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دٔس انصمح فٙ انؼلايح  كًرغٛش ٔعٛظ فٙ انؼلالح تٍٛ ذشاز انؼلايح ٔ انذفاع ػٍ 

 انؼلايح

 ) تانرطثٛك ػهٗ ػًلاء عٕق انغٛاساخ انفاخشج فٙ يصش(

 د. سغذج يؽغٍ انغٛذ     د. سٚٓاو يؽغٍ انغٛذ 

إداسج الأػًال انًغاػذأعرار   يذسط إداسج الأػًال  

 أكادًٚٛح انغاداخ نهؼهٕو الإداسٚح  أكادًٚٛح انغاداخ نهؼهٕو الإداسٚح
   

 انًهخص :

ٔانفزتوح  أثعبك رواس انعلايخ )اٍتزرواه انعلايتخ   رٓلف ْنِ انلهاٍخ ئنٗ قٛبً رأصٛو    

عُتل ٔقلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم (عهٗ انلفبع عٍ انعلايخ    انييُٛخ نهعلايخ   

يفتوكح فتٙ  226. ٔقل رى الاعزًبك عهٙ قبئًخ اٍزرٖتب  قٕايٓتب انضرخ فٙ انعلايخرٍٕٜٛ 

انعًتلا  انؾتبنٍٛٛ نَتٕ  عهتٙ عًع انجٛبَبد الأٔنٛتخ انلاىيتخ لافزجتبه فتؤٗ انلهاٍتخ 

  فٙ يٖو فلال فزوح انلهاٍخ . انَٛبهاد انفبفوح )يبنكٙ انَٛبهاد انفبفوح(

رتتأصٛو يعُتتٕ٘ ئٚغتتبثٙ لأثعتتبك رتتواس انعلايتتخ )اٍتتزرواه ٔرٕٕتتهذ انلهاٍتتخ ئنتتٗ ٔعتتٕك    

انعلايخ  ٔ انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم ( عهٗ انلفبع عتٍ 

خ )اٍتتزرواه رتتأصٛو يعُتتٕ٘ ئٚغتتبثٙ لأثعتتبك رتتواس انعلايتت  كًتتب رٕٕتتهذ ئنتتٗ ٔعتتٕك انعلايتتخ

انعلايخ  ٔ انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايتخ فتٙ انزكٛتف يتع انعًٛتم (عهتٗ انضرتخ فتٙ 

ب ئنتٗ ٔعتٕك انعلايخ   ًٚ رتأصٛو يعُتٕ٘ ئٚغتبثٙ نهضرتخ فتٙ انعلايتخ عهتٗ انتلفبع   ٔرٕٕهذ أٚ

ه ٚقزهتف انزتأصٛو انًعُتٕ٘ لأثعتبك رتواس انعلايتخ )اٍتزروا  ٔأظٓود انُزبئظ اَّ عٍ انعلايخ

انعلايخ  ٔ انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم ( عهٗ انلفبع عتٍ 

رتتأصٛو يعُتتٕ٘   كًتتب أّتتبهد انُزتتبئظ ئنتتٗ ٔعتتٕك انعلايتتخ عُتتل رٍٕتتٜٛ انضرتتخ فتتٙ انعلايتتخ  

نهقٖبئٔ انلًٕٚعوافٛخ ) انُٕع   ٔانٍَ   ٔيَزٕٖ انزعهٛى( عهٗ انعلاقخ ثٍٛ أثعتبك رتواس 

 ٔ انلفبع عٍ انعلايخ.انعلايخ 
 

اٍزرواه   انلفبع عٍ انعلايخ   انضرخ فٙ انعلايخ   رواس انعلايخ  انكهًاخ انًفراؼٛح :

  .قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم  انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   انعلايخ 
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Abstract: 

         The aim of this study is to measure the impact of brand 

heritage dimensions (Brand stability, Adaptability, Longevity) on 

Brand Advocacy when Brand Trust is mediator. It has been 

relying on a survey list Single 308-strong in the preliminary data 

collection necessary for testing hypotheses for research on 

current customers of the luxury car market (luxury car owners) in 

Egypt during the study period. 

         The study found a positive moral effect of the of brand 

heritage dimensions (Brand stability, Adaptability, Longevity) on 

Brand Advocacy, It  also found a positive moral impact of the 

brand heritage dimensions (Brand stability, Adaptability, 

Longevity) on Brand Trust, and also found a positive moral 

effect of Brand Trust on Brand Advocacy, and the results showed 

that the moral effect of brand heritage dimensions (Brand 

stability, Adaptability, Longevity)  on Brand Advocacy when the 

Brand Trust is mediator, and The results also indicate that there is 

the  moral effect of  the demographic characteristics of (gender, 



 
 ...بالتطبيق على عملاء سوق  )  دور الثقة في العلامة  كمتغير وسيط في العلاقة بين تراث العلامة و الدف اع عن العلامة

    د. رغدة محسن السيد&  د. ريهام محسن السيد 

 0202ئثوٚم  -انعلك انضبَٙ                             انًغهل انواثع عْو                                                 

   842 
 

  

age, education level) on the relationship between the dimensions 

of brand heritage and Brand Advocacy. 

Keywords: brand heritage, Brand Trust, Brand Advocacy, Brand 

stability, Adaptability, Longevity. 

 يمذيح :

غبهٚخ ماد انزواس كغي  يتٍ فلال انَُٕاد الأفٛوح   اكزَجذ كهاٍخ انعلايبد انز    

ْٕٚخ انعلايخ انزغبهٚخ نهْوكبد اْزًبيًب يزياٚلًا فٙ كم يٍ أثؾبس انزَٕٚق   ٔٚجلٔ أٌ 

تتب ٔٚٚتتٛف قًٛتخ فتتٙ َ تتو انعًتلا  عهتتٗ ٔعتتّ  ًً رتواس انعلايتتخ انزغبهٚتتخ ٚهعتت كٔهًا يٓ

ْٔتتٙ فزتتوح رزًٛتتي ثعتتلو انٛرتتٍٛ    انقٖتتٕٓ فتتٙ الأىيتتخ انًبنٛتتخ ٔالاقزٖتتبكٚخ انؾبنٛتتخ

نزِْٕٚ انٓبئم نهعًلا   ًٔٚٛم انعًلا  ئنٗ رفٚتٛم انعلايتبد انزغبهٚتخ ماد انزتواس ٔا

لأَتتّ ٚظُ تتو ئنٛٓتتب عهتتٗ أَٓتتب أكضتتو يٖتتلاقٛخ ٔعتتلاهح ثبنضرتتخ ٔيٕصٕقٛتتخ نزرهٛتتم انًقتتبٛو 

 (.et al.,2022)  Hennigsثْكم فبٓ فٙ قطبع انَٛبهادانًورجطخ ثرواه انْوا  

يغًٕعخ يٍ الإٕٔل غٛتو انًهًٍٕتخ انزبهٚقٛتخ انزتٙ رزًٛتي ثٓتب  ْٔٚٛورواس انعلايخ  ئنٗ    

انًُ ًتخ فتلال يتلح رعبيهٓتب يتع عًلائٓتب يُتن الاَْتب  ٔرًزتل يعٓتب فتٙ انؾبٙتو ٔرٓتلف انتتٗ 

 & Lagier). رطٕٚوْتب فتٙ انًَتزرجم ثْتكم ٚعيىيٖتبنؼ انعًتلا  ٔٚيٚتل يتٍ ٔلائٓتى نٓتب

Ranfagni, 2018;Pecot et al.,2018)    

خ ثعلايتتخ رغبهٚتتخ يعُٛتتخ نلافتتوٍٚ َْٔتتو انكهًتتخ انتتلفبع عتتٍ انعلايتتخ عتتٍ  ٔٚعجتتو     انزٕٕتتٛ

ب نلاَزرتتبك يتتٍ قجتتم انعلايتتبد  انًُطٕقتتخ الاٚغبثٛتتخ عُٓتتب ٕٛاعٛتتخ ٔانزؾتتلس عُٓتتب عُتتل رعوٙتتٓ

ٍ ثبٍتزقلايٓب   ;Wilk et al.,2018)انزغبهٚخ انًُبفَخ ثبلاٙبفخ انٗ اقُبع انعًلا  انًؾزًهتٛ

Mee & Boyle, 2020; Sashi et al.,2019;  Srivastava et al.,2022).   

انضرتتخ فتتتٙ انعلايتتخ  ّتتعٕه انعًٛتتم ثبلايتتتبٌ َزٛغتتخ  رفبعتتم انعًٛتتم يتتتع  كًتتب رًضتتم    

فٖبئٔ انعلايخ انربئًخ عهٗ انزياو انعلايتخ يتٍ ٔعٓتخ َ تو انعًٛتم ٔمنتي فتٙ ٍتٛب  

 .(Zeren & Kara, 2020; Upamannyu et al.,2015)الاعزًبكٚخ 

ٔنكم يب ٍجق رَعٗ انجبؽضزبٌ فٙ ْنِ انلهاٍخ ئنٗ انزعوف عهٗ رأصٛو رتواس انعلايتخ عهتٗ     

ٜ انضرتخ فتٙ انعلايتخ  انلفبع عٍ انعلايخ فٙ ٍٕ  انَٛبهاد انفبفوح فٙ يٖو يتٍ فتلال رٍٕتٛ
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بد   فٙ يؾبٔنخ نزرلٚى  كلا  ٔيغًٕعخ يتٍ انزٕٕتٛ ىعٍٛنتٕ بهاد ٔ يتٕ ٛع انَتٛ ّتوكبد رٖتُ

ّتتعٕه انعًتتلا  ثبلأيتتبٌ يتتٍ فتتلال  َتتبْى فتتٙالأيتتو انتتن٘ ٚ اس انعلايتتخ انفتتبفوح نزتتلعٛى رتتو

 انتلفبع عتٍ انعلايتخٔانن٘ ُٚعكٌ ثلٔهِ عهتٗ  اٍزقلايٓى  نهعلايخ انًويٕقخ انزٙ ًٚزهكَٕٓب  

 .  فٙ ؽبل صجٕد ٕؾخ فؤٗ انلهاٍخفٙ يٕاعٓخ اٜفوٍٚ 

انلهاٍخ ٔانلهاٍبد انَتبثرخ انجبؽضزبٌ فًٛب ٚهٙ انقهفٛخ انُ وٚخ نًزغٛواد رعوٗ ٔ     

الإٛبه انًفبًْٛٙ ٔ   ٔانفغٕح انجؾضٛخ ٔيْكهخ ٔرَبؤلاد انلهاٍخ  ٔ أْلاف انلهاٍخ  

ٔفؤٙتٓب فتٙ ٙتٕ  انلهاٍتبد انَتبثرخ ٔانلهاٍتخ الاٍتزطلاعٛخ  صتى انًرزوػ نهلهاٍخ 

رؾهٛتتم َزتتبئظ انلهاٍتتخ ٔافزجتتبه  ٔٙتتؾذ انجبؽضزتتبٌيتتُٓظ ٔأٍتتهٕة انلهاٍتتخ  ٚهتتٙ منتتي 

كلالاد ٔرٕٕتٛبد  ذ انجبؽضزتبٌٔيُبقْتزٓب ٔرفَتٛوْب   فٚتلًا عتٍ اٍزعوٙت انفؤٗ

 انلهاٍخ  ٔأفٛوًا ؽلٔك انلهاٍخ ٔيرزوؽبد نلهاٍبد يَزرجهٛخ.

: انخهفٛح انُظشٚح نًرغٛشاخ انذساعح ٔانذساعاخ انغاتمح:  أٔلًا

قبيذ انجبؽضزبٌ ثزرَٛى انقهفٛخ انُ وٚتخ نًزغٛتواد انلهاٍتخ ٔانلهاٍتبد انَتبثرخ ئنتٗ     

  صلاصخ أقَبو أٍبٍٛخ ٛجربً نًزغٛواد انلهاٍخ ْٔٙ:

 :Brand Heritageذشاز انؼلايح   -1

يتٍ  طٕٚتمٚعزجو رواس انعلايخ يتٍ الأْتلاف انزتٙ رَتعٙ انًُ ًتخ نزؾرٛرٓتب عهتٗ انًتلٖ ان    

"  ىيُٛتخ ٕٛٚهتخعجتو فزتواد  عًتلا اٍى انعلايخ انزغبهٚخ ٔاهرجبٛٓب فٙ امْتبٌ ان رلعٛىفلال 

(Oliveira, 2022; Yaqub et al.,2020)    أكاح  انعلايتخ عهتٗ أَتّ :ٔ ٚظعَتوَف رتواس "

 & Lagier) ٔٚعوفتّ   (Kladou et al., 2020) نُرم انرٛى انزبهٚقٛخ نهًُ ًخ انزَٕٚرٛخ "

Ranfagni, 2018;Pecot et al.,2018: ل  ( عهتتٗ أَتتّ غٛتتو " يغًٕعتتخ يتتٍ الإٔتتٕ

 ًزتلٔررعبيهٓب يتع عًلائٓتب يُتن الاَْتب  يلح انزٙ رزًٛي ثٓب انًُ ًخ فلال انًهًٍٕخ انزبهٚقٛخ 

يٖتبنؼ انعًتلا  ٔٚيٚتل يتٍ ٚعيى ثْتكمانٗ رطٕٚوْب فٙ انًَزرجم  ٓلفيعٓب فٙ انؾبٙو ٔر

كح  عهٗ أَّ : (Yaqub et al.,2020) ٔلائٓى نٓب "  كًب ٚعوفّ  " يلٖ اًٛئُبٌ انعًٛتم نغتٕ

 ". نهًُزظثبنعلايخ انزغبهٚخ رعهرّ انًُزظ َزٛغخ 

 يككٍ انخصككا صيعًٕػككح  انؼلايككح ْككٕذككشاز أٌ  رككاٌػككاو ت ذككشٖ انثاؼص ٔ تشكككم    

يُكز فركشاخ صيُٛكح يؼٓكا  ٌٕانركٙ ٚرؼكايهنهًُكرط فٙ انؼلايكح انرعاسٚكح  لاءٚذسكٓا انؼً



 
 ...بالتطبيق على عملاء سوق  )  دور الثقة في العلامة  كمتغير وسيط في العلاقة بين تراث العلامة و الدف اع عن العلامة

    د. رغدة محسن السيد&  د. ريهام محسن السيد 

 0202ئثوٚم  -انعلك انضبَٙ                             انًغهل انواثع عْو                                                 

   840 
 

  

ذًٛضْكا تكانمٛى نٓزِ انؼلايح تٍٛ اٜخكشٍٚ َرٛعكح  ٌٕٚغٕل ٓىانز٘ ٚعؼه ت الأيش طٕٚهح

انؼًككلاء ٔسغثككاخ رُاعككة يككغ اؼرٛاظككاخ ذ تؽٛككسٔاعككرًشاسْا ٔذطٕٚشْككا انراسٚخٛككح 

 عزب ػًلاء ظذد.ذانٍٛٛ ٔانؽ

 ,Zeren & Kara, 2020;Tampubolon ٔارفرتتتتتذ كهاٍتتتتتبد    

2020; (Atmajaya, 2022; Dewi,2022; Wiedmann et 

al.,2011;Moussa & de Barnier, 2017; Tampubolon, 2022)   ٌعهتٗ أ

 .انضرخ فٙ انعلايخعهٗ كجٛونّ رأصٛو ئٚغبثٙ رواس انعلايخ 

تتلَ أٌ ثعتت٘ انلهاٍتتبد رُبٔنتتذ رتتواس      عل ظٔ ٔيتتٍ انلهاٍتتبد انزتتٙ أٛهعتتذ عهٛٓتتب انجبؽضزتتبٌ  

 Atmajaya, 2022; Dewi,2022) ككم كًزغٛو أؽبك٘ انجعل يضم كهاٍخ كم يتٍ انعلايخ

;Yaqub et al.,2020; Wiedmann et al.,2016; Salim & Sustaningrum, 

2019; Yaqub et al.,2020 ;Moussa & de Barnier, 2017; Wiedmann et 

al.,2011; Samsularip, 2014; Rose et al.,2016; Tampubolon, 

2020;Zeren & Kara, 2020)  رُبٔنتذ رتواس انعلايتخ   ٔانتجع٘ اٜفتو يتٍ انلهاٍتبد

ى  يٍ فلال فًٌ أثعبك رًضهذ فٙ :) انَغم انؾبفتم نهًُْتأح   ٔانفزتوح انييُٛتخ نهعلايتخ   ٔانرتٛ

ى   ٔرتتبهٚـ انعلايتتخ انزغبهٚتتخ( يضتتم كهاٍتتخ كتتم يتتٍ  انغْٕوٚتتخ نهعلايتتخ   ٔاٍتتزقلاو انويتتٕ

(Urde et al., 2007; Balmer, 2011; Elin & Emma, 2017; Wuestefeld et 

al.,2012)   كم يتٍ  اقزوػ  ثًُٛب (Hakala et al., 2011; Ljunggren et al.,2021) 

مط رتى رتلافم ثظعتل  ًَٕمعًب نزواس انعلايخ يكَٕبً يٍ أهثعخ أثعبك نزتواس انعلايتخ. فتٙ ْتنا انًُتٕ

ى انغْٕوٚتخ نهعلايتخ( كًتب  )انَغم انؾبفم نهًُْأح( يع انجظعلٍٚ )ربهٚـ انعلايخ انزغبهٚتخ  ٔانرتٛ

مط رتواس رى اٍزج لال ثظعل )انفزوح انييُٛخ نهعلايخ( ثًٖطهؼ ) الاٍتزًواهٚخ ( ثؾٛتش ٚجرتٗ ًَتٕ

ى انغْٕوٚتخ نهعلايتخ ٔ : )انرتٛ ى  ٔرتبهٚـ انعلايتخ انزغبهٚتخ   انعلايخ يكَٕبً يتٍ اٍتزقلاو انويتٕ

٘  Pecot et al.,2019;Pecot et al.,2018) ٔالاٍزًواهٚخ(  ثًُٛب قتبو كتم يتٍ ) ثزقفتٛ

ٔٔٙعٓب فٙ صلاصخ أثعبك فرٜ رًضهذ فتٙ : )اٍتزرواه انعلايتخ  ٔ انفزتوح انييُٛتخ انقًَخ الأثعبك 

ٓظ الأفٛتو انتن٘  نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم (   ٔرفٚم انجبؽضزبٌ ْتنا انتُ
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َ تتوًا نوؤٚزتتّ انْتتبيهخ  (Pecot et al.,2019;Pecot et al.,2018)اقزوؽتتّ كتتم يتتٍ 

 ٔمني عهٗ انُؾٕ انزبنٙ :  ٛبهاد انفبفوح ب  قطبع انَــٔيلائًزخ نَٛ

 :اعرمشاس انؼلايح انرعاسٚح   -أ 

يتتلح الاكا  انضبثتتذ انزتتٙ اهرجطتتذ ثتتّ انعلايتتخ انزغبهٚتتخ عجتتو فتتٙ  ٚزًضتتم اٍتتزرواه انعلايتتخ     

ٚرٛخ عجتو   ًتخانزتٙ رتإيٍ ثٓتب انًُ ٔانرٛى انٕعٕك :يضم ىيُٛخ  فًتضلًا يتلح ىيُٛتخ ٕٛٚهتخ   انزَتٕ

 ;Oliveira, 2022) انٗ الاْزًتبو انًَتزًو ثَتلايخ انعًٛتم ويير Volvoانعلايخ انزغبهٚخ 

Pecot et al.,2019; Wuestefeld et al.,2012; Salim & Sustaningrum, 

2019;Urde  et al.,2007)  ٌئنتٗاٍزرواه انعلايتخ ْتٕ كنٛتم عهتٗ ٍتعٙ انًُ ًتخ   كًب أ 

يٚتتل يتتٍ ر ىيُٛتتخ ٕٛٚهتتخ ثؾٛتتشفتتلال يتتلح نعًتتلا  ا رْتتجع اؽزجبعتتبد ٔهغجتتبدررتتلٚى يُزغتتبد 

 . (Zeren & Kara, 2020 )يَزٕٖ هٙبْى عًب ررليخ انًُ ًخ

 : انمذسج ػهٗ انركٛٛف  -ب 

ٚزعهق ْنا انجعل ثًلٖ يرلهح انعلايخ انزغبهٚخ عهٗ اٌ رزكٛف يع انؾبٙو يٍ فلال     

: اثزكبه يُزغبد ٔفليبد رؾرق يُفعخ نهعًلا  يع الاؽزفبظ ثزبهٚقٓب فٙ انًبٙتٙ ثتٍٛ 

 &Pecot et al.,2018; Hudson, 2011;Burghausen)انًُبفَتٍٛ فتٙ انَتٕ  

Balmer, 2017 ; Urde  et al.,2007; Pecot et al.,2019). 
 

 :طٕل انفرشج انضيُٛح   -ض 

رْٛوانفزوح انييُٛخ ئنٗ علك انَُٕاد انزتٙ رعًتم فٛٓتب انعلايتخ عهتٗ ررتلٚى يُزغتبد 

    (Ljunggren et al.,2021; Desai et al.,2008)ٔفتليبد ماد قًٛتخ نهعًتلا 

ْتتتنا انجعتتتل  ماد اًْٛتتتخ كجٛتتتوح فبٕتتتخ نهْتتتوكبد انعبئهٛتتتخ يزعتتتلكح انغَُتتتٛبد عتتتل ٔٚ

(Wuestefeld et al.,2012)ٍنزًٛٛتي ثتٍٛ انعلايتبد انعًلا  ا ّيٍ فلان   ؽٛش ٚزًك

 Schroeder et al.,2017;Desai et)ّ رفٚتٛم علايتخ يعُٛتٔانزغبهٚتخ انًقزهفتخ 

al.,2008)  أثعتبكْبو ًٍٙ ثتبقٙ  ثعلرواس نهعلايخ ٔاًَب ْٕ  عُّ لا ُٚزظ انجعل  ْٔنا 

 .(Balmer, 2011; Pecot et al.,2019) رواس انعلايخ
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 :Brand Trustانصمح فٙ انؼلايح    -2

ب: " ٓت( انضرتخ فتٙ انعلايتخ  ثأet al.,2012 Erciş;Dass et al.,2021َ(عتوف     

 ب"  كًتتب عوفٓتت فتتٙ انًَتتزرجم يعُٛتتخرتتإك٘ ٔظتبئف ٕف اعزرتبك انعًتتلا  ثتتبٌ انعلايتتخ ٍتت

)Upamannyu et al.,2015 ;Zeren & Kara, 2020(  ثأَٓتب : " ّتعٕه انعًٛتم

ربئًتتخ عهتتٗ انزتتياو انعلايتتخ يتتٍ انرفبعتتم انعًٛتتم يتتع فٖتتبئٔ انعلايتتخ   َزٛغتتخثبلايتتبٌ 

 .ٔعٓخ َ و انعًٛم ٔمني فٙ ٍٛب  الاعزًبكٚخ " 

اكهاك "  ًٔٚكككٍ ذؼشٚككف انصمككح فككٙ انؼلايككح يككٍ ٔظٓككح َظككش انثاؼصرككاٌ ػهككٗ أَٓككا:    

اؽزٛبعتتبد رَتتزطٛع رهجٛتتخ كًتتب  كفتتب حثٌ انعلايتتخ قتتبكهح عهتتٗ اكا  ٔظبئفٓتتب أانعًٛتتم ثتت

 " .يبٌ فٙ انزعبيم يعٓب ق الأٛرؾرثبلإٙبفخ ئنٗ جبد انعًٛم غهٔ

 ; Srivastava et al., 2022; Dass et al.,2021)ٔقل رٕٕهذ كضٛو يتٍ انلهاٍتبد     

Sultoni et al., 2019 ; Kim et al., 2014; Bozkurt & colakoglu, 2020; 

Limbu et al., 2019; Becerra & Badrinarayanan,2013; Fetscherin & 

Heilmann, 2015; Walz & Celuch, 2010; Jillapalli & Wilcox, 2010; 

Hassan et al.,2016; Bhati & Verma, 2020) ٌانضرخ فٙ انعلايخ رتإصو ثْتكم  ئنٗ أ

 ئٚغبثٙ ٔكجٛوعهٗ انلفبع عٍ انعلايخ.

 Stribbell, 2022 ; Efendi & Elizabeth, 2017 ; Liao) ٔرْٛو كهاٍبد     

et al.,2010;  Thomas et al.,2009; Khuong & Chau, 2017)   ئنتٗ ٔعتٕك

 Liao  كًب رْتٛو كهاٍتخ )رأصٛو يعُٕ٘ ئٚغبثٙ نهضرخ فٙ انعلايخ عهٗ انكهًخ انًُطٕقخ

et al.,2009 ٙنهضرخ فٙ انعلايخ عهتٗ انكهًتخ انًُطٕقتخ  ( ئنٗ ٔعٕك رأصٛو يعُٕ٘ ئٚغبث

ئنتٗ   )Stribbell & Duangekanong, 2022(  ثًُٛب رْتٛو كهاٍتخ  و الإَزوَذعج

 انضرخ فٙ انعلايخ نٌٛ نٓب رأصٛوعهٗ انكهًخ انًُطٕقخ .أٌ 

 Tian et al.,2022;Pertiwi, 2022 ;  (Dayani et ; ٔأٔٙؾذ كضٛو يتٍ انلهاٍتبد     

al.,2022  

Hidayati, 2021; Gunawan &Wayan, 2022;Dellasari & 

Hasbi,2020; Sari et al., 2021; Boenadi, 2021; Hiendrawan & 
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Bernarto, 2022; Ningrum & Rizan, 2021; Khoirunnisa & Astini, 

2021; Ratnawati et al.,2022; Rahmanda & Farida, 2021; Sari, 

2021; Shidqi et al.,2022; Tugiyanti, 2020; Soediono et al.,2020; 

Udayana et al.,2022)       أٌ انضرخ فٙ انعلايخ  نٓب رأصٛو ئٚغبثٙ ْٔبو عهٗ َٛتخ ئعتبكح

 ,Kusumasari, 2020. Yusnida & Fauzi)كهاٍتبد  انْتوا   ثًُٛتب أٔٙتؾذ

 نٌٛ نٓب رأصٛو ئٚغبثٙ عهٗ َٛخ ئعبكح انْوا .انضرخ فٙ انعلايخ  ( أٌ  ;2022

  :انؼلايحانذفاع ػٍ  ٔ ذشاز انؼلايحانؼلالح تٍٛ  -3

انطوٚرتتخ انزتتٙ ُٚ تتو ثٓتتب انعًتتلا  ئنتتٗ انعلايتتخ ثأَتتّ: "  انتتلفبع عتتٍ انعلايتتخٚعتتوف     

" انكهًتخ انًُطٕقتخ  يٍ فتلالانعلايخ  ِنزؤٚظ نٓنهغجزٓى  فٙ اانزغبهٚخ ثبلاٙبفخ انٗ 

)Aljafari, 2019(  ّكًتتتتب ٚعوفتتتت  Park & ;Limbu et al.,2019(

)Hassan et al.,2016 ;MacInnis,2006   " : ّارٖتبل اٚغتبثٙ ؽتٕل عًهٛتخ ثأَت

يرلو علايخ رغبهٚخ يعُٛخ أٔ انزٕٕٛخ ثٓب نلافوٍٚ أٔ انلفبع عُٓب عُل يٓبعًبرٓتب فٓتٕ 

 & Wilk et al.,2018; Mee)"   ثًُٛتب ٚعوفتّ ٚعكتٌ اٍتزضًبه انعًٛتم نًتٕاهكِ 

Boyle, 2020; Sashi et al.,2019;  Srivastava et al.,2022)   : ّثأَت "

خ الاٚغبثٛخ عُٓب ٕٛاعٛخ َْٔو انكهًخ انًُطٕق نلافوٍٚ يعُٛخ انزٕٕٛخ ثعلايخ رغبهٚخ 

 انزغبهٚخ انًُبفَخ ثبلاٙبفخ انتٗعُٓب عُل رعوٙٓب نلاَزربك يٍ قجم انعلايبد ٔانزؾلس 

 اقُبع انعًلا  انًؾزًهٍٛ ثبٍزقلايٓب " 

 قٛتبوٚشكٛش إنكٗ انكذفاع ػكٍ انؼلايكح ٔذخهص انثاؼصراٌ يٍ انرؼشٚفاخ انغكاتمح تك ٌ     

ٔانرتلهح عهتٗ انٖتًٕك فتٙ انكهًتخ انًُطٕقتخ   ُْو اٜها  الاٚغبثٛخ يتٍ فتلال ثانعًٛم 

 .يٕاعٓخ انًعهٕيبد انَهجٛخ عٍ انعلايخ أٔ ا٘ يْكلاد افو٘

تلَ  ٔيٍ انلهاٍبد انزٙ أٛهعذ عهٛٓب انجبؽضزتبٌ      عل أٌ يع تى انلهاٍتبد ارفرتذ عهتٗ  ظٔ

 & Dass et al.,2021; Kumar  انعلايتتخ يزغٛتتو أؽتتبك٘ انجعتتلانتتلفبع عتتٍ أٌ 

Kaushik, 2020 (Bousba & Arya,2022;  Aljafari, 2019; Mahmood 

& Haider, 2020; Ferreira, 2020; Singh & Trinchetta, 2020; 
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Hassan et al.,2016; Kemp et al.,2012; Sweeney et al.,2020; Pai et 

al.,2015; Bhati & Verma,2020).   

أٌ  (Yaqub et al.,2020; Wiedmann et al.,2016) ٔأظٓتود كهاٍتبد    

ٔأكتتلد كهاٍتتخ    ؽبٍتتى عهتتٗ انتتلفبع عتتٍ انعلايتتخ نتتّ رتتأصٛو ئٚغتتبثٙ ٔرتتواس انعلايتتخ 

((Rose et al.,2016  عهٗ أٌ رواس انعلايخ انزغبهٚخ ٚهٓى انًْتبعو الإٚغبثٛتخ ٕٔٚنتل

 انضرخ ٔثبنزجعٛخ َٚٓم انلفبع عٍ انعلايخ.

رتواس انعلايتخ نتّ رتأصٛو  أٌ  Salim & Sustaningrum, 2019)ٔرتو٘ كهاٍتخ )    

 ئٚغبثٙ ٔ قٕ٘ عهٗ انكهًخ انًُطٕقخ.

 ,Tampubolon, 2020; Faizul & Samsularip)ٔثُٛتذ ثعت٘ انلهاٍتبد     

2014; Yaqub et al.,2020)  أٌ رتواس انعلايتخ  ٚتإصو ثْتكم ئٚغتبثٙ عهتٗ َٕاٚتب

 .ئعبكح انْوا 

 تذغرخهص انثاؼصراٌ يٍ يشاظؼح انذساعاخ انغاتمح انًلاؼظاخ انرانٛح :     

علو ٔعٕك كهاٍبد قبيذ ثلهاٍخ انعلاقبد انًجبّوح ٔغٛو انًجبّوح ثٍٛ يزغٛواد  -6

 ْٕٔ الأيو انزٙ رجُزّ انلهاٍخ انؾبنٛخ ) انفغٕح انجؾضٛخ ( . انلهاٍخ يغزًعخ 

ككتتم    فًتتُٓى يتتٍ رُبٔنتتّافزهفتتذ انلهاٍتتبد انَتتبثرخ فتتٙ رُبٔنٓتتب نزتتواس انعلايتتخ  -0

فٙ:) انَغم انؾبفم  رزًضمأثعبك  كًزغٛو أؽبك٘ انجعل   ٔيُٓى يٍ اعزًل عهٗ فًٌ

نهًُْأح   ٔانفزوح انييُٛخ نهعلايخ   ٔانرٛى انغْٕوٚخ نهعلايخ   ٔاٍتزقلاو انويتٕى   

فٙ: )انرٛى انغْٕوٚخ ٔربهٚـ انعلايخ انزغبهٚخ( ٔيُٓى يٍ اقزوػ أهثعخ أثعبك رزًضم 

نهعلايخ ٔ اٍزقلاو انويٕى  ٔربهٚـ انعلايخ انزغبهٚخ  ٔالاٍتزًواهٚخ(  ٔيتُٓى يتٍ 

عهٗ صلاصخ أثعبك فرٜ رزًضم فٙ : )اٍزرواه انعلايخ  ٔ انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   هكي 

ٔ قتلهح انعلايتتخ فتتٙ انزكٛتتف يتع انعًٛتتم (  نتتنني قبيتتذ انجبؽضزتبٌ ثزجُتتٙ ْتتنا انتتُٓظ 

 الأفٛو َ وًا نوؤٚزّ انْبيهخ ٔيلائًزخ نَٛب  قطبع انَٛبهاد انفبفوح.

انعوثٛتخ نًٕٙتٕع انلهاٍتخ  الأيتو ئٌ ُْبك قٖٕهًا ٔاٙؾًب فتٙ رُتبٔل انلهاٍتبد  -2

انتتن٘ كفتتع انجبؽضزتتبٌ لإعتتوا  ْتتنِ انلهاٍتتخ فتتٙ ثٛئتتخ عوثٛتتخ  ٔمنتتي ثتتبنزطجٛق عهتتٗ 

 عًلا  ٍٕ  انَٛبهاد انفبفوح فٙ يٖو.
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أٌ يع ى انلهاٍبد انَبثرخ ارفرذ عهٗ أٌ انلفبع عتٍ انعلايتخ يزغٛتو أؽتبك٘ انجعتل   -4

 ككم كًزغٛو أؽبك٘ انجعل.  ننني قبيذ انجبؽضزبٌ ثزُبٔل انلفبع عٍ انعلايخ

 شاَٛاا: انفعٕج انثؽصٛح ٔيشكهح ٔذغاؤلًخ انذساعح :

) انفغتتٕح : انغبَتتت الاكتتبكًٚٙ  خ فتتٙ عتتبَجٍٛ هئَٛتتٍٛٛ ًْتتبــتتـرزجتتٍٛ يْتتكهخ انلهاٍ    

   ٔرعوٗ انجبؽضزبٌ انغبَجٍٛ كًب ْٕ يٕٙؼ فًٛب ٚأرٙ :انجؾضٛخ (  ٔانغبَت انزطجٛرٙ

 انثؽصٛح (:انعاَة الأكادًٚٙ ) انفعٕج  -1

ع انلهاٍتتخ   ٚزًضتتم      يتتٍ اٛتتلاع انجبؽضزتتبٌ عهتتٗ انلهاٍتتبد انَتتبثرخ ماد انٖتتهخ ثًٕٙتتٕ

ك كهاٍتخ   ٍتبثرخانغبَت الاكبكًٚٙ نًْكهخ انلهاٍخ فٙ ٔعٕك فغٕح ثؾضٛخ رزًضم فتٙ عتلو ٔعتٕ

ٍ يزغٛتتواد انلهاٍتتخ يغزًعتتخ )رتتواس انًجبّتتوح ٔغٛتتو انًجبّتتوح   قبيتتذ ثرٛتتبً انعلاقتتبد  ثتتٛ

 انلفبع عٍ انعلايخ( ٔمني فٙ ؽلٔك عهى انجبؽضزبٌ .ٔ  انضرخ فٙ انعلايخ ٔ  انعلايخ 

 انعاَة انرطثٛمٙ : -2

ٔانزعتتوف عهتتٗ أْتتى يلايؾٓتتب فتتٙ ٕٔتتٛبغخ رَتتبؤلارٓب انًْتتكهخ رٕٙتتٛؼ  يتتٍ أعتتم    

انًغبل انزطجٛرتٙ يؾتم انلهاٍتخ  قبيتذ انجبؽضزتبٌ ثتاعوا  كهاٍتخ اٍتزطلاعٛخ اعزًتلد 

( يفتوكح 62يَٛوح قٕايٓتب )يجلئٛخ عهٗ أٍهٕة انًربثلاد انفوكٚخ انزٙ رًذ عهٗ عُٛخ 

انعًتتلا  انًزتتوككٍٚ عهتتٗ ثعتت٘ انًتتٕىعٍٛ ٔيواكتتي انقتتليبد نهَتتٛبهاد انفتتبفوح يتتٍ 

  ٔقتتل اٍتتزٓلفذ ْتتنِ انهرتتب اد  4/60/0200ٔؽزتتٗ  0/66/0200زتتوح يتتٍ فتتلال انف

ثْأٌ يزغٛواد انلهاٍخ   ٔانزعوف عهٗ يلٖ اكهاك انعًتلا  نزتواس انعلايتخ اٍزطلاع 

انفتتبفوح ٔيتتلٖ صرتتزٓى فتتٙ انعلايتتخ انزغبهٚتتخ   ثبلاٙتتبفخ انتتٗ يعوفتتخ  حانزغبهٚتتخ نهَتتٛبه

ٔفكٙ وكٕء ذؽهٛكم انثٛاَكاخ  فبفوح يَزٕٖ كفبعٓى عٍ انعلايبد انزغبهٚخ نهَٛبهاد ان

 ًا ٚهٙ:انرٙ ذى ذعًٛؼٓا ًٚكٍ ذٕوٛػ يظاْش انًشكهح فٛ

فًٛب ٚزعهق ثًلٖ اكهاك انعًلا  نزتواس انعلايتخ انزغبهٚتخ نهَتٛبهح انفتبفوح   فٛتوٖ  -6

رزٕاعتل فتٙ انَتٕ   يعٓب ٌٕزعبيهٚانزٙ انزغبهٚخ % يٍ أفواك انعُٛخ أٌ انعلايخ 86

لاٍزرواه ٔرٕٙتؼ رتبهٚـ رأٍَٛتٛٓب نهعًتلا  اثبلاٍزًواهٔيُن فزوح ٕٛٚهتخ  ٔرزَتى 

 ٔرؾوٓ عهٗ الانزياو  ثعبكاد ٔرربنٛل عًلائٓب  ٔ رَعٗ عهٗ يٕاكجخ انزغٛتو فتٗ 

 اؽزٛبعبد عًلائٓب.
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يتٍ أفتواك % 28فٛوٖ انزتٙ ٚزعتبيهٌٕ يعٓتب  فًٛب ٚزعهق ثًلٖ صرزٓى فٙ انعلايخ انزغبهٚتخ -0

ًًب ًٚكٍ انضرتخ فٛتخانعُٛخ الاٍزطلاعٛخ أٌ ْنِ انعلايخ     رزًٛتي ثبنًٖتلاقٛخٔ   انزغبهٚخ اٍ

 .ٔآَى ْٚعؤٌ ثبلأيبٌ يٍ فلال رعبيلارٓى يع ْنِ انعلايخ انزغبهٚخ

انزتتٙ  فًٛتتب ٚزعهتتق ثًتتلٖ كفتتبع انعًتتلا  عتتٍ انعلايتتبد انزغبهٚتتخ نهَتتٛبهاد انفتتبفوح -2

رْتبهك فتٙ ئعتبكح أفتواك انعُٛتخ الاٍتزطلاعٛخ يٍ  %40فأٌ ََجخ   ٚزعبيهٌٕ يعٓب 

ٕٕتتٙ ٔررٕعٛتّ انعتتؤٗ انزؤٚغٛتتخ انزتتٙ ررتتليٓب انعلايتخ انزتتٙ ٚزعتتبيهٌٕ يعٓتتب   

ٔرجهت  اٜفتوٍٚ ثزفتٕ  انعلايتخ  انزٙ ٚزعتبيهٌٕ يعٓتب  ثبنعلايخ  ٓىٔعبئهز إٔلقبئٓى

 انزٙ ٚزعبيهٌٕ يعٓب.

ء َرككا ط انذساعككاخ انغككاتمح ت َٔرككا ط انذساعككح الًعككرطلاػٛح ت     يشكككهح ذرًصككم  ٔفككٙ وككٕ

ح فككٙ انكشككف ػًككا إرا كككاٌ نرككشاز انؼلايككح انرعاسٚككح سج س ٛغككٛ ٘  انذساعككح تصككٕ ذكك شٛش يؼُككٕ

ظ انصمكح  إٚعاتٙ ػهٗ انذفاع ػٍ انؼلايح تشككم يثاركش ٔتشككم غٛكش يثاركش يكٍ خكلال ذٕعكٛ

 ْٕٔ الأيش انز٘ أيكٍ يؼّ طشغ انرغاؤلًخ انفشػٛح انرانٛح :فٙ انؼلايح  ت 

 نزواس انعلايخ عهٗ انلفبع عٍ انعلايخ ؟ْم ٕٚعل رأصٛو يعُٕ٘ ئٚغبثٙ  -

 ْم ٕٚعل رأصٛو يعُٕ٘ ئٚغبثٙ نزواس انعلايخ عهٗ انضرخ فٙ انعلايخ ؟ -

 ْم ٕٚعل رأصٛو يعُٕ٘ ئٚغبثٙ نهضرخ فٙ انعلايخ  عهٗ انلفبع عٍ انعلايخ ؟  -

 ْم رزٍٕٜ انضرخ فٙ انعلايخ انعلاقخ ثٍٛ رواس انعلايخ ٔ انلفبع عٍ انعلايخ أو لا ؟ -

ْتتم ٕٚعتتل رتتأصٛو يعُتتٕ٘ نهقٖتتبئٔ انلًٕٚعوافٛتتخ ) انُتتٕع   ٔانَتتٍ  ٔيَتتزٕٖ  -

 ٔ انلفبع عٍ انعلايخ أو لا ؟ انزعهٛى( عهٗ انعلاقخ ثٍٛ أثعبك رواس انعلايخ 

 شانصاا: أْذاف انذساعح:

:إنٗ ذؽمٛك الأْذاف انرانٛح ْزِ انذساعحذغؼٗ       

)اٍزرواه انعلايخ  ٔ انفزوح انييُٛخ لأثعبك رواس انعلايخ انزأصٛو انًجبّو  قٛبً -6

 . نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم ( عهٗ انلفبع عٍ انعلايخ

لأثعبك رواس انعلايخ )اٍزرواه انعلايخ  ٔ انفزوح انييُٛخ انزأصٛو انًجبّو رؾلٚل  -0

 .نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم (عهٗ انضرخ فٙ انعلايخ  

 .نهضرخ فٙ انعلايخ  عهٗ انلفبع عٍ انعلايخانزأصٛو انًجبّو ٌ ثٛب -2
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لأثعبك رواس انعلايخ )اٍزرواه انعلايخ  ٔانفزوح انزأصٛو غٛو انًجبّو  يعوفخ -4

انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم ( عهٗ انلفبع عٍ انعلايخ 

 عُل رٍٕٜٛ انضرخ فٙ انعلايخ  .

ٕٚعل رأصٛو يعُٕ٘ نهقٖبئٔ انلًٕٚعوافٛخ ) انُٕع   ٔانٍَ  يب ئما كبٌ  رؾلٚل -6

 .أثعبك رواس انعلايخ ٔ انلفبع عٍ انعلايخٔيَزٕٖ انزعهٛى( عهٗ انعلاقخ ثٍٛ 

انقبٕخ يغًٕعخ يٍ انزٕٕٛبد ٔانللالاد انُ وٚخ ٔانزطجٛرٛخ انزٕٕم ئنٗ   -8

 ثبنرطبع يؾم انزطجٛق .

نهذساعح:الإطاس انًفاًْٛٙ انًمرشغ  ساتؼاا:  

يتتب ررتتلو يتتٍ اٍتتزعواٗ انعلاقتتخ ثتتٍٛ يزغٛتتواد انلهاٍتتخ   فتتاٌ الإٛتتبه ثُتتبً  عهتتٗ     

  : (6نًزغٛواد انلهاٍخ   ًٚكٍ رٕٙٛؾخ فٙ انْكم هقى ) انًرزوػ انًفبًْٛٙ

 
 (1ركم سلى )

 نًرغٛشاخ انذساعح انًمرشغ  الإطاس انًفاًْٛٙ

ا ػهٗ انذساعاخ  انغاتمح انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصح اػرًادا
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 خايغاا: فشٔض انذساعح:

زجبه ٕؾخ أٔ فطأ انفؤٗ انزبنٛخ :رَعٗ ْنِ انلهاٍخ ئنٗ اف      

رواس انعلايخ )اٍزرواه انعلايتخ  ٔ لأثعبك  رأصٛو يعُٕ٘ ئٚغبثٕٙٚعل " : الأٔلانفشض 

عهتٗ  انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايخ فتٙ انزكٛتف يتع انعًٛتم (

 ".انلفبع عٍ انعلايخ 

رواس انعلايخ )اٍزرواه انعلايخ  ٔ لأثعبك  رأصٛو يعُٕ٘ ئٚغبثٙ" ٕٚعل : انصاَٙانفشض 

عهتٗ انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قتلهح انعلايتخ فتٙ انزكٛتف يتع انعًٛتم (

 .انضرخ فٙ انعلايخ  

 .انلفبع عٍ انعلايخعهٗ نهضرخ فٙ انعلايخ   رأصٛو يعُٕ٘ ئٚغبثٙ" ٕٚعل  :انصانس  انفشض

لأثعتتبك رتتواس انعلايتتخ )اٍتتزرواه انعلايتتخ  ٔ ٚقزهتتف انزتتأصٛو انًعُتتٕ٘ : انشاتككغ انفككشض 

انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايخ فتٙ انزكٛتف يتع انعًٛتم ( عهتٗ 

 .انضرخ فٙ انعلايخ  عُل رٍٕٜٛ انلفبع عٍ انعلايخ 

٘ نهقٖبئٔ انلًٕٚعوافٛخ ) انُٕع   ٔانٍَ   ٔيَزٕٖ "  :انخايظ انفشض ٕٚعل رأصٛو يعُٕ

 ". انلفبع عٍ انعلايخ ٔرواس انعلايخ أثعبك انزعهٛى( عهٗ انعلاقخ ثٍٛ 

 عادعاا: أًْٛح انذساعح: 

 :    عهٗ انًَزٍٕٚٛ انعهًٙ ٔانزطجٛرٙ كًب ٚهْٙنِ انلهاٍخ  ًٚكٍ رٕٙٛؼ أًْٛخ     

 :الأكادًٚٛح (( الأًْٛح انؼهًٛح  -1

رُجع الأًْٛخ انعهًٛخ نٓنِ انلهاٍخ يٍ أَٓب رهرٙ انًيٚتل يتٍ انٚتٕ  عهتٗ عتلك يتٍ  -أ 

انًفبْٛى انؾلٚضخ ٔانًًٓخ ٔانغلٚوح ثبنجؾش فٙ أكثٛبد انزَٕٚق رزًضتم فتٙ : رتواس 

انعلايخ  ٔانضرخ فٙ انعلايخ  ٔانلفبع عٍ انعلايخ  ٔانزتٙ نتى رُتم الاْزًتبو انٕاعتت 

تتب فتتٙ قطتتبع انَتتٛبهاد انفتتبفوحيتتٍ قجتتم انجتتبؽضٍٛ  ًٕ ْٔتتٙ ثتتنني    انعتتوة ٔفٖٕ

رَتتٓى ثغٓتتل يزٕاٙتتع فتتٙ رإٔتتٛم ْتتنِ انًفتتبْٛى   الأيتتو انتتن٘ ْٚتتغع انجتتبؽضٍٛ 

 اٜفوٍٚ عهٗ ئعوا  انًيٚل يٍ انلهاٍبد فٙ ْنا انًغبل.

ٔٚٚبف ئنٗ مني  أٌ ْنِ انلهاٍخ رَبْى فٙ ثُب  ًَٕمعًب يَبهٚبً ٍٕف َٚبعل فٙ  -2

لاقتتبد انًجبّتتوح ٔغٛتتو انًجبّتتوح ثتتٍٛ ْتتنِ انًفتتبْٛى ْٔتتٕ يتتب نتتى رؾلٚتتل ٛجٛعتتخ انع
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ٚزطو  ئنّٛ أؽل يٍ انجبؽضٍٛ ) فٙ ؽلٔك عهى انجبؽضزبٌ (   ٔيٍ ُْب رتأرٙ الإٙتبفخ 

 انعهًٛخ نَل ْنِ انفغٕح انجؾضٛخ.

 انرطثٛمٛح(: (الأًْٛح انؼًهٛح 

انزطجٛتق ؽٛتش رَزًل ْنِ انلهاٍتخ أًْٛزٓتب انزطجٛرٛتخ يتٍ أًْٛتخ انرطتبع يٕٙتع  -أ 

ٚعزجو قطبع انَٛبهاد انفبفوح فٙ يٖويٍ انرطبعبد انٓبيخ انزٙ رلعى يُ ٕيخ 

انزًُٛخ انْبيهخ ٔرَبْى فٙ ثُب  انرلهاد انزُبفَتٛخ نلاقزٖتبك فتٙ كبفتخ انرطبعتبد 

ثبنلٔنخ   كًب ٚعكتٌ قطتبع انَتٛبهاد انفتبفوح انٕٙتع الاقزٖتبك٘ ٔالاعزًتبعٙ 

رفعٛتتتتتتم الاَْتتتتتتطخ الاقزٖتتتتتتبكٚخ  يتتتتتتٍ كٔه فعتتتتتتبل فتتتتتتٙ ّنهلٔنتتتتتتخ نًتتتتتتب ٚإكٚتتتتتت

(www.capmas.gov.eg). 

ا  ثَُجخ  نرل ّٓل -ة  ًٕ %  نٖٛتم 4علك انَٛبهاد انقبٕخ ) يلاكٙ ( انًوفٖخ ًَ

% يتٍ ئعًتبنٙ عتلك انَتٛبهاد انًوفٖتخ فتٙ 62.2يهٌٕٛ ٍٛبهح ثَُجخ  6ئنٗ 

هح فبٕتتخ ) يلاكتتٙ ( يوفٖتتخ يهٛتتٌٕ ٍتتٛب 4.6يربهَتتخ ثعتتلك  26/60/0206

  26/60/0202% يتتٍ ئعًتتبنٙ عتتلك انَتتٛبهاد انًوفٖتتخ فتتٙ 60.8ثَُتتجخ 

نُْوح ؽٖـو انًوكـجبد انًوفـٖخ انزٙ إٔلهْب انغٓبى انًوكتي٘ ٔمني ٔفربً 

 . )www.capmas.gov.eg( 0200فٙ اثوٚم  نهزعجئخ انعبيخ ٔالإؽٖب 

فٗ ٍٛبهح  646 ئنٗ ئعًبنٗ علك انَٛبهاد انفبفوح انًوفٖخ فٗ يٖو اهرفبع -ط 

فتتٗ ٍتتٛبهح  446 يربثتتم  0200َٕفًجوفتتلال ّتتٓويقزهتتف ٔؽتتلاد انًتتؤه 

 %66.0ثَُتجخ ىٚتبكح قتلهْب  0200يقزهف ٔؽلاد انًؤه فلال ّٓوٍجزًجو

انعلايتتتخ الأنًبَٛتتتخ )يوٍتتتٛلً( انؾٖتتتخ الأكجتتتو يتتتٍ رتتتوافٛٔ   ٔرٖتتتلهد 

ثعليب % 46.6 ثعليب اٍزؾٕمد عهٗ ؽٖخ ٍٕقٛخ انفبفوح فٗ يٖوانَٛبهاد 

َتٕفًجو فلال ّتٓو فٗ يقزهف ٔؽلاد انًؤه  ٍٛبهح 086رًكُذ يٍ رَغٛم 

 %  02.6   ٔعتتب د)أٔكٖ( فتتٗ انًورجتتخ انضبَٛتتخ يَتتغهخ ؽٖتتخ ٍتتٕقٛخ0200

 هٚتتُظ هٔفتتو( فتتٗ انًوكتتي انضبنتتش ثؾٖتتخ)      ٔرجعزٓتتب  ٍتتٛبهح  606ثاعًتتبنٗ 

فتتٗ انًورجتتخ انواثعتتخ ثعتتليب ( ؽهتتذ )فٕنفتتٕ   ٍٔتتٛبهح 80% ثٕاقتتع  66.6ثهغتتذ

  ٔأعرجزٓتب  ٍتٛبهح 68ثاعًتبنٗ  %62.4 َؾتٍٕٕقٛخ رَغٛم ؽٖخ رًكُذ يٍ 

http://www.capmas.gov.eg/
http://www.capmas.gov.eg/
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 64ثٕاقتتع  % 0.8)ثتتٗ ئو كاثهٛتتٕ( فتتٙ انًوكتتي انقتتبيٌ ثؾٖتتخ ٍتتٕقٛخ ثهغتتذ

ٍتتٛبهح  ٔؽهتتذ )ثتتٕهُ( انًورجتتخ انَبكٍتتخ ثربئًتتخ انعلايتتبد انزغبهٚتتخ الأكضتتو 

تتب نهَتتٛبهاد انفتتبفوح فتتٗ يٖتتو يَتتزؾٕمح عهتتٗ ؽٖتتخ ٍتتٕقٛخ  ًٖ % 6.6روفٛ

انًورجتخ انَتبثعخ ثؾٖتخ ( DSانعلايتخ انفوََتٛخ ) ٍٛبهاد   ٔؽٖلد 6ثٕاقع 

انًغًعتخ  انزروٚو انٖبكه عٍ  ٔمني ؽَت ٍٛبهاد 8% يَغهخ َؾٕ  6ٍٕقٛخ

انًٖوٚخ نهزأيٍٛ الإعجتبهٖ نهًوكجتبد ثبنزعتبٌٔ يتع الإكاهح انعبيتخ نهًتؤهعٍ 

 .)egypt.org)-www.ecip. 0200ّٓو َٕفًجو 

يتٕىعٙ انَتٛبهاد انفتبفوح انًعزًتلٍٚ فتٙ أٌ َزبئظ ْنِ انلهاٍخ ٍتٕف رَتبعل  -ك 

رَتتتٕٚرٛخ علٚتتتلح   ٔالإٍتتٓبو ثزرتتتلٚى انًرزوؽتتتبد رطجٛتتتق أٍتتبنٛت عهتتتٗ   يٖتتو

نْتتوكبد رٖتتُٛع انَتتٛبهاد انفتتبفوح يتتٍ فتتلال انزوكٛتتي عهتتٗ كٛفٛتتخ الاْزًتتبو 

 ثبنعًلا  ٔععهٓتى ْٚتعؤٌ ثبلأيتبٌ يتٍ فتلال رعتبيلارٓى يتع انعلايتخ انزغبهٚتخ

قٛتبو  ٔٚضرٌٕ فٙ عٕكح يُزغتبد ْتنح انعلايتخ انزغبهٚتخ   الأيتو انتن٘ ٚتإك٘ ئنتٗ

ٕٕتتٛخ إٔتتلقبئٓى ٔعتتبئهزٓى ثبنعلايتتخ انزتتٙ ٚزعتتبيهٌٕ يعٓتتب ٔأثتتلا  انعًتتلا  ثز

 اٜفوٍٚ ثزفٕ  انعلايخ انزٙ ٚزعبيهٌٕ يعٓب   ثبلاٙبفخ ئنٗ يؾبٔنخ انلفبع عُٓب

 عُل ًٍبع الأفوٍٚ ٚزؾلصٌٕ عُٓب ثْكم ٍٙ .

 عاتؼاا: يُٓط انذساعح:

لإعتلاك انغبَتتت انًتُٓظ انٕٕتفٙ  عهتٗ اعزًتلد انجبؽضزتبٌ فتٙ رٖتًٛى ْتنِ انلهاٍتخ    

ٔمنتتي ثتتبنوعٕع ئنتتٗ الأكثٛتتبد انًُْتتٕهح ٔانًزعهرتتخ ثًٕٙتتٕع انُ تتو٘ يتتٍ انلهاٍتتخ 

رؾهٛتم فزجبه ٔانلهاٍخ   ٔانًُٓظ انزؾهٛهٙ نزؾهٛم يزغٛواد انلهاٍخ ئؽٖبئٛبً   ٔمني لا

 ٛجٛعخ انعلاقخ انربئًخ ثٍٛ يزغٛواد انلهاٍخ.ٔانزٕٕم ئنٗ انُزبئظ انزٙ رؾلك انجٛبَبد 

:عهٕب انذساعحشايُاا: أ  

 :ًْٚم أٍهٕة انلهاٍخ يب ٚهٙ    

 إَٔاع انثٛاَاخ انًطهٕتح ٔيصادس انؽصٕل ػهٛٓا: -1

ٍخ انُ وٚخ ) اعزًلد انجبؽضزبٌ فٙ عًع انجٛبَبد عهٗ انلهانزؾرٛق أْلاف انلهاٍخ     

انجٛبَتبد    ٔرى انؾٖٕل عهٗ  ٔانلهاٍخ انًٛلاَٛخ ) انجٛبَبد الأٔنٛخ ( انجٛبَبد انضبَٕٚخ(

http://www.ecip-egypt.org)/
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انرٛتتبو ثًواععتتخ انًواعتتع ٔانتتلٔهٚبد انعهًٛتتخ انعوثٛتتخ ٔالأعُجٛتتخ  يتتٍ فتتلال انضبَٕٚتتخ

انًزعهرخ ثًٕٕٙع انلهاٍخ   ٔكنني يب ٚزٕفو عهٗ ثع٘ انًٕاقع الإنكزؤَٛخ نهؾٖٕل 

عهٗ الأهقتبو ٔالإؽٖتب اد انتٕاهكح فتٙ ْتنِ انلهاٍتخ   ثٓتلف رؾلٚتل الإٛتبه انُ تو٘ 

كًب ًع انجٛبَتبد انًٛلاَٛتخ انلاىيتخ.نهلهاٍخ   ٔئعلاك قبئًخ الاٍزرٖب  انًَزقليخ فٙ ع

انجٛبَبد الأٔنٛخ يٍ فلال قبئًخ الاٍزرٖب  انزٙ رى ئعلاكْب ثُبً  عهٗ رى انؾٖٕل عهٗ 

انًزغٛتتواد انًتتواك قٛبٍتتٓب ٔانًورجطتتخ ثًٕٙتتٕع انلهاٍتتخ  ٔرتتى رغًٛتتع انجٛبَتتبد يتتٍ 

زوَتذ   يفوكاد عُٛخ انلهاٍخ ثبٍزقلاو قبئًخ اٍزرٖب  رتى يهإْتب يتٍ فتلال ّتجكخ الاَ

ٔرتتى ٔٙتتع ّتتوٛ ؽتتبكى نزُرتتٛؼ ٔافزٛتتبه انًفتتوكاد انًُبٍتتجخ نٓتتلف انلهاٍتتخ يتتٍ فتتلال 

انزأكل يٍ أٌ " انًَزرٖٙ يُّ ًٚزهتي ٍتٛبهح فتبفوح ".كًتب رتى ٔٙتع ّتوٍٛٛ نزؾَتٍٛ 

  أٔنًٓتب: اَتّ لا ٚتزى قجتٕل أ٘ online surveyَزتبئظ اٍتهٕة الاٍزرٖتب  الانكزؤَتٙ 

كل يٍ الإعبثخ عٍ عًٛع الاٍئهخ   أيب انْوٛ انضبَٙ : فاَّ اٍزًبهح ئنكزؤَٛبً ئلا ثعل انزأ

 لا ٚغٕى نهًَزرٖٙ يُّ يم  أكضو يٍ اٍزًبهح .

 يعرًغ ٔػُٛح انذساعح : -2

)يتبنكٙ  َتٕ  انَتٛبهاد انفتبفوحن انؾتبنٍٛٛ عًلا انٚزًضم يغزًع انلهاٍخ فٙ عًٛع     

ؾغتى نعًتلا  ٍتٕ  انَتٛبهاد   ٔرى افزٛبه ْنِ انفئخ يٍ فٙ يٖو(  انَٛبهاد انفبفوح

ٔانزتتٙ رتتٕفو فتتوٓ عًتتم نهْتتجبة ٔثبنزتتبنٙ انًبنٛتتخ انكجٛتتوح نٓتتنا انَتتٕ  الاٍتتزضًبهاد 

 انؾبعخ انٗ كهاٍبد رَٕٚرٛخ رلعى ْنا انَٕ  .

رعتنه انؾٖتٕل عهتٗ ئٛتبه ٔ   َٔ وًا نٚقبيخ يفوكاد يغزًع انلهاٍخ ٔاَزْتبهْب    

اؽٖتتب اد كقٛرتتخ عتتٍ ََتتجخ انَتتٛبهاد ؽٛتتش لا رٕعتتل فعهتتٙ نًفتتوكاد يغزًتتع انلهاٍتتخ 

  فاٌ الاعزًبك عهٗ أٍهٕة انعُٛتخ ٚظعتل ْتٕ الأٍتهٕة ب فٙ يٖوانفبفوح انزٙ رجبع ًٍُٕٚ 

الأََت نهلهاٍخ   ٍٕٔف ٚزى الاعزًبك عهٗ عُٛخ غٛو اؽزًبنٛخ يَٛوح يتٍ َتٕع انعُٛتخ 

فتتاٌ ؽغتتى  ٔثبنزتتبنٙانعًلٚتتخ   نٖتتعٕثخ الاعزًتتبك عهتتٗ انعُٛتتبد الاؽزًبنٛتتخ انعْتتٕائٛخ   

% ٔيرتلاه انقطتأ 66يفتوكح عُتل يَتزٕٖ صرتخ  264انعُٛخ انًُبٍجخ ٚغتت الا ٚرتم عتٍ 

 (.Decision Analyst STATS™ 2.0) %6انًًَٕػ ثّ 
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 Internet –mediatedٔقتل اعزًتلد انجبؽضزتبٌ عهتٗ الاٍزرٖتب  عجتو الاَزوَتذ     

Online- questionnaires Survey  انتتتن٘ رتتتى رٖتتتًًّٛ عهتتتٗ يؾتتتوك انجؾتتتش

Google Drive ٔ   تتوًا لاٌ الأٍتتئهخ انًٕعٓتتخ نهًَزرٖتتٙ يتتُٓى يغهرتتخ ٔقٖتتٛوح َ 

ؽغى انعُٛخ كجٛو ٔيْزذ عغوافٛبً  ٔيفتوكاد يغزًتع انلهاٍتخ قتبكهح عهتٗ انزعبيتم يتع 

الاَزوَذ ٔانجوٚل الإنكزؤَٙ   الأيو انن٘ ٚزٕافق يتع ّتؤٛ رطجٛتق الاٍزرٖتب  عجتو 

 .(Saunders, Lewis & Thornhill, 2011زوَذ انزٙ ٔٙعٓب )الاَ

فبٕتتخ ثًتتبنكٙ ْتتنح  يغًٕعتتبدفتتٙ ٔقتتل قبيتتذ انجبؽضزتتبٌ ثٕٙتتع قبئًتتخ الاٍزرٖتتب      

انُٕعٛتتخ يتتٍ انَتتٛبهاد يؾتتم انلهاٍتتخ ) انَتتٛبهاد انفتتبفوح (  ٔكتتنني فتتٙ يغًٕعتتبد 

عهتٗ يٕقتع انزٕإتم الاعزًتبعٙ ٍبكُٙ انًغًعبد انَكُٛخ مٔانوفبْٛتخ انعبنٛتخ  ٔمنتي 

انتتتن٘ ٚزَتتتى ثبرَتتتبع َطبقتتتّ ٔاَزْتتتبهِ يربهَتتتخ ثبنْتتتجكبد  Facebookانفتتتٌٛ ثتتتٕك 

  ٔرتتى  0200-60-06ئنتتٗ  0200-60-66يتتٍ انفزتتوح الاعزًبعٛتتخ الأفتتوٖ   ٔمنتتي 

  كًتب رتى 0200-60-26ئنٗ  0200-60-00ئعبكح َْو انربئًخ يوح آفوٖ يٍ انفزوح 

-6-6ل عهتٗ أكجتو قتله يتٍ الاٍتزغبثبد ٔمنتي يتٍ انفزتوح ئعبكح َْتو انربئًتخ  نهؾٖتٕ

 66اٍتتزغبثخ   ٔرتتى اٍتتزجعبك  282  ٔثهتت  ؽغتتى الاٍتتزغبثخ  0202-6-60ئنتتٗ  0202

د انزتٙ رتى   ٔثبنزتبنٙ ٖٚتجؼ عتلك انًفتوكانعلو عٕكرٓب فٙ انزؾهٛم الاؽٖبئٙ اٍزغبثخ 

 يفوكح  . 226 الإعزًبك عهٛٓب 

 : ) أداج ظًغ انثٛاَاخ الأٔنٛح( أداج انذساعح - 3

اعزًلد انجبؽضزبٌ فٙ رغًٛع ثٛبَتبد انلهاٍتخ انًٛلاَٛتخ يتٍ يٖتبكهْب الأٔنٛتخ عهتٗ    

فتٙ ٙتٕ  انًرتبٌٚٛ انتٕاهكح   قبئًخ اٍزرٖب  انكزؤَٛخ  رى اعلاكْب نغوٗ ْنِ انلهاٍخ

فٙ انلهاٍبد انَبثرخ ٔفتٙ ٙتٕ  يتب كْتفذ عُتّ انلهاٍتخ الاٍتزطلاعٛخ  ثؾٛتش رْتًم 

يغًٕعتتخ يتتٍ الاٍتتئهخ انًغهرتتخ نرٛتتبً يزغٛتتواد انلهاٍتتخ )رتتواس انعلايتتخ   ٔانضرتتخ فتتٙ 

  ٔرعزًتل ٔانًزغٛواد انلًٕٚعوافٛخ كًزغٛواد رٖتُٛفٛخانعلايخ   ٔانلفبع عٍ انعلايخ ( 

 انقًبٍٙ نرٛبً يزغٛواد انلهاٍخ .ٛبً نٛكود عهٗ ير
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 لٛاط يرغٛشاخ انذساعح : -4

نرتتل اٍتتزعبَذ انجبؽضزتتبٌ ثًرتتبٌٚٛ رتتى اٍتتزقلايٓب فتتٙ كهاٍتتبد ٍتتبثرخ ٔصٛرتتخ انٖتتهخ     

ثبنًٕٙتٕع ٔصجتذ ٕتلقٓب ٔصجبرٓتب ثلهعتخ عبنٛتخ لإعتلاك انًرتبٌٚٛ انًَتزقليخ فتٙ ْتتنح 

انلهاٍخ  كًب قبيذ انجبؽضزبٌ ثزطٕٚو ْتنِ انًرتبٌٚٛ نززُبٍتت يتع أْتلاف ْتنِ انلهاٍتخ 

ب قب ٔنزلائى يغبل انزطجٛق  ًٚ يذ انجبؽضزبٌ ثزوعًخ عجبهاد انًربٌٚٛ انًرزوؽخ يتٍ ٔأٚ

انهغتتخ الإَغهٛيٚتتخ ئنتتٗ انهغتتخ انعوثٛتتخ  كًتتب رتتى روعًزٓتتب يتتٍ انهغتتخ انعوثٛتتخ ئنتتٗ انهغتتخ 

 نهزأكل يٍ يطبثرخ انعجبهاد نهَُقخ الإٔهٛخ.  Back Translationالإَغهٛيٚخ 

يٕٙؼ ثبنغلٔل هقى  ٔرؾزٕٖ ْنِ انلهاٍخ عهٗ صلاصخ إَٔاع يٍ انًزغٛواد كًب ْٕ     

  ٔثبنَُتتجخ نهًزغٛتتواد انلًٕٚعوافٛتتخ فرتتل رتتى قٛبٍتتٓب يتتٍ فتتلال )انُتتٕع   ٔانَتتٍ  ( 6) 

  ٔيَزٕٖ انزعهٛى  ٔيَزٕ٘ انلفم انْٓو٘(.

 (1ظذٔل سلى )  

 انذساعاخ انغاتمح انرٙ ذى انشظٕع إنٛٓا نرصًٛى لا ًح الًعرمصاء 

أسلاو  انًرغٛشاخ

ػثاساخ 

لٛاط كم 

 يرغٛش 

 انذساعاخ انرٙ ذى الًػرًاد ػهٛٓا لإػذاد لا ًح الًعرمصاء

انًرغٛكككككككككككككش 

 انًغرمم: 

رتتتتتتتتتتتتتتتتتتواس 

 انعلايخ           

 & Dale, 2021; Pecot et al.,2019;Zeren & Kara, 2020; Salim) يٍ 62:6

Sustaningrum , 2019; Wiedmann et al.,2013; Merchant & Rose, 

2013; Dimitrova & Aydin, 2019). 

 انًرغٛكككككككككككككش

 انٕعٛظ: 

انضرتتتتتتخ فتتتتتتٙ 

 انعلايخ  

66:64يٍ   (Tampubolon, 2022;  Zeren & Kara, 2020;  Gurviez & Korchia, 

2002; Kim & Cha, 2002; Tampubolon, 2020; Delgado-Ballester 

et al.,2003; Santoso, 2020; DAM, 2020) 

انًرغٛكككككككككككككش 

 انراتغ:

انتتتلفبع عتتتٍ 

 انعلايخ

06:02يٍ   (Bousba & Arya, 2022;  Aljafari, 2019; Moliner et al., 2018; De 

Regt et al., 2021). 

ا ػهٗ    انذساعاخ انؼهًٛح انًشاس إنٛٓا . انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ إػرًادا
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 ٔانصذق انؼايهٙ لأداج انذساعح:  اخرثاس شثاخ الًذغاق انذاخهٙ -5 

 :    Reliabilityاخرثاس انصثاخ  -أ 

قبيتتذ انجبؽضزتتبٌ ثتتاعوا  افزجتتبه انضجتتبد عتتٍ ٛوٚتتق يعبيتتم انضجتتبد أنفتتب كؤَجتتبؿ       

Cronbach's alpha  ( 0  كًتتب ْتتٕ يٕٙتتؼ ثبنغتتلٔل هقتتى )  نًعوفتتخ يتتلٖ ئيكبَٛتتخ

الاعزًبك عهٗ قبئًخ الاٍزرٖب  فٙ انؾٖٕل عهٗ ثٛبَتبد رزَتى ثبنضجتبد   ٔقتل أظٓتود 

ٍ )َزبئظ افزجبه انضجبد أٌ قًٛخ يعبيم أنفب   (2.628( ئنتٗ )2.626كؤَجبؿ رزتوأػ ثتٛ

 Joshi) ٔانن٘ ٚعزجو مٔ يَزٕ٘ يًزبىًا يٍ انضجبد ٔ انضرخ ٔالاعزًبكٚخ   ؽٛش أّتبه )

et al.,  2010 ٕتفو ئنتٗ ـيعبيم انضجبد أنفب كؤَج أٌ قًٛخ ٍ   ٔٚعزجتو 6بؿ رزوأػ ثتٛ

لًا ؽًُٛتتب ٖٚتتم ئنتتٗ  ائى ٚتتلل عهتتٗ ٕتت  الأيتتو انتتن٘  ( 2.82)كبفٛتًتب ٔيرجتتٕ لاؽٛخ قتتٕ

 الاٍزرٖب  فٙ عًع انجٛبَبد انًٛلاَٛخ.

 (  2ظذٔل سلى )  

 يؼايم انصثاخ نًرغٛشاخ انذساعح )انًغرمهح ٔانٕعٛطح ٔانراتؼح( تاعرخذاو أنفا كشَٔثاؾ 

Cronbach's alpha 

 يؼايم انصثاخ ػذد انؼثاساخ يرغٛشاخ انذساعح و

 2.626 4 اعرمشاس انؼلايح 1

 2.666 6 نهؼلايحانفرشج انضيُٛح  2

 2.622 4 لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ انؼًٛم 3

 2.662 8 انصمح فٙ انؼلايح 4

 2.628 8 انذفاع ػٍ انؼلايح 5

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ.  انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

 : Validityاخرثاس انصذق   -ب 

َٚتتزقلو ْتتنا الافزجتتبه نجٛتتبٌ يتتلٖ ٕتتل  عجتتبهاد قبئًتتخ الاٍزرٖتتب  فتتٙ قٛتتبً يتتب     

ًًٕذ يٍ أعهّ   ٔثٓلف انزأكٛل عهٗ اٌ عجبهاد انربئًخ رعطٙ نهًَزرٖٙ يُّ  َفٌ 

انًعُٗ ٔانًفٕٓو انن٘ ٚرٖلِ انجبؽضزبٌ  ٔانزأكل يٍ قلهح انًرٛبً انفعهٛخ عهٗ قٛبً يب 

جبؽضزبٌ فٙ اعوا  افزجبه انٖل  عهٗ انزؾهٛم انعبيهٙ ٚفزوٗ قٛبٍخ ثلقخ  ٔاعزًلد ان
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  ٔانزؾهٛتم انعتبيهٙ أؽتبك٘  Confirmatory Factor Analysis (CFAانزٕكٛتل٘)

 انجعل   ٔمني كًب ٚهٗ : 

 
 (   2ركم سلى )   

 ًَٕرض انرؽهٛم انؼايهٙ انرٕكٛذ٘ انُٓا ٙ .

ا ػهٗ َرا ط   انرؽهٛم الإؼصا ٙ.انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

 Confirmatory Factorقبيتتذ انجبؽضزتتبٌ ثتتاعوا  انزؾهٛتتم انعتتبيهٙ انزٕكٛتتل٘     

Analysis (CFA)    ًنكتم يرٛتبً فتبٓ ثًزغٛتواد انلهاٍتخ لافزجتبه ٕتل  انًرٛتب

مط انًعبكنتخ انجُبئٛتخ   Structureؽٛش ٚعل انزؾهٛتم انعتبيهٙ انزٕكٛتل٘ أؽتل رطجٛرتبد ًَتٕ

Equation Modeling (SEM) ًٔٚزٛؼ انفوٕخ لافزجبه ٕؾخ ًَبمط يعُٛتخ نهرٛتب  

ؼ انفوٕتخ نهزأكتل يتٍ أٌ عجتبهاد  ٔانزٙ ٚزى ثُبئٓب فٙ ٕٙ  أٌٍ َ وٚخ ٍبثرخ   كًب ٚزتٛ

تتب قبيتتذ انجبؽضزتتبٌ ثتتبعوا  انزؾهٛتتم انعتتبيهٙ  ًٚ ٌ يتتب أعتتلد يتتٍ أعهتتخ   ٔأٚ انًرٛتتبً ررتتٛ

كهخ انزؾٛتي أٔ انزجتبٍٚ انًْتزوك   أؽبك٘ انجعل نهزأكتل يتٍ اٌ أكاح انرٛتبً لا رعتبَٙ يتٍ يْت

الأيو انن٘ ٚزورت عهٛخ ئيكبَٛخ ئعوا  انًيٚتل يتٍ أكٔاد انزؾهٛتم الإؽٖتبئٙ الاٍتزللانٙ 

 AMOS Version 23  (Hair etلإصجبد فؤٗ انلهاٍخ   ٔمني ثبٍتزقلاو ثوَتبيظ 

al., 2014: ٙعهٗ انُؾٕ انزبن ٔ  ) 
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 (  3ظذٔل سلى )  

ات ٔانرؽهٛم انؼايهٙ هٛم انؼايهٙ انرٕكٛذ٘ انُٓا ٙ ٔيغرٕٖ يؼُٕٚرٓذمذٚشاخ يؼهًاخ ًَٕرض انرؽ

 أؼاد٘ انثؼذ

 

 انؼٕايم ٔانًؤرشاخ

 

 

انًغكككككككاس 

انًؼٛكاس٘ 

 تككككككككككككذٌٔ

CLF 

 

انًغكككككككاس 

انًؼٛككاس٘ 

 ٔفككككككككككككككك

CLF 

 

CM

V 

 

 

 

 

لًٛح اخرثاس 

 "خ"

 

CR 

 

 

AVE 

 

HTM

T 

--> اٍزرواه انعلايخ

- 

x1 2.686 2.88 2.26 -- 2.666 2.486 2.620 

--> اٍزرواه انعلايخ

- 

x2 2.866 2.64 2.26 ***66.288  

--> اٍزرواه انعلايخ

- 

x3 2.666 2.82 2.66 ***62.682  

--> اٍزرواه انعلايخ

- 

x4 2.862 2.62 2.22 ***6.206  

--> انفزوح انييُٛخ نهعلايخ 

- 

x5 2.664 2.62 2.60 -- 2.680 2.668 2.662 

--> انفزوح انييُٛخ نهعلايخ 

- 

x6 2.606 2.62 2.26 ***62.644  

--> انفزوح انييُٛخ نهعلايخ 

- 

x7 2.642 2.86 2.66 ***68.422  

--> انفزوح انييُٛخ نهعلايخ 

- 

x8 2.882 2.62 2.26 ***60.022  

--> انفزوح انييُٛخ نهعلايخ 

- 

x9 2.626 2.88 2.26 ***62.020  

قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع 

 انعًٛم 

<--

- 

x10 2.606 2.62 2.22 -- 2.626 2.686 2.686 

قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع 

 انعًٛم 

<--

- 

x11 2.626 2.88 2.66 ***66.206  

قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع 

 انعًٛم 

<--

- 

x12 2.626 2.68 2.22 ***64.866  

قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع 

 انعًٛم 

<--

- 

x13 2.666 2.82 2.26 ***66.624  

--> انضرخ فٙ انعلايخ 

- 

x14 2.660 2.62 2.26 -- 2.628 2.866 2.626 

--> انضرخ فٙ انعلايخ 

- 

x15 2.666 2.62 2.26 ***66.462  

--> انضرخ فٙ انعلايخ 

- 

x16 2.666 2.60 2.20 ***64.684  
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 انؼٕايم ٔانًؤرشاخ

 

 

انًغكككككككاس 

انًؼٛكاس٘ 

 تككككككككككككذٌٔ

CLF 

 

انًغكككككككاس 

انًؼٛككاس٘ 

 ٔفككككككككككككككك

CLF 

 

CM

V 

 

 

 

 

لًٛح اخرثاس 

 "خ"

 

CR 

 

 

AVE 

 

HTM

T 

--> انضرخ فٙ انعلايخ 

- 

x17 2.686 2.66 2.20 ***64.622  

--> انضرخ فٙ انعلايخ 

- 

x18 2.662 2.66 2.22 ***64.266  

--> انضرخ فٙ انعلايخ 

- 

x19 2.620 2.68 2.22 ***66.468  

--> انلفبع عٍ انعلايخ

- 

x20 2.666 2.66 2.66 -- 2.666 2.666 2.660 

--> انلفبع عٍ انعلايخ

- 

x21 2.666 2.86 2.66 ***02.662  

--> انلفبع عٍ انعلايخ

- 

x22 2.662 2.62 2.28 ***66.666  

--> انلفبع عٍ انعلايخ

- 

x23 2.662 2.64 2.26 ***68.622  

--> انلفبع عٍ انعلايخ

- 

x24 2.666 2.68 2.66 02.860*** 

--> انلفبع عٍ انعلايخ

- 

x25 2.662 2.66 2.62 66.666*** 

Normed Chi-Square =0.422       RMR= 2.226     GFI=2.686    AGFI=     2.620  NFI=2.626          RFI=2.662     

IFI=2.640    TLI= 2.622  CFI= 2.640   RMSEA=2.286  KMO=2.686   Bartlett's Test of Sphericity= 

8266.602***    % of Variance= 22.268 % 

 (.  1....*** دانح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ ) 

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ.    انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

 ( يا ٚهٗ:3ٔٚرضػ يٍ انعذٔل سلى )    

أٌ عًٛتتع يعتتبيلاد الاَؾتتلاه انًعٛبهٚتتخ انًرتتلهح ثًُتتٕمط انرٛتتبً نعُٛتتخ انلهاٍتتخ  -6

تتجع انًزغٛتتواد انًْتتبْلح انلافهٛتتخ عهتتٗ  ظْ انًٛلاَٛتتخ  ٔانزتتٙ رعجتتو عتتٍ يعتتبيلاد ر

(  يًتتب ٚتتلل 2.62انعٕايتتم انكبيُتتخ نًرٛتتبً انلهاٍتتخ  أكجتتو يتتٍ أٔ رَتتبٖٔ انرًٛتتخ )

 .انلهاٍخعهٗ ٕل  الارَب  انلافهٙ نًرٛبً 

 Common Methodلا رعبَٙ أكاح انرٛبً يٍ يْكهخ انزؾٛي أٔ انزجبٍٚ انًْزوك  -0

Variance/ Common Method Bias(CMV/CMB) ٍٛؽٛش ئٌ انفو  ث  
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لا  CLF   ٔرهتي انًرتلهح ثأٍتهٕةCLFيعهًتبد انًَتبه انًعٛتبه٘ انًرتلهح ثتلٌٔ 

يتٍ أكٔاد  الأيتو انتن٘ ٚزورتت عهٛتخ ئيكبَٛتخ ئعتوا  انًيٚتل ( 2.02ٚزعلٖ قًٛزّ )

 .انزؾهٛم الإؽٖبئٙ الاٍزللانٙ لإصجبد فؤٗ انلهاٍخ يؾم انلهاٍخ

أٌ عًٛع يعبيلاد رؾًٛم انًزغٛواد انًْبْلح عهٗ انعٕايم انكبيُخ كانتخ ئؽٖتبئٛبً  -2

(   يًب ٚلل عهٗ أًْٛتخ انًزغٛتواد انًْتبْلح 2.226عُل يَزٕٖ يعُٕٚخ أقم يٍ )

  انضرتخ فتٙ انعلايتخ   ٔرواس انعلايخ ثعبك فٙ قٛبً انًزغٛواد انكبيُخ فًٛب ٚزعهق ثأ

 .انلفبع عٍ انعلايخٔ 

نعٕايتم انلهاٍتتخ  Composite Reliability((CR ثهغتذ قتٛى انضجتبد انًوكتت  -4

(   ْٕ أؽل يربٌٚٛ الارَب  انتلافهٙ 2.628 -2.666انكبيُخ ٔيإّواد قٛبٍٓب  )

ثٍٛ انًزغٛواد انًْبْلح انزٙ رورجٜ ثًزغٛو كبيٍ يعٍٛ   ْٔٙ قًٛخ أكجو يٍ انؾتل 

(   كًتتب أَتتّ أكجتتو يتتٍ قًٛتتخ يزٍٕتتٜ ََتتجخ 2.62الأكَتتٗ نًعبيتتم انضجتتبد انًوكتتت )

فَو   يًب ٚإك ظً  & Fornell)ل عهٗ انٖل  انزرتبهثٙ لأثعتبك أكاح انرٛتبًانزجبٍٚ ان

Larchker, 1981; Hair et al., 2014). 

فَتو  -6 ظً (   ٔعهتٗ 2.666نًرٛتبً انلهاٍتخ ) (AVE)ثهغذ يزٍٕتٜ ََتجخ انزجتبٍٚ ان

(   يًب ٚلل عهتٗ 2.866-2.486يَزٕ٘ عٕايم انلهاٍخ رزوأػ رهي انرًٛخ ثٍٛ )

 & Fornell)نًرٛتتبً انلهاٍتتخ  Convergent Validityانٖتتل  انزرتتبهثٙ 

Larchker, 1981; Hair et al., 2014). 

لأكاح انرٛتبً    فرتل قتلو كتم  Discriminant Validityنرٛبً انٖل  انزًٛٛتي٘  -8

أٍهٕثبًً ئؽٖبئٛبًً ٚعزًل عهٗ يٖفٕفخ الاهرجبٛ ثٍٛ  (Henseler et al.,2015)يٍ 

 Heterotrait-monotrait ratio of theانًزغٛتتتواد انكبيُتتتخ  َٚتتتًٗ 

correlations (HTMT)  عهتتٗ ألا ريٚتتل قًٛتتخ افزجتتبه  (HTMT)  عتتٍ َرطتتخ

  (Teo et al. 2008)( 2.62(  أٔ ثؾتل أقٖتٗ )Kline 2011( )2.66انرطتع )

ؽزتٗ َٚتًٍ رؾرتق انٖتل  انزًٛٛتي٘ ثًرٛتتبً انلهاٍتخ   ؽٛتش روأؽتذ قتٛى منتتي 

َرطخ انرطع انًُٕمعٛخ   يًتب (  ْٔٙ قٛى ررزوة يٍ 2.626-2.620انًإّو ثٍٛ )

  ٚلل عهٗ رٕافو انٖل  انزًٛٛي٘ ثًرٛبً انلهاٍخ.
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عًٛع يإّواد عٕكح رٕفٛق انًُٕمط انزٕكٛل٘ ررزتوة يتٍ َرتبٛ انرطتع انًُٕمعٛتخ  -6

  عتتٕكح AGFI  عتتٕكح انزٕفٛتتق انًٖتتؾؼ GFI( نكتتم يتتٍ: عتتٕكح انزٕفٛتتق 2.62)

  IFIانزٕفٛتق انًزياٚتل   عتٕكحRFI  عتٕكح انزٕفٛتق انَُتجNFIٙانزٕفٛق انًعٛتبه٘

  كًتب أٌ قًٛتخ يإّتو CFI  عٕكح انزٕفٛتق انًرتبهTLIٌعٕكح انزٕفٛق رٕكو نٌٕٚ

(   يًب ٚلل 6أقم يٍ انرًٛخ ) Normed Chi-Square  (0.422)انًعٛبه٘  0كب

 .عهٗ ئيكبَٛخ يطبثرخ انًُٕمط انفعهٙ نهًُٕمط انًرله

اقٙ  -6   انغتنه انزوثٛعتٙ نًزٍٕتٜ  RMRثهغذ قٛى انغنه انزوثٛعتٗ نًزٍٕتٜ يوثعتبد انجتٕ

( عهتتٗ انزورٛتتت   ْٔتتٙ قًٛتتخ أقتتم 2.226(   )2.286) RMSEAيوثتتع فطتتأ انزرتتلٚو 

 (  يًب ٚلل عهٗ عٕكح رٕفٛق انًُٕمط انكهٗ.2.26يٍ َرطخ انرطع نهجٕاقٙ )أقم يٍ 

(  يًب ٚلل عهٗ يلائًخ عُٛخ انجؾش لإعتوا  KMO( )2.686ثهغذ قًٛخ يرٛبً ) -6

 ٔأَٓب أعهٙ يٍ ؽلٔك انرًٛخ انًُبٍجخ.انزؾهٛم انعبيهٙ  

قتل ارٚتؼ يعُٕٚتخ يٖتفٕفخ  Bartlett's Test of Sphericity أَتّ ثبٍتزقلاو افزجتبه  -62

الاهرجبٛ ثٍٛ انًزغٛواد انًًضهخ نكم عبيم يٍ عٕايم انلهاٍتخ عُتل يَتزٕٖ يعُٕٚتخ أقتم 

 (  يًب ٚلل عهٗ الارَب  انلافهٙ ثٍٛ يزغٛواد اثعبك انلهاٍخ.2.226يٍ )

%(   22.268غتتذ ََتتجخ انزجتتبٍٚ انًفَتتو يتتٍ انزؾهٛتتم انعتتبيهٙ أؽتتبك٘ انجعتتل )ثه -66

  يًب   Herman's single factor test %( ٔفق يعٛبه62ْٔٙ ََجخ أقم يٍ )

ٚلل عهٗ علو ٔعٕك يْتكهخ انزؾٛتي أٔ انزجتبٍٚ انًْتزوك   ٔيتٍ صتى ئيكبَٛتخ افزجتبه 

 (.Le& Lei ,2019ًَٕمط انلهاٍخ )

 انُرا ط ٔاخرثاس انفشٔض:شايُاا: ذؽهٛم 

 انرؽهٛم الإؼصا ٙ انٕصفٙ : -ا

 انرؽهٛم الإؼصا ٙ انٕصفٙ نهخصا ص انذًٕٚظشافٛح نؼُٛح انذساعح: - أ

 يٍ فلال اٍزقلاو الاؽٖب  انٕٕفٙ ًٚكٍ ٕٔف انقٖبئٔ انلًٕٚعوافٛخ    

 ٔمني عهٗ انُؾٕ انزبنٙ : نعُٛخ انلهاٍخ 
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 ( 4ظذٔل سلى ) 

 ٔصف ػُٛح انذساعح 

 انُغثح % انؼذد انخصا ص انذًٕٚظشافٛح

 

 انُٕع 

 64.0 686 مكو

 46.6 646 اَضٙ

 

 

 انغٍ

 62.6 22 ٍُّ 06أقم يٍ 

 66.0 62 ٍُّ 26لأقم يٍ  06يٍ 

 24.4 628 ٍُّ 46لأقم يٍ  26يٍ 

 26.6 668 ٍُّ 46أكضو يٍ 

 

 

 يغرٕٖ انرؼهٛى 

 

 2.6 60 رعهٛى أقم يٍ انًزٍٕٜ

 66.6 66 يإْم يزٍٕٜ

 66.4 662 يإْم عبل )ثكبنٕهًٕٚ أٔ نَٛبٌَ(

 66.6 86 كهاٍبد عهٛب

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .  انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

يتتٍ انتتنكٕه  رًضٛتتم عُٛتتخ انلهاٍتتخ نغًٛتتع انفئتتبد (4ٔٚزٚتتؼ يتتٍ انغتتلٔل هقتتى )

 .يَزٕٖ انزعهٛى  ٔأفٛوًا ٔالإَبس   ٔيٍ انٍَ 

 الإؼصا ٙ انٕصفٙ نًرغٛشاخ انذساعح :انرؽهٛم  - ب

انضرتخ فتٙ  رتواس انعلايتخ  ٔ رزًضم يزغٛواد انلهاٍخ فٙ صلاصخ يزغٛواد هئَٛٛخ رزًضم فٙ :    

٘ يزغٛتتو رتتواس انعلايتتخ عهتتٗ يغًٕعتتخ يتتٍ الاثعتتبك  انعلايتتخ   ٔانتتلفبع عتتٍ انعلايتتخ   ٔٚؾزتتٕ

 ٔالأثعبك عًب ٚهٙ :انفوعٛخ   ٔقل أٍفود َزبئظ انزؾهٛم انٕٕفٙ نٓنح انًزغٛواد 

 (5ظذٔل سلى )

 نًرغٛشاخ انذساعح  انًماٚٛظ الإؼصا ٛح انٕصفٛح 

انًرــٕعــظ انؽـغـاتــٙ  انًرغٛشاخ و

 انًـشظــػ

الًَـؽــشاف 

 انًؼٛــاس٘

يؼــايــم الًخرــلاف 

 انًؼٛــاس٘

 66.86 2.62686 4.26 اعرمشاس انؼلايح 1

 00.02 2.64666 2.60 انفرشج انضيُٛح نهؼلايح 2

 04.66 2.66426 2.86 لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ انؼًٛم 3

 04.42 2.62884 2.66 انصمح فٙ انؼلايح 4

 06.64 2.68686 2.66 انذفاع ػٍ انؼلايح 5

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ    . انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

عُٛخ انلهاٍخ قل أظٓود ارغبْبً عبي ًب  بْبد يفوكادـــ( أٌ ارغ6ٚزٚؼ يٍ انغلٔل هقى )    

 خ أثعبك يزغٛواد انلهاٍـخ )انًَزرهخ ٔانٍٕٛطخ ٔانزبثعخ( .ــَؾٕ انًٕافرخ عهٗ ئٚغبثٛ
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نهؼلايككح انرعاسٚككح نهغككٛاسج انفككاخشج انرككٙ ًٚرهكٓككا  انرؽهٛككم الإؼصككا ٙ انٕصككفٙ - ض

   انؼًلاء: ٔٚغرخذيٓا 

انعلايتتخ (  أٌ عتتلك ََٔتتجخ انًَتتزغٛجٍٛ ٔفرتًتب نُتتٕع  8ٚزٚتتؼ يتتٍ انغتتلٔل هقتتى )     

 كًتب ٚهتٙ: عتب د علايتخ انزٙ ًٚزهكٓتب َٔٚتزقليٓب انعًتلا  انزغبهٚخ نهَٛبهح انفبفوح 

% 46.6يفوكح ثَُجخ  626فٙ انًورجخ الأٔنٗ ثٕاقع  Mercedes-Benzيوٍٛلً  

انًورجتخ  %   رهٛٓتب فت06ٙيفتوكح ثَُتجخ  66ثٕاقتع  BMWثٙ او كثهٛتٕ  رهٛٓب علايخ 

%  رهٛٓتب 62.6يفتوكح ثَُتجخ  42ثٕاقتع  Land Rover لاَتل هٔفتو  انضبنضتخ علايتخ

%   رهٛٓب علايخ 66.4يفوكح ثَُجخ  26فٙ انًورجخ انواثعخ ثٕاقع  Audiٔك٘ علايخ 

%   رهٛٓتب ثتبقٙ 2.0يفتوكح ثَُتجخ  62فٙ انًورجخ انقبيَتخ ثٕاقتع  Porscheثٕهُ  

        %. 6.2يفوكح ثَُجخ  4ثٕاقع انعلايبد انزغبهٚخ الأفوٖ 

 (  6ظذٔل سلى )  

 انرٙ ًٚرهكٓا ٔٚغرخذيٓا انؼًلاء انًماٚٛظ الإؼصا ٛح انٕصفٛح نهؼلايح انرعاسٚح نهغٛاسج انفاخشج

 انُغثح % انؼذد انؼلايح انرعاسٚح نهغٛاسج انفاخشج و

 Land Rover 42 62.6لًَذ سٔفش  6

 Mercedes-Benz 626 46.6 يشعٛذط  0

 BMW 66 06تٙ او دتهٕٛ  2

 Audi 26 66.4 أٔد٘ 4

 Porsche 62 2.0 تٕسػ  6

 6.2 4 الأخشٖ  انؼلاياخ انرعاسٚح 8

 ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا 

  ذؽهٛم ػلالح الًسذثاط تٍٛ يرغٛشاخ انذساعح: -2

نزؾلٚل ٛجٛعخ انعلاقخ ثٍٛ يزغٛواد انلهاٍتخ قبيتذ انجبؽضزتبٌ ثؾَتبة يعتبيلاد     

الاهرجتتبٛ ثتتٍٛ عًٛتتع يزغٛتتواد انلهاٍتتخ ٔرتتى قٛتتبً علاقتتخ الاهرجتتبٛ ثتتٍٛ يزغٛتتواد 

 انلهاٍخ ثبٍزقلاو يٖفٕفخ يعبيلاد اهرجبٛ ثٛوٌٍٕ   ٔمني عهٗ انُؾٕ انزبنٙ:
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 (7ظذٔل سلى )

انصمح فٙ  ٔتٍٛذشاز انؼلايح يصفٕفح يؼايلاخ اسذثاط تٛشعٌٕ نمٛاط ػلالح الًسذثاط تٍٛ أتؼاد 

 انذفاع ػٍ انؼلايحٔتٍٛ انؼلايح 

 

 انًرغٛشاخ 

انفرشج انضيُٛح  اعرمشاس انؼلايح

 نهؼلايح

لذسج انؼلايح فٙ 

 انركٛف يغ انؼًٛم

 انذفاع ػٍ انؼلايح انصمح فٙ انؼلايح

  اعرمشاس انؼلايح

6 

    

انفرككككككشج انضيُٛككككككح 

 نهؼلايح

 

***2.846 

 

6 

   

لككذسج انؼلايككح فككٙ 

 انركٛف يغ انؼًٛم

 

***2.886 

 

***2.660 

 

6 

  

  انصمح فٙ انؼلايح

*** 2.824 

 

*** 2.666 

 

***  2.642 

 

6 

 

انككككككككككذفاع ػككككككككككٍ 

 انؼلايح

 

***2.606 

 

***2.666 

 

***2.604 

 

** *2.664 

 

6 

 (.   1....*** دانح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ ) 

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .    انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

 ( يا ٚهٗ : 7ٚرضػ يٍ انعذٔل سلى )

ٕٚعل علاقخ اهرجبٛ يعُٕٚتخ ئٚغبثٛتخ ثتٍٛ انًزغٛتواد انقبهعٛتخ )انًَتزرهخ( انًزعهرتخ  -6

اٍزرواه انعلايتخ   ٔانفزتوح انييُٛتخ نهعلايتخ  ٔ قتلهح نكم يٍ: رواس انعلايخ ثأثعبك 

ثبنلفبع عٍ   ٔثٍٛ انًزغٛو انلافهٙ ) انزبثع ( انًزعهق انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم

 ( .2.226  ٔمني عُل يَزٕٖ يعُٕٚخ أقم يٍ )انعلايخ 

ٕٚعل علاقخ اهرجبٛ يعُٕٚتخ ئٚغتبثٙ ثتٍٛ انًزغٛتواد انقبهعٛتخ )انًَتزرهخ( انًزعهرتخ  -0

رواس انعلايخ نكم يٍ: اٍزرواه انعلايتخ   ٔانفزتوح انييُٛتخ نهعلايتخ  ٔ قتلهح ثعبك ثأ

  بنضرتخ فتٙ انعلايتخ   ٔثٍٛ انًزغٛو انٍٕٜٛ انًزعهتق ث انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم

 ( .2.226ٔمني عُل يَزٕٖ يعُٕٚخ أقم يٍ )

  بنضرخ فٙ انعلايخ ٕٚعل علاقخ اهرجبٛ يعُٕٚخ ئٚغبثٛخ ثٍٛ انًزغٛو انٍٕٜٛ انًزعهق ث -2

  ٔمنتي عُتل يَتزٕٖ ثبنتلفبع عتٍ انعلايتخ ٔثٍٛ انًزغٛو انلافهٙ ) انزبثع ( انًزعهق 

 ( .2.226يعُٕٚخ أقم يٍ )
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َزٛغخ نضجٕد ٔعٕك علاقبد فاَّ ًٚكٍ رطجٛق ًَتٕمط انًعتبكلاد انٓٛكهٛتخ انًزيايُتخ     

(SEM ٍعهتتٗ كتتم يتت ) (   نزؾلٚتتل انزتتأصٛو انًعُتتٕ٘ نهًزغٛتتواد انقبهعٛتتخ ) انًَتتزرهخ

 ) انزبثع (. انًزغٛو انٍٕٜٛ  ٔانًزغٛو انلافهٙ    

 اخرـثــاس انفـــشٔض انثــؽصـــٛـــح : -3

 Path analysisلافزجبه ٕؾخ انفؤٗ   رًذ الاٍزعبَخ ثأٍتهٕة رؾهٛتم انًَتبه     

 Structure Equation  يتتٍ فتتلال اٍتتزقلاو أٍتتهٕة ًَنعتتخ انًعتتبكلاد انٓٛكهٛتتخ 

Modeling(SEM)  ٔمني نهزؾرق يٍ علاقبد انزتأصٛو ثتٍٛ ثتٍٛ انًزغٛتواد انًَتزرهخ 

(  ؽٛتتش رتتى أٔلًا انزأكتتل يتتٍ عتتٕكح رٕفٛتتق Hair et al., 2014ٔانٍٕتتٛطخ ٔانزبثعتتخ )

ظ أٌ عتتٕكح انزٕفٛتتق انكهٛتتخ يورفعتتخ   انًُتتٕمط انٓٛكهتتٙ انًرزتتوػ   ؽٛتتش أظٓتتود انُزتتبئ

 Normedانًعٛتبه٘  0ٔانًإّتواد ثبنؾتلٔك انًرجٕنتخ   ؽٛتش ثهغتذ قًٛتخ افزجتبه كتب 

Chi-Square (4.666  ٍْٔتتٙ ٙتتًٍ انًتتلٖ انًَتتًٕػ ثتتّ انتتن٘ ٚغتتت أٌ ٚرتتم عتت   )

(   ٔعٕكح انزٕفٛق 2.642) GFIمط نًُٕارٕفٛق كح عٕثهغذ قٛى يإّواد ٔ)فًَخ(   

RFI (2.666  )( ٔانَُتجٙ 2.662) NFI(   ٔانًعٛتبه٘ 2.644) AGFI انًٖؾؼ

 (نًٔٚ  -يؤّه ربكهCFI(2.662  ) (   ٔانًرتتتتتبهٌ 2.662)IFIٔانًزياٚتتتتتل 

TLI2.680 ٔعًٛعٓتتتب ررزتتتوة يتتتٍ انٕاؽتتتل انٖتتتؾٛؼ   ئم ئٌ قًٛتتتخ ْتتتنِ انًإّتتتواد )

ثرتخ رزوأػ ثٍٛ انٖفو ٔانٕاؽل   ٔكهًب كبَذ قًٛزٓب أقتوة نهٕاؽتل فٓتٕ ْٚتٛو ئنتٗ يطب

( ْٔتتٙ 2.222) RMRكًتب أٌ قًٛتخ يإّتو يزٍٕتٜ يوثعتبد انقطتأ  عٛتلح نهًُتٕمط  

رْتٛو ئنتٗ يطبثرتخ 2.62ًٍٙ انًلٖ انًَتًٕػ ثتّ   ئم ئٌ قتٛى ْتنا انًإّتو الأقتم يتٍ 

 RMSEAعٛلح نهًُٕمط   فٙ ؽتٍٛ قًٛتخ يإّتو عتنه يزٍٕتٜ يوثتع انقطتأ انزروٚجتٙ 

م ئٌ قتٛى ْتنا انًإّتو الأقتم يتٍ  ( ْٔٙ ررزتوة يتٍ َرطتخ انرطتع انًُٕمعٛتخ  ئ2.262)

ئنتتٗ  )2.62رْتتٛو ئنتتٗ يطبثرتتخ عٛتتلح نهًُتتٕمط ثًُٛتتب رْتتٛو انرتتٛى الأكجتتو يتتٍ ) )2.62)

 يطبثرخ ٍٛئخ ٔٔعٕك أفطب  فٙ الاقزواة يٍ يغزًع انعُٛخ. 

(   ْٔتٗ 2.242نرٛتبً كقتخ انزرتلٚواد ) U Theil’s inequalityثهغذ قًٛخ كًب     

   انٓٛكهتٙ  لل عهٗ كقخ انزرلٚواد ٔعٕكح رٕفٛق انًُتٕمط قًٛخ ررزوة يٍ انٖفو يًب ٚ

نرٛى الأفطب  ثًُٕمط الإَؾلاه انًزعلك   أرٚؼ  Jarque-Bera Testٔثاعوا  افزجبه 
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ئعزلانٛخ علو (   يًب ٚلل عهٗ 2.226( ٔثًَزٕٖ يعُٕٚخ )66.6أٌ انرًٛخ انًؾَٕثخ )

 Pearsonرٕىٚتتتع أفطتتتب  انًُتتتٕمط   الا اَتتتّ ثبٍتتتزروا  يعبيتتتم انزتتتٕا  ثٛوٍتتتٌٕ 

skewness coefficient ( ٍٛيًتب ٚتلل عهتٙ عتلو 6  6-ارٚؼ اٌ قًٛزّ رزتوأػ ثت )

ٔٚزٚتتؼ يتتٍ  (Bluman, 2012)اَؾتتواف أفطتتب  انًُتتٕمط انٓٛكهتتٙ عتتٍ الاعزلانٛتتخ 

-F اٌ قًٛتتخ  Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Testئفزجتتبه 

statistic (2.886680) ( ا٘  أَتتّ لا ٕٚعتتل ئهرجتتبٛ 2.6602ٔثًَتتزٕٖ يعُٕٚتتخ   )

رَهَهٗ فٗ ٍهَهخ انجٕاقٙ نهًزغٛو انزبثع   ْٔٗ غٛو كانخ عُل يَزٕٖ يعُٕٚخ أكجو يٍ 

نرتتٛى الأفطتتب   Heteroskedasticity Test: ARCH(  ٔ ثتتاعوا  افزجتتبه 2.26)

-F  أرٚتتتؼ أٌ يَتتتزٕٖ انًعُٕٚتتتخ لإفزجتتتبهاد كتتتم يتتتٍ : لكالإَؾتتتبكاه انًزعتتتثًُتتتٕمط 

statistic   Obs*R-squared   Scaled explained SS ( ٍيًب 2.26أكجو ي  )

    Ramsey RESETثاعوا  افزجبه الإَؾلاه  ٔٚلل عهٗ صجبد رجبٍٚ أفطب  ًَٕمط 

  t-statistic    F-statisticأرٚتتتؼ أٌ يَتتتزٕٖ انًعُٕٚتتتخ لإفزجتتتبهاد كتتتم يتتتٍ : 

Likelihood ratio ( ٍيًتتب ٚتتلل عهتتٗ كفبٚتتخ ٔيلائًتتخ انًزغٛتتواد 2.26أكجتتو يتت   )

 انًَزرهخ ثبنًُٕمط   ٔكقخ رٕٕٛف انًُٕمط  ٔفق انًُٕمط انٓٛكهٙ.

تتب      ًٚ ثتتٍٛ انًزغٛتتواد   Multicollinearityنزؾلٚتتل يتتلٖ ٔعتتٕك اىكٔاط فطتتٗ ٔأٚ

 Variance Inflationْٔتٙ افزٖتبه  (VIF)انًَزرهخ ٔثعٚٓب انتجع٘ رتى ؽَتبة 

Factor  نكتتم يزغٛتتو يَتتزرم عهتتٗ ؽتتلِ يتتع ثتتبقٗ انًزغٛتتواد انًَتتزرهخ كًب ْتتٕ يٕٙتتؼ

 ثبنغلٔل انزبنٙ :  

 (8ظذٔل سلى ) 

 ( نهًرغٛشاخ انًغرمهحVIFيؼايم ذضخى انرثاٍٚ )

  VIF يؼايم ذضخى انرثاٍٚ انًرغٛشاخ و

 0.200668 اعرمشاس انؼلايح 1

 0.664268 انفرشج انضيُٛح نهؼلايح 2

 2.062646 لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ انؼًٛم 3

 0.662206 انصمح فٙ انؼلايح 4

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .  انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا
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ٔقل ارٚؼ أٌ انًزغٛواد انًَزرهخ انًرجٕنخ ًٍٙ ًَٕمط الاَؾلاه انقطتٙ انًزعتلك 

انزلهٚغٙ لا رعبَٙ يٍ يْكهخ الاىكٔاط انقطٙ فٙ أٚب يٍ ْنِ انًزغٛواد ؽٛتش أٌ قتٛى 

VIF ( ٍيًب ٚلل عهٗ علو ٔعٕك يْكهخ اىكٔاط فطٙ فطٛو ثبنًُٕمط.62أقم ي ) 

ككش      ٔتُككاءا ػهككٗ ْككزِ انمككٛى ًٚكُُككا انمككٕل : إٌ انًُككٕرض انكهككٙ نسطككاس انًمرككشغ ٚ فغ 

ٔتذسظككح يشذفؼككح ت انؼلالككاخ تككٍٛ انًرغٛككشاخ يؽككم انذساعككح ت ٔتانرككانٙ فٓككٕ ٚرصككف 

تانكفكاءج .ًٔٚكككٍ الًػرًكاد ػهٛككّ .ٔتانرككانٙ ًٚككٍ انثككذء فككٙ ذؽهٛكم يغككاساخ انًُككٕرض 

 لاذٓا ت ٔرنك ػهٗ انُؽٕ انرانٙ :ى يؼايتغشض انر كذ يٍ يؼُٕٚرٓا ت ٔذمٛٛ

 

 
 

E   . خط  انًُٕرض : 

 (3ركم سلى ) 

انذفاع ػٍ ٔػهٗ انصمح فٙ انؼلايح ػهٗ ذشاز انؼلايح انًمرشغ نمٛاط ذ شٛش أتؼاد  انًُٕرض انٓٛكهٙ

 انؼلايح

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .  انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

 :(1ف)َرا ط اخرثاس انفشض الأٔل  -أ 

( الأرٙ انُزبئظ انزٙ رى انزٕٕم ئنٛٓب يٍ افزجبه انفتوٗ الأٔل  6ٕٚٙؼ علٔل )    

ٕٚظكذ ذك شٛش يؼُكٕ٘ إٚعكاتٙ لأتؼكاد ذكشاز انؼلايكح )اعكرمشاس انؼلايكح تٔ  َٖٔتّ : "

انفرشج انضيُٛح نهؼلايح ت ٔ لذسج انؼلايح فٙ انركٛكف يكغ انؼًٛكم ( ػهكٗ انكذفاع ػكٍ 

 ." انؼلايح

  



 
 ...بالتطبيق على عملاء سوق  )  دور الثقة في العلامة  كمتغير وسيط في العلاقة بين تراث العلامة و الدف اع عن العلامة

    د. رغدة محسن السيد&  د. ريهام محسن السيد 

 0202ئثوٚم  -انعلك انضبَٙ                             انًغهل انواثع عْو                                                 

   886 
 

  

 ( 9ظذٔل سلى ) 

ذمذٚشاخ يؼايلاخ انًُٕرض انٓٛكهٙ انُٓا ٙ ٔيغرٕٖ يؼُٕٚرٓا تطشٚمح الإيكاٌ الأػظى نمٛاط ذ شٛش 

 انذفاع ػٍ انؼلايحػهٗ ذشاز انؼلايح أتؼاد 

 

 تٛاٌ انًغــــــاس

 انًغاس

 

 انًغاس

 انًؼٛاس٘

انخط  

 انًؼٛاس٘

 لًّٛ

 " خ "

 يغرٕٖ انًؼُٕٚح

 اعرمشاس انؼلايح 

 انفرشج انضيُٛح نهؼلايح

 لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ انؼًٛم 

انذفاع ػٍ انؼلايح  

 انذفاع ػٍ انؼلايح

 انذفاع ػٍ انؼلايح 

..167 

..149 

..197 

..144 

..133 

..2.1 

...24 

...29 

...27 

7..55 

5.153 

7.324 

....1*** 

....1*** 

....1*** 

 (.1....يؼُٕٚح ألم يٍ ) *** د انح ػُذ يغرٕٖ    

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .      انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

رتواس رأصٛو يعٛبه٘ ئٚغبثٙ يجبّتو كال ئؽٖتبئٛبً  نجعتل ( ٔعٕك 6ٚزٚؼ يٍ انغلٔل هقى )    

انزكٛتف يتع قلهح انعلايتخ فتٙ    ٔانفزوح انييُٛخ نهعلايخ  ٔاٍزرواه انعلايخ نكم يٍ: )انعلايخ 

( ٔثًعبيتم 2.26  ٔمني عُتل يَتزٕٖ يعُٕٚتخ اقتم يتٍ ) انلفبع عٍ انعلايخ( عهٗ ثعل انعًٛم

Rرؾلٚل 
2

 ( .1ت الأيش انز٘ لاد إنٗ لثٕل انفشض الأٔل )ف%( 66.8قلهِ ) 

 :(2فانفشض انصاَٙ )َرا ط اخرثاس  -ب 

انضتبَٙ ( الأرٙ انُزبئظ انزٙ رى انزٕٕم ئنٛٓب يٍ افزجتبه انفتوٗ  62ٕٚٙؼ علٔل )     

ٕٚظككذ ذكك شٛش يؼُككٕ٘ إٚعككاتٙ لأتؼككاد ذككشاز انؼلايككح )اعككرمشاس  "َٖٔتتّ :       (0)ف

انؼلايح تٔ انفرشج انضيُٛح نهؼلايح ت ٔ لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ انؼًٛم (ػهكٗ انصمكح 

 ".فٙ انؼلايح  

 ( .1ظذٔل سلى ) 

ذمذٚشاخ يؼايلاخ انًُٕرض انٓٛكهٙ انُٓا ٙ ٔيغرٕٖ يؼُٕٚرٓا تطشٚمح الإيكاٌ الأػظى نمٛاط ذ شٛش 

 انصمح فٙ انؼلايح  ػهٗ ذشاز انؼلايح أتؼاد 

 

 تٛاٌ انًغــــــاس

 انًغاس

 

 انًغاس

 انًؼٛاس٘

انخط  

 انًؼٛاس٘

 لًّٛ

 " خ "

 يغرٕٖ انًؼُٕٚح

 

 اعرمشاس انؼلايح 

 انفرشج انضيُٛح نهؼلايح 

 لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ انؼًٛم 

انصمح فٙ انؼلايح   

 انصمح فٙ انؼلايح  

 انصمح فٙ انؼلايح  

..232 

..398 

..459 

..171 

..3.6 

..4.2 

 

...46 

...54 

...49 

5...4 

7.372 

9.447 

....1***

....1*** 

....1*** 

 (.1....*** د انح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ )    

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .       انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا
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ك62ٚزٚتتؼ يتتٍ انغتتلٔل هقتتى )       رتتأصٛو يعٛتتبه٘ ئٚغتتبثٙ يجبّتتو كال ئؽٖتتبئٛبً نجعتتل  ( ٔعتتٕ

)اٍتتزرواه انعلايتتخ   ٔانفزتتوح انييُٛتتخ نهعلايتتخ  ٔ قتتلهح انعلايتتخ فتتٙ نكتتم يتتٍ : رتتواس انعلايتتخ 

( 2.26  ٔمني عُتل يَتزٕٖ يعُٕٚتخ اقتم يتٍ )انضرخ فٙ انعلايخ  عهٗ ثعل انزكٛف يع انعًٛم( 

Rٔثًعبيم رؾلٚل 
2

 ( . 2ت ٔيٍ شى لثٕل انفشض انصاَٙ ) ف%( 82.8قلهِ ) 

 :(2فانفشض انصانس )َرا ط اخرثاس  -ض 

انفوٗ انضبنتش ( الارٙ انُزبئظ انزٙ رى انزٕٕم ئنٛٓب يٍ افزجبه 66)ٕٚٙؼ علٔل     

ػهكٗ انكذفاع ػكٍ  ٕٚظذ ذ شٛش يؼُٕ٘ إٚعاتٙ نهصمح فٙ انؼلايكح َّٖٔ :      "( 2)ف

 ".انؼلايح 

 ( 11ظذٔل سلى ) 

ذمذٚشاخ يؼايلاخ انًُٕرض انٓٛكهٙ انُٓا ٙ ٔيغرٕٖ يؼُٕٚرٓا تطشٚمح الإيكاٌ الأػظى 

 انذفاع ػٍ انؼلايحػهٗ انصمح فٙ انؼلايح نمٛاط ذ شٛش 

 

 تٛاٌ انًغــــــاس

 انًغاس

 

 انًغاس

 انًؼٛاس٘

انخط  

 انًؼٛاس٘

 لًّٛ

 " خ "

يغرٕٖ 

 انًؼُٕٚح

 

 

 انصمح فٙ انؼلايح

  

 انذفاع ػٍ انؼلايح

 

..47. 

 

..547 

 

...31 

 

15.268 

 

....1*** 

 (.1....*** د انح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ )     

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .       انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

( ٔعٕك رأصٛو يعٛتبه٘ ئٚغتبثٙ يجبّتو كال ئؽٖتبئٛبً نجعتل 66ٚزٚؼ يٍ انغلٔل هقى )  

عُتتل يَتتزٕٖ يعُٕٚتتخ اقتتم يتتٍ   ٔمنتتي انضرتخ فتتٙ انعلايتتخ عهتتٗ ثعتتل انتتلفبع عتتٍ انعلايتخ 

Rٔثًعبيم رؾلٚل ( 2.26)
2

 ( . 3ٔيٍ شى لثٕل انفشض انصانس ) ف%(  66.8قلهِ ) 

 :(4فانفشض انشاتغ )َرا ط اخرثاس  -د 

ٚخرهكف انرك شٛش انًؼُكٕ٘ لأتؼكاد  انن٘ ٚتُٔ عهتٗ : " (4)ف انواثعلافزجبه انفوٗ     

ذشاز انؼلايح )اعرمشاس انؼلايح تٔ انفرشج انضيُٛح نهؼلايح ت ٔ لذسج انؼلايح فٙ انركٛف 

رتتى اٍتتزقلاو  "يككغ انؼًٛككم ( ػهككٗ انككذفاع ػككٍ انؼلايككح ػُككذ ذٕعككٛظ انصمككح فككٙ انؼلايككح 

 انطوٚرزٍٛ الأؽلس ٔالأكضو اٍزقلايًب   ٔمني عهٗ انُؾٕ انزبنٙ :
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  طشٚمكح انؼُٛكاخ انًًكُكحMonte Carlo Bootstrap sampling  لًخرثكاس

يؼُٕٚح انر شٛش غٛش انًثارش نهًرغٛشاخ انًغرمهح ػهٙ انًرغٛش انراتغ ػثش انًرغٛكش 

 (  :انصمح فٙ انؼلايحانٕعٛظ )

 (12ظذٔل سلى )

انذفاع ػٍ ػهٗ ذشاز انؼلايح انر شٛش انًؼٛاس٘ انكهٗ ت ٔانًثارش ت ٔغٛش انًثارش نمٛاط ذ شٛش أتؼاد 

 انؼلايح

َٕع 

 انر شٛش

انفرشج انضيُٛح  اعرمشاس انؼلايح انؼٕايم

 نهؼلايح

لذسج انؼلايح فٙ انركٛف 

 يغ انؼًٛم

 انصمح فٙ انؼلايح

 --- 2.420** 2.228* 2.666** انصمح فٙ انؼلايح كهٗ

انذفاع ػٍ 

 انؼلايح

**2.026 *2.226 **2.406 **2.646 

 --- 2.420** 2.228* 2.666** فٙ انؼلايح انصمح يثارش

انذفاع ػٍ 

 انؼلايح

**2.644  *2.622  *2.026  **2.646 

غٛش 

 يثارش

 

انذفاع ػٍ 

 انؼلايح

 

**2.264  

 

**2.686  

 

**2.002  

 

--- 

                                                         ( .        5...* دانح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ )

 ( .1...**  دانح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ )               

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .  انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

ٔعٕك رأصٛو يعٛبه٘ ئٚغبثٙ غٛو يجبّو كال ئؽٖبئٛبً ( 12ٚرضػ يٍ انعذٔل سلى )    

رتواس انعلايتخ غٛواد انًَزرهخ انًزعهرخ ثأثعبك ( نهًز2.26عُل يَزٕ٘ يعُٕٚخ أقم يٍ )

ٔ انفزوح انييُٛتخ نهعلايتخ   ٔ قتلهح انعلايتخ فتٙ انزكٛتف    )اٍزرواه انعلايخ  نكم يٍ : 

انضرخ فتٙ ( يٍ فلال انًزغٛو انٍٕٜٛ انًزًضم فٙ: انلفبع عٍ انعلايخعهٗ )يع انعًٛم ( 

( عهٗ انزورٛت   ٔمني ثبٍتزقلاو ٛوٚرتخ 2.002(  )2.686(   )2.264ثرٛى )انعلايخ 

( عُٛخ فوعٛخ. 022نعلك ) Monte Carlo Bootstrap samplingانعُٛبد انًًكُخ 

انكذفاع يًا ٚذل ػهٗ أٌ انر شٛش غٛش انًثارش نهًرغٛشاخ انًغرمهح ػهٙ انًرغٛش انراتغ )

  ( يؼُٕ٘ .انصمح فٙ انؼلايح( فٙ ٔظٕد انًرغٛش انٕعٛظ )ػٍ انؼلايح

  طشٚمكح Process  نمٛكاط دٔس انًرغٛكش انٕعكٛظ )انصمكح فكٙ انؼلايكح( ػهكٗ رككم

 انًرغٛش انراتغ : انؼلالح تٍٛ انًرغٛشاخ انًغرمهحت ٔتٍٛ
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 PROCESSرؾتتذ يَتتًٗ   Andrew F. Hayes  يُٓغٛتتخرتتى اٍتتزقلاو     

Procedure for SPSS Version 3.5  نرٛتبً انزتأصٛو انًعُتٕ٘ غٛتو انًجبّتو نهضرتخ

فتٙ انعلايتخ عهتتٗ ّتكم انعلاقتخ ثتتٍٛ أثعتبك رتواس انعلايتتخ )اٍتزرواه انعلايتخ   ٔ انفزتتوح 

  انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايخ فٙ انزكٛف يع انعًٛم(   ٔثٍٛ انتلفبع عتٍ انعلايتخ  

انًزغٛتواد انًَتزرهخ نكتم يتٍ : رتأصٛو ٔمني يٍ فلال قٛبً ّكم انعلاقتخ ثتٍٛ كتم يتٍ: 

( اٍزرواه انعلايخ   ٔ انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايتخ فتٙ انزكٛتف يتع انعًٛتم)

ٔكنني رأصٛو انًزغٛواد انًَتزرهخ  نكتم يتٍ :  (  انلفبع عٍ انعلايخانزبثع )عهٗ انًزغٛو 

انزكٛتف يتع انعًٛتم( )اٍزرواه انعلايخ   ٔ انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايتخ فتٙ 

عهٗ انًزغٛو انٍٕتٜٛ   ٔأفٛتواً رتأصٛو انًزغٛتواد انًَتزرهخ ٔانًزغٛتو انٍٕتٜٛ يعًتب عهتٗ 

  اعزًبكًا عهٗ ررلٚواد يعهًبد ًَٕمط رؾهٛم الاَؾلاه ثبٍزقلاو ٛوٚرتخ انًزغٛو انزبثع 

 (Hayes & Rockwood, 2020; Hayes, 2018 )(OLSانًوثعبد انٖتغو٘ )

 نزبنٙ :  ٔمني عهٗ انُؾٕ ا

 (13ظذٔل سلى )

ًَٕرض ذؽهٛم الًَؽذاس انخطٙ نمٛاط دٔس انًرغٛش انٕعٛظ )انصمح فٙ انؼلايح( ػهٗ ركم انؼلالح تٍٛ 

 ذشاز انؼلايح ت ٔتٍٛ انذفاع ػٍ انؼلايح

 أٔلًا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ػهٗ انًرغٛش انٕعٛظ 

 انًرغٛشاخ  انًغرمهح
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 2.2624 -2.8608 2.6240 6.62 2.0666- انعضء انصاتد

2.226 06.68 6.2646 ذشاز انؼلايح

*** 

2.6660 6.6626 

R
2
=82.2%                                          F-test= 484.6                                      

sig=2.226***                         MSE= 2.6466     

 شاَٛاا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ٔانًرغٛش انٕعٛظ يؼاا ػهٗ انًرغٛش انراتغ

2.226 6.60 2.6606 انعضء انصاتد

*** 

2.2466 2.8602 

2.226 66.26 2.6268 ذشاز انؼلايح : انر شٛش انًثارش

*** 

2.4866 2.8264 
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2.226 64.06 2.2806 انصمح فٙ انؼلايح

*** 

2.2606 2.4606 

R
2
=68.28%                                            F-test= 686.0                                    

sig=2.226***                        MSE=2.6266                     

 انراتغشانصاا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ػهٗ انًرغٛش 

 2.8060 2.6666 2.2222 2.86 2.4286 انعضء انصاتد

2.226 20.02 2.6066 ذشاز انؼلايح : انر شٛش انكهٙ

*** 

2.6606 2.6666 

R
2
=66.0%                                             F-test= 6226.6                                   

sig=2.226***                        MSE=2.6624 

 ساتؼاا : انر شٛش غٛش انًثارش انًؼٛاس٘ انكايم

  Effect انر شٛش غٛش انًثارش

    

  BootSE 

   

Boot t-

test 

BootL

LCI 

BootU

LCI 

 2.4206 2.2262 20.02 2.2262 2.2606 الإظًانٙ

 (.          1....دانح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ )***

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .   انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

 : ( يا ٚه13ٙٚرضػ يٍ انعذٔل سلى )

أٌ انزأصٛو انًعٛبه٘ غٛو انًجبّو كال ئؽٖبئٛبً نهًزغٛو انٍٕٜٛ )انضرخ فتٙ انعلايتخ(      

  ٔانؾتتل  BootLLCI  ؽٛتتش أٌ انرًٛتتخ انٖتتفوٚخ لا ررتتع ٙتتًٍ َطتتب  انؾتتل الأكَتتٗ 

 partially  ٔيتتتتٍ صتتتتى ًٚكتتتتٍ اٍتتتزُزبط انزٍٕتتتتٜ انغيئتتتتٙ  BootULCIالأعهتتتٗ 

mediation  نهضرخ فٙ انعلايتخ عهتٗ ّتكم انعلاقتخ ثتٍٛ ثعتل رتواس انعلايتخ   ٔثتٍٛ ثعتل

انتتتلفبع عتتتٍ انعلايتتتخ   َ تتتتواً نًعُٕٚتتتخ انعلاقتتتبد انًجبّتتتتوح ثتتتٍٛ انًزغٛتتتو انًَتتتتزرم       

Rلٚل ٔمني ثًعبيم رؾٔانًزغٛو انزبثع   
2 

كًتب  %(  68.28-82.2ٚزتؤاػ قًٛزتّ ثتٍٛ)

( ْٔتٙ ماد يعُٕٚتتخ عُتتل 6226.6-484.6رزتؤاػ ثتتٍٛ ) test)- (F اٌ قًٛتخ افزجتتبه

 . (2.226يَزٕٖ أقم يٍ )
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 (14ظذٔل سلى )

( ػهٗ ركم انؼلالح تٍٛ انصمح فٙ انؼلايحًَٕرض ذؽهٛم الًَؽذاس انخطٙ نمٛاط دٔس انًرغٛش انٕعٛظ )

 انذفاع ػٍ انؼلايحت ٔتٍٛ اعرمشاس انؼلايح 

 أٔلًا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ػهٗ انًرغٛش انٕعٛظ 

 انًرغٛشاخ  انًغرمهح

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 6.2666 2.6606 2.2262 0.86 2.6602 انعضء انصاتد

 2.6862 2.6466 ***2.226 66.60 2.6664 اعرمشاس انؼلايح

R2=40.6%                                           F-test= 006.8                                      sig=2.226***                         

MSE= 2.6666  

 شاَٛاا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ٔانًرغٛش انٕعٛظ يؼاا ػهٗ انًرغٛش انراتغ

 2.6660 2.8062 ***2.226 6.88 2.6608 انعضء انصاتد

 2.2668 2.0646 ***2.226 6.64 2.2686 : انر شٛش انًثارشاعرمشاس انؼلايح 

 2.6624 2.4646 ***2.226 02.86 2.6208 انصمح فٙ انؼلايح

R2=66.6%                                            F-test= 864.4                                    sig=2.226***                        

MSE=2.6420                     

 شانصاا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ػهٗ انًرغٛش انراتغ

 6.2664 2.6006 ***2.226 6.62 6.6266 انعضء انصاتد

 2.6060 2.8644 ***2.226 02.24 2.6466 : انر شٛش انكهٙاعرمشاس انؼلايح 

R2=68.6%                                             F-test= 426.6                                   sig=2.226***                        

MSE=2.2406 

 ساتؼاا : انر شٛش غٛش انًثارش انًؼٛاس٘ انكايم

-Effect        BootSE    Boot t انر شٛش غٛش انًثارش

test 

BootLL

CI 

BootUL

CI 

 2.6266 2.2622 02.24 2.2224 2.4240 الإظًانٙ

 (.          1....دانح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ )*** 

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .   انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

 : ( يا ٚه14ٙٚرضػ يٍ انعذٔل سلى )

( انضرخ فتٙ انعلايتخأٌ انزأصٛو انًعٛبه٘ غٛو انًجبّو كال ئؽٖبئٛبً نهًزغٛو انٍٕٜٛ )     

  ٔانؾتتل  BootLLCI  ؽٛتتش أٌ انرًٛتتخ انٖتتفوٚخ لا ررتتع ٙتتًٍ َطتتب  انؾتتل الأكَتتٗ 

 partially  ٔيتتتتٍ صتتتتى ًٚكتتتتٍ اٍتتتزُزبط انزٍٕتتتتٜ انغيئتتتتٙ  BootULCIالأعهتتتٗ 

mediation  فًٛتب ٚزعهتق  رتواس انعلايتخٍ أثعتبك عهٗ ّتكم انعلاقتخ ثتٛنهضرخ فٙ انعلايخ

  َ واً نًعُٕٚخ انعلاقبد انًجبّوح ثٍٛ انلفبع عٍ انعلايخ   ٔثٍٛ ثعل بٍزرواه انعلايخ ث
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Rٔمنتي ثًعبيتم رؾلٚتل انًزغٛو انًَزرم ٔانًزغٛو انزبثع   
2 

-40.6ٚزتؤاػ قًٛزتّ ثتٍٛ)

ْٔٙ ماد  (864.4-006.8( رزؤاػ ثٍٛ ) test)- F كًب اٌ قًٛخ افزجبه %(  66.6

 . (2.226يعُٕٚخ عُل يَزٕٖ أقم يٍ )

 (15ظذٔل سلى )

( ػهٗ ركم انؼلالح تٍٛ انصمح فٙ انؼلايحًَٕرض ذؽهٛم الًَؽذاس انخطٙ نمٛاط دٔس انًرغٛش انٕعٛظ )

 انذفاع ػٍ انؼلايحت ٔتٍٛ انفرشج انضيُٛح نهؼلايح

 أٔلًا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ػهٗ انًرغٛش انٕعٛظ 

 انًرغٛشاخ  انًغرمهح

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 2.6626 2.2266 2.2486 6.66 2.2664 انعضء انصاتد

 6.2666 2.6262 ***2.226 66.62 2.6262 انفرشج انضيُٛح نهؼلايح

R2=62.22%                                         F-test= 228.2                                      sig=2.226***                         

MSE=2.8662 

 شاَٛاا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ٔانًرغٛش انٕعٛظ يؼاا ػهٗ انًرغٛش انراتغ

 6.2626 2.8666 ***2.226 6.40 2.6862 انعضء انصاتد

 2.2668 2.0668 ***2.226 6.62 2.2006 : انر شٛش انًثارشانفرشج انضيُٛح نهؼلايح

 2.6266 2.4266 ***2.226 66.26 2.4624 انصمح فٙ انؼلايح

R2=66.82%                                            F-test= 866.6                                    sig=2.226***                        

MSE=2.6486                     

 شانصاا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ػهٗ انًرغٛش انراتغ

 6.2026 2.6222 ***2.226 6.66 6.2866 انعضء انصاتد

 2.6066 2.8626 ***2.226 06.66 2.6866 : انر شٛش انكهٙانفرشج انضيُٛح نهؼلايح

R2=86.2%                                             F-test= 462.6                                   sig=2.226***                        

MSE=2.2266 

 ساتؼاا : انر شٛش غٛش انًثارش انًؼٛاس٘ انكايم

-Effect        BootSE    Boot t انر شٛش غٛش انًثارش

test 

BootLL

CI 

BootUL

CI 

 2.6268 2.2606 06.66 2.2066 2.4666 الإظًانٙ

 (.          1....دانح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ )***

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .   انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

 : ( يا ٚه15ٙٚرضػ يٍ انعذٔل سلى )

أٌ انزأصٛو انًعٛبه٘ غٛو انًجبّو كال ئؽٖبئٛبً نهًزغٛو انٍٕٜٛ )انضرخ فتٙ انعلايتخ(      

  ٔانؾتتل  BootLLCI  ؽٛتتش أٌ انرًٛتتخ انٖتتفوٚخ لا ررتتع ٙتتًٍ َطتتب  انؾتتل الأكَتتٗ 
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 partially  ٔيتتتتٍ صتتتتى ًٚكتتتتٍ اٍتتتزُزبط انزٍٕتتتتٜ انغيئتتتتٙ  BootULCIالأعهتتتٗ 

mediation  نهضرخ فٙ انعلايخ عهٗ ّتكم انعلاقتخ ثتٍٛ أثعتبك رتواس انعلايتخ فًٛتب ٚزعهتق

  ٔثتتٍٛ ثعتتل انتتلفبع عتتٍ انعلايتتخ   َ تتواً نًعُٕٚتتخ انعلاقتتبد ثتتبنفزوح انييُٛتتخ نهعلايتتخ 

Rٔمني ثًعبيتم رؾلٚتل انًجبّوح ثٍٛ انًزغٛو انًَزرم ٔانًزغٛو انزبثع   
2 

ٚزتؤاػ قًٛزتّ 

-228.2( رزتتؤاػ ثتتٍٛ ) test)- F خ افزجتتبهكًتتب اٌ قًٛتت %(  66.82-62.22ثتتٍٛ)

 . (2.226( ْٔٙ ماد يعُٕٚخ عُل يَزٕٖ أقم يٍ )866.6

 (16ظذٔل سلى )

( ػهٗ ركم انؼلالح تٍٛ انصمح فٙ انؼلايحًَٕرض ذؽهٛم الًَؽذاس انخطٙ نمٛاط دٔس انًرغٛش انٕعٛظ )

 ٔتٍٛ انذفاع ػٍ انؼلايحت لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ انؼًٛم 

 أٔلًا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ػهٗ انًرغٛش انٕعٛظ 

 انًرغٛشاخ  انًغرمهح
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 2.6222 2.0628 2.2266 2.64 2.6666 انعضء انصاتد

2.226 66.06 2.6466 لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ انؼًٛم

*** 

2.6660 2.6206 

R
2
=60.66%                                         F-test= 224                                      sig=2.226***                         

MSE=2.8864 

 شاَٛاا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ٔانًرغٛش انٕعٛظ يؼاا ػهٗ انًرغٛش انراتغ

2.226 62.66 2.6666 انعضء انصاتد

*** 

2.6660 6.2260 

: لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ انؼًٛم

 انر شٛش انًثارش

2.2622 60.20 2.226

*** 

2.0666 2.4666 

2.226 66.66 2.4468 انصمح فٙ انؼلايح

*** 

2.2602 2.4662 

R
2
=62.62%                                            F-test= 662.4                                    sig=2.226***                        

MSE=2.6068                     

 شانصاا: لٛاط ذ شٛش انًرغٛش انًغرمم ػهٗ انًرغٛش انراتغ

**2.226 6.68 6.6262 انعضء انصاتد

* 

2.6266 6.2648 

: لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ انؼًٛم

 انر شٛش انكهٙ

2.6066 06.04 2.226

*** 

2.8866 2.668 
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R
2
=86.6%                                             F-test= 826.26                                   sig=2.226***                        

MSE=2.0660 

 ساتؼاا : انر شٛش غٛش انًثارش انًؼٛاس٘ انكايم

    Effect انر شٛش غٛش انًثارش

  

  BootSE 

   

Boot t-

test 

BootLL

CI 

BootUL

CI 

 2.4666 2.2804 06.04 2.2066 2.4066 الإظًانٙ

 (.          1....دانح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ )*** 

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .   انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

 : ( يا ٚه16ٙٚرضػ يٍ انعذٔل سلى )

أٌ انزأصٛو انًعٛبه٘ غٛو انًجبّو كال ئؽٖبئٛبً نهًزغٛو انٍٕٜٛ )انضرخ فتٙ انعلايتخ(      

  ٔانؾتتل  BootLLCI  ؽٛتتش أٌ انرًٛتتخ انٖتتفوٚخ لا ررتتع ٙتتًٍ َطتتب  انؾتتل الأكَتتٗ 

 partially  ٔيتتتتٍ صتتتتى ًٚكتتتتٍ اٍتتتزُزبط انزٍٕتتتتٜ انغيئتتتتٙ  BootULCIالأعهتتتٗ 

mediation ٛأثعتبك رتواس انعلايتخ فًٛتب ٚزعهتق نهضرخ فٙ انعلايخ عهٗ ّتكم انعلاقتخ ثت ٍ

ثرلهح انعلايخ فٙ انزكٛتف يتع انعًٛتم   ٔثتٍٛ ثعتل انتلفبع عتٍ انعلايتخ   َ تواً نًعُٕٚتخ 

Rٔمنتتي ثًعبيتتم رؾلٚتتل انعلاقتتبد انًجبّتتوح ثتتٍٛ انًزغٛتتو انًَتتزرم ٔانًزغٛتتو انزتتبثع   
2 

( رزتؤاػ ثتٍٛ  test)- F كًب اٌ قًٛخ افزجتبه %(  62.62-60.66ٚزؤاػ قًٛزّ ثٍٛ)

 . (2.226( ْٔٙ ماد يعُٕٚخ عُل يَزٕٖ أقم يٍ )224-662.4)

"  انز٘ ُٚص ػهٙ أَّ : (4ف) تُاءا ػهٗ يا عثك ت ٚرى لثٕل انفشض انشاتغ     

ٚخرهف انر شٛش انًؼُٕ٘ لأتؼاد ذشاز انؼلايح )اعرمشاس انؼلايح تٔ انفرشج انضيُٛح 

انؼًٛم ( ػهٗ انذفاع ػٍ انؼلايح ػُذ ذٕعٛظ نهؼلايح ت ٔ لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يغ 

 ". انصمح فٙ انؼلايح

 :(5فانفشض انخايظ ) َرا ط اخرثاس  -ْـ 

ٕٚظكذ ذك شٛش يؼُكٕ٘ نهخصكا ص انن٘ ُٚٔ عهتٗ :  (6)ف انقبيٌلافزجبه انفوٗ     

انذًٕٚظشافٛح        ) انُٕع ت ٔانغٍ ت ٔيغرٕٖ انرؼهٛى( ػهٗ انؼلالح تٍٛ أتؼكاد ذكشاز 

عَتتللل  ًٚكتتٍ  " ٔ انككذفاع ػككٍ انؼلايككحانؼلايككح  ظً  Variableافزجتتبه رتتأصٛو انًزغٛتتو ان

Moderator ( : ٍانُٕع  ٔانَتٍ   ٔيَتزٕٖ انزعهتٛىانقٖبئٔ انلًٕٚعوافٛخ نكم ي  )
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( ٔانًزغٛتو رتواس انعلايتخأثعتبك اننٖ ٚغٛو يٍ قٕح ٔارغبِ انعلاقخ ثٍٛ انًزغٛو انًَتزرم )

 ( عهٗ انُؾٕ انزبنٙ:انلفبع عٍ انعلايخانزبثع )

 (17ظذٔل سلى )

ؼَذ ل ) انخصا ص انذًٕٚظشافٛح نكم يٍ :   ً ًَٕرض ذؽهٛم الًَؽذاس انخطٙ نمٛاط ذ شٛش انًرغٛش ان

 انُٕعت ٔانغٍ ت ٔيغرٕٖ انرؼهٛى ( ػهٗ انؼلالح تٍٛ أتؼاد ذشاز انؼلايح 

 ٔ انذفاع ػٍ انؼلايح

 ػهٗ انؼلالح تٍٛ إظًانٙ انًرغٛشاخ انًغرمهح ٔانًرغٛش انراتغ انُٕعأٔلًا: لٛاط ذ شٛش 

 انًرغٛشاخ  انًغرمهح
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

- 2.8626 2.46 2.886 انعضء انصاتد

2.0662 

2.2666 

 6.2646 2.6064 ***2.226 02.66 6.2666 ذشاز انؼلايحإظًانٙ 

 6.2822 2.6626 *2.2066 0.64 2.8062 انُٕع

 2.2266 2.2866 *2.2266  0.66 2.6466 انُٕع× ذشاز انؼلايح إظًانٙ 

   R2=66.6%                       F-test= 268.6             sig=2.226***            MSE=.6684    

jarque-bera Test= 6.620666      

   Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test = 0.662064                                      

Heteroskedasticity Test = 6.662626 

   Ramsey RESET Test =0.266628 

 ػهٗ انؼلالح تٍٛ إظًانٙ انًرغٛشاخ انًغرمهح ٔانًرغٛش انراتغانغٍ  أٔلًا: لٛاط ذ شٛش

 انًرغٛشاخ  انًغرمهح
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

- 2.2842 2.66 2.2666 انعضء انصاتد

2.2826 

2.6686 

 6.2666 2.6422 ***2.226 62.26 2.6646 ذشاز انؼلايحإظًانٙ 

 2.6686 2.2246 *2.2286 0.46 2.2682 انغٍ

 2.6460 2.2062 *2.2260  0.46 2.2866 انغٍ× ذشاز انؼلايح إظًانٙ 

   R2=66.8 %                       F-test= 262.6             sig=2.226***        MSE=.6666    

jarque-bera Test= 2.666464 

   Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test = 6.608862                                  

Heteroskedasticity Test = 0.606662 

   Ramsey RESET Test =2.244666 

 ػهٗ انؼلالح تٍٛ إظًانٙ انًرغٛشاخ انًغرمهح ٔانًرغٛش انراتغيغرٕٖ انرؼهٛى  أٔلًا: لٛاط ذ شٛش
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 انًرغٛشاخ  انًغرمهح
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

- 2.6660 6.22 2.4448 انعضء انصاتد

2.0640 

6.6224 

 6.2666 2.6666 ***2.226 62.02 2.6666 ذشاز انؼلايحإظًانٙ 

 2.6686 2.2626 *2.2426 0.60 2.2686 يغرٕٖ انرؼهٛى

 2.6606 2.2826 *2.2466 0.24 2.2662 يغرٕٖ انرؼهٛى× ذشاز انؼلايح إظًانٙ 

   R2=66.6 %                    F-test= 246.0          sig=2.226***          MSE=.6666      

jarque-bera Test= 4.662226 

   Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test =6.660266                                

Heteroskedasticity Test = 2.802662 

   Ramsey RESET Test =  2.208666  

                                                           ( 5...* دانح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ )**   

 (.    1....دانح ػُذ يغرٕٖ يؼُٕٚح ألم يٍ )                    

ا ػهٗ َرا ط انرؽهٛم الإؼصا ٙ .       انًصذس : يٍ إػذاد انثاؼصراٌ اػرًادا

 ( يا ٚهٗ :17ٚرضػ يٍ انعذٔل سلى )

 : (R2)يؼايم انرؽذٚذ  – 1

انًزعهرخ ثكم يٍ )انزفبعم ثتٍٛ انُتٕع ٔ ئعًتبنٙ رتواس َغل أٌ انًزغٛواد انًَزرهخ      

انزفبعم ثٍٛ يَزٕٖ انزعهتٛى ٔ ٔٔانزفبعم ثٍٛ انٍَ ٔ ئعًبنٙ رواس انعلايخ   انعلايخ  

%( يتٍ انزغٛتو انكهتٙ 66.6-66.6رفَتو ََتجخ رزتوأػ ثتٍٛ )ئعًبنٙ رواس انعلايخ ( 

  (. انلفبع عٍ انعلايخفٙ انًزغٛو انزبثع )

 : F-Test اخرثاس يؼُٕٚح ظٕدج ذٕفٛك ًَٕرض الًَؽذاس  –2

  ٔؽٛش  (F test)لافزجبه يعُـٕٚخ يزغٛــواد انًُـٕمط ككـم رـى اٍزقـلاو افزـجبه       

 أٌ قًٛخ افزجبه

 test)  (F( ٍ ( ْٔتتتٙ ماد يعُٕٚتتتخ عُتتتل يَتتتزٕٖ أقتتتم يتتتٍ 268.6-246.0رزتتتؤاػ ثتتتٛ

عهتتٗ رتتأصٛو انًزغٛتتواد انًَتتزرهخ انقبهعٛتتخ ككتتم   عهتتٗ انًزغٛتتو انزتتبثع ( يًتتب ٚتتلل 2.226)

   .انلافهٙ
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 : t-testاخرثاس يؼُٕٚح كم يرغٛش يغرمم ػهٗ ؼذج –3

رتواس َغل أَتّ ٕٚعتل رتأصٛو يعُتٕ٘ ئٚغتبثٙ لإعًتبنٙ  (t.test)ثبٍزقلاو افزٛبه  -

  ٔمني عُل يَزٕٖ يعُٕٚخ أقم انلفبع عٍ انعلايخ(عهٗ انًزغٛو انزبثع )انعلايخ 

 (. 2.26يٍ )

عَللل ) ٕٚعل رأصٛو يعُٕ٘ - ظً هتٛى( انَتٍ   ٔيَتزٕٖ انزعانُٕع   ٔئٚغبثٙ نهًزغٛو ان

 .عهٗ انلفبع عٍ انعلايخ

عهتٗ  رتواس انعلايتخٔ ئعًبنٙ  انُٕعكنني ٕٚعل رأصٛو يعُٕ٘ ئٚغبثٙ نهزفبعم ثٍٛ  -

 رتواس انعلايتخٔ ئعًتبنٙ انَتٍ نهزفبعم ثتٍٛ ٔ ( انلفبع عٍ انعلايخانًزغٛو انزبثع )

تتب نهزفبعتتم ثتتٍٛ انتتلفبع عتتٍ انعلايخعهتتٗ انًزغٛتتو انزتتبثع ) ًٚ ٔ يَتتزٕٖ انزعهتتٛى ( ٔأٚ

(  ٔمني عُل يَزٕٖ انلفبع عٍ انعلايخعهٗ انًزغٛو انزبثع ) رواس انعلايخئعًبنٙ 

  (.2.26يعُٕٚخ أقم يٍ  )

نرٛى الأفطب  ثًُٕمط الاَؾلاه انًزعلك رزوأػ  Jarque-Bera Testقًٛخ افزجبه  -4

(  يًتب ٚتلل 2.26( ْٔٙ ماد يعُٕٚخ أكجتو يتٍ )6.620666-2.666464ثٍٛ )

 عهٗ قجٕل فوٗ انعلو اننٖ ُٚٔ عهٗ اعزلانٛخ رٕىٚع أفطب  انًُٕمط.

رزتوأػ  Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Testافزجتبه  قًٛتخ -6

( ٔأَتتتتتتّ لا ٕٚعتتتتتتل 0.662064-                                  6.608862ثتتتتتتٍٛ )

اهرجتبٛ رَهَتهٙ فتٗ ٍهَتهخ انجتٕاقٙ نهًزغٛتو انزتبثع  ْٔتٗ غٛتو كانتخ عُتل يَتزٕٖ 

(   ٔيٍ صى قجتٕل فتوٗ انعتلو انربئتم ثعتلو ٔعتٕك اهرجتبٛ 2.26يعُٕٚخ أكجو يٍ )

  ثٍٛ ثٕاقٙ انًُٕمط انًرزوػ.

نرتتٛى الأفطتتب  ثًُتتٕمط  Heteroskedasticity Test: ARCHقًٛتتخ افزجتتبه  -8

(  ٔمنتتي عُتتل يَتتزٕٖ 2.802662-6.662626الاَؾتتلاه انًزعتتلك رزتتوأػ ثتتٍٛ )

(  يًب ٚلل عهٗ قجٕل فوٗ انعلو اننٖ ُٚٔ عهٗ صجبد 2.26انًعُٕٚخ أكجو يٍ )

 رجبٍٚ أفطب  ًَٕمط الاَؾلاه.

(عُتل 0.266628-2.208666رزتوأػ ثتٍٛ ) Ramsey RESETقًٛتخ افزجتبه  -6

(   يًتب ٚتلل عهتٗ قجتٕل فتوٗ انعتلو انتنٖ ٚتُٔ 2.26كجو يٍ )يَزٕٖ يعُٕٚخ أ
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عهٗ كفبٚخ ٔيلائًخ انًزغٛواد انًَتزرهخ ثتبنًُٕمط   ٔكقتخ رٕٕتٛف انًُتٕمط  ٔفتق 

  انٖٛغخ انقطٛخ.

ؼَذ ل ) انخصكا ص انذًٕٚظشافٛكح نككم يكٍ :       ً انُكٕع ت ٔيٍ شى َغرُرط أٌ انًرغٛش ان

يؼُككٕ٘ ػهككٗ انؼلالككح تككٍٛ انًرغٛككش انًغككرمم رٔ ذكك شٛش  انغككٍ ت ٔيغككرٕٖ انرؼهككٛى(ٔ

  ٔانًرغٛش انراتغ .

انكز٘ ٚكُص ػهكٙ أَكّ: "  (5ف) انخكايظ  تُاءا ػهٗ يا عكثك ت ٚكرى لثكٕل انفكشض    

ٕٚظذ ذك شٛش يؼُكٕ٘ نهخصكا ص انذًٕٚظشافٛكح ) انُكٕع ت ٔانغكٍ ت ٔيغكرٕٖ انرؼهكٛى( 

 " . انؼلايحٔ انذفاع ػٍ      ػهٗ انؼلالح تٍٛ أتؼاد ذشاز انؼلايح 

ا: َرا ط انذساعح ٔيُالشرٓا ٔذفغٛشْا:  ػارشا

َزتتتبئظ  Explanationٔرفَتتتٛو  Discussفًٛتتتب ٚهتتتٗ نًُبقْتتتخ انجبؽضزتتتبٌ  رعتتتوٗ    

 :عهٗ انُؾٕ انزبنٙ انلهاٍخ انزٙ رى انزٕٕم ئنٛٓب 

٘ إٚعككاتٙ لأتؼككاد ذككشاز انؼلايككح )اعككرمشاس رٕٕتتهذ انلهاٍتتخ ئنتتٗ أٌ ُْتتبك  -6 ذكك شٛش يؼُككٕ

انفرككشج انضيُٛككح نهؼلايككح ت ٔ لككذسج انؼلايككح فككٙ انركٛككف يككغ انؼًٛككم ( ػهككٗ انؼلايككح تٔ 

 ;Yaqub et al.,2020)ٔذرفك ْزِ انُرٛعح يغ دساعكح ككم يكٍ    انذفاع ػٍ انؼلايح

Wiedmann et al.,2016 )ظٓود أٌ رواس انعلايخ نتّ رتأصٛو ئٚغتبثٙ ٔ ؽبٍتى انزٙ أ

أكتلد عهتٗ انزتٙ  (Rose et al.,2016) اذفمد يغ دساعح   ٔعهٗ انلفبع عٍ انعلايخ 

أٌ رواس انعلايخ انزغبهٚخ ٚهٓى انًْبعو الإٚغبثٛخ ٕٔٚنل انضرخ ٔثبنزجعٛخ َٚٓم انتلفبع عتٍ 

أٌ  رتوٖ انزتٙ(Salim & Sustaningrum, 2019) كًكا ذرفكك يكغ دساعكح  انعلايتخ

٘ عهتٗ انكهًتخ انًُطٕقتخ. كا يكغ  رواس انعلايخ نّ رأصٛو ئٚغتبثٙ ٔ قتٕ  دساعكحٔذرفكك أٚضا

 Tampubolon, 2020; Faizul & Samsularip, 2014; Yaqub et)كتم يتٍ

al.,2020)  ٗأٌ رواس انعلايخ  ٚإصو ثْكم ئٚغبثٙ عهٗ َٕاٚب ئعبكح انْوا . ثُٛذانز   

قٛتتتبو انعًتتتلا  انؾتتتبنٍٛٛ نَتتتٕ   أٌ ٔذشظكككغ انثاؼصركككاٌ انُرٛعكككح انغكككاتمح إنكككٗ     

انَتٛبهاد انفتبفوح )يتبنكٙ انَتٛبهاد انفتتبفوح ( ثُْتو اٜها  الاٚغبثٛتخ يتٍ فتتلال 

ٚوعتع انكهًخ انًُطٕقخ   ٔ انًٖٕك فتٙ يٕاعٓتخ انًعهٕيتبد انَتهجٛخ عتٍ انعلايتخ 

أٌ يبهكخ انَٛبهح انزٙ ًٚزهكٓب انعًلا  انؾتبنٍٛٛ رزَتى ثبٍتزًواْب  فتٙ أمْتبٌ ئنٗ: 
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انعلايخ انزٙ ٚزعبيم يعٓب انعًلا  انؾبنٍٛٛ رزٕاعل فتٙ انَتٕ  أٌ كًب   ٍٛ انًزعبيه

ب ٔ  يُن فزوح ٕٛٚهخ ًٚ رؾوٓ انًبهكخ انزٙ ٚزعبيم يعٓب انعًلا  انؾتبنٍٛٛ عهتٗ أٚ

 انزطتتٕٚو ٔالاثزكتتبه ثْتتكم كائتتى ٔٔ  الانزتتياو  ثزربنٛتتل هاٍتتقخ عهتتٗ يتتلٖ انتتييٍ

 نعًلائٓب.اٍزقلاو انزكُٕنٕعٛب انؾلٚضخ فٗ انٕٕٕل 

ذك شٛش يؼُكٕ٘ إٚعكاتٙ لأتؼكاد ذكشاز انؼلايكح )اعكرمشاس أظٓود انلهاٍتخ أٌ ُْتبك  -0

انؼلايح تٔ انفرشج انضيُٛح نهؼلايح ت ٔ لذسج انؼلايح فٙ انركٛف يكغ انؼًٛكم (ػهكٗ 

 ,Atmajaya) ;  دساعككح كككم يككٍ ٔذرفككك ْككزِ انُرٛعككح يككغت انصمككح فككٙ انؼلايككح  

2022; Dewi,2022; Wiedmann et al.,2011;Moussa & de 

Barnier, 2017; Tampubolon, 2022; Zeren & Kara, 

2020;Tampubolon, 2020)  ٙرٕٕتهذ ئنتٗ أٌ رتواس انعلايتخ نتّ رتأصٛو  انزت

 ئٚغبثٙ كجٛوعهٗ انضرخ فٙ انعلايخ.

يبهكتتخ انَتتٛبهح انزتتٙ ًٚزهكٓتتب  ٔذخهككص انثاؼصرككاٌ يككٍ ْككزِ انُرٛعككح إنككٗ أٌ    

 اٍتتتزرواه انَتتتًعخ نؾتتتبنٍٛٛ انزتتتٙ رزَتتتى ثبلإٔتتتبنخ عهتتتٗ انًتتتلٖ انجعٛتتتل ٔانعًتتتلا  ا

رعتيى يتٍ ٔانزتٙ  ٔانوٍٕؿ فتٙ انَتٕ  ٔانزغلٚتل انًتورجٜ ثًوكيْتب فتٙ انَتٕ   

  رغعتم انعًتلا     ٔرَتعٗ نًٕاكجتخ انزغٛتو فتٗ اؽزٛبعتبد عًلائٓتب رربنٛل عًلائٓب

انؾبنٍٛٛ ٚلهكٌٕ ثأٌ انعلايتخ قتبكهح عهتٗ اكا  ٔظبئفٓتب ثكفتب ح كًتب رَتزطٛع رهجٛتخ 

 اؽزٛبعبد ٔهغجبد انعًلا  ثبلإٙبفخ ئنٗ رؾرٛق الأيبٌ فٙ انزعبيم يعٓب .

ٕٚعتل رتأصٛو يعُتٕ٘ ئٚغتبثٙ نهضرتخ فتٙ انعلايتخ عهتٗ انتلفبع عتٍ ثُٛذ انلهاٍخ أَتّ  -2

 ;Srivastava et al., 2022)كم يتٍ ٛعح يغ دساعحٔاذفمد ْزِ انُرت انعلايخ 

Dass et al.,2021 ; Sultoni et al., 2019 ; Kim et al., 2014; 

Bozkurt & colakoglu, 2020; Limbu et al., 2019; Becerra & 

Badrinarayanan,2013; Fetscherin & Heilmann, 2015; Walz & 

Celuch, 2010;   Jillapalli & Wilcox, 2010; Hassan et al.,2016; 

Bhati & Verma, 2020)  ئنٗ أٌ انضرتخ فتٙ انعلايتخ رتإصو ثْتكم انزٙ رٕٕهذ

كتم يتٍ  دساعكحٔذرفكك ْكزِ انُرٛعكح يكغ    ئٚغبثٙ ٔكجٛوعهٗ انلفبع عتٍ انعلايتخ
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(Stribbell, 2022 ; Efendi & Elizabeth, 2017 ; Liao et al.,2010; 

Thomas et al.,2009; Khuong & Chau, 2017)   ٗانزتٙ اّتبهد ئنت

ت ٔذرفكك يكغ ٔعٕك رأصٛو يعُتٕ٘ ئٚغتبثٙ نهضرتخ فتٙ انعلايتخ عهتٗ انكهًتخ انًُطٕقتخ

( انزٙ رٕٕهذ ئنٗ ٔعٕك رأصٛو يعُٕ٘ ئٚغبثٙ نهضرتخ  Liao et al.,2009) دساعح

كهاٍتتتخ ت كًكككا ذرفكككك يكككغ فتتتٙ انعلايتتتخ عهتتتٗ انكهًتتتخ انًُطٕقتتتخ عجتتتو الإَزوَتتتذ 

(Stribbell & Duangekanong, 2022)    ٙانزتتٙ أٍتتفود عتتٍ أٌ انضرتتخ فتت

كتم   ٔاذفمد ْزِ انُرٛعح يكغ دساعكح  انعلايخ نٌٛ نٓب رأصٛوعهٗ انكهًخ انًُطٕقخ 

 & Hidayati, 2021; Gunawan &Wayan, 2022; Dellasari)يتٍ 

Hasbi,2020; Sari et al., 2021; Boenadi, 2021; Hiendrawan & 

Bernarto, 2022; Ningrum & Rizan, 2021; Khoirunnisa & 

Astini, 2021; Ratnawati et al.,2022; Rahmanda & Farida, 

2021; Sari, 2021; Shidqi et al.,2022; Tugiyanti, 2020; 

Soediono et al.,2020; Udayana et al.,2022; Tian et al., 2022; 

Pertiwi, 2022)    ٌيتخ  نٓتتب رتأصٛو ئٚغتبثٙ ْٔتتبو انضرتخ فتٙ انعلا انزتٙ أٔٙتتؾذ أ

ككا يككغ دساعككحعهتتٗ َٛتتخ ئعتتبكح انْتتوا    ,Kusumasari)كككم يككٍ  ت ٔذرفككك أٚضا

2020. Yusnida & Fauzi, 2022;   انزتٗ كْتفذ عتٍ أٌ انضرتخ فتٙ انعلايتخ )

 نٌٛ نٓب رأصٛو ئٚغبثٙ عهٗ َٛخ ئعبكح انْوا .

اٍتتزقلايٓى  نهًبهكتتخ ثبلأيتتبٌ يتتٍ فتتلال  أٌ ّتتعٕه انعًتتلا  ٔذككشٖ انثاؼصرككاٌ    

انًويٕقتتخ انزتتٙ ًٚزهكَٕٓتتب ٔكتتنني ثبنًٖتتلاقٛخ  فتتٙ ٔعٕكْتتب نهعًتتلا    ٚغعهٓتتى 

ْٚتتبهكٌٕ ئنٛكزؤَٛتًتب ثتتبنزعهٛق عهتتٗ  الأفجتتبه انًورجطتتخ ثْتتوكخ انَتتٛبهاد انزتتٙ 

 ٚفٚهَٕٓب ٔٚلافعٌٕ عُٓب  فٙ يٕاعٓخ اٜفوٍٚ.

انعلايخ )اٍتزرواه انعلايتخ ٚقزهف انزأصٛو انًعُٕ٘ لأثعبك رواس كْفذ انلهاٍخ أَّ  -4

 ٔ انفزوح انييُٛخ نهعلايخ   ٔ قلهح انعلايتخ فتٙ انزكٛتف يتع انعًٛتم ( عهتٗ انتلفبع 

  أٌ اعزًتبك يبهكتخ  يًكا عكثك ٚرثكٍٛ    عٍ انعلايخ عُل رٍٕٜٛ انضرخ فتٙ انعلايتخ

انَتتٛبهح انزتتتٙ ًٚزهكٓتتب انعًتتتلا  انؾتتبنٍٛٛ عهتتتٗ رتتبهٚـ رأٍَٛتتتٓب  كتتأكاح رؤٚغٛتتتخ 
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  ٚغعتم انعًتلا  ٚضرتٌٕ فتٙ عتٕكح يقزهتف يتٕكٚلاد   زواس  انًبٙتٙ ٔاهرجبٛٓب ث

تب انعًتلا  ثًبهكتخ ٍتٛبهرٓى            ٔيٍ صى انَٛبهاد انزٙ رُزًٙ نٓنِ انًبهكخ  ًً ٚفزقتو كائ

 ٌٕٕٕٔٚ إٔلقبئٓى ٔعبئهزٓى ثبقزُب  َفٌ يبهكخ ٍٛبهرٓى.   

) انُتٕع   ٔانَتٍ ٕٚعل رأصٛو يعُٕ٘ نهقٖبئٔ انلًٕٚعوافٛخ أصجزذ انلهاٍخ أَّ  -6

 .  ٔيَزٕٖ انزعهٛى( عهٗ انعلاقخ ثٍٛ أثعبك رواس انعلايخ ٔ انلفبع عٍ انعلايخ

 انؽاد٘ ػشش: دلًلًخ انذساعح :

فتتٙ ٙتتٕ  رؾهٛتتم َزتتبئظ انلهاٍتتخ انؾبنٛتتخ ٔيُبقْتتزٓب ٔرفَتتٛوْب  ًٚكتتٍ الإّتتبهح ئنتتٗ     

 زٙ ثُٛزٓب ْنِ انلهاٍخ فًٛب ٚهٙ:  ان Indications ثع٘ انللالاد

 انذلًلًخ انُظشٚح : -1

أثعبك رواس انعلايخ رزٍٕٜ انعلاقخ ثٍٛ انضرخ فٙ انعلايخ أصجزذ َزبئظ ْنِ انلهاٍخ أٌ     

ٔانفزتتوح انييُٛتتخ نهعلايتتخ   ٔ قتتلهح انعلايتتخ فتتٙ انزكٛتتف يتتع        )اٍتتزرواه انعلايتتخ  

ئٙتبفخ رَتٓى   ٔثُب  عهّٛ فتاٌ ْتنِ انلهاٍتخ رعتل ثًضبثتخ  انعًٛم ( ٔانلفبع عٍ انعلايخ 

فتتٙ ئصتتوا  الأكثٛتتبد انًزبؽتتخ   ٔرعًتتم عهتتٗ رٍٕتتٛع قبعتتلح انجؾتتش فتتٙ أكثٛتتبد انزَتتٕٚق 

 ثْكم عبو ٔأكثٛبد قطبع انَٛبهاد انفبفوح عهٗ ٔعّ انقٖٕٓ.

                                                                                              :انذلًلًخ انرطثٛمٛح -2

انضرتتخ فتتٙ انعلايتتخ رغعتتم انعًتتلا  ْٚتتبهكٌٕ ئنٛكزؤَٛتًتب أٔٙتتؾذ َزتتبئظ انلهاٍتتخ أٌ     

ثبنزعهٛق عهٗ الأفجبه انًورجطخ ثْوكخ انَٛبهاد انزتٙ ٚفٚتهَٕٓب ٔٚتلافعٌٕ عُٓتب  فتٙ 

ىٚتبكح يتٍ فتلال : ىٚتبكح صرتخ انعًتلا  فتٙ انعلايتخ   ٔكنني ٙتؤهح  يٕاعٓخ اٜفوٍٚ

وح نكتتٙ ْٚتتعو انعًتتلا  ثبلأيتتبٌ يتتٍ فتتلال اٍتتزقلايٓى  ٍٔتتبئم الأيتتبٌ ثبنَتتٛبهاد انفتتبف

  ٔاّتتجبع ؽبعتتبد انعًتتلا  انًزغٛتتوح ٔيٕاكجتتخ انزغٛتتو فتتٗ اؽزٛبعتتبرٓى  نٓتتنِ انعلايتتبد 

 .نزؾرٛق انًٖلاقٛخ  فٙ ٔعٕكْب نهعًلا  

ىٚبكح ًٚكٍ اٌ ٚزورت عهّٛ أًْٛخ رواس انعلايخ ؽٛش ٔكنني اّبهد انُزبئظ ئنٗ أٌ     

زتلعٛى رتواس ننني لاثل يتٍ الاْزًتبو ث انعلايخ عٍ كفبع انعًٛم ٔكنني انضرخ فٙ انعلايخ 

اعزًتبك علايتخ انَتٛبهح انزتٙ ًٚزهكٓتب انعًتلا  انؾتبنٍٛٛ عهتٗ رتبهٚـ يٍ فلال :  انعلايخ
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رأٍَٛتتٓب  كتتأكاح رؤٚغٛتتخ ٔاهرجبٛٓتتب ثزتتواس  انًبٙتتٙ  ٔالاْزًتتبو ثَتتًعخ انعلايتتخ يتتٍ 

 ًخ انًُطٕقخ الاٚغبثٛخ عجو يُٖبد انزٕإم الاعزًبعٙ.  فلال رلعٛى انكه

 انصاَٙ ػشش: ذٕصٛاخ انذساعح:

ثُب  عهٗ انُزبئظ انَبثرخ انزٙ رى انزٕٕم ئنٛٓب رٕٕٙ انجبؽضزبٌ ثًغًٕعخ يٍ     

رؾفٛي انلفبع عٍ انعلايخ    ٔ نزلعٛى رواس انعلايخ ٔىٚبكح انضرخ فٙ انعلايخ انزٕٕٛبد

فًٛب ثعل   ْٔٙ:   

 ذٕصٛاخ خاصح تانًٕصػٍٛ ٔٔكلاء انغٛاساخ انفاخشج: -1

ٙؤهح الاْزًبو ثًُٖتبد انزٕإتم الاعزًتبعٙ لافجتبه انعًتلا  ثًٕاعٛتل ٛتوػ  -أ 

 انغلٚلح نهجٛع   ٔانًًٛياد انزٙ رزَى ثٓب .انفبفوح يٕكٚلاد انَٛبهاد 

الاعتتلاٌ عتتٍ انًعتتبهٗ انزغبهٚتتخ أٔ انُتتلٔاد أٔ الأؽتتلاس انربكيتتخ عجتتو يُٖتتبد  -ة 

 الاعزًبعٙ. انزٕإم

 اَْب  قبعلح ثٛبَبد نهعًلا  نزَٓٛم عًهٛخ انزٕإم انًَزًو يعٓى . -ط 

يٍ فلال رلعٛى انكهًخ نهَٛبهاد انفبفوح انزغبهٚخ بد ٚغت الاْزًبو ثًَعخ انعلاي -ك 

 انًُطٕقخ الاٚغبثٛخ عجو يُٖبد انزٕإم الاعزًبعٙ.

بفوح ( عهتتٗ انًْتتبهكخ  فتتٙ انغؤثتتبد انقبٕتتخ ثتتبنعًلا  ) يتتبنكٙ انَتتٛبهاد انفتت -ِ 

يُٖتتبد انزٕإتتم الاعزًتتبعٙ ٔيزبثعتتخ انكهًتتخ انًُطٕقتتخ نٓتتى انزتتٙ رًضتتم اَعكتتبً 

 نزرٛٛى رغوثزٓى يع ثع٘ يٕكٚلاد انَٛبهاد انفبفوح .

الاعزًبك عهٗ ربهٚـ رأٍَٛٓب انعلايبد انزغبهٚخ نهَٛبهاد انفبفوح كأكاح رؤٚغٛتخ  -ٔ 

 ٙ .عجو انٍٕبئم انزرهٛلٚخ أٔ عجو يُٖبد انزٕإم الاعزًبع

انؾوٓ عهٗ أٌ انعلايبد انزغبهٚخ نهَٛبهاد انفبفوح رزَى ثبٍزًواْب فتٙ أمْتبٌ  -ى 

ٔرؾَتٍٛ انقتليبد انفبفوح انًزعبيهٍٛ يٍ فلال رعيٚي انٖٕهح اننُْٛخ نهَٛبهاد 

 انًرليخ نهعًلا  .

 ذٕصٛاخ خاصح تششكاخ ذصُٛغ انغٛاساخ انفاخشج: -2

نكتٙ ْٚتعو انعًتلا  ثبلأيتبٌ يتٍ بنَٛبهاد انفبفوح الاْزًبو ثيٚبكح ٍٔبئم الأيبٌ ث -أ 

 .بدفلال اٍزقلايٓى  نٓنِ انعلاي
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ٙتتتؤهح رقطتتتٜٛ ّتتتوكبد رٖتتتُٛع انَتتتٛبهاد انفتتتبفوح كائًتتتب نزطتتتٕٚو ٍتتتٛبهارٓب  -ة 

 ثبٍزًواه نزؾرٛق صرخ كائًخ يٍ انعًلا .

اْزًبو ّوكبد رُٖٛع انَٛبهاد انفبفوح ثغٕكح يقزهف يتٕكٚلاد انَتٛبهاد انزتٙ  -ط 

 صرخ انعًلا  فٙ انعلايخ.رُزًٙ نٓنِ انعلايخ نيٚبكح 

رؾوٓ ّوكبد رُٖٛع انَٛبهاد انفبفوح عهٗ انزطٕٚو ٔالاثزكبه ثْكم ٚغت أٌ  -ك 

 كائى ٔيورجٜ ثًوكيْب فٙ انَٕ 

ٙتتتؤهح يؾبٔنتتتخ ّتتتوكبد رٖتتتُٛع انَتتتٛبهاد انفتتتبفوح اّتتتجبع ؽبعتتتبد انعًتتتلا   -ِ 

نهعًتلا  انًزغٛوح ٔيٕاكجخ انزغٛو فٗ اؽزٛبعبرٓى  نزؾرٛق انًٖتلاقٛخ  فتٙ ٔعٕكْتب 

 ٔعنة عًلا  علك.

الاْزًبو ثبها  انعًلا  فتٙ يَتزٕٖ اكا  انَتٛبهاد ٔانزٖتًٛى انتلافهٙ نهًتٕكٚلاد  -ٔ 

 انزٙ رُزًٙ نهعلايخ.

ؼذٔد انذساعح : :انصانس ػشش  

فٙ اٜرٙ :  انلهاٍخرزًضم ؽلٔك                

انعًتلا  انؾتبنٍٛٛ نَتٕ  انَتٛبهاد انفتبفوح اقزٖود انلهاٍتخ عهتٗ  ؼذٔد تششٚح: -6

 فلال فزوح انلهاٍخ .)يبنكٙ انَٛبهاد انفبفوح( فٙ يٖو 

 .ٍٕ  انَٛبهاد انفبفوح فٙ يٖو ؼذٔد يكاَٛح : -0

 كًَٚجؤ 0200 َٕفًجو ٕهفلال ّٓرى رغًٛع ثٛبَبد انلهاٍخ  ؼذٔد صيُٛح :  -2

  .0202ٔ ُٚبٚو 0200

     :يغرمثهٛح انشاتغ ػشش: يمرشؼاخ نذساعاخ

أثعتبك رتواس انعلايتخ فٙ انزعوف عهتٗ رتأصٛو أًٍٓذ ْنِ انلهاٍخ  روٖ انجبؽضزبٌ أٌ    

يتٍ فتلال ثؾتش رطجٛرتٙ   ٔيتع انضرتخ فتٙ انعلايتخ  عُل رٍٕٜٛ انلفبع عٍ انعلايخعهٗ 

  يٍ أًْٓب:  انعلٚل يٍ يغبلاد انلهاٍبد انًَزرجهٛخ انًغبل لأعوا   فزؾذمني 

ئعتوا  َفتتٌ انلهاٍتخ يتتع رغٛٛتو يغتتبل انزطجٛتق   ٔانزطجٛتتق عهتٗ يغتتبلاد يقزهفتتخ  -6

ثقلاف ٍٕ  انَتٛبهاد انفتبفوح يضتم :) انَتهع انًعًتوح يتٍ الأعٓتيح انكٓوثبئٛتخ   
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ٔأعٓيح انًؾًٕل   ٔانكًجٕٛرو (   ٔيربهَخ انُزبئظ ٔرؾلٚل الاٍزُزبعبد ٔانللالاد 

 انًزعهرخ ثنني .

َفٌ انًٕٕٙع يع ئكفتبل يزغٛتواد آفتو٘ قتل ركتٌٕ ٙؤهح ئعوا  كهاٍبد فٙ  -0

(   ٔنٛكٍ انلفبع عٍ انعلايخٔ رواس انعلايخ ٍٔٛطخ ثٍٛ يزغٛو٘ انلهاٍخ انؾبنٛخ )

 ....انـٕٕهح انعلايخ  أٔ ّقٖٛخ انعلايخ   أٔ  ًٍعخ انًُ ًخيضلًا : 

لا  نهعلايتتخ)عهتتٗ يزغٛتتو رتتبثع آفتتو يضتتم : ئعتتوا  َفتتٌ انلهاٍتتخ  -2 ٕكٛخ انُٕاٚب انَتتهأٔ انتتٕ

لا  نهعلايتخ عهتٗ رواس انعلايتخ ٖٔٚجؼ انًٕٕٙع رأصٛو  (  ايزُبٌ انعًٛم  أٔ نهعًٛم انتٕ

 .انضرخ فٙ انعلايخعُل رٍٕٜٛ  ايزُبٌ انعًٛم  أٔ انُٕاٚب انَهٕكٛخ نهعًٛم  أٔ 

نًب كبَذ أثعبك انًزغٛو انًَزرم فٙ انلهاٍخ انؾبنٛتخ نَٛتذ ْتٙ كتم الأثعتبك   ٔئًَتب  -4

ٔيتتٍ صتى فتتاٌ انجبؽضتتخ رٕٕتٙ ثتتاعوا  ماد انلهاٍتخ يتتع رغٛٛتتو انتجع٘ يُٓتتب فرتٜ   

أثعبك انًزغٛو انًَزرم  عٍ ٛوٚق الإٙبفخ أٔ انؾنف   ٔيربهَتخ انُزتبئظ يتع َزتبئظ 

 انلهاٍخ انؾبنٛخ فٙ ؽبنخ ٔعٕك افزلاف.
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 يشاظغ انذساعح 

 :أٔلًا : انًشاظغ انؼشتٛح 

َشكشج ؼصكـش انًشككـثاخ انًشخكـصح )اتشٚكم(. (. 0200انغٓبى انًوكي٘ نهزعجئخ انعبيتخ ٔالإؽٖتب  )

 www.capmas.gov.eg//:. httpsعًٕٓهٚخ يٖو انعوثٛخ 

ذمشٚككش انصككادس ػككٍ انًعًؼككح انًصككشٚح (. 0200انًغًعتتخ انًٖتتوٚخ نهزتتأيٍٛ الإعجتتبهٖ نهًوكجتتبد ) 

-www.ecipنهرككككك يٍٛ الإظثكككككاسٖ نهًشكثكككككاخ تانرؼكككككأٌ يكككككغ الإداسج انؼايكككككح نهًشٔس)َكككككٕفًثش

egypt.org (//:. https 
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