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 البحث: مستخلص
ػ٠ِ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُذسًخ ٖٓ اُضثبئٖ ٝٓؼشكخ دساعخ ٓذٟ رأص٤ش اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٣ٜذف اُجؾش ا٠ُ     

)ػ٠ِ ؽذ  ٤ٖ, ؽ٤ش ُْ ٣زـشم اؽذ ٖٓ اُجبؽض ٗٞع اُؼلاهبد اُز٢ رشثؾ اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٓغ ثؼؼٜب اُجؼغ

ػِْ اُجبؽش ( ا٠ُ  اُشثؾ ث٤ٖ  اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٓغ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ  , ٖٓ ٛزا أُ٘ـِن رؾذد اُٜذف اُشئ٤غ٢ الا 

ٝهذ اعش١ اُجؾش ػ٠ِ ػذد ٖٓ , ٖٓ اُضثبئٖ أُأخٞرحأص٤ش اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ػ٠ِ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ر ٝٛٞ دساعخ 

, طبط اُش٣ق(  ٝ هذ رٔضَ  )ش٤ق عز٢ , ع٢ِ ٛبٝط, ٓبدٝ , كشا٣ذ عٌٖ ٝأُزٔضِخالا٠ُٝ اُذسعخ ٓـبػْ 

( صثٕٞ ٖٓ صثبئٖ 206ٓغزٔغ اُجؾش ثضثبئٖ أُـبػْ عبثوخ اُزًش , ٝهذ رْ اخز٤بس ػ٤٘خ ػشٞائ٤خ شِٔذ )

أُـبػْ اُخٔغخ , ٝهذ ًبٗذ الاعزجبٗخ الاداح اُشئ٤غخ ك٢ عٔغ اُج٤بٗبد ٝأُؼِٞٓبد ,ؽ٤ش رْ اسعبُٜب ثظٞسح 

ُغخ اُج٤بٗبد اعزؼِٔذ اُؼذ٣ذ ٖٓ الاعب٤ُت الإؽظبئ٤خ أثشصٛب اٌُزش٤ٗٝخ ٝػشٞائ٤خ ُِضثبئٖ,  ٝثٜذف ٓؼب

,الاٗؾشاف أُؼ٤بس١ ,أُزٞعؾ اُؾغبث٢ ,ٓؼبَٓ اسرجبؽ ث٤شعٕٞ , ٝٓؼبَٓ الاٗؾذاس اُخـ٢ اُجغ٤ؾ , ًٝبٗذ 

ُِزغ٣ٞن اُؾغ٢ ػ٠ِ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُج٤٘خ ٖٓ  رأص٤شاثشص اُ٘زبئظ اُز٢ رٞطَ ا٤ُٜب اُجؾش ٝعٞد ػلاهخ  

أُذسًخ  ٝعٞد ػلاهخ اسرجبؽ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخًٝزُي  ,ٖ ؽٍٞ أُـبػْ ٓؾَ اُجؾش اُضثبئ

ك٢ رؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ  ٝرأص٤ش٣ٙؼزجش اُجؾش اُؾب٢ُ ٓشاعؼخ ػبٓخ ُٔلّٜٞ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢  ٖٓ اُضثٕٞ  , ٝ

 أُذسًخ ٖٓ اُضثٕٞ , 

                                                 اُزغ٣ٞن اُؾغ٢, اُظٞسح اُز٤٘ٛخ المصطلحات الرئيسة للبحث:
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 المقذمة
رغؼ٠ أُ٘ظٔبد دائٔب ا٠ُ ث٘بء عٔؼخ ع٤ذح ٝرؾغ٤ٖ طٞسرٜب آبّ اُضثٕٞ  ٝاُز٢ رٌٜٔ٘ب ٖٓ ص٣بدح 

ؽظزٜب اُغٞه٤خ , ٝػ٠ِ اُشؿْ ٖٓ عؼ٢ ٛزٙ أُ٘ظٔبد  الا إ اُظشٝف ؿبُجب ٓب رزؼبسع ٓؼٜب خظٞطب ك٢ 

الآٞس اُضٓذ أُ٘ظٔبد ا٠ُ اثزٌبس اعب٤ُت ٝؿشائن ٛزٙ ظَ ٝعٞد ٓ٘بكغ٤ٖ ششع٤ٖ ٝاعٞام د٣٘ب٤ٌ٤ٓخ , ًَ 

عذ٣ذح ٌُغت سػب اُضثٕٞ ٝرؾغ٤ٖ طٞسرٜب آبٓٚ ٖٝٓ ٛزا أُ٘ـِن عؼ٠ اُجؾش اُؾب٢ُ ا٠ُ اثشاص ٓلّٜٞ  

, ٝػ٤ِخ رظٜش ٓشٌِخ اُجؾش اُشئ٤غخ  ٖٓ اُز٤٘ٛخ أُذسًخ ٖٓ اُضثبئٖ اُظٞسح اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ك٢ رؾغ٤ٖ 

ثبُؾٞاط اُخٔغخ ٝؿٔٞػٜب ثبُ٘غجخ ُِغبٗت اُزغ٣ٞو٢  ٖٝٓ خلاٍ اُؼذ٣ذ ٖٓ  خلاٍ هِخ اٛزٔبّ اُششًبد

ٝثبلاػبكخ ا٠ُ ٓؼشكخ رٞعٜبد أُـبػْ ٓؾَ اُجؾش لاثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ , ًزُي ٓؼشكخ ٝعٞد اُزغبؤلاد 

د ربص٤ش ٓؼ١ٞ٘ ث٤ٖ اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُذسًخ ٖٓ اُضثٕٞ ٖٓ عبٗت ٖٝٓ عبٗت اخش ٝعٞ

رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ ث٤ٖ اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٓغ ثؼؼٜب اُجؼغ ,  ٖٝٓ ٛزا أُ٘ـِن رظٜش ا٤ٔٛخ اُجؾش ٖٓ خلاٍ 

رٞػ٤ؼ ٌٓبٗخ  اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ًأداح رغزخذّ ُزؾل٤ض اُضثبئٖ ٝٓؾبُٝخ ر٣ٌٖٞ طٞسح عذ٣ذح ُٔ٘زغبد اُششًخ 

ؾ٤خ ٝاًضش رلظ٤لا  , ًٔب إ اُٜذف ثزٖٛ اُضثٕٞ , ًزُي ٣ؾبٍٝ إ ٣ز٘بٍٝ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ثظٞسح اًضش رٞػ٤

اُشئ٤غ٢ ُِجؾش دساعخ ٓذٟ رأص٤ش اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ػ٠ِ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُذسًخ ٖٓ اُضثبئٖ . ٝٓؼشكخ 

 ٗٞع اُؼلاهبد اُز٢ رشثؾ اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٓغ ثؼؼٜب اُجؼغ .

 

 ٣ٌٖٔ رؾذ٣ذ كشػ٤بد اُجؾش ثبلار٢ :   :. فرضيات البحث 1

ػلاهخ اسرجبؽ راد دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝرؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ, ٝرشزن ٖٓ . رٞعذ 1

 ٛزٙ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ اُلشػ٤بد اُلشػ٤خ الار٤خ :

 أ . رٞعذ ػلاهخ اسرجبؽ  راد دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ ُِزغ٣ٞن اُجظش١ ٝ رؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ.

 ٣ٞخ ُِزغ٣ٞن ثبُشْ ٝ رؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ.  ة. رٞعذ ػلاهخ اسرجبؽ  راد دلاُخ ٓؼ٘

 ط . رٞعذ ػلاهخ اسرجبؽ  راد دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ ُِزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ٝ رؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ.

 د. رٞعذ ػلاهخ اسرجبؽ  راد دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ ُِزغ٣ٞن ثبُززٝم ٝ رؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ.

ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝرؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ, ٣ٝشزن ٖٓ ٛزٙ  . ٣ٞعذ رأص٤ش رٝ دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ 2

 اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ اُلشػ٤بد اُلشػ٤خ الار٤خ :

 أ . ٣ٞعذ رأص٤ش رٝ دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ  ث٤ٖ رغ٣ٞن اُجظش١ ٝ رؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ.

 ٤خ ُِٔ٘ظٔخ.  رٝ دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ  ث٤ٖ  اُزغ٣ٞن ثبُشْ ٝ رؼض٣ض اُظٞسح اُزٛ٘ رأص٤شة. ٣ٞعذ 

 ط . ٣ٞعذ رأص٤ش رٝ دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ٝ رؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ.

 د. ٣ٞعذ رأص٤ش رٝ دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ  ث٤ٖ اُزغ٣ٞن ثبُززٝم ٝ رؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ.

 .  مخطط البحث الافتراضي :2
اُزغ٣ٞن ثبُشْ , اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ,  اثؼبد ُِزغ٣ٞن اُؾغ٢ )اُزغ٣ٞن اُجظش١ , 4ُوذ رْ اخز 

اُزغ٣ٞن ثبُززٝم (  ٝاٛٔبٍ اُجؼذ اُخبٓظ ُِزغ٣ٞن اُؾغ٢ الا ٝٛٞ اُزغ٣ٞن ثبُِٔظ ٝرُي ُؼذّ ٝعٞد دٝس 

ُؾبعخ أُِظ ) اُزغ٣ٞن ثبُِٔظ ( ك٢ هشاساد اُضثٕٞ ػٖٔ ث٤ئخ أُـبػْ  ٝػ٤ِٚ  كإٔ أُخـؾ اُلشػ٢ ُِجؾش 

 ٣ٌٕٞ ػ٠ِ اُ٘ؾٞ الار٢ :  

  



 

 

 

 

 

Journal of Economics and Administrative Sciences Vol.27 (NO. 125) 2021, pp. 374-389 
   

  

 376 
 

   

 

 

 

 

      

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 أُخـؾ اُلشػ٢ ُِجؾش( 1اُشٌَ )

 أُظذس : ٖٓ اػذاد اُجبؽش ثبلاػزٔبد ػ٠ِ ادث٤بد اُجؾش

 . طرائق جمع البيانات :3
ا. اُغبٗت اُ٘ظش١: رْ رــ٤خ اُغبٗت اُ٘ظش١ ٖٓ اُجؾش ػجش الاعزؼبٗخ ثٔٞاهغ الاٗزش٤ٗذ ُِٔغلاد اُؼ٤ِٔخ 

ثبُٔإرٔشاد اُز٢ رو٤ٜٔب اُغبٓؼبد اٝ اُشط٤٘خ ٝالأؿبس٣ؼ ٝاُشعبئَ الأع٘ج٤خ ٝاُؼشث٤خ ٝالإطذاساد اُخبطخ 

 .أُإعغبد اُجؾض٤خ الأع٘ج٤خ اٝ اُؼشث٤خ.

ة. اُغبٗت اُؼ٢ِٔ: اػزٔذ اُجبؽش ػ٠ِ اعزٔبسح الاعزج٤بٕ ًٔظذس اعبع٢ ك٢ اُؾظٍٞ ػ٠ِ اُج٤بٗبد أُزؼِوخ  

اُوش٣جخ ٖٓ ثبُغبٗت اُؼ٢ِٔ ٝهذ طٔٔذ ٓؼظْ كوشارٜب ػ٠ِ ثبلاػزٔبد ػ٠ِ أُوب٤٣ظ اُغبٛضح ك٢ اُذساعبد 

ٓٞػٞع اُجؾش أٝ اُز٢ ر٘بُٝذ الأثؼبد اُلشػ٤خ ُِجؾش ثؼذ اعشاء ثؼغ اُزؼذ٣لاد ػ٤ِٜب ثٔب ٣ز٘بعت ٝٓزـِجبد 

 اُجؾش ك٢ اُج٤ئخ اُؼشاه٤خ .

 . اختبارات الثبات لاستبانة البحث :4

أُوظٞد ثضجبد الاعزجبٗخ, إٔ رؼـ٢ الاعزجبٗخ ٗلظ اُ٘زبئظ ك٤ٔب ُٞ ؿجوذ ػ٠ِ ٓغٔٞػخ الأكشاد ٗلغٜب ٓشح     

(,  Spilt Halfأخشٟ , ٝٛ٘بُي اُؼذ٣ذ ٖٓ اُـشم لأ٣غبد صجبد الاعزجبٗخ ٜٓ٘ب ؿش٣وخ اُزغضئخ اُ٘ظل٤خ ) 

ٔشاد ثؾضٚ ٣ٝزْ رٞص٣غ أُو٤بط ػ٤ِْٜ ٖٝٓ صْ ٝاُـش٣وخ اُضب٤ٗخ ٢ٛ إٔ ٣زْ اخز٤بس ػ٤٘خ ػشٞائ٤خ ٖٓ أُغزٔغ اُ

٣ُؼبد أُو٤بط ػ٠ِ أُغٔٞػخ ٗلغٜب ثؼذ ٓذح ٖٓ اُضٖٓ, ٌُٖ ٛزٙ اُـش٣وخ ٣ٌز٘لٜب ثؼغ اُظؼٞثبد ٝأٜٛٔب 

(, ٝرْ Croonback Alfaطؼٞثخ اُٞطٍٞ ئ٠ُ الأكشاد اٗلغْٜ, آب اُـش٣وخ اُضبُضخ ك٢ٜ ٓؼبَٓ ًشٝٗجبؿ اُلب ) 

( ُؾغبة صجبد الاعزجبٗخ .ؽ٤ش ًبٗذ اُ٘زبئظ Croonback Alfaسرجبؽ ًشٝٗجبؿ اُلب ) اػزٔبد ؿش٣وخ ٓؼبَٓ ا

 ًٔب ٢ٛ ٓج٤٘خ ثبُغذٍٝ اُزب٢ُ  : 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.839 206 

 ( : ٣ج٤ٖ ه٤ٔخ اخزجبس ًشٝٗجبؿ أُلب ا٤ٌُِخ1اُغذٍٝ )

 اُجؼذ أُؼشك٢
 

 اُزغ٣ٞن اُجظش١

 اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢

 اُزغ٣ٞن ثبُززٝم

اُزغ٣ٞن ثبُشْ         

                           
 اُجؼذ اُٞعذا٢ٗ

 اُجؼذ اُغ٢ًِٞ

٢
غ

ؾ
ن اُ

٣ٞ
غ

 اُز

 اُظٞسح اُز٤٘ٛخ
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(  0.839( إٔ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ أُلب ًشٝٗجبؿ ُِذسعخ ا٤ٌُِخ ًبٕ )  ٣1زؼؼ ٖٓ اُ٘زبئظ أُج٤٘خ ك٢ عذٍٝ ) 

ٍٍ, ٣ٌٖٝٔ اػزٔبدٛب ك٢ أٝهبد ٓخزِلخ ُلأكشاد , ٝٛزا ٣ؼ٢٘ إٔ اعزجبٗخ اُجؾش ثٔوب٤٣غٜب أُخزِلخ راد صجبد ػب

 أٗلغْٜ ٝرؼـ٢ اُ٘زبئظ ٗلغٜب .

 . مجتمع البحث و عينته :4
إ ٓغزٔغ اُجؾش رٔضَ ثٔغٔٞػخ ٖٓ صثبئٖ ٓـبػْ اُذسعخ الا٠ُٝ ٝأُزٔضِخ ) ع٢ِ ٛبٝط, كشا٣ذ عٌٖ 

( صثٕٞ  ٖٓ  206, ٓبدٝ , طبط اُش٣ق, ش٤ق عز٢( ٓؾَ اُجؾش , ٝ رْ اخز٤بس ػ٤٘خ ػشٞائ٤خ  ٝ ػذدٛب )

 عبثبد اُؼ٤٘ٚ ؽغت أُـؼْ .صثبئٖ أُـبػْ اػلاٙ ٝرْ اسعبٍ الاعزجبٗبد ُْٜ ثظٞسح اٌُزش٤ٗٝخ  , ٝهذ رجب٣٘ذ ا

 .  الحذود الزمانية و المكانية :6
اُؾذٝد أٌُب٤ٗخ ُِجؾش : ٝ رٔضَ اُؾذٝد أٌُب٤ٗخ لاعشاء اُغبٗت اُزـج٤و٢ ُِجؾش ٝ اُز١ رْ ػ٠ِ ػ٤٘ٚ ٖٓ  -1

صثبئٖ ٓـبػْ اُذسعخ الا٠ُٝ ٝأُزٔضِٚ ) ع٢ِ ٛبٝط, كشا٣ذ عٌٖ , ٓبدٝ , طبط اُش٣ق, ش٤ق عز٢( , ٝهذ رْ 

٤بس ٛزٙ أُـبػْ ٌُٜٞٗب ٖٓ ٓـبػْ اُذسعخ الا٠ُٝ ك٢ اُؼشام ًزُي ٌُٜٞٗب روذّ ٓٞعٞد ٓز٘ٞػخ ٝٓخزِلخ ٖٓ اخز

 الاًلاد .

ٝ  12/6/2020ا٠ُ  2020/ 5/  31اُؾذٝد اُضٓب٤ٗخ : رٔضِذ اُؾذٝد اُضٓب٤ٗخ ُِجؾش ك٢ أُذح اُٞاهؼخ ٖٓ  -2

 ٝ اعزخشاط اُ٘زبئظ ٝ الاعز٘زبعبد ٝ اُزٞط٤بد . اُز٢ ثذأد ٖٓ رؾذ٣ذ أُشٌِخ ٝ اٗزٜبء  ثبُزؾ٤َِ الاؽظبئ٢

 اولا / الجانب النظري :
 ا.  اُزغ٣ٞن اُؾغ٢

 ا. اُزؼش٣ق 

ُٝـب٣خ ػبّ     1940ك٢ اُوشٕ اُزبعغ ػشش ؽظِذ رـ٤شاد ٓؼ٤٘خ ك٢ اُزو٤٘بد اُزغ٣ٞو٤خ ُِلزشح ٖٓ ػبّ 

ُِٔ٘زظ ,ٝهذ اخزِق  ٛزا الآش ٓ٘ز  ,  ؽ٤ش ًبٕ الاٛزٔبّ ٓ٘ظجبً ػ٠ِ  الاعؼبس ٝ أُٞاطلبد أُبد٣خ 1960

(, ٌُٖٝ ًبٕ اُزش٤ًض ٓ٘ظت ػ٠ِ  Sadiq et al, 2018:250ثغجت ظٜٞس  اُؼلآبد اُزغبس٣خ , ) 1970

ؽبعز٢ اُغٔغ ٝاُجظش١ ٝهذ اعزٔش ٛزا اُٞػغ ؽز٠ اخش ػوذ٣ٖ ٖٓ اُوشٕ أُبػ٢ ٝاُز١ شٜذ ٓ٘بكغخ اًجش 

أُغزـِخ ؿ٤ش عجش اطؾبة أُ٘ظٔبد ٝاٌُزبة لاعزٌشبف اُؾٞاط ٓٔب ا ٝصثبئٖ اًضش رًبء ٝػولا٤ٗخ ك٢ اُششاء 

( , ٖٝٓ ٛ٘ب ٗشأد كٌشح اُزغ٣ٞن اُؾغ٢, اُز١ ٣وّٞ Manenti,2013:16الا ٢ٛٝ )اُشْ ٝأُِظ ٝاُززٝم( )

 ثبُزأص٤ش ػ٠ِ  اؽبع٤ظ أُغز٤ٌِٜٖ  ٝادساًبرْٜ ٖٓ خلاٍ  اُؾٞاط اُخٔغخ .

٣ؼزجش اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٓغبٍ ٖٓ ٓغبلاد اُزغ٣ٞن ٝاُز١ رْ رـ٣ٞشٙ ٓ٘ز ع٘ٞاد ه٤ِِخ  ٝأطجؼ ثذ٣لًا  

( , ار إ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٣ٔضَ اعزشار٤غ٤خ lorre,2017:16عٞٛش٣بً لاعزشار٤غ٤بد اُزغ٣ٞن اُشبَٓ اُزو٤ِذ٣خ)

ؾغ٢ ثأٗٚ اُزٞاطَ ٓغ ( اُزغ٣ٞن اErenkol&merve,2015:2ُٖٓ اعزشار٤غ٤بد اُزغ٣ٞن , ك٤ٔب ػشف )

اُضثبئٖ ٖٓ خلاٍ ؽٞاط اُجظش ٝاُغٔغ , اُشائؾخ ٝأُِظ ٝاُزٝم ,  ؽ٤ش إ ٓؼشكخ ؽٞاط اُضثبئٖ  ٢ٛ 

ُِٞطٍٞ ئ٤ُْٜ ٝروذ٣ْ أُ٘زغبد ُْٜ , ٝهذ ػشف اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٖٓ هجَ عٔؼ٤خ اُ٘بعؾخ ٝاؽذح ٖٓ اُـشم 

أُغزِٜي ثبعزخذاّ ؽٞاعٚ ُِزأص٤ش ػ٠ِ ٓشبػشٙ  اُزغ٣ٞن الآش٤ٌ٣خ ثأٗٚ رو٤٘بد رغ٣ٞو٤خ رٜذف ئ٠ُ ئؿٞاء

 ( .Rathee&rajain,2015:125ٝعًِٞٚ )

( كوذ ػشكخ ثأٗٚ اُزغ٣ٞن اُز١ ٣ششى ؽٞاط أُغز٤ٌِٜٖ اُخٔغخ ثـش٣وخ  Krishna,2012:333آب )

ز٢ رإصش ػ٠ِ رإصش ػ٠ِ ع٤ًِٞبرْٜ ,ٝػشف ا٣ؼب ثأٗٚ اداح  ٖٓ الادٝاد الاعزشار٤غ٤خ اُزغ٣ٞو٤خ الأًضش كؼب٤ُخ ٝاُ

( ا٠ُ إ shaed et al , 2015:37( , ٝهذ اشبس )Brzezinska etal ,2013:38رغبسة اُضثبئٖ اُؾغ٤خ )

اٛذاف اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ر٘وغْ ا٠ُ ٗٞػ٤ٖ اٛذاف رغش٣ج٤خ ٝاٛذاف رغ٣ٞو٤خ , ثبُ٘غجخ ُلاٛذاف اُزغش٣ج٤خ  كبٕ 

عبثوب , اشزشاٛب اُضثبئٖ ػٖ أُ٘زغبد اُز٢ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٣ٌٖٔ إٔ ٣خِن أٝ ٣غزؾؼش رًش٣بد أُشزش٣ٖ أٝ 

ًٓب ثٔشبسًخ اُخجشاد  ًزُي  ٣ٌٖٔ إٔ ٣ـ٤ش ٖٓ اُؾبُخ أُضاع٤خ ُِضثٕٞ , ٣ٝإعظ اُشٝاثؾ اُؼبؿل٤خ ٣ٝ٘شأ اٛزٔب

ٓغ ا٥خش٣ٖ , ك٢ ؽ٤ٖ كبٕ اٛذاف اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ لأؿشاع رغ٣ٞو٤خ , ٣شغغ ػ٠ِ اُزؼشف ٝالاؿلاع ػ٠ِ 

زغبس٣خ اُغذ٣ذح  ك٢ اُغٞم , ًزُي ٣ض٣ذ ٖٓ ٓج٤ؼبد أُ٘زظ ٣ٝٞكش ر٤٤ٔضًا دائْ ُِٔ٘زظ , أُ٘زغبد راد اُؼلآبد اُ

( ا٠ُ  إ الإؽغبط ٣ش٤ش  ا٠ُ "الاعزغبثخ اُلٞس٣خ ٝأُجبششح ُلأػؼبء اُؾغ٤خ Goyal,2017:25ٝهذ ث٤ٖ)

الإػلإ( أ١ ٝؽذح ٖٓ  ُِٔ٘جٜبد , ك٤ٔب ٣ش٤ش  اُؾبكض ا٠ُ )ٓضَ أُ٘زظ أٝ اُؾضٓخ أٝ اعْ اُؼلآخ اُزغبس٣خ أٝ

أُذخلاد لأ١ ٖٓ اُؾٞاط , آب أُغزوجلاد اُؾغ٤خ )اُؼ٤٘٤ٖ ٝالأر٤ٖٗ ٝالأٗق ٝاُلْ ٝاُغِذ( كزٔضَ الأػؼبء 

اُجشش٣خ اُز٢ رزِو٠ أُذخلاد اُؾغ٤خ,  ثبخزظبس , ٣ٌٖٔ اُوٍٞ إٔ الإدساى ٛٞ اُٞػ٢ أٝ رِو٢ أُؼِٞٓبد 

ٔضَ ٛزٙ أُؼِٞٓبد  ٝثبُزب٢ُ ٣ٌٖٔ اعز٘زبط إٔ الإؽغبط اُؾغ٤خ , ك٢ ؽ٤ٖ إٔ الإؽغبط ٛٞ اعزغبثخ ُ

 ٝالإدساى ٛٔب ٓشاؽَ ٓؼبُغخ اُؾٞاط .
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 ا٤ٔٛخ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ . ة

( ك٢ اشبسح ٓ٘ٚ ا٠ُ اُزٞعٜبد (Bernd Schmitt"إ اُزغ٣ٞن ٣أخز ٓ٘ؼـق عذ٣ذ " ٓوُٞٚ هبُٜب 

أُ٘لؼخ ٝاٗٔب اُزغشثخ  –اُؾذ٣ضخ ُِضثٕٞ , ؽ٤ش إ اُضثٕٞ ُْ ٣ؼذ ٣خزبس أُ٘زظ اٝ اُخذٓخ ٖٓ اعَ ٓؼبدُٚ اُزٌِلخ 

اُز٢ ٓش ثٜب هجَ ٝاص٘بء اعزٌِٜٚ ُِٔ٘زظ اٝ اُخذٓٚ , ؽ٤ش ارا ًبٗذ أُ٘زظ اٝ اُخذٓخ ٣ٞكش رغشثخ ٓٔزؼخ ُِضثٕٞ 

, ؽ٤ش إ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٣ٞكش ه٤ٔخ ٓؼبكخ ُِؼلآخ اُزغبس٣خ ُِٔ٘ظٔخ ٣ٝغؼَ اُضثٕٞ كإٔ اُ٘غبػ ٓؼٕٔٞ 

٣ؾت اُؼلآخ اُزغبس٣خ ٖٓ خلاٍ رغبسة لا ر٘غ٠ رشغؼٚ ػ٠ِ ٓشبسًزٜب ٓغ اهبسثٚ ٝثبُزب٢ُ عؼَ هشاس اُششاء 

ثبُ٘غجخ  ( , ًزُي كإٔ ُِؾٞاط اُجشش٣خ اُخٔغخ أ٤ٔٛخ ًج٤شحhinestroza&james,2015:4).ؿب٣خ ُذ٣ٚ  

ُزغبسة اُششاء ٝػ٤ِٔبد الاعزٜلاى أُخزِلخ ُِلشد , ؽ٤ش ٣غزـ٤غ الاكشاد ثٔغبػذح إ ٣ظجؾٕٞ ٝاػ٤ٖ  

ٝٓذس٤ًٖ ُِششًبد ٝأُ٘زغبد ٝاُؼلآبد اُزغبس٣خ أُخزِق, ك٢ اُٞاهغ اُؾٞاط اُخٔغخ رٔضَ ٗوـخ الاٗـلام 

ٓؼ٤٘ٚ ك٢ ٓشاًض اُج٤غ ُذ٣ٜب ٝاعزخذاّ ٛزٙ اُج٤ئخ أ٤ٔٛخ  رٞك٤ش ث٤ئخ كْٜ ٗؾٞ الادساى , ٝهذ اعزـبػذ اُششًبد  

ًٔؾلضاد ُِزأص٤ش ػ٠ِ رظٞس اُضثبئٖ ٝهذ رٔضِذ ٛزٙ أُؾلضاد ثبُٔٞع٤و٠ ٝاُشائؾخ ٝاُغٞ ٝأُِظ ٝاُزٝم 

(Erenkol&merve,2015:3. ) 

إ اعزؼٔبٍ اُؾٞاط اُخٔغخ ٝأُزٔضِخ ثؾبعخ اُجظش رٌٔ٘٘ب  ٖٓ إٔ ٗذسى الأُٞإ ٝاُؼٞء , رظ٤ْٔ 

ٝخظبئض سع٤ٓٞخ ُلأش٤بء أُخزِلخ , اُزؼجئخ ٝاُزـ٤ِق , ٝؽبعخ أُِظ رز٤ؼ ُ٘ب أُِظ ُِزؼشف ػ٠ِ الأشٌبٍ 

الاٗغبٕ  هبدس  إ كإٔ ٝاُوٞاّ ٝاُزـ٤شاد  ك٢ دسعبد اُؾشاسح ٝاُٞصٕ ٝاُ٘ؼٞٓخ ٝؿ٤شٛب , آب ؽبعخ اُشْ 

ب أٝ اسرجبؿٜب  ثٔ٘زظ ٓب , ك٢ ؽ٤ٖ إ  ٗزؼشف ػ٠ِ اُؼـٞس أُشرجـخ ثبُؼلآبد اُزغبس٣خ أٝ ٗٞػٜب أٝ شذرٜ

ؽبعخ اُغٔغ رؼ٤٘٘ب ػ٠ِ ر٤٤ٔض اُؼلآبد اُزغبس٣خ اُغ٤ِٔخ ,ًزُي رِو٢ اُشعبئَ اُظٞر٤خ أٝ أُٞع٤و٤خ ٝأخ٤شا 

٤ُٝظ آخشا ؽبعخ اُززٝم ٝاُز٢ ٣غت إ رشؼش اُضثٕٞ ثبُٔزؼخ ػ٘ذ اعزٜلاى أُ٘زظ اٝ اُخذٓخ 

(klopotowska,2017:227-228.) 

 اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢  . ط

 ٣زلن اُجبؽضٕٞ ػ٠ِ اؽزٞاء اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ػ٠ِ خٔظ اثؼبد اعبع٤خ ٢ٛٝ ًبلار٢ :

 (Visual Marketingاُزغ٣ٞن اُجظش١ ).1

رؼزجش ؽبعخ اُجظش أْٛ ٝأهٟٞ اُؾٞاط , ار ٣ضن ٓؼظْ اُ٘بط ثٔب ٣ٌْٜٔ٘ سؤ٣زٚ , ٣ٝزخزٕٝ ٓؼظْ 

, ثبلإػبكخ ا٠ُ اُزغ٣ٞن ؼزجش اًضش اُؾٞاط أُغزخذٓخ  ك٢ هشاسارْٜ  ػ٠ِ أعبط الإؽغبط اُجظش١ , ُزُي ٣

إ اخز٤بس الاُٞإ ٝالاشٌبٍ ػ٘ذ رظ٤ْٔ ار (, klopotowska,2017:228ًٜٞٗب الاًضش رؾل٤ضا ٖٓ اُج٤ئخ ,  )

أُ٘زظ اٝ ػ٘ذ ٓشاًض ث٤ؼٚ اٝ ػ٘ذ اُزش٣ٝظ ُٚ ٣ؼذ ٖٓ الاعجبة اُشئ٤غخ ك٢ اُ٘غبػ اٝ اُلشَ, ًزُي كبٕ اُؼذ٣ذ ٖٓ 

اُؼلآبد اُزغبس٣خ رشرجؾ ثِٕٞ ٓؼ٤ٖ ,ػ٠ِ عج٤َ أُضبٍ ًًٞب ًٞلا رشرجؾ ثبُِٕٞ الاؽٔش ٝششًخ ًٞداى ثبُِٕٞ 

الأطلش , ؽ٤ش ٣ٌٖٔ اُزؼشف ػ٠ِ أُ٘ظٔخ ٖٓ خلاٍ إُِٞ ػ٠ِ اُشؿْ ٖٓ إٔ اُضثٕٞ  ُْ ٣ش الاعْ , ٝ ٝكوًب 

ٕ أُ٘زغبد أُـجٞػخ ثبلأُٞإ ثظٞسح ُذساعبد اسرجـذ ثزاًشح اُضثٕٞ رٞطِذ ا٠ُ إٔ أُغزٌِٜٕٞ ٣ززًشٝ

 (.Randhir&monishan,2016:279اًجش ٖٓ رِي أُـجٞػخ ثبُِٕٞ الأث٤غ ٝالأعٞد )

( إ الاُٞإ روغْ ا٠ُ هغ٤ٖٔ ؽغت اُزبص٤ش الا٣غبث٢ اٝ Liegois&rivera,2010:17ٝهذ ث٤ٖ )

١ ٣ذٍ ػ٠ِ الا٣غبث٤خ ٝاُلبػ٤ِخ , آب اُغِج٢ ُٜب , ٣شَٔ اُوغْ الاٍٝ إُِٞ الاطلش ٝاُجشروب٢ُ ٝالاؽٔش ٝاُز

اُوغْ اُضب٢ٗ ك٤ؼْ إُِٞ الاصسم ٝاُج٘لغغ٢ ٝالاخؼش  كبٜٗب رذٍ ػ٠ِ اُغِج٤خ ٝرُي ٌُٜٞٗب رؼضص اُشؼٞس 

ثبُـٔٞع ٝاُجشٝدح , ٝػ٘ذ رـج٤ن ٛزا ك٢ اُج٤ئبد اُزغبس٣خ ارؼؼ ثإٔ إٔ أًشبى اُٜبرق اُز٢ ثبُِٕٞ الاطلش 

برل٤خ ,ًزُي اُغذسإ اُظلشاء رإد١ ئ٠ُ اٗزوبٍ الأشخبص ػجش أُزبعش ثٞر٤شح رض٣ذ ٖٓ عشػخ أٌُبُٔبد اُٜ

أعشع , ًٔب إٔ اُزظب٤ْٓ اُجشروب٤ُخ ك٢ ٓـبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ رؾلض اُغٞع ,  ُزُي ٣ٌٖٔ إٔ ٣ِؼت إُِٞ دٝسًا 

ًٔب ك٢ ٗغبػ ٓؾلضاد اُزغ٣ٞن ) ٜٓRandhir&monishan,2016:279. ) 

 (y MarketingOlfactorاُزغ٣ٞن ثبُشْ ) .2

اُشائؾخ أٝ اُشْ رٔضَ اُوذسح ػ٠ِ اًزشبف عض٣ئبد اُشٝائؼ ا٤ٔ٤ٌُبئ٤خ ٝسٝائؼ الاعغبّ أُٞعٞدح ك٢       

اُٜٞاء , ؽ٤ش ٣جذأ اُ٘ظبّ اُش٢ٔ ك٢ الاٗق اُز١ ٣ؾز١ٞ ػ٠ِ أُئبد ٖٓ أُغزوجلاد اُش٤ٔخ ٝػ٘ذٓب رضبس ٛزٙ 

(. ٝهذ ث٤٘ذ Goyal et al,2018:61ائؾخ )أُغزوجلاد اُش٤ٔخ رلغش ٛزٙ الاصبسح ٖٓ هجَ اُذٓبؽ لإدساى اُش

٪ أًضش ٖٓ أ١ ؽبعخ آخشٟ,  ؽ٤ش إٔ  75اُذساعبد إ ؽبعخ اُشْ رإصش ػبؿل٤ب ػ٠ِ اُجشش ث٘غجخ رظَ ئ٠ُ 

(, Kumar,2013:48سائؾخ أُ٘زظ ٝث٤ئخ ٓج٤ؼبرٚ ػشٝس٣خ أًضش ٖٓ اُشؤ٣خ ٝاُظٞد أص٘بء ػ٤ِٔخ اُششاء)

% ٖٓ اُضثبئٖ هذ رؾغٖ 40ٝائؼ رؾغٖ ٓضاط اُضثبئٖ , ار رج٤ٖ إ  ٗغجخ ٝرشرجؾ اُشائؾخ ثبُزاًشح, ؽ٤ش إ اُش

( , ًٔب Manenti,2011:16ٓضاعْٜ ػ٘ذ رؼشػْٜ ُؼـش ُـ٤ق خظٞطب ارا اسرجؾ ٛزا اُؼـش ثزاًشح ٓؼ٤٘خ )

% 65سائؾخ ك٢ أُزٞعؾ ٣ٌٖٝٔ إ ٣ززًش  10000ث٤٘ذ اُذساعبد ا٣ؼب إ الاٗغبٕ اُـج٤ؼ٢ هبدس ػ٠ِ خضٕ 

(, ار إ اُشائؾخ أُؼشٝػخ ػ٠ِ اُضثبئٖ رظجؼ Erenkol&merve,2015:8اُشٝائؼ ُٔذٙ ع٘ٚ )ٖٓ ٛزٙ 

شلشح ُٔؼشكخ أُ٘زظ , ٖٝٓ اعَ ٗغبػ أُ٘ظٔخ ك٢ ث٤غ ٓ٘زغبرٜب ٣غت إ رٞعذ روبسة ث٤ٖ أُ٘زغبد اُز٢ رج٤ؼٜب 
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(, ٝهذ رٞطِذ دساعخ ك٢ عبٓؼخ ألاثبٓب ك٢ ػبّ  Sadiq et al, 2018:250أُ٘ظٔخ ٝاُشٝائؼ أُغزخذٓخ  )

( ئ٠ُ إٔ اطؾبة أُؾلاد اُز٣ٖ ٣ؼشػٕٞ اُضثبئٖ ُشائؾخ اُجشروبٍ أٝ ا٤ُِٕٔٞ أص٘بء رغٞاُْٜ  ك٢ أُزغش 2011)

 ٪ . 38ْٛ أًضش ٓج٤ؼبد ٖٓ الاخش٣ٖ اُز٣ٖ لا ٣ؼشػٕٞ صثبئْٜ٘ ُٔضَ اُشٝائؼ ٝث٘غجخ 

 (Auditory Marketingاُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ) .3

٣ٔضَ اُغٔغ اُوذسح ػ٠ِ ئدساى اُظٞد ٖٓ خلاٍ اٌُشق ػٖ الاٛزضاصاد ٝاُزـ٤شاد اُز٢ رؾذس ك٢  

( , ٖٝٓ أُزؼبسف ػ٤ِٚ إ Goyal et al ,2018:61ػـؾ اُٞعؾ أُؾ٤ؾ خلاٍ اُضٖٓ ػٖ ؿش٣ن الأرٕ )

ذّ  ُٞطق ٓ٘زظ ٓب  اٝ الارظبلاد اُزغ٣ٞو٤خ رؼزٔذ ػ٠ِ  اُغٔغ ك٢ اؿِت الاؽ٤بٕ , ار إ  أٌُِبد اُز٢  رغزخ

٣غٔؼٚ ٖٓ اعَ ُٔب أُٞع٤و٠ أُغزخذٓخ ك٢ الاػلاٗبد عٞاء اُزِلبص اٝ اُشاد٣ٞ رإصش ػ٠ِ ٓذٟ روجَ أُغزٔغ 

(, ؽ٤ش روّٞ أُ٘ظٔبد ثبلاػزٔبد ػ٠ِ  Sadiq et al, 2018:254خِن اؽغبط ٓشؿٞة ثٚ ٖٓ أُ٘ظٔبد )

أُٞع٤و٠ ٖٓ ا٣ظبٍ سعبئَ ٓؼ٤٘ٚ ا٠ُ اُضثبئٖ ,روّٞ ٛزٙ اُشعبئَ ثز٘ش٤ؾ راًشر٘ب ٗؾٞ رًشٟ ٓؼ٤٘ٚ ٓشرجـخ 

ثبُٔٞع٤و٠ ٝثٜزٙ اُـش٣وخ رغزـ٤غ أُ٘ظٔبد رزًش اُضثٕٞ ثبُٔزغش ٖٓ خلاٍ أُٞع٤و٠ 

(klopotowska,2017:228.) 

إ أُٞع٤و٠ اٌُلاع٤ٌ٤خ اُٜبدئخ ٖٓ أٌُٖٔ إ رٞعذ اؽغبط ثغٞدح أُ٘زظ ٝهذ ث٤٘ذ اُذساعبد     

خظٞطب ك٢ أُوب٢ٛ , ًزُي ٣ٌٖٔ إ رأصش أُٞع٤و٠  ػ٠ِ اُٞهذ اُز١ ٣وؼ٤ٚ اُضثٕٞ ك٢ داخَ أُزغش, ؽ٤ش 

ُجـ٤ئخ رإد١ ث٤٘ذ دساعبد إ أُٞع٤و٠ راد الا٣وبع اُغش٣غ رذكغ  اُضثٕٞ ئ٠ُ أُـبدسح ٓجٌشًا ,  آب أُٞع٤و٠ ا

ا٠ُ  ثوبء اُضثٕٞ ٝهذ اًضش ك٢ داخَ أُزغش ٓٔب ٣ؼ٢٘ طشكٚ آٞاٍ اًضش , ًزُي كوذ ث٤٘ذ ٗلظ اُذساعخ إٔ 

اُضثبئٖ  ٣إًِٔٞ ثشٌَ أعشع ٣ٝغزٌِٜٕٞ ٓٞاد أهَ ػ٘ذ ٝعٞد طٞد ػبٍ ٝٓٞع٤و٠ راد ا٣وبع عش٣غ 

(Randhir&monishan,2016:281-282ٝػ٠ِ اُشؿْ ٖٓ ًضشح اُذساعبد ا ,) ُز٢ رشثؾ ث٤ٖ أُٞع٤و٠

ٝاُضثٕٞ ,كوذ ٣لاؽظ ػذّ رلائْ أُٞع٤و٠ ٓغ ًَ الآبًٖ داخَ أُزبعش, ؽ٤ش ارا ر٘بعجذ أُٞع٤و٠ ٓغ ٌٓبٕ ٓب 

 (.  Rathee&rajain,2015:126هذ لا ر٘بعت ٌٓبٕ اخش )

 (Gustative Marketingاُزغ٣ٞن ثبُززٝم )   .4

ذ الاْٛ ٖٓ ث٤ٖ ثبه٢ اُؾٞاط الاخشٟ, ار إ ػذد ه٤َِ ٝكوأ ُِؼبُْ )رشبسُض ث٘ظ( كإٔ ؽبعخ اُززٝم رؼ 

عذا ٖٓ اُضثبئٖ رٌٕٞ رلؼ٤لارْٜ  ٓؾذدح  ٓغجوب ٗؾٞ ٗٞع ٓؼ٤ٖ ٖٓ الاؿؼٔخ , ُزُي ٣لاؽظ إ اؿِت رلؼ٤لاد 

( , ؽ٤ش Randhir&monishan,2016:285-286اُضثبئٖ ُلأؿؼٔخ رؼزٔذ ػ٠ِ رغشثزْٜ اُغبثوخ ٓؼٜب )

ْ ٣ٝزخز هشاس اُششاء ػ٠ِ اعبعٚ ثبلاػزٔبد ػ٠ِ ثشاػْ اُززٝم أُٞعٞدح ثبُِغبٕ , ٣وّٞ أُغزِٜي ثززٝم اُـؼ

٣ٝوّٞ ثزؾغظ اُـؼْ ٣ٝجؼش اشبساد ا٠ُ اُذٓبؽ ثبلاػزٔبد ػ٠ِ اُـؼْ عٞاء ًبٕ)ؽبٓغ ,ؽِٞ, ٓش, ٓبُؼ( 

اُشخض ( إ Wright,2006( , ٝٝكوًب ) ٣ٝSadiq et al, 2018:253وّٞ اُذٓبؽ ثشد اُلؼَ ؽٍٞ اُـؼْ )

آلاف ثشاػْ رزٝم هبدسح ػ٠ِ اًزشبف أٌُٞٗبد ا٤ٔ٤ٌُبئ٤خ ُلأؿز٣خ ٝأُششٝثبد أُخزِلخ  10اُجبُؾ ُذ٣ٚ هشاثخ 

,ؽ٤ش ٣زْ رزٝم الأش٤بء اُؾِٞح ك٢ ؿشف اُِغبٕ , ٝاُغضء اُخِل٢ ٝاُغبٗج٤ٖ ٖٓ اُِغبٕ ُززٝم الأش٤بء أُشح, 

(, ًزُي هذ ث٤٘ذ Goyal,2017:26ٍٞ عـؼ اُِغبٕ )ث٤٘ٔب ٣زْ رزٝم الأش٤بء أُبُؾخ ك٢ أُوذٓخ ٝػ٠ِ ؿ

اُذساعبد إ اُ٘غبء اًضش ؽغبع٤خ ُِززٝم ٖٓ اُشعبٍ لإ ُذ٣ْٜ ثشاػْ رزٝم اًضش ٖٓ اُشعبٍ , ًزُي كإٔ 

(. ٝهذ ث٤٘ذ اُذساعبد ٝعٞد اسرجبؽ Manenti,2013:26الاؽغبط ثبُززٝم ٣وَ ًِٔب روذّ اُشخض ثبُغٖ )

اط الاخشٟ , ؽ٤ش إ ٖٓ أُغزؾ٤َ ػ٤ِٔب رزٝم ٓ٘زظ ٓؼ٤ٖ دٕٝ شٔٚ , ٌُٖٝ ًج٤ش ث٤ٖ ؽبعخ اُززٝم ٝاُؾٞ

 ( .٣Kumar,2013:48ٌٖٔ شْ ٓ٘زظ ٓؼ٤ٖ دٕٝ إ ٣ززٝم اُضثٕٞ )

 ((Tactile Marketingاُزغ٣ٞن ثبُِٔظ .5

 citrinالأؽبع٤ظ اُز٢ رؾذس  ػ٘ذٓب ٣زْ رؾل٤ض أُغزوجلاد أُٞعٞدح ك٢ اُغِذ )‘٣ؼشف أُِظ ثأٗٚ    

et al,203:917 ؽ٤ش اٜٗب  اًجش اُؾٞاط ُذٟ الإٗغبٕ , ٌُٕٞ اُغِذ اًجش ػؼٞ ُذ٣ٚ , ُزُي رؼذ ؽبعخ , )

( , ؽ٤ش إ ثششر٘ب Uddin,2011:16أُِظ ٗظبّ ُزٞط٤َ الأكٌبس ٝاُؼٞاؿق اُجشش٣خ ثـش٣وخ ؿ٤ش ُلظ٤خ )

أُخزِلخ ,ٖٓ ؽ٤ش اُٞصٕ ٓلا٤٣ٖ ٓغزوجَ ؽغ٢ اُز٢ ٖٓ  ٌٖٓٔ إٔ رزبصش ثغُٜٞخ رزأصش ثبُٔٞاد   4رؾز١ٞ ػ٠ِ 

(, ٣ٝغزـ٤غ اُضثٕٞ اُزؼشف ػ٠ِ أُ٘زظ  ٖٓ خلاٍ Randhir&monishan,2016:281, اُ٘ؼٞٓخ ٝؿ٤شٛب )

ُٔغٚ , ٝهذ ث٤٘ذ اؽذٟ اُذساعبد إٔ ُٔظ أُ٘زغبد الإٌُزش٤ٗٝخ اُز٢ رؼَٔ ثبُِٔظ ٣شغغ أُزغٞه٤ٖ ػ٠ِ 

ٌل٢ ُِؾٌْ ػ٠ِ ٓ٘زغبد ٓضَ أعٜضح أٌُج٤ٞرش أٝ اُٜٞارق اُزلبػَ ٓغ أُ٘زغبد الاخشٟ , ار إٔ اُؼ٤ٖ ٝؽذٛب لا ر

(, shabgou et al ,2014:576أُؾُٔٞخ , ُزُي ٣زْ الاػزٔبد ػ٠ِ ؽبعخ أُِظ ُِزؼشف ػ٠ِ ٛزٙ أُ٘زغبد )

ًٔب إ اُزغ٣ٞن ػٖ ؿش٣ن أُِظ ٣غٔؼ ث٘وَ أُؼِٞٓبد أٝ اُؼٞاؿق ٖٓ خلاٍ الارظبٍ اُغغذ١ ٓغ أُٞاد , 

ٝرغزـ٤غ أُ٘ظٔخ ٖٓ ا٣غبد اسرجبؽ ػبؿل٢ ث٤ٖ اُضثٕٞ ٝاُؼلآخ اُزغبس٣خ ٖٓ خلاٍ ؽبعخ أُِظ , ؽ٤ش ٣زْ 

غغ٤ِٜب داخَ اُذٓبؽ , ٣ٝغزـ٤غ الاٗغبٕ  اُزؼشف ػ٠ِ أُ٘زظ ٖٓ خلاٍ أُغزوجلاد اُؾغ٤خ أُٞعٞدح ثبُغِذ ٝر

ثبُؾشاسح )ثبسد ٝؽبس( , ٝاُز٤٤ٔض ث٤ٖ الأعـؼ )خش٘خ أٝ ٗبػٔخ( , الأشٌبٍ , ٣شؼش ٖٓ خلاٍ ؽبعخ أُِظ إٔ 

 (.klopotowska,2017:230اُٞصٕ , أٝ ٗؼٞٓخ الأش٤بء ٝؿ٤شٛب )
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 .  اُظٞسح اُز٤٘ٛخ2

 ا. اُزؼش٣ق

أُٞعٞدح ك٢ اُزاًشح اُؾغ٤خ ع اُـٞػ٢ ٝاُزٔض٤َ ُِٔؼِٞٓبد رٔضَ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ الاعزشعب      

(Pearson,2014:178 ٍٞٝرؼشف اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ثأٜٗب الاٗـجبع اُؼبّ اُز١ ٣ٞعذٙ اُضثبئٖ ك٢ ػوُْٜٞ ؽ , )

أُ٘ظٔخ , ٣ٝشرجؾ ٛزا اُزظٞس ثٔغٔٞػخ ٖٓ اُظلبد اُغ٤ًِٞخ ٝاُغغذ٣خ ػ٠ِ عج٤َ أُضبٍ اعْ اُؼَٔ ,ر٘ٞع 

 Kotler,2015)(, ٝػشكٜب )Nguyen,2001:228ٝاُخذٓبد اُز٢ روذٜٓب , اُزوب٤ُذ ٝالا٣ذُٞع٤ب )أُ٘زغبد 

ثأٜٗب اُؼ٤ِٔخ اُز٢ رزؼٖٔ رظ٤ْٔ ٓغٔٞػخ  ٖٓ الاخزلاكبد اُز٤٘ٛخ ٝاُز٢ رغزـ٤غ أُ٘ظٔخ إ ر٤ٔض ٓ٘زغبرٜب 

ب اُ٘برظ اُٜ٘بئ٢ (, ٝػشكٜب )ػ٢ِ ػغٞح ( ثأMajeed,2017:314ٜٗػٖ أُ٘بكغ٤ٖ أُٞعٞد٣ٖ ك٢ اُغٞم)

ُلاٗـجبػبد اُزار٤خ اُز٢ ر٘شأ ػ٘ذ الاكشاد اٝ اُغٔبػبد اصاء كشد ٓؼ٤ٖ اٝ ٓغٔٞػخ  اكشاد اٝ ٗظبّ ٓؼ٤ٖ اٝ 

ٓ٘ظٔخ ٓؼ٤٘ٚ اُز١ ٣إصش ػ٠ِ ؽ٤بح اُلشد ٝرزٌٕٞ ٛزٙ الاٗـجبػبد ك٢ ػٞء اُزغبسة أُجبششح ٝؿ٤ش أُجبششح 

ٝػوبئذْٛ , ٝثـغ اُ٘ظش ػٖ طؾخ ٛزٙ اُزغبسة ٖٓ ػذٜٓب  ٝرشرجؾ ٛزٙ اُزغبسة ثؼٞاؿق الاكشاد ٝرغبسثْٜ

ك٢ٜ رٔضَ لأطؾبثٜب ٝاهؼب طبدهب ٣٘ظشٕٝ ٖٓ خلاُٚ ا٠ُ ٓب ؽُْٜٞ ٣ٝلٜٕٔٞ ٣ٝوذسٕٝ ػ٠ِ اعبعٚ 

Abdullah&Ajeel,2018:538)( ك٤ٔب ػشكٜب ,)Gurses&kilic,2013:34 ثأٜٗب خ٤ِؾ ٖٓ أُؼِٞٓبد )

ٝٓ٘زغبرٜب  ٣ٝؾزلظٕٞ ثٜب دٕٝ ٝػ٢ خلاٍ كزشح ص٤٘ٓخ ٓؾذدح , ٣ٌٕٝٞ اُز٢ ٣ؾظَ ػ٤ِٜب اُضثبئٖ ػٖ أُ٘ظٔخ 

( Enbeg,2016:7رو٤٤ْ أُ٘ظٔخ ػ٠ِ ٛزا الاعبط ٝثبلاػزٔبد ػ٠ِ ع٤ٔغ أُٞاسد أُزبؽخ ُذ٣ْٜ , ٝهذ اشبس )

ا٠ُ إ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ رزؼٖٔ ػ٘ظش٣ٖ اعبع٤٤ٖ ٛٔب اُؼ٘ظش اُؼبؿل٢ ٝاُؼ٘ظش اُٞظ٤ل٢ , ؽ٤ش ٣شرجؾ 

اُؼ٘ظش اُؼبؿل٢ ثبُخظبئض أُِٔٞعخ اُز٢ ٖٓ اُغَٜ ه٤بعٜب ٓضَ اُج٤ئخ أُبد٣خ اُز٢ رٞكشٛب أُ٘ظٔخ , آب 

ش ٝأُٞاهق رغبٙ أُ٘ظٔخ , ٝإ ٛزٙ اُؼ٘ظش اُٞظ٤ل٢ ك٤زؼِن ثبلاثؼبد اُ٘لغ٤خ ُِضثبئٖ اُز٢ رزغ٠ِ ثبُٔشبػ

 Kandampully&hin huأُشبػش ٝأُٞاهق ُذٟ اُضثبئٖ رزُٞذ ٖٓ اُزغبسة اُغبثوخ ُٚ ٓغ أُ٘ظٔخ )

( ا٠ُ إ أُ٘ظٔبد ٣غت ػ٤ِٜب إ رشًض ػ٠ِ صلاس ػ٘بطش Karadeniz,2009:8( , ٝهذ اشبس )2007:436,

ٞسرٜب اُغ٤ذح ٢ٛٝ اُزظ٤ْٔ اُذاخ٢ِ ُِٔ٘ظٔخ ٝالارظبلاد ارا ٓب اسادد إ رٌغت صوخ اُضثٕٞ ٝرؾبكظ ػ٠ِ ط

أُٞعٞدح ك٢ أُ٘ظٔخ ٝعِٞى أُ٘ظٔخ ػٔٞٓب , ًَ ٛزٙ اُؼٞآَ رإصش ك٢ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ ,ؽ٤ش ٣زؼِْ 

اُزظ٤ْٔ اُذاخ٢ِ ُِظٞسح اُز٤٘ٛخ ثٔذٟ ٓلائٔخ اُظٞسح ُِز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ ٓغ اُشؼبس ٝٓغ الادٝاد أُغزخذٓخ 

خ الاُٞإ داخَ أُ٘ظٔخ ًزُي رلائٜٔب ٓغ اُزؼجئخ ٝٓشاًض اُج٤غ ٝؿ٤شٛب , آب الارظبلاد كززؼِن ثزؼشف ك٢ ؿجبػ

اُضثٕٞ ثبُٜذف ٝأُؼ٠٘ الاهزظبد١ ٝالاعزٔبػ٢ ُِٔ٘ظٔخ ,ؽ٤ش ٣ٌٖٔ رؾو٤ن رُي ٖٓ خلاٍ الاػلاٗبد ٝاُؼلاهبد 

ِْٜٓ ٓؼْٜ ,ٛزا ٖٓ عبٗت ,ٖٝٓ عبٗت اخش اُؼبٓخ , آب اُغِٞى ك٤زؼِن ثغِٞى اُؼٔبٍ ٓغ اُضثبئٖ ٤ًٝل٤خ رؼب

ك٤زؼِن ثبُؼٔبٍ ٝرؼبِْٜٓ ث٤ْٜ٘ ٤ًٝل٤خ ه٤بّ أُ٘ظٔخ ثبُٔٞائٔخ ث٤ْٜ٘ إ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ  رزشبثٚ ٓغ 

طٞسح الاشخبص , ؽ٤ش ٣إد١ اُغِٞى اُغ٤ئ ا٠ُ طٞسح عِج٤خ ػ٠ِ عج٤َ أُضبٍ كوذ رخِن أُلاثظ اُز٢ 

رـ٤شٙ , ٗلظ الآش  ٤ب ٌُٖٝ اُغٔبد اُغ٤ًِٞخ ُِشخض آب رجو٢ ٛزا الاٗـجبع اٝا٣غبثاٗـجبع ٣شرذ٣ٜب اُشخض 

٣ـجن ػ٠ِ أُ٘ظٔبد كوذ ٣خِن اعْ أُ٘ظٔخ اٝ شؼبسٛب اٗـجبػب ع٤ذا , ٌُٖٝ اُز٘بهغ ك٢ اُزؼبَٓ اٝ روذ٣ْ 

 (, ُزُي كإٔ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ رؼزجش اداحHeerden,1999:493اُخذٓخ ٣ؼٌظ ٛزا الاٗـجبع)

اعزشار٤غ٤خ راد ه٤ٔخ ػب٤ُخ ٣ٌٖٔ إ رغبْٛ ك٢ ث٘بء ٤ٓضح ر٘بكغ٤خ ُِٔ٘ظٔخ , ًزُي ٣ٌٖٔ إ رؼزجش اُٞع٤ِخ اُز٢ 

-Alرغزـ٤غ ثٜب أُ٘ظٔخ اُزأص٤ش ػ٠ِ اخز٤بس اُضثٕٞ  ػ٘ذٓب ٣ٌٕٞ ٖٓ اُظؼت رو٤٤ْ خظبئض اُخذٓخ)

AlKhoshroum& Jablak,2011:48)(ٝهذ اشبس, )Al-Kamari &saud,2018:216 ا٠ُ ٝعٞد )

 ػذح اٛذاف ُِظٞسح اُز٤٘ٛخ ٢ٛٝ ًبلار٢ :

 اعزذآخ اُؼلاهخ ث٤ٖ أُ٘ظٔخ ٝاُضثٕٞ ٝث٘بء ث٤ئخ رلبػ٤ِخ اًضش ٓؼٚ..1

ٝرلشدْٛ ثخذٓخ أُ٘ظٔخ ُغٔؼزٜب اُشائذح ك٢ اُغٞم اُز١ رؼَٔ  ًغت صوخ أطؾبة أُظبُؼ ٓغ أُ٘ظٔخ,. .2

 ثٚ.

 أُؼِٞٓبد ٝدػْ اُوشاس .دٝس ٗظْ ٝرلؼَ رؼض٣ض ع٤بم أُؼشكخ .3

 ة. اثؼبد اُظٞسح اُز٤٘ٛخ

رزؼٖٔ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ اُؼذ٣ذ ٖٓ الاثؼبد , ؽ٤ش ر٘بٍٝ اُجبؽض٤ٖ اثؼبد ٓخزِلخ ٗٞػب ٓب , ٝهذ رْ اخز الاثؼبد      

,  ((Albaldawi & Omar, 2018:173( , Basaran,2016:164اُز٢ ؿشؽٜب ًَ ٖٓ )

slabbert&martin,217:1) , )324):Mohideen& Mahmoud,2017)  ٝرُي ُزلائٜٔب ٓغ ؿج٤ؼخ ,

 اُجؾش , ٣ٌٖٝٔ الاشبسح ا٠ُ الاثؼبد ٖٓ خلاٍ الار٢ :
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 (Cognitive component.اُجؼذ أُؼشك٢ )1

رزٔضَ ثبلإدساى ػ٘ذ الأشخبص  اُز٣٢ش٤ش اُجؼذ أُؼشك٢  ا٠ُ اُزظٞساد أٝ الأؽبع٤ظ ٝاُؼلاهبد     

ٝاُز١ ٣إصش ػ٠ِ اُوشاساد اُششائ٤خ ُلأشخبص ٝرزأصش دهخ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ثذهخ أُؼِٞٓبد اُٞاسدح 

(Albaldawi, Omar, 2018:173 ٝئٕ ػ٤ِٔخ ر٣ٌٖٞ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ رؼزٔذ ػ٠ِ آ٤ُبد راد أثؼبد ٗلغ٤خ ا ,)

ػٖ أٗلغْٜ ٝػٖ ا٥خش٣ٖ رزْ ػجش ٗزبط ػ٤ِٔخ رظل٤خ ٌُْ  ادسا٤ًخ ٓزؼذدح , كبُظٞسح اُز٢ ٣ٌٜٞٗب الاشخبص

ٗغبٕ لإدساى ٣ُش٤ش ئ٠ُ إ الإٛبئَ ٖٓ أُؼِٞٓبد ٝاُؾوبئن ٝاُز٢ ٣غش١ اخز عضء ٜٓ٘ب ٝرشى الاخش , ؽ٤ش إ ا

٣ؼ٢ ٓب ؽُٞٚ ٖٓ الأش٤بء ٝالأؽذاس ثبعزخذاّ اُؾٞاط اُخٔغخ , ثٔؼ٠٘ اخش اعزخذاّ اُؾٞاط اُخٔغخ ك٢  

ٳٗـجبػبد ٝطٞس ػٖ الأؽذاس أُٔخزِلخ, ٝرغجن ػ٤ِٔخ الادساى ٓشؽِٚ الاعزوجبٍ ؽ٤ش ٣زْ ٖٓ ػ٤ِٔخ ر٣ٌُٖٞ 

ؽغبط ثزُي لإخلاٍ أُ٘جٚ اُخبسع٢ ٝاُز١ ٣ذسًٚ اُلشد ٖٓ خلاٍ  ٓٞهق ٓؼ٤ٖ ػٖ ؿش٣ن ؽٞاعٚ كزجذأ ػ٤ِٔخ ا

بد اُز٢ ٝرؼزٔذ دهخ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ػ٠ِ ٓذٟ دهخ أُؼِٞٓ, (Mohan & Jasim, 2016:134أُض٤ش )

ٗؾظَ ػ٤ِٜب ػٖ الاخش٣ٖ , ارا إ الاخـبء اُز٢ رؾذس ك٢ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُزٌٞٗخ ٢ٛ اخـبء ثبلاعبط ٗبعٔخ 

 (.Mohideen& Mahmoud,2017:(324ػٖ أُؼِٞٓبد اُخبؿئخ اُز٢ رْ اُؾظٍٞ ػ٤ِٜب ٖٓ الاكشاد  

 (Affective component. اُجؼذ اُٞعذا٢ٗ )2

٣ٌٖٔ رؼش٣ق اُٞعذإ اٗٚ أُشبػش اُز٢  رلاصٜٓب أكٌبس ٓؼ٤٘ٚ ٝؽبُخ ٗلغ٤خ ٓزلبٝرخ ُِغِٞى,     

ٝثبُزب٢ُ ٣زْ ث٘بء طٞسح ر٤٘ٛخ ٓؼ٤٘ٚ  ُذٟ اُلشد ثبُزٞعٚ ثا٣غبث٤خ اٝ عِج٤خ   ٗؾٞ ٓٞػٞع ٓؼ٤ٖ 

(Albaldawi & Omar, 2018:173) ,ٓغ سأ٣ٚ ًٔب إ اُلشد ٤ٔ٣َ ثبُجؾش ػٖ أُؼِٞٓبد اُز٢ رزلائ ْ

, ؽز٠ اٗٚ ٣وّٞ ثزلغ٤ش أُؼِٞٓبد اُز٢ رخزِق ٝرٞعٜٚ ٣ٝجزؼذ ػٖ أُؼِٞٓبد اُز٢ رخزِق ٓغ سأ٣ٚ ٝرٞعٜٚ 

ٓؼٚ ثـش٣وخ رزٞائْ ٓغ اسائٚ ٝهذ ٣وّٞ ا٣ؼب ثزؾ٣َٞ  ٝرؾش٣ق أُؼِٞٓبد ٢ٌُ رزلاءّ ٓغ آسائٚ ٝرٞعٜبرٚ 

(134:Mohan & Jasim, 2016 ٝػ٠ِ اُشؿْ ٖٓ اٛزٔبّ اُلشد ثبُٔؼِٞٓبد اُز٢ رـبثوٚ ًٝزُي اُز٢ ,)

رخزِق ٓؼٚ الا إ ٛزٙ أُؼِٞٓبد رزلاش٠ ٓغ اُضٖٓ ٝرجو٠ اُغٞاٗت اُٞعذا٤ٗخ اُز٢ رٔضَ رٞعٜبد اُلشد ٗؾٞ 

 (, ٣ٝزبصش اُجؼذ اُٞعذا٢ٗ ثبٌُض٤ش ٖٓ اُؼٞآَ اٜٛٔب(Fraihat, 2015:27أُٞػٞػبد ٝاُوؼب٣ب أُخزِلخ 

خظبئض اُشؼٞة ٖٓ ؽ٤ش اُغ٘ظ ٝإُِٞ ٝاُِـخ , ار إ رـبثن ٛزٙ اُخظبئض ٣ٌٖٔ إ ٣وّٞ ثزٞع٤ٚ اُلشد 

ٝهذ ث٤ٖ (Mohideen &Mahmoud,2017:(324ا٣غبث٤ب آب اخزلاكٜب ٣ٌٖٔ إ ٣ٞعٚ اُلشد عِج٤ب  

(Basaran,2016:164ُٝعٞد ػلاهخ ث٤ٖ اُجؼذ اُٞعذا٢ٗ ٝاُجؼذ أُؼشك٢ ,ؽ٤ش إ اُجؼذ ا ) ٞعذا٢ٗ ٣زأصش

 ثظٞسح ؿشد٣خ ٓغ اُجؼذ أُؼشك٢ ًزُي ٣ؼذ اُجؼذ اُٞعذا٢ٗ ػبَٓ سثؾ ث٤ٖ اُجؼذ اُٞعذا٢ٗ ٝاُجؼذ اُغ٢ًِٞ .

 (component Conative.اُجؼذ اُغ٢ًِٞ ) 3

إ عِٞى اُلشد ؿبُجب ٓب ٣ؼٌظ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ اُز٢ ٣شٌِٜب ك٢ ٓخزِق شإٕٝ اُؾ٤بح , ار إ ٖٓ اسًبٕ       

ثغِٞى اُلشد ٝاُز١ ٣ٞػؼ رٞعٜٚ ٗؾٞ اُؾ٤بح اُزٞهغ ٝصٞاثذ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ٛٞ اػزٔبدٛب ٝٓذٟ هذسرٜب ػ٠ِ 

Fraihat, 2015:27)ُزظشكبد اُذاخ٤ِخ ٝاُخبسع٤خ اُز٢ ( ,ٝػ٤ِٚ ٣ٌٖٔ رؼش٣ق اُغِٞى ثأٗٚ ٓغٔٞػخ ٖٓ ا

٣إد٣ٜب اُلشد خلاٍ ه٤بٓٚ ث٘شبؿٚ ا٢ٓٞ٤ُ لاعَ ئشجبع ؽبعبرٚ ٝسؿجبرٚ , ا١  ئٗٚ عِٞى ٣٘جغ ٖٓ اُلشد  ٗبعْ ٖٓ  

اُزظٞساد اُز٤٘ٛخ أُزٌٞٗخ ُذ٣ٚ ,ٝثبُزب٢ُ رؼذ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ٢ٛ أُغ٤ـش اُؾو٤و٢ ُغِٞى اُلشد  

Albaldawi & Omar, 2018:173) ) ٝػ٤ِٚ ٣ٌٖٔ رؼش٣ق اُجؼذ اُغ٢ًِٞ ثأٗٚ ٓغٔٞػخ ٖٓ الاعزغبثبد ,

ٝرٞعٚ , ؽ٤ش ٣ؼزٔذ عِٞى اُلشد ثأٜٗب طؾ٤ؾخاٝ سدٝد اُلؼَ اُز٢ ٣وّٞ ثٜب اُلشد رغبٙ ش٢ء ٓؼ٤ٖ ٝاُز٢ ٣ؼزوذ 

رٚ ٗغبٕ ٝٳٗلؼبلالإثٔذٟ ٓؼشكزٚ ثٜزا اُغِٞى , ُٝزُي ٣ٌٖٔ اػزجبس اُجؼذ اُغ٢ًِٞ ٛٞ اُ٘برظ اُٜ٘بئ٢ ُزل٤ٌش ا

ٓؼ٤٘خ ثخظٞص ٓٞػٞع ٓؼ٤ٖ , ٖٝٓ أٌُٖٔ إ  ٣ظٜش ك٢ ثؼغ اُغ٤ًِٞبد اُظبٛشح ٓضَ اُزؾ٤ض ػذ عٔبػخ 

(, ُٝزُي ٣ٌٖٔ إ ٣ؼزجش Mohan & Jasim, 2016:135أٝ ثؼغ اُغ٤ًِٞبد اُجبؿ٘خ اُزٞعٚ اُغِج٢ ٝاٌُجش )

أصش اُجؼذ اُغ٢ًِٞ ثبُؼذ٣ذ ٖٓ اُؼٞآَ اُجؼذ اُغ٢ًِٞ رٝ رأص٤ش اًجش ٖٓ اُجؼذ أُؼشك٢ ك٢ ث٘بء شخظ٤خ  اُلشد ٣ٝز

 (.(slabbert&martin,217:1ٜٓ٘ب اُؼٔش ٌٝٓبٕ الاهبٓخ ٝؿج٤ؼخ اُغٌبٕ 

 ثانيا: الجانب العملي للبحث
 اُج٤بٗبد ٝرؾ٤َِ ٓؼبُغخ.1

الاعزٔبػ٤خ ,  ُِؼِّٞ الإؽظبئ٤خ اُؾضٓخ ثشٗبٓظ ثبعزخذاّ الاعزٔبساد اُز٢ رغ٤ٔؼٜب  ٖٓ اُج٤بٗبد ٓؼبُغخ رْ

     :اُزب٤ُخ الأعب٤ُت ػ٠ِ ثبلاػزٔبد( ٝ SPSS.V 20الاطذاس اُؼششٕٝ ) 

 ؿش٣وخ ٓؼبَٓ أُلب ًشٝٗجبؿ ُِزأًذ ٖٓ طذم ٝصجبد الاعزجبٗخ . -1

 . اُؾغبث٤خ أُزٞعـبد -2

 . أُؼ٤بس٣خ الاٗؾشاكبد -3

 لاخزجبس ػلاهخ الاسرجبؽ ث٤ٖ أُزـ٤شاد .  ث٤شعٕٞ الاسرجبؽ ٓؼبَٓ اخزجبس -4

 لاخزجبس ػلاهخ اُزبص٤ش ث٤ٖ أُزؼ٤شاد .  اُجغ٤ؾ الاٗؾذاس رؾ٤َِ اخزجبس -5
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( ُزوذ٣ش دسعخ الإعبثخ ُؼجبساد أهغبّ اُجؾش Likert Scaleؽ٤ش رْ اعزخذاّ ٓو٤بط ٤ٌُشد اُخٔبع٢ )

ن رٔبٓب , ارلن , ٓؾب٣ذ, لا ارلن, لا ارلن رٔبٓب ( ( اثزذاء ثبُجذائَ )ارل 5 – 1, ؽ٤ش رْ ٓ٘ؼ اُذسعبد ٖٓ ) 

( ٝاُز٢ 1, لا ارلن رٔبٓب =   2, لا ارلن =  3, ٓؾب٣ذ =  4, ارلن =  5ٝأػـ٢ ٝصٕ ٌَُ ثذ٣َ , )ارلن رٔبٓب = 

 رو٤ظ ارغبٛبد ٝآساء أُغزوظ٢ ْٜٓ٘  .

ٛزا ػ٠ِ إٔ الإعبثخ ؽٍٞ  ( ك٤ش٤ش3( , كارا ًبٕ ٓزٞعؾ الإعبثخ)3ٝثبُزب٢ُ ٣ٌٕٞ ٓزٞعؾ ٛزٙ اُجذائَ )

( ك٤ش٤ش ٛزا ئ٠ُ الإعبثخ ثبُٔٞاكوخ , أٓب ئرا ًبٕ ٓزٞعؾ 3اُؼجبسح ثبُؾ٤بد ٝئرا ًبٕ ٓزٞعؾ الإعبثخ أًجش ٖٓ)

( ك٤ش٤ش ٛزا ئ٠ُ الإعبثخ ثبُشكغ . ٝثبُزب٢ُ عٞف ٣زْ اخزجبس ٓب ئرا ًبٕ ٓزٞعؾ دسعخ اُٞعٞد 3الإعبثخ أهَ ٖٓ)

(, ٝهذ رْ  SPSSزٜبء ٖٓ رش٤ٓض الإعبثبد ٝ ئدخبٍ اُج٤بٗبد ثبعزخذاّ ثشٗبٓظ )( أّ لا, ٝثؼذ الا3ٗرخزِق ػٖ)

 رؾ٤َِ اُج٤بٗبد ًٔب ٢ِ٣ : 

ُٔٔبسعخ ا٢ٌُِ ُِزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝالأثؼبد اُلشػ٤خ أٌُٞٗخ ُٚ   ا.  ه٤بط ٓغزٟٞ اُ

أُؼ٤بس٣خ ٝٓغزٟٞ الا٤ٔٛخ ٝاُشرت ُجؼذ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢  أُزٞعـبد اُؾغبث٤خ ٝالإٗؾشاكبد( 1اُغذٍٝ )

 ؽغت ئعزغبثبد أكشاد اُؼ٤٘خٝالأثؼبد اُلشػ٤خ ُٚ 

 

٢ٌُِ ُجؼذ  ( ٝثأٗؾشاف ٓؼ٤بس١ 3.96هذ ثِؾ ) اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٣ج٤ٖ اُغذٍٝ أػلاٙ إٔ اُٞعؾ اُؾغبث٢ اُ

ُٓؼجشاً ػٖ ٓغزٟٞ ا٤ٔٛخ ٓشرلؼخ , ٝهذ ؽون ثُؼذ 0.90) أػ٠ِ ٓزٞعؾ ؽغبث٢ ؽ٤ش ثِؾ  اُزغ٣ٞن ثبُززٝم(, ٝ

( , ٝػ٤ِخ كإٔ اُغذٍٝ اػلاٙ 3.57أد٠ٗ ٓزٞعؾ ؽغبث٢  ؽ٤ش ثِؾ ) زغ٣ٞن اُغٔؼ٢( , ك٤ٔب ؽون ثُؼذ ا4.33ُ)

ثأثؼبدٙ أُخزِلخ ًبٗذ ع٤ٔؼٜب ٓشرلؼخ , ٓٔب  اُزغ٣ٞن اُؾغ٣٢ٞػؼ ثإٔ أُزٞعـبد اُؾغبث٤خ ُٔغزٟٞ ا٤ٔٛخ 

 اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ .ث٤خ ٝثذسعخ ًج٤شح ٗٞػبً ٓب رغبٙ ا٤ٔٛخ ٣ٞػؼ إٔ ئعزغبثبد ػ٤٘خ اُجؾش ًبٗذ ئ٣غب

 ه٤بط ٓغزٟٞ الا٤ٔٛخ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ٝالأثؼبد اُلشػ٤خ أٌُٞٗخ ُٚ :ة. 

ُجؼذ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُزٞعـبد اُؾغبث٤خ ٝالإٗؾشاكبد أُؼ٤بس٣خ ٝاُشُرت ٝٓغزٟٞ الا٤ٔٛخ ( 2اُغذٍٝ )

 ٘خ اُجؾشؽغت ئعزغبثبد أكشاد ػ٤ٝالأثؼبد اُلشػ٤خ ُٚ 

الاٗؾشاف  اُٞعؾ اُؾغبث٢ كوشاد اُظٞسح اُز٤٘ٛخ د

 أُؼ٤بس١

 اُشرجٚ ٓغزٟٞ الا٤ٔٛخ

 1 ٓشرلغ 0.93 3.94 اُجؼذ أُؼشك٢ 1

 2 ٓشرلغ 0.86 3.86 اُجؼذ اُٞعذا٢ٗ 2

 3 ٓشرلغ 0.87 3.89 اُجؼذ اُغ٢ًِٞ 3

   0.88 3.89 أُزٞعؾ اُؼبّ

 

٢ٌُِ ُٔغزٟٞ ُجؼذ  ( ثاٗؾشاف 3.89هذ ثِؾ )اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ٣ج٤ٖ اُغذٍٝ  أػلاٙ ئٕ اُٞعؾ اُؾغبث٢ اُ

أد٠ٗ  اُٞعذا٢ٗ( , ث٤٘ٔب ؽون اُجُؼذ 3.94( , ٝهذ ؽون اُجُؼذ أُؼشك٢ أػ٠ِ ٓزٞعؾ ؽغبث٢ ثِؾ )0.88ٓؼ٤بس١ )

اُظٞسح (  ,  ٣ُٝلاؽظ ٖٓ اُغذٍٝ أػلاٙ ئٕ أُزٞعـبد اُؾغبث٤خ ُٔغزٟٞ ا٤ٔٛخ 3.86ٓزٞعؾ ؽغبث٢ ثِؾ )

ثأثؼبدٙ أُخزِلخ ًبٗذ ع٤ٔؼٜب ٓشرلؼخ , ٝٛزا ٣ج٤ٖ إٔ ئعزغبثبد ػ٤٘خ اُجؾش ًبٗذ ئ٣غبث٤خ ٝثذسعخ اُز٤٘ٛخ 

 ٓوجُٞخ رغبٙ ا٤ٔٛخ اُظٞسح اُز٢٘ٛ.

 :اُجؾش ئخزجبس كشػ٤بد .2

( ُزؾذ٣ذ ٗٞع اُؼلاهخ ث٤ٖ   Pearsonاُخبطخ ثٔؼبَٓ الاسرجبؽ اُجغ٤ؾ ٍ ) رْ اػزٔبد اُٞعبئَ الإؽظبئ٤خ   

الإطذاس اُؼششٕٝ لاخزجبس ػلاهبد الاسرجبؽ ث٤ٖ  ( SPSS )ٓزـ٤شاد اُجؾش, ٝاُز١ ٣ٞكشٙ اُجشٗبٓظ الإؽظبئ٢ 

( ٣زجؼٚ رٞػ٤ؼ ٓلظَ ُِ٘زبئظ اُز٢ رٞطَ ئ٤ُٜب  3ٓزـ٤شاد اُجؾش اُشئ٤غخ ٝاُلشػ٤خ, ٝاُز٢ ٣ؼشػٜب اُغذٍٝ) 

    اُجؾش .

 

 

 

 اُشرجٚ الا٤ٔٛخٓغزٟٞ  الاٗؾشاف أُؼ٤بس١ اُٞعؾ اُؾغبث٢ اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ د

 2 ٓشرلغ 0.71 4.25 اُزغ٣ٞن اُجظش١ 1

 3 ٓشرلغ 1 3.70 اُزغ٣ٞن ثبُشْ 2

 4 ٓشرلغ 1.13 3.57 اُغٔؼ٢اُزغ٣ٞن  3

 1 ٓشرلغ 0.78 4.33 اُزغ٣ٞن ثبُززٝم 4

   0.90 3.96 أُزٞعؾ اُؼبّ
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 .ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝالاثؼبد اُلشػ٤خ ُٚ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ ا.  رؾ٤َِ ٓؼبَٓ الاسرجبؽ 

 اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ(  ٓؼبَٓ الاسرجبؽ ث٤ٖ    3اُغذٍٝ )

 أُزـ٤ش أُغزوَ             

 أُزـ٤ش اُزبثغ

 اُؾغ٢اُزغ٣ٞن 

 ( .Sigٓغزٟٞ اُذلاُخ )  ٓؼبَٓ الاسرجبؽ ث٤شعٕٞ

 0.000   **0.448 اُظٞسح اُز٤٘ٛخ

 = n      206.                             0.01** راد دلاُخ اؽظبئ٤خ ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ 

ٓزٔضلا ثـ ( اػلاٙ اُؼلاهخ ث٤ٖ أُزـ٤ش أُغزوَ )اُزغ٣ٞن اُؾغ٢( ٝأُزـ٤ش اُزبثغ ٣3ٞػؼ اُغذٍٝ )

(ٝٛزا ٣ج٤ٖ ٝعٞد ػلاهخ 0.01( ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )**0.448( ؽ٤ش ثِؾ  ٓؼبَٓ الاسرجبؽ  )اُظٞسح اُز٤٘ٛخ)

اسرجبؽ ٓؼ٣ٞ٘خ ٝٓٞعجخ ٓزٞعـخ ث٤ٖ أُزـ٤ش٣ٖ ٓٔب ٣ؼ٢٘ اٗٚ ًِٔب ًبٕ ٛ٘بى اٛزٔبّ ثبُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ًِٔب ادٟ 

ٖٝٓ ٛ٘ب ٗغزذٍ ػ٠ِ هجٍٞ اُلشػ٤خ اُشئ٤غ٤خ الأ٠ُٝ ,  رؾغٖ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِششًخ ػ٘ذ صثبئٜ٘برُي  ا٠ُ 

 رٞعذ ػلاهخ اسرجبؽ راد دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝرؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ""  ٝاُز٢ ٓلبدٛب

 ( ٓؼبَٓ الاسرجبؽ ث٤ٖ اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ  4اُغذٍٝ )  

 أُزـ٤ش اُزبثغ             

 

 (اُزغ٣ٞن اُؾغ٢أُزـ٤ش أُغزوَ) 

 اُظٞسح اُز٤٘ٛخ

 ٓؼبَٓ الاسرجبؽ

 ث٤شعٕٞ 

 ٓغزٟٞ اُذلاُخ 

 (Sig. ) 

 0.000 **0.484 اُزغ٣ٞن اُجظش١

 0.000 **0.296 اُزغ٣ٞن ثبُشْ

 0.007 **0.189 اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢

 0.000 **0.339 اُزغ٣ٞن ثبُززٝم

 = n      206.                             0.01** راد دلاُخ اؽظبئ٤خ ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ 

 ٣ٞػؼ اُغذٍٝ اػلاٙ ػلاهبد الاسرجبؽ ث٤ٖ اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ الاسثؼخ ٓغ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ , 

, ٝٛزا ٣ج٤ٖ ٝعٞد ػلاهخ ((**0.484ؽ٤ش ثِـذ ػلاهخ الاسرجبؽ ث٤ٖ ثؼذ اُزغ٣ٞن اُجظش١ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ 

ث٤ٜ٘ٔب, , ٖٝٓ ٛ٘ب ٗغزذٍ ػ٠ِ هجٍٞ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ الا٠ُٝ ٖٓ اُلشػ٤خ اسرجبؽ ٓؼ٣ٞ٘خ ؿشد٣خ ٓزٞعـخ 

اُشئ٤غ٤خ الأ٠ُٝ ٝاُز٢ ٓلبدٛب " رٞعذ ػلاهخ اسرجبؽ راد دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُجظش١ ٝرؼض٣ض اُظٞسح 

 اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ", ًزُي ٣ٞػؼ اُغذٍٝ اػلاٙ اُؼلاهخ ث٤ٖ ثؼذ اُزغ٣ٞن ثبُشْ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ ؽ٤ش

ٝٛزا ٣ج٤ٖ ٝعٞد ػلاهخ اسرجبؽ ٓؼ٣ٞ٘خ ؿشد٣خ ٓزٞعـخ ث٤ٜ٘ٔب, , ٖٝٓ ٛ٘ب ٗغزذٍ ػ٠ِ هجٍٞ ,  **0.296)ثِـذ)

اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُضب٤ٗخ ٖٓ اُلشػ٤خ اُشئ٤غ٤خ الأ٠ُٝ ٝاُز٢ ٓلبدٛب " رٞعذ ػلاهخ اسرجبؽ راد دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ 

( اُؼلاهخ ث٤ٖ ثؼذ اُزغ٣ٞن 3ػؼ اُغذٍٝ )ث٤ٖ اُزغ٣ٞن ثبُشْ ٝرؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ", ًزُي ٣ٞ

ٝٛزا ٣ج٤ٖ ٝعٞد ػلاهخ اسرجبؽ ٓؼ٣ٞ٘خ ؿشد٣خ ػؼ٤لخ ث٤ٜ٘ٔب, ,  **0.189)اُغٔؼ٢ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ ار ثِـذ )

, ٖٝٓ ٛ٘ب ٗغزذٍ ػ٠ِ هجٍٞ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُضبُضخ ٖٓ اُلشػ٤خ اُشئ٤غ٤خ الأ٠ُٝ ٝاُز٢ ٓلبدٛب " رٞعذ ػلاهخ 

ؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ٝرؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ" , ٝاخ٤شا اٝػؼ اُغذٍٝ اسرجبؽ راد دلاُخ ٓ

ٝٛزا ٣ج٤ٖ  (**0.339)ٝعٞد ػلاهخ اسرجبؽ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ ثؼذ اُزغ٣ٞن ثبُززٝم ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ ؽ٤ش ثِـذ 

خ اُشاثؼخ ٖٓ ٝعٞد ػلاهخ اسرجبؽ ٓؼ٣ٞ٘خ ؿشد٣خ ٓزٞعـخ ث٤ٜ٘ٔب, , ٖٝٓ ٛ٘ب ٗغزذٍ ػ٠ِ هجٍٞ اُلشػ٤خ اُلشػ٤

اُلشػ٤خ اُشئ٤غ٤خ الأ٠ُٝ ٝاُز٢ ٓلبدٛب " رٞعذ ػلاهخ اسرجبؽ راد دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن ثبُززٝم ٝرؼض٣ض 

 اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ".

 : ك٢ اُظٞسح اُز٤٘ٛخاُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ة . رؾ٤َِ ػلاهخ اُزأص٤ش 

, ٝرُي لإخزجبس Simple Linear Regression)رؾ٤َِ الإٗؾذاس اُخـ٢ اُجغ٤ؾ ) رْ ئعزخذاّ  

كشػ٤خ اُجؾش اُشئ٤غ٤خ اُضب٤ٗخ ٝاُلشػ٤بد اُلشػ٤خ أُ٘جضوخ ٜٓ٘ب , ٝرُي  ثٜذف اُزؾون ٖٓ ٓذٟ ٝعٞد ػلاهخ 

( ٓبث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ثأثؼبدٙ أُخزِلخ ٝاُظٞسح α ≤ 0.05رأص٤ش٣خ راد دلاُخ ئؽظبئ٤خ ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ )

 اُز٤٘ٛخ .

 اُشئ٤غ٤خ اُضب٤ٗخ :اخزجبس اُلشػ٤خ .1

رْ اُزٞطَ ا٠ُ   (Simple Linear Regression)رؾ٤َِ الإٗؾذاس اُخـ٢ اُجغ٤ؾ  ثبلاػزٔبد ػ٠ِ ٗزبئظ  

 ( ادٗبٙ  .5اُ٘زبئظ أُٞػؾخ ثبُغذٍٝ )
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 اُضب٤ٗخ لإخزجبس كشػ٤خ اُجؾش اُشئ٤غ٤خ( ٗزبئظ رؾ٤َِ الإٗؾذاس اُجغ٤ؾ  5اُغذٍٝ )

أُزـ٤ش               

 أُغزوَ

 

 أُزـ٤ش 

 أُغزوَ  

 

 اُزغ٣ٞن اُؾغ٢

( R  )  (R
2

 ) 

 

F أُؾغٞثخ Sig.  ٟٞٓغز

 اُذلاُخ

B  

 

Sig.  ٟٞٓغز

 اُذلاُخ

 0.448 اُظٞسح اُز٤٘ٛخ

 

0.200 51.125 0.000 0. 397 0.000 

( ٢ٛٝ داُخ 0.448( ٝاُز٢ رغب١ٝ )  Rه٤ٔخ ٓؼبَٓ ئسرجبؽ ث٤شعٕٞ اُخـ٢ )(اػلاٙ   ٣جٖ 5اُغذٍٝ )      

, ٝرُش٤ش ئ٠ُ ٝعٞد ػلاهخ ٓزٞعـخ ث٤ٖ (Sig.=0.000 <0.05=0.000 < 0.05) ٓغزٟٞ اُذلاُخػ٘ذ ئؽظبئ٤بً 

( Rأُزـ٤ش أُغزوَ )اُزغ٣ٞن اُؾغ٢( ٝأُزـ٤ش اُزبثغ ) اُظٞسح اُز٤٘ٛخ( , ًٔب ئٕ ئشبسح ٓؼبَٓ الإسرجبؽ )

أُٞعجخ رُش٤ش ئ٠ُ إٔ اُؼلاهخ ث٤ٖ ًلا أُزـ٤ش٣ٖ ػلاهخ ؿشد٣خ ٓٞعجخ , أ١ ًِٔب صاد اُزش٤ًض ػ٠ِ اُزغ٣ٞن 

اُؾغ٢ ع٤إد١ ئ٠ُ رؾغ٤ٖ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُأخٞرح ٖٓ اُضثبئٖ ػٖ اُششًخ , ٝأشبسد ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ 

(R
2
دُخ الاٗؾذاس ك٢ روذ٣ش اُو٤ْ, ٣ٝٔضَ ٗغجخ ٝاُز١ ٣ُؼذ ٓو٤بعبً ٝطل٤بً ٣غزخذّ ك٢ رلغ٤ش ٓذٟ كبئذح ٓؼب (

( ؽ٤ش ئٕ ه٤ٔخ الإخزجبس 0.20الاٗخلبع ك٢ الأخـبء ػ٘ذ اعزخذاّ ٓؼبدُخ الاٗؾذاس, ٝاُز١ ًبٕ ٓوذاسٙ )

( ٝاُز١ ٣ؼ٢٘ إٔ ٓب ٓوذاسٙ   Sig.=0.000 < 0.05( ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ  )51.125هذ ثِـذ ) Fالإؽظبئ٢ 

ُٓلغّش ثلؼَ ٓزـ٤ش اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ اُز١ ٣ؾز٣ٞٚ ( ٖٓ اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ ا0.20) ُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٛٞ رجب٣ٖ 

ُٓلغّش ٖٓ هجَ ػٞآَ ُْ رذخَ 0.80الأٗٔٞرط, ٝإٔ ) ًزُي ٗلاؽظ  ه٤ٔخ  , أٗٔٞرط الاٗؾذاس ػٖٔ ( ٛٞ رجب٣ٖ 

(B(  )0. 397( ٙٝاُز٢  رذٍ ػ٠ِ إٔ رـ٤شاً ٓوذاس )ك٢ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ع٤إد١ ئ٠ُ رـ٤ش ك٢ اُظٞسح 1 ) اُز٤٘ٛخ

ػلاهخ رأص٤ش٣خ راد دلاُخ ئؽظبئ٤خ ػ٘ذ ٝعٞدٝث٘بءً ػ٠ِ اُ٘زبئظ أُزؾووخ كإٔ رُي ٣ج٤ٖ  (  , 397 .0ٓوذاسٙ )

كوذ رْ هجٍٞ اُلشػ٤خ  , ٝػ٤ِٚ ( ٓبث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢  ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخSig. ≤ 0.05ٓغزٟٞ اُذلاُخ )

٣ٞ٘خ  ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝرؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ٝعٞد رأص٤ش رٝ دلاُخ ٓؼ اُشئ٤غخ اُضب٤ٗخ ٝاُز٢ ر٘ض ػ٠ِ "

 ُِٔ٘ظٔخ" .

 اخزجبس اُلشػ٤بد اُلشػ٤خ ُِلشػ٤خ اُشئ٤غ٤خ اُضب٤ٗخ :.2

ُزأ٤ًذ اُ٘زبئظ اُز٢ رْ رٞطَ ُٜب ك٢ ئخزجبس اُلشػ٤خ اُشئ٤غ٤خ اُضب٤ٗخ ُِجؾش, كوذ رْ ئخزجبس اُلشػ٤بد 

 . ( 6اُلشػ٤خ أُ٘جضوخ ػٜ٘ب ًٔب ٓٞػؼ ك٢ اُغذٍٝ ) 

 لإخزجبس اُلشػ٤بد اُلشػ٤خ( ٗزبئظ رؾ٤َِ الإٗؾذاس اُخـ٢ اُجغ٤ؾ 6اُغذٍٝ )

 

رؾ٤َِ الاٗؾذاس ث٤ٖ اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ ٣ٝزؼٖٔ اُ٘زبئظ  ٣ٞػؼ اُغذٍٝ اػلاٙ ٗزبئؼ

 اُزب٤ُخ :

ه٤ٔخ ٓؼبَٓ ئسرجبؽ ك٤ٔب ٣زؼِن ثبلاٗؾذاس ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُجظش١ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ كوذ ث٤٘ذ اُ٘زبئظ  ثإٔ  .1

 Sig.=0.000 <0.05=0.000) ٓغزٟٞ اُذلاُخػ٘ذ ( ٢ٛٝ داُخ ئؽظبئ٤بً 0.484( ٝاُز٢ رغب١ٝ )Rث٤شعٕٞ )

, ٝرُش٤ش ئ٠ُ ٝعٞد ػلاهخ ٓزٞعـخ ٝؿشد٣خ  ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُجظش١ ٝ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ  أ١ ًِٔب صاد (0.05 >

اُزش٤ًض ػ٠ِ اُزغ٣ٞن اُجظش١ ع٤إد١ ئ٠ُ رؾغ٤ٖ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُأخٞرح ٖٓ اُضثبئٖ ػٖ اُششًخ , 

R)ٝأشبسد ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ 
2
زخذّ ك٢ رلغ٤ش ٓذٟ كبئذح ٓؼبدُخ الاٗؾذاس ك٢ ٝاُز١ ٣ُؼذ ٓو٤بعبً ٝطل٤بً ٣غ (

( ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ  62.366هذ ثِـذ ) F( , ًٔب ئٕ ه٤ٔخ الإخزجبس الإؽظبئ٢ 0.484روذ٣ش اُو٤ْ )

(Sig.=0.000 < 0.05  ( ٙٝاُز١ ٣ؼ٢٘ إٔ ٓب ٓوذاس )اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ اُزغ٣ٞن اُجظش١ ٛٞ 484 .0 ٖٓ )

 أُزـ٤ش اُزبثغ     

 

 أُزـ٤ش 

 أُغزوَ     

  اُظٞسح اُز٤٘ٛخ

( R  )  (R
2

  ) F 

 أُؾغٞثخ

Sig.  ٟٞٓغز

 اُذلاُخ

B Sig.  ٟٞٓغز

 اُذلاُخ

 0.000 1.56 0.000 62.366 0.234 0.484 اُجظش١ اُزغ٣ٞن

 0.000  0.61 0.000 19.608 0.088 296 .0 ثبُشْ اُزغ٣ٞن

 0.007 0.33 0.007 7.527 0.036 0.189 اُغٔؼ٢ اُزغ٣ٞن

 0.000 1.12 0.000 26.546 0.115 0.339 اُزغ٣ٞن ثبُززٝم
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ُٓلغّش ثلؼَ ثؼذ اُزغ٣ٞن ُٓلغّش ٖٓ هجَ ػٞآَ 0.516اُجظش١ اُز١ ٣ؾز٣ٞٚ الأٗٔٞرط, ٝإٔ ) رجب٣ٖ  ( ٛٞ رجب٣ٖ 

( ك٢ 1( ٝاُز٢  رذٍ ػ٠ِ إٔ رـ٤شاً ٓوذاسٙ )B(  )1.56ًزُي ٗلاؽظ  ه٤ٔخ  ), أٗٔٞرط الاٗؾذاس ػٖٔ ُْ رذخَ 

ؾووخ كإٔ رُي ٝث٘بءً ػ٠ِ اُ٘زبئظ أُز(, 1.56اُزغ٣ٞن اُجظش١ ع٤إد١ ئ٠ُ رـ٤ش ك٢ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ٓوذاسٙ )

( ٓبث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُجظش١  Sig. ≤ 0.05ػلاهخ رأص٤ش٣خ راد دلاُخ ئؽظبئ٤خ ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ )ٝعٞد٣ج٤ٖ  

ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ, ٝػ٤ِٚ  كوذ رْ هجٍٞ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ الا٠ُٝ ٖٓ اُلشػ٤خ اُشئ٤غ٤خ اُضب٤ٗخ ٝاُز٢ ر٘ض ػ٠ِ 

 ش١ ٝرؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ"ٝعٞد رأص٤ش رٝ دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ  ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُجظ "

ك٤ٔب ٣زؼِن ثبلاٗؾذاس ث٤ٖ اُزغ٣ٞن ثبُشْ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ كوذ ث٤٘ذ اُ٘زبئظ  ثإٔ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ ئسرجبؽ ث٤شعٕٞ  .2

(R( ٝاُز٢ رغب١ٝ )( ٢ٛٝ داُخ ئؽظبئ٤بً ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ ) 296 .0Sig.=0.000 <0.05=0.000 < 

ػؼ٤لخ ٝؿشد٣خ  ث٤ٖ اُزغ٣ٞن ثبُشْ ٝ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ  أ١ ًِٔب صاد اُزش٤ًض (, ٝرُش٤ش ئ٠ُ ٝعٞد ػلاهخ 0.05

ػ٠ِ اُزغ٣ٞن ثبُشْ ع٤إد١ ئ٠ُ رؾغ٤ٖ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُأخٞرح ٖٓ اُضثبئٖ ػٖ اُششًخ , ٝأشبسد ه٤ٔخ 

٣ش اُو٤ْ ( ٝاُز١ ٣ُؼذ ٓو٤بعبً ٝطل٤بً ٣غزخذّ ك٢ رلغ٤ش ٓذٟ كبئذح ٓؼبدُخ الاٗؾذاس ك٢ روذR2ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ )

 > Sig.=0.000( ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ  )19.608هذ ثِـذ ) F( , ًٔب ئٕ ه٤ٔخ الإخزجبس الإؽظبئ٢ 0.088)

ُٓلغّش ثلؼَ ثؼذ 0.088( ٝاُز١ ٣ؼ٢٘ إٔ ٓب ٓوذاسٙ )  0.05 ( ٖٓ اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ اُزغ٣ٞن ثبُشْ ٛٞ رجب٣ٖ 

ُٓلغّش ٖٓ هجَ ػٞآَ ُْ رذخَ ػٖٔ أٗٔٞرط ( ٛٞ رجب0.912٣اُزغ٣ٞن ثبُشْ اُز١ ٣ؾز٣ٞٚ الأٗٔٞرط, ٝإٔ )  ٖ

( ك٢ اُزغ٣ٞن ثبُشْ 1ٝاُز٢  رذٍ ػ٠ِ إٔ رـ٤شاً ٓوذاسٙ )  0.61)(  رغب١ٝ)Bالاٗؾذاس , ًزُي ٗلاؽظ  ه٤ٔخ )

(, ٝث٘بءً ػ٠ِ اُ٘زبئظ أُزؾووخ كإٔ رُي ٣ج٤ٖ  ٝعٞد ػلاهخ 0.61ع٤إد١ ئ٠ُ رـ٤ش ك٢ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ٓوذاسٙ )

( ٓبث٤ٖ اُزغ٣ٞن ثبُشْ   ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ, Sig. ≤ 0.05ُخ ئؽظبئ٤خ ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ )رأص٤ش٣خ راد دلا

ٝػ٤ِٚ  كوذ رْ هجٍٞ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُضب٤ٗخ ٖٓ اُلشػ٤خ اُشئ٤غ٤خ اُضب٤ٗخ ٝاُز٢ ر٘ض ػ٠ِ " ٝعٞد رأص٤ش رٝ 

 دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ  ث٤ٖ اُزغ٣ٞن ثبُشْ ٝرؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ"

ثبلاٗؾذاس ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ كوذ ث٤٘ذ اُ٘زبئظ  ثإٔ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ ئسرجبؽ  ك٤ٔب ٣زؼِن .3

 > Sig.=0.000 <0.05=0.000( ٢ٛٝ داُخ ئؽظبئ٤بً ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ )0.189( رغب١ٝ )Rث٤شعٕٞ )

ًِٔب صاد اُزش٤ًض (, ٝرُش٤ش ئ٠ُ ٝعٞد ػلاهخ ػؼ٤لخ ٝؿشد٣خ  ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ٝ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ  أ١ 0.05

ػ٠ِ اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ع٤إد١ ئ٠ُ رؾغ٤ٖ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُأخٞرح ٖٓ اُضثبئٖ ػٖ اُششًخ , ٝأشبسد ه٤ٔخ 

( ٝاُز١ ٣ُؼذ ٓو٤بعبً ٝطل٤بً ٣غزخذّ ك٢ رلغ٤ش ٓذٟ كبئذح ٓؼبدُخ الاٗؾذاس ك٢ روذ٣ش اُو٤ْ R2ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ )

  Sig.=0.007 < 0.05( ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ  )7.527ذ ثِـذ )ه F( , ًٔب ئٕ ه٤ٔخ الإخزجبس الإؽظبئ٢ 0.036)

ُٓلغّش ثلؼَ ثؼذ 0.036( ٝاُز١ ٣ؼ٢٘ إٔ ٓب ٓوذاسٙ ) ( ٖٓ اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ٛٞ رجب٣ٖ 

ُٓلغّش ٖٓ هجَ ػٞآَ ُْ رذخَ ػٖٔ أٗٔٞرط 0.964اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ اُز١ ٣ؾز٣ٞٚ الأٗٔٞرط, ٝإٔ ) ( ٛٞ رجب٣ٖ 

( ك٢ اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ 1ٝاُز٢  رذٍ ػ٠ِ إٔ رـ٤شاً ٓوذاسٙ ) 0.33))( رغب١ٝ (Bالاٗؾذاس , ًزُي ٗلاؽظ  ه٤ٔخ 

(, ٝث٘بءً ػ٠ِ اُ٘زبئظ أُزؾووخ كإٔ رُي ٣ج٤ٖ  ٝعٞد ػلاهخ 0.33ع٤إد١ ئ٠ُ رـ٤ش ك٢ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ٓوذاسٙ )

( ٓبث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢  ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ, Sig. ≤ 0.05خ راد دلاُخ ئؽظبئ٤خ ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ )رأص٤ش٣

ٝػ٤ِٚ  كوذ رْ هجٍٞ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُضبُضخ ٖٓ اُلشػ٤خ اُشئ٤غ٤خ اُضب٤ٗخ ٝاُز٢ ر٘ض ػ٠ِ " ٝعٞد رأص٤ش رٝ 

 دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ  ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ٝرؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ"

( Rث٤ٖ اُزغ٣ٞن ثبُززٝم ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ كوذ ث٤٘ذ اُ٘زبئظ  ثإٔ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ ئسرجبؽ ث٤شعٕٞ) اُزأص٤شآب  .4

(, ٝرُش٤ش Sig.=0.000 <0.05=0.000 < 0.05( ٢ٛٝ داُخ ئؽظبئ٤بً ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ )0.339رغب١ٝ )

أ١ ًِٔب صاد اُزش٤ًض ػ٠ِ اُزغ٣ٞن ئ٠ُ ٝعٞد ػلاهخ ػؼ٤لخ ٝؿشد٣خ  ث٤ٖ اُزغ٣ٞن ثبُززٝم ٝ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ  

ثبُززٝم ع٤إد١ ئ٠ُ رؾغ٤ٖ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُأخٞرح ٖٓ اُضثبئٖ ػٖ اُششًخ , ٝأشبسد ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ 

(R2( ْٝاُز١ ٣ُؼذ ٓو٤بعبً ٝطل٤بً ٣غزخذّ ك٢ رلغ٤ش ٓذٟ كبئذح ٓؼبدُخ الاٗؾذاس ك٢ روذ٣ش اُو٤ )ًٔب 0.115 , )

( ٝاُز١ ٣ؼ٢٘   Sig.=0.000 < 0.05( ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ  )26.546هذ ثِـذ ) F ئٕ ه٤ٔخ الإخزجبس الإؽظبئ٢

ُٓلغّش ثلؼَ ثؼذ اُزغ٣ٞن ثبُززٝم 0.115إٔ ٓب ٓوذاسٙ ) ( ٖٓ اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ اُزغ٣ٞن ثبُززٝم ٛٞ رجب٣ٖ 

ُٓلغّش ٖٓ هجَ ػٞآَ ُْ رذخَ ػٖٔ أٗٔٞرط الا0.885اُز١ ٣ؾز٣ٞٚ الأٗٔٞرط, ٝإٔ ) ٗؾذاس , ًزُي ( ٛٞ رجب٣ٖ 

( ك٢ اُزغ٣ٞن ثبُززٝم ع٤إد١ ئ٠ُ رـ٤ش 1ٝاُز٢  رذٍ ػ٠ِ إٔ رـ٤شاً ٓوذاسٙ )  (1.12) ( رغبB١ٝٗلاؽظ  ه٤ٔخ )

(, ٝث٘بءً ػ٠ِ اُ٘زبئظ أُزؾووخ كإٔ رُي ٣ج٤ٖ  ٝعٞد ػلاهخ رأص٤ش٣خ راد دلاُخ 1.12ك٢ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ٓوذاسٙ )

ٓبث٤ٖ اُزغ٣ٞن ثبُززٝم  ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ, ٝػ٤ِٚ  كوذ رْ هجٍٞ  (Sig. ≤ 0.05ئؽظبئ٤خ ػ٘ذ ٓغزٟٞ اُذلاُخ )

اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُشاثؼخ ٖٓ اُلشػ٤خ اُشئ٤غ٤خ اُضب٤ٗخ ٝاُز٢ ر٘ض ػ٠ِ " ٝعٞد رأص٤ش رٝ دلاُخ ٓؼ٣ٞ٘خ  ث٤ٖ 

 اُزغ٣ٞن ثبُززٝم ٝرؼض٣ض اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔ٘ظٔخ".
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 الاستنتاجات
ُجؾش  ٢ٛ ٝعٞد رأص٤ش ُِزغ٣ٞن اُؾغ٢ ػ٠ِ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ اْٛ الاعز٘زبعبد اُز٢ رٞطَ ا٤ُٜب ا

ًزُي ٣ؼزجش اُزغ٣ٞن اُجظش١ اْٛ  أُج٤٘خ ٖٓ اُضثبئٖ ؽٍٞ أُـبػْ ٓؾَ اُجؾش ٌُٜٝ٘ب رخزِق ؽغت أُـؼْ ,

ثؼذ ٖٓ اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ اُز١ ٣إصش ك٢ هشاس اُضثٕٞ أُزؼِوخ ثبُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔـؼبّ ٓؾَ اُجؾش ًٔب إ  

اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ٣ؼزجش  اهَ ثؼذأ ٖٓ اثؼبد اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ اُز١ ٣إصش ػ٠ِ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُج٤٘خ ٖٓ اُضثٕٞ 

ًزُي كوذ رج٤ٖ ٝعٞد اسرجبؽ ػؼ٤ق ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ٝاثؼبد اُظٞسح اُز٤٘ٛخ  ػٖ أُـبػْ ٓؾَ اُجؾش ,

ٝٛزا ٣ٞػؼ رش٤ًض اُضثٕٞ ػ٠ِ الاثؼبد الاخشٟ ُِزغ٣ٞن اُؾغ٢ ك٢ ث٘بء اُظٞسح اُز٤٘ٛخ , ًزُي رج٤ٖ ٖٓ خلاٍ 

 ٗزبئظ اُجؾش ٝعٞد ػلاهخ اسرجبؽ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ , 

 اُزٞط٤بد

 التوصياتثانيا : 

ػشٝسح اٛزٔبّ أُـبػْ ٓؾَ اُجؾش ثبُزغ٣ٞن اُؾغ٢ ٝرج٤٘ٚ ٝالاػزٔبد ػ٤ِخ ك٢ اُزبص٤ش ػ٠ِ اُضثٕٞ 

ٝأُزؼِن ثبُظٞسح اُز٤٘ٛخ أُبخٞرٙ ػٜ٘ب , ًزُي ػشٝسح رؼض٣ض الاٛزٔبّ ثبُزغ٣ٞن اُجظش١ ُٔب ُٚ ٖٓ رأص٤ش ك٢ 

ضلا ػ٠ِ الاُٞإ اُظلشاء ٝاُجشروب٤ُخ اُز٢ رشؼش ث٘بء اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِٔـبػْ ٓؾَ اُجؾش ٖٓ خلاٍ اُزش٤ًض ٓ

اُضثٕٞ ثبلإ٣غبث٤خ ٝص٣بدح ٓذح ثوبئٚ داخَ أُـؼْ , ًزُي ٖٓ اُؼشٝس١  رؼض٣ض الاٛزٔبّ ثبُزغ٣ٞن اُغٔؼ٢ ك٢ 

أُـبػْ ٓؾَ اُجؾش ٖٓ خلاٍ اُزش٤ًض ػ٠ِ اٗٞاع ٓؾذدح ٖٓ أُٞع٤و٠ ًبُزش٤ًض ػ٠ِ أُٞع٤و٠ اُٜبدئخ 

٤و٠ اُظبخجخ اُز٢ رغجت ثشؽ٤َ اُضثٕٞ , ًٔب ٣غت رٞك٤ش سٝائؼ ٓزؼِوخ راد اٗٞاع رشؼش ٝالاثزؼبد ػٖ أُٞع

 اُضثٕٞ ثبُشاؽخ  ٝرؾغٖ ٖٓ ٓضاعٚ ٝر٣ٌٞ٘ٚ طٞسح ر٤٘ٛخ ا٣غبث٤خ ػٖ أُـؼْ.
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Abstract 
    The research aims to study the extent of the influence of the dimensions of 

sensory marketing on the perceptual mental image of customers, knowing the 

type of relationships that link the dimensions of sensory marketing with each 

other, no one from the researcher mentioned (as far as the researcher knows) the 

link between sensory marketing and mental image, from this point of view the 

main goal is determined, the effect of sensory marketing on the mental image 

taken from customers , as the research was conducted on a number of first-class 

restaurants represented (Chef City, Chili House, Mado, Fried Chicken Saj 

Alreef) and the research community was represented by the customers of the 

aforementioned restaurants, and a random sample was chosen that included 

(206) customers from the five restaurants customers. The questionnaire was the 

main tool in collecting data and information, as it was sent electronically and 

randomly to customers. Among the most prominent statistical methods are the 

standard deviation, the arithmetic mean, the Pearson correlation coefficient, and 

the simple linear regression coefficient, and the most prominent results reached 

by the research were the existence of an influence relationship of Sensory 

Marketing on the mental image built by customers around the restaurants in 

question, but it differs according to the restaurant, as well as the existence of a 

relationship A link between sensory marketing and the perceived mental image of 

the customer. The current research is considered a general review of the concept 

of sensory marketing and its effect in enhancing the perceived mental image of 

the customer.                                                                                                   

Keywords: sensory marketing, mental image. 
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