رزؼ

ثٜلف رول٣ْ  حأٝ ؿ٤و ٓجبشو حٓجبشوثظٞهح ا٫رظبٍ ٝاُزلبػَ أُقزِلخ ٍٞاء 

 ;Kazmi, et al.,2019; Pina et al.,2021 0202، اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ )أُز٢ُٞ

(Moreira et al.,2017;  

  َْرزَْ ٝ ؿ٤و ٓوظٞكح ك٢ٜرِوبئ٤خ شقظ٤خ اٍزغبثخ ثؤٜٗب  "فجوح اُؼ٤َٔ"رز

َٓز٣ٞبد ٓقزِلخ  ػ٠ِرزٌٕٞ ٗز٤غخ ُٔشبهًخ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ  ٧ٜٗب ؛ثبُزؼو٤ل

 ,Samuel) )ٓؾلياد اُؼ٬ٓخ( ٝاهرجبؽ٤خ ؽ٤َخ ٝػو٤ٗ٬خ ٝػبؽل٤خ ٝاكها٤ًخ

2018; Becker et al.,2020) 

 (0202، رزَْ اُقجواد ثؤٜٗب عل٣وح ثبُزنًو. )أُز٢ُٞ 

 Shaikh et) رزٔضَ ك٢ ،٫ثل ٖٓ كْٜ ص٬صخ عٞاٗت أٍب٤ٍخ ٬ٓخُٝزو٤٤ْ فجوح اُؼ      

al.,2020): 2 ثبُزلبػ٬د اُز٢ رزْ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُغٜبد اُلبػِخ  اُؼ٬ٓخ. رزـؤصو فجوح
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. رؼل فجوح 2 .٬ٓخُزؾو٤ن فجوح اُؼ بٍب٤ٍأ ب. ٣ؼل اُزلوك ٝاُز٤ٔي شوؽ0، ك٢ اَُٞم

 ثؼبك. ث٘بء ٓزؼلك ا٧ ٬ٓخاُؼ

ؽ٤ش  ؛قجوح اُؼ٬ٓخُاُزب٢ُ رٞػ٤ؼ اُزؼو٣ق ف٬ٍ اُؼوع اَُبثن  ٣ٌٖٝٔ ٖٓ      

زو٤٤ْ أُؼوك٢ ٝاُؼبؽل٢ ُغ٤ٔغ اُزؼب٬ٓد ُِ خعٔب٤ُاُ٘ز٤غخ ا٩ ٣ٌٖٔ رؼو٣لٜب ثؤٜٗب

ٗوبؽ ػجو  ٓغ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ أُولٓخ ُِقلٓخُِؼ٤َٔ أُجبشوح ٝؿ٤و أُجبشوح 

أُ٘ظٔبد ا٫ٍزلبكح ٖٓ ٛنٙ اُقجواد ك٢ اػلاك  ػ٣ٝ٠ِغت ا٫رظبٍ أُقزِلخ. 

 ٍزوار٤غ٤بد اُز٣َٞو٤خ أُ٘بٍجخ اُز٢ رؾون أٛلاف أُ٘ظٔخ ك٢ اُجوبء ٝاُز٤ٔي. ا٩

 خثشج انؼلايح انرعاسٌح أتؼاد  2-1-2

ػجو ٗوبؽ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ٍَِِخ ٖٓ اُزلبػ٬د ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ رزشٌَ فجوح       

اد ا٫رظبٍ أُقزِلخ ث٤ْٜ٘ ٍٞاء ك٢ ٓوؽِخ اُجؾش ػٖ أُؼِٞٓبد أٝ ارقبم اُوواه

ػٖ اُؼ٬ٓخ ٝاُشواء ٝاٍزقلاّ اُقلٓخ ثبُلؼَ ٝفلٓبد ٓب ثؼل اُج٤غ أٝ اُزؾلس 

اشزواى اُؼ٬ٔء ٓغ ا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،فو٣ٖ ٝافجبهْٛ ثٜبٝاُقلٓخ أُولٓخ ٓغ ا٥

أُ٘ظٔخ ك٢ رول٣ْ اُقلٓخ ثٔب ٣ؼٔن ُل٣ْٜ اُشؼٞه ثب٫ٗزٔبء ُِٔ٘ظٔخ ٝصوزْٜ ثبُؼ٬ٓخ 

(Tugrul,2014; Lacap et al.,2020; Sahin et al.,2011) ، كبٕ  بُزب٢ُٝث

ٜٗب رزشٌَ ثٞاٍطخ رل٤َو َٝٓزٔوح ٧ا٧عَ ػ٤ِٔخ رش٤ٌَ فجوح اُؼ٬ٓخ ػ٤ِٔخ ؽ٣ِٞخ 

اُؼ٤َٔ ٝاكهاًٚ ُِزلبػ٬د اُز٢ رزْ ٓغ اُؼ٬ٓخ ٝأُؾلياد أُقزِلخ أُورجطخ 

 ، (Jeon et al., 2021; Tugrul,2014) عَ.ك٢ٜ ٤َُذ ٗز٤غخ هظ٤وح ا٧ ،ثبُؼ٬ٓخ

رِج٤خ رٞهؼبد اُؼ٬ٔء ٝاؽز٤بعبرْٜ فبهط ٝظ٤لخ اُقلٓخ  ػ٠ِك٢ٜ ٓلّٜٞ ٣٘ط١ٞ 

ٍٞف رٔ٘ؼ ُٚ اُؼ٬ٓخ ٕ أٝؿبُجبً ٓب ٣زٞهغ اُؼ٤َٔ  (Samuel et al.,2018)اُزو٤ِل٣خ 

٣وّٞ بُؼ٤َٔ ك (Jeon et al., 2021) فجوح رزغبٝى ٤ٔٓياد ٝكٞائل أُ٘زظ اُٞظ٤ل٤خ

ٓغ ٓب رْ رول٣ٔٚ ثبُلؼَ ثٞاٍطخ أُ٘ظٔخ ُِؼ٬ٔء ػجو ٗوبؽ ا٫رظبٍ ٚ ثٔوبهٗخ رٞهؼبر

 (Yasin et al.,2019; Vikaliana et al.,2021)أُقزِلخ.

 ;Shahzad et al.,2019)ثؼبك ٝثنُي كبٕ فجوح اُؼ٬ٓخ رؼل ث٘بء ٓزؼلك ا٧      

Nguyen, et al.,2022; Mostafa et al., 2021; Vikaliana et al.,2021; 

Ziarani et al.,2023; Moraga et al.,2023)0202، فوٕٝآٝ ؛ ػجلاُوبكه،) 
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 أُقزِلخٖٓ هكٝك اُلؼَ ٝا٫ٍزغبثبد ثؼبك ًٔلّٜٞ ٓزؼلك ا٧ اُؼ٬ٓخؽ٤ش ر٘زظ فجوح 

 ص٘بء ػ٤ِٔخ اُشواءأُِقلٓخ ُٝٔقزِق اُؼوٝع  أُ٘ظٔخُِؼ٤َٔ ٝاُ٘برغخ ػٖ رول٣ْ 

(Pina, et al.,2021) ،  كهاى اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ ػجو ا٤ٌُل٤خ  برؼل ِٓقظكقجوح اُؼ٬ٓخ

 (Biedenbach et al.,2009) .ا٫رظبٍٗوبؽ 

ُِقجوح ٝاُز٢ رزٔضَ ك٢ اُقجوح أثؼبك  خفَٔ (Schmitt,1999;2003)ٝهل اهزوػ       

اُؾ٤َخ ٝاُقجوح اُؼبؽل٤خ ٝاُقجوح ا٩كها٤ًخ ٝاُقجوح ا٤ًَُِٞخ ٝاُقجوح ا٫هرجبؽ٤خ 

(Vikaliana et al.,2021)، ٛنا أُو٤بً  ػ٠ِػلك ٖٓ اُلهاٍبد  دٝهل اػزٔل

ػجلاُوبكه  ;0202اُط٘طب١ٝ ٝافوٕٝ، ;.022ػجلاُؾ٤ٔل ٝآفوٕٝ، )ُو٤بً اُقجوح 

 ;0202Leung,2016; Vikaliana et al.,2021;Locap et al.,2020ٝآفوٕٝ،

(Nysveen et al.,2014; Rather, et al.,2021. 

ُو٤بً اُقجوح ٝاُز٢ رزٔضَ ك٢ اُقجوح أثؼبك  خأهثؼ (Barkus et al.,2009) ٝهل ؽلك      

ٝهل اػزٔل ػلك ٖٓ  ،ٝاُقجوح ا٤ًَُِٞخ ،ٝاُقجوح ا٩كها٤ًخ ،ٝاُقجوح اُؼبؽل٤خ ،اُؾ٤َخ

                                                                                   ٛنا أُو٤بً ُو٤بً اُقجوح ػ٠ِاُلهاٍبد 

(Bae et al.,2022;Mostafa et al.,2021;Iglesias et al.,2019;Moreira et 

al.,2017;Shahid et al.,2022;Hotama et al.,2022;Pina, et 

al.,2021;Plotkina, et al.,2022;Marliawati et al.,2020)  اػزٔل ٝهل

(Bapat,2020)  )أثؼبك ص٬صخ  ػ٠ِك٢ ه٤بً فجوح اُؼ٬ٓخ )أُؾلياد أُزؼِوخ ثبُؼ٬ٓخ

 Gentile et) ؽلكٝهل . ٝاُجؼل اُلٌو١ ،ٝاُجؼل اُؼبؽل٢ ،اُجؼل اُؾ٢َ :ُِقجوح رزٔضَ ك٢

al.,2007)  اُؼبؽل٢ ٝاُغبٗت  ،و(اُغبٗت اُؾ٢َ )٣ؼج :رزٔضَ ك٢أثؼبك اُقجوح ك٢ ٍزخ أثؼبك

 ،ٝٗٔؾ اُؾ٤بح )٣زظوف( ،اُٞاهؼ٢ )٣ؾَِ( ٝاُغبٗتٝاُغبٗت أُؼوك٢ )٣لٌو(  ،)٣شؼو(

   .ٝاُغبٗت اُؼو٢ٗ٬ أٝ أُ٘طو٢ )٣وثؾ(

 Kajetan,2018;Ismail et ;0202 ،ًٔب اػزٔلد كهاٍخ )أُز٢ُٞ      

al.,2017 )ًٔب  اُقل٢ٓ.ثؼل اُزلبػَ أُبك١ ٝثؼل اُزلبػَ اُؼ٢ِٔ ٝثؼل اُزلبػَ  ػ٠ِ

قجوح ك٢ اُج٤ئخ ٝٓٞظل٢ اُظق ا٧ٓب٢ٓ اُأثؼبك  (Fida et al.,2023)كهاٍخ  ؽلكد

 .Moments-of-Truthٝأُ٘زغبد أٝ اُقلٓبد أُولٓخ ٝاُزلبػَ "ُؾظخ اُظلم" 
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ًلبءح ٓٞظل٢ فجوح اُؼ٬ٓخ ك٢ أثؼبك  (Ragab et al.,2023)ٝهل ؽلكد كهاٍخ 

ٝفجوح اُ٘ي٫ء ٓغ  ،ٍٝٝبئَ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ،ٌُزو٢ٗٝ ُِل٘لمٝأُٞهغ ا٩ ،ل٘لماُ

ؽلكد كهاٍخ ًٔب  .ٝأُٞهغ اُغـواك٢ ُِل٘لم ،هبٓخ ثبُل٘لمٝا٩ ،ثؼؼْٜ اُجؼغ

ثؼل  :ضَ ك٢رزٔأثؼبك  خهثؼأعٞكح اُزغوثخ /اُقجوح ا٤َُبؽ٤خ ك٢ أثؼبك ( 0200، )ثـلاك

 ٝثؼل اُقلٓبد أُولٓخ. ،اُغٔب٤ُخٝثؼل  ،ٝثؼل هاؽخ اُجبٍ ،أُزؼخ

خ        ٖ ٍٞف رؼزٔل ٛنٙ اُلهاٍ و٤بً اُن١ هلٓٚ  ػ٠ٌُِٝ  (Schmitt,1999;2003)أُ

ؼ٤َٔ ك٢ فَٔخ ُلٟ فجوح اُؼ٬ٓخ أثؼبك ٝاُن١ ٣ؾلك  ٢ ،ثؼبكأاُ ُٜٝب ك٤ٔب ٣ِ ز٢ ٣ٌٖٔ ر٘ب                     ٝاُ

وبكه  ;0202، فوٕٝآاُط٘طب١ٝ ٝ ;0200، اُشٞهثغ٢ ;.022، فوٕٝآػجلاُؾ٤ٔل ٝ) ػجلاُ

 El Nadhira et al.,2021; Bae et al.,2022; Sahin et ;0202، فوٕٝآٝ

al.,2011; Plotkina,2022; Dutta et al.,2017;) : 

 اُقجوح اُز٢ رلهى ٖٓ  ا٠ُ: رش٤و " Sensory Experience"انخثشج انؽغٍح  .2

           اُقٌٔ ُِؼ٤َٔ ٝاُز٢ رؾلصٜب أُؾلياد أُورجطخ ثبُؼ٬ٓخف٬ٍ اُؾٞاً 

Beig et al.,2019) ;ا٫ػزٔبك ٣ٌٖٝٔ َُِٔٞه٤ٖ  ،(.022، ُؾ٤ٔل ٝافوٕٝػجلا

 ٫رقبم هواهٝرؾل٤يٙ صبهح اُؼ٤َٔ ٩ٛنٙ اُؾٞاً  ػ٠ٍِزوار٤غ٤زْٜ اُز٣َٞو٤خ اك٢ 

ٝهائؾخ اُؼطو ك٢  ،ا٤ُٔٔيح ك٢ أُزغو ٠ًب٤ٍُٞٔو ٓضَ ا٧طٞاد:) اُشواء

ى٣بكح  أُؾلياد رَْٜ ك٢ٜنٙ ك (ا٧ُٞإ أَُزقلٓخ ك٢ رظ٤ْٔ اُؼ٬ٓخ ،أُزغو

                                                                                 ُِؼ٬ٓخ رؼيى اُقجوح اُؾ٤َخٝاُؼ٬ٓخ ه٤ٔخ 

 ;0202Iglesias et al.,2019; Mostafa et al., 2021، فوٕٝآٝ اُؼي)أثٞ 

(Moreira et al.,2017;،  ُِؼ٬ٓخ ٓزلوكح رؾو٤ن ٌٓبٗخ م٤٘ٛخ  ا٠ُثب٩ػبكخ

                         اُؼ٤َٔ ػٖ اُؼ٬ٓخُلٟ ٣غبث٢ اٝاٗطجبع  رَْٜ ك٢ رش٤ٌَ طٞهح م٤٘ٛخ

(Bae et al.,2022)  اُؼ٤َٔ رغبٙ اُؼ٬ٓخ ُلٟ ًٔب أٜٗب رلػْ اُشؼٞه ا٣٩غبث٢

Moreira et al. 2017; Beig, et al.,2019;Baek et al.,2020) 

 ;Iglesias et al.,2019).022، فوٕٝآػجلاُؾ٤ٔل ٝ;

 ا٠ُ: رش٤و " Affective or Emotional Experience"انخثشج انؼاطفٍح  .0

 اُؼبؽل٤خ ُِؼ٬ٓخ ك٢ٜ رظٜو ٖٓ ف٬ٍ ا٫ٛزٔبّ ثبُٔشبػو اُؼ٤َٔ اٍزغبثخ
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ٓبٕ اُزبّ ٓضَ اُشؼٞه ثبُضوخ ٝا٧ ،ٝاُز٢ رض٤وٛب اُؼ٬ٓخ اُلاف٤ِخ ُِؼ٤َٔ ٝاُؼٞاؽق

 (Dutta et al.,2017; Bae et al.,2022; Baek et al.,2020;اُزؼبَٓ ك٢

ٓب ثطو٣وخ ا٣غبث٤خ ا(. ٝهل ٣لهى اُؼ٤َٔ اُؼ٬ٓخ 0202 ،فوٕٝآٝ اُط٘طب١ٝ

ٜغخ ٝاَُؼبكح( أٝ جؽَبً ثبُ)٣ٝظٜو مُي ٖٓ ف٬ٍ اُوؿجخ ك٢ اُؼ٬ٓخ ٝا٩

 ػ٠ِٝ (Mostafa et al., 2021) ثطو٣وخ ٍِج٤خ )ًبُشؼٞه ثبُقٞف ٝاُوِن(

ُلٟ ٣غبث٤خ أُؾلياد ُزؾل٤ي أُشبػو ا٩ٛنٙ ٤ٔٛخ أاكهاى أَُٞه٤ٖ ػوٝهح 

٣زْ ػوع  ٓضبٍ إٔ ،رغبٙ اُؼ٬ٓخ ٣غبث٤خااٍزغبثبد ػبؽل٤خ  ا٠ُٓٔب ٣ئك١  اُؼ٤َٔ

ا٣غبك ارظبٍ ه١ٞ ث٤ٖ  ػ٠ِرؼَٔ أٝ ٝعٞك اػبءح  ٠أُ٘زغبد ٓظؾٞثبً ث٤ٍٞٔو

  (0202، فوٕٝآٝ )أثٞ اُؼي .اُقلٓبد اُؼ٬ٔء ٝٓول٢ٓ

 Perceptual or Intellectual""انخثشج الإدساكٍح أٔ انفكشٌح  .2

Experience  ٣ؼيى ٛنا اُ٘ٞع ٖٓ  ،ُِؼ٬ٓخا٩كها٤ًخ اٍزغبثخ اُؼ٤َٔ  ا٠ُرش٤و

اُقجوح اُزل٤ٌو ا٫ثلاػ٢ ٖٓ ف٬ٍ رؾل٤ي اُلؼٍٞ ٝؽت ا٫ٍزط٬ع ٝا٫ٛزٔبّ 

                                                                                   ثبَُِٔ هشؼٞاُثبُؼ٬ٓخ ٝػلّ 

(Bae et al.,2022; Baek et al.,2020; Lacap et al.,2020; 

Rodrigues et al.,2021; Shahzad et al.,2019)  ٝرؾل٤يٙ ثبُشٌَ اُن١

٣ٝزنًو اُؼ٤َٔ اُؼ٬ٓخ ثؼل  ،(.022، فوٕٝآػجلاُؾ٤ٔل ٣ٝؾون ه٤ٔخ ُِؼَٔ)

ؽ٤ش إٔ ٛنا اُ٘ٞع  ،(Mostafa et al.,2021)اُزؼوع ٧ؽلاس أٝ أكٌبه ٓٔبصِخ 

ٝاُز٢  كٓظ اُقجواد اَُبثوخ ٝاُؼبكاد اُشوائ٤خ ُِؼ٬ٔء ػ٠ِٖٓ اُقجوح ٣ؼزٔل 

)أثٞ اُؼي رٌٖٔ أَُٞه٤ٖ ٖٓ رؾ٤َٖ اُقلٓبد أُؼوٝػخ ٝأُواك ث٤ؼٜب.

 ( 0202، فوٕٝآٝ

ا٫ٍزغبثخ  ا٠ُش٤و ر" Behavioral Experience"انخثشج انغهٕكٍح  .2

ٝرظٜو ٛنٙ اُقجوح ٗز٤غخ ُلٝاكغ اُلوك ك٢  ،ا٤ًَُِٞخ ٝأُبك٣خ ُِؼ٤َٔ رغبٙ اُؼ٬ٓخ

 Bae et al.,2022; Mostafa et)ٍِٞة ؽ٤برٚ ٝٓلب٤ٛٔخ اُنار٤خأاُزؼج٤و ػٖ 

al., 2021; Rodrigues et al.,2021) ،  ٖٓ اُقجوح ٣زٌٕٞ ٖٓ كٜنا اُ٘ٞع

ك٢ٜ رزؼِن ثبهرجبؽ  ، (Baek et al.,2020)ُِؼ٤َٔ كؼبٍ ٝأُٔبهٍبد اُلؼ٤ِخ ا٧
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ث٘ٔؾ ؽ٤بح ٓؾلك ٓضَ اُقلٓبد اُز٢ رولٜٓب شوًبد فلٓبد  اُؼ٬ٓخفلٓبد 

ا٠ُ ٗزوٗذ ثب٩ػبكخ أُؾٍٔٞ ٖٓ ككغ اُلٞار٤و أٝ رؾ٣َٞ ا٧ٓٞاٍ ٝاُشواء ػجو ا٩

ثل٣ِخ ٧كاء  بٝاُز٢ رولّ ُِؼ٤َٔ ثلائَ ٧ٗٔبؽ اُؾ٤بح ٝؽوه خ٤ٜاُزوك٤ اُقلٓبد

  ا٧ش٤بء.

-relational or Socialانخثشج الاسذثاطٍح أٔ خثشج انٌٕٓح الاظرًاػٍح  .0

Identity Experience : ٓوؽِخ ٣زغبٝى اُلوك ك٢ ٛنا اُ٘ٞع ٖٓ اُقجوح

 ٟأ١ ٓل ا٠ُش٤و ؽ٤ش ر ،(0202، فوٕٝآ)أثٞ اُؼي ٝ اهرجبؽٚ ثبُغٞاٗت اُؼبؽل٤خ

أُغزٔغ ُلٟ ٝأٗشطزٜب رزٔزغ ثظٞهح م٤٘ٛخ ع٤لح  اُؼ٬ٓخفلٓبد  اُؼ٤َٔ إٔ ٣ٟو

ُٝنُي ٣طِن ػ٤ِٜب  ٝاُلقبٓخ ٝاُز٤ٔيؼب٤ُخ ًؤٕ رٌٕٞ هٓيًا ٌُِٔبٗخ ا٫عزٔبػ٤خ اُ

ٝرزٌٕٞ ٛنٙ اُظٞهح ٧ٕ اُؼ٬ٓخ هل  ، Symbolic Experienceاُقجوح اُوٓي٣خ

، صوبك٢ ٓؼ٤ٖ )اُشٞهثغ٢ َٟٓزٞ رٌٕٞ ٓورجطخ ثٔغٔٞػخ ٓؼ٤٘خ أٝ

 Beig et al.,2019; Dutta et.022، فوٕٝآػجلاُؾ٤ٔل ٝ;0200

al.,2017;فو٣ٖ ( أٝ هل رزطِت فلٓبد ٛنٙ اُؼ٬ٓخ ػوٝهح ا٫شزواى ٓغ ا٥

ا٣ُٜٞخ  ػ٠ِِخ ُِزؤ٤ًل ٣ٝ٤ٌٖٔ إٔ رٌٕٞ أ٣ؼًب ٍٝ Disneyland Parksٓضَ 

كٜنا اُجؼل ٣زؼٖٔ ػ٬هبد اُلوك ٓغ  ،ٝاُشؼٞه ثب٫ٗزٔبء ٝرؼي٣ي اُناد ا٫عزٔبػ٤خ

ٖٓ  أُ٘ظٔبد ٚٝٓغ ٓب رولٓ اُ٘ظبّ ا٫عزٔبػ٢ ا٧ٍٝغٓغ ٝفو٣ٖ ا٥

 (0202، فوٕٝآ)ػجلاُوبكه ٝفلٓبد.

 يضاٌا خثشج انؼلايح انرعاسٌح  2-1-3

عَ أٝاُزَٞم ٖٓ  أٝ اُقلٓخ اُقجوح ػ٘لٓب ٣جلأ اُؼ٤َٔ ك٢ اُجؾش ػٖ أُ٘زظ رزشٌَ      

ٝٓغ ٓٞظل٢ اُقلٓخ  ٝاٍزقلآٜب ٝاُزلبػَ ٓؼٜب حػ٬ٓخ ٓؾلك ػ٠ِٝاُؾظٍٞ  بشوائٜ

ًبٗذ أٍٞاء ٝ ،(Tran et al.,2022; Altaf, et al.,2017) أص٘بء ػ٤ِٔخ رول٣ْ اُقلٓخ

ُلٟ كهاى ؽَبً ٝاُشؼٞه ٝا٩َ ا٤٩رشٌب رَبْٛ ك٢ كبٜٗ ٍِج٤خ ّا٣غبث٤خ أاُقجوح ٛنٙ 

ٝثنُي رؼل  (Tran et al.,2022; Beig, et al.,2019)اُؼ٬ٓخ ارغبٛبرٚ ٗؾٞ ٝاُؼ٤َٔ 

 ،(Altaf, et al.,2017) ٍٝ فطٞح ٣٩غبك ػ٬هخ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ.أفجوح اُؼ٬ٓخ 

 زؾون اُؼل٣ل ٖٓ أُيا٣ب ٝاُز٢ رزٔضَ ك٢: ٣ٝٗز٤غخ ُزش٤ٌَ فجوح اُؼ٬ٓخ 
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ْ اُقجواد ا٩ػ٘لٓب  .2 َ ٝرزواً َ اُلٟ ٣غبث٤خ رزشٌ  Moreira et)اُؼ٬ٓخثقظٞص ُؼ٤ٔ

al.,2017; Motta-Filho,2021; Park et al.,2022; Jones et al.,2013)، 

اُؼ٬ٓخ اُؼ٤َٔ ٝ َ ػ٬هبد ٝهٝاثؾ ػبؽل٤خ هاٍقخ ث٤ٖ٤شٌمُي ٣َبْٛ ك٢ ر كبٕ

(Shahid et al., 2022; Joshi et al.,2021; Ragab et al.,2023)،  بْٛ ٣َثٔب

 Iglesias et al.,2019; Akgözlü)ك٢ رؾو٤ن عٞكح اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ 

et al.,2021; Tran et al.,2022; Beig, et al.,2019; Altaf, et al.,2017; 

Ahmed et al.,2022; Ragab et al.,2023; Jeon et al., 2021; Pina,et 

al.,2021)، ُِٔ٘ظٔخ  ٝا٫ٍزٔواهجوبء اُرؾو٤ن  بُزب٢ُٝث(Xixiang et al.,2016; 

 ).022، فوٕٝآػجلاُؾ٤ٔل ٝ

 Forresterشوًخ  أٝػؾذؽ٤ش  ،٣واكادرؾو٤ن ا٩ ػ٠ِى٣بكح هلهح أُ٘ظٔخ  .0

٢ٛٝ شوًخ أثؾبس َٓزوِخ إٔ اُشوًبد اُز٢ رَزط٤غ إٔ رؾون فجوح ٓزلٞهخ 

رزٌٖٔ ٖٓ رؾو٤ن ٗٔٞ ك٢ ا٣واكارٜب ثٔؼلٍ ٣ؼبكٍ فٌٔ ٓواد أٍوع ُِؼ٬ٓخ 

 ؼ٬ٓخأهَ ُِبُشوًبد اُز٢ رؾون فجوح ثبُٔوبهٗخ ث
0
 (0228، فوٕٝآٝ ػجلالله) 

فجوح زؾو٤ن ث Starbucks and Appleٖٓ أُ٘ظٔبد ٓضَ  ُٝنُي رٜزْ اُؼل٣ل

ثؾ٤ش ٣ظجؼ أُ٘زظ عَ رؾو٤ن اُزٔب٣ي أٖٓ ٣ُٞٝبرٜب أ ٠ك٢ أُٝ ٜبٝرؼؼِؼ٬ٓخ ُ

  ٖٓ رؾو٤ن اُو٣بكح ك٢ اَُٞم. ٣ٕزٌٔ٘ٞ بُزب٢ُٝث ،ُِؼ٤َٔ بعناث

ٓٞاعٜخ أُ٘بكَخ ٝث٘بء ٤ٓيح ر٘بك٤َخ ُٜب ٣ٌٕٞ ٖٓ  ػ٠ِى٣بكح هلهح أُ٘ظٔخ  .2

 ٟفوػٖ اُؼ٬ٓبد ا٧ٝرلؼ٤ِٜب ر٤٤ٔي ػ٬ٓزٜب  بُزب٢ُٝث ،اُظؼت رو٤ِلٛب

(Nguyen, et al.,2022; Akgözlü et al.,2021; Becker et al.,2020; 

Shaikh et al.,2020; Ahmed et al.,2022; Pina, et al.,2021) 

اُق٤به ا٧ٍٝ ُِؼ٤َٔ ػ٘ل ارقبمٙ ُوواه اُشواء  رظجؼ ٛنٙ اُؼ٬ٓخ بُزب٢ُٝث

(Sohaib et al., 2023) ا٫ؽزلبظ  ػ٠ِ ٓٔب ٣َبْٛ ك٢ ى٣بكح هلهح أُ٘ظٔخ

 Shahid et;0200، ػجلاٌُو٣ْ) عنة ػ٬ٔء علكٝئْٜ رؾو٤ن ٫ٝثبُؼ٬ٔء ٝ

al., 2022; Altaf, et al.,2017; Nguyen, et al.,2022; Shaikh et 

                                                           
2
 https://www.zendesk.com/blog/customer-experience-cio-perspective 
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al.,2020; Yasin et al.,2019) ٝى٣بكح اُؾظخ اَُٞه٤خ ُِٔ٘ظٔخ  بُزب٢ُث

 ( 0228، ػجلالله ٝافوٕٝ)

 رل٤َو ػ٠ِرَبػل  ًٔب أٜٗب ،ُزش٤ٌَ رلؼ٬٤د اُؼ٤َٔ ارؼل فجوح اُؼ٬ٓخ ٓظله .2

 Yasin et al.,2019; Ahmed et اُوواهاد اُشوائ٤خ ُِؼ٬ٔء ٝرؾل٤ي

al.,2022) (Pina, et al.,2021; Beig, et al.,2019;  ٓ٘بطورٚ  ا٠ُثب٩ػبكخ

 (Ragab et al.,2023) ا٥فو٣ٖ. ا٠ُٝاُزٞط٤خ ثٜب  ُِؼ٬ٓخٝرؤ٤٣لٙ 

   انؼلايح انرعاسٌحتصمح ان 2-2

اٍزٌشبكٜب بد ٝٓ٘ن مُي اُؾ٤ٖ رْ ٤ُول ؽٞه ػِٔبء اُ٘لٌ ٓلّٜٞ اُضوخ ك٢ اُق٤َٔ٘      

                                       ٝرطج٤وٜب ك٢ اُؼل٣ل ٖٓ أُغب٫د ًؼِْ ا٫عزٔبع ٝا٩كاهح ٝاُز٣َٞن

(Chen, et al.,2021)، ًؤؽل أُزـ٤واد اُٜبٓخ ك٢ أثؾبس ٍِٞى زٜب كول اىكاكد أ٤ٔٛ

ػٔبٍ اُز٘بك٤َخ ٝاُزطٞه فبطخ ك٢ ظَ ث٤ئخ ا٧ (Yu et al.,2021)أَُزِٜي 

فجوارٚ  ػ٠ِرو٤٤ْ اُؼ٬ٓخ ث٘بء  ػ٠ِهلهارٚ ى٣بكح اُؼ٤َٔ ُٝلٟ اُزٌُ٘ٞٞع٢ ٝى٣بكح اُٞػ٢ 

ٝمُي ٧ٕ فجوح اُؼ٬ٓخ رغؼَ اُؼ٤َٔ ٣زلبػَ ٓغ  ،فو٣ٖٝرغبهثٚ اُشقظ٤خ ٝرغبهة ا٥

 بُزب٢ُٝث (Arya et al.,2019)اُؼ٬ٓخ ٍٞاء ثشٌَ ٓبك١ أٝ ػبؽل٢ أٝ اعزٔبػ٢ 

كبُؼ٬ٔء ػبكح  ،(Yadav et al.,2021)٣زٌٖٔ اُؼ٤َٔ ٖٓ رو٤٤ْ اُؼ٬ٓخ ثشٌَ ٓزٌبَٓ 

                         ُِؼ٬ٓخ ْٜؽجْٝٛ إ٣يكاك ٫ٝبُزب٢ُ ٝث ،ٓب ٣ضوٕٞ ك٢ اُؼ٬ٓخ اُز٢ رِج٢ رٞهؼبرْٜ

Karjaluoto et al.,2016) ;ضوخ ثبُؼ٬ٓخ رؼل أؽل اُ( ٝثنُي كبٕ 0202، اُلًوٝه١

                                                       اُز٤ٔي ثبَُ٘جخ ُِٔ٘ظٔخٝاُ٘غبػ ٝاُجوبء رؾو٤ن ٓلبر٤ؼ 

(Kumar et al.,2013; Hegner et al.,2014; Sürücü et al.,2019)  فبطخ

 بشوائٜهجَ  ٜبأُ٘ظٔبد اُقل٤ٓخ ٝاُز٢ ٫ ٣ٌٖٔ ُِؼ٤َٔ إٔ ٣وّٞ ثزو٤٤ٔ

ك٢  بأٍب٤ٍ اكبُضوخ ثبُؼ٬ٓخ رؼل ٓزـ٤و ،(0200، اُشٜ٘بث٢(Konuk,2018;ٝرغوثزٜب

ٝػلّ ٝعٞك صوخ  ،اُؼ٤ِٔخ اُزجبك٤ُخ ث٤ٖ ا٧ؽواف أُزؼبِٓخ ؽجوبً ُ٘ظو٣خ اُزجبكٍ ا٫عزٔبػ٢

 ;0228Kim et al.,2019، اُج١ٞ٘;.022،فوٕٝآٝ ٣ؼ٢٘ ؿ٤بة اُزجبكٍ )كًوٝه١

Ziarani et al.,2023)،  ُِؼ٬هبد اُز٣َٞو٤خ  بأٍب٤ٍ ارؼل اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٓظلهًٔب

، ػجلاٌُو٣ْ;Atulkar,2020;0221، )ػجلاُِط٤ق اُ٘بعؾخ اُز٢ روثؾ اُؼ٤َٔ ثبُٔ٘ظٔخ
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عٞكح اُؼ٬هخ ث٤ٖ  رؾو٤ن اُٜبٓخ ك٢ثؼبك ًٔب أٜٗب ٖٓ ا٧ ،(0202، اُلًوٝه١ ;0200

 ٍزوار٤غ٤خ اُز٣َٞو٤خا٩أٍب٢ٍ ك٢  ػ٘ظو ك٢ٜ (0200،أُ٘ظٔخ ٝاُؼ٤َٔ)شبم٢ُ

 . (0221،)ػجلاُِط٤ق

انؼلايح انرعاسٌح تانصمح ذؼشٌف  2-2-1  

، اُج١ٞ٘; 0200، ػجلاُؾ٤ٔل ٝافوٕٝ)" بُؼ٬ٓخثُضوخ ا"رزؼلك رؼو٣لبد       

ثؤٜٗب هؿجخ  "اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ"رؼوف  :٣ٌٖٝٔ ػوع ثؼغ ٜٓ٘ب ك٤ٔب ٢ِ٣ ،(0228

ٝاُٞكبء  حكاء ٝظبئلٜب أُؾلك٧هلهح اُؼ٬ٓخ  ػ٠ِك٢ ا٫ػزٔبك  اُؼ٤َٔٝاٍزؼلاك 

 Chaudhuri et al.,2001; Liao et al.,2022) Joshi etثٞاعجبرٜب 

al.,2021; ;ػجلاٌُو٣ْ ;0202، فوٕٝآٝ ؛ ػجلاُؾ٤ٔل0228، اُج١ٞ٘ ،

0200(Yoga et; al.2021;Locab et al.,2020;  

 ػ٠ِ ٝٛنا اُشؼٞه ٓج٢٘ ،اُؼ٬ٓخ رغبٙب٧ٓبٕ ث اُؼ٤َٔرؼوف اُضوخ ثؤٜٗب شؼٞه       

اٛزٔبٓبرٚ  رؾو٤ن َٓئُٞخ ػٖأٜٗب ٣ٌٖٔ ا٫ػزٔبك ػ٤ِٜب ٝ ثؤٕ اُؼ٬ٓخ اُؼ٤َٔ اكهاى

 ;0222، ؽَٖ (Delgado-Ballester,2004; ٝرول٣ْ اُو٤ٔخ ُٚ ٝهكب٤ٛزٚ

Angela,2022; Ziarani et al.,2023 (Kazmi, et al.,2019; 

ؼ٬ٓخ" (Kamalasena et al.,2021)ػوف        ضوخ ثبُ ؼ٤َٔ ث "اُ ؼ٬ٓ ؤٕثؤٜٗب اػزوبك اُ خ اُ

ٔزٌوه ئٝٛٞ ٓب ٣٘شٝهؿجبرٚ  ٣ٌٜٔ٘ب إٔ رشجغ اؽز٤بعبرٚ شواء اُ ٍِٞى اُ غ  ُل٣ٚ  ٝٓشبهًخ ٓغزٔ

٢ثاُؼ٬ٓخ ٝ خ ػ٬هبد ؽ٣ِٞخ  بُزبُ ؼ٤َٔ.ا٧عَ اهبٓ ؼ٬ٓخ ٝاُ  ث٤ٖ اُ

 (:2113 ،)ؼغٍيا ٌهً  إنىًٌٔكٍ يٍ خلال انرؼشٌفاخ انغاتمح انٕطٕل 

 ٌَاُؼ٬ٓخ.ٝٓؼزولارٚ ثقظٞص  ٚصوخ اُؼ٤َٔ ك٢ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ اكهاً رزش 

 ٖٔصوخ اُؼ٤َٔ ك٢ اُؼ٬ٓخ رٞهؼبرٚ ػٖ اُؼ٬ٓخ. رزؼ 

 رؾو٤ن ٝظبئلٜب. ػ٠ِصوخ اُؼ٤َٔ ك٢ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ ًلبءح اُؼ٬ٓخ أٝ هلهرٜب  نرزؾو 

، اُشٜ٘بث٢ ;0200، شبم٢ُ(اُن١ هلٓٚ  اُزب٢ُٛنا اُجؾش ٓغ اُزؼو٣ق ٣زٞاكن       

0200(Yu et al.,2021;  ٕاُز٢ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٢ٛ ٓغٔٞع ا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ  ثؤ
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اُؼ٬ٓخ  ػ٣٠ِغبث٤خ ثقظٞص كهعخ ا٫ػزٔبك اُؼ٤َٔ ٗز٤غخ ُزٞهؼبرٚ ا٩ُلٟ رزشٌَ 

 ؽز٤بعبرٚ.ارِج٤خ  ػ٠ِٝهلهرٜب 

 كٍف ذرشكم شمح انؼلايح انرعاسٌح؟ 2-2-2

اٛزٔبّ اُؼل٣ل ٖٓ ٓٔبه٢ٍ اُز٣َٞن ٗظوًا ُ٘غبؽٜب ك٢ رؾو٤ن  ػ٠ِرؾظ٢ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ       

ُٝنُي رٜزْ أُ٘ظٔبد ثؼوٝهح  (Sürücü et al.,2019)ٝٓوثؾخ.ا٧عَ ػ٬هبد ؽ٣ِٞخ 

ث٘بء اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ )ػجلاُؾ٤ٔل ا٤ُّٞ ٌُٖٝ أطجؼ ٖٓ اُظؼت  ،رش٤ٌَ اُضوخ ثؼ٬ٓزٜب

ٝمُي ٧ٕ رش٤ٌَ اُضوخ ٣ؼل ٗز٤غخ ا٫رَبم ك٢ رؾو٤ن  ;Kim et al.,2018) 0202،فوٕٝآٝ

ٓبٗخ ٤ٗٝخ أُ٘ظٔخ ك٢ ا٫ٛزٔبّ ثٔظبُؼ عٞكح اُقلٓخ أُولٓخ ٝأُؼبِٓخ اُؼبكُخ ٝا٧

 ػ٠ِث٘بء اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝأُؾبكظخ ػ٤ِٜب ٣ؼزٔل  ًٔب إٔ (Sharma et al.,2019)ػ٬ٔئٜب.

 ،(0202، فوٕٝآظَ ث٤ئخ ر٘بك٤َخ ه٣ٞخ ك٢ اَُٞم )ؽٔيح ٝٗغبػ اُؼ٬ٓخ ٝثوبئٜب ك٢  ٟٓل

 ،(0221، كٌِٔب اىكاكاد هٞح اُؼ٬ٓخ كبٕ مُي ٣َْٜ ك٢ ى٣بكح اُضوخ ثٜب.)ػجلاُِط٤ق

 ،(Kim et al.,2018) ؽ٤بٕ ثبُقلاع ٝأُجبُـخاهرجبؽ اُؼ٬ٓخ ك٢ ثؼغ ا٧ ا٠ُثب٩ػبكخ 

ٗٞهاُل٣ٖ ; (Bhandari et al.,2018 ػٜ٘بو ثبُٔؼِٞٓبد اَُِج٤خ اُز٢ هل ر٘زشو صكبُؼ٬ٓخ رزؤ

 ٚرٜزْ أُ٘ظٔبد أُقزِلخ ثؼوٝهح رش٤ٌَ اُضوخ ثؼ٬ٓزٜب ٧ٗ كِنُي ،(0202، فوٕٝآٝ

ٝرزَْ ثؤٜٗب عل٣وح ثبُضوخ كٜنا ٣ؼ٢٘ إٔ أكاء ٛنٙ ػب٤ُخ ػ٘لٓب رزٔزغ اُؼ٬ٓخ ثَٔز٣ٞبد صوخ 

ُٞػٞكٛب ُؼ٬ٔئٜب ثٔب ٣َْٜ ك٢ رول٣ْ ه٤ٔخ ٓؼبكخ  بكاء أُزٞهغ ٝٝكواُؼ٬ٓخ ٣زْ ٝكوبً ٨ُ

ػجلاُؾ٤ٔل  ;0221، ؽواىKim et al.,2018;ٝٓزلٞهخ ُِؼ٬ٔء )

ثؾ٤ش ٣قزيٕ اُؼ٤َٔ ٛنٙ اُؼ٬ٓخ ك٢  ،(.022، فوٕٝآػجلاُؾ٤ٔل ٝ;0202،فوٕٝآٝ

 ،فوٕٝآٍزلػبإٛب ٖٓ اُناًوح )ػجلاُؾ٤ٔل ٝا ٣ََٜٚ ػ٤ِ بُزب٢ُثماًورٚ ٣ٝؾزلع ثٜب ٝ

ؽَ ٓقزِق أُش٬ٌد اُز٢ رٞاعٚ  ػ٠ِإٔ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ُل٣ٜب اُولهح  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،(0202

رقل٤غ كهعخ ػلّ اُزؤًل أُورجطخ ثبُؼ٬ٓخ  بُزب٢ُٝث ،(Kim et al.,2018)اُؼ٤َٔ 

(Briliana,2019)  

كج٘بء اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٣زطٞه رله٣غ٤بً ٖٓ ف٬ٍ اكهاى اُؼ٤َٔ ُِغٞاٗت أُقزِلخ       

ؽ٤ش  ،(0200، ٝرلبػِٚ ٓؼٜب )ػجلاٌُو٣ْ ،(Kazmi, et al.,2019) خ ثبُؼ٬ٓخ أُورجط

ٛب ك٢ اُؼ٬هبد اُشقظ٤خ اؽلاػلك ٖٓ اُؼٞآَ ٝاُز٢ رزٔضَ  ػ٣٠ِؼزٔل رش٤ٌَ اُضوخ 
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                                                                                           ٝا٫عزٔبػ٤خ اُغ٤لح ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝٓولّ اُقلٓخ

Ozdemir et al.,2020;Sahin et al.,2011) ; Hegner et al.,2014; ٍجغ ،

( ٝاُز٢ رزٌٕٞ ٗز٤غخ ٤ًَُِِٞبد ٝأُٔبهٍبد اُغ٤لح ُٔولّ اُقلٓخ )ؽٔيح 0202

عٞكح اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ  ا٠ُكبُضوخ ك٢ اُؼ٬ٓخ ٢ٛ اشبهح  ،(0202، فوٕٝآٝ

ؽَبً ٝشؼٞه اُؼ٤َٔ أًب ر٘شؤ اُضوخ ٖٓ  ،(0228، اُج١ٞ٘ ;0202،فوٕٝآ)ػجلاُؾ٤ٔل ٝ

اُٞكبء ثبؽز٤بعبرٚ ٝرٞهؼبرٚ ثٔب ٣ؼجو ػٖ  ػ٠ِهلهرٜب  ٟثب٧ٓبٕ ػ٘ل رلبػِٚ ٓغ اُؼ٬ٓخ ٝٓل

 ، ;Lacap et al.,2020)0200، ػجلاٌُو٣ْ;0222، ؽَٖ(ٓظلاه٤زٜب ٝأُٞصٞه٤خ ثٜب 

بُؼ٬ٓبد ث ثبُٔوبهٗخُٜب اُؼ٬ٓخ ٝرلؼ٤ِٚ  اُؼ٤َٔ ٗؾٞ شٌَ ٓؼزولاد ٝارغبٛبدرز بُزب٢ُٝث

 Ramaseshan et;ٝاُزيآٚ ٗؾٞٛبٜب اُؼبؽل٢ ث ٣ٚزشٌَ اهرجبؽًٔب  ٟفوا٧

al.,2014)ٝ 0202 ،فوٕٝآػجلاُؾ٤ٔل; Briliana,2019)، ا٫ُٞء زؾون ٣ بُزب٢ُٝث

( إٔ اُضوخ 0202، فوٕٝآ)ػجلاُؾ٤ٔل ٝ ٌُٟٖٝ ٣و ،(0202، فوٕٝآ٤ٍِٔبٕ ٝ (ُِؼ٬ٓخ

صجبد ٩ ٓي٣ل ٖٓ اُجؾش ا٠ُ)ٝٛٞ ٓب ٣ؾزبط  رزشٌَ ٖٓ ف٬ٍ اُقجواد ٝاُزلبػ٬د اَُبثوخ

ٝٛنا ٣ؼجو ػٖ ػ٬هخ ٗبعؾخ َٝٓزٔوح ث٤ٖ اُؼ٤َٔ  ،(٢ُبٖٓ ف٬ٍ اُجؾش اُؾزؤص٤و ٛنا اُ

٣٘زظ ػٜ٘ب  Liao et al.,2022; Kumar et al.,2013) ;0200، )ػجلاٌُو٣ْ ٝاُؼ٬ٓخ.

أَُٞه٤ٖ ٝٛنا ٣زطِت ٖٓ  ، (Ramaseshan et al.,2014)ٓشبهًخ اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ 

ػٖ ؽو٣ن اكاهح ًَ اُؼ٘بطو اُٞظ٤ل٤خ ُؼ٬ٓبرٜبفجوح كو٣لح ٤ٔٓٝيح  رول٣ْػوٝهح 

                                                           اُؼ٤َُٔلٟ رش٤ٌَ ا٤ُ٘خ اُشوائ٤خ  ػ٠ِطٞهح اُؼ٬ٓخ ٝ ػ٧٠ِٕ ٛنا ٣ئصو  ؛ُٜبٝاُؼبؽل٤خ 

ٝاُز٢ هل رزؾٍٞ  ،;Liao et al.,2022; Kumar et al.,2013) 0200، )ػجلاٌُو٣ْ

% ٖٓ  82كـ  ،(Kazmi, et al.,2019; Liao et al.,2022) ٓ٘زظْ.ٍِٞى شوائ٢  ا٠ُ

  (Angela.2022) ثبُضوخ.شواء اُؼ٬ٓبد اُز٢ رزَْ  ا٠ُاُؼ٬ٔء ٣َؼٕٞ 

  نرعاسٌحايضاٌا شمح انؼلايح  2-2-4

 Kamalasena et) ُِٔ٘ظٔخ ُزؾو٤ن اُ٘غبػ بأٍب٤ٍ آزـ٤و ثبُؼ٬ٓخ رؼل اُضوخ      

al.,2021; Ziarani et al.,2023) ، ٣ٌٖٔ ٖٓ أُيا٣ب ٝاُز٢  ا٠ُ اُؼل٣لثب٩ػبكخ

  (:0220، اُؾلاك ;0200،)ػجلاٌُو٣ْ ٜب ك٤ٔب ٢ِ٣رٞػ٤ؾ
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ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝٓوثؾخ ا٧عَ ُزش٤ٌَ ػ٬هبد ؽ٣ِٞخ  بٍب٤ٍأ بٌٓٞٗرؼل صوخ اُؼ٬ٓخ  .2

 ;0200، شبم٢ُ ;0221، ؛ ؽواى(Estikowati, et al.,2020 ٝاُؼ٬ٓخ

٤ٓيح ر٘بك٤َخ ُِٔ٘ظٔخ ٣ٌٕٞ ٖٓ اُظؼت  ٝثبُزب٢ُ رؾو٤ن (0200، اُشٜ٘بث٢

 Hegner et al.,2014)رو٤ِلٛب )

٣غبث٢ ا٩غبٙ اُؼ٬ٔء ًبر ك٤ٜب ُِ٘زبئظ ا٤ًَُِٞخ أُوؿٞة بأٍب٤ٍ ارؼل اُضوخ ٓؾلك .0

 Kim et al.,2019; Ziarani et al.,2023; Kamalasena et)ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ 

al.,2021) ِْٜٜٝل٣اُشوائ٤خ ُ ٝرش٤ٌَ ا٤ُ٘خ ُٜب ْرلؼ٤ (Chen et al.,2021; 

DAM,2020; Chae et al.,2020; Liao et al.,2022 ;0202، كًوٝه١; 

، اُشٜ٘بث٢)شوائ٢ ا٠ُ ٍِٞىك٤ٔب ثؼل ٝاُز٢ هل رزؾٍٞ ، )0200، اُشٜ٘بث٢

 ،;DAM,2020; Shukla et al.,2022) .022، فوٕٝآٝ كًوٝه١ ;0200

، )ٍجغ ٣بكح كوص ا٫ؽزلبظ ثبُؼ٬ٔءىٝ هػب اُؼ٤َٔ ا٠ُ رؾو٤نثب٩ػبكخ 

 Kazmi, et 0202، فوٕٝآ)ػجلاُؾ٤ٔل ٝ ٫ٝئٚ ُِؼ٬ٓخٝٚ ُزيآاث٘بء ٝ (0202

al.,2019; (Angela,2022; Kim et al.,2019  

٣َبْٛ ب ٔٝاُشؼٞه ثؼلّ ا٧ٓبٕ ٓأُورجطخ ثشواء اُؼ٬ٓخ  رقل٤غ أُقبؽو أُلهًخ .2

                                ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخا٧عَ ػ٬هبد ؽ٣ِٞخ  ػ٠ِأُؾبكظخ ك٢ 

;Moraga et al.,2023)0202، أُز٢ُٞ ;0200، اُشٜ٘بث٢ ;0228، اُج١ٞ٘ )

% ٖٓ اُؼ٬ٔء ٣ظلهٕٞ  01ؼ٘لٓب ٫ رزَْ اُؼ٬ٓخ ثبُضوخ كبٕ مُي ٣ؼ٢٘ إٔ ك

ك٢  ،أُ٘ظٔخ ٝثوبئٜب ك٢ اَُٞم ػ٠ِٝٛنا ٣ئصو ٍِجبً  ،أُؼِٞٓبد اَُِج٤خ ػٖ أُ٘ظٔخ

ػٖ ؼٕٞ ثبُٔؼِٞٓبد اُظؾ٤ؾخ ز٣٘وٝ% كوؾ ٖٓ اُؼ٬ٔء ٣ظلهٕٞ  20ؽ٤ٖ إٔ 

 ػ٠ِزؤص٤و اُ ا٣ٝ٠ُئك١ اٗقلبع اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ  (Hegner et al.,2014)  أُ٘ظٔخ

 Alghorayer et) ٚٗقلبع ا٤ُ٘خ اُشوائ٤خ ُل٣اَُِٞى اُشوائ٢ ُِؼ٤َٔ ٝا

al.,2020)  

 نؼلايح انرعاسٌحتاانصمح أتؼاد  2-2-3 

اُزو٤٤ْ  ػ٠ِٝاُز٢ رؼزٔل  (ا٩كها٤ًخ) ك٢ اُضوخ أُؼوك٤خ "اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ"رزٔضَ       

ر٘شؤ ٖٓ ف٬ٍ اُزلبػَ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ  ٝاُز٢ٝك٢ اُضوخ اُؼبؽل٤خ اُؼو٢ٗ٬ ُِؼ٬ٓخ 
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 ،(Chen et al.,2021; Ozdemir et al.,2020)ُِؼ٬ٓخ ٚهجُٞ ٟرشٌَ ٓلٝ

ػلك ٖٓ  ٚٝٛنا ٣زلن ٓغ ٓب أٝػؾثؼبك اُوٍٞ ثؤٕ اُضوخ ث٘بء أؽبك١ ا٧ ٫ ٣ٌٖٔ بُزب٢ُٝث

 ;Panwar et al.,2022; Chaudhuri et al.,2001) اُجبؽض٤ٖ ٖٓ ث٤ْٜ٘

Delgado-Ballester et al.,2003:2004;Joshi et al.,2021 ;0222،جلاللهػ)، 

 Sahin et)كل٢ كهاٍخ  ؛٤َٔٓٝبرٜبثؼبك ٕ ك٢ رؾل٣ل ػلك ا٧ٞفزِق اُجبؽضأًب 

al.,2011)  ك٢ ا٫ػزٔبك٣خ ٝاٌُلبءح ٕثؼل٣ٖ ٣زٔض٬اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ك٢ أثؼبك رْ رؾل٣ل، 

، فوٕٝآؽٚ ٝ ;.022،ػجلاُؾ٤ٔل ٝافوٕٝ;0202،فوٕٝآ)ػجلاُؾ٤ٔل ٝ ًٔب ؽلك

0221; Delgado-Ballester et al., 2003:2004)  ك٢  "اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ"أثؼبك

، فوٕٝآ)أثٞ اُؼي ٝ ٤ٗخ اُزؼبَٓ ٓؼٜبٝ ،اػزٔبك٣خ اُؼ٬ٓخأٍب٤ٍٖ ٣زٔض٬ ك٢  ثؼل٣ٖ

 Gurviez et al.,2003; Liao et al.,2022; Chaudhuri)ؽلك ٌُٖٝ  ،(0202

et al.,2001)  ًٔب ؽلك  ،ٓبٕأُظلاه٤خ ٝاٌُلبءح ٝا٧ ك٢اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ أثؼبك

اُضوخ ك٢ ا٧ٓبٕ أثؼبك  (0202، فوٕٝآ٤ٍِٔبٕ ٝ;.022، فوٕٝآٝ )كًوٝه١

ك٢ رزٔضَ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ أثؼبك ( كبٕ 0221، فوٕٝآ)ؽٚ ٝٝٝكوبً ُـ ٝاُغلاهح ٝاُ٘ياٛخ. 

اُضوخ ٝكوبً أثؼبك رزٔضَ ٌُٖٝ  ،اُق٤و ا٠ُاُ٘يػخ ٝاُ٘ياٛخ ٝاُغلاهح  :٢ٛأثؼبك ص٬صخ 

  .اُ٘ياٛخٝاُغلاهح ٝ ( ك٢ ا٫ٛزٔب0202ّ، ُلهاٍخ )اُلًوٝه١

 Gurviez et)كٛبؽلاُز٢ ثبُؼ٬ٓخ  اُضوخأثؼبك  ػ٠ِ اُؾب٢ٍُٞف ٣َز٘ل اُجؾش       

al.,2003; Liao et al.,2022; Chaudhuri et al.,2001) رزٔضَ ك٢  ٝاُز٢

فلٓبد ا٧ًضو ش٫ٞٔا ٬ٓٝئٔخ ُطج٤ؼخ ثؼبك ٝرؼل ٛنٙ ا٧ ،ٓبٕأُظلاه٤خ ٝاٌُلبءح ٝا٧

ٍٝٞف  ،أٍُِٔٞخ ٝؿ٤و أٍُِٔٞخثؼبك ٝاُز٢ رؼٌٌ ثلٝهٛب ٓغٔٞػخ ٖٓ ا٧ أُؾٍٔٞ

   (0228، اُج١ٞ٘ ;0222، ؽَٖ):اُزب٢ُاُ٘ؾٞ  ػ٣٠ِزْ ر٘بُٜٝب 

كهعخ  ا٠ُرش٤و أُظلاه٤خ : Brand Credibility يظذالٍح انؼلايح انرعاسٌح .2

٣َٝبْٛ  رغبٛبد اُؼ٤َٔائصو ك٢ ٣ ٓٔبٜب ئُؼ٬ٔثٞػٞكٛب  ٜبئٝٝكباُزياّ أُ٘ظٔخ 

 ;0202،)اُغبثو١ .خ اُؼ٤َٔ ثبُؼ٬ٓخصوٖٓ ؼيى ٣ٝ ك٢ رقل٤غ أُقبؽو أُلهًخ

 (0202،ؽٔيح;0222،ؽَٖ
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ثؼل ًلبءح  ا٠ُشبهح ٣ٌٖٔ ا٩: Brand Competence انرعاسٌحكفاءج انؼلايح  .0

كٌلبءح  ،abilityٝاُولهح  Reliabilityب٫ػزٔبك٣خ ً ٟاُؼ٬ٓخ ثٔظطِؾبد أفو

 ؽبعبدثٔب ٣زٞاكن ٓغ ٝأكاء ٝظبئلٜب ثشٌَ ع٤ل  ػ٠ِاُؼ٬ٓخ رؼ٢٘ هلهح اُؼ٬ٓخ 

، اُج١ٞ٘) "اُجؼل اُل٢٘"ٛنا اُجؼل  ػ٠ُِٝنُي ٣طِن  ،اُؼ٤َٔ ٝرٞهؼبد

  (0222،ؽَٖ;0228

٣ؼوف أٓبٕ اُؼ٬ٓخ ثٔظطِؼ ا٧ٓبٕ : Brand Benevolence أياٌ انؼلايح .2

ٝا٫ٛزٔبّ  ٗؾٞ اُؼ٣َ٤ٔغبث٤خ ا٩ٗٞا٣ب أُ٘ظٔخ  ا٠ُكٜٞ ٣ش٤و  اُزشـ٢ِ٤ ُِؼ٬ٓخ

 ا٫ٛزٔبّ ا٠ُثب٩ػبكخ  ،(0228، اُج١ٞ٘;0202، )ؽٔيح .ٚٝؽبعبر ثٔظِؾزٚ

  (0228،اُج١ٞ٘ ;0222،ؽَٖ(أَُئ٤ُٞخ ا٫عزٔبػ٤خ  ٔلّٜٞث

ه٤ٔخ أثؼبك اُضوخ ًؤؽل  ا٠ُر٘ظو  (Atilgan et al.,2009)ثؼغ اُلهاٍبد ًلهاٍخ       

ًٔب  ،اُغٞكح أُلهًخ ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ ا٢ُ عبٗت ،اُؼ٬ٓخ

 ا٠ُه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ أثؼبك ؽل إٔ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ رؼل أ( 0202، فوٕٝآكهاٍخ )ٍبُْ ٝ ٟرو

 ،عبٗت اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ ٝاُغٞكح أُلهًخ ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ

اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًؤؽل  ا٠ُٝاُز٢ ٗظود  (Sharma et al.,2019)كهاٍخ  ا٠ُثب٩ػبكخ 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٗظوًا ُٞعٞك ػ٬هخ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝاُز٢ ٣ٌٖٔ ا٫ػزٔبك ػ٤ِٜب ُزؼي٣ي أثؼبك 

ٌُٖٝ ٝكوبً  ،ًَ ٖٓ ٫ٝء اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٣غبث٢ ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝ

ٝٛنا ٣زٞاكن ٓغ كهاٍبد  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخأثؼبك كبٕ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٫ رؼل ٖٓ  اُجؾش اُٜن

رؾو٤ن ه٤ٔخ ُِؼ٬ٓخ ؽ٤ش رئصو اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ا٠ُ هأد إٔ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ رئك١  ٟأفو

ورلغ ه٤ٔخ رػ٘لٓب  ٚأٗ ٣ٟوٝاُجؼغ  ،(Azizi et al.,2013)ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ  ػ٠ِا٣غبث٤بً 

 Sugiarti et)بُقلٓبد اُز٢ رولٜٓب اُؼ٬ٓخثاُؼ٬ٓخ كبٕ مُي ٣َبْٛ ك٢ ى٣بكح اُضوخ 

al.,2023)،  ٤ٌ ًجؼل ُٝ اُجؾش ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾٍٝٞف ٣زْ كهاٍخ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ؽجوبً ُٜنا

  و٤ٔخ اُؼ٬ٓخ.ُ
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لًٍح انؼلايح انرعاسٌح  2-3  

ٝعٞك اُؼل٣ل ٝ ػ٠ِأٝرطِغ اُؼ٤َٔ ُغٞكح اُزؼو٤ل ثبَُٞم ٝأُ٘بكَخ ؽلح ٓغ ريا٣ل       

اٗقلبع اُٞهذ أُزبػ ُِؼ٤َٔ ٫رقبم اُوواه اُشوائ٢  ا٠ُثب٩ػبكخ  اُقلٓبدٖٓ 

، )ػجلاٌُو٣ْ أُورجطخ ثبرقبم اُوواه اُشوائ٢ ٝهؿجزٚ ك٢ فلغ أُقبؽو أُلهًخ

0200 (Lacap, et al.,2020; Eslami,2020;،  ٤ٔٛخ ا٣غبك ػ٬ٓخ أكول اىكاكد

أُ٘زغبد  ٝر٤٤ٔيِخ ُزؼو٣ق ٤ًٍٞ ،(Altaf, et al.,2017) ُِٔ٘زظ أٝ اُقلٓخه٣ٞخ 

ول٣ْ ٓغٔٞػخ ٖٓ ر ٖٓ ف٬ٍ أُ٘زغبد أٝ اُقلٓبد أُ٘بكَخ ؿ٤وٛب ٖٓ ٝاُقلٓبد ػٖ

 ، );2015et al., Kashif Novera et al.,2021( ٜبػ٘أُؼِٞٓبد ُِؼ٬ٔء 

اُٞظ٤ل٤خ ٝاُؼبؽل٤خ ٝاُز٢ رَْٜ ك٢  أُ٘بكغٓغٔٞػخ ٖٓ ا٠ُ كبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ رش٤و 

ُِؼ٬ٔء ٝٓٞصٞم ثٜب  خرول٣ْ ػ٬هخ ٓؼٔٞٗبُزب٢ُ ٝث رول٣ْ فجوح ٓز٤ٔيح ٝكو٣لح ُِؼ٬ٔء

(Alghorayer et al.,2020; Tran et al.,2022). 

 لًٍح انؼلايح انرعاسٌح ذؼشٌف  2-3-1

ٝظٜود بد اُووٕ أُبػ٢ ٧٤ٍٝ ٓوح ك٢ صٔب٤ٗ٘ظٜو ٓلّٜٞ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ       

                                                                                 ٕا٥ؽز٠ ٝبد ٤ثشٌَ أًجو ف٬ٍ اُزَؼ٤٘

 ،;Tran et al.,2022; Beig, et al.,2019; Kumar et al.,2013) 0202،ٍٔبػ٤َا)

اُؼ٬هبد  ػ٠ًِضو أُلب٤ْٛ اُز٣َٞو٤خ أ٤ٔٛخ ٝاُز٢ رؼزٔل أٖٓ  "ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ"٣ٝؼل ٓلّٜٞ 

 Akgözlü et al.,2021;Zarantonello et)ٝاُزلبػ٬د ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ 

al.,2020)،  ًٚٗضو أُلب٤ْٛ أ٤ٔٛخ ك٢ ٓغبٍ اكاهح اُؼ٬ٓبد أٖٓ ًٔب أ(Park et 

al.,2022)، ٤ٓيا٤ٗزٜب ُج٘بء ٝاكاهح ٝه٤بً ه٤ٔخ  اًج٤و اؽ٤ش رقظض أُ٘ظٔبد عيء ٖٓ

 Gilal)اُز٢ رٞعلٛب اُؼ٬ٓخ خ عٔب٤ُاُو٤ٔخ ا٩ ا٠ُش٤و ركبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ  ،اُؼ٬ٓخ ثبٍزٔواه

et al.,2022)،  زط٣ٞو ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ )اُؾلاكُاُز٣َٞو٤خ  ا٧ٗشطخ٣ٝزْ رٞع٤ٚ ع٤ٔغ ،

)اُزو٤٤ْ  خأُب٤ُٝعٜخ اُ٘ظو ك٢  ٕٓ٘ظٞه٣ٖ ٣زٔض٬ٖٓ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٣ٌٖٔ ر٘بٍٝ ٝ ،(0220

)رو٤٤ْ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ٝعٜخ ٗظو فبهع٤خ رزٔضَ ك٢  ٝٝعٜخ اُ٘ظو اُز٣َٞو٤خ ُِؼ٬ٓخ( أُب٢ُ

 ,.Akgözlü et al.,2021; Shahzad et al.,2019; AbdGhani et al)اُؼ٬ٔء(

2020; Pina,et al.,2021; Beig, et al.,2019; Hegner et al.,2014; 
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Motta-Filho,M.A.,2021; Leung,2016; Sharma et al.,2019; 

Zarantonello et al.,2020;Liu et al.,2020)،  ْرْ كهاٍخ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ ص

 )٣وظل ثٜب رو٤٤ْ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ٝعٜخ ٗظو كاف٤ِخ( ٝعٜخ ٗظو اُؼب٤ِٖٓ ثبُٔ٘ظٔخ ػ٠ِا٫ػزٔبك 

(King et al., 2010;Liu et al.,2020)  بُٔ٘ظٔخ ك٢ ث اُؼب٤ِٖٓكٝه  ػ٠ِٝٛنا ٣ئًل

   ٣ٌٖٝٔ ر٘بُْٜٝ ك٤ٔب ٢ِ٣: ،ا٣غبك ه٤ٔخ ُِؼ٬ٓخ

ُِؼ٬ٓخ ا٫هزظبك٣خ )رؼجو ػٖ اُو٤ٔخ  انًانًانًُظٕس لًٍح انؼلايح انرعاسٌح يٍ  .1

 (اُزغبه٣خ

خ اُز٢ رؾون اُضوٝح ُٔبُي أُب٤ُطٍٞ أٜٗب أؽل ا٧ ػ٠ِه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ  ا٣٠ُ٘ظو       

أُ٘زغبد أٝ اُز٢ رؾلصٜب ٝاُزلكوبد اُ٘ول٣خ  أُب٢ُك٢ٜ رؼجو ػٖ أُوكٝك  اُؼ٬ٓخ

 .(0221، طلهFarjam et al.,2015٢; ;0220 ،)اُؾلاك اُقلٓبد ماد اُؼ٬ٓخ

فبطخ ك٢ ؽب٫د اُلٓظ  ،خ ُِٔ٘ظٔخجثبَُ٘ ا٣ؼل ٓل٤لِؼ٬ٓخ ُخ أُب٤ُرول٣و اُو٤ٔخ 

أٍبً اُو٤ٔخ  ػ٠ِؽ٤ش ٣زْ رو٤٤ْ اُؼ٬ٓخ  ،(Farjam et al.,2015) ٝا٫ٍزؾٞام

ُِؼ٬ٓخ  أُب٢ُٛنا اُزو٤٤ْ ٝ ،(0202، فوٕٝآ)ؽٚ ٝ ًؤؽل أطٍٞ أُ٘ظٔخ ُٜباَُٞه٤خ 

ؿ٤و ٓل٤ل  ٌُٚٝ٘ ،(Liu et al.,2020) أُب٢ُثبُٔوبهٗخ ثبُزو٤٤ْ ؿ٤و  أًضو كهخ ٣ؼل

َُٔبػلح أَُٞه٤ٖ ُٝنُي ٣غت كهاٍخ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ٝعٜخ ٗظو اُؼ٬ٔء  ،َُِٔٞه٤ٖ

                           اُجوآظ اُز٣َٞو٤خثٔب ٣ٌْٜٔ٘ ٖٓ رظ٤ْٔ ٤ًق ٣لهى اُؼ٬ٔء اُؼ٬ٓخ كْٜ  ػ٠ِ

(Farjam et al.,2015)  شوًخ  خ ُؼ٬ٓخأُب٤ُكٔض٬ً ٗغل إٔ اُو٤ٔخApple  َُ٘خ

 Appleخ ُشوًخ أُب٤ُ% ٖٓ اُو٤ٔخ ٤ِٓ22به ك٫ٝه أ١ ٓب ٣ٔضَ  022ثِـذ  0202

 (Finkle,2020) ٤ِٓبه ك٫ٝه ك٢ ٗلٌ اَُ٘خ. 122.0ًٌَ اُز٢ ثِـذ 

 انؼايهٍٍ تانًُظًحلًٍح انؼلايح انرعاسٌح يٍ يُظٕس  .2

ٕ ٞثؤٜٗب اُو٤ٔخ اُز٢ رؼبف ُِؼ٬ٓخ ٗز٤غخ ُِغٜٞك اُز٢ ٣جنُٜب اُؼبِٓ رؼوف      

ػوكذ ثٔلّٜٞ اُؼ٬ٓخ ُظبؽت  ٝهل ، (LI,2022; Boukis et al.,2020)ثبُٔ٘ظٔخ

اُزلبػ٢ِ اُن١ رؾلصٚ اُؼ٬ٓخ زؤص٤و اُ ا٠ُرش٤و ك٢ٜ  ،Employer Branding اُؼَٔ

 Boukis et) ُج٤ئخ اُؼَٔ ٝاُضوبكخ اُز٘ظ٤ٔ٤خ اٍزغبثخ ٍِٝٞى اُؼب٤ِٖٓ ػ٠ِ

al.,2020;Farjam et al.,2015)،  ٌٖٔاُو٤ٔخ اُز٢ رولٜٓب  :ثؤٜٗب ٜب٣ؼًب رؼو٣لأًٔب ٣



 

 دراسة تطبيقية: وقيمة العلامةالثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط بين أبعاد الخبرة بالعلامة  
 أميرة موسى السيد& د/    سمر عبدالتواب تركيد/  

 0202أًزٞثو  -اُؼلك اُواثغ                                           أُغِل اُواثغ ػشو                                  
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 Liu et).أُٞظل٤ٖارغبٛبد ٤ًٍِٞٝبد  ػ٠ِاُؼ٬ٓخ ُِٔ٘ظٔخ ٖٓ ف٬ٍ رؤص٤وٛب 

al.,2020)،  ؽلك ٝهل(King et al.,2010)  ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ك٢ ٝػٞػ اُلٝه أثؼبك

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ك٢ ص٬صخ أثؼبك  (Farjam et al.,2015)ًٔب ؽلك  ،ٝا٫ُزياّ ثبُؼ٬ٓخ

٣ٌٖٝٔ ٩كاهح  ،ٝٝػٞػ اُلٝه ٝا٫ُزياّ ثبُؼ٬ٓخرزٔضَ ك٢ أُؼوكخ ثبُؼ٬ٓخ أثؼبك 

ُِؼَٔ  اُؼب٤ِٖٓ روىاؽزٔب٫د قل٤غ رعَ أأُٞاهك اُجشو٣خ رج٢٘ ٛنا أُلّٜٞ ٖٓ 

ُزؾو٤ن اُ٘غبػ  بٛبٓ إ ٓٞهك٣ٞؼل اُؼبِٓ بُزب٢ُٝث ،(Boukis et al.,2020) ثبُٔ٘ظٔخ

 (Farjam et al.,2015). ُِؼ٬ٓخ

  ٔظٓح انُظش انرغٌٕمٍح() لًٍح انؼلايح انرعاسٌح يٍ يُظٕس انًغرٓهك .3

 ؛ٓؾٞه اٛزٔبّ اُجؾٞس اُز٣َٞو٤خ ٖٓ ٓ٘ظٞه أَُزِٜيه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ رؼل       

، Sharma et al.,2019)) كو٤ٔخ اُؼ٬ٓخ رزشٌَ ٗز٤غخ ُِزلبػَ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ

 أُقزِلخٗشطخ ٝا٤َُبٍبد اُز٣َٞو٤خ ٨ُزٚ اٍزغبثاكهاى اُؼ٤َٔ ٝ ػ٠ِث٘بء  ٜبرو٤٤ٔ ٣ٝزْ

 .(0202، فوٕٝآ)ؽٚ ٝ

ؿ٤و  ًؤطَ ٓ٘ظٞه أَُزِٜي ه٤بً ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ػ٠ِاُؾب٢ُ ٣ٝوًي اُجؾش       

 ,Gao et al.,2020; Jeon et al., 2021; El Nadhira)ثبَُ٘جخ ُِٔ٘ظٔخ ًِٓٔٞ 

et al.,2021) ٌَٗز٤غخ ُغٜٞك أُ٘ظٔخ ك٢ رؤ٤ٌٍ ػ٬ٓخ رغبه٣خ ه٣ٞخ رؼزٔل  ، ٣زش

ك٤ٔب  ، ٣ٌٖٝٔ (Tran et al.,2022; Xixiang et al.,2016)اُؼ٤َٔ  اكهاى ػ٠ِ

  :اُؼ٤َٔو٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ٝعٜخ ٗظو ُٔلب٤ْٛ ا٢ِ٣ُ ر٘بٍٝ ثؼغ ٖٓ 

ٝاُقظّٞ  طٍٞا٧ٓغٔٞػخ ٖٓ  :َٓاأتلًٍح انؼلايح  (Aaker,1991)ػشف       

 ا٠ُاُز٢ رولٜٓب ٍِؼخ أٝ فلٓخ ٓب  ٖٓ اُو٤ٔخ روَِاُز٢ رؼ٤ق أٝ ٝبُؼ٬ٓخ ث أُورجطخ

 Moreira et al.,2017; El) .٤ًِٜٔب ا٠ُأٝ  ػ٬ٔء ٛنٙ أُ٘ظٔخ ا٠ُٓ٘ظٔخ أٝ 

Nadhira, et al.,2021; Park et al.,2022; Gilal et al.,2022; Pina, et 

al.,2021; Jeon et al., 2021; AbdGhani et al., 2020; Sugiarti et 

al.,2023; Zarantonello et al.,2020) 

 ػ٠ِاُزلبػ٢ِ اُن١ رؾلصٚ ٓؼوكخ اُؼ٬ٓخ زؤص٤و اُ :اتأَٓ (Keller,1993)ػشفٓاكًا       

                                        ُِغٜٞك اُز٣َٞو٤خ ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خاٍزغبثبد ٝهكٝك أكؼبٍ أَُزِٜي 
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 ;Leung,2016;0220، اُؾلاك;0222، فوٕٝآٝ )أثٞ كػبثٌ

Motta-Filho,M.A.,2021;AbdGhani et al., 2020)اُؼ٬ٓخ كبٕ ه٤ٔخ  ، ٝثبُزب٢ُ

ٓظبكه  ، ٝرزٔضَ(Beig, et al.,2019)ثبُؼ٬ٓخ ٝٓؼوكزٚ  اُؼ٤َٔ ر٘شؤ ٖٓ هك كؼَ

 (Atilgan et al.,2009)أُؼوكخ ثبُؼ٬ٓخ ك٢ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝطٞهح اُؼ٬ٓخ 

ٍِٔٔٞخ )ا٫هرجبؽ آُغٔٞػخ ٖٓ ا٧طٍٞ ؿ٤و  :ًٌكٍ ذؼشٌف لًٍح انؼلايح تأَٓا      

٫ٝٝء اُؼ٬ٓخ ٝاُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ( ٝاُز٢ رؼ٤ق أٝ رقلغ ثبُؼ٬ٓخ ٝاُغٞكح أُلهًخ 

 (Abdel-Aty,2022)ٖٓ اُو٤ٔخ أُولٓخ ُِؼ٤َٔ ػ٘ل افز٤به ػ٬ٓخ ٓؾلكح.

 اُزب٢ُٛنا اُجؾش ٣زٞاكن ٓغ اُزؼو٣ق  كبٕه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝثبُوؿْ ٖٓ رؼلك رؼو٣لبد       

 (Pina,et al.,2021; Novera et al.,2021; Yoga et al.,2021)اُن١ هلٓٚ

ك٢ أُ٘زغبد أٝ اُقلٓبد ٝاُز٢ رَبْٛ ك٢ رش٤ٌَ  خاُو٤ٔخ أُؼبكخ أُزؼٔ٘ :ٜبثؤٗ

         رقبم اُوواه ثشوائٜبػ٤ِٚ ٫زؤص٤و اهرجبؽبد ٝارغبٛبد ٝٓشبػو اُؼ٤َٔ ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ ٝاُ

(Pina, et al.,2021; Novera et al.,2021; Yoga et al.,2021) 

انؼلايح انرعاسٌحلًٍح أتؼاد  2-3-2  

ه٤ٔخ أُ٘لؼخ ا٤ٌُِخ اُز٢ ٣ؼط٤ٜب  ا٠ُرش٤و ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ٝعٜخ ٗظو اُؼ٤َٔ       

رزشٌَ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ٝ ،أُ٘بكَخ ٟاُؼ٤َٔ ُؼ٬ٓخ ٓؾلكح ثبُٔوبهٗخ ثبُؼ٬ٓبد ا٧فو

ٝاُز٢ ٣غت  ،أُقزِلخ ُِؼ٬ٓخثؼبك رو٤٤ْ اُؼ٤َٔ اُشقظ٢ ُِؼ٬هبد ث٤ٖ ا٧ف٬ٍ 

 Jeon et al., 2021; El Nadhira, et)ُِؼ٬ٓخ ػب٤ُخ اكاهرٜب ثٔب ٣ؾون ه٤ٔخ 

al.,2021; Park et al.,2022). 

                                                                        ثؼبكرؼل ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ث٘بء ٓزؼلك ا٧      

(Tran et al.,2022; Moreira et al.,2017; Beig, et al.,2019; Pina, et 

)Bakhshizadeh et al.,2023 ,2021;al.. ٝ أثؼبك ك٢ رؾل٣ل افزِق اُجبؽضٕٞ ُول

اُٞػ٢  :ُو٤ٔخ اُؼ٬ٓخ رزٔضَ ك٢أثؼبك فَٔخ  (Aaker,1991)ؽلك كول  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

 ا٠ُثب٩ػبكخ  ،ُِؼ٬ٓخٝا٫ُٞء  ،ٝاُغٞكح أُلهًخ ،ٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ،ثبُؼ٬ٓخ

              ٌُٖٝ ،(Pina,et al.,2021) ُِؼ٬ٓخ ٓضَ ثواءاد ا٫فزواع ٟأطٍٞ أفو

(Keller, 1993)  ٤ٖ ٤رزشٌَ ٖٓ ثؼل٣ٖ أٍبٍٕ ٓؼوكخ أَُزِٜي ثبُؼ٬ٓخ أاػزجو
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ٝهل  ،و٤ٔخ اُؼ٬ٓخُ آظله ٝاُز٢ رؼلك٢ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝاُظٞهح اُن٤٘ٛخ  ٣ٕزٔض٬

ٝا٫هرجبؽبد ك٢ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ أثؼبك  (Yoo et al., 2000) ؽلك

أثؼبك  ((Pappu et al, 2005ًٔب ؽلك  ،ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٝاُغٞكح أُلهًخاُن٤٘ٛخ 

ٝهل  ،اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخٝٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ثبُؼ٬ٓخ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ك٢ ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ 

 ،كاءا٧ :رزٔضَ ك٢أثؼبك  خفَٔ ك٢اُؼ٬ٓخ ه٤ٔخ أثؼبك  (Lyubenova,2019)ؽلك 

ثؼبك ٝٛنٙ ا٧ ،ٝا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ،ٝاُغلاهح ثبُضوخ ،ٝاُو٤ٔخ ،ٝاُظٞهح ا٫عزٔبػ٤خ

أثؼبك ٝعٞك  ػ٠ِاُوؿْ ٖٓ ػلّ ارلبم اُجبؽض٤ٖ  ػ٠ِٝ ،ثؼؼٜب اُجؼغ ػ٠ِرئصو 

ٝا٧ًضو ٣ؼل ٖٓ أٝػؼ اُ٘ٔبمط  (Aaker,1991)ٗٔٞمط  كبٕ ،ٓؾلكح ُو٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

 AbdGhani et; ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخأثؼبك ٝاُز٢ هلٓذ ُزٞػ٤ؼ  ،ش٫ًٞٔ 

al.,2020)َٗٔٞمط  ػ٠ِ( ُٝنُي ٍٞف رؼزٔل ٛنٙ اُلهاٍخ 0202، أٍبػ٤

(Aaker,1991) ثؾبسا٧ رْ رطج٤وٚ ك٢ اُؼل٣ل ٖٓ ٝاُن١ (Akgözlü et al.,2021; 

Jeon et al., 2021; Pina,et al.,2021; Tran et al.,2022; AbdGhani et 

al., 2020; Shahzad et al.,2019; Sohaib et al., 2023; El Nadhira, et 

al.,2021; Akgözlü et al.,2021; Park et al.,2022; Altaf, et al.,2017; 

Biedenbach et al.,2009; Beig, et al.,2019;Lyubenova,2019)، ٝ ٌٖٔ٣

  :ك٤ٔب ٢ِ٣ (Aaker,1991)اُقبطخ ث٘ٔٞمطثؼبك ر٘بٍٝ ٛنٙ ا٧

ه٤ٔخ أثؼبك ٖٓ  بأٍب٤ٍ اثؼل٣ؼل اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ :  انٕػً تانؼلايح انرعاسٌح .2

 Park et al.,2022; Akgözlü et al.,2021; Beig, et)اُؼ٬ٓخ 

2023)Bakhshizadeh et al., ;al.,2019 ثبُؼ٬ٓخ اُقطٞح  ، كبُٞػ٢

ا٧ٍبً ٬ُهرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ  ، ٣ٝشٌَك٢ رؾو٤ن ه٤ٔخ ُِؼ٬ٓخ ٠ُٝا٧

 ، ٣ٌٖٝٔ (Akgözlü et al.,2021)ٝاُغٞكح أُلهًخ ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ. 

 ٝاٍزلػبءرنًو  ػ٠ِِؼ٤َٔ أُؾزِٔخ ُولهح اُ :أٗٚ ػ٠ِاُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ  رؼو٣ق

 Park et al.,2022; Pina,et) ػٖٔ كئخ ٓ٘زظ ٓؾلك ػ٬ٓخ ٓؾلكح

al.,2021;Eslami,2020; Altaf, et al.,2017; Shahzad et 

al.,2019)، كبٕ مُي  ٚثبَُ٘جخ ُ خٓؤُٞك ٝرظجؼاُؼ٬ٓخ  ٣لهى اُؼ٤َٔؼ٘لٓب ك
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رنًوٛب  ػ٠ِٝهلهرٚ  ٜبى٣بكح ٝػ٤ٚ ث بُزب٢ُٝث رش٤ٌَ فجورٚ ثبُؼ٬ٓخ٣َْٜ ك٢ 

فبطخ ػ٘لٓب رزٔزغ ٛنٙ  ;Joen et al.,2021) 0202، )ٍوع٤ًٞ ثَُٜٞخ

                                                                                ػب٤ُخاُؼ٬ٓخ ثَٔز٣ٞبد صوخ 

 Park et al.,2022; Moreira et ;0202، فوٕٝآ)ػجلاُؾ٤ٔل ٝ

al.,2017)، افز٤بهٙ ٝرلؼ٤ِٚ ُؼ٬ٓخ ٓؾلكح كٕٝ ؿ٤وٛب  ػ٣٠ِئصو  ٓٔب

(Park et al.,2022; Moreira et al.,2017; Bakhshizadeh et 

al.,2023)  ٙشوائٜب ػ٠ِٝاطواه (El Nadhira et al.,2021; Abdel-

Aty,2022) ٝاُزيآٚ ثٜب (Altaf, et al.,2017; Akgözlü et al.,2021) 

 Altaf, et al.,2017; Moreira,et)ثٔب ٣ؼيى َٓز٣ٞبد ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ

al.,2017; Eslami,2020;Joen et al.,2021) ٝى٣بكح ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ  بُزب٢ُث

  (Park et al.,2022)ػجو اُٞهذ 

أثؼبك أؽل ا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ثبُؼ٬ٓخ رؼل :  الاسذثاطاخ انزٍُْح تانؼلايح انرعاسٌح .0

رؼو٣ق  ، ٣ٌٖٝٔ (Altaf, et al.,2017; Akgözlü et al.,2021) ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

١ ش٢ء ٣ؾزلع ثٚ اُؼ٤َٔ ك٢ مٛ٘ٚ ك٤ٔب ٣زؼِن أ ثؤٜٗبا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ثبُؼ٬ٓخ 

ا٠ُ رش٤و  ، ك٢ٜ (Pina, et al.,2021; Akgözlü et al.,2021)ثبُؼ٬ٓخ 

 Kashif) ِؼ٬ٓخ.ُٔغوك اُزؼوع ٓجبشوح ثَ ٤اُؼٔ ا٠ُ مٖٛ رزجبكهاُز٢  ا٧كٌبه

et al.,2015;Beig et al.,2019)، رزشٌَ ا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ ٖٓ  ؽ٤ش

ؼ٤ِٔبد ٗز٤غخ ٣ُقزيٜٗب أَُزِٜي  اُز٢أُشبػو ا٧كٌبه ٝٝ ٗطجبػبد٫ٓغٔٞع ا

 Altaf, et al.,2017; El Nadhira, et) ا٫رظبٍ ٝاُزلبػَ ثبُؼ٬ٓخ

al.,2021)  أٝ اُزلبػَ ٓغ ٓول٢ٓ اُقلٓخ ُِٔ٘زظ أٝ اُقلٓخ ص٘بء ا٫ٍزقلاّأٍٞاء 

(Beig, et al.,2019)  َك٢ ٣زْ افزياٜٗب ٝ بُؼ٬ٓخث رٚفجوٝاُز٢ رَبْٛ ك٢ رش٤ٌ

ٝرزؾلك هٞح أٝ ػؼق  (Moreira,et al.,2017) اُط٣َٞ ٟأُل ػ٠ِ رٚماًو

رَبػل ك٢ رؾو٤ن اُزٔب٣ي  ٢اُزٝ ،(0202، ٍٔبػ٤َابُؼ٬ٓخ )ثقجوح ِٝكوبً ُا٫هرجبؽ 

 Beig, et) .اُؼ٬ٓخ ٣غبث٤خ ػٖارش٤ٌَ طٞهح م٤٘ٛخ  بُزب٢ُٝثٝا٫فز٬ف ُِؼ٬ٓخ 

al.,2019; Shahzad et al.,2019)  ثبُٔوبهٗخ ثبُؼ٬ٓبد  ا٠ُ رلؼ٤ِٜبرئك١
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اُؼ٤َٔ  ا٠ُ ارقبمٝاُز٢ هل رزؾٍٞ  اُؼ٤َُٔلٟ ا٤ُ٘خ اُشوائ٤خ  ٝرزشٌَ ٟفوا٧

 Kashif et al.,2015; Shahzad et) وواه ثشواء ػ٬ٓخ ٓؾلكح كٕٝ ؿ٤وٛبُِ

al.,2019)  ا٠ُ ك٢ ٍج٤َ اُؾظٍٞ ػ٤ِٜب ثب٩ػبكخ  ػ٠ِأٍؼبه أٝهؿجزٚ ك٢ ككغ

 Beig, et)ثبُؼ٬ٓخ  بد اُن٤٘ٛخا٫هرجبؽؼيى ٣ ، ٓٔبفو٣ٖثٜب ٦ُ اُزٞط٤خ

al.,2019; El Nadhira, et al.,2021; Joshi et al.,2021) ٝثبُزب٢ُ ى٣بكح 

 .(Beig, et al.,2019; Shahzad et al.,2019)ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ 

 0202، ٍٔبػ٤َاُؼ٬ٓخ )اه٤ٔخ أثؼبك رؼل اُغٞكح أُلهًخ أؽل :  انعٕدج انًذسكح .2

(Pina,et al.,2021; Akgözlü et al.,2021 ، ػوف(Zeithaml ,1988) 

رلٞم ٝر٤ٔي أُ٘زظ أٝ  ُٟٔل اُشقظ٢ اُغٞكح أُلهًخ ثؤٜٗب رو٤٤ْ اُؼ٤َٔ ٝاكهاًٚ

 ;Shahzad et al.,2019)اُقلٓخ أُولٓخ ػٖٔ كئخ ٗلٌ أُ٘زظ أٝ اُقلٓخ 

Novera et al.,2021; El Nadhira, et al.,2021; Pina,et al.,2021; 

Beig, et al.,2019; Akgözlü et al.,2021)،  ُٝنُي ٣قزِق رو٤٤ْ اُؼ٬ٔء

 ،ُ٘لٌ أُ٘زظ أٝ اُقلٓخْٜ اُوؿْ ٖٓ اٍز٬ٓ ػ٠ِعٞكح أُ٘زظ أٝ اُقلٓخ  َُٟٔزٞ

 ٟاُغٞكح أُلهًخ ثبُلؼَ ٝرٞهؼبرٚ َُٔزٞ ٟؽ٤ش ٣وّٞ اُؼ٤َٔ ثبُٔوبهٗخ ث٤ٖ َٓزٞ

 Park) هػب اُؼ٤َٔ ٖٓ ػلٓٚ. ٟمُي ٣زؾلك َٓزٞ ػ٠ِاُغٞكح أُوؿٞة ٝث٘بء 

et al.,2022) ثبُؼ٬ٓخ.فجورٚ  ػ٠ِأٗٚ ٣وّٞ ثزو٤٤ْ عٞكح اُقلٓخ ثب٫ػزٔبك  ًٔب 

(Jeon et al., 2021) صوزٚ ك٢ أُ٘ظٔخ ٓولٓخ اُقلٓخ  ٟٝٓل(Beig, et 

al.,2019) عٞكح اُقلٓخ أُلهًخ ك٢ اُغٞاٗت أٍُِٔٞخ أثؼبك رزٔضَ  ، ُٝنُي

ًَ ٓ٘ظٔخ  ٠ٝرَؼ (.0220، ٝا٫ٍزغبثخ ٝأُٞصٞه٤خ ٝاُزؼبؽق ٝا٧ٓبٕ )اُؾلاك

٤ٓيح  رؾو٤ن عَأٖٓ ٖٓ اُغٞكح أُلهًخ  ٍبػ ٟفلٓبد رزَْ ثَٔزٞ ول٣ْر ا٠ُ

ا٫ؽزلبظ  ػ٠ِهلهح أُ٘ظٔخ  ى٣بكح ، ٝثبُزب٢ُ(Novera et al.,2021) ُٜبر٘بك٤َخ 

 ;Park et al.,2022; Novera et al.,2021)ثبُؼ٬ٔء ٝعنة ػ٬ٔء علك 

Eslami,2020) هثبػ ُِٔ٘ظٔخ ثٔب ٣َْٜ ك٢ ى٣بكح ا٧(Beig, et al.,2019; 

Park et al.,2022; Novera et al.,2021) اُؼ٬ٓخ.ه٤ٔخ  ٖٓ ، ٣ٝؼيى(El 

Nadhira et al.,2021; Altaf, et al.,2017)  
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ٓبّ اُؼ٬ٔء اُؼل٣ل أأطجؼ  ،ك٢ ظَ اُج٤ئخ اُز٘بك٤َخ:  ٔلاء انؼًٍم نهؼلايح انرعاسٌح .2

٫ٞء ُِؼ٬ٓخ ٝاُؾلبظ ا٣ُٝؼل ث٘بء  ،ٖٓ اُؼ٬ٓبد اُز٢ ٣ٌٖٔ ُْٜ ا٫فز٤بهٖٓ ث٤ٜ٘ب

و٤بّ اُؼ٤َٔ ثزٌواه ػ٤ِٔبد اُشواء ُِؼ٬ٓخ ٌُٖٝ ٤ٌ كوؾ ُُ بػوٝه٣ اػ٤ِٚ أٓو

 Sharma et) ٟفوُِؼوٝع اُز٘بك٤َخ ُِؼ٬ٓبد ا٧أ٣ؼًب ٓوبٝٓزٚ 

al.,2019;Chen et al.,2021)  ٣غبث٢ ٗؾٞ ٛنٙ اارغبٙ رش٤ٌَ  ا٠ُثب٩ػبكخ

 Bae)أُ٘بكَخ ٝاُزٞط٤خ ثٜب ٬ُفو٣ٖ  ٟفوا٧ اُؼ٬ٓبد ػ٠ِاُؼ٬ٓخ ٝرلؼ٤ِٜب 

et al.,2022; Novera et al.,2021)،  ٣ؼل ٫ٝء اُؼ٤َٔ ثٔضبثخ اُؼبئن ٝثنُي

 El Nadhira, et al.,2021;Akgözlü) اُؼ٬ٓبد أُ٘بكَخ ا٠ُُزؾٍٞ اُؼ٤َٔ 

et al.,2021)،  ٝثنُي ٣زؾون اهرجبؽ اُؼ٤َٔ ثبُؼ٬ٓخ(Locap et 

al.,2020;Anshu et al.,2022)  ٌٕٞاٍزؼلاك ُلكغ  ػ٠ِٝاُزيآٚ ٗؾٞٛب ٣ٝ

ثٔب ٣َبْٛ ك٢ رؾو٤ن  (Atulkar,2020) اُؼ٬ٓخ ػ٠ِٓوبثَ اُؾظٍٞ  ػ٠ٍِؼو أ

ى٣بكح ؽظزٜب اَُٞه٤خ ٝ )0202، فوٕٝآ)٤ٍِٔبٕ ٝ هثبؽٜبأٝى٣بكح اُجوبء ُِٔ٘ظٔخ 

(Mostafa et al.,2021;Eslami,2020)،  ٝٗظوًا ُٜنٙ أُيا٣ب كبٕ ٗغبػ

ُٜب.  أُٞا٤ُٖأُ٘ظٔخ ك٢ رؾو٤ن ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٝا٣غبك هبػلح ه٣ٞخ ٖٓ اُؼ٬ٔء 

اُط٣َٞ  ٟأُل ػ٠َُِٔٞه٢ اُقلٓخ  ٤بهئ٤َ ب٣ؼل ٛلك ،(0202 ،فوٕٝآ)هشٞإ ٝ

أٗٚ ٣ؼل أؽل ٌٓٞٗبد  ، ًٔب(Paulose, et al.,2022)ٗز٤غخ ُؼلّ ٤ٍِٞٔٓخ اُقلٓخ 

 (Bae et al.,2022; Mostafa et al., 2021) ُِٔ٘ظٔخا٩ٍزوار٤غ٤خ اُز٣َٞو٤خ 

 ;Altaf, et al.,2017; Eslami,2020)رؾو٤ن ه٤ٔخ ُِؼ٬ٓخ. أثؼبك اؽل  ، كٜٞ

AbdGhani et al., 2020) 

                                                                ثؼبكث٘بء ٓزؼلك ا٫ٞ٧ء ُِؼ٬ٓخ ٣ؼل اُ      

(Park et al.,2022; Bae et al.,2022; Shahzad et al.,2019; Beig et 

al.,2019; Altaf, et al.,2017; Joen et al.,2021; Lacap, et al.,2020;؛ 

ؽجوبً ُِٔلفَ أُزٌبَٓ ٣غت رؼو٣ق ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ  ( ، ُٝنُي0202، فوٕٝآهشٞإ ٝ

 (فجوارٚ اَُبثوخ ػ٠ِه٤بّ اُؼ٤َٔ ثزٌواه اُشواء ث٘بء ) ٣لٓظ ث٤ٖ أُلفَ ا٢ًَُِٞاُن١ 

اُؼ٤َٔ اُ٘ل٢َ ثٔولّ اُقلٓخ ٝهؿجزٚ ك٢ اُزٞط٤خ  اهرجبؽارغبٙ ٝ) ا٫رغب٢ٛفَ لٝأُ
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)اُ٘غبه  .(ٝا٫شزواى ك٢ ٤ًٍِٞبد أٌُِخ أُ٘طٞهخ ا٣٩غبث٤خ ا٠ُ ا٥فو٣ٖ بثٜ

ُخ ك٢ ًَ ٖٓ اَُِٞى ٝا٫رغبٙ اٝثنُي كبٕ ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٣ؼل ك ،(2022، فوٕٝآٝ

(Shahzad et al.,2019; Altaf, et al.,2017; Sürücü et al.,2019)  ،ك٫ٞء 

اُؼ٤َٔ ٣ؼوف ثؤٗٚ هٞح اُؼ٬هخ ث٤ٖ ا٫رغبٙ اَُ٘ج٢ ُِلوك )أُلّٜٞ ا٫رغب٢ٛ ٫ُِٞء( 

، رغبٙ اُقلٓخ أٝ أُ٘ظٔخ ٍِٝٞى رٌواه اُشواء )أُلّٜٞ ا٢ًَُِٞ ٫ُِٞء( )رو٢ً

ٕ أٖٓ أشٜو اُ٘ٔبمط اُز٢ ٝػؾذ  (Dick et al.,1994)ٗٔٞمط  ، ٣ٝؼل( 0228

اُ٘ٔٞمط اُؼ٬هخ ث٤ٖ ا٫رغبٛبد ٝاَُِٞى ٣ٌٖٝٔ ٖٓ  وػ، ٝشثؼبكا٫ُٞء ث٘بء ٓزؼلك ا٧

ف٬ٍ ٛنا اُ٘ٔٞمط شوػ ا٧ٍجبة اُز٢ رلكغ اُؼ٤َٔ ُِشواء ٝاُز٢ ُْ ٣َزطغ اُجؼل 

  (.0220، ا٢ًَُِٞ رل٤َوٛب )اُؾلاك

ًبٍزغبثخ ِؼ٬ٓخ ٫ُٞء ا٣ٌُٖٔ ُِٔ٘ظٔخ رؾو٤ن ٖ ٖٓ اُؼوع اَُبثن أٗٚ ٣ٝ٤زؼؼ ُِجبؽضز      

 (قجوحاُأثؼبك ٝاُز٢ رزٔضَ ك٢ )ٓؾلياد اُؼ٬ٓخ  ػ٠ِ ٛباػزٔبكٖٓ ف٬ٍ مار٤خ ٤ًٍِٞٝخ 

ك٢ رَبْٛ  (Xixiang et al.,2016; Bae et al.,2022)ُِؼ٤َٔ  ٣غبك فجواد ٓٔزؼخ٩

ُٝنُي ٣ٌٖٔ  (Beig, et al.,2019) ئٜبشواث ٝثبُزب٢ُ ه٤بُٓٚؼ٬ٓخ ٓؾلكح  ٚرش٤ٌَ رلؼ٤ِ

شوائٜب زٌواه ٝاُو٤بّ ثارغبٙ اُؼ٤َٔ ُزلؼ٤َ ػ٬ٓخ ٓؾلكح  :ثؤُِٗٚؼ٬ٓخ ٫ء ٞاُرؼو٣ق 

 (Atulkar,2020)اَُبثوخ اُقجواد اُشوائ٤خ  ػ٠ِثب٫ػزٔبك 

ٖٓ  اثؼلإٔ ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٣ؼل  (Aaker,1991)ثؼغ اُجبؽض٤ٖ ٓضَ ٗٔٞمط ٣ٟوٝ      

 Akgozlu et al.,2021; Xixiang et) ٣ٝوٞك ُج٘بء ه٤ٔزٜبه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ أثؼبك 

al.,2016; Beig et al.,2019; Pina et al.,2021) ا٫ُٞء أفوٕٝ آ ٣ٟو ث٤٘ٔب ٕ

 Leung,2016; Lyubenova,2019; Novera)ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ.  ٗبرغًب ػُِٖؼ٬ٓخ ٣ؼل 

et al.,2021; Ding et al.,2015; Eslami,2020; Joen et al.,2021; Sürücü 

et al.,2019) ٖٓ ٓؼ١ٞ٘ رؤص٤و اُلهاٍبد ٝعٞك ػ٬هبد ا٣غبث٤خ ٝ ٝهل أٝػؾذ اُؼل٣ل

 (Altaf et al.,2017) اُجؼغ.ثؼؼٜب  ػ٠ِه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ثؼبك ٧

  لًٍح انؼلايح انرعاسٌح يضاٌا 2-3-3

 ;AbdGhani et al., 2020)ِٔ٘ظٔخ ُ ثبَُ٘جخ بٍزوار٤غ٤ا أط٬رؼل ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ       

)2023et al., Bakhshizadeh عَ أٖٓ  ٤٣٬ٖٓ اُل٫ٝهادر٘لن أُ٘ظٔبد كبٕ  ، ُٝنُي
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 Zarantonello et al.,2020; Ahmed et) ُٜبرؾو٤ن ه٤ٔخ  ثٜلفث٘بء ٝاكاهح اُؼ٬ٓخ 

al.,2022; Tran et al.,2022)ٌٖٔه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ك٤ٔب ٢ِ٣ رٞػ٤ؼ أُيا٣ب اُز٢ رؾووٜب  ، ٣ٝ

Ding et al., 2015; Xixiang et al.,2016)0228، ؛ أؽٔل):  

ٕ اُوثؼ أُزٞهغ ٖٓ اؽ٤ش  ،هثبػ ثبَُ٘جخ ُِٔ٘ظٔخرؾو٤ن ٓي٣ل ٖٓ أُج٤ؼبد ٝا٧ .2

اُؼ٤َٔ َُِ٘خ اُواثؼخ ٣ي٣ل ص٬صخ أػؼبف اُوثؼ أُؾون ٖٓ ٗلٌ اُؼ٤َٔ ك٢ اَُ٘خ 

ٝمُي ٧ٕ أُ٘ظٔخ اٍزطبػذ ف٬ٍ رِي اُلزوح ث٘بء ربه٣ـ ٖٓ اُ٘غبؽبد  ٠؛ا٧ُٝ

 اُز٣َٞو٤خ اُزٌب٤ُقرقل٤غ  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،(0221، ٛنا اُؼ٤َٔ )طله٢ُلٟ 

(Tran et al.,2022; AbdGhani et al., 2020) 

أٜٗب رؼل  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،ٟفوثبُٔوبهٗخ ثبُؼ٬ٓبد ا٧رلؼ٤َ اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ ى٣بكح  .0

 اُؼ٤َٔاكهاى  ػ٠ِرئصو ا٣غبث٤بً  ٜٗبا ُشواء اُؼ٬ٓخ ؽ٤شثبَُ٘جخ ُِؼ٤َٔ  آؾلي

 Akgözlü et al.,2021; Hotama et)اُؼ٤َٔ.رؾو٤ن ٫ٝء  ا٠ُرئك١ ٝ

al.,2022; Baek et al., 2020; Shahid et al., 2022; Gilal et 

al.,2022; Sohaib et al., 2023; Sugiarti et al.,2023). 

قبطخ ُآٖ ف٬ٍ ا٫ٍزلبكح ٖٓ هٞح اُؼ٬ٓخ  ُِؼ٬ٓخ ا٫ٓزلاكٝرؾو٤ن اُ٘غبػ  .2

 (Beig, et al.,2019)ٝؽٔب٣زٜب ٖٓ أُ٘بك٤َٖ. ُٔ٘ظٔخ ٝؽوػ ٓ٘زغبد عل٣لحثب

  (Akgözlü et al.,2021)ٝرظ٤ْٔ اُجوآظ اُز٣َٞو٤خ اُلؼبُخ ُزؼي٣ي ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ 

ٖٓ ف٬ٍ رول٣ْ ه٤ٔخ ر٘بك٤َخ ُِٔ٘ظٔخ رؾو٤ن ٤ٓيح  ػ٠ِى٣بكح هلهح أُ٘ظٔخ  .2

 ;Sohaib et al., 2023; AbdGhani et al., 2020)ٓؼبكخ ُِؼ٤َٔ 

Sugiarti et al., 2023; Park et al., 2022; ;ٕ0202، ٝافوٕٝ ٤ٍِٔب) 

Shahid et al., 2022);  .رقل٤غ أُقبؽو أُورجطخ ثؼ٤ِٔخ اُشواء .0

)et al.,2023 Bakhshizadeh  
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 ٔانفعٕج انثؽصٍح انذساعاخ انغاتمح .3

هبٓذ اُجبؽضزبٕ ثؼوع اُؼ٬هخ ث٤ٖ ٓزـ٤واد  ،ٖٓ أعَ ط٤بؿخ كوٝع اُجؾش      

 ،اُجؾشأُورجطخ ثٔٞػٞع  اُلهاٍبد اَُبثوخ ػ٠ِا٫ؽ٬ع ٖٓ ف٬ٍ ٝمُي  ،اُجؾش

  ٣ٌٖٝٔ ػوع ٛنٙ اُلهاٍبد ك٤ٔب ٢ِ٣:

 دساعاخ ذُأند انؼلالح تٍٍ انخثشج تانؼلايح انرعاسٌح ٔلًٍح انؼلايح انرعاسٌح  3-1

(Biedenbach et al.,2009)   دساعح 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ أثؼبك  ػ٠ِاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و كؾض  ا٠ُاُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

أُزٔضِخ ك٢ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ ٝاُغٞكح أُلهًخ ٫ٝٝء 

ٝعٞك ا٠ُ رٞطِذ اُلهاٍخ  ،ػ٬٤ٔ 21.ػ٠ِٖٝٓ ف٬ٍ اُزطج٤ن  ،اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ

ٝهح ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ٝأٝطذ اُلهاٍخ ثؼوأثؼبك  ػ٠ِا٣غبث٢ ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و 

 .ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِزؤص٤و ُلهاٍخ اُ ٟفوأاػبكخ ٓزـ٤واد 

 (2013 ،خشٌٔآدساعح )أتٕ دػاتظ ٔ

ك٢ هطبع  خث٘بء ه٤ٔخ ُِؼ٬ٓ ػ٠ِرؾل٣ل اُؼٞآَ أُئصوح  ا٠ُٛلكذ ٛنٙ اُلهاٍخ       

ٝمُي ٖٓ ف٬ٍ  ،٬ٍٍَ ٓطبػْ اُٞعجبد اَُو٣ؼخ أُظ٘لخ ٤ٍبؽ٤بً ػ٠ِاُقلٓبد ثبُزطج٤ن 

٣زٌٕٞ ٖٓ ٓزـ٤واد َٓزوِخ )رزٔضَ ك٢ ػ٘بطو اُؼ٬ٓخ  ،ُج٘بء ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ كهاٍخ ٗٔٞمط

ٝأُ٘بكغ ؿ٤و أُزؼِوخ  ،ٝأُ٘بكغ أُزؼِوخ ثبُقلٓخ ،ٝاُجوآظ اُز٣َٞو٤خ ،أُٔضِخ ُِٔطؼْ

ٔ   ػ٬٤ٔ 820ػ٠ِٝثبُزطج٤ن  ،ثبُقلٓخ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ )ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ(  ،بٕٖٓ ٌٍبٕ ٓل٣٘خ ػ

ا٣غبث٢ ُؼٞآَ ث٘بء ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٢ٛٝ )ػ٘بطو رؤص٤و ٝعٞك ػ٬هخ ٝ ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ 

ٔزؼِوخ ثبُقلٓخ اُاُؼ٬ٓخ أُٔضِخ ُِٔطؼْ ٝاُجوآظ اُز٣َٞو٤خ ٝأُ٘بكغ أُزؼِوخ ثبُقلٓخ ٝؿ٤و 

)أُزٔضِخ اُؼ٬ٓخ ه٤ٔخ  ػ٠ِأَُئ٤ُٝخ ا٫عزٔبػ٤خ أُلهًخ ٝثِل أُ٘شؤ أُلهى(  ا٠ُ)رش٤و 

ٝعٞك ا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،(٠ٍزؼلاك ُلكغ ٍؼو أػ٫ِفو٣ٖ ٝا٦ثٜب ُ زٞط٤خا٫ُٞٝء ُِؼ٬ٓخ اُك٢ 

ا٫فز٬ف  ا٠ُا٣غبث٢ ُِٔ٘بكغ أُزؼِوخ ثبُقلٓخ )ٓزٔضَ ك٢ ٓ٘بكغ اُزغوثخ ٝاُز٢ ر٘وَْ رؤص٤و 

ٝأُ٘بكغ اُٞظ٤ل٤خ )رزٔضَ ك٢ اُغٞكح أُلهًخ( ٝأُ٘بكغ اُوٓي٣خ  ،اُضوخ ٝأُظلاه٤خ ،ٝاُزٔب٣ي

رزجب٣ٖ  ،اُؼ٬ٓخه٤ٔخ  ػ٠ُِٔشبػو( اٝ ،اُزؼج٤و ػٖ اُناد ٝاُزول٣و ا٫عزٔبػ٢)رزٔضَ ك٢ 

ؽ٤ش ًبٕ ػبَٓ  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ك٢ هطبع اُقلٓبد ػ٠ِػٞآَ ث٘بء اُؼ٬ٓخ ك٢ رؤص٤وٛب 
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رِزٜب أُ٘بكغ ؿ٤و أُزؼِوخ  ،أُ٘بكغ أُزؼِوخ ثبُقلٓخ ا٧ًضو رؤص٤وًا ك٢ ث٘بء ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

 ا٠ًُٔب رٞطِذ اُلهاٍخ  صْ ػ٘بطو اُؼ٬ٓخ أُٔضِخ ُِٔطؼْ. ،ظ اُز٣َٞو٤خصْ اُجوآ ،ثبُقلٓخ

ك٢  ،أٝ اُؾبُخ ا٫عزٔبػ٤خ أٝ اُؼٔوٗز٤غخ ُٔزـ٤و اُ٘ٞع ػلّ ٝعٞك افز٬ف ك٢ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ 

  اُزؼ٢ٔ٤ِ ٝاُلفَ. ٟأَُزٞ ا٠ُؽ٤ٖ ٣ٞعل افز٬ف ك٢ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٣ؼٞك 

 )et al.,2015) Dingدساعح 

٫ٝء اُؼ٤َٔ ٖٓ ف٬ٍ اُٞػ٢  ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ر٘بٍٝ  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

 ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ ٝ ،ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ٝاُغٞكح أُلهًخ ٝٓشبػو أُزؼخ

٫ٞء ُِؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ اُ ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك 

 ٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ ٝاُغٞكح أُلهًخ ٝٓشبػو أُزؼخ ًٔزـ٤واد ٤ٍٝطخ.

 (Leung,2016)   دساعح 

 ،اُغٞٛو٣خكاء اُقلٓخ أفجوح اُؼ٬ٓخ )رؤص٤و ر٘بٍٝ  ا٠ُاُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

ػجو  ٬ٝح اَُؼو(ؿ ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ )ر٤ٔي اُؼ٬ٓخ ػ٠ِاُج٤ئخ أُبك٣خ(  ،ٓٞظل٢ اُقلٓخ

اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ )ػ٬هبد ٗلؼ٤خ ٝػ٬هبد ػبؽل٤خ( ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ثبُزطج٤ن 

 ،فلٓبد اُطؼبّ اَُو٣غ )فلٓخ ٓٞؽلح( ٝاُقلٓبد اُج٤ٌ٘خ )فلٓخ ٓقظظخ( ػ٠ِ

 ٣ٝٞؼل ٓٞظل ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ُِِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٞك ٝع ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ثشٌَ ٓجبشو أٝ ثشٌَ ؿ٤و ٓجبشو ٖٓ  ػ٠ًِضو أُزـ٤واد رؤص٤وًا أاُقلٓخ 

اُ٘لؼ٤خ ٝاُؼبؽل٤خ ُؼ٬هخ ثؼبك ًٔب إٔ ٬ًً ٖٓ ا٧ ،ف٬ٍ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ

ًضو رؤص٤وًا ثبُٔوبهٗخ أاُ٘لؼ٤خ ثؼبك ٝرؼل ا٧ ُِؼ٬ٓخ.اُؼ٤َٔ ثبُؼ٬ٓخ رَبْٛ ك٢ ا٣غبك ه٤ٔخ 

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ػ٠ِاُؼبؽل٤خ ثؼبك ثب٧

 (Xixiang et al.,2016)دساعح 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ )ٓزٔضِخ أثؼبك  ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و كؾض ا٠ُ اُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

٫ٞء ُِؼ٬ٓخ( ك٢ كئخ اُك٢ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ٝاُغٞكح أُلهًخ ٝ

 "ٝٛبٕ"ٖٓ أُزَٞه٤ٖ ك٢  220ػ٠ِثبُزطج٤ن ٝ ،اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ا٫ٍز٤ً٬ٜخ

https://www.emerald.com/insight/search?q=Cherng%20G.%20Ding


 

 دراسة تطبيقية: وقيمة العلامةالثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط بين أبعاد الخبرة بالعلامة  
 أميرة موسى السيد& د/    سمر عبدالتواب تركيد/  

 0202أًزٞثو  -اُؼلك اُواثغ                                           أُغِل اُواثغ ػشو                                  
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 ػ٠ِا٣غبث٢ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ٝ ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،"ث٤ٌٖ"ٝ

 .ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخأثؼبك 

 (Altaf, et al.,2017)دساعح  

كؾض كٝه اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ك٢ ا٣غبك ه٤ٔخ ُِؼ٬ٓخ  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

 ٓب٤ُي٣ب٤ٓ٬ٍخ ك٢ ثبُقلٓبد أُظوك٤خ ا٩ ػ٬٤ٔ 2.0ػ٤٘خ ٌٓٞٗخ ٖٓ  ػ٠ِثبُزطج٤ن 

أثؼبك  ػ٠ِا٣غبث٢ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك ػ٬هخ ٝ ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،ٝثبًَزبٕ

 ٝثؼؼٜب ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخأثؼبك ا٣غبث٤خ ث٤ٖ  ٝرؤص٤واد ػ٬هبدًٔب رٞعل  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

ا٫ُٞء ٝ)أُزٔضِخ ك٢ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝطٞهح اُؼ٬ٓخ ٝاُغٞكح أُلهًخ  اُجؼغ

ه٤ٔخ أثؼبك  ػ٠ِأٝػؾذ ٛنٙ اُلهاٍخ أ٤ٔٛخ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ٝرؤص٤وٛب . ًٔب ُِؼ٬ٓخ(

 ٤ٓ٬ٍخ.اُؼ٬ٓخ ُج٘بء ػ٬ٓخ رغبه٣خ ُِج٘ٞى ا٩

   (Dutta et al.2017)دساعح 

هػب اُؼ٤َٔ  ًَ ٖٓ ػ٠ِص٤وٛب ؤٝرثبُؼ٬ٓخ ه٤بً اُقجوح  ا٠ُاُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

ٍِٞة أ ػ٠ِٖٝٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك  ،ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝا٫ُٞء ك٢ ٓزبعو ا٬ُٔثٌ

ثؼبك ث٘بء ٓزؼلك ا٧ثبُؼ٬ٓخ ٕ اُقجوح أ ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ٬ءػٔ 022ا٫ٍزوظبء ُـ 

 ،ٝا٫هرجبؽ ،ٝاُلؼَ ،ٝا٫ػزوبك ،ؽَبً ٝاُشؼٞها٩ :رزٔضَ ك٢أثؼبك ٣زؼٖٔ فَٔخ 

ًَ ٖٓ هػب  ػ٣٠ِغبث٢ ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ ارؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ ًٔب 

 ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝا٫ُٞء.اُؼ٤َٔ 

 (Moreira et al.,2017)دساعح 

فجوح ًَ ٖٓ  ػ٠ِرٞػ٤ؼ ٤ًق ٣ئصو اُز٣َٞن اُؾ٢َ  ا٠ُٛلكذ ٛنٙ اُلهاٍخ       

ٖٝٓ ف٬ٍ  ،اُ٘ٞا٣ب اُشوائ٤خ ُِؼ٬ٓخ ػ٠ِرؤص٤وٙ  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

رٞطِذ  ،ػ٤َٔ ُِؼ٬ٓبد ك٢ ٓغبٍ ط٘بػخ اُطؼبّ 220ػ٤٘خ ٖٓ  ػ٠ِاُزطج٤ن 

فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ ًَ ٖٓ  ػ٠ِاُؾ٢َ  ُِز٣َٞنا٣غبث٢ رؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ اُلهاٍخ 

رؤص٤و أ٣ؼًب ٣ٞعل ٝ ،ُِؼ٬ٓخاُ٘ٞا٣ب اُشوائ٤خ  ػ٠ِرئصو ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ًٔب  ،اُؼ٬ٓخ
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ٓؼ١ٞ٘ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٫ ٣ٞعل ٌُٖٝ  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٣غبث٢ ُقجوح اُؼ٬ٓخ 

 اُ٘ٞا٣ب اُشوائ٤خ ُِؼ٬ٓخ.  ػ٠ِ

 (Beig, et al.,2019)دساعح 

رٞطِذ ٝ ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ر٘بٍٝ  ا٠ُاُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

ا٩كها٤ًخ ٝ)اُقجوح اُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خ  فجوح اُؼ٤َٔ ثؼبك٣غبث٢ ٧ارؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُاُلهاٍخ 

 ،اُغٞكح أُلهًخ ،ا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ )اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٤ًَُِٞخ( ٝ

٣غبك فجوح ٤ٔٓيح ٝكو٣لح ا ػ٠ِ اُؼ٬ٓخإٔ هلهح  ػ٠ِٝأًلد اُلهاٍخ  ،٫ٞء ُِؼ٬ٓخ(اُ

ٛنٙ ٝاٝطذ  ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ػ٣٠ِغبث٤بً آٔب ٣ئصو ُِؼ٬ٓخ كهاى اُؼ٤َٔ اَبْٛ ك٢ رؾ٤َٖ ٣

 . ٟفوأٝاػبكخ ٓزـ٤واد  ٟفوأٓغب٫د  ػ٠ِ ٜباُلهاٍخ ثؼوٝهح رطج٤و

 (Iglesias et al.,2019) دساعح

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ك٢  ػ٠ِاُقجوح اُؾ٤َخ ُِؼ٬ٓخ رؤص٤و  رٞػ٤ؼ ا٠ُ خاُلهاٍٛنٙ ٛلكذ       

اُؼ٤َٔ ٝا٫ُزياّ اُؼبؽل٢ ُِؼ٤َٔ ًٔزـ٤واد ٖٓ ف٬ٍ هػب  ،اُقلٓبد أُظوك٤خ

اُؼ٬هخ ث٤ٖ  ػ٠ِرؼبؽق ٓٞظل٢ اُقلٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ رؤص٤و ًٔب ر٘بُٝذ  ،٤ٍٝطخ

 ػ٬٤ٔ 2121ػ٠ِٝثبُزطج٤ن  ،هػب اُؼ٤َٔ ٝا٫ُزياّ اُؼبؽل٢ ُِؼ٤َٔٝاُقجوح اُؾ٤َخ 

ا٣غبث٢ ؿ٤و ٓجبشو ُِقجوح اُؾ٤َخ ُِؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،ٍجب٤ٗببث

رؤص٤و ًٔب ٣ٞعل  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ هػب اُؼ٤َٔ ٝا٫ُزياّ اُؼبؽل٢ ُِؼ٤َٔ ػ٠ِ

ًَ ٖٓ اُزياّ اُؼ٤َٔ اُؼبؽل٢ ُِؼ٬ٓخ ٝهػب  ػ٣٠ِغبث٢ ٝٓجبشو ُِقجوح اُؾ٤َخ ا

 ػ٠ِِؼ٤َٔ ا٣غبث٢ ٌَُ ٖٓ هػب اُؼ٤َٔ ٝا٫ُزياّ اُؼبؽل٢ ُرؤص٤و ًٔب ٣ٞعل  ،اُؼ٤َٔ

ا٫ُزياّ اُؼبؽل٢  ػ٣٠ِغبث٤بً ا ٣ئصو هػب اُؼ٤َٔ ٕأ ا٠ُثب٩ػبكخ  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُقجوح اُؾ٤َخ ُِؼ٬ٓخ  ػ٫٠ِ ٣ئصو رؼبؽق ٓٞظل٢ اُقلٓخ ٌُٖٝ  ،ُِؼ٤َٔ

٫ٝ ٣ٞعل  اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُقجوح اُؾ٤َخ ٝا٫ُزياّ اُؼبؽل٢ ُِؼ٤َٔ.ًنُي ٝ ،ٝهػب اُؼ٤َٔ

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ػ٠ِٓجبشو ُِقجوح اُؾ٤َخ رؤص٤و 
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 (Shahzad et al.,2019)دساعح 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٓغ ا٫ػزٔبك  ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ر٘بٍٝ  ا٠ُاُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

ٓشبػو أُزؼخ ٝٓشبػو أُ٘لؼخ ٝشقظ٤خ اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤واد ٤ٍٝطخ ث٤ٖ  ػ٠ِ

ػ٤٘خ ٖٓ  ػ٠ِثبُزطج٤ن َٓزقل٢ٓ اُٜبرق أُؾٍٔٞ ك٢ ثبًَزبٕ. رٞطِذ اُلهاٍخ 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ ٓشبػو  ػ٠ِا٣غبث٢ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُ ػ٬٤ٔ 221

 ػ٠ِٝأًلد اُلهاٍخ  ،٤ٍطخأُزؼخ ٝٓشبػو أُ٘لؼخ ٝشقظ٤خ اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤واد ٝ

 ػوٝهح اٛزٔبّ أَُٞه٤ٖ ثبُغٞاٗت اُؼبؽل٤خ ُِزو٣ٝظ ُِؼ٬ٓخ ٝى٣بكح ه٤ٔزٜب. 

 (AbdGhani et al., 2020)دساعح 

 ،ٝاثزٌبه٣خ اُؼ٬ٓخ ،فجوح اُؼ٬ٓخ :ر٘بٍٝ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ًَ ٖٓ ا٠ُاُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

أُشوٝػبد اُظـ٤وح ٝأُزٍٞطخ  ػ٠ِٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ثبُزطج٤ن  ،ٝػ٬هخ اُؼ٤َٔ ثبُؼ٬ٓخ

ٓؼ١ٞ٘ ٌَُ رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،ك٢ ٓغبٍ ا٧ؽؼٔخ ٝأُشوٝثبد اُـنائ٤خ

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ػ٠ِٝػ٬هخ اُؼ٤َٔ ثبُؼ٬ٓخ  ،ٝاثزٌبه٣خ اُؼ٬ٓخ ،اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ :ٖٓ

   (Eslami,2020)دساعح 

 ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ :ًَ ٖٓ ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و  ر٘بٍٝ ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

ٖٓ ف٬ٍ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝطٞهح اُؼ٬ٓخ ٝاُغٞكح أُلهًخ  ،ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ

ُِزؤ٤ٖٓ  ػ٬٤ٔ 282ٍِٞة ا٫ٍزوظبء ُـ أ ػ٠ِٖٝٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك  ،ًٔزـ٤واد ٤ٍٝطخ

ًَ  ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ رٞطِذ اُلهاٍخ  ،٣وإباُظؾ٢ ث

ٓؼ١ٞ٘ رؤص٤و ًٔب ٣ٞعل  ،ٝاُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ،ٝاُغٞكح أُلهًخ ،طٞهح اُؼ٬ٓخ :ٖٓ

 ،طٞهح اُؼ٬ٓخ :ٓؼ١ٞ٘ ٌَُ ٖٓرؤص٤و ٣ٝٞعل  ،اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ػ٠ُِِغٞكح أُلهًخ 

ٓؼ١ٞ٘ ٫ُِٞء رؤص٤و ًٔب ٣ٞعل  ،ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ػ٠ِٝاُغٞكح أُلهًخ  ،ٝاُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ

 :ٓؼ١ٞ٘ ٌَُ ٖٓرؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ ٝأ٣ؼًب رٞطِذ اُلهاٍخ  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ُِِؼ٬ٓخ 

اُؼ٬هخ  ػ٠ًِٔزـ٤واد ٤ٍٝطخ  ،ٝاُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ،ٝطٞهح اُؼ٬ٓخ ،اُغٞكح أُلهًخ

 ث٤ٖ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ. 
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  (Zollo et al.,2020)دساعح 

أٗشطخ اُز٣َٞن ػجو ٍٝبئَ اُزٞاطَ رؤص٤و ر٘بٍٝ ا٠ُ اُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

 ،ٝفجوح اُؼ٬ٓخ اُؼ٬ٓخ ٓشبهًخٖٓ ف٬ٍ ٓ٘بكغ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ  ػ٠ِا٫عزٔبػ٢ 

ٓبهًبد  ٢ٓزبثؼٖ ٓ .20ػ٤٘خ ٌٓٞٗخ ٖٓ  ػ٠ِرٞطِذ اُلهاٍخ ٖٓ ف٬ٍ اُزطج٤ن 

ٝا٫عزٔبػ٤خ  ٝاُشقظ٤خ إٔ أُ٘بكغ أُؼوك٤خ ا٠ٍُٝبئَ اُزٞاطَ  ػ٠ِى٣بء اُلبفوح ا٧

 ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخٝرزٍٞؾ اُؼ٬هخ ث٤ٖ أٗشطخ اُز٣َٞن ػجو ٍٝبئَ اُزٞاطَ اُزٌب٤ِٓخ 

ػجو ٍٝبئَ  ٌُٖٝ ٫ رزٍٞؾ أُ٘بكغ أُورجطخ ثبُٔزؼخ اُؼ٬هخ ث٤ٖ أٗشطخ اُز٣َٞن

رز٘جؤ فجوح اُؼ٬ٓخ أُزٔضِخ ك٢ اُقجوح اُؼبؽل٤خ ٝاُقجوح  ،ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزٞاطَ

٣ٌٖٔ ُٔل٣و١ اُؼ٬ٓبد ٝ .ٝاُغٞكح أُلهًخثب٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٝاُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ اُؼو٤ٗ٬خ 

ٍزوار٤غ٤بد أٗشطخ اُز٣َٞن ػجو ٍٝبئَ اُزط٣ٞو اُلبفوح اٍزقلاّ ٛنٙ اُ٘زبئظ 

  .بُؼ٬ٓخثقجوح اُه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝي٣ؼيرثٜلف  اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢

  (Akgözlü et al.,2021)دساعح  

افزجبه ؽت اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ  ا٠ُٛلكذ ٛنٙ اُلهاٍخ       

٣ٞعل  ،ٍط٘جٍٞاك٢  ءػ٬ٔ 022ٍِٞة ا٫ٍزوظبء ُـ أ ػ٠ِٝرْ ا٫ػزٔبك  ،ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

فجوح اُؼ٬ٓخ )أُزٔضِخ ك٢ اُقجوح اُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خ ٝاُلٌو٣خ ٝا٤ًَُِٞخ( ثؼبك ا٣غبث٢ ٧رؤص٤و 

ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ )أُزٔضِخ ك٢ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ  ،ؽت اُؼ٬ٓخ :ًَ ٖٓ ػ٠ِ

ٓؼ١ٞ٘ ُؾت اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ رؤص٤و ٌُٖٝ ٫ ٣ٞعل  ،٫ٞء ُِؼ٬ٓخ(اُٝاُغٞكح أُلهًخ ٝ

 ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ.

 (Jeon et al., 2021)   دساعح 

ٗٔٞمط ٣ز٘بٍٝ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ  ا٠ُاُزٞطَ  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

٫ٞء ُِؼ٬ٓخ ك٢ هطبع اُى٣بكح ا٠ُ ٝاُزؾون ٖٓ أُزـ٤واد اُز٢ رئك١  ،اُؼ٬ٓخ

ُٝنُي  ،ٖٓ اُجوبُخ ٝأُطبػْ باُقلٓبد اُـنائ٤خ ٍو٣ؼخ اُ٘ٔٞ ك٢ ٓؾ٬د رٔضَ ٓي٣غ

ٖٓ  ٫ٞءاُه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝ ػ٠ِاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و رؾل٣ل  ا٠ٍُؼذ ٛنٙ اُلهاٍخ 

 ،ف٬ٍ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ/ اُظٞهح اُن٤٘ٛخ ٝاُغٞكح أُلهًخ

ٌٞه٣ب ثٓؾ٬د ثوبُخ  1ٖٓ م١ٝ اُقجوح ك٢ اُزؼبَٓ ٓغ  ػ٬٤ٔ 282ػ٠ِٝثبُزطج٤ن 
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اُٞػ٢  :ًَ ٖٓ ػ٠ِا٣غبث٢ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُغ٘ٞث٤خ. رٞطِذ اُلهاٍخ اُ

رئصو ًَ ٖٓ ًٔب ٝاُغٞكح أُلهًخ.  ،اُظٞهح اُن٤٘ٛخ ٝا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ/ ،ثبُؼ٬ٓخ

ٌُٖٝ ٫  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ/ اُظٞهح اُن٤٘ٛخ ٝاُغٞكح أُلهًخ 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ًٔب رَبْٛ اُقجوح )اُواؽخ ٝاُ٘ظبكخ  ػ٠ُِِٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞعل 

ٓٔب  ؛٫ٞء ُِؼ٬ٓخا٢ُ ى٣بكح رَبْٛ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ك ،ٝاُغٞكح( ك٢ ى٣بكح ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

فو٣ٖ. ٝهل أٝػؾذ اُلهاٍخ ي٣بهح ٝرٌواه اُشواء ٝاُزٞط٤خ ثٚ ٦ُا٣َُْٜ ك٢ رٌواه 

قجوح اُز٢ رزٔضَ ك٢ اُؼٞآَ اُؾ٤َخ اُِؼ٬ٓخ ٫ثل ٖٓ ث٘بء ٢ٌُُ ٣زْ ث٘بء ه٤ٔخ أٗٚ 

 .خعَ ى٣بكح ٫ٝء اُؼ٤َٔ ك٢ هطبع اُجوبُأٝاُؼبؽل٤خ ٝاُلٌو٣خ ٝا٤ًَُِٞخ ٖٓ 

  (Pina,et al.,2021)دساعح 

اُقجوح  )ٓٔضِخ ك٢ بُؼ٬ٓخثقجوح اُأثؼبك رؤص٤و  ػ٠ِاُزؼوف  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ )ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٝاُغٞكح أُلهًخ  ػ٠ِاُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خ ٝاُلٌو٣خ ٝا٤ًَُِٞخ( 

ا٠ُ  Nespressoػ٠ِٝرٞطِذ اُلهاٍخ ثبُزطج٤ن  ،ٝاُٞػ٢/ا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ(

ه٤ٔخ أثؼبك  ػ٠ِٔضِخ ك٢ اُقجوح اُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خ( زا٣غبث٢ ُقجوح اُؼ٬ٓخ )أُرؤص٤و ٝعٞك 

رؤص٤و ػلّ ٝعٞك ا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،اُؼ٬ٓخ )ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٝاُغٞكح أُلهًخ ٝاُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ(

رؤص٤و ٫ ٣ٞعل  ،أُولٓخه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٗظوًا ُطج٤ؼخ اُقلٓخ  ػ٠ُِِقجوح ا٤ًَُِٞخ ٝاُلٌو٣خ 

٣ٌٖٔ رؼي٣ي ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ٝ ،اُؼ٬هخ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ُِٔزـ٤و اُ٘ٞع 

رئصو ثشٌَ ا٣غبث٢ ثؼبك ٕ ٛنٙ ا٧اؽ٤ش  ،اُقجوح اُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خأثؼبك  ػ٠ِف٬ٍ اُزو٤ًي 

 اكهاى اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ.  ػ٠ِٝٓؼ١ٞ٘ 

 (Novera et al.,2021)دساعح 

 ،ٝطٞهح اُؼ٬ٓخ ،اُغٞكح أُلهًخ :ًَ ٖٓرؤص٤و ر٘بٍٝ ا٠ُ ٛلكذ ٛنٙ اُلهاٍخ       

ثبُزطج٤ن ٝ ،٫ٝء اُؼ٤َٔ ٓغ اػزجبه ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ػ٠ِٝفجوح اُؼ٬ٓخ 

ٝاُن٣ٖ هبٓٞا ثؼ٤ِٔبد  Iphoneٖٓ اُؼ٬ٓخ ثؤٗل٤َٗٝب َٓزقل٢ٓ اُٜبرق أُؾٍٔٞ  ػ٠ِ

 ػ٠ُِِغٞكح أُلهًخ رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،ٜباُشواء ٝا٫ٍزقلاّ ُٔ٘زغبر
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 ،طٞهح اُؼ٬ٓخ :ٓؼ١ٞ٘ ٌَُ ٖٓرؤص٤و ٫ ٣ٞعل  ،٫ٝٝء اُؼ٤َٔ ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ :ًَ ٖٓ

 ِؼ٬ٓخ.٫ُٞء اُ ػ٠ُِو٤ٔخ اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٌُٖٝ ٣ٞعل  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِٝفجوح اُؼ٬ٓخ 

(Ferreira, et al., 2022)   دساعح 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ثٞاٍطخ  ػ٠ِبُؼ٬ٓخ ثقجوح اُرؤص٤و ر٘بٍٝ ا٠ُ اُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

 ،ثبُجورـبٍ ُِج٤غ ثبُزغيئخ ى٣بء٧آزبعو  ػ٠ِؽت اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ثبُزطج٤ن 

ا٤ًَُِٞخ ٝاُلٌو٣خ ٝاُؼبؽل٤خ ٣ٝغبث٢ ُِقجوح اُؾ٤َخ ارؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ 

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ.  ػ٣٠ِغبث٢ ُؾت اُؼ٬ٓخ اص٤وؤًٔب ٣ٞعل ر ،ؽت اُؼ٬ٓخ ػ٠ِ

   (Hotama et al.,2022)دساعح 

 ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ :ًَ ٖٓ ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و  رٞػ٤ؼ ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ       

 ،ػ٤َٔ 022أٍِٞة ا٫ٍزوظبء ُـ  ػ٠ِٖٝٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك  ،ٝٗٞا٣ب اُي٣بهح ُِٔزغو

ه٤ٔخ  ػ٠ِاُلٌو٣خ ٝا٣غبث٢ ُِقجوح اُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خ رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ 

٫ ٣ٞعل  ًٔب ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٣غبث٢ ُِقجوح ا٤ًَُِٞخ رؤص٤و ٌُٖٝ ٫ ٣ٞعل  ،اُؼ٬ٓخ

ٌُٖٝ ٣ٞعل  ،ٗٞا٣ب اُي٣بهح ُِٔزغو ػ٠ِاُلٌو٣خ ٝا٤ًَُِٞخ ٝا٣غبث٢ ُِقجوح اُؾ٤َخ رؤص٤و 

    ٗٞا٣ب ى٣بهح أُزغو. ػ٠ِٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ  ،اُقجوح اُؼبؽل٤خ :ا٣غبث٢ ٌَُ ٖٓرؤص٤و 

 (Tran et al.,2022)دساعح 

كؾض اُؼ٬هخ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝأطبُخ اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙٛلكذ       

ر٘بٍٝ ا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،هػب اُؼ٤َٔ ػ٠ِاُؼ٬ٓخ ٤ًٝق ٣ٌٖٔ إٔ رئصو ٛنٙ أُزـ٤واد 

ه٤ٔخ  ػ٠ِطبُخ اُؼ٬ٓخ أرؤص٤و ٝ ،ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخأطبُخ اُؼ٬ٓخ  ػ٠ِفجوح اُؼ٤َٔ رؤص٤و 

ٝعٞك ػ٬هبد  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،ك٢ ك٤ز٘بّ ػ٬٤ٔ 010ػ٠ِٝثبُزطج٤ن  ،اُؼ٬ٓخ

ًٔب  ،طبُخ اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝهػب اُؼ٤َٔأ٣غبث٤خ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝا

رئصو أطبُخ اُؼ٬ٓخ ٝ ،أطبُخ اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِرئصو فجوح اُؼ٬ٓخ ا٣غبث٤بً 

 :ٌَُ ٖٓ غبث٢ا٣رؤص٤و  ٝعٞكا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،ٝهػب اُؼ٤َٔ ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ :ًَ ٖٓ ػ٠ِ

  .هػب اُؼ٤َٔ ػ٠ِٝفجوح اُؼ٬ٓخ  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ
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 (Sohaib et al., 2023)دساعح 

ٝٓشبهًخ  ،ٝؽت اُؼ٬ٓخ ،بُؼ٬ٓخثقجوح اُ :ًَ ٖٓرؤص٤و ر٘بٍٝ ا٠ُ ٛلكذ ٛنٙ اُلهاٍخ       

فجوح اُؼ٬ٓخ ٝٓشبهًخ  ػ٠ِٝاُلٝه ا٤ٍُٞؾ ُؾت اُؼ٬ٓخ  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِؼ٬ٓخ ُا

 221ٍِٞة ا٫ٍزوظبء ُـ أ ػ٠ِرٞطِذ اُلهاٍخ ٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك  ،اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،ٓزـ٤واد اُلهاٍخ ٖث٤ٝعٞك اهرجبؽ ا٣غبث٢  ا٠ُٖٓ اُظ٤ٖ  ػ٬٤ٔ

 ػ٠ُِؼ٬ٓخ ٝاُز٢ رئصو اُؼ٬ٓخ رزجغ ثٔشبهًخ اؽت  ػ٠ِ قجوح اُؼ٬ٓخُا٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ 

 ػ٠ِا٣غبث٢ ُؾت اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ رؤص٤و ٣ٞعل ًٔب  ،Appleه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ُشوًخ 

 فجوح اُؼ٬ٓخ ٝٓشبهًخ اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. اُؼ٬هخ ث٤ٖ

 دساعاخ ذُأند انؼلالح تٍٍ خثشج انؼلايح انرعاسٌح ٔانصمح تانؼلايح انرعاسٌح  3-2

  (Sahin et al.,2011)دساعح 

هػب  :ًَ ٖٓ ػ٠ِفجوح اُؼ٤َٔ رؤص٤و  ػ٠ِاُزؼوف ا٠ُ اُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

 ػ٠ِفجوح اُؼ٤َٔ  ػ٠ِٝاػزٔلد اُلهاٍخ ك٢ اُزؼوف  ،ٝصوزٚ ٫ٝٝئٚ ُِؼ٬ٓخ ،اُؼ٤َٔ

 ا٠ُٝرٞطِذ ٛنٙ اُلهاٍخ  ،اُجؼل اُؾ٢َ ٝاُؼبؽل٢ ٝا٢ًَُِٞ ٝا٩كها٢ً :ًَ ٖٓ

 ًَ ٖٓ هػب اُؼ٤َٔ ٝصوزٚ ٫ٝٝئٚ ُِؼ٬ٓخ. ػ٠ُِقجوح اُؼ٤َٔ رؤص٤و ٝعٞك 

 (Chinomona,2013)   دساعح 

وػب اُ :ر٘بٍٝ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ًَٝ ٖٓ ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

رؤص٤و ر٘بٍٝ ا٠ُ اُلهاٍخ  ٠ًٔب رَؼ ،ٝا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ،ثبُؼ٬ٓخٝاُضوخ  ،ثبُؼ٬ٓخ

أُزـ٤و ا٤ٍُٞؾ أُزٔضَ ك٢ اُوػب ثبُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ فجوح 

ٖٓ ػ٬ٔء اَُِغ ا٫ٍز٤ً٬ٜخ  ػ٬٤ٔ 202ػ٠ِاُؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ٝثبُزطج٤ن 

ًَ  ػ٠ِا٣غبث٢ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و  ٝعٞك ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،كو٣و٤بأك٢ ع٘ٞة 

 ا٠ًُٔب رٞطِذ اُلهاٍخ  ،ٝا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ،ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ،اُوػب ثبُؼ٬ٓخ :ٖٓ

ػ٠ِ ٓؼ١ٞ٘ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٝٞعل  ،ٝعٞك ػ٬هبد ٓزلافِخ ث٤ٖ ٛنٙ أُزـ٤واد

ًٔب  ،٤ٍٝؾ ٝا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ هػب اُؼ٤َٔ ًٔزـ٤و ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ :ًَٖٓ 

٣ٝٞعل  ،ٝا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ :ٖٓػ٠ِ ًَ ُوػب اُؼ٤َٔ رؤص٤و ٣ٞعل 
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اُلهاٍخ ثؼوٝهح ٛنٙ أٝطذ ٝ ،ا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٣غبث٢ ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و 

 ا٫ٛزٔبّ ثقجوح اُؼ٬ٓخ ٖٓ أعَ ث٘بء اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ. 

  (Ramaseshan et al.,2014)دساعح 

٫ٞء ُِؼ٬ٓخ اُ :ًَٖٓ  كؾض اُؼ٬هخ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝ ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

ٝٓزـ٤واد عٞكح اُؼ٬هخ ثبُؼ٬ٓخ )اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽ  ،ا٫رغب٢ٛ(ٝ)ا٫ُٞء ا٢ًَُِٞ 

 ػ٠ِاُلٝه ا٤ٍُٞؾ ُشقظ٤خ اُؼ٬ٓخ ٝا٫ُزياّ ثبُؼ٬ٓخ ٝ ،ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫ُزياّ ثبُؼ٬ٓخ(

ُض٬س كئبد  ػ٬٤ٔ 210ػ٠ِثبُزطج٤ن ٝ ،٫ٞء ُِؼ٬ٓخاُفجوح اُؼ٬ٓخ ٝاُؼ٬هخ ث٤ٖ 

ٝفلٓبد  Appleٌُزو٤ٗٝخ أُِ٘زغبد )رزٔضَ ك٢ ٓ٘زظ اٍز٢ً٬ٜ ٓضَ ًًٞب٫ًٞ ٝٓ٘زغبد 

ا٣غبث٢ ٝٓجبشو رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،(ٓبًلٝٗبُلىاُٞعجبد اَُو٣ؼخ ٓضَ 

زياّ ُا٫ٝهرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ٫ٔضِخ ك٢ از)ٓٓزـ٤واد عٞكح اُؼ٬هخ  ػ٠ُِقجوح اُؼ٬ٓخ 

 ا٠ُثب٩ػبكخ  ،ضوخ ثبُؼ٬ٓخاُ ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ثبُؼ٬ٓخ( ٌُٖٝ ٫ ٣ٞعل 

رؤص٤و ٣ٞعل  ،ا٫ُٞء ا٢ًَُِٞ ٝا٫رغب٢ٛ ُِؼ٬ٓخ ػ٠ِا٣غبث٢ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك 

ٓزـ٤واد عٞكح اُؼ٬هخ ثبُؼ٬ٓخ )أُزٔضِخ ك٢ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ  ػ٠ِا٣غبث٢ ُشقظ٤خ اُؼ٬ٓخ 

 ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ ٬ُهرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞعل ًٔب  ،بُؼ٬ٓخ(ثٝا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫ُزياّ 

ٝأ٣ؼًب  ،ا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ػ٠ِضوخ ثبُؼ٬ٓخ ِٓؼ١ٞ٘ ُرؤص٤و ٫ ٣ٞعل ٝ ،ا٫ُزياّ ثبُؼ٬ٓخ

 ػ٠ِ خًٔزـ٤واد ٤ٍٝط ،ثبُؼ٬ٓخزياّ ٫ُٝا ،اُؼ٬ٓخ شقظ٤خ :ٖٓؼ١ٞ٘ ٌَُ ٓرؤص٤و ٣ٞعل 

  .اُؼ٬هخ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝا٫ُٞء ا٢ًَُِٞ ٝا٫رغب٢ٛ

(2116، خشٌٔآدساعح )ػثذانؽًٍذ ٔ  

ػ٬هخ اكاهح فجواد اُؼ٬ٔء ثبػبكح اُشواء ٝمُي  ػ٠ِاُزؼوف ا٠ُ اُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

 ،ػ٬ٔء فلٓبد ا٣٩لاع ك٢ اُج٘ٞى أُظو٣خ ػ٠ِثبُزطج٤ن ٖٓ ف٬ٍ ر٤ٍٞؾ صوخ اُؼ٤َٔ 

ٝعٞك  ا٠ُ ػ٬٤ٔ 218 ػ٠ِ ٍِٞة ا٫ٍزوظبءأ ػ٠ِٝرٞطِذ اُلهاٍخ ٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك 

ًٔب رٞطِذ  ،اُضوخ ٝاػبكح اُشواءًَ ٖٓ هح فجواد اُؼ٬ٔء ٝا٣غبث٢ ٓؼ١ٞ٘ ث٤ٖ اكااهرجبؽ 

 )أُزٔضِخ ك٢ اُقجوح اُؾ٤َخفجوح اُؼ٤َٔ ثؼبك ٓؼ١ٞ٘ ا٣غبث٢ ٧رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُاُلهاٍخ 

ًٔب أشبهد  ،صوخ اُؼ٤َٔ ك٢ اُج٘ي ػ٠ِفجوح ا٫هرجبؽ( ٝ ا٤ًَُِٞخٝ ا٩كها٤ًخٝ اُؼبؽل٤خٝ
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ًٔب  ،اػبكح اُزؼبَٓ ٓغ ٛنا اُج٘ي ػ٠ِا٣غبث٢ ُضوخ اُؼ٤َٔ ك٢ اُج٘ي رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُاُ٘زبئظ 

ا٩كها٤ًخ ٝٓؼ١ٞ٘ ٝا٣غبث٢ ٌَُ ٖٓ اُقجوح اُؼبؽل٤خ رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُأشبهد اُ٘زبئظ 

اُقجوح رؤص٤و ك٢ ؽ٤ٖ ُْ رضجذ ٓؼ٣ٞ٘خ  ،ا٤ًَُِٞخ ٝفجوح ا٫هرجبؽ ٓغ ٓزـ٤و اػبكح اُشواءٝ

 اػبكح اُزؼبَٓ ٓغ اُج٘ي. ػ٠ِاُؾ٤َخ ُِؼ٤َٔ 

(Ikhsan et al.,2018)   دساعح 

ٓشبهًخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ  ػ٠ِبُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ثقجوح اُرؤص٤و ر٘بٍٝ ا٠ُ ٛلكذ اُلهاٍخ       

ٍِٞة أ ػ٠ِٝرٞطِذ اُلهاٍخ ٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك  ،ف٬ٍ هػب اُؼ٤َٔ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ

ٝهػب  ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ :ٖٓػ٠ِ ًَ ا٣غبث٢ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُا٫ٍزوظبء 

بُؼ٬ٓخ ثرئصو اُقجوح  ،هػب اُؼ٤َٔ ػ٠ِبُؼ٬ٓخ ثا٣غبث٢ ُِضوخ رؤص٤و ًٔب ٣ٞعل  ،اُؼ٤َٔ

 ٓشبهًخ اُؼ٬ٓخ. ػ٠ِبُؼ٬ٓخ ا٣غبث٤بً ثًٔب رئصو اُضوخ  ،ٓشبهًخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٣غبث٤بً 

(Kazmi, et al.,2019)   دساعح 

 ،٫ٞء ُِؼ٬ٓخاُٝ اُؼ٬ٓخرٞػ٤ؼ اُؼ٬هخ ث٤ٖ فجوح  ا٠ُاُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

 ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،ثبًَزبٕٓ٘زغبد اُزغ٤َٔ ك٢ ٓل٣٘خ ًوارش٢ ك٢  ػ٠ِٝثبُزطج٤ن 

ٝاُضوخ  ،اُؼ٬ٓخ خٌٝٓبٗ ،ؽت اُؼ٬ٓخ :ًَ ٣ٖٓغبث٢ ث٤ٖ اُقجوح ٝاٝعٞك اهرجبؽ 

ٜٗب رزٍٞؾ أا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،٣غبث٤ب ث٫ٞء ُِؼ٬ٓخأًب رورجؾ ٛنح أُزـ٤واد  ،ثبُؼ٬ٓخ

 ٫ٞء.اُاُؼ٬هخ ث٤ٖ اُقجوح ٝ

 (Ramirez et al.,2019)دساعح 

ا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،ا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ر٘بٍٝ ا٠ُ اُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

أُزـ٤و ا٤ٍُٞؾ أُزٔضَ ك٢ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝأُزـ٤و أُؼلٍ أُزٔضَ ك٢ اُؼٔو رؤص٤و كؾض 

ٝعٞك  ا٠ُٖٓ َٓزقل٢ٓ اُؼ٬ٓخ رٞطِذ اُلهاٍخ  ػ٬٤ٔ 222ػ٠ِٝاُلفَ. ٝثبُزطج٤ن 

بٗت أُ٘لؼخ )ٖٓ ؽ٤ش ع ا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ػ٣٠ِغبث٢ ٝٓجبشو ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ ارؤص٤و 

 ػ٠ُِقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ًٔب ٣ٞعل  ،طـو ٍ٘بًفبطخ ثبَُ٘جخ ُِؼ٬ٔء ا٧ (ٝعبٗت أُزؼخ

ُِٔزـ٤و ا٤ٍُٞؾ أُزٔضَ ك٢ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝعٞك ٍٝبؽخ عيئ٤خ  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ
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فبطخ ُِؼ٬ٓبد أُورجطخ ثغبٗت أُ٘لؼخ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ 

 ٝػ٬هخ ؿ٤و ٓجبشوح ػؼ٤لخ ُِؼ٬ٔء م١ٝ َٓز٣ٞبد اُلفَ أُورلؼخ.

 (Lacap, et al.,2020)دساعح 

٫ٝء اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ  ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ر٘بٍٝ  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

ػ٬ٔء اُٜبرق  ػ٠ِاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝهػب اُؼ٤َٔ ٝثبُزطج٤ن اُلهاٍخ  :ًَ ٖٓ ثٞاٍطخ

ػ٠ِ ًَ ٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ُقجوح اُؼ٬ٓخ ارؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،أُؾٍٔٞ

اهرجبؽ اُوػب  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٫ٝٝء اُؼ٤َٔ ،هػب اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ :ٖٓ

ٓؼ٣ٞ٘خ  ،٣غبث٤خ ٝٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ ا٫ُٞء ٝاُضوخاٝعٞك ػ٬هخ ٝ ،ثٌَ ٖٓ ا٫ُٞء ٝاُضوخ

 اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُضوخ ٝا٫ُٞء ًٔب إٔ اُوػب ٝاُضوخ ٣زٍٞؾ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُقجوح ٝا٫ُٞء. 

 (Fonda et al.,2022)دساعح 

 ػ٠ِٝهػب اُؼ٤َٔ  ،فجوح اُؼ٬ٓخ :ًَ ٖٓرؤص٤و رؾ٤َِ  ا٠ُاُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

 ،ءػ٬ٔ 028ػ٫ٝ٠ِء اُؼ٤َٔ ٓغ ٝعٞك صوخ اُؼ٤َٔ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ٖٝٓ ف٬ٍ اُزطج٤ن 

ٝهػب  ،فجوح اُؼ٬ٓخ :ا٣غبث٢ ٝٓجبشو ٌَُ ٖٓرؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ 

 ،فجوح اُؼ٬ٓخ :ا٣غبث٢ ٌَُ ٖٓرؤص٤و ًٔب ٣ٞعل  ،٫ٝء اُؼ٤َٔ ػ٠ِٝصوخ اُؼ٤َٔ  ،اُؼ٤َٔ

ؿ٤و ٓجبشو ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ ػبكخ ثب٩ ،صوخ اُؼ٤َٔ ػ٠ِٝهػب اُؼ٤َٔ 

ا٣غبث٢ ؿ٤و ٓجبشو ُوػب رؤص٤و ًٔب ٣ٞعل  ،٫ٝء اُؼ٤َٔ ٖٓ ف٬ٍ صوخ اُؼ٤َٔ ػ٠ِ

 .٫ٝء اُؼ٤َٔ ٖٓ ف٬ٍ صوخ اُؼ٤َٔ ػ٠ِاُؼ٤َٔ 

( 2122، دساعح )ػثذانكشٌى  

افزجبه كٝه اُضوخ ك٢ اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ  ا٠ُٛلكذ ٛنٙ اُلهاٍخ       

اُ٘ٞا٣ب اُشوائ٤خ. ٝرٞطِذ اُلهاٍخ ٖٓ ف٬ٍ  ػ٠ِح اُؼ٬ٓخ اُؼ٬ٓخ ٝطٞه )فجوح( رغوثخ

ُِؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ُِٜٞارق اُن٤ًخ  بعيائو٣ بَٓزٌِٜ 022ٍِٞة ا٫ٍزوظبء ُـأ ػ٠ِا٫ػزٔبك 

٣ٝٞعل  ،ثبُؼ٬ٓخاُضوخ ٝ ،اُ٘ٞا٣ب اُشوائ٤خ :ٖٓػ٠ِ ًَ ٓجبشو ُزغوثخ اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ 

ُِضوخ رؤص٤و ًٔب ٣ٞعل  ،ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ،اُ٘ٞا٣ب اُشوائ٤خ :ٖٓػ٠ِ ًَ ُظٞهح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و 

ُِضوخ ك٢ اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ك٢ اُؼ٬هخ رؤص٤و أ٣ؼًب ٣ٞعل ٝ ،اُ٘ٞا٣ب اُشوائ٤خ ػ٠ِثبُؼ٬ٓخ 
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بُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ثُِضوخ رؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،اُشوائ٤خٝاُ٘ٞا٣ب اُؼ٬ٓخ رغوثخ ث٤ٖ 

 ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ طٞهح اُؼ٬ٓخ ٝاُ٘ٞا٣ب اُشوائ٤خ.

    دساعاخ ذُأند انؼلالح تٍٍ انصمح تانؼلايح انرعاسٌح ٔلًٍح انؼلايح انرعاسٌح 3-3

 (Hou et a.,2014)دساعح 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝكهاٍخ  ػ٠ِر٘بٍٝ أُزـ٤واد أُئصوح  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

 ،ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ،ٝاُغٞكح أُلهًخ ،اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝطٞهح اُؼ٬ٓخ

ػ٤َٔ ُِجوآظ أٌُبكؾخ  222ػ٠ِٝثبُزطج٤ن  ،ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ،٫ٞء ُِؼ٬ٓخاُٝ

اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝعٞك اهرجبؽ ا٣غبث٢ ث٤ٖ  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،ُِل٤وٍٝبد ك٢ اُظ٤ٖ

ه٤ٔخ  :ٖٓػ٠ِ ًَ إٔ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ رورجؾ ٝرئصو ا٣غبث٤بً ا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ

ه٤ٔخ  ػ٠ِؿ٤و ٓجبشو رؤص٤و ٕ طٞهح اُؼ٬ٓخ ُٜب أًٔب  ،٫ٞء ُِؼ٬ٓخاُٝ ،اُؼ٬ٓخ

ًٔب إٔ  ،اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ عٞكح اُؼ٬ٓخ أُلهًخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤واد ٤ٍٝطخ

ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ اُضوخ  ػ٠ِؿ٤و ٓجبشو رؤص٤و اُغٞكح أُلهًخ ُِؼ٬ٓخ ُٜب 

 ًٔب إٔ ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٣ورجؾ ا٣غبث٤بً ثو٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ،ثبُؼ٬ٓخ

 (Nofriyanti,2017)دساعح 

 ،ٝطٞهح اُؼ٬ٓخ ،ٖٓ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ :ًَرؤص٤و كؾض  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝ ،ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ :ٖٓػ٠ِ ًَ ٝاُغٞكح أُلهًخ 

 ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ :ٌَُٖٓ ٓؼ١ٞ٘ رؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ ٝرٞطِذ اُلهاٍخ  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِ

رؤص٤و ٝٝعٞك  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ  ،ٝاُغٞكح أُلهًخ ،ٝطٞهح اُؼ٬ٓخ

 ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ. ػ٠ِٝاُغٞكح أُلهًخ  ،اُؼ٬ٓخٝطٞهح  ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ :ٌَُٖٓ 

 (Marliawati et al.,2020)   دساعح 

 ػ٠ِ ،ٝطٞهح اُؼ٬ٓخ ،اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ :ًَ ٖٓرؤص٤و افزجبه  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،٫ٞء ُِؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾاُ

ا٣غبث٢ ٌُٝ٘ٚ ؿ٤و رؤص٤و ًٔب ٣ٞعل  ،٫ٝء اُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ُقجوح اُؼ٬ٓخ 

ا٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ٌُٝ٘ٚ ؿ٤و رؤص٤و ٝعٞك  ،ِؼ٬ٓخ٫ُٞء اُ ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ ُظٞهح اُؼ٬ٓخ 
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٣ٞعل ٝ ،٫ٝء اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ػ٠ِٓجبشو ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ 

ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ صوخ  ػ٠ِا٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ٌُٝ٘ٚ ؿ٤و ٓجبشو ُظٞهح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و 

 ٫ٝء اُؼ٬ٓخ. ػ٣٠ِغبث٢ ُضوخ اُؼ٬ٓخ آؼ١ٞ٘ ٝرؤص٤و ٣ٞعل ًٔب  ،اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ

  (Yoga et al.,2021)دساعح 

 ،ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ،ث٤ٖ طٞهح اُؼ٬ٓخ خرٞػ٤ؼ اُؼ٬ه ا٠ُاُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

ك٢  ٢ُبٝػ٬هزٚ ثبٛزٔبّ ؽ٬ة اُظق اُضبُش ك٢ أُلاهً اُضب٣ٞٗخ ك٢ ث ،ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

 222ػ٤٘خ ٌٓٞٗخ ٖٓ  ػ٠ِٖٝٓ ف٬ٍ اُزطج٤ن  ،ٝاُزَغ٤َ ثٚ ٢ُبا٫ُزؾبم ثبُزؼ٤ِْ اُؼ

 ،٢ُبك٢ ث ٢ُبؽبُت ٖٓ اُط٬ة أُؾز٤ِٖٔ ٝأُٜز٤ٖٔ ثبُزَغ٤َ ٬ُُزؾبم ثبُزؼ٤ِْ اُؼ

اٛزٔبّ  :ٖٓػ٠ِ ًَ ا٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ُظٞهح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٞك ٝع ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ 

ٓؼ١ٞ٘ ُِضوخ رؤص٤و ٫ ٣ٞعل  ،ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٢ُباُط٬ة أُؾز٤ِٖٔ ثب٫ُزؾبم ثبُزؼ٤ِْ اُؼ

ٓؼ١ٞ٘ ٝا٣غبث٢ ُِضوخ رؤص٤و ٣ٞعل  ،٢ُبا٫ٛزٔبّ ثب٫ُزؾبم ثبُزؼ٤ِْ اُؼ ػ٠ِثبُؼ٬ٓخ 

ا٫ٛزٔبّ ثب٫ُزؾبم  ػ٣٠ِغبث٢ ُو٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ارؤص٤و ٣ٝٞعل  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِثبُؼ٬ٓخ 

 ػ٠ِٔجبشو ُظٞهح اُؼ٬ٓخ اُؿ٤و زؤص٤و ٕ رزٍٞؾ عيئ٤بً اُأٝاُز٢ ٣ٌٖٔ  ٢ُبثبُزؼ٤ِْ اُؼ

 ػ٠ِٔجبشو ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُؿ٤و زؤص٤و ٝرزٍٞؾ ٤ًِبً اُ ،٢ُبا٫ٛزٔبّ ثب٫ُزؾبم ثبُزؼ٤ِْ اُؼ

 .٢ُبا٫ٛزٔبّ ثب٫ُزؾبم ثبُزؼ٤ِْ اُؼ

  (Mubarrok,2022)دساعح 

 ػ٠ِ ،ٝطٞهح اُؼ٬ٓخ ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ :ًَ ٖٓرؤص٤و ر٘بٍٝ  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

٫ٞء اُ ػ٠ِه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٍٞاء ثشٌَ ٓجبشو أٝ ثشٌَ ؿ٤و ٓجبشو ٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك 

أُؼل٤ٗخ  ٤ُِٔٙب ػ٬٤ٔ 202ػ٠ِٝرٞطِذ اُلهاٍخ ٖٓ ف٬ٍ اُزطج٤ن  ،ِؼ٬ٓخُ

ٝٝعٞك  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ُظٞهح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ ثؤٗل٤َٗٝب 

ًٔب رٞطِذ  ،ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ػ٠ِا٣غبث٢ ٌُٝ٘ٚ ؿ٤و ٓؼ١ٞ٘ ُظٞهح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و 

، ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٣غبث٢ ٌُٝ٘ٚ ؿ٤و ٓؼ١ٞ٘ ٫ُِٞء ُِؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ اُلهاٍخ 

٣ٝٞعل ، ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٣٠ِغبث٢ ٌُٝ٘ٚ ؿ٤و ٓؼ١ٞ٘ ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ ارؤص٤و ًٔب ٣ٞعل 

رؤص٤و ٝعٞك ا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ػ٣٠ِغبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ ارؤص٤و 



 

 دراسة تطبيقية: وقيمة العلامةالثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط بين أبعاد الخبرة بالعلامة  
 أميرة موسى السيد& د/    سمر عبدالتواب تركيد/  

 0202أًزٞثو  -اُؼلك اُواثغ                                           أُغِل اُواثغ ػشو                                  
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ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ  ػ٠ُِِضوخ ثبُؼ٬ٓخ  ٓجبشوا٣غبث٢ ٌُٝ٘ٚ ؿ٤و 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ  ػ٠ِظٞهح اُؼ٬ٓخ ُ ٓؼ١ٞ٘ؿ٤و رؤص٤و ٣ٞعل ث٤٘ٔب  ،ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ

  .ف٬ٍ ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ

لًٍح "ٔ "انصمح تانؼلايح"ٔ "انخثشج تانؼلايح"دساعاخ ذُأند انؼلالح تٍٍ  3-4

    "انؼلايح

  (Kumar et al.,2013)دساعح

اُؼبؽل٤خ ٝ)اُقجوح اُؾ٤َخ فجوح اُؼ٬ٓخ أثؼبك رؤص٤و ر٘بٍٝ  ا٠ُاُلهاٍخ  ٛنٙ ٛلكذ      

ا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ  ،)اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ أثؼبك  ػ٠ِ اُلٌو٣خ(ٝا٤ًَُِٞخ ٝ

اُوطبع  ػ٠ِٝثبُزطج٤ن  ،بُؼ٬ٓخ ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ(ثضوخ اُ ،اُغٞكح أُلهًخ ،ُِؼ٬ٓخ

ه٤ٔخ  ػ٣٠ِئصو  بٜٓٔ اإٔ فجوح اُؼ٬ٓخ رؼل ٓزـ٤و ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ  ،اُظؾ٢ ثبُٜ٘ل

فجوح اُؼ٬ٓخ )اُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خ ٝا٤ًَُِٞخ ٝاُلٌو٣خ( ا٣غبث٤بً أثؼبك ؽ٤ش رئصو  ،اُؼ٬ٓخ

اُغٞكح  ،ا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ )اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخأثؼبك  ػ٠ِ

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ أثؼبك إٔ ا٠ُ ًٔب رٞطِذ اُلهاٍخ  ،صوخ اُؼ٬ٓخ ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ( ،أُلهًخ

ا٫هرجبؽبد  ػ٠ِام إ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٣ئصو  ؛ثجؼؼٜب اُجؼغ ثشٌَ ٓزَََِٓورجطخ 

 ػ٠ِ بُزب٢ُٝث ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ػ٠ِاُز٢ رئصو ٝاُغٞكح أُلهًخ  ػ٠ِاُن٤٘ٛخ اُز٢ رئصو 

ا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ، ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ )اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخثؼبك ٧رؤص٤و ٣ٝٞعل  ،ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ

٣ٝؼل ا٫ُٞء  ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِصوخ اُؼ٬ٓخ ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ(  ،اُغٞكح أُلهًخ ،ُِؼ٬ٓخ

 ُِؼ٬ٓخ أُزـ٤وا٧ًضو رؤص٤وًا.

 (El Naggar et al.,2017)دساعح 

٫ٝء اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ ك٢  ػ٠ِر٘بٍٝ أُزـ٤واد أُئصوح  ا٠ُاُلهاٍخ ٛنٙ ٛلكذ       

 282ػ٠ِٝرٞطِذ اُلهاٍخ ٖٓ ف٬ٍ اُزطج٤ن  ،شوًبد فلٓبد أُؾٍٔٞ ثٔظو

أثؼبك  :ٝعٞك ػ٬هخ ٓجبشوح ث٤ٖ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ًَٝ ٖٓ ا٠ُُقلٓبد أُؾٍٔٞ  ػ٬٤ٔ

ًٔب رٞعل ػ٬هخ ٓجبشوح ث٤ٖ اُغٞكح  ،ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ،ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ

ػ٬هخ ٓجبشوح ث٤ٖ ا٫هرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ثبُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ  ٝأ٣ؼًبأُلهًخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ 



 

 دراسة تطبيقية: وقيمة العلامةالثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط بين أبعاد الخبرة بالعلامة  
 أميرة موسى السيد& د/    سمر عبدالتواب تركيد/  

 0202أًزٞثو  -اُؼلك اُواثغ                                           أُغِل اُواثغ ػشو                                  
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ٝعٞك ػ٬هخ ا٣غبث٤خ ٝٓجبشوح ث٤ٖ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝا٫ُٞء  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،ثبُؼ٬ٓخ

 ٌُٖٝ ٫ رٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ٓجبشوح ث٤ٖ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ. ،ُِؼ٬ٓخ

 ( 2112، خشٌٔآٔ جدساعح )ؼهٕ

رؤص٤و  ٌٟٓٞٗبد ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝٓؼوكخ ٓل ػ٠ِاُزؼوف ا٠ُ ٛلكذ ٛنٙ اُلهاٍخ       

 ،ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ُشوًبد رول٣ْ فلٓبد اُٜبرق أُؾٍٔٞ ػ٠ِفجوح اُؼ٤َٔ ثبُؼ٬ٓخ 

 ا٠ُثب٩ػبكخ  ،صوخ اُؼ٤َٔ ثبُؼ٬ٓخ ػ٠ٌِٓٞٗبد ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ رؤص٤و  ٟٝٓؼوكخ ٓل

٫ٞء اُ ػ٠ِاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝأ٣ؼًب ٓؼوكخ  ،اُضوخ ػ٠ِاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٓؼوكخ 

ه٤ٔخ  ػ٠ِٓجبشو ٝا٣غبث٢ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٝعٞك  ا٠ُرٞطِذ اُلهاٍخ ٝ ،ُِؼ٬ٓخ

 ا٠ًُٔب رٞطِذ اُلهاٍخ  ،ُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخاًٝنُي ث٤ٖ ٌٓٞٗبد ه٤ٔخ  ،اُؼ٬ٓخ

ٓجبشو رؤص٤و ٣ٝٞعل  ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ػ٠ِإٔ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ رئصو ثشٌَ ا٣غبث٢ ٝٓجبشو 

 ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ.  ػ٠ِٝا٣غبث٢ ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ 

  ح ػٍ انذساعاخ انغاتمح فًٍا ٌهً:انؽانٌٍرضػ يٍ انؼشع انغاتك اخرلاف انذساعح 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ اُضوخ أثؼبك  ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ أثؼبك رؤص٤و رزؼٖٔ ٛنٙ اُلهاٍخ  .2

 ،ٍبد اَُبثوخاكهاٍزٜب ك٢ ثؼغ اُله ذٝٛنٙ أُزـ٤واد رٔ ،ثبُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ

 عبٗت ر٘بٍٝ ٛنٙ اُلهاٍخ ا٠ُ ،كوؾ أٝ ثز٘بٍٝ اُض٬صخ ٓؼًبٍٞاء ثز٘بٍٝ ٓزـ٤و٣ٖ ْٜٓ٘ 

  اُؼ٬هبد أُجبشوح ٝؿ٤و أُجبشوح ث٤ٖ ٛنٙ أُزـ٤واد.

اُؼٌٌ  ػ٠ِ ،ثؼبكؽبك١ ا٧أًج٘بء اَُبثوخ ٓزـ٤واد اُلهاٍخ  اُلهاٍبد ؿِتأ ذر٘بُٝ .0

ًج٘بء ٤ٌُٝ ثؼبك ٓزـ٤واد اُلهاٍخ ًج٘بء ٓزؼلك ا٧ ا٠ُٝاُز٢ ر٘ظو  ٍخاُلهاٛنٙ ٖٓ 

 ثؼبك.أؽبك١ ا٧

ك بؽ٤ش رْ ا٫ػزٔ ،أُوب٤٣ٌ أُوًجخ ػ٠ِٖ ك٢ ه٤بً ٓزـ٤واد اُجؾش ٤ػزٔبك اُجبؽضزا .2

 أًضو ٖٓ ٓو٤بً ٓغ رؼل٣ِٚ ثٔب ٣ز٘بٍت ٓغ ؽج٤ؼخ أُغبٍ اُزطج٤و٢ ُِجؾش. ػ٠ِ

ؿِت اُلهاٍبد اُز٢ ر٘بُٝذ أخ ثؤٗٚ رْ اعواإٛب ك٢ ٓظو ٝإٔ اُؾب٤ُرقزِق اُلهاٍخ  .2

 اُلهاٍخ رٔذ ك٢ اُلٍٝ أُزولٓخ.ٓزـ٤واد 
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ٍٞام ٝاُز٢ رؼل أًضو ا٧ك٢ ٓظو  شوًبد فلٓبد أُؾٍٔٞ ػ٠ِاُلهاٍخ  ٛنٙ  رطج٤ن .0

 ٝاثزٌبه٣خ. ر٘بك٤َخ

يشكهح انثؽس . 4  

روبه٣و اُغٜبى اُو٢ٓٞ ُز٘ظ٤ْ ا٫رظب٫د  ػ٠ِٖ ٖٓ ف٬ٍ ا٫ؽ٬ع ٤ارؼؼ ُِجبؽضز      

ٖٓ هجَ َٓزقل٢ٓ فلٓبد ا٫رظب٫د رغبٙ ٓول٢ٓ فلٓبرْٜ  ٟشٌبٝاُؼل٣ل ٖٓ اُٝعٞك 

 ،ٟأُق شٌٞ 282 (0200) ف٬ٍ اُ٘ظق اُضب٢ٗ ٖٓ ػبّ ٟ)ؽ٤ش ثِـذ ٛنٙ اُشٌبٝ

 ٣ٌٖٔ رٞػ٤ؾٜب ك٤ٔب ٢ِ٣ :ٝاُز٢ ٔشبًَ اُؼل٣ل ٖٓ اُٞعٞك ٝمُي ٗز٤غخ ُ

ٝاُز٢ رؼب٢ٗ  حى٣بكح ػلك أُ٘بؽن أُزؤصوٝ :عٕء ظٕدج يؤششاخ خذياخ انظٕخ .2

ثو٣َ أٓ٘بؽن ) .كٔض٬ً ثبَُ٘جخ ُشوًخ كٞكاكٕٞ كول ىاك ػلك أُ٘بؽن ٖٓ  ٜب،ٓ٘

ٓ٘طوخ  22( ًٔب ثِؾ ػلك ٛنٙ أُ٘بؽن 0200ٓ٘بؽن )٤ٗٞ٣ٞ  8 ا٠ُ( 0200

كول اىكاك  ،ث٤٘ٔب ثبَُ٘جخ ُشوًخ ارظب٫د ٓظو ،(0202)ف٬ٍ اُوثغ ا٧ٍٝ ُؼبّ 

ٝاُز٢ رؼب٢ٗ ٖٓ ٍٞء عٞكح ٓئشواد فلٓبد اُظٞد ٖٓ  حػلك أُ٘بؽن أُزؤصو

ًٔب ثِؾ ػلك أُ٘بؽن  ،(0200ٓ٘طوخ )٤ٗٞ٣ٞ  .2 ا٠ُ( 0200ثو٣َ أٓ٘طوخ ) 22

كٌبٕ ٛ٘بى  Weأٓب ثبَُ٘جخ ُشوًخ  ،(0202ٓ٘طوخ )ف٬ٍ اُوثغ ا٧ٍٝ ُؼبّ  02

 ؛صجبد ك٢ ػلك أُ٘بؽن اُز٢ رؼب٢ٗ ٖٓ ٍٞء عٞكح ٓئشواد فلٓبد اُظٞد

ث٤٘ٔب ثِؾ ػلك  0200ثو٣َ ُؼبّ أٓ٘طوخ ف٬ٍ شٜو١ ٤ٗٞ٣ٞ ٝ 21ذ ؽ٤ش ثِـ

ٌُٖٝ ثبَُ٘جخ ُشوًخ  ،(0202ٓ٘طوخ )ف٬ٍ اُوثغ ا٧ٍٝ ُؼبّ  12أُ٘بؽن 

ٝاُز٢ رؼب٢ٗ ٖٓ ٍٞء عٞكح ٓئشواد  حػلك أُ٘بؽن أُزؤصو ذأٝهاٗظ كبٗقلؼ

( 0200ٓ٘طوخ )٤ٗٞ٣ٞ  .2 ا٠ُ( 0200ثو٣َ أٓ٘طوخ ) 02فلٓبد اُظٞد ٖٓ 

( )روو٣و 0202ٓ٘طوخ )ف٬ٍ اُوثغ ا٧ٍٝ ُؼبّ  .2ٌٖ ثِؾ ػلك ٛنٙ أُ٘بؽن ُٝ

 .اُغٜبى اُو٢ٓٞ ُز٘ظ٤ْ ا٫رظب٫د( ،0200اُوثغ اُضب٢ٗ 

أُظو٣خ ك٢ ا٫ٛزٔبّ  ذمذٌى خذياخ انًؽًٕلٔظٕد لظٕس يٍ ظاَة ششكاخ  .0

 .ثؾبعبد اُؼ٬ٔء ٝػلّ رول٣ْ فلٓبد رِج٢ اؽز٤بعبرْٜ

أُ٘ظٔخ ٝأكائٜب )ػجلاُٞاؽل  ػ٠ِٓٔب ٣ئصو ٍِجبً  انًؼايلاخياٌ َٔضاْح أػذو  .2

ؽ٤ش ٣زؼوع اُؼ٬ٔء ُِقلاع ٖٓ شوًبد فلٓبد أُؾٍٔٞ  ،(0202، فوٕٝآٝ
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 ٝؽيٓخ ا٩ٗزوٗذ ٍٝوػخ اُزؾ٤َٔ ٝٓل١ رٞاكو اُشجٌخعٞكح أٌُبُٔبد  ٍٞاء ك٢

 ؿبُجبً ٓب ٣قل٢ ٓولّ اُقلٓخ ٓؼِٞٓبد ٜٓٔخ ػٖ اُؼوائت، ؽ٤ش ٍٝؼو اُقلٓخ

ٝاُوٍّٞ ا٩ػبك٤خ اُز٢ هل ٣زؾِٜٔب اُؼ٤َٔ ٗز٤غخ ا٫شزواى ك٢ فلٓخ اػبك٤خ أٝ 

 ثب٩ػبكخ ا٢ُ أُجبُـخ ك٢ ػوع ٓيا٣ب اُقلٓخ. ،اُزؾٍٞ ث٤ٖ اُؾيّ أُقزِلخ

ٕ ثبُـبء اشزواًْٜ ك٢ ثؼغ اُقلٓبد ٣ٞوّٞ أُشزوً كول ٝٗز٤غخ ُٜنٙ أُشبًَ      

ؽ٤ش أطجؾذ هواهاد اُزؾٍٞ  ٟأفو ا٠ُرؾٍٞ اُؼ٤َٔ ٖٓ شوًخ  ا٠ُٝهل ٣ظَ ا٧ٓو 

)اُغيء ا٧ًجو ٖٓ رٌِلخ  ٍِٜخ ثبَُ٘جخ ُِؼ٤َٔ ٗظوًا ٫ٗقلبع أٍؼبه اُقؾ َٗج٤بً

 ٟاُزؾٍٞ( ٖٓ عٜخ ًٝضوح اُؼوٝع اُزو٣ٝغ٤خ ثشٌَ َٓزٔو ٖٓ ٗبؽ٤خ أفو

ٗز٤غخ ( ٝٛنا اُزؾٍٞ ٣ؼ٢٘ فَبهح ُِٔ٘ظٔخ ٤ٌُ كوؾ 0200، فوٕٝآٝ )ػجلاُؾ٤ٔل

ٌُٖٝ أ٣ؼًب ٗز٤غخ ٫هرلبع رٌِلخ عنة ػ٤َٔ عل٣ل  ،ُلولٛب ُؼ٬ٔئٜب ُظبُؼ أُ٘بك٤َٖ

 ( 0200، فوٕٝآٝ ػجل اُؾ٤ٔل;0228، )ػجلالله

ول هبّ اُغٜبى اُو٢ٓٞ ُز٘ظ٤ْ ا٫رظب٫د ثزـو٣ْ شوًبد فلٓبد أُؾٍٔٞ ُٝنُي ك      

ٓظو١ ٗز٤غخ ُزغبٝى ٓؼب٤٣و ٝٓؾلكاد عٞكح فلٓبد اُز٤ِلٕٞ  ٤ِٕٓٚٞ ع٤٘ 02 ثٔجِؾ

 ٤ِٕٓٚٞ ع٤٘ 02ثٔجِؾ  ًْٜٝنُي رْ رـو٣ٔ 0200أُؾٍٔٞ ف٬ٍ اُوثغ اُضب٢ٗ ُؼبّ 

ًٔب هبّ اُغٜبى اُو٢ٓٞ ُز٘ظ٤ْ ا٫رظب٫د  0202ٓظو١ ف٬ٍ اُوثغ اُضب٢ٗ ُؼبّ 

% ٓوبهٗخ  21ى٣بكح ثَ٘جخ  0202ٓؾطخ عل٣لح ف٬ٍ اُوثغ اُضب٢ٗ ُؼبّ  8.0ثبػزٔبك 

   .0200ث٘لٌ اُلزوح ٖٓ ػبّ 

ٝهل ٝاعٜذ شوًبد رول٣ْ فلٓبد أُؾٍٔٞ ٓ٘بكَخ ه٣ٞخ ثَجت رؾٍٞ عيء ٖٓ       

شوًبد اُ ٛنٙ ٠ػُِٝنُي ٣غت  ،ٗزوٗذ ٝؽيّ أٌُبُٔبد أُغب٤ٗخٍٞم ا٩ ا٠ُػ٬ٔئٜب 

، (Lacap, et al.,2020)عَ رؾو٤ن هػبْٛ أرو٤٤ْ فظبئض ٝرٞهؼبد اُؼ٬ٔء ٖٓ 

ٝاَُؼ٢ ا٢ُ رول٣ْ فجوح ٓز٤ٔيح ٝكو٣لح ا٫ٛزٔبّ ثٔلّٜٞ فجوح اُؼ٬ٓخ  كخ ا٢ُبثب٩ػ

 ;Pina,et al.,2021) ُِؼ٤َٔ ٝرؾو٤ن صوزٚ ثبُؼ٬ٓخ ٝأ٣ؼًب ث٘بء ه٤ٔخ ُِؼ٬ٓخ.

Tian,2022; Fonda et al.,2022) 

فجوح اُؼ٬ٓخ أثؼبك ٝعل إٔ  ،ر٘بُٝخ ٖٓ كهاٍبد ٍبثوخٝٝك٢ ػٞء ٓب رْ ػوػٚ       

ثب٩ػبكخ  ،ه٤ٔخ ُِؼ٬ٓخ ا٣غبك رؾو٤ن اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝك٢ ك٢رؤص٤و ٣ٌٖٔ إٔ ٣ٌٕٞ ُٜب 
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ُنا  ،ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ أ٤ٔٛخ كهاٍخ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ا٠ُ

 ر٤خ ٝاُز٢ رزٔضَ ك٢:ا٩عبثخ ػٖ اُزَبإ٫د ا٥ا٠ُ ٛنا اُجؾش  ٣٠َؼ

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ؟ ػ٠ِبُؼ٬ٓخ ثقجوح اُثؼبك ٧ ٓؼ١ٞ٘رؤص٤و َٛ ٣ٞعل  .2

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ؟ ػ٠ِبُؼ٬ٓخ ثقجوح اُثؼبك ٧رؤص٤و َٛ ٣ٞعل  .0

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ؟  ػ٠ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ اثؼبك ٧رؤص٤و َٛ ٣ٞعل  .2

 ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ؟رؤص٤و َٛ ٣ٞعل  .2

 

 أْذاف انثؽس . 5

 ٝرزٔضَ أٛلاف اُجؾش ك٢: 

ٝاُؼبؽل٤خ  )رزٔضَ ك٢ اُقجوح اُؾ٤َخ بُؼ٬ٓخثقجوح اُأثؼبك رؤص٤و رؾل٣ل  .2

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ. ػ٠ِ ٝا٩كها٤ًخ ٝا٤ًَُِٞخ ٝا٫هرجبؽ٤خ(

)رزٔضَ ك٢ اُقجوح اُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خ بُؼ٬ٓخ ثقجوح اُأثؼبك رؤص٤و ٓلٟ رٞػ٤ؼ  .0

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ. ػ٠ِ ٝا٤ًَُِٞخ ٝا٫هرجبؽ٤خ(ٝا٩كها٤ًخ 

)رزٔضَ ك٢ ٓظلاه٤خ اُؼ٬ٓخ ًٝلبءح اُؼ٬ٓخ ُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اأثؼبك رؤص٤و رؾل٣ل  .2

  .ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ػ٠ِ ٓبٕ اُؼ٬ٓخ(أٝ

 .بُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخثقجوح أُزـ٤و ٤ٍٝؾ ث٤ٖ ًاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و رٞػ٤ؼ  .2

  أًٍْح انثؽس: . 6

    أ٤ٔٛخ ػ٤ِٔخ ٝأ٤ٔٛخ ػ٤ِٔخ )رطج٤و٤خ( ًٔب ٢ِ٣:ا٠ُ ر٘وَْ أ٤ٔٛخ اُجؾش       

٣ز٘بٍٝ ٛنا اُجؾش ثؼغ أُلب٤ْٛ اُؾل٣ضخ َٗج٤بً ك٢ أكث٤بد ٍِٞى الأًٍْح انؼهًٍح: 

 ،رزٔضَ ٛنٙ أُلب٤ْٛ ك٢ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخٝ ،أَُزِٜي ٝاُز٣َٞن

٤ًل٤خ ا٫ٍزلبكح ٜٓ٘ب  ػ٣ٝ٠ِؼل ٛنا اُجؾش ٓؾبُٝخ ٖٓ أعَ رؤط٤َ ٛنٙ أُلب٤ْٛ ٝاُزؼوف 

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. بُزب٢ُُزلػ٤ْ ا٧ٗشطخ اُز٣َٞو٤خ ٝرلػ٤ْ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثٜب ٝث

 ػ٠ِرزٔضَ ا٤ٔٛ٧خ اُزطج٤و٤خ ُِجؾش ك٢ آٌب٤ٗخ اٍزلبكح اُوبئ٤ٖٔ  الأًٍْح انرطثٍمٍح:

ثزٌبه٣خ ك٢ ث٘بء افلٓبد أُؾٍٔٞ ٝاُز٢ رؼل أًضو اُشوًبد ر٘بك٤َخ ٝاكاهح شوًبد 
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ٖٓ فلٓبد ثٔب ٣َبْٛ ك٢  ٚاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ ٓب رولٓب ث٘بء أ٣ؼً ؼ٬ٓخ ُِٝفجوح 

رؼي٣ي ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝرؾو٤ن اُؼل٣ل ٖٓ أُ٘بكغ ُِٔ٘ظٔخ رزٔضَ ك٢ ى٣بكح اُولهح اُز٘بك٤َخ 

ى٣بكح  بُزب٢ُٝث ،ا٫ؽزلبظ ثبُؼ٬ٔء ٝعنة ػ٬ٔء علك ػ٠ُِِٔ٘ظٔخ ٝى٣بكح هلهرٜب 

عواء أُي٣ل ٖٓ اُجؾش ؽٍٞ اٖ ثؼوٝهح ٤اُجبؽض ػلك ٖٓ ٠ًٔب أٝطاُؾظخ اَُٞه٤خ. 

 Ding et al., 2015; Shahzad et)اُؼ٬هخ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ 

al.,2019) أُٔبهٍبد اُلاػٔخ ، ًٔب رْ رول٣ْ ٓغٔٞػخ ٖٓ اُزٞط٤بد ٖٓ اعَ ى٣بكح

  ُزؼي٣ي اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ.

هثؽس انًمرشغ ن ًُٕرضان. 2  

ك٢  اُجؾش٣ٌٖٔ رٞػ٤ؼ اُ٘ٔٞمط أُوزوػ ُِؼ٬هبد ث٤ٖ ٓزـ٤واد  ،ك٢ ػٞء ٓبٍجن

 (:2اُشٌَ ههْ )

انًُٕرض انًمرشغ نهثؽس  : (1شكم )  

         ٍٍانثاؼصرًظذس: يٍ إػذاد ان               

:فشٔع انثؽس. 8  

 ،اُلهاٍبد اَُبثوخ ػ٠ِؽ٬ع ا٫ ف٬ٍ اُؼوع اَُبثن ٖٝٓ ف٬ٍ ٖٖٓ ٣٤ٌٖٔ ُِجبؽضز

  :ًٔب ٢ِ٣ط٤بؿخ اُلوٝع 

لًٍح  ػهىخثشج انؼلايح تؼاد لأدلانح إؼظائٍح  ير يؼُٕيذأشٍش ٌٕظذ : انفشع الأٔل

 انؼلايح انرعاسٌح.

 : خر٤اُلوٝع اُلوػ٤خ ا٥ ا٠ٍُٝ ُِجؾش ٣٘وَْ اُلوع ا٧
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 ػ٠ِاُؾ٤َخ قجوح ُِك٫ُخ اؽظبئ٤خ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و ٣ٞعل  انفشع انفشػً الأٔل:

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

 ػ٠ُِِقجوح اُؼبؽل٤خ ك٫ُخ اؽظبئ٤خ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و ٣ٞعل  انفشع انفشػً انصاًَ:

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

 ػ٠ِ ُِقجوح ا٩كها٤ًخك٫ُخ اؽظبئ٤خ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و ٣ٞعل  انفشع انفشػً انصانس:

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

 ػ٠ِ ُِقجوح ا٤ًَُِٞخك٫ُخ اؽظبئ٤خ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و ٣ٞعل  انفشع انفشػً انشاتغ:

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

 ُِقجوح ا٫هرجبؽ٤خك٫ُخ اؽظبئ٤خ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و ٣ٞعل  انفشع انفشػً انخايظ:

 اُزغبه٣خ.ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ  ػ٠ِ

انصمح  ػهىخثشج انؼلايح تؼاد لأدلانح إؼظائٍح  ير يؼُٕيذأشٍش انفشع انصاًَ: ٌٕظذ 

 تانؼلايح انرعاسٌح.

 : خر٤اُلوٝع اُلوػ٤خ ا٥ ا٠ُُِجؾش  اُضب٣٢ٗ٘وَْ اُلوع 

 ػ٠ِك٫ُخ اؽظبئ٤خ ُِقجوح اُؾ٤َخ  م١ٓؼ١ٞ٘ رؤص٤و : ٣ٞعل انفشع انفشػً الأٔل

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

 ػ٠ِك٫ُخ اؽظبئ٤خ ُِقجوح اُؼبؽل٤خ م١ ٓؼ١ٞ٘ رؤص٤و ٣ٞعل  انفشع انفشػً انصاًَ:

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

 ػ٠ِك٫ُخ اؽظبئ٤خ ُِقجوح ا٩كها٤ًخ م١ ٓؼ١ٞ٘ رؤص٤و ٣ٞعل  انفشع انفشػً انصانس:

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

 ػ٠ِك٫ُخ اؽظبئ٤خ ُِقجوح ا٤ًَُِٞخ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و ٣ٞعل  :انفشع انفشػً انشاتغ

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

ك٫ُخ اؽظبئ٤خ ُِقجوح ا٫هرجبؽ٤خ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و ٣ٞعل  انفشع انفشػً انخايظ:

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ. ػ٠ِ
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لًٍح انؼلايح  ػهىانصمح تؼاد لأدلانح إؼظائٍح  يريؼُٕي ذأشٍش انفشع انصانس: ٌٕظذ 

 انرعاسٌح. 

 ػ٠ِاُؼ٬ٓخ  ٔظلاه٤خُك٫ُخ اؽظبئ٤خ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و ٣ٞعل  انفشػً الأٔل: انفشع

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

 ػ٠ٌِلبءح اُؼ٬ٓخ ُك٫ُخ اؽظبئ٤خ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و : ٣ٞعل انفشع انفشػً انصاًَ

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

 ػ٠ِاُؼ٬ٓخ  ٓب٧ٕ ك٫ُخ اؽظبئ٤خ ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و ٣ٞعل  انفشع انفشػً انصانس:

  ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

ػ٢ِ اُؼ٬هخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ  اُزغبه٣خ ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخٓؼ١ٞ٘ رؤص٤و ٣ٞعل انفشع انشاتغ: 

 ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ.

  يُٓعٍح انثؽس. 9

ٓغزٔغ ٝ ،ٗٞع ٝٓظبكه ث٤بٗبد اُجؾشٝ ،رزؼٖٔ ٜٓ٘غ٤خ اُجؾش ٜٓ٘ظ اُجؾش

 : ا٩ؽظبئ٤خ أَُزقلٓخا٧ٍب٤ُت ٝ ،ٝػ٤٘خ اُجؾش

ك٢ أُٜ٘ظ اُٞطل٢ اُزؾ٢ِ٤ِ اُن١ ٣ؼزٔل ػ٢ِ اُجؾش ٣زٔضَ ٜٓ٘ظ : يُٓػ انثؽس 9-1

كهاٍخ ٓٞػٞع ٓؾلك ًٔب ٣ٞعل ك٢ اُٞاهغ ٝاُؼَٔ ػ٢ِ ٝطلٚ ثشٌَ كه٤ن ٣ٝؼجو ػ٘ٚ 

أٝ ثشٌَ ٢ًٔ )ثؾ٤ش ٣زْ ثشٌَ ٤ًل٢ )ٖٓ ف٬ٍ ٝطق أُٞػٞع ٝرٞػ٤ؼ اثؼبكٙ( 

٣زْ كهاٍخ أُٞػٞع ٝع٤ٔغ ٓزـ٤وارٚ ٣ٝزْ ه٤بٍٜب ٤ًٔبً ٖٓ ف٬ٍ ا٫ٍزوظبء( ٝثنُي 

ثؼبك أرؤص٤و افزجبه كوٝع اُجؾش ٝاُٞطٍٞ ا٢ُ ا٫ٍز٘زبعبد اُز٢ رَْٜ ك٢ رؾل٣ل 

 اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ػ٢ِ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ.

اَخ انثؽسَٕع ٔيظادس  9-2 ٗٞػ٤ٖ ٖٓ  ػ٠ِا٫ػزٔبك ٣زطِت رؾو٤ن أٛلاف اُجؾش : تٍا

اَخ انصإٌَح اُج٤بٗبد ٛٔب: ؼ٬ٓخ ٝأثؼبكٛب ،انثٍا ؼ٬ٓخ ،ٓضَ اُز٢ رزؼِن ثٔلّٜٞ فجوح اُ ضوخ ثبُ  ،ٝاُ

زـ٤واد ،ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ؾظٍٞ ػ٤ِٜب ... ٤ًٝل٤خ ه٤بً ٛنح أُ  ػ٠ِٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك ٝرْ اُ

٤خأُواعغ اُؼوث٤خ  لٝه٣بد ٝاُوٍبئَ اُؼِٔ ب  ،ا٧ٝع٘ج٤خ ٝاُ اٍَاخ الأٔنٍح أٓ ؾظٍٞ انث كزْ اُ

٤لا٤ٗخػ٤ِٜب ٖٓ  ظبكه أُ  ػ٠ٍِزٔبهاد ا٫ٍزوظبء ارٞى٣غ  ػ٠ِٝمُي ٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك  ،أُ
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اُٝز٢ رْ اػلاكٛب ث٘بء  ؾٍٔٞ ك٢ ٓظو  َبثوخ  ػ٠ِػ٬ٔء شوًبد فلٓبد أُ اُلهاٍبد اُ

ب طِخ ثٔٞػٞع اُجؾش ز٢ ُٜ اُٝزٞطَ  ٝاُ جؾش  ٠ٖٓ أعَ افزجبه طؾخ أٝ فطؤ كوٝع اُ  اُ

زقلاّ ٓو٤بً  ،اُ٘زبئظ ٢ ُو٤بً اُؼجبهاد Likertٝهل رْ اٍ ٝرشَٔ َٓز٣ٞبرٚ ٖٓ ٓٞاكن  ،اُقٔبٍ

ًٓب ) ًٓ ؽز٠ ( 0رٔب عَ افزجبه أٖٓ  شِٔذ هبئٔخ ا٫ٍزوظبء فَٔخ أهَبّٝ ،(2ب )ؿ٤و ٓٞاكن رٔب

زٞطَ  جؾش ٝاُ ٘زبئظ ا٠ُطؾخ أٝ فطؤ كوٝع اُ  ك٤ٔب ٢ِ٣:ٛنٙ ا٫هَبّ  ٣ٌٖٔ رٞػ٤ؼٝ ،اُ

ؼ٤َٔ ٓغ فلٓبرٜب ٛنا رزٔضَ ٌٓٞٗبد انمغى الأٔل:  شوًبد اُز٢ ٣زؼبَٓ اُ وَْ ك٢ رؾل٣ل اُ اُ

٠ ثظٞهح ٓ٘زظٔخ ثب٩ػبكخ  ز٢ هبّ ثبفز٤بهٛب.اُ شوًخ اُ انمغى  ٓلح رؼبَٓ اُؼ٤َٔ ٓغ فلٓبد اُ

ؼ٬ٓخ أثؼبك اُوَْ ك٢ ٛنا رزٔضَ ٌٓٞٗبد انصاًَ:  ؾ٤َخ )فجوح اُ ٤خ ٝاُقجوح اُ ا٩ٝكهاً اُؼبؽل٤خ 

٤ًَِٞخ  ضوخ ثأثؼبك اُوَْ ك٢ ٛنا رزٔضَ ٌٓٞٗبد  :انمغى انصانس .(ا٫هرجبؽ٤خٝٝاُ ُؼ٬ٓخ باُ

ؼ٬ٓخ ٝٓظلاه٤خ اُؼ٬ٓخ ٝ) وَْ ك٢ انمغى انشاتغ. (أٓبٕ اُؼ٬ٓخًلبءح اُ : رزٔضَ ٌٓٞٗبد ٛنا اُ

ٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ؼ٬ٓخ )اُ ٫ٞء ُِؼ٬ٓخ( أثؼبك ه٤ٔخ اُ ا٫ٝهرجبؽبد اُن٤٘ٛخ ٝاُ  .اُٝغٞكح أُلهًخ 

ؼِٞٓبد اُشقظ٤خ ٛنا رزٔضَ ٌٓٞٗبدانمغى انخايظ:  َزًٞ) اُوَْ ك٢ أُ ٘ٞع ٝأُ ؼٔو ٝاُ  ٟبُ

شٜو١ اُٝلفَ اُ َٔزقلٓخ ( رٞػ٤ؼ 0) ٣ٌٖٝٔ ٖٓ ف٬ٍ اُغلٍٝ .(اُزؼ٢ٔ٤ِ  وب٤٣ٌ اُ ُو٤بً أُ

 : ٓزـ٤واد اُجؾش

انثؽس لٍاط يرغٍشاخ: (2ظذٔل )  

 ذساعاخ انرً ذى الاػرًاد ػهٍٓا لإػذاد لائًح الاعرمظاءان

ػذد انؼثاساخ 

انًغرخذيح نمٍاط 

 كم يرغٍش

 الأتؼاد
اخ يرغٍش

 انثؽس

Bapat,2020; Ramirez et al.,2019; Kumar et al.,2013; Kumar et 

al.,2018; Nysveen et al.,2014; Nysveen et al.,2013; Brakus et al.,2009; 

Sahin et al.,2011; Schmitt,2003; 

0200، اُشٞهثغ٢ ; .022، فوٕٝآػجلاُؾ٤ٔل ٝ   
ػثاسج 15  

انخثشج انؽغٍح*  

انخثشج انؼاطفٍح*  

انخثشج الإدساكٍح*  

انخثشج انغهٕكٍح*  

انخثشج الاسذثاطٍح*  

خثشج 

انؼلايح 

 انرعاسٌح

Yoo et al.,2000; Yoo et al.,2001; 

Aaker,1991; Aaker,1996; Kumar et al.,2013; Netemeyer et al.,2004; 

Atilgan et al.,2005; Pappu et al.,2006; Buil et al.,2008; Buil et 

al.,2013; Lasser et al.,1995; Tong et al.,2009; Ahmad et al.,2015  

ػثاسج 16  

  *انٕػً تانؼلايح

انعٕدج انًذسكح نهؼلايح*  

الاسذثاطاخ انزٍُْح نهؼلايح*  

نهؼلايحٕلاء ان * 

لًٍح 

انؼلايح 

 انرعاسٌح

Ammar et al.,2015; Gurviez et al.,2003;   0228، اُج١ٞ٘ 

ػثاساخ 9  

 يظذالٍح انؼلايح*

 انؼلايحكفاءج *

ياٌ انؼلايحأ * 

انصمح 

تانؼلايح 

 انرعاسٌح

.انغاتمحانذساعاخ فً ضٕء  ٍٍرس: يٍ إػذاد انثاؼصذانًظ   
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ػ٬ٔء شوًبد فلٓبد ع٤ٔغ ك٢  اُجؾش٣زٔضَ ٓغزٔغ : يعرًغ ٔػٍُح انثؽس 9-3

ٝشوًخ أٝهاٗظ  ٢ٛٝVodafone شوًخ كٞكاكٕٞ ٓظو  ،أُؾٍٔٞ اُؼبِٓخ ك٢ ٓظو

 ،Weٝاُشوًخ أُظو٣خ ٬ُرظب٫د  Etisalatرظب٫د ٓظو اٝشوًخ  Orangeٓظو 

اُزوو٣و ا١َُٞ٘ ) ػ٤َِٓ٤ٕٔٞ  ٣ٝ220111وله ػلك ػ٬ٔء شوًبد فلٓبد أُؾٍٔٞ ثـ 

ُٔغزٔغ  ٓؾلك ٝٗظوًا ُؼلّ ٝعٞك اؽبه ،(٬ُ0202رظب٫د ٓبهً ُِشوًخ أُظو٣خ 

أٍِٞة اُؼ٤٘خ ٣ؼل ٛٞ ا٧ٍِٞة ا٧َٗت  ػ٠ِا٫ػزٔبك  كبٕ ،اُجؾش ٝاٗزشبه ٓلوكارٚ

ٝاُز٢ أٝػؾذ  ،(0221، ػٞع)رؾل٣ل ؽغْ اُؼ٤٘خ ٓؼبكُخ  ػ٠ِهل رْ ا٫ػزٔبك ٝ ،ُِجؾش

 0% ٝٓولاه فطؤ َٓٔٞػ ثٚ  10صوخ  ٟٓلوكح ػ٘ل َٓزٞ 222إٔ ؽغْ اُؼ٤٘خ ٣زٔضَ ك٢ 

اُؼ٤٘خ  ػ٠ِٝهل رْ ا٫ػزٔبك  ،أَُٔٞػ ثٜب ك٢ اُجؾٞس ا٫عزٔبػ٤خ ؤ٢ٛٝ َٗجخ اُقط% 

ٝمُي ثؼل  هثغ ُقلٓبد أُؾٍٖٔٞٓ اُشوًبد ا٧ٖٓ ػ٬ٔء ًَ شوًخ  اُطجو٤خ اُؼشٞائ٤خ

 ر٢:اُغلٍٝ ا٥ ػَٔ اُزٞى٣غ أُز٘بٍت ُؼ٬ٔء ًَ شوًخ ًٔب ٣زؼؼ ٖٓ

 -2122 دٌغًثشفً يظش انرٕصٌغ انًرُاعة نًشرشكً خذياخ انًؽًٕل : (3ظذٔل)

 (سلاو تانًهٌٍٕ ػًٍمالأ)

ػذد ػًلاء كم ششكح فً 

 انؼٍُح

َغثح ذًصٍم ػًلاء كم 

 ششكح فً انؼٍُح
 انششكح ػذد انؼًلاء 

% 28.12 ٓلوكح .20  فٕدافٌٕ 45.083 

ٓلوكح 11  02.2 % ٔساَطأ 28.225   

ٓلوكح 222  00.1 %  اذظالاخ 30.000 

ٓلوكح 22  22.8 %  12.489 We 

% 222 ػ٤َٔ / ٓلوكح 222 ظًانًالإ 220111   

2123انغُٕي نهششكح انًظشٌح نلاذظالاخ ياسط  رمشٌشان إنىاعرُادًا  ٍٍرنًظذس: يٍ إػذاد انثاؼصا
3

      

ا٩ؽظبئ٤خ ا٧ٍب٤ُت كول رْ اٍزقلاّ ٓغٔٞػخ ٖٓ  الأعانٍة الإؼظائٍح انًغرخذيح :  9-4

ثب٩ػبكخ  ،ًوٝٗجبؿ – أُلبٓؼبَٓ ٓضَ  ،أُز٘ٞػخ ٝاُز٢ ر٬ئْ ؽج٤ؼخ أُشٌِخ ٓؾَ اُلهاٍخ

                                                           
3 https://ir.te.eg/IRMedia/Financial_Information/2023/Financial_Information2861f708-

f625-4762-a166-db6d7982e121.pdf 

 

https://ir/


 

 دراسة تطبيقية: وقيمة العلامةالثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط بين أبعاد الخبرة بالعلامة  
 أميرة موسى السيد& د/    سمر عبدالتواب تركيد/  

 0202أًزٞثو  -اُؼلك اُواثغ                                           أُغِل اُواثغ ػشو                                  
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ٗٔٞمط رؾ٤َِ  ػ٠ِٝهل رْ ا٫ػزٔبك  ،ٓخ ا٤ٌُِخءٓئشواد عٞكح ا٬ُٔ ػ٠ِا٫ػزٔبك ا٠ُ 

Rَ اُزؾل٣ل ٓٝؽَبة ه٤ٔخ ٓؼبا٫ٗؾلاه أُزؼلك 
2

اٍزقلاّ ا٠ُ ثب٩ػبكخ  ،ٝٓؼبَٓ ا٫هرجبؽ 

ؽيٓخ اُجوآظ ا٩ؽظبئ٤خ  ػ٠ِٝمُي ٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك  ،F-Testفزجبه اٝ  T-Testفزجبها

اُضوخ ك٢ افزجبه اُلوع اُواثغ ٝاُن١ ٣زؼٖٔ  اُجبؽضزبًٕٔب اػزٔلد  ُِؼِّٞ ا٫عزٔبػ٤خ.

 Structuralأٍِٞة ٗٔنعخ أُؼبك٫د ا٤ٌِ٤ُٜخ )اُج٘بئ٤خ(  ػ٠ِثبُؼ٬ٓخ )ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ( 

Equation Modeling (SEM) ٍزؼبٗخ ثجوٗبٓظ ٓغ ا٫AMOS  ٚػ٠ِٝمُي ُولهر 

ٖٓ ٔجبشو اُرؾل٣ل ا٧صو أُجبشو ٝؿ٤و  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،رؾ٤َِ اُؼل٣ل ٖٓ اُؼ٬هبد أُزلافِخ

 . Path Analysisف٬ٍ أٍِٞة رؾ٤َِ أَُبهاد 

 . َرائط انذساعح انرطثٍمٍح 11

أُؼبكُخ اُج٘بئ٤خ أُوزوػ ٗٔٞمط  اُزب٢ُاُشٌَ ٣ٞػؼ : طلاؼٍح ًَٕرض انمٍاط  11-1

 : اُجؾشُٔزـ٤واد 

  ًَٕرض انًؼادنح انثُائٍح انًمرشغ نًرغٍشاخ انثؽس: (2شكم )

 
  :٢ بٔ ٣ِ ٤ـوادً  زٔ ُِ زُغبه٣خ :Xؽ٤ش ٣وٓي  ؼ٬ٓخ ا زُغبه٣خ Z  ،فجوح اُ ؼ٬ٓخ ا ضُوخ ثبُ زُغبه٣خ  Y ،ا ؼ٬ٓخ ا خ اُ  ه٤ٔ
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اُزؾ٤َِ اُؼب٢ِٓ اُز٤ًٞل١ اعواء رْ اُ٘ٔٞمط ط٬ؽ٤خ  ػ٠ُِِٝؾٌْ       

Confirmatory Factor Analysis (CFA) :ًٝبٗذ اُ٘زبئظ ًٔب ٢ِ٣ 

 انًرغٍش انًغرمم: خثشج انؼلايح انرعاسٌح 

أَُزوَ  أُزـ٤وثؼبك ٗزبئظ اُزؾ٤َِ اُؼب٢ِٓ اُز٤ًٞل١ ٧ اُزب٣٢ُٞػؼ اُغلٍٝ       

ا٤ًَُِٞخ ٝا٩كها٤ًخ ٝاُؼبؽل٤خ ٝرزٔضَ ك٢ اُقجوح اُؾ٤َخ ٝاُز٢ فجوح اُؼ٬ٓخ )

 ا٫هرجبؽ٤خ(:ٝ

 Xانًرغٍش انًغرمم خثشج انؼلايح تؼاد َرائط انرؽهٍم انؼايهً انرٕكٍذي لأ: (4انعذٔل )

 ٝاُلووادثؼبك ا٧

ٓؼبَٓ 

 ا٫ٗؾلاه 

 ؤاُقط

أُؼ٤به١ 

S.E. 

اُو٤ٔخ اُؾوعخ 

C.R. 

أُؼ٣ٞ٘خ 

Sig. 

أُلب  

 ًوٝٗجبؿ 

 α 

XX1 

X1   0.619 ---- ----- ----- 1.000 ٓو ٓٔزغ ثبَُ٘جخ ٢ُأرؼب٢ِٓ ٓغ فلٓبد ٛنٙ اُشوًخ 

X2  13.755 0.060 0.820 اُزغبه٣خ ُؼ٬ٓزٜبأٗجٜو ثزظ٤ْٔ ٛنٙ اُشوًخ *** 

X3 5.677 0.049 0.280 اُزغبه٣خ ُٜنٙ اُشوًخ ثَُٜٞخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِرؼوف أ *** 

XX2 

X4  0.673 ----- ----- ----- 1.000 ٣غبث٤خأُشبػو ا٩ ١ُلػ٬ٗبد اُشوًخ ارض٤و 

X5  رؾون ا٫ٍزغبثخ اَُو٣ؼخ ُٔٞظل٢ اُقلٓخ ثٜنٙ اُشوًخ

 بػ ثبَُ٘جخ ٤٢ُا٫هر

1.258 0.114 11.034 *** 

X6 11.103 0.110 1.222 ٬ئٜباُشوًخ ثبٍزٔواه رول٣ْ فلٓبد اػبك٤خ ُؼٔ رؼوع *** 

XX3 

X7 0.788 ---- ------ ----- 1.000 رض٤و اُشوًخ كؼ٢ُٞ ٫ًزشبف أُي٣ل ٖٓ اُقلٓبد 

X8  15.505 0.058 0.900 ثٜب ٬ُشزواىرلكؼ٢٘ اُقلٓبد اُز٢ رولٜٓب ٛنٙ اُشوًخ *** 

X9 14.883 0.060 0.891 رولّ اُشوًخ فلٓبد ٓز٘ٞػخ ثؤٍؼبه ع٤لح *** 

XX4 

X10 اُشوًخ ٗظًوا ُزٞاكو ًبكخ  ٙرقن هواه١ ثبُزؼبَٓ ٓغ ٛنأ

 أُؼِٞٓبد ػٖ فلٓبرٜب

1.000 ------ ---- ----- 0.694 

X11  رَبْٛ اُقلٓبد اُز٢ رولٜٓب ٛنٙ اُشوًخ ك٢ رـ٤٤و ٗٔؾ

 (. ككغ اُلٞار٤و ،ا٧ٓٞاٍرؾ٣َٞ )ؽ٤بر٢ 

0.757 0.75 10.136 *** 

X12  ك٢  ا٠ُ ا٫ٍزٔواه٣لكؼ٢٘ رؼبٕٝ ٓٞظل٢ اُقلٓخ ٓؼ٢

 اُزؼبَٓ ٓغ ٛنٙ اُشوًخ

1.091 0.076 14.425 *** 

XX5 

X13  ٣ز٤ؼ ٢ُ اُزؼبَٓ ٓغ ٛنٙ اُشوًخ اُزلبػَ ٓغ اُؼ٬ٔء

 .فو٣ٖا٥

1.000 ----- ----- ----- 0.727 

X14 10.914 0.151 1.649 رشؼو٢ٗ ٛنٙ اُشوًخ ثؤ٢٘ٗ ػ٤َٔ ٤ٔٓي ُل٣ٜب *** 

X15  9.921 0.133 1.316 هائ٢آأُشبهًخ ث ػ٣٠ِشغؼ٢٘ ٓولّ اُقلٓخ *** 

                 0.001*** ألم يٍ 

اُقجوح  XX2 ،اُقجوح اُؾ٤َخ  XX1، خثشج انؼلايح  Xؽ٤ش ٣وٓي ُِٔزـ٤واد ًٔب ٢ِ٣:       

 اُقجوح ا٫هرجبؽ٤خ XX5  ،اُقجوح ا٤ًَُِٞخ XX4  ،اُقجوح ا٩كها٤ًخ XX3 ،اُؼبؽل٤خ

خثشج تؼاد ًٕرض انمٍاط يٍ انُرائط انًٕضؽح فً انعذٔل انغاتك لأًٌَكٍ ذمٍٍى       

 انؼلايح كًا ٌهً:
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  ٖٓ أُزـ٤و أَُزوَ أُزٔضَ ك٢ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝاُلوواد اُز٢ أثؼبك اُؼ٬هخ ث٤ٖ ًَ ثؼل

 . 2.222ٓؼ٣ٞ٘خ  ٟٝمُي ػ٘ل َٓزٞ ،رو٤َٚ رؼل ٓؼ٣ٞ٘خ ٝماد ك٫ُخ اؽظبئ٤خ

 أُزـ٤و أَُزوَ أُزٔضَ ك٢ فجوح اُؼ٬ٓخ ث٤ٖ ثؼبك رواٝؽذ ه٤ْ ٓؼبَٓ أُلب ًوٝٗجبؿ ٧

 (...2وجٍٞ )أًجو ٖٓ ٔأُلٟ ٝع٤ٔؼٜب روغ ك٢ اُ 2.188ٝ  21..2

 انصمح تانؼلايح انرعاسٌح  :انًرغٍش انٕعٍظ

اُضوخ "أُزـ٤و ا٤ٍُٞؾ ثؼبك ٗزبئظ اُزؾ٤َِ اُؼب٢ِٓ اُز٤ًٞل١ ٧ اُزب٣٢ُٞػؼ اُغلٍٝ 

   (اُؼ٬ٓخ ٓبٕأاُؼ٬ٓخ ٝ ًٝلبءحاُؼ٬ٓخ  رزٔضَ ك٢ ٓظلاه٤خٝاُز٢ ) Z "ثبُؼ٬ٓخ

انصمح "انًرغٍش انٕعٍظ تؼاد َرائط انرؽهٍم انؼايهً انرٕكٍذي لأ: (5انعذٔل ) 

 Z "تانؼلايح

 ٝاُلووادثؼبك ا٧

ٓؼبَٓ 

 ا٫ٗؾلاه 

اُقطب 

أُؼ٤به١ 

S.E. 

اُو٤ٔخ 

اُؾوعخ 

C.R. 

أُؼ٣ٞ٘خ 

Sig. 

أُلب  

 ًوٝٗجبؿ 

 α 

ZZ1 

Z1 ثب٧ٓبٕ ٖٓ ف٬ٍ رؼب٢ِٓ ٓغ ٛنٙ  أشؼو

 اُشوًخ

1.000 -------- -------- ------- 0.852 

Z2 19.681 0.49 0.966 شواء فلٓبد ٛنٙ اُشوًخ ػٔبٗبً ٢ُ ٣ؼل *** 

Z3 18.180 0.057 1.028 اُشوًخ ثٞػٞكٛب ٓؼ٢ رل٢ *** 

ZZ2 

Z4 0.900 ------- ------ ------- 1.000 اُشوًخ طبكهخ ٓغ ػ٬ٔئٜب ٙإٔ ٛن أػزول 

Z5 24.939 0.041 1.018 ٜزْ ٛنٙ اُشوًخ ثؼ٬ٔئٜبر *** 

Z6 ٙ23.123 0.037 0.863 اُشوًخ أٍب ٣ٌٖٔ اُضوخ ك٤ٚ رؼزجوٛن *** 

ZZ3 

Z7 0.879 ----- ------ ------ 1.000 ثبٍزٔواهٛنٙ اُشوًخ فلٓبرٜب  رطٞه 

Z8 ٛنٙ اُشوًخ اُزطٞهاد ك٢ ٓغبٍ  رٞاًت

 اُجؾش ُزغل٣ل فلٓبرٜب

0.924 0.047 19.817 *** 

Z9 20.948 0.051 1.077 ٛنٙ اُشوًخ اؽز٤بعبر٢ أُزـ٤وح رشجغ *** 

  ZZ3   انؼلايح كفاءج ZZ2  انؼلايح يظذالٍح  ZZ1انصمح تانؼلايح  Z  0.001*** ألم يٍ 

 انؼلايح  اياٌ

انصمح تؼاد ًٕرض انمٍاط يٍ انُرائط انًٕضؽح فً انعذٔل انغاتك لأًٌَكٍ ذمٍٍى 

 تانؼلايح كًا ٌهً:

  ٖٓ لوواد أثؼبك اُؼ٬هخ ث٤ٖ ًَ ثؼل زٔضَ ك٢ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝاُ زـ٤و ا٤ٍُٞؾ أُ أُ

 . 2.222ٓؼ٣ٞ٘خ  ٟٝمُي ػ٘ل َٓزٞ ،اُز٢ رو٤َٚ رؼل ٓؼ٣ٞ٘خ ٝماد ك٫ُخ اؽظبئ٤خ
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 أُزـ٤و ا٤ٍُٞؾ أُزٔضَ ك٢ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ثؼبك رواٝؽذ ه٤ْ ٓؼبَٓ أُلب ًوٝٗجبؿ ٧

 (...2وجٍٞ )أًجو ٖٓ ٔأُلٟ روغ ك٢ اُٝع٤ٔؼٜب  2.122ٝ  2.800ث٤ٖ 

 انًرغٍش انراتغ: لًٍح انؼلايح انرعاسٌح 

ه٤ٔخ "أُزـ٤و اُزبثغ ثؼبك ٗزبئظ اُزؾ٤َِ اُؼب٢ِٓ اُز٤ًٞل١ ٧ اُزب٣٢ُٞػؼ اُغلٍٝ 

رزٔضَ ك٢ اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝاُغٞكح أُلهًخ ُِؼ٬ٓخ ٝا٫هرجبؽبد ٝاُز٢ ) Y "اُؼ٬ٓخ 

 اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ(اُن٤٘ٛخ ثبُؼ٬ٓخ ٫ٝٝء 

 Y "لًٍح انؼلايح"انًرغٍش انراتغ تؼاد َرائط انرؽهٍم انؼايهً انرٕكٍذي لأ: (6انعذٔل )

 ٝاُلووادثؼبك ا٧

ٓؼبَٓ 

 ا٫ٗؾلاه 

اُقطب 

أُؼ٤به١ 

S.E. 

اُو٤ٔخ 

اُؾوعخ 

C.R. 

أُؼ٣ٞ٘خ 

Sig. 

أُلب  

 ًوٝٗجبؿ 

 α 

YY1 

Y1 1.000 كها٣خ ثبُقلٓبد اُز٢ رولٜٓب اُشوًخ ػ٠ِ أٗب ---- ---- ---- 

0.719 

Y2 9.486 0.155 1.470 أكٌو ك٢ فلٓبد ٛنٙ اُشوًخ ،أكٌو ك٢ اُشواء ػ٘لٓب *** 

Y3 7.796 0.099 0.775 ٓخ اُزغبه٣خ اُقبطخ ثبُشوًخ٬أرنًو ثَُٜٞخ اُؼ *** 

Y4 رؼبَٓ أفلٓبد اُشوًخ اُز٢  ػ٠ٍِزط٤غ اُزؼوف أ

 ٓؼٜب ثَُٜٞخ

1.286 0.138 9.330 *** 

YY2 

Y5 ّ1.000 ػب٤ُخٛنٙ اُشوًخ فلٓبد ماد عٞكح  رول ---- ----- ---- 

0.832 

Y6 14.905 0.051 0.766 فلٓبد ٛنٙ اُشوًخ ثشٌَ ًج٤و ػ٠ِ أػزٔل *** 

Y7 ٍو٣ؼخ  هَْ فلٓخ اُؼ٬ٔء اُزبثغ ُِشوًخ ؽ٫ِٞ ٣ٞكو

 ُٔشب٢ًِ

0.902 0.055 16.260 *** 

Y8 ٌٌ18.382 0.052 0.947 أٍؼبه فلٓبد ٛنٙ اُشوًخ عٞكح فلٓبرٜب رؼ *** 

YY3 

Y9 ٓخ اُزغبه٣خ ُٜنٙ اُشوًخ ثبُٔوبهٗخ ٬أ٤ٓي اُؼ

 ٟفو٧ٓبد ا٬ثبُؼ

1.000 ---- ------ ----- 

0.779 
Y10 12.642 0.138 1.743 رؼبَٓ ٓغ ٛنٙ اُشوًخأشؼو ثبُلقو ػ٘لٓب أ *** 

Y11 11.611 0.128 1.489 طلهبئ٢أػغبة ثبٛنٙ اُشوًخ  رؾظ٠ *** 

Y12 اُزغبه٣خ اُقبطخ  اُؼ٬ٓخ٤َٗبٕ ٛنٙ  ٣ظؼت

 ثبُشوًخ

0.779 0.094 8.285 *** 

YY4 

Y13 1.000 ٍٛنٙ اُشوًخ ٢ٛ افز٤به١ ا٧ٝ رؼل ------ ------ ----- 

0.872 

Y14  ٍَؤٍزٔو ك٢ اُزؼبَٓ ٓغ ٛنٙ اُشوًخ ك٢ أَُزوج

 اُقلٓبد اُز٢ رولٜٓب اما اهرلؼذ أٍؼبهؽز٠ 

1.013 0.076 13.361 *** 

Y15 19.241 0.062 1.192 فو٣ٖ ثبُزؼبَٓ ٓغ ٛنٙ اُشوًخ٥ا ٍؤٗظؼ *** 

Y16 19.624 0.061 1.188 فو٣٥ٖ٣غبة ػٖ ٛنٙ اُشوًخ ٓغ ا٩ثب أرؾلس *** 

 AMOSانًظذس: يخشظاخ تشَايط   0.001*** ألم يٍ 

Y  لًٍح انؼلايح YY1  ًتانؼلايح  انٕػYY2  انعٕدج انًذسكح نهؼلايحYY3  الاسذثاطاخ انزٍُْح

 ٔلاء انؼًٍم نهؼلايح  YY4تانؼلايح 
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لًٍح تؼاد ًٕرض انمٍاط يٍ انُرائط انًٕضؽح فً انعذٔل انغاتك لأًٌَكٍ ذمٍٍى       

 انؼلايح كًا ٌهً:

  ٖٓ ٝاُلوواد اُز٢ رو٤َٚ  ،أُزـ٤و اُزبثغ أُزٔضَ ك٢ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخأثؼبك اُؼ٬هخ ث٤ٖ ًَ ثؼل

 . 2.222ٓؼ٣ٞ٘خ  ٟٝمُي ػ٘ل َٓزٞ ،رؼل ٓؼ٣ٞ٘خ ٝماد ك٫ُخ اؽظبئ٤خ

 أُزـ٤و اُزبثغ أُزٔضَ ك٢ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ث٤ٖ ثؼبك رواٝؽذ ه٤ْ ٓؼبَٓ أُلب ًوٝٗجبؿ ٧

  (...2وجٍٞ )أًجو ٖٓ ٔأُلٟ ٝع٤ٔؼٜب روغ ك٢ اُ 2.810ٝ  2.121

ك٢ٜ روغ ك٢ بُزب٢ُ ٝث ..2ًوٝٗجبؿ ري٣ل ػٖ ٣زؼؼ ٓٔب ٍجن إٔ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ أُلب 

 ػ٠ِ( ٝٛنا ٣لٍ 2-ؽ٤ش رزواٝػ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ أُلب ًوٝٗجبؿ ٓب ث٤ٖ )اُظلو  ؛أُوجٍٞٔلٟ اُ

 ،اهرلبع كهعخ اُضجبد اُلاف٢ِ ُٔلوكاد اُو٤بً ٓٔب ٣ي٣ل اُضوخ ك٤ٚ ٝآٌب٤ٗخ ا٫ػزٔبك ػ٤ِٚ

 (Hair et al.,2010)ٖٝٓ صْ ٣ٌٖٔ اُوٍٞ ثؤٕ أكاح اُجؾش رزٔزغ ثبُضجبد اُلاف٢ِ. 

  Goodness of Fitيؤششاخ ؼغٍ انًطاتمح  11-2

 ه٤ْ ٓئشواد عٞكح اُزٞك٤ن ٝؽَٖ أُطبثوخ ُ٘ٔٞمط اُو٤بً. اُزب٣٢ُٞػؼ اُغلٍٝ 

 يؤششاخ ؼغٍ انًطاتمح : (2ظذٔل )  

Chi/df IFI RMSEA 

2.174 0.927 0.054 

 ؼظائً.َرائط انرؽهٍم الإ ػهىٍ يٍ خلال الاػرًاد ٍؼصرا: يٍ إػذاد انثانًظذس

٣زؼؼ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن إٔ ع٤ٔغ أُئشواد ثبُؾلٝك أُوجُٞخ ٖٝٓ صْ آٌب٤ٗخ       

ُِ٘ٔٞمط ثج٤بٗبد ػب٤ُخ ُِ٘ٔٞمط أُوله ٓٔب ٣ؼٌٌ عٞكح رٞاكن  ؼ٠ِٓطبثوخ اُ٘ٔٞمط اُل

اُزٔبٍي اُلاف٢ِ اُو١ٞ ُِٔو٤بً ٝآٌب٤ٗخ ا٫ػزٔبك ػ٤ِٚ.  ا٠ُػ٤٘خ اُجؾش ٓٔب ٣ش٤و 

 ٣ٌٖٝٔ ػوع مُي ك٤ٔب ٢ِ٣:

  َٗجخ ٓوثغ ًب١( كهعبد اُؾو٣خ  ا٠ُٓئشو ٓوثغ ًب١ أُؼ٤به٣خChi/ df )

 (.0أُوجٍٞ )أهَ ٖٓ ٔلٟ ٢ٛٝ روغ ك٢ اُ ،2.174ثِـذ ه٤ٔزٚ 

  ٓئشو أُطبثوخ أُزيا٣لIncremental Fit Index (IFI) 2.101ذ ه٤ٔزٚ ثِـ 

 ( .2.1ًجو ٖٓ أأُوجٍٞ )ٔلٟ ٢ٛٝ روغ ك٢ اُ
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  زوو٣ج٢  Root Mean Square Error ofٓئشو عنه ٓزٍٞؾ ٓوثؼبد اُقطؤ اُ

Approximation (RMSEA)  ٚوجٍٞ ٔلٟ ٢ٛٝ روغ ك٢ اُ 2.202ثِـذ ه٤ٔز أُ

ٔوله ٖٝٓ صْ عٞكح  ػ٠ِ( ٓٔب ٣لٍ 2.28)أهَ ٖٓ  ٢ٌِ اُ ٤ٜ ٘ٔٞمط اُ  رٞك٤وٚ.رل٢ٗ أفطبء اُ

ٝعٞك ٓطبثوخ  ػ٠ِه٤ْ ٓئشواد ؽَٖ أُطبثوخ اَُبثوخ ٣ٌٖٔ ا٫ٍزل٫ٍ  ػ٠ِ ث٘بءً       

 Observedٝاُج٤بٗبد أُشبٛلح  Proposed Modelث٤ٖ ٗٔٞمط اُو٤بً أُوزوػ 

Data اُ٘زبئظ اَُبثوخ ُِزؾ٤َِ اُؼب٢ِٓ اُز٤ًٞل١ ٝٓئشواد اُظلم ٝاُضجبد ٖٓٝ .

 ط٬ؽ٤خ ٗٔٞمط اُو٤بً. ػ٠ِٝٓئشواد ؽَٖ أُطبثوخ ٣ٌٖٔ ا٫ٍزل٫ٍ 

رائط اخرثاس انفشٔعَ 11-3  

ا٧ٍب٤ُت  ػ٣٠ٌِٖٔ ك٤ٔب ٢ِ٣ ر٘بٍٝ افزجبهاد كوٝع اُجؾش ٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك       

 صجبد طؾخ ٝهجٍٞ اُلوع ٖٓ ػلٓٚ ك٤ٔب ٢ِ٣:آٖ أعَ ٜب ٤اُأُشبه ؽظبئ٤خ ا٩

َرائط إخرثاس انفشع الأٔل : ٔانزي ٌُض ػهً ٌٕظذ ذأشٍش يؼُٕي رٔ دلانح  11-3-1

ٝهل رْ اعواء رؾ٤َِ ا٫ٗؾلاه أُزؼلك إؼظائٍح لأتؼاد خثشج انؼلايح ػهً لًٍح انؼلايح، 

 لٍٝ ا٫ر٢ :٫فزجبه اُلوع ٣ٌٖٝٔ رٞػ٤ؼ ٗزبئظ اُزؾ٤َِ ا٫ؽظبئ٢ ٖٓ ف٬ٍ اُغ

خثشج انؼلايح ٔلًٍح أتؼاد نهؼلالح تٍٍ  "الاَؽذاس انًرؼذد" َرائط ذؽهٍم: (8ظذٔل )

 انؼلايح
لًٍح انؼلايح انرعاسٌح :انًرغٍش انراتغ  

 T-Testاخرثاس خ 
 انًرغٍشاخ انًغرمهح Bيؼايلاخ الاَؽذاس  Betaيؼايم تٍرا 

 tانمًٍح  .Sigانًؼٌُٕح 

 اُقجوح اُؾ٤َخ 1.236 1.232 6.154 1.111

 اُقجوح اُؼبؽل٤خ 1.143 1.162 3.223 1.111

 اُقجوح ا٩كها٤ًخ 1.211 1.261 5.913 1.111

 اُقجوح ا٤ًَُِٞخ 1.128 1.194 4.216 1.111

 اُقجوح ا٫هرجبؽ٤خ 1.115 1.145 3.218 1.111

 

229.022 

0.000 

 F-Testاخرثاس ف 

 Fاُو٤ٔخ 

 .Sigأُؼ٣ٞ٘خ 

1.244 

1.863 

 R2يؼايم انرؽذٌذ 

 Rيؼايم الاسذثاط انًرؼذد 

 SPSSيخشظاخ تشَايط  ػهىٍ تالاػرًاد ٍانًظذس: انعذٔل يٍ إػذاد انثاؼصر  
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:يا ٌهً ٌرضػ يٍ انعذٔل انغاتك    

 أشبهد ٗز٤غخ افزجبه ف : انًؼٌُٕح انكهٍح نًُٕرض الاَؽذاسF-Test إٔ  ا٠ُ

أُؼ٣ٞ٘خ أهَ  ٟك٫ُخ اؽظبئ٤خ )َٓزٞٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه أُزؼلك ٣ؼزجو ٓؼ٣ٞ٘بً ٝما 

رؤص٤و ا٧هَ ٝاؽل ٖٓ أُزـ٤واد أَُزوِخ ُٚ  ػ٠ِٖٝٓ صْ كبٗٚ ٣ٞعل  (2.20ٖٓ 

 أُزـ٤و اُزبثغ. ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ 

 ثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾل٣ل : انمٕج انرفغٍشٌح نهًُٕرض(R
2
ٝٛنا  ، (0.744 =

رلَو بُؼ٬ٓخ( ثقجوح اُأثؼبك  ٝاُز٢ رزٔضَ ك٢) خأَُزوِ اد٣ؼ٢٘ إٔ أُزـ٤و

 % ٖٓ اُزـ٤واد )اُزجب٣ٖ( ك٢ أُزـ٤و اُزبثغ )ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ(. 12.2

  ثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ ا٫هرجبؽ أُزؼلك(R=0.863)،  ٝعٞك ػ٬هخ ا٠ُ ٢ٛٝ رش٤و

( اُقجوح ثبُؼ٬ٓخأثؼبك ٝاُز٢ رزٔضَ ك٢ ث٤ٖ أُزـ٤واد أَُزوِخ )خ اهرجبؽ ه٣ٞ

 )ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ(. ٝأُزـ٤و اُزبثغ – ٓغزٔؼخ –أُزؼٔ٘خ ك٢ اُ٘ٔٞمط 

  يؼٌُٕح انًرغٍشاخ انًغرمهح 

ؽلح  ػ٠ِ ٫فزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ ًَ ٓزـ٤و َٓزوَ) T-Testد  أشبهد ٗز٤غخ افزجبه -

 ٓب ٢ِ٣:ا٠ُ ؽلح  ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ( أثؼبك زٔضَ ك٢ ٝاُز٢ ر

  ه٤ٔخ رٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ )اُقجوح اُؾ٤َخ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ(

ٝرش٤و ا٩شبهح  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،اُؼ٬ٓخ(

 ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ. ا٠ُأُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 

  ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ اُؼبؽل٤خرٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ )اُقجوح

ٝرش٤و  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،)ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ(

 ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ. ا٠ُ ا٩شبهح أُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه

  ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ ا٩كها٤ًخرٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ )اُقجوح

ٝرش٤و  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،)ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ(

 ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ.ا٠ُ ا٩شبهح أُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 
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  ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ ا٤ًَُِٞخرٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ )اُقجوح

ٝرش٤و  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،)ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ(

 ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ. ػ٬هخ ؽوك٣خ ٝعٞكا٠ُ ا٩شبهح أُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 

  ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ ا٫هرجبؽ٤خرٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ )اُقجوح

ٝرش٤و  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،)ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ(

 ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ.ا٠ُ ا٩شبهح أُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 

  ف٬ٍ ه٤ْ ٓؼب٬ٓد ث٤زب ٖٓٝBeta  أُزـ٤واد أَُزوِخ أُؼ٣ٞ٘خ ٖٓ ٣ٌٖٔ رور٤ت

 ؽ٤ش ا٤ٔٛ٧خ اَُ٘ج٤خ ًٔب ٢ِ٣: 

 (.2.0.2اُقجوح ا٩كها٤ًخ )ث٤زب =  .2

 (.2.022اُقجوح اُؾ٤َخ )ث٤زب =  .0

 (.2.212اُقجوح ا٤ًَُِٞخ )ث٤زب =  .2

 (.2.2.1اُقجوح اُؼبؽل٤خ )ث٤زب =  .2

 (.2.220اُقجوح ا٫هرجبؽ٤خ )ث٤زب =  .0

يؼُٕي ذأشٍش ٌٕظذ : فً لثٕل انفشع انًرًصم فًذرًصم انُرٍعح انؼايح نهفشع       

 لًٍح انؼلايح انرعاسٌح. ػهىخثشج انؼلايح تؼاد دلانح إؼظائٍح لأ ير

َرائط إخرثاس انفشع انصاًَ : ٔانزي ٌُض ػهً ٌٕظذ ذأشٍش يؼُٕي رٔ دلانح  11-3-2

ٝهل رْ اعواء رؾ٤َِ ا٫ٗؾلاه أُزؼلك إؼظائٍح لأتؼاد خثشج انؼلايح ػهً انصمح تانؼلايح،  

 ٫فزجبه اُلوع ٣ٌٖٝٔ رٞػ٤ؼ ٗزبئظ اُزؾ٤َِ ا٫ؽظبئ٢ ٖٓ ف٬ٍ اُغلٍٝ ا٫ر٢ :

انصمح تانؼلايح خثشج انؼلايح ٔأتؼاد انًرؼذد نهؼلالح تٍٍ َرائط ذؽهٍم الاَؽذاس : (9ظذٔل )  
انصمح تانؼلايح انرعاسٌح :انًرغٍش انراتغ  

 T-Testاخرثاس خ 
 انًرغٍشاخ انًغرمهح Bيؼايلاخ الاَؽذاس  Betaيؼايم تٍرا 

 tانمًٍح  .Sigانًؼٌُٕح 

 اُقجوح اُؾ٤َخ 1.226 1.193 5.111 1.111

 اُقجوح اُؼبؽل٤خ 1.228 1.231 5.112 1.111

 اُقجوح ا٩كها٤ًخ 1.251 1.221 5.921 1.111

 اُقجوح ا٤ًَُِٞخ 1.169 1.161 3.811 1.111

 اُقجوح ا٫هرجبؽ٤خ 1.121 1.132 3.296 1.111

 

215.322 

0.000 

 F-Testاخرثاس ف 

 Fاُو٤ٔخ 

 .Sigأُؼ٣ٞ٘خ 

1.232 

1.856 

 R2يؼايم انرؽذٌذ 

 Rيؼايم الاسذثاط انًرؼذد 

 SPSSيخشظاخ تشَايط  ػهىٍ تالاػرًاد ٍانًظذس: انعذٔل يٍ إػذاد انثاؼصر  
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 ٌرضػ يٍ انعذٔل انغاتك يا ٌهً:

  :أشبهد ٗز٤غخ افزجبه ف انًؼٌُٕح انكهٍح نًُٕرض الاَؽذاسF-Test  إٔ ا٠ُ

أُؼ٣ٞ٘خ أهَ  ٟٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه أُزؼلك ٣ؼزجو ٓؼ٣ٞ٘بً ٝما ك٫ُخ اؽظبئ٤خ )َٓزٞ

رؤص٤و ا٧هَ ٝاؽل ٖٓ أُزـ٤واد أَُزوِخ ُٚ  ػ٠ِ( ٖٝٓ صْ كبٗٚ ٣ٞعل 2.20ٖٓ 

 أُزـ٤و اُزبثغ. ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ 

 ثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾل٣ل انمٕج انرفغٍشٌح نهًُٕرض :(R
2
ٝٛنا ٣ؼ٢٘  ،(0.732 =

% ٖٓ  12.0لَو ٣فجوح اُؼ٬ٓخ( أثؼبك ك٢ ٣زٔضَ ٝاُن١ إٔ أُزـ٤و أَُزوَ )

 بُؼ٬ٓخ(.اُضوخ ثاُزـ٤واد )اُزجب٣ٖ( ك٢ أُزـ٤و اُزبثغ )

  ثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ ا٫هرجبؽ أُزؼلك(R=0.856)، ٝعٞك ػ٬هخ  ا٠ُ ٢ٛٝ رش٤و

فجوح اُؼ٬ٓخ( أُزؼٔ٘خ أثؼبك ك٢  خاهرجبؽ ه٣ٞخ ث٤ٖ أُزـ٤واد أَُزوِخ )ٓزٔضِ

 بُؼ٬ٓخ(.ث اُضوخٝأُزـ٤و اُزبثغ ) –ٓغزٔؼخ  –ك٢ اُ٘ٔٞمط 

  يؼٌُٕح انًرغٍشاخ انًغرمهح 

)٫فزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ ًَ ٓزـ٤و َٓزوَ ٣زٔضَ ك٢  T-Testأشبهد ٗز٤غخ افزجبه د  -

 ٓب ٢ِ٣: ا٠ُؽلح  ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ( أثؼبك 

 ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ )اُضوخ رٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ )اُقجوح اُؾ٤َخ

ٝرش٤و ا٩شبهح  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،(ثبُؼ٬ٓخ

 ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ. ا٠ُأُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 

  رٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ )اُقجوح اُؼبؽل٤خ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ

ٝرش٤و  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،(اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ)

 ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ. ا٠ُأُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاها٩شبهح 

  رٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ )اُقجوح ا٩كها٤ًخ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ

ٝرش٤و  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،(اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ)

 ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ.ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ا٠ُ ا٩شبهح أُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 
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  رٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ )اُقجوح ا٤ًَُِٞخ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ

ٝرش٤و  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،(اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ)

 ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ. ا٠ُا٩شبهح أُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 

 ُ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ ا٫هرجبؽ٤خَٔزوَ )اُقجوح رٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و ا

ٝرش٤و  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،(اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ)

 ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ. ا٠ُا٩شبهح أُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 

  ف٬ٍ ه٤ْ ٓؼب٬ٓد ث٤زب ٖٓٝBeta  ٖٓ ٣ٌٖٔ رور٤ت أُزـ٤واد أَُزوِخ أُؼ٣ٞ٘خ

 ؽ٤ش ا٤ٔٛ٧خ اَُ٘ج٤خ ًٔب ٢ِ٣: 

 (.2.012اُقجوح ا٩كها٤ًخ )ث٤زب =  .2

 (.2.022)ث٤زب =  اُؼبؽل٤خاُقجوح  .0

 (.2.212)ث٤زب =  اُؾ٤َخاُقجوح  .2

 (.2.2.2)ث٤زب =  ا٤ًَُِٞخاُقجوح  .2

 (.2.220اُقجوح ا٫هرجبؽ٤خ )ث٤زب =  .0

يؼُٕي ذأشٍش ذرًصم انُرٍعح انؼايح نهفشع فً لثٕل انفشع انًرًصم فً: ٌٕظذ       

 .انصمح تانؼلايح انرعاسٌح ػهىخثشج انؼلايح تؼاد دلانح إؼظائٍح لأ ير

ٔانزي ٌُض ػهً ٌٕظذ ذأشٍش يؼُٕي رٔ دلانح : َرائط إخرثاس انفشع انصانس 11-3-3

٫ٝفزجبه ٛنا اُلوع رْ اعواء رؾ٤َِ إؼظائٍح لأتؼاد انصمح تانؼلايح ػهً لًٍح انؼلايح،  

زؾ٤َِ ا٫ؽظبئ٢ ٖٓ ف٬ٍ اُغلٍٝ ا٫ر٢ : زؼلك ٣ٌٖٝٔ رٞػ٤ؼ ٗزبئظ اُ  ا٫ٗؾلاه أُ

انصمح تانؼلايح ٔلًٍح انؼلايح أتؼاد َرائط ذؽهٍم الاَؽذاس انًرؼذد نهؼلالح تٍٍ : (11ظذٔل )  
انؼلايح انرعاسٌح لًٍحانًرغٍش انراتغ:   

 T-Testاخرثاس خ 
 انًرغٍشاخ انًغرمهح Bيؼايلاخ الاَؽذاس  Betaيؼايم تٍرا 

 tانمًٍح  .Sigانًؼٌُٕح 

اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خٓظلاه٤خ  1.286 1.345 2.816 1.111  

اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ًلبءح 1.229 1.311 6.612 1.111  

اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٓبٕأ 1.252 1.314 8.515 1.111  

 

456.885 

0.000 

 F-Testاخرثاس ف 

 Fانمًٍح 

 .Sigانًؼٌُٕح 

1.226 

1.881 

 R2يؼايم انرؽذٌذ 

 Rيؼايم الاسذثاط انًرؼذد 

 SPSSيخشظاخ تشَايط  ػهىٍ تالاػرًاد ٍانًظذس: انعذٔل يٍ إػذاد انثاؼصر  
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 ٌرضػ يٍ انعذٔل انغاتك يا ٌهً:

  :أشبهد ٗز٤غخ افزجبه ف انًؼٌُٕح انكهٍح نًُٕرض الاَؽذاسF-Test إٔ  ا٠ُ

أُؼ٣ٞ٘خ أهَ  ٟٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه أُزؼلك ٣ؼزجو ٓؼ٣ٞ٘بً ٝما ك٫ُخ اؽظبئ٤خ )َٓزٞ

رؤص٤و ا٧هَ ٝاؽل ٖٓ أُزـ٤واد أَُزوِخ ُٚ  ػ٠ِ( ٖٝٓ صْ كبٗٚ ٣ٞعل 2.20ٖٓ 

 أُزـ٤و اُزبثغ. ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ 

 ثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾل٣ل انمٕج انرفغٍشٌح نهًُٕرض :(R
2
ٝٛنا  ، (0.776 =

% ٖٓ  77.6( رلَو انصمح تانؼلايحأثؼبك ٣ؼ٢٘ إٔ أُزـ٤و أَُزوَ )ٓزٔضَ ك٢ 

 اُؼ٬ٓخ(.ه٤ٔخ اُزـ٤واد )اُزجب٣ٖ( ك٢ أُزـ٤و اُزبثغ )

  ثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ ا٫هرجبؽ أُزؼلك(R=0.881)،  ٝعٞك ػ٬هخ  ا٢ٛٝ٠ُ رش٤و

( أُزؼٔ٘خ انؼلايحانصمح تأثؼبك اهرجبؽ ه٣ٞخ ث٤ٖ أُزـ٤واد أَُزوِخ )ٓزٔضِخ ك٢ 

 اُؼ٬ٓخ(. ه٤ٔخٝأُزـ٤و اُزبثغ ) –ٓغزٔؼخ  –ك٢ اُ٘ٔٞمط 

  يؼٌُٕح انًرغٍشاخ انًغرمهح 

)٫فزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ ًَ ٓزـ٤و َٓزوَ ٣زٔضَ ك٢  T-Testأشبهد ٗز٤غخ افزجبه د  -

 ٓب ٢ِ٣: ا٠ُؽلح  ػ٠ِبُؼ٬ٓخ( ث اُضوخأثؼبك 

 ( َه٤ٔخ( ٝأُزـ٤و اُزبثغ )اُؼ٬ٓخ ٓظلاه٤خرٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزو 

ٝرش٤و ا٩شبهح  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،اُؼ٬ٓخ(

 ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ.ا٠ُ أُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 

 ( َٝأُزـ٤و اُزبثغ ًلبءح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خرٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزو )

ٝرش٤و ا٩شبهح  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،(ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ)

 ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ. ا٠ُأُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 

 ( َٝأُزـ٤و اُزبثغ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٓبٕأرٞعل ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزو )

ٝرش٤و ا٩شبهح  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ ٫فزجبه د أهَ ٖٓ  ٟٕ َٓزٞاؽ٤ش  ،(ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ)

  ٝعٞك ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ. ا٠ُأُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه 

  ف٬ٍ ه٤ْ ٓؼب٬ٓد ث٤زب ٖٓٝBeta  ٖٓ ٣ٌٖٔ رور٤ت أُزـ٤واد أَُزوِخ أُؼ٣ٞ٘خ

 ؽ٤ش ا٤ٔٛ٧خ اَُ٘ج٤خ ًٔب ٢ِ٣: 
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 (.2.220)ث٤زب = ٓظلاه٤خ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ  .2

 (.2.222)ث٤زب = ًلبءح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ  .0

 (.2.222)ث٤زب = ٓبٕ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ أ .2

يؼُٕي ذأشٍش ذرًصم انُرٍعح انؼايح نهفشع فً لثٕل انفشع انًرًصم فً: ٌٕظذ       

 لًٍح انؼلايح انرعاسٌح.  ػهىانصمح تانؼلايح تؼاد لأدلانح إؼظائٍح  ير

َرائط إخرثاس انفشع انشاتغ : ٔانزي ٌُض ػهً ٌٕظذ ذأشٍش يؼُٕي نهصمح تانؼلايح 11-3-4

 كًرغٍش ٔعٍظ ػهً انؼلالح تٍٍ خثشج انؼلايح ٔلًٍح انؼلايح 

 Structural ك٢ اُ٘ٔٞمط اُج٘بئ٢ Path Analysisرْ اٍزقلاّ رؾ٤َِ أَُبه       

Model اُزؤص٤واد ا٤ٌُِخ  ػ٠ِٝمُي ُِؾظٍٞ  ،ُِؼ٬هبد ث٤ٖ أُزـ٤واد اُض٬صخ

 ًٝبٗذ اُ٘زبئظ ًٔب ٢ِ٣:  ،ُٜنٙ أُزـ٤وادٔجبشوح اُٝاُزؤص٤واد أُجبشوح ٝاُزؤص٤واد ؿ٤و 

 غٍش انًثاشش:رأشٍش ٔان انًثاششرأشٍش انكهً ٔانرأشٍش ان Total, Direct and 

Indirect Effect 

اُزؤص٤واد ا٤ٌُِخ ٝاُزؤص٤واد أُجبشوح ٝاُزؤص٤واد ؿ٤و خ ه٤ْ اُزب٤ُأُظلٞكبد رٞػؼ       

 . زٔبّٛا٫ٓؾَ ُِٔزـ٤واد اُض٬صخ )فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ( أُجبشوح 

 يظفٕفح انرأشٍشاخ انًثاششج ٔغٍش انًثاششج ٔانكهٍح  .1

 Total Effectيظفٕفح انرأشٍشاخ انكهٍح : (11ظذٔل )
 انؼلايح انرعاسٌحخثشج  ٖٓ  ا٠ُ 

 

 انصمح تانؼلايح انرعاسٌح

 2.222 2.108  انصمح تانؼلايح انرعاسٌح

 2.228 2.022 لًٍح انؼلايح انرعاسٌح

  Amosيخشظاخ تشَايط  ػهىٍ تالاػرًاد ٍانًظذس: انعذٔل يٍ إػذاد انثاؼصر

 Direct Effectيظفٕفح انرأشٍشاخ انًثاششج : (12ظذٔل )
 انؼلايح انرعاسٌحخثشج  ٖٓ  ا٠ُ 

 

 انصمح تانؼلايح انرعاسٌح

 2.222 2.108  انصمح تانؼلايح انرعاسٌح

 2.228 2.220 لًٍح انؼلايح انرعاسٌح

  Amosيخشظاخ تشَايط  ػهىٍ تالاػرًاد ٍانًظذس: انعذٔل يٍ إػذاد انثاؼصر
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 Indirect Effectيظفٕفح انرأشٍشاخ غٍش انًثاششج : (13ظذٔل )
 انؼلايح انرعاسٌحخثشج  ٖٓ  ا٠ُ 

 

 انصمح تانؼلايح انرعاسٌح

 2.222 2.222  انصمح تانؼلايح انرعاسٌح

 2.222 2.288 لًٍح انؼلايح انرعاسٌح

  Amosيخشظاخ تشَايط  ػهىٍ تالاػرًاد ٍانًظذس: انعذٔل يٍ إػذاد انثاؼصر

 ٔيٍ انًظفٕفاخ انصلاز انًٕضؽح أػلاِ ًٌكٍ اعرُراض يا ٌهً:

 ُ2.108ٓزـ٤و اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ثِـذ  ػ٠ِا٢ٌُِ ُٔزـ٤و اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ زؤص٤و ه٤ٔخ ا 

ك٢ اُؼ٬هخ ؿ٤و ٓجبشو رؤص٤و ٗٚ ٫ ٣ٞعل اؽ٤ش  ،أُجبشوزؤص٤و ٢ٛٝ ٗلَٜب ه٤ٔخ اُ

 ث٤ٖ ٛن٣ٖ أُزـ٤و٣ٖ.

 ُ2.228ٓزـ٤و ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ثِـذ  ػ٠ِاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ا٢ٌُِ ُٔزـ٤و زؤص٤و ه٤ٔخ ا 

ؿ٤و ٓجبشو ك٢ اُؼ٬هخ رؤص٤و ٗٚ ٫ ٣ٞعل اؽ٤ش  ،أُجبشوزؤص٤و ٗلَٜب ه٤ٔخ ا٢ُٛٝ 

 ث٤ٖ ٛن٣ٖ أُزـ٤و٣ٖ.

 ُ2.022ثِـذ ٓزـ٤و ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ  ػ٠ِا٢ٌُِ ُٔزـ٤و فجوح ثبُؼ٬ٓخ زؤص٤و ه٤ٔخ ا، 

%( ه٤ٔخ  11.22) 2.288ٝ ،أُجبشوزؤص٤و %( ه٤ٔخ اُ .00.8) 2.220ٜٓ٘ب 

 ٔجبشو ٖٓ ف٬ٍ أُزـ٤و ا٤ٍُٞؾ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ. اُؿ٤و زؤص٤و اُ

 غٍش انًثاشش رأشٍش اخرثاس يؼٌُٕح ان .2

 Indirect Effectؿ٤و أُجبشو زؤص٤و ٫فزجبه اُلوع اُواثغ رْ افزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ اُ      

ٖٓ ف٬ٍ أُزـ٤و أُزـ٤و اُزبثغ )ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ(  ػ٠ُِِٔزـ٤و أَُزوَ )فجوح اُؼ٬ٓخ( 

اُز٢ ٣زْ ٖٓ  Bootstrapٝمُي ثبٍزقلاّ ٜٓ٘غ٤خ ثٞرَزواة  ،ثبُؼ٬ٓخ(ا٤ٍُٞؾ )اُضوخ 

 ،ٗشبء كزواد اُضوخاعواء افزجبه أُؼ٣ٞ٘خ ٝافطبء أُؼ٤به٣خ ٝا٧ ػ٠ِف٬ُٜب اُؾظٍٞ 

 ٗزبئظ اُزؾ٤َِ:  اُزب٣ٝ٢ُٞػؼ اُغلٍٝ 

 غٍش انًثاششرأشٍش َرائط اخرثاس يؼٌُٕح ان: (14ظذٔل )
غٍش انًثاشش نخثشج رأشٍش ان

لًٍح انؼلايح يٍ  ػهىانؼلايح 

  خلال انصمح تانؼلايح انرعاسٌح

 انرمذٌش
 انخطأ انًؼٍاسي

S.E. 

 انًؼٌُٕح

Sig. 

 .C.Iفرشج انصمح 

 انؽذ الأدًَ

L.B. 

 انؽذ الأػهً

U.B. 

1.388 1.198 1.111 1.232 1.624 

  Amosيخشظاخ تشَايط  ػهىٍ تالاػرًاد ٍانًظذس: انعذٔل يٍ إػذاد انثاؼصر
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أهَ ٖٓ ) 2.222أُؼ٣ٞ٘خ ثِـذ َٓزٟٞ ٣زؼؼ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن إٔ ه٤ٔخ       

ؿ٤و زؤص٤و إٔ آُٔب ٣ؼ٢٘  ،اُو٤ٔخ "طلو" ػ٠ًِٔب إٔ كزوح اُضوخ ٫ رؾز١ٞ  ،(2.20

أُزـ٤و اُزبثغ )ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ( ٖٓ ف٬ٍ  ػ٠ِأُجبشو ُِٔزـ٤و أَُزوَ )فجوح اُؼ٬ٓخ( 

 ا٤ٍُٞؾ )اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ( ٣ؼزجو ٓؼ٣ٞ٘بً ٝما ك٫ُخ اؽظبئ٤خ.أُزـ٤و 

ثبُؼ٬ٓخ ٣ؼل ٓزـ٤وًا ٤ٍٝطبً ك٢  "ٓزـ٤و اُضوخ"ٝث٘بءً ػ٤ِٚ كبٗٚ ٣ٌٖٔ اٍز٘زبط إٔ       

 بُزب٢ُٝث)ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ(.  ٝأُزـ٤و اُزبثغ )فجوح اُؼ٬ٓخ( اُؼ٬هخ ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ

ٓؼ١ٞ٘ ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞعل " ػ٠ِكبٗٚ ٣زْ هجٍٞ اُلوع اُواثغ ٝاُن١ ٣٘ض 

 ".ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخػ٢ِ اُؼ٬هخ اُزغبه٣خ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ 

 انًثاشش رأشٍش اخرثاس يؼٌُٕح ان .3

       ٍ غلٝ ػؼ اُ ٣ٞ٢ زُبُ َ  ا ٤ِ ؼ٬ٓخ زٗبئظ رؾ خ اُ ه٤ٔٝ ؼ٬ٓخ  قجوح ثبُ ٖ اُ جٔبشوح ث٤ ُِؼ٬هخ اُ بَه   أُ

 ج تٍٍ انخثشج تانؼلايح ٔلًٍح انؼلايح انًثاششذؽهٍم انًغاس نهؼلالح َرائط : (15ظذٔل ) 
انخطأ انًؼٍاسي  يؼايم الاَؽذاس انًغاس 

S.E. 

انمًٍح انؽشظح 

C.R. 

انًؼٌُٕح  

Sig. 

 1.131 2.121 1.153 1.115 خثشج انؼلايح...... لًٍح انؼلايح 

  Amosيخشظاخ تشَايط  ػهىٍ تالاػرًاد ٍانًظذس: انعذٔل يٍ إػذاد انثاؼصر    

 ،ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ٣زؼؼ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن ٝعٞك ػ٬هخ ٓؼ٣ٞ٘خ       

 ا٠ُٝرش٤و ا٩شبهح أُٞعجخ ُٔؼبَٓ ا٫ٗؾلاه  ،2.20أُؼ٣ٞ٘خ أهَ ٖٓ َٓزٟٞ ٕ اؽ٤ش 

أُجبشو ُٔزـ٤و اُقجوح زؤص٤و ٝثنُي ٣زج٤ٖ إٔ اُ .ػ٬هخ ؽوك٣خ ث٤ٖ أُزـ٤و٣ٖ ٝعٞك

)ؽجوب ُ٘زبئظ افزجبه  ٣ؼزجو ٓؼ٣ٞ٘بً ٝما ك٫ُخ اؽظبئ٤خٓزـ٤و ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ  ػ٠ِثبُؼ٬ٓخ 

 Partialاٍُٞبؽخ ُٔزـ٤و اُضوخ رؼل ٍٝبؽخ عيئ٤خ ٖٝٓ صْ كبٕ  ،اُلوع ا٧ٍٝ(

Mediation  ٤َُٝذ ًبِٓخFull Mediation .   

 ٔيُالشرٓا ٔذفغٍشْا: انثؽسَرائط . 11

ا٫رلبم ٝا٫فز٬ف ٓغ  ٖٚٓ ف٬ٍ رٞػ٤ؼ أٝع٣ٌٖٔ رٞػ٤ؼ ٗزبئظ اُجؾش 

 :اَُبثوخ ك٢ ٓٞػٞع اُجؾش ٟفواُلهاٍبد ا٧
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  َرائط انفشع الأٔليُالشح  11-1

ك٫ُخ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و  ٝعٞكرْ هجٍٞ اُلوع ا٧ٍٝ ُِجؾش ٝاُن١ ٣زٔضَ ك٢:       

رلبم ٣ٌٖٝٔ رٞػ٤ؼ أٝعٚ ا٫ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ ثؼبك اؽظبئ٤خ ٧

 ر٢: ٖٓ ف٬ٍ اُغلٍٝ ا٥ اَُبثوخاُلهاٍبد ٛنٙ اُلهاٍخ ٝث٤ٖ فز٬ف ٝا٫

فًٍا  انغاتمحح ٔانذساعاخ انؽانٍخرلاف تٍٍ انذساعح ذفاق ٔالاأٔظّ الا: (16) ظذٔل

 ٌرؼهك تُرائط انفشع الأٔل
 أٔظّ الاخرلاف أٔظّ الاذفاق انذساعح

(Sohaib et al., 2023; Tran et 

al.,2022; Abdghani et al.,2020; 

Moreira et al.,2017;  ٙ  ؽِٞ

0221، فوٕٝآٝ ) 

عل اهرجبؽٝ  ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞ ه٤ٔخ  ػ٠ِا٣غبث٢ 

ؼ٬ٓخ  اُ

٤ـواد  خ اُؼ٬ٓخ ًٔز ه٤ٔ ؼ٬ٓخٝ  قجوح ثبُ ْ كهاٍخ اُ ر

 ثؼبكأؽبك٣خ ا٧

(Hotama et al.,2022) 

عل  قجوحرؤص٤و ٣ٞ ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ )اُ ٤َخ  ا٣غبث٢  ؾ اُ

لٌو٣خ(  قجوح اُ اُٝ ؼبؽل٤خ  قجوح اُ ؼ٬ٓخ ػ٠ِاُٝ  ه٤ٔخ اُ

 

عل  ٤ًِٞخ( رؤص٤و ٫ ٣ٞ قجوح اَُ ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ )اُ ا٣غبث٢ 

خ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِ  .ه٤ٔ

زٓؼلك ا٧ ب٘ء  قجوح ًج ْ كهاٍخ اُ قجوح ثؼبك ر ٖ اُ ٓ َ ٣زشٌ

ؾ٤َخ  ٤ًخ.اُ ِٞ اَُٝ و٣خ  لٌ اُٝ ؼبؽل٤خ   ٝاُ

٤ـو أؽبك١ ا٧ ٔز خ اُؼ٬ٓخً  ْ كهاٍخ ه٤ٔ  .ثؼبكر

(Pina, et al.,2021) 

 

عل  قجوح ثبُؼ٬ٓخثؼبك ا٣غبث٢ ٧رؤص٤و ٣ٞ قجوح  اُ )اُ

قجوح اُؼبؽل٤خ(  اُ ؾ٤َخٝ  خ اُؼ٬ٓخ أثؼبك  ػ٠ِاُ ه٤ٔ

ٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ( )٫ٝء اُ لهًخٝ  غٞكح أُ اُٝ  ٤َٔ ؼ  اُ

قجوح  ْ كهاٍخ اُ زؼلك ر ب٘ءٓ  خ اُؼ٬ٓخ ًج ه٤ٔ ؼ٬ٓخٝ  ثبُ

 ثؼبك.ا٧

 

عل  خ ك٢ ثؼبك ا٣غبث٢ ٧رؤص٤و ٫ ٣ٞ زٓٔضِ ؼ٬ٓخ ) قجوح ثبُ اُ

و٣خ(  لٌ قجوح اُ اُٝ ٤ًَِٞخ  قجوح اُ ؼ٬ٓخ أثؼبك  ػ٠ِاُ ه٤ٔخ اُ

ٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ( اُ لهًخٝ  غٞكح أُ اُٝ  ٤َٔ ؼ  )٫ٝء اُ

زٓؼلك ا٧ ب٘ء  قجوح ًج ْ كهاٍخ اُ ٖ أهثؼثؼبك ر ٓ َ  خ٣زشٌ

ضَٔ ك٢أثؼبك  و٣خ  رز لٌ اُٝ اُٝؼبؽل٤خ  ؾ٤َخ  قجوح اُ اُ

٤ًخ. َِٞ  اُٝ

زٓؼلك ا٧ ب٘ء  ج خ اُؼ٬ٓخً  ْ كهاٍخ ه٤ٔ ضَٔ ك٢ ثؼبك ر )٣ز

ؼ٬ٓخ( ٞػ٢ ثبُ اُٝ لهًخ  غٞكح أُ اُ  َٝ ٤ٔ  ٫ٝء اُؼ

خ  لهاٍ  .Nespressoػ٠ِرْ رطج٤ن اُ

(Jeon et al., 2021) 

عل  خ ك٢ ثؼبك ا٣غبث٢ ٧رؤص٤و ٣ٞ ضِ قجوح ثبُؼ٬ٓخ )ٓزٔ اُ

٤ًخ(  َِٞ اُٝ لٌو٣خ  اُ اُٝؼبؽل٤خٝ  ٤َخ  ؾ قجوح اُ  ػ٠ِاُ

٤٘خ أثؼبك  نٛ َ ك٢ ا٫هرجبؽبد اُ ضٔ خ اُؼ٬ٓخ )رز ه٤ٔ

ؼ٬ٓخ(ثبُؼ٬ٓخٝ  ٞػ٢ ثبُ اُٝ لهًخ  غٞكح أُ  اُ

زٓؼلك ا٧ ب٘ء  قجوح ًج ْ كهاٍخ اُ ٖ أهثؼثؼبك ر ٓ َ  خ٣زشٌ

ضَٔ ك٢أثؼبك  اُٝؼبؽل٤خ  رز ؾ٤َخ  قجوح اُ و٣خ اُ لٌ اُٝ

٤ًخ. َِٞ  اُٝ

زٓؼلك ا٧ ب٘ء  ج خ اُؼ٬ٓخً  ْ كهاٍخ ه٤ٔ ضَٔ ك٢ ثؼبك ر )٣ز

ٞػ٢  اُٝ لهًخ  غٞكح أُ اُ ٤٘ٛخ ثبُؼ٬ٓخٝ  ن ا٫هرجبؽبد اُ

 ثبُؼ٬ٓخ(

و٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. بٜئ٤خُ  ً٘ز٤غخ ٗ ْ اػزجبه ٫ٝء اُؼ٬ٓخ   ر

(Akgözlü et al.,2021) 

 

عل  خ ك٢ ثؼبك ا٣غبث٢ ٧رؤص٤و ٣ٞ ضِ قجوح ثبُؼ٬ٓخ )ٓزٔ اُ

٤ًخ(  َِٞ اُٝ لٌو٣خ  اُ اُٝؼبؽل٤خٝ  ٤َخ  ؾ قجوح اُ  ػ٠ِاُ

ٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ أثؼبك  َ ك٢ اُ ضٔ خ اُؼ٬ٓخ )رز ه٤ٔ

٫ٝء  لهًخٝ  غٞكح أُ اُٝ ٤٘خ ثبُؼ٬ٓخ  نٛ ا٫ٝهرجبؽبد اُ

ؼ٬ٓخ(.  اُ

زٓؼلك ا٧ ب٘ء  قجوح ًج ْ كهاٍخ اُ ٖ أهثغ ثؼبك ر ٓ َ ٣زشٌ

ضَٔ ك٢أثؼبك  ؾ٤َخ  رز قجوح اُ و٣خ ٝاُ لٌ اُٝ اُؼبؽل٤خ 

٤ًخ. َِٞ  اُٝ

 

(Novera et al.,2021) 

 

ضَٔ ك٢ ز٢ُ رز اٝ جُؾش  ٤ـواد ا ز ْ كهاٍخٓ  قجوح  ر اُ

خ اُؼ٬ٓخ. ه٤ٔ  ثبُؼ٬ٓخٝ 

عل  ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٫ ٣ٞ  ١ ؼ٬ٓخ. ػ٠ِٓؼٞ٘  ه٤ٔخ اُ

 ْ ظو ر و٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ا٠ُاُ٘ بٜئ٤خُ  ً٘ز٤غخ ٗ  ٫ٝء اُؼ٬ٓخ 
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(Eslami,2020)  عل ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞ  ١ ؼ٬ٓخ. ػ٠ِٓؼٞ٘  ه٤ٔخ اُ

٤ـو أؽبك١ ا٧ زٔ ؼ٬ٓخ ً قجوح ثبُ ْ كهاٍخ اُ  ثؼبك.ر

زٓؼلك ا٧ ب٘ء  ج خ اُؼ٬ٓخً  ْ كهاٍخ ه٤ٔ ضَٔ ك٢ ثؼبك ر )٣ز

ػ٢ ثبُؼ٬ٓخ( اُٝٞ لهًخ  غٞكح أُ اُٝ  طٞهح اُؼ٬ٓخ 

و٤ٔخ  بٜئ٤خُ  ً٘ز٤غخ ٗ ْ اػزجبه ٫ٝء اُؼ٬ٓخ   اُؼ٬ٓخ.ر

خ  لهاٍ ظؾ٢ ث ػ٠ِرْ رطج٤ن اُ ٖ اُ ٤ .بػ٬ٔء اُزؤٓ  ٣وإ

(Zollo et al.,2020) 

عل  قجوح اُؼبؽل٤خ ثؼبك ٧رؤص٤و ٣ٞ ؼ٬ٓخ )اُ فجوح اُ

٤ٗخ(  ِؼ٬ٓخ أثؼبك  ػ٠ِاُٝؼو٬ ٫ٞءُ  خ اُؼ٬ٓخ )اُ ه٤ٔ

لهًخ( غٞكح أُ اُٝ ؼ٬ٓخ  ٞػ٢ ثبُ  اُٝ

خ  لهاٍ بًد ا٧ ػ٠ِرْ رطج٤ن اُ بٓه لبفوح ٓزبثؼ٢  ى٣بء اُ

بٔػ٢ ػ٠ِ اٞطَ ا٫عز ز َ اُ بٍئ ٝ 

 

(Beig, et al.,2019) 
عل  ه٤ٔخ أثؼبك  ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ ثؼبك ٣غبث٢ ٧ارؤص٤و ٣ٞ

ؼ٬ٓخ.  اُ

زٓؼلك ا٧ ب٘ء  قجوح ًج ْ كهاٍخ اُ ٖ أهثؼثؼبك ر ٓ َ  خ٣زشٌ

ضَٔ ك٢أثؼبك  و٣خ  رز لٌ اُٝ اُٝؼبؽل٤خ  ؾ٤َخ  قجوح اُ اُ

٤ًخ. َِٞ  اُٝ

(Shahzad et al.,2019) 

 

خ  لهاٍ ٍ  ا٠ُٛلكذ اُ بٝ٘ قجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ر  ػ٠ِاُ

خ اُؼ٬ٓخ.  ه٤ٔ

عل  ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞ جٓبشو  خ اُؼ٬ٓخ  ػ٠ِؿ٤و  ه٤ٔ

شقظ٤خ اُؼ٬ٓخ. ٔ٘لؼخٝ  اُٝ زٔؼخ  شبػو اُ ٖ ف٬ٍٓ  ٓ 

خ  لهاٍ ٍ ك٢  ػ٠ِرْ رطج٤ن اُ ؾٔٞ بٜرق أُ زَقل٢ٓ اُ ٓ

َزبٕ.  ثبً

(Iglesias et al.,2019) 

 
خ  ؾ٤َخ رؤص٤و كهاٍ قجوح اُ  ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ػ٠ِاُ

عل  ٤َخ ارؤص٤و ٣ٞ ؾ ُِقجوح اُ ٚ ؿ٤و ٓجبشو  ٌ٘ ُ  ػ٣٠ِغبث٢ٝ 

 َ٤ٔ ّ اُؼبؽل٢ ُِؼ زُيا ا٫ وػبٝ  ٖ ف٬ٍ اُ خ اُؼ٬ٓخٓ  ه٤ٔ

٤ٍطخ. ٤ـوادٝ   ًٔز

خ  لهاٍ ظوك٤خ. ػ٠ِرْ رطج٤ن اُ بٓد أُ قل  اُ

(Altaf, et al.,2017; Biedenbach 

et al.,2009; Xixiang et al.,2016) 
عل  ؼ٬ٓخ.أثؼبك  ػ٠ُِِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞ  ه٤ٔخ اُ

ب٘ء أؽبك١ ا٧ ؼ٬ٓخ ًج قجوح ثبُ ْ كهاٍخ اُ  ثؼبك.ر

 

(Dutta et al.2017) 

عل قجوح ثبُؼ٬ٓخ ثؼبك ٣غبث٢ ٧ارؤص٤و  ٣ٞ ه٤ٔخ  ػ٠ِاُ

زُغبه٣خ. ؼ٬ٓخ ا  اُ

ب٘ء ٓزؼلك ا٧ ؼ٬ٓخ ًج قجوح ثبُ ْ كهاٍخ اُ ٣زشٌَ ثؼبك ر

ٖ فَٔخ  َ ك٢ ا٩أثؼبك ٓ شؼٞه )رزٔض اُٝ  ً بَ ؽ

ا٫هرجبؽ(.  َٝ لؼ اُ  ا٫ٝػزوبكٝ 

ب٘ء أؽبك١ ا٧ ج خ اُؼ٬ٓخً  ْ كهاٍخ ه٤ٔ  ثؼبك.ر

خ  لهاٍ . ػ٠ِرْ رطج٤ن اُ ٬ثٌ  ٓزبعو أُ

(Leung,2016) 
عل  ١ ٧رؤص٤و ٣ٞ قجوح ثبُؼ٬ٓخ ثؼبك ٓؼٞ٘ أثؼبك  ػ٠ِاُ

خ اُؼ٬ٓخ.  ه٤ٔ

ب٘ء  قجوح ًج ْ كهاٍخ اُ ٖ أكاء ثؼبك زٓؼلك ا٧ر ٓ َ ٣زشٌ

بٔك٣خ. اُٝج٤ئخ اُ قلٓخ  غٞٛو٣خ ٝٓٞظل٢ اُ قلٓخ اُ  اُ

زٓؼلك ا٧ ب٘ء  ج خ اُؼ٬ٓخً  ْ كهاٍخ ه٤ٔ ٖ ثؼبك ر ٣زشٌَٓ 

ؼو.٤رٔ حٝ اَُ  ٤ي اُؼ٬ٓخ ٝػ٬

 ْ خ ار لهاٍ خ  ػ٠ِعواء اُ و٣غ )فلٓ طؼبّ اَُ بٓد اُ فل

قظظخ(. ٤خ )فلٓخٓ  بٓد اُجٌ٘ قل اُٝ  ٓٞؽلح( 

(Ding et al.,2015) 

 

قجوح  ضَٔ ك٢ اُ ز٢ُ رز اٝ جُؾش  ٤ـواد ا ز ْ كهاٍخٓ  ر

ا٫هرجبؽبد  ػ٢ ثبُؼ٬ٓخٝ  اُٝٞ  َ ٤ٔ ٫ٝء اُؼ ثبُؼ٬ٓخٝ 

لهًخ. غٞكح أُ اُ ِؼ٬ٓخٝ  ٤٘خُ  نٛ  اُ

 

ْ كهاٍخ  ب٘ء أؽبك١ ا٧ر ؼ٬ٓخ ًج قجوح ثبُ  ثؼبك.اُ

خ  قجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و كهاٍ ٍ  ػ٠ِاُ ٖ ف٬  ٓ ٤َٔ ٫ٝء اُؼ

غٞكح  اُ ِؼ٬ٓخٝ  ٤٘خُ  نٛ ا٫ٝهرجبؽبد اُ ػ٢ ثبُؼ٬ٓخ  اُٞ

٤ٍطخ. ٤ـوادٝ  ٔز لهًخً   أُ

 ٌٝ ٞ كػبث  (2013  ،فوٕٝآ)أث

 
خ اُؼ٬ٓخ ضِٔخ ك٢ ه٤ٔ ز جُؾش أُ ٤ـواد ا ز ْ كهاٍخٓ   .ر

ورجطخ  ب٘كغ أُ قلٓخ )أُ ورجطخ ثبُ ب٘كغ أُ ٤ـو أُ ٣ؼل ٓز

٤ـواد رؤص٤وًا  ز ضًو أُ زُغوثخ( أ  ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ػ٠ِثب

خ  لهاٍ و٣ؼخ  ػ٠ِرْ رطج٤ن اُ عجبد اَُ ْ اُٞ طبػ  ٍَٓ٬ٍ

. بٕٔ  ثؼ

 .انثؽسانذساعاخ انغاتمح فً يٕضٕع  ػهىٍ يٍ خلال الاطلاع ٍانًظذس: يٍ إػذاد انثاؼصر

 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Cherng%20G.%20Ding
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ك٫ُخ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و رْ هجٍٞ اُلوع اُضب٢ٗ ُِجؾش ٝاُن١ ٣زٔضَ ك٢: ٝعٞك       

٣ٌٖٝٔ رٞػ٤ؼ أٝعٚ  اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ. ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٓخ ثؼبك اؽظبئ٤خ ٧

 ر٢: ٖٓ ف٬ٍ اُغلٍٝ ا٥ اَُبثوخفز٬ف ث٤ٖ ٛنٙ اُلهاٍخ ٝاُلهاٍبد رلبم ٝا٫ا٫

فًٍا  انغاتمحح ٔانذساعاخ انؽانٍخرلاف تٍٍ انذساعح ذفاق ٔالاأٔظّ الا: (12) ظذٔل

 ٌرؼهك تُرائط انفشع انصاًَ

 أٔظّ الاخرلاف أٔظّ الاذفاق انذساعح
(Fonda et al.,2022; Locap et al.,2020; 

Ramirez et al.,2019; 

و٣ْ  (0200، ػجلاٌُ

 ػ٠ِا٣غبث٢ ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞعل 

 ثبُؼ٬ٓخ.اُضوخ 

ب٘ء  رْ كهاٍخ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًج

 ثؼبك.أؽبك١ ا٧

(Kazmi, et al.,2019) 

 

٣ٞعل اهرجبؽ ا٣غبث٢ ث٤ٖ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ 

 ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ.

ب٘ء  رْ كهاٍخ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًج

 ثؼبك.أؽبك١ ا٧

َزبٕ.ٓ٘زغبد اُزغ٤َٔ ك٢  ػ٠ِرْ رطج٤ن اُلهاٍخ   ثبً

(Ikhsan et al.,2018) 

 

 ػ٠ِا٣غبث٢ ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞعل 

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ.

ب٘ء  رْ كهاٍخ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًج

 ثؼبك.أؽبك١ ا٧

(.022)ػجلاُؾ٤ٔل ٝافوٕٝ،  
فجوح ثؼبك ا٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ٧رؤص٤و ٣ٞعل 

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ. ػ٠ِاُؼ٬ٓخ 

ب٘ء أؽبك١ ا٧رْ كهاٍخ اُضوخ   ثؼبك.ثبُؼ٬ٓخ ًج

ب٘ء ٓزؼلك ا٧ )اُقجوح ثؼبك رْ كهاٍخ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ًج

٤خ ٝا٤ًَُِٞخ ا٩ٝاُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خ   ا٫هرجبؽ٤خ(ٝكهاً

بٓد ا٩ ػ٠ِرْ رطج٤ن اُلهاٍخ  ٣لاع ك٢ ػ٬ٔء فل

ظو٣خ.  اُج٘ٞى أُ

(Ramaseshan et al.,2014) 
كهاٍخ ٓزـ٤واد اُلهاٍخ ٝاُز٢ رزٔضَ  ْر

 ك٢ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ.

اُضوخ  ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٫ ٣ٞعل 

 ثبُؼ٬ٓخ.

ُض٬س كئبد  ػ٬٤ٔ 210ػ٠ِرْ رطج٤ن اُلهاٍخ 

٫ٞ ٘زغبد رزٔضَ ك٢ ٓ٘زظ اٍز٢ً٬ٜ ٓضَ ًًٞبً ُِٔ، 

زو٤ٗٝخ اٝٓ٘زغبد  ٌُApple  بٓد اُٞعجبد ٝفل

ل بُٗلى.اَُو٣ؼخ ٓضَ ٓبً ٝ 

(Chinomona,2013) 

ٓجبشو ُقجوح ٣ٝغبث٢ ارؤص٤و ٣ٞعل 

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ. ػ٠ِاُؼ٬ٓخ 

 

 ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ ؿ٤و ٓجبشو ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞعل 

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ هػب اُؼ٤َٔ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ

(Sahin et al.,2011) 

 

 ػ٠ِٓؼ١ٞ٘ ُقجوح اُؼ٬ٓخ رؤص٤و ٣ٞعل 

 اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ.

 

ب٘ء أؽبك١ ا٧  ثؼبك.رْ كهاٍخ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًج

ب٘ء ٓزؼلك ا٧ )اُقجوح ثؼبك رْ كهاٍخ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ًج

٤خ ٝا٤ًَُِٞخ(اُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خ ٝا٩  كهاً

 .انثؽسانذساعاخ انغاتمح فً يٕضٕع  ػهىٍ يٍ خلال الاطلاع ٍانًظذس: يٍ إػذاد انثاؼصر
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ك٫ُخ  ١ٓؼ١ٞ٘ مرؤص٤و رْ هجٍٞ اُلوع اُضبُش ُِجؾش ٝاُن١ ٣زٔضَ ك٢: ٝعٞك       

رلبم ٣ٌٖٝٔ رٞػ٤ؼ أٝعٚ ا٫ .ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ثؼبك اؽظبئ٤خ ٧

 ر٢: ٖٓ ف٬ٍ اُغلٍٝ ا٥ اُضبُشفز٬ف ك٤ٔب ٣زؼِن ث٘زبئظ اُلوع ٝا٫

فًٍا  انغاتمحح ٔانذساعاخ انؽانٍخرلاف تٍٍ انذساعح ذفاق ٔالاأٔظّ الا: (18) ظذٔل

 ٌرؼهك تُرائط انفشع انصانس
 أٔظّ الاخرلاف أٔظّ الاذفاق انذساعح

(Mubarrok,2022) 

 

رْ كهاٍخ ٓزـ٤واد اُلهاٍخ ٝاُز٢ 

 رزٔضَ ك٢ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ.

ا٣غبث٢ ٌُٝ٘ٚ ؿ٤و ٓؼ١ٞ٘ رؤص٤و ٣ٞعل 

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ.  ػ٠ُِِضوخ ثبُؼ٬ٓخ 

٣غبث٢ ؿ٤و ٓجبشو ُِضوخ ارؤص٤و ٣ٞعل 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ  ػ٠ِثبُؼ٬ٓخ 

 ا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ.

رْ كهاٍخ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ 

 ثؼبك.ًج٘بء أؽبك١ ا٧

(Yoga et al.,2021; 

Nofriyanti,2017; Hou et a.,2014) 

ٓؼ١ٞ٘ ٝا٣غبث٢ ُِضوخ رؤص٤و ٣ٞعل 

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ػ٠ِثبُؼ٬ٓخ 

رْ كهاٍخ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ 

 ثؼبك.ًج٘بء أؽبك١ ا٧

(Marliawati et al.,2020) 

 

رْ كهاٍخ ٓزـ٤واد اُلهاٍخ ٝاُز٢ 

 رزٔضَ ك٢ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ.

ا٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ٌُٝ٘ٚ ؿ٤و رؤص٤و ٣ٞعل 

٫ٞء اُ ػ٠ِٓجبشو ُِقجوح ثبُؼ٬ٓخ 

ُِؼ٬ٓخ ٖٓ ف٬ٍ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و 

 ٤ٍٝؾ.

 (0221، )طله٢
رْ كهاٍخ ٓزـ٤واد اُلهاٍخ ٝاُز٢ 

 رزٔضَ ك٢ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ.

ه٤ٔخ ثؼبك ٧ٓجبشو ٝا٣غبث٢ رؤص٤و ٝعٞك 

اُغٞكح  ،اُؼ٬ٓخ )اُٞػ٢ ثبُؼ٬ٓخ

ا٫هرجطبد اُن٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ(  ،أُلهًخ

  اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ. ػ٠ِ

 انذساعاخ انغاتمح فً يٕضٕع انذساعح. ػهىٍ يٍ خلال الاطلاع ٍانًظذس: يٍ إػذاد انثاؼصر

 يُالشح َرائط انفشع انشاتغ  11-4

ٓؼ١ٞ٘ ُِضوخ ثبُؼ٬ٓخ رؤص٤و "٣ٞعل  ػ٠ِهجٍٞ اُلوع اُواثغ ٝاُن١ ٣٘ض  رْ      

 ٝرؼل ٛنٙ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ ٝه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ".اُؼ٬هخ  ػ٢ِ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾاُزغبه٣خ 

ٍٝبؽخ ٤َُٝذ  Partial Mediationاٍُٞبؽخ ُٔزـ٤و اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٍٝبؽخ عيئ٤خ 

   . Full Mediationًبِٓخ 
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فًٍا  انغاتمحح ٔانذساعاخ انؽانٍخرلاف تٍٍ انذساعح ذفاق ٔالاأٔظّ الا: (19) ظذٔل

 ٌرؼهك تُرائط انفشع انشاتغ
 أٔظّ الاخرلاف أٔظّ الاذفاق انذساعح

(Ferreira, et al., 2022) 
ا٣غبث٢ ؿ٤و ٓجبشو رؤص٤و ٣ٞعل 

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ. ػ٠ُِِقجوح ثبُؼ٬ٓخ 

ا٣غبث٢ ٌُٝ٘ٚ ؿ٤و ٓجبشو رؤص٤و ٣ٞعل 

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ٖٓ  ػ٠ُِِقجوح ثبُؼ٬ٓخ 

 .ف٬ٍ ؽت اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ

(El Naggar et al.,2017) 

ػ٬ٔء  ػ٠ِرْ رطج٤ن اُلهاٍخ 

 فلٓبد أُؾٍٔٞ ك٢ ٓظو.

ٝعٞك ػ٬هخ ٓجبشوح ث٤ٖ اُقجوح 

ه٤ٔخ أثؼبك  :ثبُؼ٬ٓخ ًَٝ ٖٓ

ٝا٫ُٞء  ،ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ،اُؼ٬ٓخ

 ُِؼ٬ٓخ.

ِؼ٬ٓخ ً٘ز٤غخ ٫ُٞء اُ ا٠ُاُ٘ظو رْ 

  ٜٗبئ٤خ ُو٤ٔخ اُؼ٬ٓخ.

ثبُؼ٬ٓخ ًج٘بء ٝاُقجوح رْ كهاٍخ اُضوخ 

 ثؼبك.أؽبك١ ا٧

 

(Kumar et al.,2013) 

فجوح اُؼ٬ٓخ ثؼبك ٧رؤص٤و ٣ٞعل 

 ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ.أثؼبك  ػ٠ِ

 

ه٤ٔخ أثؼبك ؽل أرؼل اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ 

 اُؼ٬ٓخ.

اُوطبع  ػ٠ِرْ رطج٤ن اُلهاٍخ 

 اُظؾ٢ ثبُٜ٘ل.

اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ك٢ اُقجوح أثؼبك رزٔضَ 

ا٤ًَُِٞخ ٝاُؼبؽل٤خ ٝاُؾ٤َخ 

 ٝاُلٌو٣خ.

 انذساعاخ انغاتمح فً يٕضٕع انذساعح. ػهىٍ يٍ خلال الاطلاع ٍانًظذس: يٍ إػذاد انثاؼصر

 حدتٍاخ انًشذثطالأ ػهىيٍ خلال الاػرًاد َرائط انثؽس  ػهىٍ ٍذؼهٍك انثاؼصر      

 تًٕضٕع انثؽس: 

 Theٖٓ ٗظو٣خ اُزجبكٍ ا٫عزٔبػ٢  أٗٚ ٣ٌٖٔ ا٫ػزٔبك ػ٢ِ ًَرو١ اُجبؽضز٤ٖ       

Social exchange theory  ٝٗطو٣خ ا٩ٍ٘بكThe attribution theory ٝ ٗظو٣خ

ُزل٤َو اُ٘زبئظ ٖٓ ف٬ٍ رٞػ٤ؼ اُزلبػَ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ  Signaling Theoryا٩شبهاد 

 Sohaib et al.,2023; Moraga et)ٝاُؼ٬ٓخ، ٣ٌٖٝٔ رٞػ٤ؾْٜ ك٤ٔب ٢ِ٣ 

al.,2023 ;0202فوٕٝ،ا٤َُل ٝا)  : 

 ًرٞػ٤ؼ ٣ٌٖٔ ٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك ػ٢ِ ٛنٙ اُ٘ظو٣خ : َظشٌح انرثادل الاظرًاػ

ٝاُؼ٬هبد اَُِٞى ًٔب ٣ٌٖٔ رل٤َو ٓل١ رطٞه اُؼ٬هخ ث٤ٖ أؽواف اُزجبكٍ 

كواك ٝاُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ٝٛنا اُزجبكٍ ٫ ٣وزظو اُزلبػ٤ِخ اُزجبك٤ُخ ث٤ٖ ٓقزِق ا٧
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 جوادش٤بء ؿ٤و ٓبك٣خ ًبُٔشبػو ٝاُقأاُزؼبَٓ أُبك١ ٧ٗٚ هل ٣زؼٖٔ  ػ٠ِ

كواك ٕ ا٧أٍبً أ ػ٠ِك٘ظو٣خ اُزجبكٍ ا٫عزٔبػ٢ روّٞ  ،أُورجطخ ثبُؼ٬ٓخ

ْٜٗ ٣زلبػِٕٞ ٓغ اُؼ٬ٓخ اُز٢ ٣لؼِٜٞٗب أ٣زلبػِٕٞ ٓغ ثؼؼْٜ اُجؼغ ًٔب 

ٍبً ٧ٝاُز٢ رشٌَ ا ٝأُ٘بكغ د ا٫عزٔبػ٤خآثؼغ أٌُبك ػ٣ٝ٠ِؾظِٕٞ 

ٖٓ ٣ٝغت رؾو٤ن اُزٞاىٕ ك٢ اُؼ٬هخ اُزجبك٤ُخ  ،٫ٍزٔواه اُؼ٬هبد ا٫عزٔبػ٤خ

رؼ٤ٔن اُؼ٬هبد  ا٠ُٓب ٣ئك١  رزؾون اُؼلاُخ ٝٛٞؽ٤ش اُزٌب٤ُق ٝأُ٘بكغ ٝثبُزب٢ُ 

 ٣ٝؾون اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ٣ٝٞعل ه٤ٔخ ُِؼ٬ٓخ. ٝاٍزٔواهٛب

 ٍجبة أاُؼ٤ِٔبد أُؼوك٤خ ٝاُز٢ ٣ٌٖٔ ٖٓ ف٬ُٜب رؾل٣ل رؼزٔل ػ٢ِ  :عُادَظشٌح الإ

ٍجبة اَُِٞى ٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك أ٤ًل٤خ رل٤َو  ػ٠ِؽ٤ش رورٌي  ،ؽلاساَُِٞى ٝا٧

ٌبّ ؽرش٤ٌَ ا٧ بُزب٢ُكهاى ُِٔؼِٞٓبد أُقزِلخ أَُزِٔخ ٝرل٤َو ا٧ؽلاس ٝثا٩ ػ٠ِ

كاف٤ِخ  بٍجبثأ آبٍجبة ا٧هل رٌٕٞ ٛنٙ ٝ ،ك٢ٜ رَزقلّ ُوثؾ اَُجت ثبُ٘ز٤غخ ،اَُجج٤خ

فبهع٤خ رزٔضَ ك٢  بٍجبثأ ٝأ ،ك٢ ٣ٞٛخ اُلوك ٝاكهاًٚ ٝفجوارٚ اَُبثوخ رزٔضَ َُِِٞى

شٌبٍ اُزلبػَ ٓغ اُؼ٬ٓخ ٝاُز٢ رشٌَ ا٤ًَُِٞبد أٗشطخ اُز٣َٞو٤خ ٝٓقزِق ا٧

ٛنا  ػ٠ِا٬ُؽوخ ُِؼ٤َٔ رغبٙ اُؼ٬ٓخ )ػٞاؽق اُؼ٤َٔ ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ( ٝثبُزطج٤ن 

ٌٖ هثؾ اُ٘ز٤غخ اُٜ٘بئ٤خ أُٔضِخ ك٢ ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ ثبَُجت اُن١ هل ٣زٔضَ ك٢ اُجؾش ٣ٔ

ٍجبة فبهع٤خ رزٔضَ ك٢ ٓب روّٞ ثٚ أٝ ،ٍجبة كاف٤ِخ رزؼِن ثبُقجوح ٝاُضوخ ثبُؼ٬ٓخأ

اُؼ٬ٓخ( أٝ ٓب روّٞ ثٚ ٢ٌُ  أثؼبك فجوحفجوح اُؼ٬ٓخ )ٓٔضِخ ك٢  ػ٠ِزؤص٤و أُ٘ظٔخ ُِ

رٌزَت صوخ اُؼ٬ٓخ )ًبُٞكبء ثٞػٞكٛب ُؼ٬ٔئٜب ٝا٫ٛزٔبّ ثْٜ ٝػلّ أُجبُـٚ ك٢ 

  اُزو٣ٝظ ُٔيا٣ب اُقلٓخ(.

 كبٕ اَُٞم ٣زَْ ثؼلّ رٔبصَ ٝرٌبَٓ  ُٜنٙ اُ٘ظو٣خؽجوبً : َظشٌح الإشاساخ

 ا٠ُٝٛنا ٣ؼ٢٘ اكزوبك اُؼ٤َٔ  ،أُؼِٞٓبد ث٤ٖ أُ٘ظٔخ ٓولٓخ اُقلٓخ ٝاُؼ٤َٔ

ُلٟ ثبُٔوبهٗخ ثبُٔؼِٞٓبد أُزٞاكوح ثقظٞص اُقلٓبد أُولٓخ أُؼوكخ اٌُبِٓخ 

اُؼ٤َٔ ثقظٞص اُقلٓبد اُز٢ ُلٟ ؽبُخ ٖٓ ػلّ اُزؤًل  ر٘شؤ بُزب٢ُٝث ،ٔ٘ظٔخاُ

ثب٩ػبكخ  ،هواهٙ اُشوائ٢ ػ٠ٍِِٞى اُؼ٤َٔ ٝ ػ٠ِٝٛنا ٣ئصو  ،رولٜٓب أُ٘ظٔخ

اهرلبع كهعخ أُقبؽو أُلهًخ أُوزوٗخ ثبُقلٓخ ٗظوًا ُؼلّ ٤ٍِٞٔٓخ اُقلٓخ  ا٠ُ
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 ا٠ُُٝنُي ٣ِغؤ اُؼ٤َٔ  ،ٝطؼٞثخ رو٤٤ْ اُؼ٤َٔ ُِقلٓخ هجَ شوائٜب ٝاٍز٬ًٜٜب

 ،عَ رو٤٤ْ اُقلٓخ أُولٓخأكُخ أُبك٣خ أٍُِٔٞخ ٖٓ اُووائٖ ٝا٧ ػ٠ِا٫ػزٔبك 

ػٖ أُ٘ظٔخ ٝأُورجطخ شبهاد اُظبكهح كُخ ك٢ ا٩ٝرزٔضَ ٛنٙ اُووائٖ ٝا٧

هٍبٍ بروّٞ أُ٘ظٔخ ث ،شبهادكٞكوبً ُ٘ظو٣خ ا٩ ،(0228، ثبُقلٓخ أُولٓخ )رو٢ً

ٍْٜ ٝاُؼ٬ٔء( طؾبة أُظِؾخ )ًؤطؾبة ا٧أا٠ُ شبهاد ٓقزِلخ ٝٓز٘ٞػخ ا

 َ ثزو٤ْ٤٤اُؼٔ ٣ٝوّٞعنة اٗزجبٙ اُؼ٬ٔء عَ أٖٓ  ،ك٤ٔب ٣قض اُؼ٬ٓخ ٝٗشبؽٜب

ٝهل رزٔضَ ٛنٙ  ٝكوبً ُو٤ٔٚ ٝارغبٛبرٚ ٝٓؼزولارٚ. ٝا٫ٍزغبثٚ ُٜب ادشبها٩ ٛنٙ

 اُؼ٤َٔ ٣وّٞ ٠شبهاد ك٢ رول٣ْ أُ٘ظٔخ ُقلٓخ رزَْ ثقجواد ٓٔزؼخ ٫ رَ٘ا٩

 ٣ٝٙزؤصو ثٜب ػ٘ل ارقبم اُط٣َٞٔلٟ اُ ػ٠ِثٜب  ب٣ٝظَ ٓؾزلظ ثبفزياٜٗب ك٢ ماًورٚ

٣زؤصو ثلائورٚ ًٔب  ،(Bakhshizadeh et al.,2023) خاُشوائ٤ ارٚوواهُ

 .(Fida et al.,2023)ا٫عزٔبػ٤خ ٝثبُٔغزٔغ أُؾ٤ؾ ثٚ 

ٌٓبٜٗب بُْ ٣ؼل ثكبٕ ٛنٙ اُشوًبد  ،ث٤ٖ اُشوًبدل اىك٣بك ؽلح أُ٘بكَخ ٘كؼ      

 ا٠ُاُقظبئض اُٞظ٤ل٤خ ٝاُ٘ظو  ػ٠ِ كوؾ ٝاُزو٤ًياُز٣َٞن اُزو٤ِل١  ػ٠ِا٫ػزٔبك 

ث٤ٖ اُؼ٬ٓبد أُقزِلخ  ٧ٕٙ اُؼ٤َٔ ػ٘ل افز٤بهٗٚ َٓزِٜي هش٤ل ٝمُي أ ػ٠ِأَُزِٜي 

 Beig et) أُورجطخ ثبُقجواد ا٫ٍز٤ً٬ٜخ اَُبثوخ ٣زؤصو ثؼٞاؽلٚ

al.,2019;Iglesias et al.,2019; Jeon et al., 2021; Asghari,2022)  ٝٛنا

عَ ر٤٤ٔي ػ٬ٓبرٜب أٖٓ اُز٣َٞن اُزغو٣ج٢  ػ٠ِا٫ػزٔبك  ا٠ُٓب ككغ اُشوًبد 

 Asghari,2022;Shahid et al.,2022;Jeon et) ٟفوثبُؼ٬ٓبد ا٧ثبُٔوبهٗخ 

al.,2021)، ؽ٤ش  ،ُِؼ٤َٔ ِٔؼِٞٓبدُ ًٔظله٤ٔٛخ فجوح اُؼ٬ٓخ أ اىكاكد بُزب٢ُٝث

ػٔبٍ ٣ؼزولٕٝ إٔ ػ٘بطو اُز٤٤ٔي اُزو٤ِل٣خ أُزٔضِخ % ٖٓ ًجبه ٓل٣و١ ا٧ 80ٗغل إٔ 

٣ٝوٕٝ إٔ فجوح  ،ُزؾو٤ن ا٤ُٔيح اُز٘بك٤َخ أَُزلآخ اٝاُغٞكح ُْ رؼل ٓظله ك٢ اَُؼو

 Vikaliana et)ُزؾو٤ن ا٤ُٔيح اُز٘بك٤َخ ُِٔ٘ظٔخ بٍب٤ٍأ ارؼل ػ٘ظو اُؼ٬ٓخ

al.,2021)،  ُو٤ٔخ  اُِؼ٬ٓخ ٝٓظلها٧عَ ٍزوار٤غ٤خ ؽ٣ِٞخ ارؼل فجوح اُؼ٬ٓخ ًٔب

اُؼ٬ٔء % ٖٓ  0.ٕ اؽ٤ش  ،(AbdGhani et al., 2020)اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ 

رول٣ْ  ا٠ُٕ ٞأَُٞه ٠ُٝنُي ٣َؼ ،٣زؤصوٕٝ ثقجوارْٜ ا٣٩غبث٤خ ؽٍٞ هؽِخ اُشواء
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ٓضَ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ُشوًخ  ،ُِؼ٬ٔء ٠ػ٬ٓخ رغبه٣خ رزَْ ثبُقجوح اُز٢ ٫ رَ٘

Apple  كؼ٘ل ى٣بهح اُؼ٤َٔ ُٔزغوApple ٓغ  بٝٓٔزؼ آجبشو كبٗٚ ٣غل ك٤ٚ رلبػ٬

٣ؼًب ًَ أأُزغو ٗلَٚ ٌُٜٝ٘ب رزؼٖٔ  ػ٠ِٝٛنٙ اُقجوح ٫ روزظو  ،ٓٞظل٢ اُقلٓخ

 ا٠ُثب٩ػبكخ  ،ُِؼ٬ٓخ اُغٔب٤ُخٓوؽِخ ك٢ هؽِخ اُؼ٤َٔ ٝاُز٢ رزٞاكن ٓغ اُؼ٘بطو 

ٝٛنا ٣ؼ٢٘  Appleُٔ٘زظ ُشوًخ  ٚاُشـق ٝاُؾٔبً اُن١ ٣شؼو ثٚ اُؼ٤َٔ ػ٘ل شوائ

كبٗٚ ٣شزو١ رغوثخ ًبِٓخ ُٔ٘زظ  Appleٖٓ شوًخ  بٕ اُؼ٤َٔ ػ٘لٓب ٣شزو١ ٓ٘زغأ

 بُؼ٬ٓخث رٚأُ٘بكَخ ٝاُن١ ٣َْٜ ك٢ رش٤ٌَ فجوا٧فوٟ ٣ز٤ٔي ػٖ أُ٘زغبد 

(Mostafa et al., 2021)،  كبٜٗب رَْٜ  ثب٣٩غبث٤خ رزواًْ اُقجواد اُز٢ رزَْكؼ٘لٓب

 أثؼبك ػ٠ِا٫ػزٔبك ٖٓ ف٬ٍ رغبٙ اُؼ٬ٓخ  ٣غبث٤خك٢ رش٤ٌَ اُؼل٣ل ٖٓ ا٤ًَُِٞبد ا٩

ا٫هرجبؽ٤خ( ٝا٤ًَُِٞخ ٝ ا٩كها٤ًخٝاُؾ٤َخ ٝاُؼبؽل٤خ ثؼبك ا٧رزٔضَ ك٢ )فجوح اُؼ٬ٓخ 

)ًبُزلبػَ ٓغ ٓٞظل٢ اُقلٓخ ٝث٤ئخ ٗوبؽ ا٫رظبٍ أُقزِلخ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ ػجو 

ك٢ رلػ٤ْ ػ٬هخ اُؼ٤َٔ ٛنٙ ا٤ًَُِٞبد  رزٔضَٝاُقلٓخ ٝرو٤٘بد اُقلٓخ اُنار٤خ( 

ٝرلؼ٤ِٚ ُٜب ثبُٔوبهٗخ ثبُؼ٬ٓخ ٝرؾو٤ن ا٫هرجبؽ اُؼبؽل٢ ٝؽت اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ 

-Pina et al.,2021;Mostafa et al.,2021;Abdel)ٟا٧فوثبُؼ٬ٓبد 

Aty,2022;Beig, et al.,2019)،  ٙاُؼ٬ٓخ ثبُوٞح كبٕ مُي ٣َْٜ ٝػ٘لٓب رزظق ٛن

 ،(0202، اُلًوٝه١; (Sürücü et al.,2019 ثبُؼ٬ٓخك٢ ى٣بكح َٓز٣ٞبد اُضوخ 

، )اُشٜ٘بث٢ ٓؼوكخ أَُزِٜي ٝٝػ٤ٚ ػ٠ِٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك اُز٢ ٣زْ رش٤ٌِٜب رله٣غ٤بً 

0200(Dangi et al.,2020;  ٝٛنا ٣َْٜ ك٢ ى٣بكح هلهح  ،أٜٗب ماد صوخ ػ٠ِثبُؼ٬ٓخ

-Abdel)ٖٓ اُناًوح رنًو اُؼ٬ٓخ ٝاُزؼوف ػ٤ِٜب ٝاٍزلػبئٜب ثَُٜٞخ ػ٠ِاُؼ٤َٔ 

Aty,2022) ٝ ٣غبث٤خ ػٖ اُؼ٬ٓخاٝرش٤ٌَ اهرجبؽبد م٤٘ٛخ ه٣ٞخ                              

(Abdel-Aty,2022;Asghari,2022)، ًٔب رؼل  ،ٝػٖ كهعخ اُضوخ ثٜب ٝثغٞكرٜب

 Marliawati et)ُج٘بء اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ بٍب٤ٍأ آظلهاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ 

al.,2020;Briliana,2019;Yasin et al.,2019;Ziarani et 

al.,2023;Asghari,2022;Yoga et al.,2021;Sugiarti et 

al.,2023;Angela,2022;Moraga et al.,2023;Wulur et al.,2020; 
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كبُضوخ رِقض  ،رؼل ثٔضبثخ ػ٤ِٔخ رؼِْ ُِؼ٤َٔ ثٔوٝهاُٞهذك٢ٜ  ،(0200، ػجلاٌُو٣ْ;

( ك٢ٜ افزظبه ػو٢ِ 0202 ،فوٕٝآٝفجوارٚ ٓغ اُؼ٬ٓخ )ػجلاُؾ٤ٔل ٝٓؼوكخ اُؼ٤َٔ 

ٝٓٞعي ُٔؼبُغخ ًْ ٛبئَ ٖٓ أُؼِٞٓبد اُز٢ ٣غت إٔ ٣ؤفنٛب اُؼ٤َٔ ك٢ ا٫ػزجبه ػ٘ل 

فو ثؾَت آ ا٠ُُٝنُي ك٢ٜ رقزِق ٖٓ كوك  ،(0200، ارقبمٙ ُوواه اُشواء )اُشٜ٘بث٢

( 0221، ؽواى;0221، فوٕٝآ)ؽٚ ٝاُو٤ْ ٝأُؼب٤٣و اُز٢ ٣ؾِٜٔب ًَ ْٜٓ٘ ك٢ مٛ٘ٚ. 

 Chen, et) كبُضوخ كاُخ ك٢ ٤َٓ اُلوك ٝاكهاًٚ ك٤ٔب ٣زؼِن ثغلاهح اُؼ٬ٓخ ثبُضوخ

al.,2021)  ٌَٝؽ٣ِٞخ  ػ٬هخ َٓزٔوحا٠ُ ٍبً ُزؾ٣َٞ أ١ ػ٬هخ رجبكٍ ا٧ك٢ٜ رش

٣غبث٤خ أًب ٣ٌٖٔ ٖٓ ف٬ٍ رؾو٤ن اُؼ٬ٓخ ُقجوح  ،((Panwar et al.,2022عَا٧

 Mostafa et al., 2021; Asghari,2022;Jeon et)٫ٝء اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ رؾل٤ي 

al.,2021;Yoga et al.,2021)  ُزٞط٤خ ٝااُزياّ اُؼ٤َٔ ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ  ٣يكاكؽ٤ش

٣ٌٖٔ  بُزب٢ُٝث ،ٟأفوػ٬ٓخ  ا٠ُزؾٍٞ اُٝٛنا ٣قلغ ٖٓ اؽزٔب٫د  ،فو٣ٖا٥ا٠ُ  بثٜ

 Asghari,2022;Lyubenova,2019;Dewi et)رؼي٣ي ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ 

al.,2019;Briliana,2019; Abdel-Aty,2022)  ػ٠ِٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك ٍٞاء 

Bakhshizadeh et  ;(Yadav et al.,2021;Chen et al.,2021فجوح اُؼ٬ٓخ 

)al.,2023، ٝ ؽ٤ش رؼل اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ  ،اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ػ٠ِا٫ػزٔبك ٖٓ ف٬ٍ أ٣ؼًب

                                                          ُزؾو٤ن ه٤ٔخ ُِؼ٬ٓخ ٝأؽل ٓؾوًبرٜب آظله

ؽ٤ش اهزوؽذ ٛنٙ  ،;Asghari,2022;Azizi et al.,2013)0200، )ػجلاٌُو٣ْ

ه٤ٔخ أثؼبك ٕ ٣زْ رؼ٤ٖٔ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ ػٖٔ أ (Lyubenova,2019)اُلهاٍخ 

 اُؼ٬ٓخ.

ٓلٟ ٛنٙ أُزـ٤واد اُز٣َٞو٤خ ٝرؤص٤و ٣ٝزؼؼ ٖٓ اُؼوع اَُبثن اُزلافَ ث٤ٖ       

ُضوخ آب ٍجن ػوػٚ كبٕ  ا٠ُؽ٤ش ثب٩ػبكخ  ،٤ٔٛزٜب ثبَُ٘جخ ُِٔ٘ظٔخ ُٝؼ٬ٓبرٜبأ

ًٔب إٔ ه٤ٔخ  ،(Lyubenova,2019)٣ؼًب ك٢ رش٤ٌَ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ أثبُؼ٬ٓخ رَْٜ 

  .(Surucu et al.,2019)اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ  ػ٠ِاُؼ٬ٓخ رئصو 
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 انثؽس: ذٕطٍاخ . 12

 خ:اُزب٣٤ٌُٖٔ ؽوػ اُزٞط٤بد  ،ٖٓ ٗزبئظٚ ٤آُب رْ اُزٞطَ  ػ٠ِث٘بءً 
 

 خطح ػًم ذُفٍزٌح نهرٕطٍاخ انًمرشؼح: (21ظذٔل )

 ظٓح انرُفٍز انرُفٍز آنٍح انرٕطٍح

َشاء لغى لإداسج إ

خثشاخ انؼًلاء يٍ 

خلال ٔضغ 

عرشاذٍعٍح ػًم إ

ظٍذًا ذغاْى يذسٔعح 

فً ذؽمٍك الإداسج 

انغهًٍح نرفاػلاخ 

انؼًلاء ػثش ظًٍغ 

َماط الاذظال يغ 

 انؼًلاء

  ػ٠ِرزؾون ٛنٙ اُقجوح ٖٓ ف٬ٍ ا٫ػزٔبك : ك٤ٔب ٣زؼِن ثبُقجوح اُؾ٤َخ 

ك٤ٌٖٔ رؾو٤ن اُز٣َٞن اُجظو١ ٖٓ ف٬ٍ ا٫ٛزٔبّ  ،اُؾٞاً اُقٌٔ

ًٔب ٣ٌٖٔ ُِٔ٘ظٔخ ا٫ػزٔبك  ،ثزظ٤ْٔ اُؼ٬ٓخ ٝرظ٤ْٔ اػ٬ٗبد عناثخ

اُز٣َٞن أَُٔٞع ٖٓ ف٬ٍ ا٣غبك شؼبه طٞر٢ ُِؼ٬ٓخ ٣ؾلي  ػ٠ِ

أُبػ٢ ٣ٝٞعل ػ٬هبد أشل ػٔوبً ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝاُؼ٬ٓخ  ا٠ُاُلوك ٣ٝؼ٤لٙ 

 ث٘بء ٣ٞٛخ ٝطٞهح ٤ٔٓيح ُِؼ٬ٓخ. ا٠ُثب٩ػبكخ 

 اُن١ ٣زْ ٗشوٙ  ٟ: ٣غت ا٫ٛزٔبّ ثبُٔؾزٞك٤ٔب ٣زؼِن ثبُقجوح اُؼبؽل٤خ

ػجو ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ُِشوًخ ٝاُز٢ هل رض٤و أُشبػو 

  .اُؼ٤َُٔلٟ ا٣٩غبث٤خ 

 رشغغ ػ٬ٓخ اُشوًخ اُؼ٬ٔء أ٣غت  :ك٤ٔب ٣زؼِن ثبُقجوح ا٩كها٤ًخ ٕ

رول٣ْ اُشوًخ ُقلٓبد عل٣لح  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،ثلاػ٢اُزل٤ٌو ا٩ ػ٠ِ

 أَُِ ٝاُوٝر٤ٖ. ػ٠ُِؼ٬ٔئٜب ُِوؼبء 

 هثؾ ٗشبؽ اُشوًخ ث٤ًَِٞبد ٓؾلكح ٓضَ  :ك٤ٔب ٣زؼِن ثبُقجوح ا٤ًَُِٞخ

رظ٤ْٔ ٓ٘شٞهاد  ا٠ُثب٩ػبكخ  ،اُج٤ئخ ػ٠ِرول٣ْ ٓجبكهاد ُِؾلبظ 

 ٜب.٤اًُٝز٤جبد ػٖ ٗشبؽ اُشوًخ ثؾ٤ش ٣ََٜ ا٫ؽزلبظ ثٜب ٝاُوعٞع 

  بٔ ٣زؼِن ثبُقجوح ب٘ء طٞهح م٤٘ٛخ ا٣غبث٤خ ػٖ  :ا٫هرجبؽ٤خك٤ َبٛٔخ ك٢ ث أُ

بٜ  بٓر زؼِوخ ُلٟ اُشوًخ ٝفل ت أُ بٜه اُغٞاٗ اُؼ٤َٔ ٝمُي ٖٓ ف٬ٍ اظ

٤ٔيح ُِشوًخ. بٓد أُ خ ا٫عزٔبػ٤خ ٝاُقل  ثبٌُٔبٗ

 اكاهح اُز٣َٞن 

  هَْ اُجؾٞس ٝاُزط٣ٞو 

 .هَْ فلٓخ اُؼ٬ٔء 

 ػهىؼشص انًُظًح 

ذؽمٍك انصمح تؼلايرٓا 

 انرعاسٌح.

 

 

  بٛكٝبء قلٓخ اُؼ٬ٓخ ثٞػٞك لبءح ك٢ رول٣ْ اُ رٝؾو٤ن ٝ ٝاٌُ بّٔ ثبُؼ٬ٔء  ا٫ٛز

ْ   .ٓظِؾزٜ

  شوًخ بٜ طلؾخ اُ بٓد اُز٢ رزؼٔ٘ ؼِٞ ِٔ وُ  َزٔ زُؾل٣ش أُ اٞطَ  ػ٠ِا زُ اٞهغ ا ٓ

اٝهؼ٤خ ػٖ  زُول٣ْ طٞهح  بٓد  ؼِٞ نٙ أُ  ٛ ظلم ك٢ رٝؾو١ اُ بٔػ٢  ا٫عز

خ جبُـ ّ أُ شوًخ ٝػل بٜ اُ ز٢ُ رولٓ بٓد ا قل  .اُ

  لهخ ٞعٜخ ُِؼ٬ٔءاُ ٣ٝغ٤خ أُ زُو بٍئَ ا  .ك٢ اُو

  اكاهح اُز٣َٞن 

 هَْ فلٓخ اُؼ٬ٔء 

 هَْ اُجؾٞس ٝاُزط٣ٞو 

ششكاخ  ػهىٌعة 

ذمذٌى خذياخ 

انًؽًٕل ذؽغٍٍ 

 انؼلالاخ يغ انؼًلاء

 ؼ٤َٔ ٖٓ ف٬ٍ ا اُٝ ؼ٬ٓخ  زُلبػَ ث٤ٖ اُ اٝ اٞد ٬ُرظبٍ  ٗشبء ه٘

اطَ ا٫عزٔبػ٢  ػ٠ِا٫ػزٔبك    .ٍٝبئَ اُزٞ

  ٔبػ ٤ِوبرْٜاَُ ٓوزوؽبرْٜ ًٝزبثخ رؼ  .ُِؼ٬ٔء ثٔشبهًخ فجوارْٜٝ 

 بٌكؤ ؼ٬ٔء حٓ ٣خ ٓغ اُ ؼ٬هبد اُوٞ ؼب٤ِٖٓ أطؾبة اُ  .اُ

  َبٓ ٣زْ اُزٞط شوًخ ٤ٚاُهثؾ  بد اُ اػل ث٤بٗ بٓد ثوٞ  .ٖٓ ٓؼِٞ

  زِؼوف ك٤و اكاهح ٓقزظخ ُ ؼ٬ٔء ٖٓ ف٬ٍ هواءح  ػ٠ِرٞ ٓشبًَ اُ

٤ِوبرْٜ و٣غ ،رؼ  ٍ بٜ ثشٌَ َؼ٢ ٗؾٞ ؽِ بٔ ؛اُٝ  ػ٣٠ِئصو ا٣غبث٤بً  ٓ

اٞؽ٘ ٤ًبد ٓ ؼ خٍِٞ   ٬ٓخاُ

  ؼ٬ٔء ا٫عزٔبػ٤خ زٛٔبّ ثبكاهح ػ٬هبد اُ رٝلبػ٬رْٜ ٖٓ  SCRMا٫

٣ِْٜٞ أ رؾ  ٝ ؼ٬ٔء رجبكٍ فجواد اُ  ٝ وَ  ٗ ٠عَ ػ٬ٔء ٓجلػ٤ٖ  اُ

 ٓشبه٤ًٖ ُِو٤ٔخ.

 اكاهح اُز٣َٞن 

  هَْ فلٓخ اُؼ٬ٔء 

  َْهIT ٝ كو٣ن اكاهح

 طلؾبد اُشوًخ.
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ترًٍُح ٔلاء الاْرًاو 

 انؼًلاء

 د ٓبك٣خ كٝه٣خ )ٓضَ ٓ٘ؼ كهبئن ٓغب٤ٗخ ٝهط٤ل آرول٣ْ ٌٓبك

د ٓؼ٣ٞ٘خ ُِؼ٬ٔء )ٓضَ اشواى اُؼ٬ٔء ك٢ آرول٣ْ ٌٓبكٝ اػبك٢(

 ارقبم اُوواهاد أٝ ػْ اُؼ٤َٔ ًؼؼٞ شوك٢ ك٢ أُٞهغ(.

  ْٜاٗشبء هبػلح ث٤بٗبد ٓؼوك٤خ فبطخ ثبُؼ٬ٔء ُقظبئظ

ؽز٠  ،و..( ٝرلؼ٬٤رْٜ أُقزِلخاُؼٔ ،اُل٣ٔٞعواك٤خ )ًبُ٘ٞع

 ٣ٌٖٔ رول٣ْ فلٓبد ٓز٘ٞػخ ر٘بٍت ع٤ٔغ شوائؼ اُؼ٬ٔء. 

 اكاهح اُز٣َٞن 

 .هَْ فلٓخ اُؼ٬ٔء 

  َٓئ٢ُٞ ثوآظ ا٫ُٞء

 .شوًخثبُ

اْرًاو انًُظًح 

تؽاظاخ ٔسغثاخ 

 انؼًلاء

  ٓؼبِٓخ ع٤ٔغ اُؼ٬ٔء ثشٌَ ٝاربؽخ ٓواًي فلٓخ ٓزؼلكح

 ػبكٍ.

  ًشوًبء ٤ٌُٝ ثبػزجبهْٛ ػ٬ٔء ُِقلٓخ اُزؼبَٓ ٓغ اُؼ٬ٔء

 كوؾ.

  ٖ٤ًل٤خ اُزؼبَٓ ٓغ اُؼ٬ٔء  ػ٠ِرله٣ت ٝرؤ٤َٛ اُؼب٤ِٓ

اٍزلَبهاد اُؼ٬ٔء كٕٝ  ػ٠ُِٔبْٜٓ ثٌبكخ أُؼِٞٓبد ُِوك اٝ

 .أ١ فطؤ

  اكاهح اُز٣َٞن 

  هَْ فلٓخ اُؼ٬ٔء 

 اكاهح أُٞاهك اُجشو٣خ 

ششكاخ  ػهىٌعة 

خذياخ انًؽًٕل 

ذطٌٕش خذياذٓا 

 تاعرًشاس

 رول٣ْ فلٓبد ٤ٔٓيح رزَْ ثبُغٞكح ٝا٫ثزٌبه٣خ.  

 .رول٣ْ ػوٝع ٝفظٞٓبد ٓز٘ٞػخ ُِؼ٬ٔء 

 قلٓبد اُز٢ رولٜٓب أُُؼِٞٓبد ػٖ اُؼ٬ٔء ثب فجبهآلاك ٝا

 أُ٘ظٔخ.

  اكاهح اُز٣َٞن 

  هَْ فلٓخ اُؼ٬ٔء 

 هَْ اُجؾٞس ٝاُزط٣ٞو 

ٌعة ذفؼٍم دٔس  

انعٓاخ انشلاتٍح نهؽذ 

انخذاع يٍ يًاسعاخ 

انرغٌٕمً يٍ اظم 

 ذؽمٍك انصمح تانؼلايح

  ٝػغ شوٝؽ ٝػٞاثؾ ُِوهبثخ ػ٢ِ اُؼوٝع اُزو٣ٝغ٤خ

 ُِشوًبد.

  رـو٣ْ شوًبد فلٓبد أُؾٍٔٞ اُز٢ ٣ضجذ اٜٗب هبٓذ ثجٔبهٍخ

 اُقلاع اُز٣َٞو٢.

  َٓرضو٤ق اُؼ٬ٔء ػٖ ؽوم اُقلاع اُز٣َٞو٢ ٤ًٝل٤خ اُزؼب

 ٓؼٜب.

  ٖؽب٫د اُقلاع اُز٣َٞو٢ رشغ٤غ اُؼ٬ٔء ػ٢ِ ا٩ث٬ؽ ػ

 أُقزِلخ.

  ٌَٗشو روبه٣و ثقظٞص عٞكح فلٓبد ا٫رظب٫د ثش

َٓزٔو ػ٢ِ أُٞاهغ اُو٤ٍٔخ ػ٢ِ ا٫ٗزوٗذ ؽز٢ ٣زٌٖٔ 

 اُؼ٤َٔ ٖٓ رؾل٣ل ٓولّ اُقلٓخ اُن١ ٣ز٘بٍت ٓغ اؽز٤بعبرٚ.

 .ٝىاهح ا٫رظب٫د 

  ْاُغٜبى اُو٢ٓٞ ُز٘ظ٤

 د.ا٫رظب٫

 .عٜبى ؽٔب٣خ أَُزِٜي 

  فلٓبد أُؾٍٔٞ.شوًبد 

 ٍ.ٍانعذٔل يٍ إػذاد انثاؼصر :انًظذس

  :يغرمثهٍح ثؽٕزيمرشؼاخ ن. 13

  ء ٗلٌ اُلهاٍخ ٓغ رـ٤٤و ٓغبٍ اُزطج٤ن.اعوا٣ٌٖٔ  -

أٝ هػب  ،ا٫ؽزلبظ ثبُؼ٤َٔ ،فو ٓضَآٓزـ٤و ربثغ  ػ٠ِعواء ٗلٌ اُلهاٍخ ا٣ٌٖٔ  -

أٝ اعواء ٗلٌ اُلهاٍخ ٓغ  ،أٝ ٤ًٍِٞبد ٓٞاؽ٘خ اُؼ٤َٔ ،َ ػٖ اُؼ٬ٓخ٤اُؼٔ

  .ؽت اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ،فو ٓضَآٓزـ٤و ٤ٍٝؾ رؤص٤و كهاٍخ 
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 يشاظغ انثؽس . 14

 انًشاظغ انؼشتٍح  :أٔلًا 

"أصو اٗؼلاّ اُضوخ ك٢ اُؼ٬ٓخ ٝاُزغوثخ اَُِج٤خ ، 0202، ٜٓب ٓظجبػ ٓؾٔل ،خشجبٗ ;ٓؼزي ا٤َُل، أثٞ اُؼي

وا٤ٛخ اُؼ٬ٓخ  ػ٠ِاَُبثوخ  ٤ٍؾ ٌُ  ،ػ٬ٔء اُٜٞارق اُن٤ًخ"ُلٟ ٓوبؽؼخ اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ: اُلٝه اُٞ

 ،اُغيء اُضب٢ٗ، اُؼلك اُضب٢ٗ ،عبٓؼخ ك٤ٓبؽ ،٤ًِخ اُزغبهح ،خ ٝاُزغبه٣خأُب٤ُأُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد ٝاُجؾٞس 

 .10.-081ص ص  ،2أُغِل 

بٕ ،أثٞ كػبثٌ "ػٞآَ ث٘بء ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ثب٫ٍز٘بك ، 0222 ،كئاك اُش٤ـ ،ٍبُْ :ػغب٣ت ٬ٍٓخ ٍِٔ

غِخ  ػ٠ِا٠ُ أَُزِٜي ك٢ هطبع اُقلٓبد: كهاٍخ رطج٤و٤خ  عجبد اَُو٣ؼخ ك٢ ا٧هكٕ".أُ ٬ٍٍَ ٓطبػْ اُٞ

ظو٣خ ُِلهاٍبد اُزغبه٣خ  .220 – 010ص ص  ،2ع.، 21ٓظ. ،عبٓؼخ أُ٘ظٞهح ،٤ًِخ اُزغبهح، أُ

"ر٤ٍٞؾ ه٤ٔخ اُؼ٤َٔ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ أٗشطخ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ، 0228 ،أ٤ٖٓؽٔل أٓؾٔل  ،أؽٔل

ٓغِخ اُجؾٞس  ،ػ٬ٔء شوًبد رول٣ْ فلٓبد اُز٤ِلٕٞ أُؾٍٔٞ ك٢ ٓظو" ػ٫ٝٝ٠ِء اُؼ٤َٔ ثبُزطج٤ن 

 .022-280ص ص  ،2اُؼلك  ،22أُغِل  ،عبٓؼخ اُيهبى٣ن ،٤ًِخ اُزغبهح ،اُزغبه٣خ

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٖٓ ٓ٘ظٞه  ػ٠ِاُز٣َٞن اُقل٢ رؤص٤و "0202 ،ٗبكه ػجلاُوؽ٤ْػجلاُوؽ٤ْ  ،أٍبػ٤َ

غِخ اُؼوث٤خ ُ٪كاهح ،هطبع ط٘بػخ ا٧عٜيح اٌُٜوثبئ٤خ ك٢ ٓظو" ػ٠ِكهاٍخ رطج٤و٤خ  :اُؼ٬ٔء  ،22ٓظ  ،أُ

شو( 2ع   .02-20ص ص  ،)رؾذ اُ٘

اُؼ٬هخ ث٤ٖ اهرجبؽ اُؼ٤َٔ ٝا٫ُٞء  ػ٠ِ"أصو اُضوخ ك٢ اُؼ٬ٓخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ، 0228، ٜٓب ٓؾٔل ،اُج١ٞ٘

٤خ  عجبد اَُو٣ؼخ ك٢ اُوبٛوح" ػ٠ُِِؼ٬ٓخ: كهاٍخ ٤ٓلاٗ ٓغِخ اُلهاٍبد ٝاُجؾٞس  ،ػ٬ٔء ٓطبػْ اُٞ

 . 0.0-002ص ص  ،28اَُ٘خ  ،اُؼلك اُواثغ ،عبٓؼخ ثٜ٘ب، ٤ًِخ اُزغبهح، اُزغبه٣خ

ك٢ رؼي٣ي ٫ٝء اُؼ٬ٔء  ٟ"كٝه ٓظلاه٤خ أُؾزٞ، 0202، ٓؾٔل ػجلاُؾل٤ع ٓؾٔلػجلاُؾل٤ع  ،اُغبثو١

٤خ" ّ ، ٓغِخ اُجؾٞس ا٩كاه٣خ ،كهاٍخ ٤ٓلاٗ ٓوًي ا٫ٍزشبهاد ٝاُجؾٞس ٝاُزط٣ٞو ثؤًبك٤ٔ٣خ اَُبكاد ُِؼِٞ

 .00-2ص ص  ،2اُؼلك ،21أُغِل  ،ا٩كاه٣خ

ؾلكاد ه٤ٔخ، 0220، ػجلالله ػٞع ،اُؾلاك هٍبُخ كًزٞهاٙ ؿ٤و  ،اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ" "ث٘بء ٗٔٞمط ُٔ

 ٍٞه٣ب.  ،ػٔب٩ٍكاهح ا٧ اُؼب٢ُأُؼٜل  ،ٓ٘شٞهح

٤ٍؾ ُؾت اُؼ٬ٓخ ٝاُضوخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ، 0202، ٓؾٔل اَُؼ٤ل ػجلاُـلبه ،اُلًوٝه١ "اُلٝه اُٞ

خ أُ٘طٞهخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ ػ٬ٔء ٓٞاهغ اُزَٞم  ػ٠ِكهاٍخ رطج٤و٤خ  :رغوثخ اُؼ٬ٓخ ػجو ا٩ٗزوٗذ ٝأٌُِ
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غِخ اُؼ٤ِٔخ ُِجؾٞس ٝاُلهاٍبد اُزغبه٣خ" ،ٌُزو٢ٗٝ"ا٩ إ ،٤ًِخ اُزغبهح ،أُ  ،21أُغِل  ،عبٓؼخ ؽِٞ

 .822-120ص ص  ،0اُؼلك

شبهًخ ك٢ فِن اُو٤ٔخ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ك٢ اُؼ٬هخ ، 0202، هؿلح ٓؾَٖ ،ه٣ٜبّ ٓؾَٖ: ا٤َُل ،ا٤َُل "كٝه أُ

٤ًخ ا٣٩غبث٤خ ُِؼ٤َٔ: كهاٍخ رطج٤و٤خ  برق أُؾٍٔٞ  ػ٠ِث٤ٖ اهرجبؽ اُؼ٤َٔ ٝاُ٘ٞا٣ب اَُِٞ ػ٬ٔء أعٜيح اُٜ

غِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد ٝاُجؾٞس  ،ثٔظو" ب٤ُأُ  ،أُغِل اُواثغ ،عبٓؼخ ك٤ٓبؽ ،٤ًِخ اُزغبهح ،خ ٝاُزغبه٣خأُ

 .2212-2200ص ص  ،اُغيء اُضبُش ،ا٧ٍٝاُؼلك 

"ر٤ٍٞؾ اُضوخ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ فظبئض ا٧ؽؼٔخ أُغٔلح اُغبٛيح ، 0200 ،ٝائَ ىًو٣ب اُظب١ٝ ،اُشٜ٘بث٢

٤ٖ ثٔؾبكظخ اُله٤ِٜخ" ػ٠ُِِط٢ٜ ٝٗٞا٣ب اُشواء ثبُزطج٤ن  ٤ًِخ  ،خ ٝاُزغبه٣خأُب٤ُٓغِخ اُجؾٞس  ،أَُزٌِٜ

 .210-222ص ص  ،اُؼلك اُواثغ ،02أُغِل ، عبٓؼخ ثٞهٍؼ٤ل ،اُزغبهح

٤و ،اُشٞهثغ٢ شطخ اُز٣َٞن ػجو ٍٝبئَ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ك٢ رط٣ٞو فجوح ، 0200، ٍبُْ حأٓ "كٝه أٗ

ب٤ُٓغِخ اُجؾٞس  ،ػ٬ٔء شوًبد اُزط٣ٞو اُؼوبه١ ثٔظو"  ،عبٓؼخ ثٞهٍؼ٤ل ،٤ًِخ اُزغبهح ،خ ٝاُزغبه٣خأُ

 .  011-002ص   ،اُؼلك ا٧ٍٝ ،02أُغِل 

أثؼبك رؤص٤و " ، 0202 ،٢٘ٓ اثوا٤ْٛ ،كًوٝه١ :ػجلاُوبكه ٓؾٔل ،ش٤ٔبء ػبكٍ ا٤َُل: ػجلاُوبكه ،اُط٘طب١ٝ

ػ٬ٔء شوًبد اُط٤وإ ك٢  ػ٤ًٍِٞ٠ِبد ٓشبهًزْٜ ك٢ فِن اُو٤ٔخ: كهاٍخ رطج٤و٤خ  ػ٠ِفجوح اُؼ٬ٔء 

غِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد ٝاُجؾٞس  ،ٓظو" ب٤ُأُ غِل  ،عبٓؼخ ك٤ٓبؽ ،٤ًِخ اُزغبهح ،خ ٝاُزغبه٣خأُ اُؼلك  ،2أُ

   .22.-20.ص   ،اُغيء اُضبُش ،0

"فجوح اُؼ٤َٔ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُقلٓبد  ،0202، ٓؾٔل ٤ٍٔو ٓؾٔل أُز٢ُٞ ،أُز٢ُٞ

أُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد  ،اُج٘ٞى اُزغبه٣خ" ػ٠ِأُظوك٤خ اُوه٤ٔخ ٝهػب اُؼ٤َٔ كهاٍخ رطج٤و٤خ 

ص  ،اُؼلك ا٧ٍٝ اُغيء اُضبُش ،2أُغِل  ،عبٓؼخ ك٤ٓبؽ ،٤ًِخ اُزغبهح ،خ ٝاُزغبه٣خأُب٤ُٝاُجؾٞس 

 .2002-2210ص 

لهًخ ، 0200، الله هٓؼبٕ خٛج ،ػجلاُؾ٤ٔل ;٤ٍٜو صبثذ ،أؽٔل ;ؽ٘بٕ اثوا٤ْٛ ،اُ٘غبه "كٝه عٞكح اُقلٓخ أُ

عجبد اَُو٣ؼخ ك٢  ػ٠ًِٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ث٤ٖ اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٫ٝٝء اُؼ٤َٔ: ثبُزطج٤ن  هطبع ٓطبػْ اُٞ

ظو٣خ ُِلهاٍبد اُزغبه٣خ ،عٜٔٞه٣خ ٓظو اُؼوث٤خ" غِخ أُ غِل  ،عبٓؼخ أُ٘ظٞهح ،٤ًِخ اُزغبهح ،أُ أُ

 . 2.2-222ص ص  ،2اُؼلك ،.2
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خ أُ٘طٞهخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ  ػ٠ِعٞكح اُزغوثخ ا٤َُبؽ٤خ أثؼبك "ه٤بً أصو ، 0200، ػ٢ِ ،ثـلاك ٗشو أٌُِ

ّ اُز٤٤َو ،ٓغِخ ٓغب٤ٓغ أُؼوكخ ،ا٣٩غبث٤خ ُِٔوظل ا٤َُبؽ٢" ّ ا٫هزظبك٣خ ٝاُزغبه٣خ ٝػِٞ  ،ٓؼٜل اُؼِٞ

غِل ، اُغيائو  .002 -022ص ص  ،2اُؼلك  ،8أُ

اُظٞهح  ػ٠ِٓزطِجبد ا٫ثزٌبه اُقل٢ٓ أُلهى رؤص٤و "، 0228، ٍٔو ػجلاُزٞاة ٓؾٔل ،رو٢ً

 ،هٍبُخ كًزٞهاٙ ؿ٤و ٓ٘شٞهح ،شوًبد أُؾٍٔٞ" ػ٫ٝٝ٠ِء اُؼ٤َٔ: كهاٍخ رطج٤و٤خ  حاُن٤٘ٛخ ُِٔ٘شؤ

  عبٓؼخ ؽِٞإ. ،٤ًِخ اُزغبهح

"أصو صوخ اُؼ٬ٔء ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ث٤ٖ اكهاى اُقلاع ا٩ػ٢ٗ٬ ، 0221، ا٤َُل ٣ٍٞق ا٤َُل هعت، ؽواى

ب٤ُٓغِخ اُجؾٞس  ،شوًبد ا٫رظب٫د ك٢ عٜٔٞه٣خ ٓظو اُؼوث٤خ" ػ٠ٍِخ ٤ٓلا٤ٗخ ااُؼ٬ٔء: كه٫ٝٝء  خ أُ

 . 0.2-022ص ص  ،اُغيء ا٧ٍٝ ،اُؼلك اُضبُش ،28أُغِل  ،عبٓؼخ ثٞهٍؼ٤ل ،٤ًِخ اُزغبهح  ،ٝاُزغبه٣خ

"صوخ اُؼ٤َٔ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ث٤ٖ شقظ٤خ اُؼ٬ٓخ ٍٝٔؼزٜب: كهاٍخ رطج٤و٤خ ، 0222، ػجلاُؼي٣ي ػ٢ِ ،ؽَٖ

ظو٣خ" ػ٠ِ غِل  ،عبٓؼخ ؽ٘طب ،٤ًِخ اُزغبهح ،ٓغِخ اُزغبهح ٝاُز٣َٞٔ ،ؽ٬ة اُغبٓؼبد اُؾ٤ٌٓٞخ أُ أُ

 .  212-221ص ص  ،2اُؼلك  ،22

ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ رؤص٤و "، 0221، ٍبهح ٛبشْ ،طله٢ ;هشب ػجلاُؼي٣ي  ،اُ٘غبه ;ٓؾٔل  ػ٠ِ ،ؽِٞٙ

ؾٍٔٞ ك٢ عٜٔٞه٣خ ٓظو اُؼوث٤خ" ػ٤ٗ٠ِخ اُؼ٤َٔ اُشوائ٤خ ثبُزطج٤ن  ػ٠ِ أُغِخ  ،شوًبد اُٜبرق أُ

إ ،٤ًِخ اُزغبهح ٝاكاهح ا٧ػٔبٍ ،اُؼ٤ِٔخ ُِجؾٞس ٝاُلهاٍبد اُزغبه٣خ ، ص 2اُؼلك ،22أُغِل  ،عبٓؼخ ؽِٞ

 ..20-222ص 

ك٢ اُضوخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ: كهاٍخ ؽبُخ  ػ٠ِاُز٣َٞن اُزلبأثؼبك "أصو ، 0202، ٍل٤بٕ ،ثٍٞبُْ ;ٍٝبّ ،ؽٔيح

ّ  ،هٍبُخ ٓبعَز٤و ؿ٤وٓ٘شٞهح ،(CNEP)اًُٞبُخ اُٞؽ٤٘خ ُِزٞك٤و ٝا٫ؽز٤بؽ ًٝبُخ أّ اُجٞاه٢  ٤ًِخ اُؼِٞ

   ّ اُجٞاه٢.أعبٓؼخ اُؼوث٢ ثٖ ٤ٜٓل١  ،ا٫هزظبك٣خ ٝاُؼِّٞ اُزغبه٣خ

"اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُضوخ ك٢  ،.022 ،أ٤ٓوح اثوا٤ْٛ ،ػجلاُـ٢٘ ;ػيح ػجلأُ٘ؼْ ،أُ٘جب١ٝ ;٢٘ٓ اثوا٤ْٛ ،كًوٝه١

٤ًِخ  ،ٓغِخ اُجؾٞس اُزغبه٣خ  ،ٌُزو٢ٗٝ"ػ٬ٔء ٓٞاهغ اُزَٞم ا٩ ػ٠ِاُقلٓخ ٤ٗٝخ اػبكح اُشواء: ثبُزطج٤ن 

 .000-001ص ص  ،2اُؼلك  ،28أُغِل  ،عبٓؼخ اُيهبى٣ن ،اُزغبهح

"اكاهح ػ٬هبد اُؼ٬ٔء ا٫عزٔبػ٤خ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ث٤ٖ ٍٝبئَ ، 0202، ػٞعٓؾٔٞك ٓؾٔل  ،ك٣ٝلاه

ٓٞاهغ اُؾغي ا٩ٌُزو٢ٗٝ ُِط٤وإ ٝاُل٘بكم ك٢  ػ٠ٌُِزو٢ٗٝ ثبُزطج٤ن اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ٝا٫ُٞء ا٩

خ اُؼوث٤خ اَُؼٞك٣خ" ب٤ُأُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد ٝاُجؾٞس ، أٌُِٔ  عبٓؼخ ،٤ًِخ اُزغبهح ،خ ٝاُزغبه٣خأُ

  .21.2-2121ص ص  ،اُغيء اُضبُش ،اُؼلك ا٧ٍٝ ،أُغِل اُواثغ ،ك٤ٓبؽ
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"اُغلاهاد اُلاػٔخ ُقجوح اُؼ٤َٔ ٝػ٬هزٜب ثٌٔٞٗبد هأً أُبٍ اُلٌو١ ك٢ ، 0222، ٤ُْٝ ًبَٓ ،هأكذ

ظو٣خ: ٗٔٞمط ٓوزوػ" غِخ اُؼ٤ِٔخ ٬ُهزظبك ٝاُزغبهح ،اُج٘ٞى اُزغبه٣خ أُ عبٓؼخ ػ٤ٖ  ،٤ًِخ اُزغبهح، أُ

 . .02-211ص ص  ،2اُؼلك  ،شٌٔ

أف٬ه٤بد اُز٣َٞن رؤص٤و "، 0202، ؽبرْ رٞك٤ن ،ػ٘ب٢ٗ ;ٓؾٔل هث٤غ  ،خ٬ٍٓ ;ٓوكذ ٓؾٔل ٤ٍل، هشٞإ

٤خ  :٫ٝء اُؼ٤َٔ ػ٠ِ ؾٍٔٞ" ػ٠ِاُلٝه ا٤ٍُٞؾ ُِظٞهح اُن٤٘ٛخ: كهاٍخ ٤ٓلاٗ  ،ػ٬ٔء شوًبد ارظب٫د أُ

غِل  ،عبٓؼخ ك٤ٓبؽ ،٤ًِخ اُزغبهح ،ٝاُزغبه٣خخ أُب٤ُأُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد ٝاُجؾٞس  اُغيء  ،0اُؼلك  ،2أُ

  .022-211ص ص  ،اُضبُش

"اصو اُغٞكح ٝه٤ٔخ ، 0202، ٍبهح ا٤َُل ،اُله٢٘٣ ;ؽِؼذ أٍؼل ،ػجلاُؾ٤ٔل ;ٓؾٔل ٓظجبػ ػٔوإ ،ٍبُْ

ظو٣خ  ظو٣خ ك٢  ػ٠ِاُؼ٬ٓخ ُِٔ٘زغبد أُ نائ٤خ أُ ٢ أُ٘زغبد اُـ غِخ  ،اَُٞم ا٤ُِج٢"٤ٗخ اُشواء َُٔزٌِٜ أُ

ظو٣خ ُِلهاٍبد اُزغبه٣خ غِل  ،عبٓؼخ أُ٘ظٞهح ،٤ًِخ اُزغبهح ،أُ  .002-022ص ص  ،2اُؼلك  ،22أُ

"ر٤ٍٞؾ اُضوخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ر٣َٞن أُؾز١ٞ ، 0202، ٤ٍ٘خ ٓؾٔل أؽٔل ٤ٍِٔبٕ ،ٍجغ

أُغِخ اُؼ٤ِٔخ  ،اُزَٞم ا٩ٌُزو٢ٗٝ"َٓزقل٢ٓ ٓٞاهغ  ػ٠ِٝا٫ؽزلبظ ثبُؼ٤َٔ: كهاٍخ رطج٤و٤خ 

 ،اُؼلك ا٧ٍٝ ،أُغِل اُواثغ ،عبٓؼخ ك٤ٓبؽ ،٤ًِخ اُزغبهح ،خ ٝاُزغبه٣خأُب٤ُُِلهاٍبد ٝاُجؾٞس 

 .2222-2082ص ص  ،اُغيء اُضبُش

خ  ػ٠ِأٗشطخ اُز٣َٞن ػجو ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ رؤص٤و  "، 0202، ٗطٞإ اٌٍ٘لهأ ،ٍوع٤ًٞ ِٔ اٌُ

ػ٢ ثبُؼ٬ٓخ ٝاُظٞهح اُن٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ" :اٌُزو٤ٗٝبًأُ٘طٞهخ  ٤ٍؾ ُِٞ غِخ اُؼ٤ِٔخ ٬ُهزظبك  ،اُلٝه اُٞ أُ

  .221-201ص ص  ،0اُؼلك  ،عبٓؼخ ػ٤ٖ شٌٔ ،٤ًِخ اُزغبهح ،ٝاُزغبهح

"اُلٝه ، 0202 ،ٍب٢ٓ ٓؾٔٞك ٠ٓ٘ ،ٓظطل٢ ;ػجلاُؼي٣ي ػ٢ِ ،ؽَٖ ;أؽٔل ٤ٍِٔبٕ اَُؼ٤ل ،٤ٍِٔبٕ

ا٤ٍُٞؾ ُغٞكح ػ٬هبد اُؼ٬ٔء ا٩ٌُزو٤ٗٝخ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ رواس اُؼ٬ٓخ ٝا٫ؽزلبظ ثبُؼ٬ٔء: كهاٍخ رطج٤و٤خ 

ب٤ُأُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد ٝاُجؾٞس  ،َٓزقل٢ٓ ٓٞاهغ اُزَٞم ا٩ٌُزو٢ٗٝ" ػ٠ِ ٤ًِخ  ،خ ٝاُزغبه٣خأُ

غِل  ،عبٓؼخ ك٤ٓبؽ ،اُزغبهح  .2202-2210ص ص  ،اُغيء اُضبُش ،2اُؼلك  ،2أُ

٤ٍؾ ُضوخ ٝهػب  ػ٠ِ"أصو اُؼلاُخ أُلهًخ ، 0200 ،ا٣ٔبٕ ٓؾٔٞك، شبم٢ُ ا٫ؽزلبظ ثبُؼ٤َٔ "اُلٝه اُٞ

 ،.2أُغِل  ،عبٓؼخ أُ٘ظٞهح ،٤ًِخ اُزغبهح ،ٍبد اُزغبه٣خاأُغِخ أُظو٣خ ُِله ،اُؼ٤َٔ: كهاٍخ رطج٤و٤خ"

 222-202ص  ، 2اُؼلك 

أُغِخ اُؼوث٤خ  ،ٓؾٞه عل٣ل ُغٞكح اُقلٓبد ثبُغبٓؼبد" :فجـواد اُؼ٬ٔء" ، 0202، ؽ٤ٖ٘ ٓؾٔل ،شؼ٤ت

  ..01 -011ص ص  ،2اُؼلك  ،22ٓغِل  ،ُ٪كاهح
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 ػ٤ٗ٠ِخ اُؼ٤َٔ اُشوائ٤خ ثبُزطج٤ن  ػ٠ِه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ رؤص٤و "، 0221، ٍبهح ٛبشْ، طله٢ 

 ،٤ًِخ اُزغبهح ،ٓبعَز٤و ؿ٤و ٓ٘شٞهحهٍبُخ  ،شوًبد اُٜبرق أُؾٍٔٞ ك٢ عٜٔٞه٣خ ٓظو اُؼوث٤خ"

 عبٓؼخ ؽِٞإ.

"ه٤ٔخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ك٢ اُؼ٬هخ ، 0202، ٍؼ٤ل ٤ٍل شؼجبٕ ،ػجلٙ ;ٓؾٔل ؽ٤َٖ٘ ا٤َُل ،ؽٚ

٤ًِخ  ،أُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد اُزغبه٣خ ٝاُج٤ئ٤خ ،ؽزلبظ ثبُؼ٬ٔء: كهاٍخ رطج٤و٤خ"ٝا٫ ٟث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُٔؾزٞ

غِل  ،عبٓؼخ ه٘بح ا٣ٌَُٞ، اُزغبهح  . 122-820ص ص  ،2اُؼلك  ،22أُ

"صوخ اُؼ٬ٔء ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ، 0221، ؽَبّ اُل٣ٖ كزؾ٢ ،ٓؾٔل :ٓؾٔل ؽ٤َٖ٘ ا٤َُل ،ؽٚ

كهاٍخ ٓوبهٗخ  :ٍِٞى رؾٍٞ اُؼ٤َٔ ػ٠ِصوٛب أٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ٝ ػ٠ِعٞكح فلٓخ اُؼ٬ٔء 

ؾٍٔٞ  اَُ٘خ  ،عبٓؼخ ثٜ٘ب ،٤ًِخ اُزغبهح، ٓغِخ اُلهاٍبد ٝاُجؾٞس اُزغبه٣خ ،ك٢ ٓظو"ُشوًبد اُٜبرق أُ

 .102-81.ص   ،اُغيء اُضب٢ٗ ،2اُؼلك  ،21

و٣ْ ٓؾٔل ،ػجلاُؼي٣ي ;ٓؾٔل كٞى١ ، اُجوكإ ;ؽِؼذ أٍؼل ،ػجلاُؾ٤ٔل "كٝه ، 0200، ػجلاُؼي٣ي ػجلاٌُ

لهًخ ُِؼ٤َٔ ًٔزـ٤و ٤ٍٝؾ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُقلاع اُز٣َٞو٢ ٤ٗٝخ اُزؾٍٞ: ثبُزطج٤ن  شوًبد  ػ٠ِاُو٤ٔخ أُ

ظو٣خ" غِل  ،عبٓؼخ أُ٘ظٞهح ،٤ًِخ اُزغبهح، أُغِخ أُظو٣خ ُِلهاٍبد اُزغبه٣خ ،ا٫رظب٫د أُ  ،.2أُ

 .022-202ص ص  ،2اُؼلك 

"ر٤ٍٞؾ صوخ اُؼ٤َٔ ك٢ ، .022، ٓ٘بٍ ٓؾٔل ،: أٌُجب٢ٗػ٠ِػجلاُؼي٣ي  ،ؽَٖ :ؽِؼذ أٍؼل ،ػجلاُؾ٤ٔل

ػ٬ٔء فلٓبد ا٣٩لاع ك٢ اُج٘ٞى  ػ٠ِاُؼ٬هخ ث٤ٖ اكاهح فجواد اُؼ٬ٔء ٝاػبكح اُشواء: كهاٍخ رطج٤و٤خ 

 ، 28أُغِل  ،عبٓؼخ اُيهبى٣ن ،٤ًِخ اُزغبهح ،ٓغِخ اُجؾٞس اُزغبه٣خ، اُزغبه٣خ ك٢ عٜٔٞه٣خ ٓظو اُؼوث٤خ"

  .210-202ص ص  ،( 2اُؼلك )

"ٗٔٞمط  0202 ،أٍٔبء ٓؾٔٞك ٓؾٔل ،ٓؼوٝف ;ربٓو اثوا٤ْٛ ،ػشو١ ;ؽِؼذ أٍؼل ،ػجلاُؾ٤ٔل

ػ٬ٔء شوًبد اُط٤وإ ك٢  ػ٠ِٓوزوػ ُِؼ٬هخ ث٤ٖ رؼِْ اُؼ٤َٔ ٝاُضوخ ك٢ اُؼ٬ٓخ: كهاٍخ رطج٤و٤خ 

أُغِل اُضب٢ٗ  ،ه٘بح ا٣ٌَُٞعبٓؼخ  ،٤ًِخ اُزغبهح ،أُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد اُزغبه٣خ ٝاُج٤ئ٤خ ،ٓظو"

 .221-82ص ص  ،اُؼلك ا٧ٍٝ ،ػشو

رؤص٤و "، 0202 ،هؽبة ػبكٍ ٓؾٔل، اُؼواه٢ :٢٘ٔ٣ ٓؾٔل ػجلاُـ٢٘ ،٣ٍٞق :ػجل اُوبكه ٓؾٔل، ػجلاُوبكه

ػ٬ٔء  ػ٠ِاٍزغبثخ اُؼ٤َٔ ػ٘ل ر٤ٍٞؾ فجوح اُؼ٤َٔ: ثبُزطج٤ن  ػ٠ِاُز٣َٞن اُؾ٢َ )أَُغ ٝاُجظو( 

ظو٣خ ُِلهاٍبد اُزغبه٣خ ،ثٔؾبكظخ اُله٤ِٜخ"٬ٍٍَ أُطبػْ   ،عبٓؼخ أُ٘ظٞهح ،٤ًِخ اُزغبهح ،أُغِخ أُ

   .020-211ص ص  ،2اُؼلك  ،22أُغِل 
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و٣ْ اُ٘ٞا٣ب اُشوائ٤خ ثٍٞبؽخ اُضوخ ك٢  ػ٠ِرغوثخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝطٞهرٜب رؤص٤و "، 0200، ؽَب٢ٗ، ػجلاٌُ

ٞارق اُن٤ًخ" ػ٠ِكهاٍخ ٤ٓلا٤ٗخ  :اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٢ اُٜ خ أُب٤ُٓغِخ اُلهاٍبد  ،ػ٤٘خ ٖٓ َٓزٌِٜ

 122 -121ص ص ،2اُؼلك  ،1أُغِل  ،عبٓؼخ اُؼوث٢ ثٖ ٤ٜٓل١ أّ اُجٞاه٢ ،ٝأُؾبٍج٤خ ٝا٩كاه٣خ

لهًخ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُضوخ ٝا٫ُٞء ا٩ٌُزو٢ٗٝ، 0221، ٓؾٔل ٓؾٔٞك، ػجلاُِط٤ق  :"ر٤ٍٞؾ اُو٤ٔخ أُ

غِل  ،ٓغِخ اُزغبهح ٝاُز٣َٞٔ ،ٓٞاهغ اُزَٞم ا٩ٌُزو٢ٗٝ"ػ٬ٔء  ػ٠ِثبُزطج٤ن   ،٤ًِخ اُزغبهح ،0اُؼلك ،21أُ

 .202-12ص  ،عبٓؼخ ؽ٘طب

صوخ  ػ٠ِأُشبهًخ ك٢ ٓغزٔغ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ا٫كزواػ٢ ػجو اُل٤َجٞى رؤص٤و  "0228 ،ٓؾٔل كا٤ُب ،ػجلالله

ٖ٤  ،أُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُجؾٞس اُؼ٬هبد اُؼبٓخ ٝا٩ػ٬ٕ ،ٓظو" -كهاٍخ ؽبُخ ثظلؾخ ٍبَٓٞٗظ :٫ٝء أَُزٌِٜ

 . 0.-2ص ص  ،.2اُؼلك  ،عبٓؼخ اُوبٛوح ،ػ٬ّ ٤ًِخ ا٩

ئٍَخ أُظوك٤خ ، 0222، ٤ٍل ٓبٛو ثل١ٝ ،ػجلالله ظوك٢  ػ٠ِ"أصو صوخ اُؼ٤َٔ ك٢ أُ هجُٞٚ اُزؼبَٓ أُ

بعَز٤و ك٢ اكاهح ا٧ػٔبٍ ػ٠ِثؾش ٓولّ ُِؾظٍٞ  ،ػجو ا٩ٗزوٗذ" ، عبٓؼخ اُوبٛوح ،٤ًِخ اُزغبهح ،كهعخ أُ

 .021-2ص ص 

"رو٤٘بد ا٩كظبػ ػٖ فجوح  ،0228 ،ىاٛل ٓؾٔل ،طبُؼ ;ه٣بع شؾبمح ،ؽ٤َٖ ;ػجلالله ٓؾٔٞك ،ػجلالله

هاء ػ٤٘خ ٖٓ اُو٤بكاد ا٩كاه٣خ اُؼبِٓخ ك٢ ٓظوف اُشوم ا٧ٍٝؾ اُؼواه٢ اُؼ٬ٔء كهاٍخ اٍزط٬ػ٤خ ٥

ّ ا٩كاه٣خ ٝا٫هزظبك٣خٓغِخ رٌو٣ذ  ،٬ٍُزضٔبه / ثـلاك"  ،عبٓؼخ رٌو٣ذ ،كاهح ٝا٫هزظبك٤ًِخ ا٩ ،ُِؼِٞ

 ..22-202ص ص  ،22اُؼلك  ، 2أُغِل 

و٣ْ ،٤ٍِٔبٕ :٣بها ٓؾٔل ٓؾٔل ،ػجلاُٞاؽل رو٤٘بد اُز٣َٞن اُقل٢ رؤص٤و "، 0202، ٤ُٔبء ػجلاُوؽ٤ْ ػجلاٌُ

غِخ اُؼ٤ِٔخ  ،رظبٍ ك٢ ٓظو"ػ٬ٔء شوًبد ا٫ ػ٠ِثبُزطج٤ن  ٟرؾٍٞ اُؼ٤َٔ ٖٓ ػ٬ٓخ ٧فو ػ٠ِ أُ

غِل  ،عبٓؼخ ػ٤ٖ شٌٔ ،٤ًِخ اُزغبهح ،٬ُهزظبك ٝاُزغبهح  .8.. – 20.ص ص  ،2اُؼلك  ،02أُ

 اُشوًخ اُؼوث٤خ أُزؾلح ُِز٣َٞن ٝاُزٞه٣لاد. ،اُوبٛوح ،"ا٩ؽظبء اُزطج٤و٢"، 0221، ػلٗبٕ ،ػٞع

غب خٓ٘آ ،ٓؾٔل كهاٍخ  :عٞكح اُؼ٬هخ ٝا٫ؽزلبظ ثبُؼ٤َٔ ػ٠ِ"اكاهح ػ٬هبد اُؼ٬ٔء ٝأصوٛب ، 0221، أثٞ اُ٘

ظو٣خ ُِلهاٍبد اُزغبه٣خ ،رطج٤و٤خ غِخ أُ ص   ،2اُؼلك  ،22ٓغِل  ،عبٓؼخ أُ٘ظٞهح ،٤ًِخ اُزغبهح ،أُ

82-208  

"٤ًق ، 0202، ثَٔخ ٓؾٔل اكه٣ٌ ،اُؾو٣و١ ;ٓؾٔل طجؾ٢ أؽٔل ،أثٞ اُلٛت ;ػٔوٝ أؽٔل ،ٗٞهاُل٣ٖ

خ أُ٘طٞهخ اٌُزو٤ٗٝبً ٤ٗٝخ اُؼ٬ٔء ُشواء ا٤َُبهاد اٌُٜوثبئ٤خ  ِٔ رزلفَ صوخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اٌُ
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ػ٢ اُج٤ئ٢ ُِؼ٬ٔء" :ك٢ ٓظو عبٓؼخ  ،٤ًِخ اُزغبهح ،أُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِزغبهح ٝاُز٣َٞٔ ،اُلٝه أُؼلٍ ُِٞ

غِل  ،ؽ٘طب  .210-222ص ص  ،2اُؼلك ، 22أُ
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   9131 

 

  

 

Karjaluoto, H., Munnukka, J., and Kiuru, K.,2016,‖Brand love and positive word 

of mouth: the moderating effects of experience and price. Journal of Product & 

Brand Management, Vol.25, Issu.6, pp.527– 537. https://doi.org/10.1108/JPBM-

03-2015-0834. 

Kashif,M.: Samsi,S.Z.M.and Sarifuddin,S.,2015,‖ Brand Equity Of Lahore Fort 

As A Tourism Destination Brand‖, RAE-revista de administração de empresas, 

vol.55, No.4, pp.432-443. 

Kazmi, S.H.A. and Khalique, M.,2019,‖ Brand Experience and Mediating Roles 

of Brand Love, Brand Prestige and Brand Trust‖, Market Forces College of 

Management Sciences, Vol.14, Iss.2, pp.78- 98.  

Keller, K. L.,1993,‖ Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based 

Brand Equity, Journal of Marketing, Vol.57, No.1, pp.1–22.  

Kim, R. B., and Chao, Y.,2019,‖Effects of brand experience, brand image and 

brand trust on brand building process: The case of Chinese millennial generation 

consumers‖,Journal of International Studies, Vol.12, No.3, pp.9-21. 

Doi:10.14254/2071- 8330.2019/12-3/1.  

Kim, M.S.; Shin,D.J.; Koo,D.W.,2018,‖ The influence of perceived service 

fairness on brand trust, brand experience and brand citizenship behavior‖, 

International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 30, No.7, 

pp. 2603-2621. 

King, C., and Grace, D.A.,2010, ―Building and measuring employee-based brand 

equity‖. European Journal of marketing, Vol. 44, No.7/8, pp.938-971. 

Koetz, C.,2019,‖ Managing the customer experience:a beauty retailer deploys all 

tactics. Journal of Business Strategy,40(1),10–17. https://doi.org/10.1108/JBS-

09-2017-0139 

https://doi/
https://doi.org/10.1108/JBS-09-2017-0139
https://doi.org/10.1108/JBS-09-2017-0139


 

 دراسة تطبيقية: وقيمة العلامةالثقة بالعلامة التجارية كمتغير وسيط بين أبعاد الخبرة بالعلامة  
 أميرة موسى السيد& د/    سمر عبدالتواب تركيد/  

 0202أًزٞثو  -اُؼلك اُواثغ                                           أُغِل اُواثغ ػشو                                  
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