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This research explores the role of marketing 

intelligence as an independent variable with its 

four dimensions (customer understanding, 

market understanding, product intelligence, 

and competitor intelligence) in achieving 

competitive advantage as a dependent variable 

with its five dimensions (cost, quality, 

innovation, flexibility, and time/delivery). The 

study was applied to Al-Waha Company for 

Soft Drinks and Mineral Water in Babylon 

Province, which was selected as a purposive 

sample by the researchers due to its significant 

engagement in marketing intelligence across 

various disciplines.  The research adopted a 

procedural framework that expresses the 

logical relationship between the main 

variables. A questionnaire was used as the 

primary tool for data collection, with 60 forms 

distributed and 51 valid responses received 

from the company's employees. Statistical 

software was employed to conduct the 

analysis. The results revealed several key 

findings, most notably the existence of a 

statistically significant correlation between 

each dimension of marketing intelligence 

(independent variable) and competitive 

advantage (dependent variable), as well as a 

significant relationship between marketing 

intelligence as a whole and the overall 

competitive advantage. 
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 انًسرخهض

 ّّ ابهثاذخّم ٙذُّاٌيثذّْٛ ّ ٙذُّاٌجؾشّث١بّْكٚهّاٌذنوب ّاٌزَذ٠ٛمّٟوّزر١ذوّّٓرٚ ّثؤثاذبكٖاّ  ً َِذزم

م ّٟرؾم١كّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َّاٌَٛق ّموب ّإٌّزظ ّموب ّإٌّب ١َٓ( اٌىٍفذخ ّخّوّزر١وّربثعّثؤثاذبكّٖاٌقَّذخاّ

ابثذذلا  ّاٌّوٚٔذذٗ ّاٌٛلذذذّاٚاٌزَذذ١ٍُ(ّٚوذذبِّْغذذبيّررج١ذذكّ٘ذذنّٖاٌلهاٍذذخّ ٍذذّّٝذذووخّاٌٛاؽذذخّّ،اٌغذذٛكح

ِّٖ ّاٌربى٠خّٚا١ٌّب اٌّال١ٔخاّ ِّٟؾب ظخّثبثًّٚرُّ ذل٘بّ ١ٕذخّلٖذل٠خِّذّٓلجذًّاٌجذبؽض١ّٓ ٔٙذبٌٍّّْوٚثبدا
ّاٌجؾش ِقررذذبّ   ٝ ِذّٓا٘ذذُّاٌْذذووبدّاٌزذذّٟراّذذًّثبٌذذنوب ّاٌزَذ٠ٛمِّّٟذذِّٓقزٍذذىّابفزٖبٕذذبدّٚرجٕذذ

كاحّهئ١َذخّ ذ٠ّٟاجذو ّٓاٌاقلذخّإٌّرم١ذخّثذ١ّٓاٌّزر١ذوادّاٌوئ١َذخ،ّٚرذُّاٍذزقلاَّابٍذزجبٔخّوذؤّأعوائ١ب ّ

(ّأٍذزّبهّٖرّضٍذذ51ّٚوبٔذذّابٍذزّبهادّاٌٖذبٌؾخّمّّ(ّاٍذزّبهح60،ّٚرُّرٛى٠عّم١بٔبد ١ٍّخّعّعّاٌج

ثبٌاب١ٍِّٓوّبّٚرُّرٛظ١ىّاٌجواِظّابؽٖبئ١خٌّروّٗاعذوا ّاٌزؾ١ٍذًّابؽٖذبئٌٍّٟج١بٔذبد،ّٚاظٙذودّ

ٔزبئظّاٌزؾ١ًٍّابؽٖبئٌٍّٟجؾشِّغّٛ خِّّٓابٍزٕزبعبدّّوبّْاّ٘ٙبّٚعٛكّ قلخّاهرجبّٛمادّكبٌذخّ

ئ١خّث١ّٓوًِّذّٓاثاذبكّاٌذنوب ّاٌزَذ٠ٛمٟماٌّزر١وّاٌَّذزمً(ِّذّٓعٙذخّٚا١ٌّذيحّاٌزٕب َذ١خّمّاٌّزر١ذوّاؽٖب

زبثعّاٌزبثعّ(ِّّٓعٙخّافوٜ ّٚونٌهّث١ّٓاٌّزر١وّاٌَّزمًّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟثٖٛهحّأٍب١ٍخّّٚاٌّزر١وّاٌ

ّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ.
 .ا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّ،اٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ انكهًاخ انًفراؼٛح:

 :ًمذيحان
ّّّّّّّّّّ ٠ّٟ ّ َّٔج١ب ّاٌّٛٙٛ بدّاٌؾل٠ضخ ِّٓ ّ ّ ١ٍٙب ّاٌّؾب ظخ ّٚو١ف١خ ّاٌزٕب ١َخ ّا١ٌّيح  ِّٛٙٛ ال 

اكث١بدّاٌاٍَّٛابكاه٠خّٚابلزٖبك٠خّٚاٌّّٙخٌّلِّٜٕظّبدّاب ّبيّاماِّبّوبٔذّرّبهًّٚ كّا ٌٍّ

ّرابظّذّا١ّ٘زٙب ّٚلل  ّ٘نا ّٚهئ١َب  ِّّٙب ّرئكّٞكٚها ّاٌٖؾ١ؾخّ ٔٙب ّاٌٖٕب ١خّّاٌا١ٍّخ ٌٍّضٛهح ٔز١غخ

ّاّْا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّموّزر١وّربثع(ّأعو٠ذّ  ْ ّث١ّٓاٌجبؽضٛ ّاٌؾبٙوّ ّؽ١شا اٌواثاخّاٌؾبٍٕخّ ّٟاٌٛلذا

ّاٌزٕب ١َخّ ّا١ٌّيح ّرؤص١و ّرؾذ ّاثابكٖ ّررج١ك ٠ّّىٓ ِّلٜ ّأٞ ّاٌٝ ٌّّاو خ ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ّرؤص١و  ١ٍخ

١َخِّا٠ّٕٛٗا٠َّٕفّٟاٌغبٔتّاٌاٍّّٟمٌهِِّّٚٓٚبّٟ٘اٌاقلخّث١ّٕٙبًٍّّٚ٘زىّْٛٛوك٠خِّا٠ٕٛخّاَّ ى

ّهٍُّهإ٠خّ  ٓ ّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟ ّٟإٌّظّبد١ٌّّىّٓاٌم١بكادِّ ّإٌّرٍكّرُّاب زّبكّ ٍِّٝفَٙٛ ٘نا

ّاٌزر١ ّ٘نٖ ّاٌزى١ىِّع ٍٝ ّ ّاٌملهح ٠ّّٕٚؾُٙ ّٚاٙؾخ ِّٚىبٔزٙبَِزمج١ٍخ ٍّّازٙب ٍٝ ّ ّٚاٌؾفبظ ّّّّّّواد

ّا ٘ٚ ّاٌؾب١ٌخ ّاٌلهاٍخ ّرىزَت ّٕ٘ب  ٓ ّاٌاوالِٟ ّاٌّغزّع ّلرب بد ِّٓ ّعلا ُِّٙ ّلرب  ٌّزٕبٌٚٙب ،١ّّخ

َِّّٗ  ملّل ّّٗٚ ١ٍ ّرٕبٚيّاٌّجؾشّا ٚيِّٕٙغ١خّاٌلهاٍخّثبٍزاوا ّاٌجؾشّاٌّٝاٌّجبؽشّاٌزب١ٌخّام  ُّ٘نا

ّٚاب١ّ٘خّٚاب٘لافّ....اٌـ ّاٌّجؾشّاٌضب١ٌّٟٔٛٙؼّاٌغبٔتّإٌظوٌٍّٞجؾشّؽ١شّّ،اٌّْىٍخا ّعب    ١ّب

ّر١ٙٛؼِّب١٘خّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخِّعّرّّٚٓث١بِّْبّ٘ٛاٌنو ِّعّث١بِّْفِّٙٛٗٚأثابكّٖٚونٌها ِٟ بِ ّاٌز٠َٛم

ّثٗ ّاٌقبٕخ ّٚابثابك ّاٌّفَٙٛ ِْ ّ ١ّٗ ث١ب ٌٍّجؾشّٚاٚٙؾٕب ِٟ ّاٌغبٔتّاٌاٍّ ّاٌّجؾشّاٌضبٌشِ ّٚٙؼ  ١ّب

ّٚافزجبهّ و١ٙبدّابهرجبّٛٚاٌزؤص١وّث١ّٓ ِّزر١وادِّاٌجؾشّٚرْق١ٖٙب ّٚر١ٕٛىا اً ّاٌم١ب افزجبهّاكاحا

ّرٍٕٕٛبّا١ٌٙب.  ٟ ِٚٛٙؾبّأُّ٘إٌزبئظّٚاٌز١ٕٛبدِّاٌز ّاٌّجؾشّاٌواثعِّزٕبٚبّ  ِّزر١وادِّاٌجؾش ّٚعب ا
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 يُٓعٛح انثؽس :انًثؽس الأٔل

 :أٔلا: يشكهح انثؽس
ّا ٘زّبَّّّّّّّّ عٗ اٛ ّرا ّاٌزٟ ّاٌؾل٠ضخ ّاٌّٛٙٛ بد ِّٓ ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ّثٖٛهح٠ّّ ال ِّئفوا  ٔؾٛ٘ب

ضٍِّّٗٓأ١ّ٘خٌٍّّٕظّبدّاٌابٍِخّ ّٟ٘نًّّٖٙا ٍٛاقّاٌّٚروثخ،ّٚمٌهِّّٓفقيِّبّ اّ ٚاٍاخٌّّب٠ّ 

زقنّٞاٌمواهادّاٌز٠َٛم١خ٠ّٛ وِّّٖٓاٌقي٠ّٓاٌّاو ّٟاٌقىٌَّٖٕ ّ  ِ  ّٟإٌّظّبدٌّز١ٌٛلّاٌجلائًّب ّٚ

يىّكٚهُّ٘ ِّٟٛاعٙخّاٌزؾل٠بدّاٌّرٍٛثخّٚافز١بهّا َٔتِّّٓث١ٕٙبّ ّٟاٌٛلذّإٌّبٍت،ّٚثبٌز ٠ّٟ اا

ّاٌّزٕٛ خٌّج١ئخّا  ّبي ٚ ٠ّٗ١ٍّى١ّٕٓبغخِّْىٍخّاٌجؾشِّّٓفقيّاٌزَبإبدّابر١خ:ّ 

ّ؟ ٕٙبّوب ّاٌز٠َٛمّٟ ّٟاٌْووخّاٌّجؾٛسكهانٌّّفَّٙٛاٌنإًّ٘٘بنّ .1

ّ؟ ٕٙب١ّيحّاٌزٕب ١َخّ ّٟاٌْووخّاٌّجؾٛسكهانٌّّفَّٙٛاٌّإ٘بنًّّ٘ .2

ّ؟اٌز٠َٛمّٟٚث١ّٓا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخٌّنوب ًّ٘رٛعلّ قلخّث١ّٓا .3

ّ؟وب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخصوّث١ّٓاٌنأ٠ًّ٘ٛعلّ .4

ّاٌّ .5 ّرؾم١ك ّاٌز٠َٛمّٟ ٟ ّاٌنوب  ّث١ٓ ّاٌاقلخ َِّزّٜٛٚٔٛ  ّاٌْووخِّب٘ٛ ٟ ّ ّاٌزٕب ١َخ ١يح

ّ؟ ٕٙبّاٌّجؾٛس

 :أًْٛح انثؽس
ّرّضٍذّأ١ّ٘خّاٌجؾشّثبٌٕمبّٛابر١خ:

1- ّ ّاٌنوب ا ّأ١ّ٘خِ ّاٌزٕب ١َخّٚاٌلٚهّاٌن٠ّٞؾممّٗ ٚقّاثواىِ ّفقيّرؾم١كّا١ٌّيح  ٓ ِّ ِٟ اٌز٠َٛم

ّاٌّزّضٍخّ ٓ ّاٌّجؾٛصخ ّاٌا١ٕخ ّثّٛظفّّّٟأ١ّ٘خ ّاٌربى٠خ ٌٍّّْوٚثبدِ ّاٌٛاؽخا ٌّٙبّووخ ِّٟ ٚاٌز

ّّٚاٌلٚهِّ ّ ّٓٛو٠كّر١ٙاٌُّٙ ٌٍّّؾب ظخ ّفلِبرٙب ِّّٓئاٌؾ١ّٛٞ ّٟرمل٠ُ ِّٕزغبدِّزٕٛ خ خ

 اٌّٛا١ٕٛٓ.اعًّرمل٠ُِّبِّ٘ٛقئٌُّّقلِخّ

ْىٍِخّّّٙٓلرب ّاٌز٠َٛكّاٌن٠ّّٞزبىّثؤ١ّ٘زّٗٚؽغُّاٍٙبِّٗ -2  ِ ُّٙ ِّٟابٌغخّ رمل٠ُّثؾش٠َّ 

اٌىج١وّ ّٟابلزٖبكّاٌىٍٟ،ّوّٛٔٗلرب ّوض١ىّاٌا٠ًّّورجّٜثزؾم١كِّهعبيّأ ّبيِّزّو١ٍّٓ

ّاٌَٛق.ّ  ٟ  ّ

ّاٌّجؾٛصٗاّ -3 ّاٌْووخ ّ ّٟٚالع ّاٌّزر١وادِ ّ٘نٖ ّا١ّ٘خ ّرؾم١كّّاثواى  ٟ  ّ ّوج١و ّكٚه ِّٓ ٌّٙب ٌّب

ّاٌْووخّ ّثٛالع ّإٌٙٛٗ ّاعً ِّٓ ّرٛاعٙٙب ّاٌزٟ ّاٌزؾل٠بد ِّٛاعٙخ ّو١ف١خ ٟ ّٚ أ٘لا ٙب

 اٌّجؾٛصٗ.ّّ

4- ّٚ ِٟ ّاٌجؾشٌّزو١ٍـّٚ  اٝ ّا٠َا  ٟ ّاٌّزر١وادّٚرجٕ ّثؤ١ّ٘خّ٘نٖ  ّاٌّجؾٛصٗ  ّاٌْووخ  كهانّأكاهح

َِّ  ٓ ّّٙ ّاٌزٕب ١َخ ّا١ٌّيح ٌّزؾم١ك ِٟ ّاٌز٠َٛم ّاٌنوب  ِّغبيِِّفب١ُ٘ ِٟ  ّ ّؽبك ّإٌّب َخ ّزٜٛ

 . ٍّٙب

 :اْذاف انثؽس
1 ّ ّإًٌٛ ِّؾبٌٚخ ّاٌجؾشّ٘ٛ ٌّٙنا ّاٌٙلفّا ٍبٍٟ ّرَبإبدّاٌّْىٍخاْ ٍٝ ّ ّالإعبثخ ّاٌٝ

اٌّروٚلخّاٙب خّاٌِّٝاو خِّلّٜاكهاَِّٛظفّّٟووخّاٌٛاؽخّ ١ّ٘خّاٌنوب ّابٍزوار١غّٟ

ّٚ ١ٍّٗرّّٚٓاٌجؾشّاب٘لافّابر١خ:ّ

ِّفَّٙٛاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟوؤؽلّابكٚادّالإكاه٠خّاٌؾل٠ضخر١ٍَّٜاٌٚٛ ّ ٍّٝ 2

ّكٚهّاٌنوب ّاٌز٠َٛمٌّٟزؾم١كّاثابكِّقوعبدّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخِّّٓفقيِّفِّٙٛٙبّ ّٟ 3  ً رؾ١ٍ

ّاٌْووخّاٌّجؾٛصخ.

ٌّٛظبئفُّٙ 4 ُِٙ ِّّبهٍز ّٔربق ٟ ّ ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ّ ٕبٕو ٌّزفا١ً ّاٌْووخ ِّٛظفٟ رؾف١ي

ّ بِ ّثٖٛهح ّاٌْووخ ٟ ّ ُّالإكاه٠خ ّوٛٔاٙ ّفبٕخ، ّثٖٛهح ّاٌزٕب ١َخ ّا١ٌّيح ّرؾم١ك ٟ ّٚ خ

ّث١َّّبرٙبّ ّاٌإبٕوّاٌز٠ّّٟزٍىٛٔٙب ّرَّّٝ٘نٖ ّٚاٌُّْ ّاٌنوب  ّ ٕبٕوّ٘نا ٠ّزٍىِّْٛاظُ

ّا وبك١ّ٠خّاٌٖو٠ؾخ.

ّاٌجؾشِّاٌوئ١َخّٚاٌفو ١خٌٍّٕٛٛيّاٌّٝٔزبئظِّ 5 ِّزر١واد  ٍٓ ّث١ ّٚاٌزؤص١وا ِٛ ّ قلخّابهرجب ًِ ل١ب

ّأّْرَُّٙ ّٟى٠بك  ٓ ّحّاٌّاو خّٚاٌقجوحّ ّٟ ٕبٕوّاٌْووخّاٌّجؾٛصخّ.٠ّى
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 :يخطظ انثؽس 
ؼّاٌْىًّم ِٙ ّ(ِّقرّٜاٌجؾشّاٌفوّٟٙاٌنّٞرّذ١ّٕبغزّٗثّٛعتّ و١ٙبدّاٌجؾشّاٌّٛٙٛ خ.٠1ّٛ

ّ
 ( يخطظ انثؽس انفشض1ٙانشكم )

 .:ّا لاكّاٌجبؽض١ٓانًظذس

 :فشضٛاخ انثؽس
ّاٌزّّّّّّّّٟ ّٚاٌفو ١خ ّاٌفو١ٙبدّاٌوئ١َخ ِّٓ ِّغّٛ خ ّاٌَبثك ّاٌْىً ّاٌجؾشّ ٟ ِّقرٜ ِّٓ رٕجضك

ّرجٕب٘بّ٘ناّاٌجؾش،ّٚوّب٠ّؤرٟ:

 انشئٛسح الأٔنٗ: فشضٛاخ الاسذثاط.انفشضٛح -1

اٌزٕب ١َخّ ّٟاٌْووخّّا١ٌّيٖرٛعلّ قلخّاهرجبِّٛا٠ٕٛخّمادّكبٌخّاؽٖبئ١خّث١ّٓاٌنوب ّاٌز٠َٛمّّٟٚ

ّ ٕٙبّاٌفو١ٙبدّاٌفو ١خّا٢ر١خ:ّل١لّاٌجؾش.ّٚرزفو 

اٌزٕب ١َخّثؤثابك٘ب. -أّ ّٚا١ٌّيٖاّ ِْ ّ ُّٙاٌيثٛ  ٓ ّكبٌخِّا٠ٕٛخّث١ ّرٛعلِّ قلخّاهرجبّٛماد 

ّ ُّٙاٌَٛقّٚا١ٌّيّٖاٌزٕب ١َخّثؤثابك٘ب. -ةّ  ٓ ّرٛعلّ قلخّاهرجبّٛمادّكبٌخِّا٠ٕٛخّث١

ّموب ّإٌّزظّٚا١ٌّيّٖاٌزٕب ١َخّثؤثابك٘ب. -دّ  ٓ ّرٛعلّ قلخّاهرجبّٛمادّكبٌخِّا٠ٕٛخّث١

ّموب ّاٌَٛقّٚ - ز  ٓ ِا٠ٕٛخّث١  اٌزٕب ١َخّثؤثابك٘ب.ا١ٌّيّٖرٛعلّ قلخّاهرجبّٛمادّكبٌخّ 

 انصاَٛح: فشضٛاخ انرأشٛش انفشضٛح انشئٛسح-2ّ - ض

ّرٛعلّ قلخّرؤص١وّمادّكبٌخِّا٠ٕٛخٌٍّنوب ّاٌز٠َٛمّٟ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّ

ٌّٚملّرفو ّ ٕٙبّاهثعّ و١ٙبدّ و ١خّٚوّبِّّ٘ٛج١ّٓاكٔبّٖ:

ثؤثابك٘ب.ّ-أ ّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َٗاّ  ٝ ّ.ّرٛعلِّ قلخّرؤص١وّمادّكبٌخِّا٠ٕٛخٌّفُّٙاٌيثّْٛ ٍ

ثؤثابك٘ب.،.ّرٛعلِّ قلخّرؤص١وّمادّكبٌخِّا٠ٕٛخّ-ة ّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َٗاّ  ٝ ّ ٌفُّٙاٌَٛقّ ٍ

ثؤثابك٘ب.-د ّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َٗاّ  ٝ ّ.ّرٛعلِّ قلخّرؤص١وّمادّكبٌخِّا٠ٕٛخٌّنوب ّإٌّزظّ ٍ

ثؤثابك٘ب.ّ-س ّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َٗاّ  ٝ ّرٛعلِّ قلخّرؤص١وّمادّكبٌخِّا٠ٕٛخٌّنوب ّاٌَٛقّ ٍ
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 انعاَة انُظش٘: انًثؽس انصاَٙ

 :ْٛح انزكاء انرسٕٚمٙ أٔلا /يا
  (The concept of marketing intelligence)  :ّيفٕٓو انزكاء انرسٕٚمٙ -1

ٌّّملّّّّّّ ِّفَٙٛ ّّ)هٚثود١ٍ٠ّٚبِي(ِّٓلجًّّ(1961) ٚيِّوحٍّٕخّّ)اٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ(ظٙوا ِٟ  

ّ ّأّبهDalton)ّ(Adwardِّّئٍَخ ّاٌَٛقّثٖٛهحّّ)١ٍ٠ٚبِيهٚثودّ(ٚلل ِّزبثاخ ِٟ  ّ اٌّٝأ١ّ٘زٗا

ّوبّْٔز١غخٌّجاّ٘اٌزر١وادّ ّأّب ّاٌّاوٚفّ ١ٍّٗؽب١ٌب   ً ّثبٌْى  ٓ ٠ّى ٌُّ ِٕزظّخّٚكائّخ،ّٚاّْظٙٛهٖ 

ّاٌج١ئخّاٌز٠َٛم١خّ  ٟ ّرؾلسّ   ٟ ّّ٘ٛاٍزقلاَّابٍزقجبهاد76:2008ّّ).اٌربئٟ،(اٌز ِٟ أّْاٌنوب ّاٌز٠َٛم

٠ّازجوّرؾ١ًٍّ  ٟ ّاٌز٠َٛم١خّاٌز ِٟ ّؽٛيّإٌّب ١َّٓٚاٌزرٛهادّ  َِ ّاٌّاٍِٛبدّاٌّزٛ وحّثْىًّ ب  ٓ ِٕظُِّ

ّ ّاٌز٠َٛم١خ ّاٌقرٜ ّٚرال٠ً ّا لاك ٟ ّ ّاٌّلها  ّرَب ل  ٟ ّاٌز ّاٌز٠َٛم١خ اِب11:2001ّّ).لبٍُ،(اٌج١ئخ

2011:10)ّal,ّetّ(Hedinًّّّأٍب  ٝ ٍ ّ ّرمَٛ ّ ١ٍّخ ّثؤٔٗ ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ّ و ٛا ّ مل  ٚىِقإٖ

ّأْبِ ّهإ٠خّلبثٍخٌٍّزرج١ك،ّٚرمٛكّإٌّظّخّاٌّٝإٌّّٛٚاٌزٕب ٌّٚ ُّٙاٌَٛقِّابٌغخّاٌّاٍِٛبدّ  ٗ ٌرو

ّافزٍفذّاٌجبؽضّْٛٚاٌوٚاكّّ. جوّلواهادّبٍزرقيّاٌفوّٓاٌّزبؽخّٚرغٕتّاٌزٙل٠لاد ّاٌؾم١مخ، ِٟ  ٚ

ّراو٠ىّٚاؽل،ّثًّٕ٘بنّ لكِّّٓاٌزابه٠ ّراو٠فٌٍُّٙنوبِ ّاٌز٠َٛمٟ،ّؽ١شّرج١ّٓثؤٔٗ ١ٌَّذّٕ٘بنا  ٟ ىّ 

ٌٍّنوبِ ّاٌز٠َٛمٟ.

 ذؼشٚف انزكاء انرسٕٚمٙ يٍ يُظٕس ػذد يٍ انكراب ٔانثاؼصٍٛ ( 1)ظذٔل

 د اٌىزبةّاٌجبؽض١ٓ،ّإٌَخ،ّاٌٖفؾخ اٌزاو٠ى

ثؤٔٙبّ ١ٍّخّٚرؾ١ًٍّاٌّاٍِٛبدّاٌّزٛ وحّثْىًّ ٍّٕٟ ّٓإٌّب ١َٓ،ّٚونٌهّ

ّ.اٌزرٛهادّاٌّزاٍمخّثبٌَٛق

( Kotler and  Armastrong 

,2012: )    ( Kotler and  

Armastrong ,2012: ) 

.1 

وّبّأّْاٌنوب ّاٌز٠َٛمِّّٟ٘ٛغّٛ خِّّٓا ْٔرخّٚاٌا١ٍّبدّاٌزّٟرمَّٛثٙبّ

اٌْووبدٌّزغ١ّعّاٌج١بٔبدّٚاٌّاٍِٛبدّ ٍّٓٛقّاٌاًّّٚإٌّب ١َّٓٚاٌاّق ّ

ِٙبّثرو٠مخّأفقل١خ،ّٚرؾ١ٍٍٙب،ّٚرمل٠ّٙبّلإكاهحّاٌْووخّٚلَُّاٌز٠َٛكّبٍزقلا

ّ ّٟارقبمّاٌمواهادّاٌز٠َٛم١خ.

ّ(2017مٍِّٛٝ ّ  

١ْ٠وّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟاٌّٝل١بَّاٌْووخّثْىًِّٕزظَُِّٚزّوّثغّعّاٌّاٍِٛبدّ

ِّٓاٌج١ئخّاٌلاف١ٍخّٚاٌقبهع١خّؽٛيّاٌاّق ّاٌؾب١١ٌّٓٚاٌَّزٙل ١ٓ،ّٚإٌّب ١َٓ،ّ

رٍهّٚإٔؾبةّاٌّٖبٌؼ،ّٚاٌّزر١وادّاٌَٛل١خ،ّٚاٌٛٙعّاٌزٕب َٟ،ّٚرؾ١ًٍّ

 اٌّاٍِٛبدّٚرمل٠ّٙبٌّّزقنّٞاٌمواهادّاٌز٠َٛم١خ.

 461:2018) .ٖٔٛهّٚآفوْٚ،ّ(

 
.2 

اٍزوار١غ١خّروثّٜث١ّٓأْٔرخّإٌّظّخّٚاٌّٛاهكّٚاٌملهادّاٌزّٟرّزٍىٙب،ّٚث١ّٓ

اٌج١ئخّاٌّؾ١رخّثٙب،ّثٙلفّاٌٛلٛفّ ٍّٝاٌزرٛهادّاٌّزاٍمخّثبٌَٛقّٚاٌزؤص١وّ

 .ا كا ّاٌؾبٌّٟٚاٌَّزمجٌٍٍّّٟٕظّخّ ّٟٔٛ ١خّاٌمواهادّاٌز٠َٛم١خّٚراظ١ُ

275:2019ّ)اٌؾّبِٟ،ّ&اٌربئّٝ( .3 

للهحّاٌاّق ّ ٍّٝرنووّاٌاقِخّاٌزغبه٠خِّّٓ ئخِّٕزظِّا١ٓ،ّ بٌٛ ّٟثبٌاقِخّ

اٌزغبه٠خ٠ّغا١ًِّّيادّاٌاقِخِّاوٚ خّ ٕلّاٌا١ًّّٚرئصوّ ّٟارقبمّلوهارّٗ

 .اٌْوائ١خ

,2022: 651)ّAlqudahّandّAliّ

)ّ
.4 

ّؽضبْ.اٌجبِّٓا لاكّ :انًظذس

  (Importance of marketing intelligence): أًْٛح انزكاء انرسٕٚمٙ: 2

ٗ ّثىضب خّ ١ٍّبدّاٍزقلاَّأٔظّخ١ّّّخّاٌنوبِ ّاٌز٠َٛم١خّريكاكّ ّٟ بٌُّا١ٌَٛ،ّاٌنٞاّْأّّّّّّّّّّ٘ ريكاكّ ١

ّاٌج١بٔبد، ّٚأِٓ ّٚاٌٛلب٠خ ّّاٌؾّب٠خ  ٝ ّاٌ ّثؾبعخ ّثؤٔٙب ّإٌّظّبد ّّاود ّاٌاب١ٌّخ ّإٌّب َخ ّارَب  ِٚع

اٍزقلاَّاٌزم١ٕبدّاٌؾل٠ضخٌٍّؾٖٛيّ ٍِّٝاٍِٛبدّكل١مخّثبٍزّواهّؽٛيّث١ئزٙبّاٌز٠َٛم١خّٚمٌهٌّٖٕعّ

ّ ٌّٙب ّاٌزٕب ١َخ ١ِّيرٙب  ٝ ٍ ّ ّاٌؾفبظ ّأعً  ٓ ِّ ِّّّٓ(Guarda,et.al,2012:455).اٌمواه ّوً ٚارفك

(Gaspareniene,et.al,2013)ّّ ٚ(Lekhanya,2014)ّّ ّٚاؽّل،(ٚ 11:2021ّّ)ف١ًٍ  ْ ّا ٍٝ 

 :اٌنوب ّاٌز٠َٛمٌّٟٙبّأ١ّ٘خّوج١وحّٚوببرٟ
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ّرٛ ١وّ 1 ّفقي  ٓ ِّ ّاٌَّزمج١ٍخ ّابؽلاس ّٚرٛلع ِّٕبٍجخ، ّر٠َٛم١خ ّفرخ ّثٕب  ِٟ  ّ ّإٌّظّخ َِب لح 

٠ّْٙل٘بّ  ٟ ّظًّإٌّب َخّاٌز ِٟ  اٌَٛق.اٌّاٍِٛبدّاٌّرٍٛثخٌّّٖبكهّارقبمّاٌمواهّاٌز٠َٛمّٟ 

ّاٌنوب ّ 2 ًّ ّ ّٛج١اخ ٌّىْٛ ّٔظوا ّاٌغل٠لح ّٚابٍٛاق ّاٌؾل٠ضخ ّاٌزىٍٕٛع١ب ِّع ٌٍّزفب ً ّ وٕخ ٠ز١ؼ 

ّاٍبًّاٌزفب ًِّعّاٌّزر١وادّاٌغل٠لحّٚاٌَّزؾلصخٌّّٛاوجخّاٌزر١وادّثبٌج١ئخّ  ٝ اٌز٠َٛم٠ّٟمَّٛ ٍ

ّاٌابِخّأّٚاٌقبٕخّاٍزقلاَّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟ ّٟ ًّّإٌّظّبد ٠ز١ؼّ وٕخّّاٌّؾ١رخٍّٛا ّوبٔذ 

ّ قلبرِّ ّاٌج١بٔبدِّٚاو خ  ّ٘نٖ ّرؾ١ًٍ ٍٝ ّ ٍّو٠اخ ّاٌج١بٔبدّٚللهح ِّٓ  ً ّ٘بئ ّ لك ِّع اٌزابًِ

 .ابهرجبّٛث١ّٓاٌّزر١وادّاٌّقزٍفخ

ّ ّٟاكهانّ 3 ٠َّب ل ّام ٌّزؾم١كّابثزىبهّٚالإثلا ّ ّٟإٌّظّخ، ّاٌز٠َٛمِّٟٖلهُِّٙ ّاٌنوبِ   ً ٠ّض

ّاٌمل ّإٌّظّخ ٠ّّٕٚؼ  ّاٌج١ئ١خ، ٌّلإؽلاس ّٚهٍُّأ ًٚ ّٚإٌّب ١َٓ ّاٌيثبئٓ ٍٝ ّ ّاٌزؤص١و ِٝ ٍ ّ هح

 .ابٍزوار١غ١بدّاٌز٠َٛم١خٌٍّّٕظّخ

ّابؽبٛخّ 4 ّفقي ِّٓ ّاٌز٠َٛمٟ، ّاٌمواه ٌّّزقنٞ ّٚابكهانِ ّاٌّاو خ  َ ٠ّمل ّٚلبئٟ  َ ّٔظب  ً ٠ّض

ٌٍّزؾل٠ل  ُ ّرىب١ٌفٙ  ُ ٙ ّٚ ِّجبكهارُٙ ّٚرٛلعا ِٓ ّإٌّب ١َ ّلبث١ٍبدا ّٚرؾل٠ل ّاٌّقزٍفخ، ّاٌج١ئ١خ ّثبٌّزر١وادِ

ٌّل٠ُٙ ٚاٌٚاى   .ٔمبّٛاٌمٛحّ 

5 ّ ِٓ ّاكاهحّاٌز٠َٛكِّؽ١ش٠َّاٌّٟزمل٠ُِّاٍِٛبدِّّٙخّرًّّْث١بٔبدّ ّٓاٌيثبئ  ُ ٠ملَّ بئلح ّوج١وحٌّمَ

٠ّمَّٛثّٗإٌّب ١َٓ،ّ ّٚارغب٘بدّاٌَٛقِّٚب ّٚإٌّزغبدا ّابٍزٙقو١خّاٌَّزٙل خِ اٌؾب١١ٌّٓٚاٌابكادا

ّأعًّرر٠ٛوِّٚر١ّٕخّاٌَٛقٚرم١١ُّ وّٓكفٛيّاٌَٛقّٚٙعّاٌقرّٜٚابٍزوار١غ١ب  ٓ  .دِّ

 : (Dimensions of Marketing Intelligence) اتؼاد انزكاء انرسٕٚمٙ -3

ّاٌز٠َٛكّّرغٍٟ ّّّّّّّ ّاكاهح ٟ ّ ِّابٕوح ّٚ ١ٍّخ ّ ١ٍّخ ّؽمق  ّثٕٛفٙب ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ِفب١ُ٘

ّاٌجبؽضبّْ ٍّٝ ّاٛق  ّٚ جوا ّاٌؾب١ٌخ ّاٌلهاٍخ ّأ٘لافِ ِّع ّٚأَغبِب أكث١بدّاٌّٛٙٛ ّاٌّابٕو،

ّة ّٚاٌّزّضً ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوبِ  ّأثابك ٍٝ ّ ّارفمٛا ّاٌجبؽض١ٓ ِّٓ ّاٌال٠ل ّثؤْ ّ ُّٙ(رج١ٓ ّاٌيثْٛ، ُٙ 

ّموب ّإٌّب ١َٓ ّموب ّإٌّزظ، ،65:2017ّ)ٍب١ِخ،(،775:2012ّ)فٍفبٚٞ،ّّ&لبّّٟ(ّ)اٌَٛق،

)ّ ّّ&اوواَ ،ٍٍّٟ(34:2019ّ ،)ّ 49:2020ّ) ىبة، ،)ّ 128:2020ّ)إٌٛهٞ، ،)ّ ّ&١ٍّ٘خ

ّ ّٚاوضو616:2021ِّ)وٛاّٝ، ّأوضوّارفبلب  ّوٛٔٙب ّاٌّنوٛهح  ٌّنيّرزفكّاٌلهاٍخّاٌؾب١ٌخِّعّابثابكِ ،

ّاٌلهاٍخ ِْ  :ٚوببرّٟ.ِقئّخ١ٌّّلا

  (Customer understanding)فٓى انضتٌٕ - أ

ٌِ ث١ّّّّّّّّّٓ ّاٌزٕب   ٟ  ّ ّاٌزفٛق ّ بْ ٌّنا ، ِٟ ّاٌز٠َٛم ّاٌاًّ ّعٛ٘و  ً ٠ّّض ِْ ّاٌيثٛ ّّاْ اٌّئٍَبد٠ّازّل 

٠َّزر١عّأ٠ٍّْجّٟؽبعبدّاٌيثبئّٓٚهغجبرُٙ،ِّّٚٓأعًّرؾم١كّأ٘لافّاٌّئٍَخ٠ّزرٍتّ  ٓ  ٍّٝأٍبًِّ

 ُِّّّٙٙٓأعًّرؾ١َّٓاٌزابًِِّاُٙ،ّٚريكاكّأ١ّ٘خّ ُّٙاٌيثبئّٓ ٕلِب٠ّزاٍكّا ِوّثبٌزابًِّاٌّجبّوّ

ّرؤرّٟأ١ّ٘خّاٌنو ،ِّّٕٚٓ٘ب اُ ب ّاٌز٠َٛمّٟ ّٟاٌزاوفّ ١ٍُِّٙاُّٙ ٍّٝافزقفَِّز٠ٛبرُّٙٚكهعبرٙ

 ٠الّاٌيثّْٛٔمرخّابٔرققّ ّٟإٌْبّٛاٌز٠َٛمal,ّetّ.(Gibbertّّٟ(2003:107ِٚاو خّأّٔبُّٛٙ

ّ ّاٌّجلأ ّإٌّظّبدّؽل٠ضخ ّ فٟ ّأّّْ)ا وفّىثٛٔه(اٌّابٕو، ّام ّإٌّظّٗ، ٌّلٜ ّاٌاٛائل ِّٖبكه أُ٘

٠ّؾلكّؽبعبرّٗ اٞ ّاٌن اٛ ّاٌز٠َٛمٟ،ّ ٙ  ً ٚهغجبدّأٚبّصُّرمَّٛإٌّظّخّثّب٠ّغتّاٌيث٠ّّْٛضًّعٛ٘وّاٌاّ

ّاٌؾبعبد ّ٘نٖ ّاّجب  ّ٘نّّٖ. ٍّٗ ٠ٍّجٟ ّأْ ٠َّزر١ع ِّٓ ّأٍبً اٝ ٍ ّ ّإٌّظّبد ّث١ٓ ّاٌز١ّي ٚإٔجؼ

ّاٌيثّْٛثئهحّّ).ّ(Kotler,2003:53اٌؾبعبدّثْىًّأ ًّٚ  ً ّاٌّابٕو٠ّّض ِٟ ٚ ّٟاٌّفَّٙٛاٌز٠َٛم

ّاٌز٠َٛكّثؾ١شّإٔجؼّ ًِ ّٚعٛ٘وّ ّ ِٟ ّإٌْبّٛاٌز٠َٛم ّث١ّٓإٌّظّبدّأ٘زّبَ ّاٌزٕب ١َخ رؾم١كّا١ٌّيح

 414).2017ّ: جلّاللهّٚافوْٚ،ّ(اٌابٍِخّ ّٟاٌَٛق٠ّازّلّ ٍّٝللهرٙبّ ّٟرٍج١خّؽبعبدّاٌيثبئّٓ

  (Market understanding)فٓى انسٕق - ب

ّْ ُّٙاٌَٛقِّّٓأؽلّاٌّىٛٔبدّابٍب١ٍخّاٌز٠ّٟغتّ ٍّٝإٌّظّخّأّْرئفن٘بّثبٌؾَجبّْ ٕلّاّّّّّّّّ

ِّضًّ ّ ١ٍٙب ّاٌّفوٚٙخ ّٚاٌّزر١واد ٌّلأٍٛاق ّاٌّزر١وح ٌٍّرج١اخ ّٔز١غخ ّاٌز٠َٛم١خ، ّاٍزوار١غ١خ ا لاك

ّٚاٌز٠ّٟغتّ ٍّٝإٌّظّخّ ّاٌّؾز١ٍّٓ، ّاٌاّقِ  ّٚٛج١اخ ّاٌَٛقِ ّاٌَٛقّٚؽغُ ّّٛٔٚ ّاٌَٛل١خ اٌؾٖخ
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لبّّٟ( ّٙٙبّٚكهاٍزٙبٌٍّزى١ىِّعّظوٚفّاٌَٛقّٚه عَِّزّٜٛا كا ِّّٓأعًّرؾم١ك١ِّيحّرٕب ١َخّ

بّ ّٟرؾل٠لّا١ٌ٢خّإٌّبٍجخٌّزٍج١خِّزرٍجبدّإٌّب َخ773:2012ّّ).ٚفٍفبٚٞ،ّ  ٚ ٠َٚب لّ ُّٙاٌَٛقّأ٠

ّ ّٟهٍُ ّإٌّظّخ ّرمًِّّٓللهح ّأْ  ٓ ٠ّّى ّٚاٌّقبٛوح ّاٌزؤول ّ لَ ّ ّْكهعخ ٚرؾل٠لٌّّلّٜإٌّظّخ،

ّرلفًّاٌَٛقّللّرٛاعّٗاٌال٠لِّّٓ ّ ّٟاٌَٛقّاٌنّٞرّْٕٜ ١ٗ،ّ ّٟٙ ٕلِب ٛوقّاٌاًّّإٌّبٍجخٌّٙب
ّٚو١ف١خّ  ِٓ اٌاٛاًِّاٌزّٟرزٖىّثالَّاٌزؤولّوبٌّي٠ظّا  ًٌٍّّٕٚزغبدِ،ّاٌؾٖخّاٌَٛل١خ،ّٛج١اخّاٌيثبئ

 36:2019).اوواٍٍَّّٟٚ،(إٌٛٛيّا١ٌُّٙ

  Service Intelligence (Product)ركاء انًُرط  - خ

ِّّّّّّّّّّّٓ ّاٌقلِٗ ّاٌمواهادِّي٠ظ ّارقبم ٟ ّ ّهئ١َ١ ب ّكٚها ّاٌقلِخ ّاٚ ّإٌّزظ رئكِّٜاٍِٛبدّموب 

ّإٌّب َّٗ  ّٛج١اخ ّؽٛي ّاٚ ّاٌؾبٌٟ ٌّزمبكَ ّإٌّظّخ ِّٛاعٙخ ّاِىب١ٔخ ٓ ّ ّمو١ٗ  ِّاٍِٛبدا ّرمل٠ُ فقي

ّٚغ١و٘ ّاٌؾل٠ضٗ  ّٚابثزىبهاد ّاٌزم١ٕٗ ّٚاٌزرٛهادِ ّاٌَاو٠ٗ ّغ١و ّاٌّزاٍمخّ ٚثقبٕخ ّاٌّاٍِٛبد  ٓ ِّ ب

ّا414:2017ٌّّٝ). جلّاللهّٚآفوْٚ،ّ(ثّي٠ظّإٌّزظ،ٍٍّعّاّٚاٌقلِخّ رٙلفّموب ّإٌّزظّاّٚاٌقلِخ 

ّ ّٟاٌَٛقِّّٓؽ١شّا كا ّٚاٌَاوّٚاٌز١ُّّٖٚٛوقّاٌز١ٕٖع،ّصُّررن٠خّ عّعّٚرؾ٠ًّ١ٍبٔبدّإٌّزظا

ّأعًّرَو٠عِِّاليّاث  ٓ ِّل٠وّٞالإٔزبطِّ  ٝ زىبهِّإٌّزغبدّاٌغل٠لحّا وضوّرٕب ١َخِّمبهٔخّ٘نّٖاٌج١بٔبدّاٌ

ٍّٛقِّاٌاًّّ ِٟ  ,Alsaqqa).ّ(2017:21ٌٍّٕزغبدّا فوّٜ 

(Competitors Intelligence) ٍٛ4- ركاء انًُافس 

إٌّظّخّ ٍّٝعّعّاٌج١بٔبدّٚاٌّاٍِٛبدّؽٛيّإٌّب ١َّّٓإٌّب ١َّٓر١ْوّاٌّٝاٌملهّّْٖموب اّّّّّّّّّّ

ّاٌَّزمجٍّٟ ّثٍَٛوُٙ ٌٍّزٕجئ ّّٔٛمط ّرمل٠ُ ّأعً ِّٓ ّاٌّبٟٙ ٍٍّٛوُٙ ّرؾ١ًٍ ّصُ ّاٌؾب١ٌخ، ْٚٔبٛبرُٙ

ِّّٙخّ ِّلفقد ّرّضً ّاٌزٟ ّٚاٌّؾزٍّخ ّاٌؾب١ٌخ ِّٕزغبرُٙ ّاٍزوار١غ١بد ّؽٛي ّهإ٠خ ٍٝ ّ ٚاٌؾٖٛيِ

٠ّئكٞ ّٚ٘نا ّاٌز٠َٛك، ّاٍزوار١غ١خ ّٚاٌقلِبدّثبٌٕٛ ١خٌّّزْى١ً ّاٌٍَع ّأزبط ٍٝ ّ ّإٌّظّخ ّللهح  ٝ اٌ

ّابٍزغبثخّ ٍٝ ّ ّإٌّظّخ ّللهح  ّراي٠ي ٓ ّ ّ ٚق ّإٌّبٍت، ّاٌٛلذ  ٟ  ّٚ ّإٌّبٍت ّٚاٌَاو  اٌغ١لح

ثبّْاٌنوبِ etّ(Kotlerّّّ(٠ٚal,2017:127و152:2016ّّٜ).اٌّْوٞ،ّ(ٌٍظوٚفِّاٌج١ئ١خّاٌّزر١وحّ

ّإٌّٙغ١خ ّاٌّوالجخ اٛ ّ٘ ِٓ ّّإٌّب ١َ ّؽٛي  ٌٍّغّٙٛه ّاٌّزبؽخ ّٚاٌج١بٔبد ّاٌّاٍِٛبدِ ّٚرؾ١ًٍ ٚاٌزغ١ّع

ّفقيّ  ٓ ّارقبمّاٌمواهادّابٍزوار١غ١خِّ ِٓ ّٚاٌزرٛهادّ ّٟاٌَٛق،ّثٙلفّرؾ١َ ِٓ اٌَّزٍٙى١ّٓٚإٌّب ١َ

ّثبٌفوّٓٚاٌزٙل٠لاد،ّ ّأناهادِّجىوح ّٚرمل٠ُ ، ِٓ ّإٌّب ١َ ّرٖو بدِ ّٚرزجع ّٚرم١١ُ ّاٌَّزٍٙه  ّث١ئخ ُٙ 

ّاٌْووخ،ّؽ١شّرزواٚػّرم ِٟ ١ٕبدّموب ّاٌزٕب َِِّّٟٓوالجخّاٌَّزٍٙى١ِّٓجبّوحّاٌّٝابفزجبهادِّٛظف

ِّّٓٚ ّابعزّب ٟ، ّاٌزٛإً ٍّٚبئً ِّٚوالجخ ّالإٔزؤذ، ّ جو ّٚاٌجؾش ّإٌّب ١َٓ، ِّٕزغبد ًِ ٚل١ب

ًّّ ّ ّو١ف١خ ّؽٛي ّهإٜ ّاوزَبة ٟ ّ ّاٌْووبد ّاٌغ١لح ّاٌز٠َٛم١خ ّاٌّاٍِٛبد ّرَب ل ّأْ اٌّّىٓ

ِّاٙباٌَّزٍٙى١ّٓٚاٌزؾل  ً ّ ّٓ قِبرُّٙاٌزغبه٠خّٚاٌزفب  ّ.س 

 شاَٛأ/انًٛضج انرُافسٛح
 (The concept of competitive advantageيفٕٓو انًٛضج انرُافسٛح )  -1

ّ بَّّّّّّّّّّ ّا١ٌّيّٖاٌزٕب ١َٗ  ِّٖرٍؼ  (ّ chamberlinّ ٠ٍّٝلّابلزٖبكّّٞبِجو١ٌّٓم1939ّظٙوا

ّثٛهرو ّ ّجب ّؽبعبدّّٚؽَتِّب٠ىً ّعل٠لح ّٛولب ّاوزْبفّاٌْووخ ّ ٕل ّرْٕؤ ّاٌزٕب ١َخ ّا١ٌّيح  ؤْ

ّاثزىبهّ ّاؽلاس ّثّغوك  ٞ ّا ،ّ ّإٌّب ١َٓ ّٛوق ّ اب١ٌٗ ّاوضو ّٚرىْٛ ١ِّلا١ٔآ ّرغ١َل٘ب ٠ّّىٓ اٌاّق 

ّاٌضّب١ٕٔبدّ  ٟ  ّ ّثٛهرو ّا ّبي ّْٔو ّ مت ّمهٚرٗ ّاٌزٕب ١َخ ّثبٌّيا٠ب ّاب٘زّبَ ّثٍغ ّاٌٛاٍع ثّفِٙٛٗ

ّاوزَبة١ِّيحّرٕب ١َخّ ٍّٟٛقِّا١ّٓٚاٍزوار١غ١برٗ  ٓ ِّ  ٓ . ّ(Porter, 1985:215) اٌابِخّاٌزّٟرّى

ّأزبطٍٍّعّٚفلِبدّرٍجّٟاٌؾبعبدّ  ٝ ١ْ٠وِّفَّٙٛا١ٌّيّٖاٌزٕب ١َٗاّاٌّٝللهّٖاٌفوكّاّٚاٌْووٗ ّاٌٚجٍلّ ٍ

ّٚعٛكحِّٚيا٠بّا ًّٚ ما١ٌبً ّ ًِ ّ(ّ.ّ 420 2021ّاٌز٠ٍّٟج١ٙبّإٌّب ٌَّْٛىّٓثَاوّال

ّم ٠ٚوّ  ٜNaliaka & Namusonge,ّ)ّّأّْا١ٌّيحّاٌزٕب ١َّّٗراجوّ ّٓا كاحّا َٔتّاٌزّٟرٙلف

ّ  ٓ اٌّٝاوزْبفّٛوقّعل٠لحِّٚجزىوحَِّٚزؾلصّٗلإٔزبطّٚرمل٠ُّاٌٍَعّٚاٌقلِبدّثٖٛهحّأوضوّ اب١ٌخِّ

ّاٌَٛق ٟ ّ ّإٌّب ١َٓ ٠ّملِٙب ّاٌزٟ ّ وفّ(Naliaka&Namusonge,2015:87) رٍه ّٚلل .

(ّأّْا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخِّبّّٟ٘اب١ٍّبٍخّٚأكاحٌّزؾ١َّٓا كا ،ّٚاكاهحّٚرٕظ١ُّا١ٌٙىEjrami,et.alًّّم.
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ّاٌّملِخّ ّاٌقلِبدِ ّعٛكح ٍٝ ّ ِٖ ّثلٚه ٠ّٕاىٌ ّٚاٌنٞ ّاٌْووخ ٟ ّ اٌزٕظ١ّٟ

 (Ejrami,et.al,2016:22) .ّ

 (The importance of competitive advantageاًْٛح انًٛضج انرُافسٛح ) -2

ّا٘ ّاٌزٕب ١َٗ ّرازجو ١ٌٍّيٖ  ٟٙ ّ ّاب ّبي ِّغبي ٟ ّ ّوج١وٖ ّاٌَٛقّ  ١ّٗ ّرؾل٠بد ٌّّٛاعٙٗ ٍقؽب

ٚاٌّئٍَبدّإٌّبظوح ِّّٓفقيّل١بَّاٌّئٍَخّثز١ّٕخِّاو زٙبّاٌزٕب ١َخّٚللهرٙبّ ٍّٝرٍج١ّٗاؽز١بعبدّ

اٌيثبئّٓ ّٟاٌَّزمجًِّا١بهٌّزؾل٠لّاٌّئٍَبدّإٌبعؾخِّّٓغ١و٘بٌّىٛٔٙبّرز١ّيّثب٠غبكّّٔبمطّعل٠لحّ

٠ّ ّ،ِٚزبؽخّثْىًّٚاٍعّٚأّْإٌّب ١َّٓ ٍّٝ ٍُّثٙب؛ِزفوكح ّرم١ٍل٘ب ٘لفّأٍب١ٍبّٚٙوٚه٠بّ ٖات 

ّ ٍّٝاٍزرقيّاٌّٛاهكّ ّاٌّئٍَخ ّٚأّْللهح ّاٌزفٛقّٚاٌز١ّي، ّاٌّئٍَبدّاٌزّٟرو٠ل ّع١ّعا رَاّٝا١ٌٗ

ّؽبعزُّٙ ّٚاٌزاوف  ٓ ّاٌيثبئ ّلإهٙب  ّٚاٌَاٟ ّإٌّب ١َٓ  ٓ ّث١ ّأ ًٚ ِّٛلع ّرؾم١ك ٟ ّ ٚالإِىب١ٔبد

ّ(ّ. 35 2020ّمِّٕٝ ّّٕٚب ّٟ ّ ُّثرو٠مخ٠ّٖاتّ ٍّٝاٌّئٍَبدِّا فوّٜرم١ٍلٖ؛ٚهغجبرٙ

ّأ١ّ٘خّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّ ّٟوٛٔٙبّرّٕؼّاٌْووبدّاٌملهّٖ ٍّٝاٌل ب ّ ِّٓىبٔزٙبّاٌَٛل١ّٗٚؽفظّ  ٓ  رىّ

ّالإٔزبع١ّٗ ّاهرٙب ّ ٚلل ّاٌْووخ ّاِىب١ٔبد ّراي٠ي ّاٌٝ ّثبلإٙب خ ِّٕب ١َٙب، ّث١ٓ ّاٌزٕب َٟ ِووي٘ب

ّاٌيثبئّٓٚرؾ١َّٓاٌكّاهاهدّالإكاه٠خّ،ِّّٚٓأُّ٘ا ثابكّاٌزّٟرْزًّّٚاٌز ّ قلبرٙبِّعا ٠َٛم١ّٗٚرٛص١كا

ّ،ٚالإثلا ّ ّاٌَٛل١خ ّاٌؾٖخ ّٚاٌوثؾ١خ، ّاٌقلِبدّاٌّملِخ، ّأٚ ّإٌّزغبدِ ّعٛكح ّاٌزٕب ١َخ ّا١ٌّيح  ١ٍٙب

ّ(. Alghamdi, 2016:155ٚابثزىبهم

 (Dimensions of competitive advantageاتؼاد انًٛضج انرُافسٛح ) -3

ّوؤٍبًّّ(:Costانكهفح ) - أ ّاوجو ٍّٛل١خ ّؽٖخ ٍٝ ّ ّاٌؾٖٛيِ ّاٌٝ ّرَاٝ  ٟ ّاٌز ّاٌْووبدِ اْ

اّْاٌىٍفّٗا لًّ .ٌزؾم١كِّٔغبؽٙبّٚرفٛلٙبّّٟ٘اٌزّٟرملَِّٕزغبرٙبّثىٍفّٗأكِّّٔٝٓإٌّب ١ٌَّٓٙب 

ٌٍّْووبدّاٌزّٟرزٕب ٌِّّٓفقيّاٌىٍفٗ ِٟ ٚؽزّٝاٌْووبدّاٌزّٟرزٕب ٌِّّّّٟٓ٘اٌٙلفّاٌوئ١َ

فقيّاٌّيا٠بّاٌزٕب ١َّٗا فوّٜغ١وّاٌىٍفخّ بٔٙبّرَاٌّٝزؾم١كّوٍىِّٕقفٌٍّّٕٚٗزغبدّاٌزّٟ

(ّٚاّْاٌْووخ٠ّّىٌّٓٙبّرقف١ّ٘اٌزىب١ٌى80ّ 2015ّماٌجْزبّٚٞ ّٚعو٠وحّ ّ.رمَّٛثبٔزبعٙب

زبؽخٌّٙبّ ٚق ّ   ّ ّاٌىى ٌٍّربلٗ ّالإٔزبع١ّٗاٌ َِ ّ َزّوٌّغٛكحِّّٓفقيّابٍزقلا ّٓاٌزؾ١َّٓاٌ

ٌّقفّ٘ ّأٍبًُِّٙ ّمٌه ٠ّ ال ّام ّاٌا١ٍّبد، ّإٌّزغبدّٚرمبٔخ ّر١ُّٖ ٟ ّ إٌّزغبدّٚالإثلا 

ّٟ ّ ّلبئلح ٌّزىْٛ ّاٌْووخ ّاٍزوار١غ١ٗ ّٚإٍبك ّ ّٟك ُ ّاٌّلها  َِّب لح ٓ ّ اٌزىب١ٌىّ ٚق 

ّاٌىٍفٗ ّثبٌّ.ِغبي ِّمبهٔخ ّالإٔزبط ّرقف١ّ٘وٍى ّاٌٝ ّرَاٝ ّاٌا١ٍّبد ّاكاهح ّاْ ٕب ١َٓ،ّوّب

ّ  ٚإٌٛٛيّاٌّٝأٍابهّرٕب ١َخّرايىِّّٓا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخٌٍّّٕزغبدّ ّٟاٌَٛق.

أُّ٘اٌّئّوادّاٌزّٟرج١ٌٍّْٓووخِّلّٜرؾم١مٙب١ٌٍّّيّّٖرالّاٌغٛكحِّٓ(: Quality"انعٕدج) - ب

راوفّاٌغٛكحّ ٍّٝأٔٙبِّغّٛ خِّّٓإٌْبٛبدّّ.اٌزٕب ١َخ،ّ ىٍّبّوبٔزّٗاٌزٕب ١َّٗ ّٟاٌَٛق

ّاٌ ّاٌزىٍفّٗٚاٌا١ٍّبد ّٚرقف١٘ ّأزبعٙب ٌّزؾ١َٓ ّوبٍزوار١غ١خ ّاٌْووخ ّرزجاٙب ّاٌزٟ ّزىبٍِخ

ّاٌزٕب ١َخّ ّٚرؾم١كّأ٘لافّاٌْووخ ّٔربقّاٌز٠َٛكّٚاٌزٛى٠ع، ّاٌيثبئّٓٚر١ٍٛع ٚوَتّهٙب

(chen, et.al,2013:105).  ّ

ّ٘ٛاٌا١ٍّّٗأّٚإٌْبّٛاٌن٠ّٞمَّٛثّٗاٌفوك٠ّٕٚزظّ ّٕٗٔبرظّأّّٟٚ(: Creativityالاتذاع)" - خ

ِّٔأُِّ٘بّرَزر١عّإٌّظّبدّرؾم١مِّّٗٓفقيّالإثلا ّ، عل٠ل.  Idris Abdul) :٠ّٚىّٓرٍق١

Majeed, 2013: 910) ّٟٚإٌّب عّاٌز٠ّٟؾممٙبّالإثلا ٌٍّّٕظّخّثّب٠ّؤر : "" 

   ِّٛاعٙخّإٌّب َخّاٌّزيا٠لحّ ّٟاٌؾٖٛيّ ٍّٝ ٛاًِّالإٔزبطّٚونٌهِّٛاعٙخّإٌّب َخ

ّ    .ِّٓاعًّى٠بكحّاٌّج١ابد

  ث١ئخّاٌاًّّٚرم١ًٍّاٌؾٛاكس ّ  .ٍقِّٗ 

 ا٠غبك ّؽٍٛيٌٍّّْىقدِّّٓفقيّاوزْبفّثلائًّعل٠لحٌّّابٌغخِّٚٛاعٙخّاٌّْىقد .  ّ

 ِّّٓ ّأ ًٚ َِّز٠ٛبد ّٚرؾم١ك ّٚاٌقلِبد ّاٌٍَع ّٚرٛى٠ع ّأزبط ّٚٛوق ّأٍب١ٌت رر٠ٛوِ

ّ   إٌبؽ١ز١ّٓاٌى١ّخّٚإٌٛ ١خّ ّٟع١ّعّا ْٔرخّاٌزّٟرمَّٛثزؤك٠زٙب

 ّ ّ: اٌزفٛقّاٌزٕب ٌٍَّّٟٕظّخِّّٓفقيوَتا

ّاٌّبيِّّٓفقيّالإثلا ّ ّٟاٌا١ٍّبدٛ\أ(ّ اً ّ  زم١ًٍّوٍىّاٌز١ٕٖعّٚهأ



Journal of Business Economics for Applied Research, Vol. (7), No. (Conference):409-427 

Doi: https://dx.doi.org/10.37940/BEJAR.2025.7.1.26 

417 

ّ ّالإٔزبع١خّ ة( ّاٌا١ٍّبد ٟ ّ ّاٌزر١١و ّٚاِىب١ٔٗ  ّاٌزرٛه ِّٚٛاوجٗ ّاٌزى١ى ٍو ٗ

ِّٕزغبدّعل٠لح ُِ ّّ.ٚرمل٠

ّا -6 ٟ ّ ّٚاٌفب ١ٍخ ّاٌىفب٠خ ّرؾم١ك ّٛو٠ك  ٓ  ّ ّإٌّظّخ ّأزبع١خ  ٓ ّا ٘لافّرؾ١َ ّٚأغبى  كا 

ّ  ٚاٍزقلاَّاٌّٛاهكّٚاٌربلخّاٍزقلاِبّالزٖبك٠ب .

رؾمكّا  ىبهّالإثلا ١خّاٌز٠ّٟزملَّثٙبّاٌابٌٍِّْٛلإكاهحّ ٛائلِّٕٚب عٌٍّّجل ١ّٓأٔفَُِّّٙٓ  - ز

ّم ّاٌّىب آد ّاٌزrewardsّّٟ)فقيِ ّإٌّظّبد ِّٓ ّ ١ٍٙب اْ ٠ّؾٍٖٛ ّاٌزٟ ّٚاٌّا٠ٕٛخ اٌّبك٠خ

ّرٍهّا  ىب  ٓ  "(.et.al,2012:8ّou-Moghliهمّرَزف١لِّ

اّْاٌزر١وّ ّٟاٌظوٚفّاٌج١ئ١ّٗٚرر١وّٚرٕٛ ّؽبعبدّٚهغجبدّ(: Flexibilityانًشَّٔ )" - ض

ّالإّجب ّغ١وِّّٓلٛا لّاٌزٕب ٌ،ّمِٛ٘ٛةّ  ًِ (ّ ٠ٍُّٖجؼّاٌزٕب 36ٌّ 2022ّاٌاّق ٍّٚٚبئ

اٌاب١ٌخ،ّثًّرالاّٖاٌٍّٝو خّابٍزغبثخٌٍّزر١وادّّ مٜاّ ٍّٝأٍبًّاٌزىٍفّٗإٌّقفّٚٗٚاٌغٛكٖ

ّاٌز١ٍَُِّّٓفقيِّرم١ٍّٔٚلذّابٍزغبة  ٓ  ""  . ٍّٟٛجبدّاٌاّق ّٚوناّىِ

ّ ٚرظٙوّاٌّوٚٔخّ ٟ:

ّ ّٓيشَُّٔ انًُرعاخ ّإٌّزغبدّٚإٌبرغٗ  ّر١ُّٖ ِٟ ّاٌزر١وادّ  َِّب٠وح  ٝ ٍ ّ ّإٌّظّٗ ّّٟٚ٘للهٖ :

ّ  .ىٌٕٛٛع١خرر١وّرف١ٚقدّاٌاّق ّٚاٌزرٛهادِّاٌز

ّرر١وّؽغُّالإٔزبطّى٠بكحّأّٚٔمٖبٔبٌّّزبثاخّاٌزر١وادّ َِّٟزّٜٛيشَٔحُ انؽعى  ٝ ّاٌملهحّ ٍ  ٟ ّ٘ٚ:

  .اٌرٍت

ّاٌيِّّٓ(:Deliveryانرسهٛى )انٕلد( ) - غ ٍٝ ّ ّاٌّازّلٖ ّإٌّب َخ  َِ ِّفٙٛ ّظٙٛه ثال 

ّ/competitionbased- on timeّّم ّر١ٍَُ ّٚلذِ ٍٝ ّ ّاٌزوو١ي ّاٌٝ ّإٌّظّبد ٍّاذ )

ّاٌقىٌٍَّّئٍَّٗوّٟرٍَُّ ّاٌّٝاٌا١ْ٠ًّّٚ١ّوّٚلذّاٌز١ٍَُّاٌّٝاعّبٌّٟاٌٛلذ  ا٠ٖبيّإٌّزظ 

إٌّزظّإٌٙبئّٟاٌن٠ّٞؾمكّاؽز١بعبدّاٌاّق ٠ّٚل ّٟٚلذّابٔزظبه٠ّٚزّّٚٓٚلذّاٌز١ُّٖ،ّ

،مِؾّلٍّٚالْٚ ّإٌٙلٍخ ،ّاٌّْزو٠بد،ّابفزجبهِ،ّاٌزر١ٍىّٚاٌْؾ  ٓ2018ّ:73.ّ)" 

 انعاَة انؼًهٙ نهثؽس: انًثؽس انصانس

 : اخرثاس اداج انمٛاطانًطهة الأٔل

 :أٔلاً: شثاخ ٔطذق يرغٛشاخ انثؽس
ّاٌٖلقّٚاٌضجبدّاٌقبٕٗا ّّّّّّّّّّّ ثّمب١٠ٌّاٌجؾشّثْزّٝأٛا ِّّٗٓاُّ٘اٌقرٛادّاٌزّّّْٟافزجبهادا

ّاٌفو١ٙبد ّافزجبه ٠ّزُ ّاْ  ً ّاٌّمب١٠ٌّلج ٌّّٚبٍّْقِخ ّاعوائٙب ّاٍزمواه٠ّّٖزُ  ضجبدّاٌّم١ب٠ًّإٟ

ّٚ لَّرٕبلِّٚٗعّٔفَٗ،ّٚثبٌزبٌّٟ ب١ٍّٗٔارّٟإٌزبئظّٔفَٙبّاماّا ١لّررج١مٗ ّ ٍّٝٔفٌّاٌا١ٕخ،ّثّإٝ

ّٚارَبق ّاٍزمواه ٠ّإٟ ّاٌضجبد ّمّاْ ّاٌّمبSekrana,2003:203ٌّ١٠اٌّم١بً ّاّٙو ِّٓٚ .ّ )

ّم ِّم١بً ّٛ٘ ّابٍزجبٔخ ّأٍئٍخ ّصجبد ّل١بً ٟ ّ ّٚاٚٙؼCronbach's Alphaّاٌَّزقلِٗ ،)

(ّ بّْمٌه٠ّالِّئّواّ 0.60(ّأّٗاماّثٍرذّل١ّخّابفزجبهّاٌّنوٛهّالًِّّٓمSekrana,2003:311م

ّٙاىّصجبدّاٌّ  ٝ ّؽ٠ّٓ١الّصجبدّاٌّم١بًِّمجٛب ّ ّٟؽبيّرال٠َّٗٔجخّم ٍ ِٟ (0.70ّم١بًّاٌَّزقلَّ،ّ 

ّ (ّ بوضو. 0.80ّ،ّ ١ّبّرالَّٔجخّصجبرّٗع١لحّاماّثٍرذّم

ّمّّّّّّّ ّاٌٖلق  ِٟ ّاValidityّْ ٠ٚإ  ً ّ٘ ّىقو ّثّإٝ ٌّم١بٍٗ، ّٚٙع ِّب ّاٌّم١ب٠ًّم١ٌّ اق   ْ ّا )

ّّٟ ّافوّماٌّم١بًّاٌّٛٙٛ ٠ّم١ٌّاٌظب٘وحّرؾذّاٌجؾشٌّٚ اٌ ١Sekrana,2003:206ّّٚاٌٖلق.)

ّم ّاٌّؾزٜٛ ّٕلق ِّٕٙب  ْ ّاٌجبؽضٛ ّاٍزقلَ ّؽىContent Validityّّٟأٔٛا  ِّم١بً ّٛ٘ٚ )

٠ّازّلJudgmentalّم ّثبٌزؤو١ل ّٚ٘نا ّاٌلل١كٌٍّجبؽشٌّّزر١وادِّٛٙٛ ّاٌجؾشا ّاٌزؾل٠ل  ٝ ٍ ّ ٠ّازّل  )

ّاٌّٛٙٛ ّم ِٓ ّكهٍٙبّثقٖٛ  ٟ .Cooper & Schindler,2014:257ّّ) ٍّٝؽغُّاٌّاٍِٛبدّاٌز

ِّابِقدّاٌضجبدٌٍّّزر١وادّاٌّجؾٛصخ.  2ٚاٌغلٚيّم ّ(٠ّٛٙؼ 

 ( لٛى يؼايم انصثاخُ ٔانظذق نًرغٛشاخ انثؽسِ تأتؼادْا .2ظذٔل)
 Cronbach's Alphaّاثابكِّزر١وادّاٌجؾش
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 X)ّ1.18اٌنوب ّاٌز٠َٛمّّٟم

 0.98ّ ُّٙاٌيثْٛ

 2.14  ُّٙاٌَٛق

 0.64 موب ّإٌّزظ

 2.26 موب ّإٌّب ١َٓ

 Y)ّ1.46ا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّّم

 1.24 اٌىٍفخ

 0.27 اٌغٛكح

 2.15 ابثلا 

 2.35 اٌّوٚٔخ

 4.15ّاٌٛلذّاّٚاٌز١ٍَُ

ّ(SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّمانًظذس

ّم ّاٌغلٚي ِٓ ّ 2ّٚ ٔقؽظ ّاٌز٠َٛمٟ ّماٌنوب  ٌٍّّزر١واد ّاٌضجبد ِّابِقد ّل١ُ ّع١ّع ّاْ ا١ٌّيحّّ(

ٌّم١بًّ موادّ ٠ّإّٟاّْاٌّم١بًّاٌَّزقلَ ِّّب ّاؽٖبئ١ب  ّاٌّمجٌٛٗ ّاٌؾلٚك  ٓ ّّٙ ّثؤثابكّ٘ب اٌزٕب ١َخ(

١ٍّزُّاٌؾٖٛيّ ١ٍٙبّبرقبمّ  ٟ ّإٌزبئظّاٌز  ٝ ِّّٓابرىبيّ ٍ ِٓ اٌجؾش٠ّزّزعّثضجبدّ بٌِّّٟب٠ّّىّٓاٌجبؽض١

ّلواهّٕؾ١ؼ. 

 :اخرثاس انرٕصٚغ انطثٛؼٙ نهثٛاَاخشاَٛاً: 

اّّٞ٘ناّاٌزٛى٠ع٠ّازّلّٛوائكّاٌزؾ١ًٍماّّّّّّّْ ّؽبيّرٛى ذّٛج١ا١بّ   ٟ ماٌّا١ٍّخ(ّ ّٟرؾ١ًٍّاٌج١بٔبدّ 

ّرؾ١ًٍّاٌج١بٔبدّ ّٟ  ٟ ّّٙٓؽلٚكِّٕرمخّاٌزٛى٠عّاٌرج١اّٟ،ّٚاٍزقلاَّٛوائكّاٌزؾ١ًٍّماٌقِا١ٍّخ(ّ 

 (ّ.("(Tsagrisa&Pandis,2021:548ؽبيّوبّْرٛى٠اٙبّفبهطّؽلٚكِّٕرمخّاٌزٛى٠عّاٌرج١اّٟم

ّافزجبهّّّّّّّّّّّ ْ ّٚ ،ّ ّاٌضجبد ّافزجبه ّاٌٝ ّافٚب ٙب ّث ال ّاٌج١بٔبد ّعّع ّأكاح  ٓ ِّ ّرؤولٔب ّاْ ٚثالا

(ّاٌن٠ّٞمَّٛ Parametric statisticsاٌفو١ٙبدّ ّٟاٌجؾشّاٌؾب١ٌخ٠ّازّلّ ٍّٝالإؽٖب ّاٌّاٍّّٟم

ّٛج١ا١ب ّ ّرزٛى  ّاْ ٠ّغت ٌٍّزؾ١ًٍ ّاٌقبٙاخ ّاٌج١بٔبد ّاْ ِّفبكٖ  ّا زواّٗأٍبٍٟ  Normallyم ٍٝ

distributionّّٓا زّبكّا ٍب١ٌتّاٌّا١ٍّخٌّج١بٔبدّبّرقٚعٌٍّزٛى٠عّاٌرج١اّٟ ٕل٘بّب٠ّّى  ُ (ّ،ٚاماّر

ّابؽٖبئ١١ّٓ Field,2009:132ٍّٝاٌٛصٛقّثبٌٕزبئظّاٌّزؾٍٖخّ ّٓرٍهّابفزجبهادّم ّاّبهح ّ مل  .)

بّكا ٌٍّٟمٍكّثقّٖٛٓاٌزٛى٠عّّأّٗ ّٟؽبٌخّاٍزقلاَّاٌجبؽشٌّا١ٕخّوج١وحّل١بٍب ّثّغزّعّاٌجؾشّ بٔٗ

ّٔزبئظّاٌجؾشّلبِٛاField,2009:329ّاٌرج١اٌٍّٟج١بٔبدّم ُِّّٕٙ ٍّٝكلخ ّابّاّْاٌجبؽض١ّٓٚؽوٕب  )

ّابفزجبهادّ ّاُ٘ ِّٓ ّٚاؽل ّاٌٝ ّابٍزج١بْ ّاٍزّبهح ِّٓ ّ ١ٍٙب ّاٌؾٖٛي ّرُ ّاٌزٟ ّاٌج١بٔبد ثبفٚب 

(ّاٌن١ْ٠ّٞوّاKolmogorov- Smirnovٌّٝاٌقبٕخّثبٌزٛى٠عّاٌرج١اٌٍّٟج١بٔبدّابّّٚ٘ٛافزجبهّم

(ِّفوكحّ ب٠ّّٗٔىّٓؽَبةّل١ّخّابفزجبهِّّٓفقيّاٌمبّْٔٛابر35ّّٟأّٗاماّوبّْؽغُّاٌا١ٕخّاوجوِّّٓم

ّ(Copper & Schindler,2014:623م

D = 
    

√ 
 

ّاّْؽغُّ ١ٕخّاٌجؾشّّ٘ٛمnّؽ١شّاّْ ّ ّ،ّٚثّب ((ِّفوكّٖ،ّ ١ٍّٗ بّْل51ّّٗ١رّضًّؽغُّاٌا١ّٕٕٗ٘ب

Dّم ٍّزجًم( ّمّ)0.07اٌّا١به٠خ ّاؽٖب ٖ ّل١ّٗ ّوبٔذ ّ بما ،Kolmogorov-Smirnovّّٚا ّاوجو )

(ّ ٕل٘بّ بّْاٌج١بٔبدّرزٛى ّرٛى٠اب ّٛج١ا١ب ّ ٕلّ%1(ّاٌّا١به٠ّٗثَّزِّٜٛا٠ّٕٛٗمDلو٠جخِّّٓل١ّخّم

ّ ِْ ّابّٛئٕب ٠ّّٚىٓ ّاٌّاٍّٟ ّابؽٖبئٟ ّأكٚادّاٌزؾ١ًٍ ّاٍزقلاَ ّثبٌزبٌٟ  ٓ ٠ّّٚى ،ّ ّاٌّنوٛه اٌَّزٜٛ

ّاٌزؾ١ًٌٍّ ّأكٚاد ّاٌجبؽض١ٓ ١ٍَّزقلَ ِٟ ّاٌرج١ا ٌٍّزٛى٠ع ّاٌج١بٔبد ّفٚٛ  ّ لَ ّؽبي ٟ ّٚ ،ّ ٍٕزبئظ

ّم ّمNon-Parametricاٌقِاٍّٟ ّٚاٌغلٚي ٌّّزر١واد3ّ(. ّاٌرج١اٟ ّاٌزٛى٠ع ّافزجبهِ ّٔزبئظ ٠ّٛٙؼ )

ّاٌجؾش. 
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 ( اخرثاس انرٕصٚغ انطثٛؼٙ نثٛاَاخ يرغٛشاخ انثؽس تأتؼادْا 3ظذٔل) 

Kolmogorov-Smirnovّّاٌجؾشاثابكِّزر١وادّ
Dّل١ّخّ

ّاٌّا١به٠خ
ّإٌز١غخّاٌّمبهٔخ

 X)ّ0.177ّ0.07اٌنوب ّاٌز٠َٛمّّٟم

ّرزٛى ّٛج١ا١ب ّ اٌّؾَٛثخّاوجوِّّٓاٌّا١به٠خ

 0.185ّ0.07ّ ُّٙاٌيثْٛ

 0.173ّ0.07  ُّٙاٌَٛق

 0.166ّ0.07 موب ّإٌّزظ

 0.189ّ0.07 موب ّإٌّب ١َٓ

 Y)ّ0.195 0.07ا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّم

 0.183ّ0.07 اٌىٍفخ

 0.178ّ0.07 اٌغٛكح

 0.165ّ0.07 ابثلا 

 0.177ّ0.07 اٌّوٚٔخ

0.180ّ0.07ّّاٌٛلذّاّٚاٌز١ٍَُ

ّّّّ(SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّمّانًظذس

ّاٌغلٚيّمّّّ  ٓ (ّاّْاٌج١بٔبدّاٌقبٕخّثبٌّزر١وادّماٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ(ٍّٛا ٠3ّزج١ِّٓ

ّاّٚاٌىٍّٟرقٚعٌٍّزٛى٠عّاٌرج١اِّّٟب٠ّغاٍٙبِّئٍ٘خٌٍّقٚٛ ّ كٚادّاٌزؾ١ًٍّ ِٟ ّاٌَّزّٜٛاٌفو   ٝ ٍ 

ّاٌّاٍّٟ.

 :: ذٕطٛف يرغٛشاخ انثؽس ٔذشخٛظٓاانًطهة انصاَٙ

ّ٘نّّّّّّّّ ّاٌجؾشّثقّٖٛٓمرٛٙؼ  ّ ١ٕخ ّٔزبئظّاعبثبدّا واكا ّاٌّٝ وّٗٚرؾ١ًٍّٚرف١َو ّاٌفموح ٖ

ّاٍزّبهحّابٍزج١بِّّْٓفقيّاٍزاواّٗل١ُّا ٍٚبّٛاٌؾَبث١خّاٌّٛىٚٔخّٚاب١ّ٘خّ ِٟ اٌفموادّاٌٛاهكحّ 

ًِّ ّ.( موحِّّٓ موادِّزر١وادّاٌجؾشّإٌَج١خّٚابٔؾوا بدّاٌّا١به٠خِّٚابِقدّابفزقفٌّى

َِّزّٜٛالإعبثبدِّٚٚ مبٌٍّّزٍٛربدّاٌؾَبث١خِّّٓفقيّرؾل٠لّأزّب ٘بّ ّّٞمٚللّّّّّّّّ ؽلكّاٌجؾش 

ّمأٚا كّثْلح ِّم١ب١ًٌّىودّاٌقّبٍٟ اٝ ٍ ّ ّرازّل ّاٌجؾشِ ّاٍزّبهح ْ ّٚ ّ ؤّّْ– ئخ  ّأٚا كّثْلح( ب

ّاٌفئخِّّٓفقيّأ٠غبكّٛٛيّاٌّلّٜم ّ=1ّ-5ٕ٘بٌهّفٌّّ ئبدّرٕزٌّّٟٙبّاٌّزٍٛربدّاٌؾَبث١خ ّٚرؾلكا

ّ لكّاٌفئبدّم)4 اٝ (ّاٌّٝاٌؾل0.80ّ(.ّٚث الّمٌه٠ّٚبفّم0.80=5ّّ÷4(ّم5،ِّّٚٓصُّلَّخّاٌّلّٜ ٍ

ّم ٌٍّّم١بً ّم1ا كٔٝ ٌٍّّم١بً ّا  ٍٝ ّاٌؾل ِٓ)ّ ٠ّروػ ّأٚ ّوب٢رٟ:5ّ( ّاٌفئبد ّٚرىْٛ .)

(Dewberry,2004:15).ّ

 ( الأٔساط انؽساتٛح انًٕصَٔح ٔيسرٕٚاخ الإظاتح نٓا4ظذٔل )
 يسرٕٖ الإظاتح انًرٕسظ انًٕصٌٔ

ِّٕقفّ٘علا 1.80إنٗ  1يٍ 

ِّٕقف٘ 2.60إنٗ  1.81يٍ 

ِّازلي 3.40إنٗ  2.61يٍ 

ِّورفع 4.20إنٗ  3.41يٍ 

ِّورفعّعلا 5إنٗ  4.21يٍ 

Source: Dewberry, Chris,(2004).Statistical Methods for Organizational 

Research:Theory and practice. First published, Published in the Taylor & 

Franci , p15.  

 :ل ْزا انعاَة ٔفك انفمشاخ الاذٛحٔسٛرى ذُأ

 أٔلاً : ػشع ٔذؽهٛم ٔذفسٛش اسرعاتاخ افشاد ػُٛح انثؽس تخظٕص انزكاء انرسٕٚمٙ
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امّرُّل١ب١ٍٍّٗزُّرٕبٚيّ موادّ٘ناّاٌّزر١وِّّٓفقيّرؾ١ًٍّاثابكّاٌّزر١وّا ٚيّّٚ٘ٛاٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ ّ

ّاثابك ّاهثاخ ّفقي ّمِٓ ّاٌغلٚي ٠ّٚج١ٓ ّإٌَج١خ5ّ، ّٚاب١ّ٘خ ّاٌّٛىٚٔخ ّاٌؾَبث١خ ّا ٍٚبٛ ّل١ُ )

ّٚابٔؾوا بدّاٌّا١به٠خّاٌّؾَٛثخّٚوّبِّج١ّٓ ّٟاٌغلٚيّابرٟ:

 n=51        ٕطفٛح نًرغٛش انزكاء انرسٕٚمٙ  خ ان( الإؼظاءا5ظذٔل )
َِّزّٜٛابعبثخ ا ١ّ٘خّإٌَج١خ% ابٔؾوافّاٌّا١بهٞ اٌٍّٜٛاٌؾَبثّٟاٌّٛىْٚ ابثابك

ِّورفع 81 1.06 3.99ّ ُّٙاٌيثْٛ

ِّورفع 79 1.03 3.67  ُّٙاٌَٛق

ِّازلي 63 0.95 3.45 موب ّإٌّزظ

ِّازلي 64 1.01 3.22 موب ّإٌّب ١َٓ

ِّورفع X)ّ3.58 1.02 72الإٔزبطّاٌّوّْم

ّ(SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّمّانًظذس

ّاٌغلٚيّم  ٟ  ّ ّإٌزبئظّاٌٛاهكح  ٓ ِّ ِّٛىٚٔبّ ٠5زٚؼ  (ّاِّْزر١وّماٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ(ّؽمكٍّٚرب ّؽَبث١ب 

ّم ّم3.58ثٍغ ّإٌَج١خ ّاب١ّ٘خ ّثٍرذ  ّ ١ّب ّمِورفع(، ّ ئخ ّّٓٙ ٠ّمع ّأٗ ّثّإٝ ّل١ّخ72ّ( ّاِب ،)%

ّاٌٛاؽخ1.02ّابٔؾوافّاٌّا١بهّٞ ىبٔذّم ّّووخ  ٟ  ّ ّثؤثابكٖ ّاّْاٌّزر١وِّزٛا و ٠ّزٚؼ  ّرملَ ِّّب ،)

ّلجًّا واكّاٌا١ٕخّؽٌٛٗ.  ٓ ّرٖٛهّٚاٙؼّٚاكهانِِّ ٌٍّّْوٚثبدّاٌربى٠خّٕٚ٘بنا

ّاٌغلٚيّاٌَبثكّم اٝ (ّٚ عًّث١بِّْلّٜا٘زّبَّا واكّ ١ٕخّاٌجؾشّثؤثابكِّزر١و5ّّٚ ٕلّٗاٌوعٛ ّاٌ

ّاٌز٠َٛمٟ(ّٔقؽظّابرّٟ:ماٌنوب ّ

ّثٍغّم: فٓى انضتٌٕ .1 ِّٛىٚٔب  ّاٌىٍّٟؽمكّاٌج الٍّٚرب ّؽَبث١ب  اٜ ّاٌَّزٛ اٝ (ّثّإّٝا٠ّٗٔمع3.99ّ ٍ

%(،ّاِبّل١ّخّابٔؾوافّاٌّا١بهّٞ ىبٔذ81ّّّٙٓ ئخّمِورفع(،ّ ١ّبّثٍرذّاب١ّ٘خّإٌَج١خّم

ّرمل٠َّزٚؼّا1.06ٗٔم ّّ(،.ِّّب ّ ُّٙاٌيثّْٛثَوٕ٘بن  اٝ ّٚرٍج١خّاٌملهحّ ٍ  ُ ّأؽز١بعبرٙ  خٌّزٍج١خّ

 اٌزر١وادّ ّٟاٌرٍت.

ثٍغّمفٓىُ انسٕق: ّ .2 ؽَبث١ب ِّٛىٚٔبّ  ّؽمكّاٌج الٍّٚربّ  ِٟ (ّثّإّٝا٠ّٗٔمع3.67ّ ٍّٝاٌَّزّٜٛاٌىٍ

%(،ّاِبّل١ّخّابٔؾوافّاٌّا١بهّٞ ىبٔذ79ّّّٙٓ ئخّمِورفع(،ّ ١ّبّثٍرذّاب١ّ٘خّإٌَج١خّم

ّٚاٙؼّٚوج١وٌٍَّٛقّّ(،ِّّبّرملَِّّٓٔزبئظ٠ّزٚؼٌّٕب1.03م ُِ  اٌْووخٌّل٠ٙبّ ٙ

(ّثّإّٝا٠ّٗٔمع3.45ّ ٍّٝاٌَّزّٜٛاٌىٍّٟؽمكّاٌج الٍّٚرب ّؽَبث١ب ِّٛىٚٔب ّثٍغّمّ:ركاء انًُرط .3

ّثٍرذّاب١ّ٘خّإٌَج١خّم %(،ّاِبّل١ّخّابٔؾوافّاٌّا١بهّٞ ىبٔذ63ّّّٙٓ ئخّمِازلي(،ّ ١ّب

 موب ّإٌّزظّ ّٟاٌْووخّ ١ٕخّاٌجؾش(ِّّبّرملََّٔزٕزظّا٠ّٗٔزُّاٍزقلاَّرم١ٕبد0.95ّّم

(ّثّإّٝا3.22ّٗٔ ٍّٝاٌَّزّٜٛاٌىٍّٟؽمكّاٌج الٍّٚرب ّؽَبث١ب ِّٛىٚٔب ّثٍغّمركاء انًُافسٍٛ:  .4

ّم ّإٌَج١خ ّاب١ّ٘خ ّثٍرذ  ّ ١ّب ّمِازلي(، ّ ئخ ّّٓٙ ّابٔؾوافّاٌّا١به٠64ّٞمعا ّل١ّخ ّأِب ،)%

ّاّْاٌْووخّرفُّٙمو1.01 ىبٔذّم ٠ّّىّٓاٌمٛي  َِ  ب ّإٌّب ١َٓ(ِّّبّرمل

 شاَٛاً : ػشع ٔذؽهٛم ٔذفسٛش اسرعاتاخ افشاد ػُٛح انثؽس تخظٕص انًٛضج انرُافسٛح 

ّّّّ  ٓ ٠ّٚج١ ّاٌزٕب ١َخ ّاٌّزر١وّاٌضبّّٟٔٚ٘ٛا١ٌّيح ّرؾ١ًٍّاثابك ّفقيِ  ٓ ّاٌّزر١وِّ ّرٕبٚيّ موادّ٘نا  ُ ١ٍز

إٌَج١خّٚابٔؾوا 6اٌغلٚيّم ّاٌّا١به٠خّاٌّؾَٛثخّٚوّبّ(ّل١ُّا ٍٚبّٛاٌؾَبث١خّاٌّٛىٚٔخّٚاب١ّ٘خّ  بدا

ّ ّٟاٌغلٚيم  ٓ ّ(:6ِج١

 n=51   ( الإؼظاءاخ انٕطفٛح نًرغٛش انًٛضج انرُافسٛح6ظذٔل )
َِّزّٜٛابعبثخ ا ١ّ٘خّإٌَج١خ% ابٔؾوافّاٌّا١بهٞ اٌٍّٜٛاٌؾَبثّٟاٌّٛىْٚ ابثابك

ِّورفع 73 0.95 4.21 اٌىٍفخ

 ِازلي 66 1.01 3.28 اٌغٛكح

ِّازلي 69 0.98 3.77 ابثلا 

ِّازلي 62 1.03 3.30 اٌّوٚٔخ

ِّورفع 71 0.68 4.01ّاٌٛلذّاّٚاٌز١ٍَُ

ِّورفع Y)ّ3.70 0.90 72ا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّم

ّ (SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّمّانًظذس
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ّإٌزبئظّاٌٛاهكحّ ّٟاٌغلٚيّم  ٓ ِّ ثٍغ٠6ّزٚؼ  ِٛىٚٔبّ  ؽَبث١بّ  (ّاِّْزر١وّما١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ(ّؽمكٍّٚربّ 

%(،ّأِبّل١ّخّابٔؾواف70ّ(ّثّإّٝا٠ّٗٔمعّّّٙٓ ئخّمِورفع(،ّ ١ّبّثٍرذّاب١ّ٘خّإٌَج١خّم3.63م

ّاّْاٌّزر١وِّزٛا وّثؤثابكّٖ ّٟاٌْووخ0.91ّاٌّا١بهّٞ ىبٔذّم ِٟ ّ ١ٕخّاٌجؾشّ(،ِّّب٠ّإ

ّم ّاٌغلٚي ّاٌٝ ّاٌوعٛ  ّمه٠بكح6ٚ ٕل ِّزر١و ّثؤثابك ّاٌجؾش  ّ ١ٕخ ّا واك ّا٘زّبَ ِّلٜ ّث١بْ ّٚ عً )ّ

ّ(ّٔقؽظّابرّٟ:اب ّبيّاٌَّزلاِخ

ّؽمكّاٌج الٍّٚرب ّؽَبث١ب ِّٛىٚٔب ّثٍغّمانكهفح:  .1 ِٟ (ّثّإّٝا٠ّٗٔمع4.21ّ ٍّٝاٌَّزّٜٛاٌىٍ

ّإٌَ ّثٍرذّاب١ّ٘خ ّ ١ّب ّمِورفع(، ّ ئخ ّمّٙٓ ّابٔؾوافّاٌّا١به73ّٞج١خ ّل١ّخ ّاِب ،)%

 (،ّٚ٘نا٠ّإّٟرٛا وّاٌجالّ ّّٟووخّاٌٛاؽخٌٍّّْوٚثبدّاٌربى٠خّ ١ٕخّاٌجؾش.0.95 ىبٔذّم

(ّثّإّٝا٠ّٗٔمع3.28ّ ٍّٝاٌَّزّٜٛاٌىٍّٟؽمكّاٌج الٍّٚرب ّؽَبث١ب ِّٛىٚٔب ّثٍغّمانعٕدج:  .2

ّم ّإٌَج١خ ّثٍرذّاب١ّ٘خ ّ ١ّب ّمِازلي(، ّ ئخ ّاِب66ّٙٓ ّابٔؾوافّاٌّا١بهّّٞ%(، ل١ّخ

 (،ِّّب٠ّإّٟرٛاعلّ٘ناّاٌجالّ ّٟاٌْووخّ ١ٕخّاٌجؾش.1.01 ىبٔذّم

ّؽمكّاٌج الٍّٚرب ّؽَبث١ب ِّٛىٚٔب ّثٍغّمالاتذاعِ:  .3 ِٟ ّاٌَّزّٜٛاٌىٍ  ٝ (ّثّإّٝا٠ّٗٔمع3.77ّ ٍ

ّم ّإٌَج١خ ّثٍرذّاب١ّ٘خ ّ ١ّب ّمِازلي(، ّ ئخ ّاٌّا١به68ّّٞٙٓ ّابٔؾوافِ ّل١ّخ ّاِب ،)%

 (،ّأّٞاّْاٌجالِّزٛاعلّ ّٟاٌْووخّ ١ٕخّاٌجؾش.0.98مّ ىبٔذ

ثٍغّمانًشَٔح:  .4 ِٛىٚٔبّ  ؽَبث١بّ  ّاٌَّزّٜٛاٌىٍّٟؽمكّث الّاٌّوٚٔخٍّٚربّ   ٝ (ّثّا3.30ّٕٝ ٍ

ّم ّإٌَج١خ ّاب١ّ٘خ ّثٍرذ  ّ ١ّب ّمِازلي(، ّ ئخ ّّٓٙ ٠ّمع ّابٔؾواف62ّأٗ ّل١ّخ ّاِب ،)%

ّ ىبٔذّم ِٞ ّأ٠ٚب.(،ّٚ٘نا٠ّإّٟاّْاٌجال1.03ِّٛاٌّا١به  عٛكّ ّٟاٌْووخّ ١ٕخّاٌجؾشا

ّمانٕلدُ أ انرسهٛى:  .5 ّثٍغ ِّٛىٚٔب  ّؽَبث١ب  ٍّٚرب  ّاٌج ال ّاٌَّزّٜٛاٌىٍّٟؽمك  ٝ ٍ 4.01ّ)

ّاب١ّ٘خّإٌَج١خّم %(،ّاِبّل١ّخّابٔؾواف71ّثّإّٝا٠ّٗٔمعّّّٙٓ ئخّمِورفع(،ّ ١ّبّثٍرذ 

ّاٌٛاؽخ0.68اٌّا١بهّٞ ىبٔذّم ّ ّّٟووخ ٠ّإّٟرٛا وّاٌجال ّٚ٘نا ٌٍّْوٚثبدّاٌربى٠خّّ(،

  ١ٕخّاٌجؾش.

 : اخرثاس فشضٛاخ الاسذثاط ٔانرأشٛش تٍٛ يرغٛشاخ انثؽس انًطهة انصانس
ّاٌَّز١٠ّٛٓاٌىٍّٟٚاٌفو ّّٟ  ٝ ّافزجبهّ قلبدّابهرجبّٛٚاٌزؤص١وّث١ِّٓزر١وّٞاٌجؾش،ّٚ ٍ  ُ ّٕ٘ب١ٍّز

اٌزٕب ١َخّ: اخرثـاسِ انفشضٛح انشئٛسح الأنٗأٔلاً  ّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّ   ٓ ّاٌّزاـٍـمخّثببهرجـبّٛث١

ّاٌنوبِ ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ(  ٓ ّكبٌخِّا٠ٕٛخّث١ ّمّرٛعل ّ قلخّاهرجبّٛماد 

ّ ٕٙبّاهثعّ و١ٙبدّ و ١خّٚوّبِّّ٘ٛج١ّٓاكٔبّٖ: ّرفو ا ٌّٚمل 

ّ ُّٙاٌيثّْٛٚاٌّ -1  ٓ ّكبٌخِّا٠ٕٛخّث١  ١يحّاٌزٕب ١َخرٛعل ّ قلخّاهرجبّٛمادا

 رٛعل ّ قلخّاهرجبّٛمادّكبٌخِّا٠ٕٛخّث١ّٓ ُّٙاٌَٛقّٚا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ -2

ّموب ّإٌّزظّ ّٟاٌز١ٕٖعّٚا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ -3  ٓ  رٛعل ّ قلخّاهرجبّٛمادّكبٌخِّا٠ٕٛخّث١

ّّموب ّإٌّب ١َّٓٚا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ -4  ٓ  رٛعل ّ قلخّاهرجبّٛمادّكبٌخِّا٠ٕٛخّث١

ّمّّّ ّاٌغلٚي  ٟ ّم6ٚ  ّاٌج١َٜ ّابهرجبٛ ِّابِقد ِّٖفٛ خ ّرظٙو )Pearsonّّاٌّزر١واد ّ٘نٖ ّث١ٓ )

ّاٌفو١ٙخّ ؤّْاٌغلٚيّم ّاٌلفٛيّ ّٟافزجبهّ٘نٖ  ً ّٚلج ّاٌا١ٕخّم6ٚاثابك٘ب. ّاٌّٝؽغُ (5ّ(١ْ٠ّوّأ٠ٚب 

ّابهرجبّٛ.Sig(.ِّٚقزٖوّمtailed-2ٚٔٛ ّابفزجبهّم ًِ (ّ ّٟاٌغلٚي١ْ٠ّوّاٌّٝافزجبهِّا٠ٕٛخِّابِ

َِّزّٜٛ*ٚعٛكّ قِخّم.ّ بماّظٙوّ ِّابًِّابهرجبّٛ ؤّْ٘نا٠ّإّٟثؤّْابهرجبِّٛإّٛٞ ٕلا  ٝ ٍ ّ)

ِّا5ّٕٞٛم ِٛ ّثؤّْابهرجب ِٟ ِّابًِّابهرجبّٛ بّْمٌه٠ّإ  ٝ ّ قِخّم**(ّ ٍ ّ ّٟؽبيّٚعٛك  ّأِب ،)%

ّم َِّزٜٛ ّلب لح1ّ ٕل  ّٛٙ ٟ ّ ّابهرجبٛ ِّابًِ ّلٛح ِّملاه ٍٝ ّ ّاٌؾىُ ٠ّٚزُ .)%

ّوّبِّٛٙؾخ:(،Cohen,1977:79-81ّٚم

 ( ٍٛ0.29انٗ  0.10ػلالح الاسذثاط يُخفضح: إرا كاَدُ لًٛح يؼايمِ الاسذثاط ٚرشأغ ت.) 

  (ٍٛ0.49انٗ  0.30ػلالح الاسذثاط يرٕسطح: إرا كاَد لًٛح يؼايم الاسذثاط ٚرشأغ ت .) 

 ( ٍٛ1انٗ  0.5ػلالح الاسذثاط لٕٚح: إرا كاَد لًٛح يؼايم الاسذثاط ٚرشأغ ت.) 
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 ( اخرثاس انفشضٛح انشئٛسح الأٔنٗ ) فشضٛح الاسذثاط(7ظذٔل )
ّموب ّإٌّزظ موب ّإٌّب ١َٓ  ّ ُّٙاٌَٛق ّ ُّٙاٌيثْٛ ّاٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ

ّا١ٌّيح

ّاٌزٕب ١َخ

Pearson Correlation 0.46** 0.44** 0.53** 0.56**ّ 0.63** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 51 51 51 51 51 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

ّ(SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّمّانًظذس

ّأوجوّّّّّّ ّم ّْل١ّزٙب ّل٠ٛخ ّ قلبدّاهرجبِّٛٛعجخ ّاٌغلٚيّاٌَبثكّٔقؽظّٚعٛك  ٓ ّٚماد0.50ِّ )

َِّزّٜٛم ثٍرذّل١ُِّابًِّابهرجبّٛ(ّث١ّٓاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ،ّامّ%1كبٌخِّا٠ٕٛخّ ٕل 

ّم ّاٌزٕب ١َخ ّٚا١ٌّيح ِٟ ّاٌز٠َٛم ّاٌنوب   ٓ ّم0.63ث١ َِّزّٜٛكبٌخ ّ ٕلا ّثٚٛ 1ّ( ّل٠ٛخ ّ قلخ ّٚرال )%

(.ّاِبّ ٍَِّّٝزّٜٛابثابكّوبٔذّالّٜٛ قلّٗاهرجبّٛث١ّٓوًِّّٓث الّ ُّٙاٌيثCohenّْٛ لب لحّم

ّابهرجبّٛث١ّٕٙ ّثٍرذّل١ّخّ قلخ ّام ّاٌزٕب ١َخ، ّم ّٟا١ٌّيح ّم0.56ب َِّزّٜٛكبٌخ ّ ٕل ّٚرال1ّ( )%

ّل٠ٛخّثٚٛ ّلب لحّم ّوبٔذّاٙاىّ قلّٗاهرجبّٛث١ّٓموب ّإٌّزظِّعCohenّ قلّٗٛوك٠خ  ّ ١ّب .)

ّل١ّخ ّ قلخّابهرجبّٛث١ّٕٙبّم (ّّٚرالّ قلخّاهرجبّٛل٠ٛخّثٚٛ ّلب لح0.44ّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ،ّامّثٍرذا

ّ(.ّ Cohenم

ّلجٛيّاٌ اُ ّفو١ٙخّاٌوئ١َخّابٌِّٚٝٚبّرفو ّ ٕٙبِّّٓ و١ٙبدّ و ١خ.ٚثٕب اّ ٍِّٝبمووّر

ّاٌّزاٍمخّثاقلخّاٌزؤص١وّث١ّٓاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّشاَٛاً : اخرثاس انفشضٛح انشئٛسحُ انصاَٛح

ّم٠ّٛعلّرؤص١وّمّٞكبٌخِّا٠ٕٛخٌٍّنوبِ ّاٌز٠َٛمّٟ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ(.

ّاكٔبّٖ:ٌٚملّرفو ّ ٕٙبّاهثعّ و١ٙبدّ و ١خّ  ٓ ّٚوّبِّّ٘ٛج١

ّكبٌخِّا٠ٕٛخٌّفُّٙاٌيثّْٛ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ. -1 ِٞ ّرؤص١وّم  ٠ٛعل 

ّكبٌخِّا٠ٕٛخٌّفُّٙاٌَٛقّ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ. -2 ِٞ ّرؤص١وّم  ٠ٛعل 

ّكبٌخِّا٠ٕٛخٌّنوب ّإٌّزظّ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ. -3 ِٞ ّرؤص١وّم ٠ّٛعل 

4-  ّ آ ّكبٌخِّا٠ٕٛخٌّنوبِ ّإٌّب ١َ ِٞ ّرؤص١وّم ّّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ.٠ٛعل 

ّ(ّرمل٠وّ قلخّابٔؾلاهِّاٌقرّٟاٌج١َّٜث١ّٓاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ8علٚيّم
 انًرغٛش انًؼرًذ

 انًرغٛش انًسرمم

 انًٛضج انرُافسٛح

 .F)ّSigم .T)ّSigمّ(R2مّ(βم

0.38ّ5.78ّ0.000ّ36.69ّ0.000ّ 0.62 انزكاء انرسٕٚمٙ

0.51ّ0.30ّ3.15ّ0.000ّ13.59ّ0.000ّ فٓى انضتٌٕ

0.50ّ0.29ّ4.40ّ0.000ّ18.11ّ0.000ّ فٓى انسٕق

0.53ّ0.27ّ3.13ّ0.000ّ15.55ّ0.000ّ ركاء انًُرط

0.52ّ0.26ّ3.54ّ0.000ّ14.51ّ0.000ّ ركاء انًُافسٍٛ

 (SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّمّانًظذس

ِّّٓٔزبئظّاٌغلٚيّمّ اٌز٠َٛمّٟ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّ(ّثٍغِّابًِّأؾلاهِّزر١وّاٌنوب 8ّّم٠زٚؼا

ّأّٗاماّرر١وّالإٔزبطّاٌّوّّْثّملاهّٚؽلحّٚاؽلحّ ؤّْه٠بكحّاب ّبيّاٌَّزلاِخ0.62ّم ِٟ (ّٚ٘نا٠ّإ

ٚمٌهّبّْل١ّخّم62ٍزيكاكّثّملاهّم اّْاٌزؤص١وِِّا٠ٕٛبّ  (5.78ّّٟ٘ٚ(ّاٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّمt%(ّ ّ ٍّبّ 

ّ(.(0.000ل١ّخِّا٠ٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛم

٠ّفَوِّبَّٔجزّٗمموّب٠ّق ِٟ اّْاٌنوب ّاٌز٠َٛم
%(ِّّٓاٌزر١وادّاٌؾبٍٕخّ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ38ّؽظّ 

ّ%(ّراٛكّاٌِّٝزر١وادّأفوّٜفبهطّأّٛمطّاٌجؾشّاٌؾبٌّٟ.62ّٚاِبّإٌَجخّاٌّزجم١خّٚاٌجبٌرخّم

ّ(ّٚ 0.000ٗ١ٍ(ّّٟٚ٘ل١ّخِّا٠ٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛم36.69(ّاٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّمF ١ّبّٔغلّاّْل١ّخّم

ّٔقؽظّاّْإٌّٛمطّاٌّملهِّإّٛٞاعّبب .(
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ّ ٍِّٝبّرمل٠َّزُّلجٛيّاٌفو١ٙخّاٌوئ١َخّاٌضب١ٔخّٚاٌزّٟرّٕٔ ٍّٝم٠ٛعلّرؤص١وّمّٞكبٌخّ ٚ ١ٍّٗٚثٕب  

ِّا٠ٕٛخٌٍّنوب ّاٌز٠َٛمّٟ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ(.

افزجبه٘بّٚ ٌٍّٝٚروّٗاصجبدّٕؾخّاٌفو١ٙبدّاٌفو ١خّإٌّجضمخّ ّٓاٌفو١ٙخّاٌوئ١َخّاٌضب١ٔخ١ٍّزُّ

ّإٌؾّٛابرٟ:

ّ:٠ّٛعلّرؤص١وّمّٞكبٌخِّا٠ٕٛخٌّفُّٙاٌيثّْٛ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخانفشضٛح انفشػٛح الأنٗ

ّ:ِب٠ّؤرٟ(٠8ّزج١ِّّٓٓاٌغلٚيّم

ّابٔؾلاهّم .أّ ِّابًِ ّا١ٌّيح0.51ّثٍغ ّ بْ ّٚاؽلح ّثّملاهّٚؽلح ّاٌج ال ّرر١و ٠ّإّٟاما ّٚ٘نا )

ّم ّثّملاه ٍّزيكاك ّ ٍّب51اٌزٕب ١َخ  ّ ّمّ%( ّل١ّخ ّبْ ّٚمٌه ِّإٛٞ ّوبْ ّاٌزؤص١و (tّاْ

 (.0.000(ّّٟٚ٘ل١ّخِّا٠ٕٛخّ ٕلاَِّزّٜٛم3.15اٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّم

ّم .ةّ ّرؾل٠ل ِّابًِ ّل١ّخ Rثٍرذ
2

ّم ِٟ ّؽٛاٌ َّٔجز0.30ّٗ( ِّب ٠ّفَو ّاٌج ال ّاْ ٠ّإٟ ّٚ٘نا )

ّٚاٌجبٌرخ30ّم ّاٌّزجم١خ ّإٌَجخ ّاِب ّاٌزٕب ١َخ، ّا١ٌّيح ٍٝ ّ ّرروأ ّاٌزٟ ّاٌزر١واد ِّٓ )%

 %(ّ زاٛكٌّاٛاًِّأفوّٜغ١وّكافٍّٗ ّٟابّٔٛمطّاٌؾبٌٟ.70م

ّاّْل١ّخ ّم .طّ ّل١ّخِّا٠ٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛم13.59(ّاٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخ ّمFٔغل   ٟ ّ٘ٚ)0.000ّ)

 ٚ ١ٍّٗٔقؽظّاّْإٌّٛمطّاٌّملهِّإّٛٞاعّبب .

ّمّّّّّّ ّٔزبئظّاٌغلٚيا ّرؾ١ًٍ  ٓ ِّ ٠ّزٚؼ   ٗ١ٍ 8ّ  ٔ ّاٌزّٟرٕ ّاٌجل٠ٍخ ّاٌفو١ٙخ ّلجٛي  ّرؤص١وّمّٞ( مم٠ٛعل

ّكبٌخِّا٠ٕٛخٌّج الّ ُّٙاٌيثّْٛ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ((

ّ:٠ّٛعلّرؤص١وّمّٞكبٌخِّا٠ٕٛخٌّفُّٙاٌَٛقّ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخانفشضٛح انفشػٛح انصاَٛح

ّ(ِّب٠ّؤرّٟ:٠8زج١ِّّٓٓاٌغلٚيّمّ

ّ .أّ ّ ب0.50ْثٍغِّابًِّابٔؾلاهّم ّرر١وّاٌج الّثّملاهّٚؽلحّٚاؽلح ٠ّإّٟاما ا١ٌّيحّّ(ّٚ٘نا

ّم ّثّملاه ّم50اٌزٕب ١َخٍزيكاك ّل١ّخ ّبْ ّٚمٌه ِّإٛٞ ّوبْ ّاٌزؤص١و ّاْ ّ ٍّب  ّ )%tّ)

 (.0.000(ّّٟٚ٘ل١ّخِّا٠ٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛم4.40اٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّمّ

ّم .ةّ ّرؾل٠ل ِّابًِ ّل١ّخ Rثٍرذ
2

ّم ّؽٛاٌٟ َّٔجز0.29ّٗ( ِّب ٠ّفَو ّاٌج ال ّاْ ٠ّإٟ ّٚ٘نا )

ّا١ٌّيح29م ٍٝ ّ ّرروأ ّاٌزٟ ّاٌزر١واد ِّٓ ّٚاٌجبٌرخّّ%( ّاٌّزجم١خ ّإٌَجخ ّاِب اٌزٕب ١َخ،

 %(ّ زاٛكٌّاٛاًِّأفوّٜغ١وّكافٍّٗ ّٟابّٔٛمطّاٌؾبٌٟ.71م

(0.000ّ(ّّٟٚ٘ل١ّخِّا٠ٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛم18.11(ّاٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّمFٔغلّاّْل١ّخّم .طّ

 ٚ ١ٍّٗٔقؽظّاّْإٌّٛمطّاٌّملهِّإّٛٞاعّبب .

٠ّزٚؼِّّٓرؾ١ًٍّٔزبئظّاٌغلٚيّمّّّّّّ ّاٌزّٟرّٕٔمم8 ١ٍٗ ّاٌجل٠ٍخ ّلجٛيّاٌفو١ٙخ ٕٚظذ ذأشٛش ر٘ (

ّدلانح يؼُٕٚح نثؼُذ فٓى انسٕق فٙ انًٛضج انرُافسٛح((
ّ:٠ّٛعلّرؤص١وّمّٞكبٌخِّا٠ٕٛخٌّنوب ّإٌّزظّ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخانفشضٛح انفشػٛح انصانصح

ّ(ِّب٠ّؤرٟ:٠8زج١ِّّٓٓاٌغلٚيّمّ

ّم -أّ ّابٔؾلاهِ ًِ ِّابِ 0.53ّمثٍغا ِٟ ٠ّإ ّٚ٘نا ّا١ٌّيحّ( ّ بْ ّٚاؽلح ّٚؽلح ّثّملاه ّاٌج ال ّرر١و اما

ّم ّثّملاه ٍّزيكاك ّم53اٌزٕب ١َخ ّل١ّخ ّبْ ّٚمٌه ِّإٛٞ  ْ ّوب ّاٌزؤص١وِ  ْ ّا ّ ٍّب   ّ )%tّ)

ّل١ّخِّا٠ٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛم3.13اٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّم  ٟ ّ٘ٚ)0.000).) 

ّل١ّخِّابًِّرؾل٠لّم -ةّ %(27َّجزّٗم(ّٚ٘نا٠ّإّٟاّْاٌجال٠ّفَوِّب0.27ّٔ(ّؽٛاٌّٟمR2ثٍرذا

ّإٌَجخّاٌّزجم١خّٚاٌجبٌرخّم ّاٌزٕب ١َخ،ّاِب %(ّ زاٛك73ِّّٓاٌزر١وادّاٌزّٟرروأّ ٍّٝا١ٌّيح

ّابّٔٛمطّاٌؾبٌٟ.  ٟ  ٌاٛاًِّأفوّٜغ١وِّكافٍّٗ 

ّم -دّ ّاّْل١ّخ ّمFٔغل  ّٚاٌجبٌرخ ّاٌّؾزَجخ َِّزّٜٛم15.55( ّ ٕل ِّا٠ٕٛخ ّّٟٚ٘ل١ّخ )0.000ّ)

ٔقؽظّاّْإٌّٛمطّاٌّملهِّإّٛٞ  اعّبب .ٚ ١ٍٗاّ

ّٔزبئظّاٌغلٚيّمّّّّّّ ٠ّزٚؼِّّٓرؾ١ًٍ ّرؤص١وّم8ّٞ ١ٍٗا ّرّٕٔمم٠ٛعل  ٟ ّاٌز ّاٌجل٠ٍخ ّلجٛيّاٌفو١ٙخ )

ّكبٌخِّا٠ٕٛخٌّنوب ّإٌّزظّ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ((.

ّ:٠ّٛعلّرؤص١وّمّٞكبٌخِّا٠ٕٛخٌّنوب ّإٌّب ١َّٓ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخانفشضٛح انفشػٛح انشاتؼح

ِّب٠ّؤرٟ:(٠8ّزج١ِّّٓٓاٌغلٚيّم
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ّم .أّ ّابٔؾلاهِ  ً ِّابِ ّ بّْا١ٌّيح0.52ّّمثٍغا ّٚاؽلح ّثّملاهّٚؽلح ّاٌج ال ّرر١و ٠ّإّٟاما ّٚ٘نا )

ّم ّثّملاه ٍّزيكاك ّم51اٌزٕب ١َخ ّل١ّخ ّبْ ّٚمٌه ِّإٛٞ ّوبْ ّاٌزؤص١و ّاْ ّ ٍّب   ّ )%tّ)

 (.(0.000(ّّٟٚ٘ل١ّخِّا٠ٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛم3.54اٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّمّ

ّرؾل .ةّ ًِ ّل١ّخ ِّابِ ٠Rلِّمثٍرذ 
2

%(26ّ(ّٚ٘نا٠ّإّٟاّْاٌجال٠ّفَوِّبَّٔجزّٗم0.26(ّؽٛاٌّٟم

ّم ّٚاٌجبٌرخا ّإٌَجخّاٌّزجم١خ  ّاٌزٕب ١َٗ،ّاِب %(ّ زاٛك74ِّّٓاٌزر١وادّاٌزّٟرروأّ ٍّٝا١ٌّيح

ّابّٔٛمطّاٌؾبٌٟ.  ٟ  ٌاٛاًِّأفوّٜغ١وِّكافٍّٗ 

ّم .دّ ّاّْل١ّٗ ّمFٔغل ّٚاٌجبٌرخ ّاٌّؾزَجخ )14.51ّ ّ ٕل ِّا٠ٕٛخ ّّٟٚ٘ل١ّخ (0.000َِّزّٜٛم(

اّْإٌّٛمطّاٌّملهِّإّٛٞاعّبب . ٔقؽظّ   ّٗ١ٍ ٚ 

ّمّّّّّّ ّاٌغلٚي  ّٔزبئظِ ٠ّزٚؼِّّٓرؾ١ًٍ ِٗ ّرؤص١وّم8ّٞ ١ٍ ّرّٕٔمم٠ٛعل  ٟ ّاٌز ّاٌجل٠ٍخ ّلجٛيّاٌفو١ٙخ )

ّ ّٟا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ((. آ ّكبٌخِّا٠ٕٛخٌّنوبِ ّإٌّب ١َ

 : الاسرُراظاخ ٔانرٕطٛاخانًثؽس انشاتغ

 :ُراظاخأٔلا / الاسر
٠ٚ ايىّ ٕبٕؤّغبؽٙب( 1 ّرؾم١كِّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َّٗ   ٟ ّثؤثابكّٖ  ِٟ ّاٌنوبِ ّاٌز٠َٛم ّم٠ئصو 

ٚاٌّؾزٍّخّ 2 اٌزؾل٠بدّاٌؾبٍٕخّ  ّالإٍزالاكّٚاٌزى١ىٌّّٛاعٙخّ  اٌزٕب ١َخ٠ّزرٍت  اّْرؾم١كِّا١ٌّيحّ 

ّاٌْووّٗٚاٍزْابه ىّٓأّْرزاوٌّٗٙب ّٚاٌزِّّّٟٓاٌز٠ّّٟ  ّلجًّٚلٛ ٙب ا فربهّاٌَّزمج١ٍخ

 اٌّّىّٓأّْرئصوٍٍّجبّ  ّٟرٍهّاٌزؾفممبد.

 ٠ورجّٜاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟثْىًّا٠غبثّٟثبثابكّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ 3

مأؽلّاثابكّاٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ(ّ ٍّٝاوجوّارفبقّث١ّٓ ١ٕخّاٌجؾش،ِّّٚ٘ٛبّؽبىّثالّ ُّٙاٌيثّْٛ 4

ّا ١ّ٘خّاٌىج١وحٌّٙناّاٌج  ٝ الّٚٙوٚهحّاٍزضّبهّٖثؤوجوّللهِّّىٌّٓلإهرمب ّثب كا ،٠ّل يّ ٍ

ّاٍجبةّ ّاثوى ِّٓٚ ٌّٙب ّاٌلا اخ ّاٌمٛح ّٛ٘ ِّٕظّخ ّأ٠خ ٟ ّ ّماٌيثْٛ( ّاٌجْوٞ ّاٌإٖوِ ْ 

 ٔغبؽٙب.

ّاٌىٍفخّمأؽلّاثابكّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ(ّ ٍّٝأ ٍّٝارفبقّث١ّٓ ١ٕخّاٌجؾش،ِّّب٠ّل يّ ٍّٝ 5 ّثال  ؽبى 

ّاٌْووخّا ١ّ٘خّاٌجبٌرخٌّٙناّاٌجال ّٚ  ٟ ّرؾم١كِّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّ  ِٟ اٌجبهىّ   كٚهّٖ 

 شاَٛا/ انرٕطٛاخ 
ٌّز١ٙئخّاٌزم١ٕبد 1 ِٟ ّاٌنوبِ ّاٌز٠َٛم ّا١ٌّيحّرٛظ١ى  ٚمٌهّّاٌزٕب ١َخّٚاٌّزرٍجبدّاٌقىِخٌّزؾم١كا

ّارغب٘بدّاٌَٛق ّٚاٌزاٍُّا٢ٌٌّٟزٛلع  ِٟ ِّّٓفقيِّّررج١كّرم١ٕبدّاٌنوبِ ّابٕرٕب 

2 ّ ّكا ّخ  ّث١ئخ ّ ّٟأْب ا ّٚاٍاخ ّؽو٠خ ِّٕٚؾُٙ ّعل٠لح ّا ىبهِ ٌّز١ٌٛلِ  ٓ ٌلإثلا ِّٚرؾف١يّاٌّٛظف١

ّ ٌّزؾف١ي  ّثبٌّؾزٜٛ ّاٌز٠َٛكِ ٍٝ ّ ٠ّازّل ّعناة ِّؾزٜٛ ّرر٠ٛو ّفقي ِّٓ ّٚمٌه ٛوؽٙب،

ّلواهادّاٌْواِ .

ّكٚهّ 3 ُٙ ّ ِّٓ ّاٌْووخ ِٟ ِّٛظف ّ  ٓ ّرّى ّٚاٌٛهُّٚاٌلٚهادّاٌزٟ ّإٌلٚادِ ّالبِخ  ِٟ  ّ اٌزٍٛعا

ا زّبكِّٕٙ ّ.ٚا١ّ٘خّ  ِٟ ّكافًّاٌمرب ّاٌز٠َٛم ِٟ ّظّاٌنوبِ ّاٌز٠َٛم

ّث١ئخّإٌّظّخّاٌقبهع١خّماٌّؾ١ٍخّ 4 ِٟ  ّ ّرؾلسا  ٟ ّاٌز ّاٌزىٍٕٛع١خ  ّاٌزرٛهاد   ٝ ٍ ّ ُِ ّاٌلائ الإٛق ا

ّرؾم١كِّ ِٟ ٚاٌاب١ٌّخ(ّٚثٖٛهحّفبٕخّ ١ّب٠ّزاٍكّثب ٍب١ٌتّٚاٌزىٍٕٛع١بّاٌؾل٠ضخ ّاٌَّزقلِخ ّ 

ّ ّفقيِ  ٓ ّاٌزٕب ١َخّٚمٌهِّ ّا١ٌّيح آ ّ ّٟرؾ١ًٍّارغب٘بدِّاٌَّزٍٙى١ ِٟ ّاٌنوب ّاٌز٠َٛم اٍزقلاَ

ّاٌَّزلاِخ. ّإٌّزغبد   ٛ ّٔؾ

ّاٌْووخ ّاٌّجؾٛصخ ّلإ١ّ٘خّكٚهِّابثابكّاٌقبٕخّثب١ٌّيحّ  5  ٟ  ّ  ٓ رٛع١ٗ ّأٔظبهِّاٌّلها ّٚاٌّٛظف١

ّرر٠ٛوّ ٍٍَّخّ جوا ّّواِ  ّرغوثخ  ّر١ٙئخ  ّفقيِ  ٓ ِّ ّثٙب، ّالإ٘زّبَ ّى٠بكح ّٚٙوٚهح اٌزٕب ١َخّ

ك ع ِّؤخ . ابٍزقلاَّٚأٔظّخّ  ّررج١مبدٍٍّٙخّ 
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 انًظادس:
(ّ  ّكٚهّرىٌٕٛٛع١بّاٌّاٍِٛبدّ ّٟاٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ ،2019ّاوواَ،ّثّٓا١ٌْـ؛ٍٍّّٝ،ّّّبؿ،ّم 1

كهاٍخّؽبٌخِّئٍَخّارٖببدّاٌغيائوٌّٛب٠خّلبٌّخ،ِّنووحّرقوطِّملِخّبٍزىّبيِّزرٍجبد١ًّّٔ

ّرقٖ ّاٌز١١َو ّاٌاٍَٛ ٟ ّ ِّبٍزو ّٚاٌزغبه٠خّّٙبكح ّابلزٖبك٠خ ّاٌاٍَٛ ّو١ٍخ ّأ ّبي، ّاكاهح :ٔ

 ،ّلبٌّخ،ّاٌغيائو1945ِب8ّّٞٚ ٍَّٛاٌز١١َو،ّعبِاخّ

ّٚعو٠وح، 2 ١ٍٍّّبْ، ّابٍزوار١غ١خ2015ّمّٛقي،ّاٌجْزبٚٞ، ّاٌزىب١ٌى ّاكاهح ّررج١ك ّأ١ّ٘خ  )

ّاٌزٕب ١َخٌٍّْووبدّاٌٖٕب ١خّاٌَّبّ٘خّاٌابِخّا هك١ٔخ،ّ ٚاٍزوار١غ١بدّإٌّب َخٌّزؾم١كّا١ٌّيح

ّ.80 ٓ:1ِّغٍخّكاهٍبدّاٌاٍَّٛالإكاّه٠خ،ّاٌالكّ

اٌز٠َٛمّٟ ّّٟ(،ّ ّأصؤّظبَّاٌنوب ١ٌّ،2021ٍّٟعبهّالله؛ّاؽّل،ّ جلاٌجبهّٞ جلّاٌؾ١ّل،ّمف١ًٍ 3

ِّٖوفّ ٟ ّ ّاٌّل٠و٠ٓ ِّٓ ّ ١ٕخ ٢ّها  ّاٍزرق ١خ ّكهاٍخ ّاٌغل٠لح ، ّاٌّب١ٌخ ّاٌقلِبد رجٕٟ

اٌوا ل٠ّٓ ِّٟل٠ٕخّإًٌّٛ،ّعبِاخّاٌّٛٓ،ّو١ٍخّابكاهحّٚابلزٖبك،ّلَُّاكاهحّاٌز٠َٛك،ِّغٍخّ

ّ ّٚابلزٖبك٠خ، ّابكاه٠خ ٌٍّاٍَٛ  :ISSN: PRINT 2572-5386. ISSN -2226اٌّضٕٝ

ONLINE .1419 

(،ّ ّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟوآ١ٌخٌّزاي٠يّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخٌٍّّئٍَخّ ،ّكهاٍخ2017ٍّب١ِخ،ّىٚاغٟ،ّم 4

وٛٔلٚه،ّأٛوٚؽخّكوزٛها،ّعبِاخّّ–ؽبٌخِّئٍَخّٕٕب خّا عٙيحّالإٌىزو١ٔٚخّٚاٌىٙوِّٕٚي١ٌخّ

34ّاٌام١لّآوٍِّٟؾٕلّأّٚاٌؾبطّاٌج٠ٛوح،ّٓ:ّ.

٠ٛمّٟ ّٟ(،ّ ِّلّٜاٍٙبَّأثابكّاٌنوب ّاٌز2019َمّاٌربئٟ،ّثٙب ّؽج١ت؛ّاٌؾّبِٟ،ِّؾّلّأؽّل، 5

ّاٌز٠َٛم١خ ّا ىِبد ّاكاهح ِّل٠ٕخّ، ٟ ّ ّاٌنو١خ ٌٍّجربلخ ّاٌاب١ٌّخ ّاٌْووخ ٟ ّ ّررج١م١خ ّكهاٍخ  

ّالإكاه٠خّٚابلزٖبك٠خ،ّ ِّغٍخّرىو٠ذٌٍّاٍَٛ ّٚابلزٖبك، ّالإكاهح ّو١ٍخ ّعبِاخّرىو٠ذ، إًٌّٛ،

 1(ّطّ.47(ّاٌالكّم15اٌّغٍلّم

(،ّ ٔظُّاٌّاٍِٛبدّاٌز٠َٛم١خّ  2008ّ جلّاٌؾ١َٓ؛ّاٌاغبهِخ،ّر١َ١وِّؾّل،ّماٌربئٟ،ِّؾّلّ 6

ّ:76ِلفًّاٌّٝرىٍٕٛع١بّاٌّاٍِٛبد،ّكاهّالإٍوا ،ّا هكْ،ّ ّبْ،ّٓ.

(،ّ ّرؾ2017ًّ١ٍ جلّالله،ّع١ًّّ جلّاٌىو٠ُ؛ّٚ جلّاٌٛاؽل،١َّٔجخّاؽّل؛ّٕٚبكق،ّىأبِّغ١ل،ّم 7

بهادّاٌز٠َٛم١خّٚرؤص١وّ٘بّ ّٟاكاهحّا ىِبدّاٌز٠َٛم١خّاٌاقلخّث١ّٓاٌملهادّاٌز٠َٛم١خّٚابٍزقج

 ،ّكهاٍخّؽبٌخّ ّّٟووخّوٛهنٌّقرٖببدّ ّٟاٌاواق،ِّغٍخّاٌغبِاخٌٍّاٍَّٛالإَٔب١ٔخ،ّاٌّغٍلّ

414ّ،ّاٌاواق،ّٓ:ّ.1،ّاٌالك21ّ

(،ّ ّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚرؤص١وّٖ ٍّٝالإثلا ّابٍزوار١غّٟ ،ّكهاٍخ2020ّ ىبة،ّ ّوّأٍال،ّم 8

خ٢ّها ّ ١ٕخِّّٓاٌّل٠و٠ّٓ ّٟاٌْووخّاٌابِخٌٍّّٕزٛعبدّاٌرنائ١خ،ّهٍبٌخِّملِخّاٌِّٝغٌٍّرؾ١ٍ١ٍ

ّ ّٚابلزٖبك ّالإكاهح ّاٌّبعَز١وّ ّّٟ-و١ٍخ ّّٟٚ٘عي ِِّّٓزرٍجبد١ًّّٔكهعخ ّاٌاوال١خ اٌغبِاخ

55ّ:؛.37 ٍَّٛاكاهحّا  ّبي،ّٓ

اٌمواهادّ  ِّنووحِّملِخّ(، ّأصوّاٌنوب ّاٌزٕب َّٟ ٍّٝ ١ٍّخّارقبم2001ّلبٍُ،ٍّابكّؽوة،ّم 9

ّ ٍَر١ٓ،ّ ّغيح، ّابٍق١ِخ ّاٌغبِاخ ّاٌزغبهح، ّو١ٍخ ّا  ّبي، ّاكاهح ٟ ّ ّاٌّبعَز١و ّّٙبكح ً١ٌٕ

.ٓ11:ّ

ّم 10 ّؽى١ُ، ّفٍفبٚٞ، ّفبٌل؛ ّاٌزٕب ١َخ2012ّلبّٟ، ّاٌملهح ّرؾم١ك ٟ ّ ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ّكٚه  ،)

ّمو ّ ْو ّاٌؾبكٞ ّإٌَٛٞ ّاٌاٍّٟ ّاٌّئرّو ّاٌؾل٠ضخ ، ّاب ّبي ّٚالزٖبكٌّّٕظّبد ّاب ّبي ب 

ّ ّ ّبْ ّابكاه٠خ، ّٚاٌاٍَٛ ّابلزٖبك ّو١ٍخ ّابهك١ٔخ، ّاٌي٠زٛٔخ ّعبِاخ ا هكْ،ّّ–اٌّاو خ،

776ّ:؛.773ٓ

ّ م 11 ّٚآفوْٚ ٍّالْٚ ّصبئو ّ ّرؾم١ك2018ِّّؾّل  ٟ ّ ّابٌىزو١ٔٚخ ّاٌقلِبدّاٌّٖو ١خ ّكٚه ،ّ )

ّ.73ٌاواقّ ّٓ:،ّعبِاخّووكٍزبّْ،ّا2،ّاٌغي 2ّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخٌٍّّٖبهفّاٌقبٕخ،اٌالّك
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(ّ اصوّاٌضمب خّاٌزٕظ١ّ١خّ ّٟراي٠يّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخ2020ِّّٕٝ ّؽْبِّٟٕٔبيّّّّٕٚٚب ّٟٔٛاي م 12

ّّٙبكحّ ِّزرٍجبد١ًّٔ ّّٓٙ ِّملِخ ِّنووح ّثَىوحٚ ّ و  ّاٌغيائو ّثو٠ل ّثّئٍَخ ١ِّلا١ٔخ كهاٍخ

ّ.35ثَىوح ّٓ:–اٌّبعَز١وّ ّٟ ٍَّٛاٌز١١َ١وّ عبِاخِّؾّلّف١ٚوّ

أصوّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟ ٍّٝارقبمّاٌمواهادّاٌز٠َٛم١خ:ّكهاٍخّررج١م١خّ ٍّّٝ(2017ٍِٟٛ،ِّٕٙلّم 13

اٌْووبدّاٌامبه٠خّ ِّٟل٠ٕخّ ّبْ،ّهٍبٌخِّبعَز١وّغ١وِّْٕٛهح،ّو١ٍخّاٌلهاٍبدّاٌا١ٍب،ّعبِاخّ

ّ.اٌيهلب 

( َِّبّ٘خّاكاهحّاٌّٛا٘تّ ّٟرؾم١كّا١ٌّيحّاٌزٕب ١َخّكهاٍخ١ِّلا١ٔخ2022ِّٛ٘ٛةّ ٍّبهحّثّٓ،م 14

ّ ّاٌجْو٠خ،ٌّا١ٕخ ّاٌّٛاهك ّ ّٟر١١َو ّكوزٛهاٖ ّاٌقبٕخ،ِنووح ّاٌغيائو٠خ ّاٌّئٍَبدّاٌٖؾ١خ ِٓ

ّ.36ّعبِاخّاٌٛاكّٞ ٓ:

(ّكهاٍخّٚالعّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟ ّٟاٌّٖبهف2018ّٖٔٛه،ّه٠ياْ؛ّاٍجو،ٍّا١لّٚف١ًٍ،ّٚب ّم 15

ّاٌا ّرْو٠ٌٍّٓجؾٛسّٚاٌلهاٍبدّاٌا١ٍّخ ّعبِاخ ِّغٍخ ّ ّٟاٌَبؽًّاٌَٛهٞ، ّاٌابٍِخ ٍَّٛاٌقبٕخ

461ّ-480،ّ.40(5ابلزٖبك٠خٍٍٍَّخّٚاٌمب١ٔٛٔخ،ّم

(،ّ ّأصوّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟ ّٟرؾم١كّا كا ّاٌزٕب َٟ ،ّكهاٍخ2020ّإٌٛهٞ،ٌّمب ِّروّ برٟ،ّم 16

ّاٌَبثعّٚاٌقَّْٛ،ّ ّاٌالك ّابلزٖبك٠خ، ّاٌاٍَٛ ِّغٍخ ّاٌجٖوح، ّارٖببدّٚثو٠ل ّ ِّٟل٠و٠خ ؽبٌخ

ّ.اٌّغٍلّاٌقبٌِّ ْو،ّؽي٠واْ

ّ،مٍبّّا١ٌبً  17 ٌُ2021ّّٚ ّاثؾبس ّا  ّبي،ِغٍخ ِّٕظّبد ٟ ّ ّاٌزٕب ١َخ ّا١ٌّيح ّٚ ( اٌزٕب ١َخ

ّّ.420ّ،ّاٌالكّا ٚي،ّعبِاخّا١ٌٍَّخّ،ّاٌغيائو ّٓ:8ّكهاٍبدّاٌز١ّٕخ،ّاٌّغٍلّ

18 Addae-Korankye, A. (2013). Total Quality Management (TQM): A 

Source of Competitive Advantage. A Comparative Study of 

Manufacturing and Service Firms in Ghana. International Journal of 

Asian Social Science, 3(6): 129. 

19 Alghamdi, A.A. (2016). Market Knowledge, Blue Ocean Strategy, and 

Competitive Advantage (Direct and Indirect Relationships and Impact). 
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