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The current study aims to highlight the role that 
marketing activity plays in achieving the marketing 

mind by enhancing digital maturity, which is 

considered a key pillar for organizations seeking to 
interact with their visions. Digital maturity is 

regarded as a strategic entry point for marketing in 

various sectors, as it represents a strategic approach 
involving stakeholders in defining the marketing 

orientation and establishing the organization's 

position through long-term mutual benefit. This, in 
turn, leads to the realization of the marketing mind. 

The research problem lies in exploring the 

relationship between the marketing mind and digital 
maturity. The marketing mind was measured using 

three dimensions: Marketing Response, Customer 

Attraction, and Sales Conversion. Digital maturity 
was measured using six dimensions as well: Digital 

Strategy, Digital Market, Digital Operations, Digital 
Culture, Digital Technology, And Digital 

Customers, A descriptive analytical method was 

adopted in collecting the data, and the sample 
consisted of (182) individuals from the 

administrative leaders of the commercial group 

"Mazi Group" in Duhok. The data was analyzed 
using the statistical software (SPSS V.27) The study 

found a statistically significant correlation between 

the marketing mind and digital maturity. The study 
also emphasized the importance of adopting 

contemporary marketing approaches to support 

strategic decisions and digital orientation to ensure 
sustainability and achieve a competitive advantage. 
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 انرسٕٚمٙ فٙ ذؼضٚض انُضط انشلًٙ إسٓاو انؼمم

دساسح يٛذاَٛح ٜساء ػُٛح يٍ انمٛاداخ الإداسٚح فٙ يعًٕػح ياص٘ انرعاس٘ فٙ يحافظح 
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 انًسرخهص

ِٗلف الجؾش الؾبلٖ إلٔ إثواى اللّه النٕ ٗؤكَٗ الٌشبؽ الزَْٗقٖ فٖ رؾق٘ق الؼقل  الزَلْٗقٖ 

ل هك٘يح أٍبٍ٘خ لإٔ هٌظوخ رَلؼٔ إللٔ الزعبػل  العبػل  هلغ هي فلال رؼيٗي الٌؼظ الوقوٖ، النٕ ٗؼُ

ىثبئٌِب، ثبػزجبهٍ ٍّ٘لخ اٍزوار٘غ٘خ لزوٍل٘ـ العرلو الزَلْٗقٖ فلٖ هقزللط الق.بػلبد. كولب ٗوضل  ًِغلب  

َٗللِن فللٖ إ للواا اليثللبئي فللٖ رؾلٗللل الزْعِللبد الزَللْٗق٘خ ّثٌللبز هربًللخ مٌُ٘للخ هزو٘لليح للوٌظوللخ فللٖ 

ٗلخ الأهل الزٖ رؾققِب. ّاً.لاق ب هي ملك، روضللذ هشلرلخ الجؾلش الوئَ٘لخ أمُبًِن، هي فلال الوٌبفغ ؽْ

فٖ ث٘بى الؼلاقخ ث٘ي الؼق  الزَْٗقٖ الٌؼظ الوقوٖ، إم ؽوُؽلذ فوػل٘خ هئَ٘لخ هعبكُلب ّعلْك ػلاقلخ 

ماد كلالخ إؽظبئ٘خ ث٘ي الؼق  الزَْٗقٖ ّالٌؼظ الوقوٖ، إلٔ عبًت فوػ٘بد فوػ٘لخ افزجلود رلرص٘و 

ؼق  الزَْٗقٖ )الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لليثْى، علنة اليثلْى، رؾْٗل  الوج٘ؼلبد لليثلْى  ك  هي أثؼبك ال

فٖ أثؼبك الٌؼظ الوقوٖ )الاٍزوار٘غ٘خ الوقو٘لخ، الؼول٘لبد الوقو٘لخ، الَلْر الوقولٖ، الضقبفلخ الوقو٘لخ، 

وللغ الزرٌْلْع٘للب الوقو٘للخ، اليثللبئي الللوقو٘٘ي . اػزوللل الجؾللش ػلللٔ الوللٌِظ الْطللعٖ الزؾل٘لللٖ، ّرللن ع

  هللي الق٘للبكاد ايكاهٗللخ فللٖ هغوْػللخ هللبىٕ الزغللبهٕ 182الج٘بًللبد هللي ػٌ٘للخ ػشللْائ٘خ هرًْللخ هللي )

ا إلٔ كهاٍبد ٍلبثقخ. علوٓ رؾل٘ل  الج٘بًلبد ثبٍلزقلام  ثوؾبفظخ كُْا، ثبٍزقلام اٍزجبًخ أػُلّد اٍزٌبك 

غبثٖ هؼٌْٕ  . ّقل أظِود الٌزبئظ ّعْك ػلاقخ اهرجبؽ ّررص٘و إSPSS V.27ٗالجوًبهظ ايؽظبئٖ )

ث٘ي الؼق  الزَلْٗقٖ ّالٌؼلظ الوقولٖ، هولب ٗشل٘و إللٔ أُو٘لخ رجٌلٖ اٍلزوار٘غ٘بد رَلْٗق٘خ قبئولخ ػللٔ 

العرو الزَْٗقٖ لزؼيٗي الغبُيٗخ الوقو٘خ، ّرؾق٘ق الزر٘ط الزرٌْلْعٖ فٖ ث٘ئخ الأػوبل الوزغ٘لوح، ثولب 

 ار٘غٖ.ٗؼيى هي القلهح الزٌبفَ٘خ للوٌظوبد َِّٗن فٖ ر.ْٗو أكائِب الاٍزو

 .الؼق  الزَْٗقٖ، الٌؼظ الوقوٖ، هغوْػخ هبىٕ الزغبهٕ انكهًاخ انًفراحٛح:

 :انًمذيح

رشِل ث٘ئخ الأػوبل رغ٘واد هزياٗلح غ٘و هزٌبُ٘خ، ّأطجؾذ اٍزوواهٗزِب هوًُْخ ثوْاكجخ ك  

ُنٍ الزغ٘واد ّرر٘٘عِب هغ الظوّف الوؾ٘.خ ثِب، هي أع  ػوبى ثقبئِب ّرؾق٘ق أُلافِب، ّٗؼل 

ز رؾق٘ق هػب اليثْى ّالاؽزعبظ ثَ هي أُن أُلافِب الوئَ٘خ، إم ٗؼل اليثْى الوك٘يح الوئَ٘خ لجقب

الوٌظوبد ّلاٍ٘وب فٖ الق.بع الزغبهٕ، فٖ فؼن الزؾْلاد الزرٌْلْع٘خ الوزَبهػخ ّرغ٘وّ ٍلْك٘بد 

 اليثبئي، لن رؼل الوٌظوبد قبكهح ػلٔ الجقبز أّ الوٌبفَخ كّى إػبكح الٌظو فٖ أكّارِب ّاٍزوار٘غ٘برِب. 

ٖ فِن ّاقغ الَْر إى الؼق  الزَْٗقٖ ّالٌؼظ الوقوٖ ٗوضلاى الْ٘م هزغ٘وٗي ؽبٍو٘ي ف      

الوقوٖ، ّرْعَ٘ القواهاد ًؾْ رؾق٘ق أكاز فؼبل ّهَزلام، ّرٌجغ أُو٘خ ُنا الزْعَ هي الؾبعخ إلٔ 

كهظ الؼق  الزَْٗقٖ هغ الزقٌ٘بد الؾلٗضخ لؼوبى الاثزربه ّالزر٘ط هغ ث٘ئخ كٌٗبه٘ر٘خ هؼقلح. إى الؼق  
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هؼوف٘خ ّإثلاػ٘خ رَِن فٖ اٍز٘ؼبة ٍلْا  الزَْٗقٖ لا ٗؼل هغوك أكاح رؾل٘ل٘خ، ث  ُْ هٌظْهخ ػقل٘خ

اليثبئي، ّرْظ٘ط الج٘بًبد، ّط٘بغخ اٍزوار٘غ٘بد هوًخ ّقبئوخ ػلٔ الاثزربه. ّقل ر.ْه ُنا 

الوعِْم ربهٗق٘ب هي هغوك رعر٘و إًزبعٖ إلٔ إؽبه كٌٗبه٘رٖ ٗلهظ هب ث٘ي ايكهاا، الزعبػ ، 

ثْى، ّالزؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى. هوب ٗوري ّالزق.٘ؾ النكٖ، هي فلال الاٍزغبثخ لليثْى، عنة الي

الوٌظوبد هي الزو٘ي فٖ رقلٗن ؽلْل هقظظخ رورقٖ ثزغوثخ اليثْى ّرؼيى هي ّلائَ. ّْٗػؼ 

الٌؼظ الوقوٖ ػلٔ أًَ قلهح الوٌظوخ ػلٔ كهظ الأكّاد الوقو٘خ فٖ كبفخ هعبطلِب هي الضقبفخ 

غبّى الٌؼظ الوقوٖ هغوك اهزلاا الزرٌْلْع٘ب اللافل٘خ إلٔ الاٍزوار٘غ٘بد ّالؼول٘بد الزشغ٘ل٘خ. ٗز

ل٘ظ  إلٔ هَزْٓ الزر٘ط الؼقلٖ ّالَلْكٖ هغ ُنٍ الزرٌْلْع٘ب، إٔ أى ررْى الوٌظوخ قبكهح ػلٔ 

الزؼلن الوَزوو، إػبكح ٌُلٍخ ػول٘برِب، ّرْعَ٘ إهربً٘برِب الوقو٘خ ًؾْ رؾق٘ق أكاز هز.ْه ّهَزلام، 

وواؽ  رجلأ هي الوقوٌخ الأّل٘خ ّطْلا  إلٔ الزربه  الوقوٖ إلٔ أى هَزْٗبد الٌؼظ الوقوٖ روو ث

الربه  فٖ ارقبم القواه ّالاثزربه. فئى الؼلاقخ ث٘ي الؼق  الزَْٗقٖ ّالٌؼظ الوقوٖ ػلاقخ رربهل٘خ 

 رؼرٌ رعبػ  العرو الزَْٗقٖ هغ الزقٌ٘بد الوقو٘خ.

 انًثحس الأٔل: انعاَة انُظش٘
 Marketing Mind انؼمم انرسٕٚمٙأٔلا: 

  هعِْم الؼق  الزَْٗقٖ فٖ الَجؼٌ٘٘بد ّالضوبًٌ٘٘بد Kotlerػيى ): انؼمم انرسٕٚمٙيفٕٓو  .1

ػوفَ ثبلويٗظ ث٘ي الزعر٘و ايثلاػٖ  ،(Marketing Management)ثشر  كج٘و فٖ كزبثَ 

ّالزؾل٘لٖ، ؽ٘ش ٗزن اٍزغلال ُنٍ القلهاد لعِن ٍلْك٘بد اليثبئي ّر.ْٗو اٍزوار٘غ٘بد رَْٗق٘خ 

  أى الزَْٗق لٌ٘ هغوك ػول٘خ ث٘غ، ث  ُْ فِن ػو٘ق للق٘ن ايًَبً٘خ Kotlerوح أكل )هجزر

 .(Kotler, 1972: 65)ّهث.ِب ثبلَلْا الشوائٖ لزؾق٘ق ه٘يح رٌبفَ٘خ 

ٗؼزول الؼق  الزَْٗقٖ ػلٔ قلهح الوٌظوبد ػلٔ ر.ج٘ق اٍزوار٘غ٘بد رو٘يُب ػي الوٌبفَ٘ي  

الاٍزوار٘غٖ لعِن الج٘ئخ الزٌبفَ٘خ، ّاٍزقلام ملك فٖ رْعَ٘  فٖ الَْر، ّٗوكي ػلٔ أُو٘خ الزؾل٘ 

   ,21987Peters : . ٗوكي ),Porter 1985 :125اٍزوار٘غ٘بد الزَْٗق لزؾق٘ق أفؼ  الٌزبئظ )

ػلٔ أى الؼق  الزَْٗقٖ ٗغت أى ٗرْى هْعِ ب ًؾْ "ايثلاع غ٘و الوؾلّك" ّالقلهح ػلٔ الزر٘ط هغ 

خ الأػوبل، ّٗش٘و إلٔ أى الؼق  الزَْٗقٖ ٗؼزول ػلٔ القلهح ػلٔ الاثزربه الزغ٘واد الوزَبهػخ فٖ ث٘ئ

 ,Zinnski) الوَزوو، فِن ٍلْك٘بد اليثبئي ّالزعبػ  هؼِن ث.ور رو٘ي الؼلاهخ الزغبهٗخ. ّْٗػؼ 

أى الؼق  الزَْٗقٖ ٗؼُل اٍزغبثخ  بهلخ لزْعِبد الَْر الؾلٗضخ، ؽ٘ش ٗز.لت الغوغ   (52 :2015

الؼو٘ق للج٘بًبد ّارقبم قواهاد رَْٗق٘خ ثٌبز  ػلٔ ُنٍ الزؾل٘لاد، ّأكل ػلٔ كّه ث٘ي الزؾل٘  

  ّالنكبز الاط.ٌبػٖ فٖ رؾَ٘ي ارقبم القواهاد الزَْٗق٘خ. فٖ القوى Big Dataالج٘بًبد الرج٘وح )

الؾبكٕ ّالؼشوٗي، ر.ْه الؼق  الزَْٗقٖ ثشر  هلؾْظ هغ ظِْه رقٌ٘بد النكبز الاط.ٌبػٖ 

٘بًبد الؼقوخ أطجؼ الزوك٘ي هٌظج ب ػلٔ اٍزجبر اؽز٘بعبد اليثبئي ّرقلٗن ؽلْل ّرؾل٘  الج

 ,.Gazzaniga et al)هقظظخ، هوب ٗؼيى رغوثخ اليثبئي ّٗيٗل هي ّلائِن للؼلاهخ الزغبهٗخ 

  ثرى الؼق  الزَْٗقٖ ٗؼل هِوب ّأٍبٍ٘ب  لٌ٘ 194: 2021. ّمكو )ؽَي ّ إثواُ٘ن،  (125 :2018

 الأػوبل الزٖ رِلف إلٔ الوثؼ، ّاًوب الوٌظوبد الزٖ لا رِلف إلٔ رؾق٘ق الأهثبػ.فقؾ لوٌظوبد 

إم ٗورجؾ ثز.ْٗو الأفربه ّالاٍزوار٘غ٘بد الزٖ رلػن ارقبم القواهاد الزَْٗق٘خ ثشر  

إثلاػٖ، ّٗؼزول ػلٔ فِن ك٘ع٘خ ررص٘و القوائؾ الؼقل٘خ فٖ رؾل٘  الؼول٘بد الزَْٗق٘خ، ّثبلزبلٖ رؾَ٘ي 

الزؼلن ّالعِن، هوب َِٗن فٖ ارقبم قواهاد أفؼ  ّرؾق٘ق ًزبئظ فؼبلخ، ّٗشو  ُنا الأٍلْة ػول٘خ 

ٗشِل  . Grech, 2016: 108رَق٘و ايثلاع ّالزق.٘ؾ الاٍزوار٘غٖ لزؼيٗي الأًش.خ الزَْٗق٘خ )

ْؽل هعِْم الؼق  الزَْٗقٖ رٌْػب  ّاٍؼب  فٖ الأكث٘بد الأكبكٗو٘خ ّايكاهٗخ، ؽ٘ش لا ْٗعل رؼوٗط ه

ٗؾظٔ ثبرعبر  به ، ٗقزلط الجبؽضْى فٖ رؾلٗل هبُ٘زَ ثٌبز  ػلٔ رْعِبرِن العروٗخ ّالقلع٘بد الزٖ 

ٌٗ.لقْى هٌِب، فوٌِن هي ٗوكي ػلٔ الغبًت الزؾل٘لٖ الوورجؾ ثعِن الَْر ٍّلْا اليثبئي، ّهٌِن هي 

هجزروح، ّٗؼرٌ  َٗلؾ الؼْز ػلٔ الغبًت ايثلاػٖ ّالاثزربهٕ فٖ رظو٘ن اٍزوار٘غ٘بد رَْٗق٘خ
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ُنا الزٌْع فٖ الزؼبهٗط الأثؼبك الؼلٗلح الزٖ ٗزؼوٌِب الؼق  الزَْٗقٖ، كبلزق.٘ؾ الاٍزوار٘غٖ، ارقبم 

ّلزْػ٘ؼ ُنا الوعِْم ثشر   القواه الولػْم ثبلج٘بًبد، ّالزر٘ط هغ الزغ٘واد الج٘ئ٘خ الوزَبهػخ،

 اليثبئيٖ فِن ٍ٘رْلْع٘خ أى الؼق  الزَْٗقٖ ُ (Costelo, 2001: 174)أػوق، ؽ٘ش ٗش٘و 

ّكّافؼِن، ػجو ّػغ هٌزظ هب ٗغنثِن ث.وٗقخ رغؼلِن إهب ٗوغجْى فٖ الشواز أّ إًعبر الويٗل ػلَ٘. 

  ّػؼ أى ُٖ ؽوٗقخ رعر٘و رؼزول ػلٔ هغوْػخ هي العوػ٘بد ّالأؽو 5: 2006أهب ) الرجَٖ٘،  

لووبهٍبد القبئوخ هي فلال الٌظوٗخ هي أع  ػوبى اٍزوواه ر.ْه الوٌظوخ الزٖ رَؼٔ لزؾَ٘ي ا

ؽوٗقخ رعر٘و ٗؼيى  (Hanna et al., 2011: 269)إؽلاس ًقلخ ًْػ٘خ ًؾْ الأفؼ . ّ أٗؼبَ أ و 

فٖ الزعبػ  الوَزوو ث٘ي الوٌظوخ ّاليثبئي هي فلال القٌْاد الوقو٘خ ّالاعزوبػ٘خ، هغ الزوك٘ي ػلٔ 

ػول٘خ أٍزِلاف أى  (Kotler et al., 2019: 45)ّصن أ و  رقلٗن رغبهة رَْٗق٘خ  قظ٘خ هلائوخ.

 Saud & Saud, 2022)ػقْل ّأهّاػ اليثبئي فٖ ًعٌ الْقذ للزرص٘و ػلٔ قلْثِن. كوب ّػؼ 

ُٖ هغوْػخ هي القلهاد الوؼوف٘خ الزٖ رشو  الْػٖ، الوؼوفخ، الؾرن، الزعر٘و، اللغخ  (44:

ًَبى، الزٖ ٗوري رشر٘لِب ّالزلاػت ّالناكوح، غبلجبَ هب ٗشبه إلَ٘ ثْطعَ هلر٘خ العروٗخ ّالاكهاك٘خ للا

ثِب هي فلال الؼول٘بد ّالقْٓ الؼقل٘خ الوقزلعخ هض  الافربه، الوعبُ٘ن، النكوٗبد، الوشبػو ّالٌْاٗب. 

ٗوزلرِب هلٗوّ الزَْٗق  ؽخ  أى الؼق  الزَْٗقٖ ُٖ فبه4: 2024ّأف٘واَ أّػؼ ) لال ّأفوّى، 

ن عوغ الوؼلْهبد لَل رلك العغْاد، هوب َٗبػل فٖ ّالزٖ رَبُن فٖ رؾلٗل العغْاد  الوؼوف٘خ ّص

رؾَ٘ي ػول٘بد الزق.٘ؾ ّؽ  الوشرلاد كاف  الوٌظوخ. ّأهب ثبلٌَجخ أُو٘زِب أطجؼ اهزلاا الؼق  

الزَْٗقٖ فٖ الوٌظوبد ػوّهح هلؾخ للزر٘ط هغ الزغ٘واد الَوٗؼخ فٖ ث٘ئخ الأػوبل. ٗش٘و ف٘ل٘ت 

إلٔ أى الزعر٘و الزَْٗقٖ ٗورّي الوٌظوبد هي  Marketing Management)كْرلو فٖ كزبثَ )

رؾل٘  الوزغ٘واد الج٘ئ٘خ ّرْقغ ررص٘وارِب ػلٔ الَْر، هوب ٗوٌؾِب ه٘يح رٌبفَ٘خ ؽْٗلخ الأع  

(Kotler, 2016: 34.    رروي أُو٘زَ فٖ رؾَ٘ي رغوثخ اليثبئي هي فلال رقظ٘ض الوٌزغبد ثٌبز

  ُّنا َُِٗن فٖ رؼيٗي الْلاز للؼلاهخ الزغبهٗخ Day, 2011: 188ػلٔ ث٘بًبد الَْر الوزْفوح )

ّىٗبكح الؾظخ الَْق٘خ. هي عِخ أفوٓ ٗؼل أكاح فؼبلخ للزؼبه  هغ رؾلٗبد الؼْلوخ ّالزؾْل الوقوٖ 

ثعؼ  اٍزقلام الزقٌ٘بد الؾلٗضخ هض  النكبز الاط.ٌبػٖ ّرؾل٘  الج٘بًبد الؼقوخ، ٗوري للوٌظوبد 

 & Berryزَْٗق٘خ ّرقلٗن ق٘وخ هؼبفخ ليثبئٌِب. ّفٖ كهاٍخ أعواُب )رؾَ٘ي اٍزوار٘غ٘برِب ال

Wiles, 2007 ٌأصُجذ أى الؼق  الزَْٗقٖ الوورري ػلٔ اليثبئي َِٗن فٖ ىٗبكح ّلائِن، هوب ٌٗؼر  

  .(Berry & Wiles, 2007: 521)ثشر  هجب و ػلٔ ايٗواكاد ّالوثؾ٘خ 

ب هي فلال رْعَ٘ هْاهكُب ثرعبزح ّفبػل٘خ ٗؼوي ّعْك الؼق  الزَْٗقٖ للوٌظوبد اٍزلاهزِ

رغبٍ العوص الأكضو أُو٘خ، كًَْ َٗبُن فٖ رْعَ٘ اٍزوار٘غ٘بد الوٌظوبد ًؾْ أٍْار هَزلاهخ 

 ,.Hooley etal) . ّفق ب للهاٍخ ًشوُب 145: 2015ّماد فْائل ٗلػن الٌوْ الوَزوو )هبُو، 

ْٗقٖ فٖ رؾل٘  الوٌبفَخ ّّػغ ، فئى الوٌظوبد الزٖ رؼزول ػلٔ الؼق  الزَ (42 :2020

اٍزوار٘غ٘بد الَْر رؾقق أكاز  رٌبفَ٘ب أػلٔ، ؽ٘ش ٗز٘ؼ لِب الؼق  الزَْٗقٖ قوازح الَْر ّاٍزغلال 

رز.لت الوٌظوبد الظغ٘وح  إلٔ عبًت ملك العوص القبئوخ ّرقلٗن ؽلْل هجزروح قج  هٌبفَِ٘ب.

هغ الوٌظوبد الرج٘وح فٖ الوغبل ًعََ، ّأى ّالوزٍْ.خ اٗؼب  إلٔ الؼق  الزَْٗقٖ لززوري هي الزٌبفٌ 

الؼق  الزَْٗقٖ ٗوري ُنٍ الوٌظوبد هي رؾلٗل فئبد ٍْق٘خ هَزِلفخ، ّّػغ اٍزوار٘غ٘بد فؼبلخ 

 :Kotler etal., 2015رَبػلُب ػلٔ رؾق٘ق ًزبئظ اكضو ػلٔ الوغن هي هؾلّكٗخ الوْاهك الوزبؽخ )

94). 

الجبؽضبى هعِْهب لـلؼق  الزَْٗقٖ ّثٌ٘ذ ػلٔ  فٖ هيط الوعبُ٘ن ّالزؼوٗعبد الونكْهح قلم

 أًِب ػول٘خ هَزووح يًشبز ه٘يح رٌبفَ٘خ هَزلاهخ، هي فلال الغوغ ث٘ي القجواد الؼقلاً٘خ ّالؼبؽع٘خ.

 :Dimensions of The Marketing Mindأتؼاد انؼمم انرسٕٚمٙ  .2

ٗؼُل الؼق  الزَْٗقٖ أكاح اٍزوار٘غ٘خ رغوغ ث٘ي الزؾل٘  الؼو٘ق للَْر ّفِن ٍلْا اليثبئي           

لز.ْٗو اٍزوار٘غ٘بد رَْٗق٘خ فؼبلخ، ّلق٘بً ُنا الوعِْم ثشر  ػلوٖ ّهْػْػٖ، ثوىد الؼلٗل هي 
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ٗجوى هق٘بً  الٌوبمط ّالوقبٌٗ٘ الزٖ روكي ػلٔ رؾل٘  أثؼبكٍ الوئَ٘خ، ّهي ث٘ي ُنٍ الوقبٌٗ٘،

(2013 .,Pauwels et al  ، (Saud & Saud, 2022   كرؽل الوقبٌٗ٘ الزٖ رِلف إلٔ رْف٘و

إؽبه  به  لعِن ك٘ع٘خ اٍزغبثخ اليثبئي ّرعبػلِن هغ الغِْك الزَْٗق٘خ، ٗؼزول ُنا الوق٘بً ػلٔ رقَ٘ن 

عنة اليثْى،  :ُّٖ الؼق  الزَْٗقٖ إلٔ صلاصخ أثؼبك هئَ٘خ رؼرٌ الؼول٘بد الزَْٗق٘خ الغُْوٗخ،

الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لليثْى، ّرؾْٗ  الوج٘ؼبد إلٔ اليثْى، ٍّ٘زن ر.ج٘ق ُنٍ الأثؼبك الضلاصخ ػلٔ 

ب هضبل٘ب  للهاٍخ الؼق  الزَْٗقٖ ّك٘ع٘خ إٍِبهِب فٖ رؾق٘ق  ػٌ٘خ اللهاٍخ الؾبل٘خ هوب ٗغؼلَ ًوْمع 

 ري رعظ٘  الأثؼبك ػلٔ الٌؾْ الزبلٖ:الزو٘ي الزٌبفَٖ فٖ ث٘ئخ الأػوبل اللٌٗبه٘ر٘خ، ّػلَ٘ ٗو

 :Kim et al., 2014)عَو ُٗ : (Marketing Response) نهضتٌٕالاسرعاتح انرسٕٚمٛح  أأا . أ

الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لليثْى ػلٔ أًِب ػول٘خ رق٘٘ن  بهلخ رؤُكٕ إلٔ ررْٗي هْقط هؼ٘ي  (1320

رغبٍ الوٌزظ، ّهي أثوى الأُلاف الزَْٗق٘خ الزٖ رَؼٔ الوٌظوبد إلٔ رؾق٘قِب ُْ الؾظْل ػلٔ 

لاف ّلاز اليثبئي، النٕ ٗؼل رؾلٗب  كج٘وا  ًظوا  لزرص٘وٍ الوجب و ػلٔ ًغبػ الؼول٘بد الزَْٗق٘خ ّأُ

ّلزؾق٘ق ملك، رؾزبط الوٌظوبد إلٔ هواقجخ الزعبػ  ث٘ي اليثبئي ّالوؾزْٓ الزَْٗقٖ،  الوٌظوخ

ررفن ُنٍ  .ٍْاز كبى ملك هي فلال الرلوبد الشعْٗخ، الظْه، أّ الوٍبئ  ايػلاً٘خ الأفوٓ

د الغِْك فٖ الؾَجبى أى اليثبئي ٗزرصوّى ثبٙفوٗي ّٗزعبػلْى هؼِن، هوب ٗغؼ  ثٌبز الؼلاقب

الزَْٗق٘خ عيزا  ؽبٍوب  هي رؾق٘ق اٍزغبثبد فؼبلخ، إى كهاٍخ ُنا الزعبػ  َٗبػل ػلٔ رظو٘ن 

 ,Sundermann) اٍزوار٘غ٘بد رَْٗق٘خ رؼُيى هي فؼبل٘خ الارظبل ّرؾق٘ق هػب اليثْى

2018: 323). 

ػول٘خ هؾْهٗخ فٖ الأًش.خ الزَْٗق٘خ لإٔ :  (Customer Attraction)ظزب انضتٌٕ  . ب

هٌظوخ، ّرِلف إلٔ اٍزق.بة ىثبئي علك ّإقٌبػِن ثزغوثخ الوٌزغبد الوقلهخ، ُنٍ الؼول٘خ 

رزغبّى الأٍبل٘ت الزقل٘لٗخ لزظ  إلٔ رْظ٘ط الاثزربه ّايثلاع فٖ ك  هواؽ  الزَْٗق ّٗزوض  

زغبد الوقلهخ هقبهًخ  ثبلوٌبفَ٘ي، إم ٗؼل فٖ القلهح ػلٔ عنة اًزجبٍ اليثبئي ّعؼلِن ٗعؼلْى الوٌ

رظو٘ن ث٘ئخ الزَْر، الؼوّع القبطخ، ّالأًش.خ الزوفِ٘٘خ ػْاه  هئَ٘٘خ لغنة اليثبئي 

ّىٗبكح الْلاز، ّرؼل ػول٘خ عنة اليثْى أؽل الأُلاف الاٍزوار٘غ٘خ الأٍبٍ٘خ للوٌظوبد 

بئٌِب، ٗورجؾ ملك ثشر  هجب و الزغبهٗخ، إم رَؼٔ ليٗبكح إٗواكارِب هي فلال رٍْ٘غ قبػلح ىث

ثيٗبكح الوثؾ٘خ، فبطخ فٖ ػظو رقٌ٘خ الوؼلْهبد الؾلٗش، ؽ٘ش رزٌبفٌ الوٌظوبد ثشلح 

للْطْل إلٔ اليثبئي علك الاٍزعبكح هي الز.ْهاد الزرٌْلْع٘خ لزؾق٘ق ُنا الأُلاف، رؼزول 

خ فؼبلخ لغنة الؼلٗل هي الوٌظوبد ػلٔ رٍْ٘غ اٍزقلام قٌْاد الزغبهح ايلرزوًّ٘خ كٍْ٘ل

اليثبئي، هَزع٘لح هي ايهربًبد الزٖ رْفوُب ُنٍ القٌْاد، هض  ٍِْلخ الْطْل ّالزعبػ  هغ 

 .(Bahman et al., 2013: 3276)اليثبئي 

ٗؼرٌ قلهح الوٌظوبد ػلٔ رؾْٗ  : (Sales Conversion)رؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى  . خ

الجؼل ٍلَلخ هي ايعوازاد الزٖ ػول٘بد  واز ؽق٘ق٘خ، ٗزؼوي ُنا الغِْك الزَْٗق٘خ إلٔ 

رجلأ هي إصبهح اُزوبم اليثبئي ثبلوٌزغبد، هوّها  ثؼول٘خ ايقٌبع، ّطْلا  إلٔ ارقبم قواه 

الشواز، ّٗؼُزجو ُنا الجؼل ثوضبثخ الِلف الٌِبئٖ للزَْٗق، ؽ٘ش ٗوُكي ػلٔ رؾق٘ق ايٗواكاد 

ّفق ب للهاٍخ  .ثبئي فؼل٘٘يهي فلال ىٗبكح هؼللاد الزؾْٗ  هي اليثبئي الوؾزول٘ي إلٔ ى

(Hoffman & Fodor, 2010: 42) فئى فؼبل٘خ رؾْٗ  الوج٘ؼبد رؼزول ػلٔ قلهح ،

الوٌظوخ ػلٔ رقلٗن ق٘وخ هو٘يح لليثبئي، رشو  هيٗغب  هي عْكح الوٌزظ، الزَؼ٘و الوٌبٍت، 

  (Kotler et al., 2017: 58) ّرْف٘و رغوثخ  واز ٍِلخ ٍّلَخ، إلٔ عبًت ملك، أ به

إلٔ أى ًغبػ الزؾْٗ  ٗز.لت رربهلا  ث٘ي الغِْك الزَْٗق٘خ الوقو٘خ ّالزقل٘لٗخ، هض  الؾولاد 

ايػلاً٘خ العؼبلخ ػجو القٌْاد الوقو٘خ الزٖ رؾُعي اليثبئي ػلٔ ارقبم قواه الشواز ثشر  

 .أٍوع

 Digital Maturityشاَٛا: انُضط انشلًٙ 
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لجب إلٔ  ٖز "كبه " أّ " جَ عبُي، ٗش٘و هظ.لؼ "الٌؼظ" غبُضط انشلًٙ: يفٕٓو ان .1

ّٗوري رؼوٗعَ ثشر  أكضو كقخ ػلٔ أًَ هق٘بً لزق٘٘ن قلهاد هٌظوخ هب، ف٘وب ٗزؼلق ثزقظض 

اهب  .(Thordsen & Bick, 2020: 2)هؼ٘ي ّأى الٌؼظ الأػلٔ ٗؤكٕ إلٔ أكاز أػلٔ

ًبد ّالزربه  الوقوٖ "الوقوٌخ" فزؼٌٖ ر.ج٘ق الزقٌ٘بد الوقو٘خ، إٔ الزقٌ٘بد الوؼزولح ػلٔ الج٘ب

   .(Golinska-Dawson, et al., 2023: 2) ّكػجو اكاز ّظبئط هزربهلخ روبهب ّثلا ؽل

ّثوىد ظبُوح الٌؼظ الوقوٖ فٖ ظ  الاقزظبك الوقوٖ ّالضْهح الظٌبػ٘خ الواثؼخ، ّأكهكذ 

اللّل الٌبه٘خ أُو٘خ ررٌٍ٘ اٍزوار٘غ٘خ لزٌو٘خ الزرٌْلْع٘ب الغلٗلح ّكهغِب فٖ كبفخ هغبلاد 

ّٗورجؾ الٌؼظ الوقوٖ اهرجبؽب ّص٘قب ثبلزؾْل  .  268: 2022) ِبة، الولً٘خ ّالاقزظبكٗخ 

ثؾ٘ش ٗورٌٌب القْل أى الٌؼظ الوقوٖ ُْ الووؽلخ الأف٘وح هي الزؾْل الوقوٖ، النٕ الوقوٖ، 

رَؼٔ الوٌظوبد إلٔ رؾق٘قَ، ّقل  ِلد رلك الوٌظوبد الزٖ ؽققذ هض  ُنا الٌؼظ الوقوٖ اٙى 

ٗقظل ثبلٌؼظ الوقوٖ .  (Dominguez, 2017: 1059)رؾٌَ٘بد هِوخ فٖ ػول٘بد الوٌظوخ 

زبكد ّرغِيد ع٘لا لوْاكجخ الارغبُبد الزقٌ٘خ الؾلٗضخ ّالؼو  ثركضو ؽبلخ الوٌظوخ الزٖ اػ

فبػل٘خ هغ الؼول٘بد الوقو٘خ، هوب ٗؤكٕ إلٔ اكزَبة القجواد الويٗل هي اليثبئي، ّثبلزبلٖ 

ٗؼرٌ الوظ.لؼ ػلٔ ّعَ  . 312: 2022لو.لْثخ )ًْه، ارؾَ٘ي الٌزبئظ ّرؾق٘ق الأُلاف 

ثبلعؼ  هي ؽ٘ش اعواز الوٌظوخ  ظوخ، ؽ٘ش ٗظط هب ؽققزَالزؾلٗل ؽبلخ الزؾْل الوقوٖ للوٌ

الزؾْل، الغِْك ّك٘ط رَزؼل الوٌظوخ ثشر  هٌِغٖ للزر٘ط هغ الوقوٌخ ثشر  هزياٗل هي أع  

ػلٔ الزر٘ط فٖ ث٘ئخ رٌع٘ن الزقٌ٘بد الوقو٘خ الوٌظوخ  الؾعبظ ػلٔ الوٌبفَخ ّٗؾلك قلهح ػول٘بد

ثرى الٌؼظ   (Lasrado, 2015; 38) ّأ به . (Ilin et al., 2020: 168-169)الؾلٗضخ 

الوقوٖ ُْ ػول٘خ رلهٗغ٘خ رَزغور ّقزب للٌوْ ػجو الوٌظوخ، ّهغ ملك فئى الٌؼظ الوقوٖ لا 

ٗررٖ ثشر  ؽج٘ؼٖ هض  الٌؼظ الوبكٕ. رقزوػ الوؤلعبد الؼلو٘خ هظ.لؼ الٌؼظ الوقوٖ ثرًَ 

لوجزروح اػزوبكا  ػلٔ الارغبُبد ٗظط هغجخ الوٌظوخ ّقلهرِب ػلٔ رغ٘٘و ّر.ج٘ق الزقٌ٘بد ا

. ّؽ٘ش أ به (Balaban, 2018: 6)لغوع الؾعبظ ػلٔ قلهرِب الزٌبفَ٘خ فٖ الَْر 

(Kerrigan, 2013: 21)  ٖٗؼل هق٘بٍب لقلهح الوٌظوخ ػلٔ ررْٗي ق٘وخ هي أى الٌؼظ الوقو

زٖ رزجٌٔ الزؾْل فلال الأًظوخ الوقو٘خ الزٖ روزلرِب، ّٗؼزجو هؤ وا  هئَ٘ب  لٌغبػ الوٌظوبد ال

 & Aslanova)الوقوٖ، ًظوا  للّه الوَبُوخ الوقو٘خ الوَزووح فٖ رؾَ٘ي أكائِب. ّكوب ّػؼ 

Kulichkina, 2020: 443)  ٗوض  الووؽلخ الوزقلهخ هي ػول٘خ الزؾْل الوقوٖ الٌبرغخ ػي

  ّإػبكح الاٍزقلام الورضط للزقٌ٘بد الوقو٘خ، هوب َِٗن فٖ إؽلاس رغ٘٘و عنهٕ فٖ أٍبل٘ت الؼو

رشر٘  أًوْمط أػوبل الوٌظوخ لزؾق٘ق هياٗب رٌبفَ٘خ هَزلاهخ. ّأٗؼبَ ٗوري القْل أى ُٖ 

الاٍزقلام الْاػٖ للزقٌ٘بد الوقو٘خ الزٖ رلػن الٌوْ الٌعَٖ ّالزر٘ط الاعزوبػٖ هوب َِٗن فٖ 

  (Laaber et al., 2024: 152).  رقل٘  الاٍزقلام الَلجٖ لِب

إى رجٌٖ الؾلْل الوقو٘خ ٗؼيى القلهح ػلٔ هؼبلغخ الوشرلاد الزٖ كبًذ  أًْٛح انُضط انشلًٙ: .2

غ٘و قبثلخ للؾ  ٍبثق ب، كوب ٗؼُل ٍّ٘لخ فؼّبلخ يًشبز رلفقبد علٗلح للإٗواكاد ّرجٌٖ رقٌ٘بد لقعغ 

 :Kiyiklik et al., 2022)الزربل٘ط، هوب َِٗن فٖ رؾَ٘ي رغوثخ ك  هي اليثبئي ّالؼبهل٘ي 

الٌؼظ الوقوٖ فٖ ق٘بً اٍزؼلاك الوٌظوخ لعِن ّرؾق٘ق اؽز٘بعبد اليثبئي  ّرروي أُو٘خ. (2

 ,Pedrini & Frederico) ّالزر٘ط الوَزوو هغ الزغ٘واد الزرٌْلْع٘خ، كوب أ ٘و فٖ كهاٍخ 

فئى الوٌظوبد الزٖ رزوزغ ثوَزْٓ ػبلٍ هي الٌؼظ الوقوٖ رؾقق ًزبئظ أػوبل  (13 :2018

بهارِب الَبثقخ ّرياٗل هقوٌزِب، فِنٍ الوٌظوبد روزلك ػوّػب  أفؼ  ثعؼ  اٍزعبكرِب هي اٍزضو

ّػول٘بد رَْٗق٘خ هز.ْهح، ثبيػبفخ إلٔ قلهح ػبل٘خ ػلٔ الزر٘ط ّهؤٗخ اٍزوار٘غ٘خ ّصقبفخ 

  ٗوُري للٌؼظ الوقوٖ أى ٗورّي Haryanti et al., 2023: 2ثؾَت )ّ .رٌظ٘و٘خ هزو٘يح

هي فلال رجٌٖ الزقٌ٘بد الوقو٘خ ّاٍزقلاهِب ػلٔ  الوٌظوبد هي الاٍزغبثخ ثعؼبل٘خ للزؾلٗبد

ً.بر ّاٍغ، ُنٍ الزقٌ٘بد رؾُلس رؾْلاُ فٖ ؽوٗقخ ػو  إكاهح الوْاهك الجشوٗخ، ؽ٘ش رْفو 
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فوطب  للزؼلن الوَزوو ّالْطْل إلٔ الوؼلْهبد فٖ إٔ ّقذ ّهي إٔ هربى، فؼلا  ػي رؾَ٘ي 

لظلخ، هواقجخ ٍ٘و الؼو ، ّرؼيٗي القلهح ػلٔ الْطْل، رقيٗي، رجبكل الوؼلْهبد ماد ا

الزؼبّى ػي ثؼُل، ُّنٍ الزقٌ٘بد الوقو٘خ رَُِن ثشر  كج٘و فٖ رؾَ٘ي كعبزح الوٌظوخ ث.ور رؼْك 

 ػلِ٘ب ثوٌبفغ هوثؾخ. 

ا لزؼلك ّعِبد الٌظو ؽْل رؾلٗل أثؼبك الٌؼظ الوقوٖ، ثوىد الؾبعخ  :أتؼاد انُضط انشل3ًٙ.  ًظو 

إلٔ رجٌٖ إؽبه ًظوٕ هْصْر َٗزٌل إلٔ أٌٍ ػلو٘خ هطٌ٘خ. ّػلَ٘، اػزولد اللهاٍخ الؾبل٘خ ػلٔ 

، ثبػزجبهٍ أؽل Salume et al. (2021)الٌوْمط الوؼلل للٌؼظ الوقوٖ، النٕ رن افزجبهٍ هي قج  

ا  بهلا  لورًْبد الٌؼظ الوقوٖ فٖ الوٌظوبد. َّٗزٌل ُنا الٌوْمط الٌوبمط الؾلٗضخ ا لزٖ رقلم رظْه 

إلٔ رؾلٗل الأثؼبك الأكضو أُو٘خ ّفق ب لزرص٘وُب الوجب و ػلٔ ًغبػ الزؾْل الوقوٖ، ؽ٘ش  ولذ الأثؼبك 

لْع٘ب الوئَ٘خ الاٍزوار٘غ٘خ الوقو٘خ، الَْر الوقوٖ، الؼول٘بد الوقو٘خ، الضقبفخ الوقو٘خ، الزرٌْ

ّرؼرٌ ُنٍ الأثؼبك الزربه  ث٘ي الغْاًت الاٍزوار٘غ٘خ ّالزشغ٘ل٘خ  . الوقو٘خ، ّاليثبئي الوقو٘٘ي

ّالزرٌْلْع٘خ ّايًَبً٘خ، هوب َِٗن فٖ ثٌبز هؤٗخ  بهلخ للٌؼظ الوقوٖ كؼول٘خ هَزووح رِلف إلٔ 

 .رؼيٗي القلهح الزٌبفَ٘خ للوٌظوبد فٖ ث٘ئخ الأػوبل الوقو٘خ الوزَبهػخ

رؼل الاٍزوار٘غ٘خ الوقو٘خ هي أُن أثؼبك الٌؼظ :  (Digital strategyسرشاذٛعٛح انشلًٛح )الا . أ

الوقوٖ، ؽ٘ش روض  ايؽبه الؼبم النٕ ْٗعَ الوٌظوخ ًؾْ رؾق٘ق الزربه  ث٘ي الزرٌْلْع٘ب 

ّرشو  ُنٍ الاٍزوار٘غ٘خ  .(Westerman et al., 2014: 54) الوقو٘خ ّأُلافِب الاٍزوار٘غ٘خ

هقو٘خ ّاػؾخ، ّرؾلٗل الأُلاف الوقو٘خ ؽْٗلخ الأهل، ّالاٍزضوبه فٖ الؾلْل ّػغ ف.ؾ 

  كوب ٗؤكل .(Kane et al., 2015: 36) الوقو٘خ الوٌبٍجخ لؼوبى رؾق٘ق ه٘يح رٌبفَ٘خ هَزلاهخ

(Salume et al. 2021: 102)   أى ثٌبز اٍزوار٘غ٘خ هقو٘خ فؼبلخ َِٗن فٖ رْعَ٘ ػول٘بد

 .افقِب هغ هز.لجبد الَْر الوزغ٘وحالزؾْل الوقوٖ ّػوبى رْ

ٗش٘و الَْر الوقوٖ إلٔ هَزْٓ رر٘ط الوٌظوخ هغ : (Digital Marketانسٕق انشلًٙ ) . ة

ث٘ئخ الأػوبل الوقو٘خ ّهلٓ قلهرِب ػلٔ الاٍزعبكح هي الزؾْلاد الوقو٘خ فٖ رؾَ٘ي 

ّٗشو    .(Bharadwaj et al., 2013: 474) اليثبئياٍزوار٘غ٘برِب الزَْٗق٘خ ّالْطْل إلٔ 

ملك رجٌٖ اٍزوار٘غ٘بد الزغبهح ايلرزوًّ٘خ، ّاٍزقلام الزؾل٘لاد الوقو٘خ لعِن ٍلْا اليثبئي، 

-Chaffey & Ellis) ّالاٍزعبكح هي القٌْاد الوقو٘خ الوقزلعخ لزٍْ٘غ ً.بر الَْر

Chadwick, 2019: 178).  ّّفق ب لـ(Salume et a., 2021: 105)زٖ ، فئى الوٌظوبد ال

ّرؾق٘ق  اليثبئيروكي ػلٔ ر.ْٗو ٍْقِب الوقوٖ رزوزغ ثووًّخ أكجو فٖ الاٍزغبثخ لاؽز٘بعبد 

ٗش٘و هظ.لؼ الَْر الوقوٖ إلٔ اٍزقلام القٌْاد الوقو٘خ الوزٌْػخ لزَْٗق  .الٌوْ الوَزلام

 الَلغ ّالقلهبد ثِلف الْطْل إلٔ  وٗؾخ ّاٍؼخ هي اليثبئي.

روض  الؼول٘بد الوقو٘خ الغبًت الزشغ٘لٖ للٌؼظ :  (Digital Operationsانؼًهٛاخ انشلًٛح ) . د

الوقوٖ، ؽ٘ش رزؼلق ثولٓ قلهح الوٌظوخ ػلٔ أروزخ ػول٘برِب اللافل٘خ ّالاٍزعبكح هي الزقٌ٘بد 

ّرشو  الؼول٘بد الوقو٘خ  .(Ross et al., 2017: 142) الوقو٘خ لزؾَ٘ي الرعبزح الزشغ٘ل٘خ

ر.ج٘ق رقٌ٘بد النكبز الاط.ٌبػٖ، ّرؾل٘  الج٘بًبد الؼقوخ، ّأروزخ ٍلَلخ الزْهٗل، هوب َِٗن 

 ,.Salume et al) ّٗؤكل .(Vial, 2019: 23) فٖ رؾَ٘ي ٍوػخ ّكقخ الؼول٘بد الزٌظ٘و٘خ

كضو كعبزح أى رؼيٗي الؼول٘بد الوقو٘خ َٗبػل الوٌظوبد ػلٔ رؾق٘ق أكاز أ  (110 :2021

إٔ رَلَ  (ّرؼٌٖ الؼول٘بد الوقو٘خ أى ٍ٘و ػو  الوٌظوخ  .ّاٍزغبثخ أٍوع لزغ٘واد الَْر

إى لن ٗري هقو٘ب  ثبلربه  لنا ٗغت أى رجلأ الؼول٘بد الوقو٘خ ثوقوٌخ  هلػْم هقو٘ب   )أًش.زِب

 .(Boute & Van Mieghem, 2021: 2)الؼول٘خ ثوب فٖ ملك عو٘غ رؼل٘وبد الؼو  

روض  الضقبفخ الوقو٘خ ثؼلا  ؽبٍوب  فٖ ػول٘خ الزؾْل (: Digital cultureانشلًٛح )نصمافح ا . س

الوقوٖ، ؽ٘ش رزؼلق ثلهعخ اٍزؼلاك الأفواك كاف  الوٌظوخ لزجٌٖ الزغ٘٘و الوقوٖ ّالزر٘ط هغ 

ّٗشو  ملك ر.ْٗو هِبهاد الوْظع٘ي الوقو٘خ،  (Kane et al., 2017: 58) الزقٌ٘بد الؾلٗضخ

 ػو  قبئوخ ػلٔ الاثزربه، ّكػن الزؼلن الوَزوو لوْاكجخ الزغ٘واد الزرٌْلْع٘خّرؼيٗي ث٘ئخ 
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.(Westerman et al., 2014: 77) ّفق ب لـ(Salume et al., 2021: 112) فئى الوٌظوبد ،

الزٖ روزلك صقبفخ هقو٘خ قْٗخ رزوزغ ثقلهح أػلٔ ػلٔ رؾق٘ق الزؾْل الوقوٖ الٌبعؼ ّرؼظ٘ن 

 .الوقو٘خ الوزبؽخ الاٍزعبكح هي الزقٌ٘بد

ٗش٘و ُنا الجؼل إلٔ هلٓ رجٌٖ الوٌظوخ لأؽلس (: Digital technologyانركُٕنٕظٛا انشلًٛح ) . ط

 :Bharadwaj et al., 2013) الزقٌ٘بد الوقو٘خ ّهلٓ رربهلِب هغ ثٌ٘زِب الزؾز٘خ الزشغ٘ل٘خ

الأ ٘بز، ّٗشو  ملك اٍزقلام الؾٍْجخ الَؾبث٘خ، ّالنكبز الاط.ٌبػٖ، ّإًزوًذ  .(476

  .(Vial, 2019: 32) ّرقٌ٘بد الجلْا رش٘ي لزؾَ٘ي الأكاز الزٌظ٘وٖ ّىٗبكح الرعبزح ايًزبع٘خ

أى الوٌظوبد الزٖ رَزضوو فٖ الزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ  (Salume et al., 2021: 115) ّٗوٓ

٘غخ ًز .الوزقلهخ رؾقق هؼللاد أػلٔ هي الاثزربه ّالقلهح ػلٔ الوٌبفَخ فٖ الأٍْار الوقو٘خ

ا فٖ الؼقْك  للضْهح الزرٌْلْع٘خ الزٖ  ِلُب الؼبلن،  ِلد عو٘غ هغبلاد الؾ٘بح رقوٗج ب رؾْلا  كج٘و 

لقل أصود الزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ ثشر  ػو٘ق ػلٔ الؼلٗل هي الأًش.خ، ثوب فٖ ملك  ،القل٘لخ الوبػ٘خ

و٘خ هجزروح لزؾع٘ي الأًش.خ ايثلاػ٘خ، الزٖ أطجؾذ رؼزول ثشر  هزياٗل ػلٔ أكّاد ّرقٌ٘بد هق

    (Mezei, 2010: 1).    الاثزربه ّرؼيٗي ايًزبع٘خ 

ٗوكي ُنا الجؼل ػلٔ ك٘ع٘خ رعبػ  الوٌظوخ هغ : Digital Customers)انضتائٍ انشلًٍٛٛ ) . غ

ػولائِب هي فلال القٌْاد الوقو٘خ ّهلٓ ًغبؽِب فٖ رقلٗن رغوثخ هقو٘خ هزربهلخ رلجٖ اؽز٘بعبد 

ّٗزؼوي ملك رؾَ٘ي رغوثخ   .(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 182) اليثبئي

الوَزقلم ػجو الوٌظبد الوقو٘خ، ّر.ْٗو اٍزوار٘غ٘بد الزَْٗق الوقوٖ، ّالاٍزعبكح هي 

 .(Kane et al., 2015: 38) رؾل٘لاد الج٘بًبد لعِن رعؼ٘لاد الؼولاز ٍّلْكِن الشوائٖ

ٌظوبد الزٖ روكي ػلٔ ر.ْٗو ػلاقزِب ، فئى الو(Salume et al., 2021: 118) ّّفق ب لـ

ثبليثبئي الوقو٘خ رزوزغ ثقلهح أكجو ػلٔ ثٌبز الْلاز ّرؼيٗي هػب الؼولاز، هوب َِٗن فٖ رؾق٘ق 

 .الٌوْ الوَزلام

 انًثحس انصاَٙ: يُٓعٛح انثحس

روضلذ هشرلخ الجؾش فٖ ث٘بى ّعْك : Problem of the researchيشكهح انثحس  .1

الزَْٗقٖ ّالٌؼظ الوقوٖ فٖ الوغزوغ ػٌ٘خ الجؾش، إم رْاعَ الؼلٗل هي الؼق   ث٘ي ػلاقخ

الوٌظوبد رؾلٗبد فٖ كهظ ُنٍ الاٍزوار٘غ٘بد هغ الزؾْل الوقوٖ، هوب ٗؤصو ػلٔ قلهرِب ػلٔ 

الوٌبفَخ فٖ الَْر، رش٘و اللهاٍبد إلٔ أى ر.ج٘ق الؼق  الزَْٗقٖ ٗوري أى َِٗن ثشر  كج٘و 

وٌظوبد هغ الزؾْل الوقوٖ الوزَبهع، ثبرذ الوٌظوبد الزغبهٗخ فٖ رؼيٗي الٌؼظ الوقوٖ لل

 ثؾبعخ إلٔ ر.ْٗو قلهارِب الوقو٘خ لؼوبى اٍزلاهخ أػوبلِب ّهْاكجخ الزغ٘واد فٖ ث٘ئخ الأػوبل

(Westerman et al., 2014.     فٖ ُنا الَ٘بر ٗؼُزجو الؼق  الزَْٗقٖ أؽل الؼْاه

َبػل فٖ اٍز٘ؼبة الزْعِبد الوقو٘خ الغلٗلح، الغُْوٗخ فٖ رؼيٗي الٌؼظ الوقوٖ، ؽ٘ش ٗ

 ّر.ْٗو اٍزوار٘غ٘بد رَْٗق هقوٖ هجزروح، ّرؼيٗي الزعبػ  هغ اليثبئي فٖ الأٍْار الوقو٘خ

(Day, 2011  ّرش٘و اللهاٍبد إلٔ أى الوٌظوبد الزٖ روزلك هَزْٓ ػبل هي الؼق . 

 Kotlerّاد الوقو٘خ ثعبػل٘خ أكجو )الزَْٗقٖ رؾقق أكاز  رَْٗق٘ب  هزقلهب ، ّرزوري هي رجٌٖ الأك

et al., 2021.   ّهغ ملك، ٌُبا فغْح ث٘ي اهزلاا الؼق  الزَْٗقٖ ّر.ج٘قَ فٖ رؼيٗي الٌؼظ

الوقوٖ، ؽ٘ش ْٗاعَ الؼلٗل هي القبكح ايكاهٗ٘ي رؾلٗبد فٖ هْازهخ اٍزوار٘غ٘بد الزَْٗق 

هاٍخ رَؼٔ إلٔ اٍزرشبف اللّه الزقل٘لٗخ هغ الأكّاد الوقو٘خ الؾلٗضخ ّثبلزبلٖ، فئى ُنٍ الل

النٕ ٗلؼجَ الؼق  الزَْٗقٖ فٖ رؼيٗي الٌؼظ الوقوٖ، ّق٘بً هلٓ ررص٘وٍ ػلٔ اٍزوار٘غ٘بد 

 الزؾْل الوقوٖ فٖ الوٌظوبد الزغبهٗخ. ّٗوري رلق٘ظِب ثبلأٍئلخ الار٘خ:

 هب هعِْم الؼق  الزَْٗقٖ، ّهب أثؼبكٍ الوئَ٘خ؟ .1
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 الزَْٗقٖ ّهلٓ اٍزؼلاكُب للٌؼظ الوقوٖ؟هب الؼلاقخ ث٘ي رجٌٖ الشوكبد للؼق   .2

 هب اللّه النٕ رلؼجَ الزقٌ٘بد الؾلٗضخ فٖ رؼيٗي الؼق  الزَْٗقٖ؟ .3

رجوى أُو٘خ ُنٍ اللهاٍخ  :Significance of the Researchأًْٛح انثحس  .2

 :هي فلال ػلح عْاًت ًظوٗخ ّػول٘خ
 الأُو٘خ الٌظوٗخ: . أ

انؼمم رَُِن اللهاٍخ فٖ ٍل العغْح الجؾض٘خ هي فلال رقلٗن إؽبه ًظوٕ علٗل ٗوثؾ ث٘ي  .1

 .ُّْ اهرجبؽ لن ٗلُهً ثشر  كبفٍ فٖ الأكث٘بد الَبثقخ ،انُضط انشلًٙٔ انرسٕٚمٙ

انؼمم انرسٕٚمٙ، انُضط انشلًٙ، انمٛادج رؼيى اللهاٍخ العِن الأكبكٗوٖ لوعبُ٘ن هض   .2

 .ّهلٓ ررص٘و ُنٍ الؼْاه  ػلٔ الوٌظوبد الزغبهٗخ فٖ الؼظو الوقوٖ ،الإداسٚح

 الأًْٛح انرطثٛمٛح: . ة
يعًغ ياص٘ انرعاس٘ فٙ  رقلم اللهاٍخ هؤٓ ػول٘خ لوٌظوبد الق.بع الزغبهٕ، ّفبطخ .1

 ًٙ.انُضط انشلؽْل ك٘ع٘خ اٍزغلال الؼق  الزَْٗقٖ لزؾق٘ق  ،دْٕن

الزغبهٗخ ػلٔ رجٌٖ هوبهٍبد رَْٗق٘خ هقو٘خ فؼبلخ، رَُبػل الق٘بكاد ايكاهٗخ فٖ الوغوؼبد  .2

 .هوب ٗؼيى القلهح الزٌبفَ٘خ لِنٍ الوٌظوبد

رِلف ُنٍ اللهاٍخ إلٔ : Objectives of the researchأْذاف انثحس  .3

 رؾق٘ق هغوْػخ هي الأُلاف، أثوىُب:

فٖ رؼيٗي الٌؼظ الوقوٖ للٓ الق٘بكاد ايكاهٗخ فٖ الوٌظوبد  ذحهٛم دٔس انؼمم انرسٕٚمٙ .1

 .الزغبهٗخ

 .فٖ رؾق٘ق الٌؼظ الوقوٖ العؼبل ذحذٚذ انؼلالح تٍٛ انؼمم انرسٕٚمٙ ٔانمٛادج انشلًٛح .2

لزجٌٖ الأكّاد الوقو٘خ  يعًغ ياص٘ انرعاس٘ فٖ اسركشاف يذٖ ظاْضٚح انمٛاداخ الإداسٚح .3

 بػٖ.فٖ ث٘ئخ هلػْهخ ثبلنكبز الاط.ٌ

لوَبػلح الوٌظوبد الزغبهٗخ ػلٔ رؾق٘ق الٌؼظ الوقوٖ هي فلال  ذمذٚى يمرشحاخ ػًهٛح .4

 .اٍزوار٘غ٘بد رَْٗق٘خ هجزروح

فٖ هغوغ هبىٕ الزغبهٕ ثٌبز  ػلٔ اٍزج٘بًبد ػلو٘خ  لٛاط يسرٕٖ انُضط انشلًٙ .5

 .ّهقبٌٗ٘ هؼزولح

 The Framework of the Researchانًخطظ انفشضٙ نهثحس  .4
ٗقلم الوق.ؾ طْهح  بهلخ ػي فروح الجؾش، ّْٗػؼ ؽج٘ؼخ الؼلاقبد ّارغبُبد الزرص٘و 

ث٘ي هزغ٘وارِب إم عوٓ رظو٘وَ ػلٔ ّفق هب عبز هي هَؼ للٌزبعبد العروٗخ للأكث٘بد الؼلو٘خ 

الوطٌ٘خ ماد الظلخ ثوزغ٘واد الجؾش الوئَ٘خ ّالعوػ٘خ، ّثؼل إعواز هواعؼخ ّاٍؼخ للأثؾبس 

لٗضخ فٖ ُنا الؾق  عوٓ ر.ْٗو الأًوْمط الافزواػٖ للجؾش، ل٘ؼرٌ ؽج٘ؼخ الؼلاقبد ّاللهاٍبد الؾ

الاهرجبؽ٘خ ّالزرص٘وٗخ ث٘ي الأثؼبك ّالوزغ٘واد الوئَ٘خ ّالعوػ٘خ كاػوب لوشرلخ الجؾش ّهؾققب لأُلافِب 

ؼظ ّهظْها لعوػ٘برِب ّهٌ.لقبرِب العلَع٘خ الزٖ ًظذ ػلٔ هَبُوخ الؼق  الزَْٗقٖ فٖ رؼيٗي الٌ

الوقوٖ، ّثنلك فئى الجبؽضخ رِلف ػي ؽوٗق رقلٗن ُنا الوق.ؾ إلٔ أى ٗرْى هشزولا لغو٘غ 

هزغ٘واد الجؾش فٖ طْهرَ ايعوبل٘خ ّهي صن إهربً٘خ ق٘بٍَ للؼلاقبد الونكْهح آًعب، ّلرٖ ٗزن فِوَ 

 ثشر  أكضو ّػْؽب فئًَ ٗزرْى هي عيئ٘ي هزعبػلخ، ُٖ:

ٗزوض  ُنا الوزغ٘و ثبلؼق  الزَْٗقٖ الزٖ : Independent Variablesانًرغٛش انًسرمم   . أ

ا زولذ ػلٔ صلاصخ أثؼبك فوػ٘خ ُّوب )الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لليثْى، عنة اليثْى، رؾْٗ  

 الوج٘ؼبد لليثْى .

ٗوض  ُنا الوزغ٘و ثبلٌؼظ الوقوٖ الزٖ : Dependent Variablesانًرغٛش انراتغ  . ة

غ٘خ الوقو٘خ، الؼول٘بد الوقو٘خ، الَْر الوقوٖ، ا زولذ ػلٔ فوَخ أثؼبك ُّوب )الاٍزوار٘

 الضقبفخ الوقو٘خ، الزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ، اليثبئي الوقو٘٘ي .
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 ػلالح الاسذثاط                                                 ػلالح انرأشٛش انًثاشش                     

 ( يخطظ انذساسح انفشض1ٙانشكم )

 إػلاك الجبؽض٘يِ انًصذس: 

 انثحس:حذٔد  .5
رؼوي الجؾش هزغ٘ور٘ي هئَ٘خ ّأثؼبكُب العوػ٘خ، ُّٖ الؼق   انحذٔد انًٕضٕػٛح: . أ

الزَْٗقٖ ثرثؼبكُب الضلاصخ  )الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لليثْى، عنة اليثْى، رؾْٗ  الوج٘ؼبد 

لليثْى ، ّالٌؼظ الوقوٖ ثرثؼبكُب الَزخ )الاٍزوار٘غ٘خ الوقو٘خ، الؼول٘بد الوقو٘خ، الَْر 

 لضقبفخ الوقو٘خ، الزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ، اليثبئي الوقو٘٘ي .الوقوٖ، ا

  2025/07/20  إلٔ )2024/10/25اهزلد هلح إػلاك الجؾش هي ) انحذٔد انضياَٛح:  . ة

ثغبًجِ٘ب الٌظوٕ ّالو٘لاًٖ ّرْىٗغ اٍزوبهاد الاٍزجبًخ ّعوؼِب ّرؾل٘  الج٘بًبد ّرعَ٘و 

 الٌزبئظ.

ً٘خ لللهاٍخ ثوغوْػخ هبىٕ الزغبهٕ فٖ هؾبفظخ رزوض  الؾلّك الورب انحذٔد انًكاَٛح:  . د

 كُْا. 

، انمٛاداخ الإداسٚح فٙ يعًٕػح ياص٘ انرعاس٘ػٌ٘خ اللهاٍخ  رشو  انحذٔد انثششٚح:  . س

هوب ٗؾل هي رؼو٘ن   قبكح ايكاهٗخ لغوع إعواز الغبًت الو٘لاًٖ 260ّالجبلغخ ػلكُب )

 الٌزبئظ ػلٔ ق.بػبد أفوٓ. 

ٍ٘زن اػزوبك هغوْػخ هي  : Hypothesis of the Researchفشضٛاخ انثحس  .6

 العوػ٘بد ّالوٌجضقخ هي هق.ؾ اللهاٍخ العوػٖ ُّٖ كوب ٗررٖ:

H1ٕٗٚظذ اخرلاف فٙ آساء انؼُٛح ذعاِ الأًْٛح انرشذٛثٛح نًرغٛشاخ : . انفشضٛح انشئٛسٛح الأٔن

انرعاس٘ فٙ يحافظح دْٕن،  انذساسح )انؼمم انرسٕٚمٙ، انُضط انشلًٙ( فٙ يعًٕػح ياص٘

 :ُٔٚثصك يُٓا انفشضٛاخ انفشػٛح اٜذٛح

ْٗعل افزلاف فٖ آهاز الؼٌ٘خ رغبٍ الأُو٘خ الزور٘ج٘خ لأثؼبك : انفشضٛح انفشػٛح الأٔنٗ  .1

انؼمم انرسٕٚمٙ )الاسرعاتح انرسٕٚمٛح نهضتٌٕ، ظزب انضتٌٕ، ذحٕٚم انًثٛؼاخ  هزغ٘و

 .الزغبهٕ ق٘ل اللهاٍخ فٖ هغوْػخ هبىٕ نهضتٌٕ(

ْٗعل افزلاف فٖ آهاز الؼٌ٘خ رغبٍ الأُو٘خ الزور٘ج٘خ لأثؼبك هزغ٘و  :انفشضٛح انفشػٛح انصاَٛح .2

الٌؼظ الوقوٖ )الأٍزوار٘غ٘خ الوقو٘خ، الؼول٘بد الوقو٘خ، الَْر الوقوٖ، الضقبفخ الوقو٘خ، 

 .٘ل اللهاٍخالزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ، اليثبئي الوقو٘٘ي  فٖ هغوغ هبىٕ الزغبهٕ ق

 انؼمم انرسٕٚمٙ

 

 
 

رؾْٗ  الوج٘ؼبد 

 لليثْى

الاٍزغبثخ 

 الزَْٗق٘خ

 لليثْى

عنة 

 اليثْى

 انُضط انشلًٙ
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 الوقو٘خ
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 الوقو٘خ

الَْر 
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اليثبئي 

 الوقو٘٘ي

الاٍزوار٘غ٘خ 
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H2 :رْعل ػلاقخ اهرجبؽ هؼٌْٗخ هْعجخ ث٘ي هزغ٘واد اللهاٍخ )الؼق  . انفشضٛح انشئٛسٛح انصاَٛح

الزَْٗقٖ، الٌؼظ الوقوٖ  ّأثؼبكُب هٌعوكح ّهغزوؼخ فٖ هغوْػخ هبىٕ الزغبهٕ فٖ هؾبفظخ 

 كُْا.

H3 :ذأشٛش يؼُٕ٘ يثاشش رٔ دلانح إحصائٛح نهًرغٛشاخ )انؼمم  ْٗعل. انفشضٛح انشئٛسٛح انصانصح

انرسٕٚمٙ، انُضط انشلًٙ( ٔأتؼادْا يُفشدج ٔيعرًؼح فٙ ذؼضٚض انُضط انشلًٙ فٙ يعًٕػح ياص٘ 

 انرعاس٘ فٙ يحافظح دْٕن.
H4.  :رزجبٗي إكاهاد هغوْػخ هبىٕ الزغبهٕ فٖ روك٘يُب ػلٔ الٌؼظ انفشضٛح انشئٛسٛح انشاتؼح

 ؼب  لزجبٗي روك٘يُب ػلٔ الؼق  الزَْٗقٖ فٖ أكائِب لأًش.زِب.الوقوٖ رج

ٗزرْى هغزوغ اللهاٍخ ّػٌ٘زِب هي عو٘غ الق٘بكاد ايكاهٗخ الؼبهلخ فٖ يعرًغ ٔػُٛح انثحس:  .7

الزغبهٕ فٖ هؾبفظخ كُْا، ؽ٘ش ٗؼن ُنا الوغزوغ هغوْػخ ّاٍؼخ هي  هغوْػخ هبىٕ

الأفواك النٗي َٗبُوْى فٖ ارقبم القواهاد ايكاهٗخ ّالزَْٗق٘خ الوزؼلقخ ثز.ْٗو الأػوبل، 

ّرؼيٗي الاٍزلاهخ الزَْٗق٘خ، ّر.ج٘ق الوعبُ٘ن الزَْٗق٘خ فٖ اٍزوار٘غ٘بد الوغوغ. ٗشو  هغزوغ 

 :اللهاٍخ العئبد الزبل٘خ

الولهاز الزٌع٘نْٗى الوَؤّلْى ػي ّػغ الق.ؾ الاٍزوار٘غ٘خ ّرْعَ٘ الوغوْػخ ًؾْ رؾق٘ق  .1

 أُلافَ.

 هلهاز الأقَبم الوقزلعخ هض  الزَْٗق، الوج٘ؼبد، الوْاهك الجشوٗخ، الزشغ٘ ، الوبل٘خ، ّغ٘وُب. .2

هؤٍبز العور ايكاهٗخ ّالزَْٗق٘خ النٗي ٗشوفْى ػلٔ رٌع٘ن الق.ؾ ّالَ٘بٍبد كاف   .3

 الوغوْػخ.

 الوَؤّلْى ػي ايكاهاد الزشغ٘ل٘خ ّالنٗي ٗلٗوّى الؼول٘بد الْ٘ه٘خ فٖ هقزلط الق.بػبد. .4

ثٌبز  ػلٔ هغزوغ اللهاٍخ الْاٍغ، رن افز٘به ػٌ٘خ اللهاٍخ ّفق أٍلْة الؼٌ٘خ الؼولٗخ              

فوكا ، إم رؾو   (182))الوقظْكح  الزٖ رَزِلف العئبد الأكضو اهرجبؽ ب ثوْػْع اللهاٍخ. ّثلغذ 

الؼٌ٘خ هؼلْهبد ّاٍؼخ ّماد طلخ ثوزغ٘واد اللهاٍخ ّاٍزوار٘غ٘بد الوزغبهاد الوجؾْصخ ٍّ٘بٍبرِب 

 ّهؤٗزِب.

 انًثحس انصانس: انعاَة انًٛذاَٙ نهثحس
 Reliability) قبهذ الجبؽضخ ثئعواز رؾل٘  الضجبدانصثاخ: أٔلاً: اخرثاس اسرًاسج الاسرثاَح: 

Analysis) ٘بً هلٓ صجبد الاٍزجبًخ، ّملك ثبٍزقلام هؼبه  كوًّجبؿ ألعبثِلف ق(Cronbach's 

Alpha Coefficient) ّٖالنٕ ٗؼُل هي أًَت الأٍبل٘ت ايؽظبئ٘خ لزق٘٘ن صجبد أكّاد الق٘بً الز ،

  ػلٔ ػٌ٘خ 03/02/2025رؼزول ػلٔ الؼجبهاد الْطع٘خ، ّقل رن رْىٗغ الاٍزجبًخ فٖ ربهٗـ )

  فوكا  هي الق٘بكاد ايكاهٗخ فٖ هغوْػخ هبىٕ الزغبهٕ فٖ هؾبفظخ كُْا. 21رغوٗج٘خ هرًْخ هي )

، إم أظِود ًزبئظ الزؾل٘  هَزْٓ الضجبد لر  (SPSS V.27)ّرن رؾل٘  الج٘بًبد ثبٍزقلام ثوًبهظ 

 ، ّكوب 1هي هزغ٘واد اللهاٍخ الوئَ٘خ ّأثؼبكُب ثشر  فوكٕ ّهغزوغ، كوب ُْ هْػؼ فٖ الغلّل )

 :ٗررٖ

  0.05  ػٌل هَزْٓ هؼٌْٗخ )0.982ق٘وخ هؼبه  الضجبد لغو٘غ ػجبهاد الاٍزجبًخ )ثلغذ ، 

  0.70ُّٖ ق٘وخ هورعؼخ علا  هقبهًخ  ثبلق٘ن الوؼ٘بهٗخ الوؼزولح لوؼبه  الضجبد، ّالزٖ رقُلّه ثـ )

  فٖ اللهاٍبد ايًَبً٘خ، هوب ٗلل ػلٔ روزغ أكاح اللهاٍخ ثلهعخ 0.60فٖ اللهاٍبد الؼلو٘خ ّ)

 .ل٘خ هي الارَبر ّالضجبد، ّٗؼيى هي هْصْق٘خ الٌزبئظ الوَزقلظخ هٌِبػب

  ؽظلذ أػلٔ ق٘وخ لوؼبه  الضجبد ػلٔ هَزْٓ هزغ٘واد اللهاٍخ لظبلؼ ػجبهاد هزغ٘و

 ، رلزِب ق٘وخ هؼبه  الضجبد لؼجبهاد هزغ٘و الؼق  الزَْٗقٖ 0.977الٌؼظ الوقوٖ، ؽ٘ش ثلغذ )

  .0.05ْٓ هؼٌْٗخ ) ، ّملك ػٌل هَز0.941ّالزٖ ثلغذ )
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  ٍُغلذ أظِود ًزبئظ رؾل٘  الضجبد أى أػلٔ ق٘وخ لوؼبه  الضجبد ػلٔ هَزْٓ أثؼبك اللهاٍخ قل 

 ، فٖ 0.914فٖ ػجبهاد ثؼُل الاٍزوار٘غ٘خ الوقو٘خ ػوي هزغ٘و الٌؼظ الوقوٖ، ؽ٘ش ثلغذ )

َْٗقٖ، ّثلغذ الوقبث  عبزد أق  ق٘وخ للوؼبه  فٖ ثؼُل عنة اليثْى الزبثغ لوزغ٘و الؼق  الز

 ، هوب ٗؤكل روزغ عو٘غ 0.05 ، ّرؼُل ُنٍ الق٘ن هؼٌْٗخ ّكالخ إؽظبئ٘ب  ػلٔ هَزْٓ )0.834)

 أثؼبك الأكاح ثلهعخ ع٘لح هي الضجبد.

ّثبلاٍزٌبك إلٔ ًزبئظ رؾل٘  الضجبد ثبٍزقلام ؽوٗقخ كوًّجبؿ ألعب، ٗزؼؼ أى هزغ٘واد 

لْثخ، ؽ٘ش رغبّىد عو٘غ ق٘ن الوؼبه  الؾل الأكًٔ اللهاٍخ ّأثؼبكُب قل اٍزْفذ هؼبٗ٘و الضجبد الو.

 :Eisinga et al., 2012)   ثؾَت هب أ به إل0.60َ٘الوؼزول فٖ اللهاٍبد ايًَبً٘خ ّالجبلغ )

ّرش٘و ُنٍ الٌزبئظ إلٔ روزغ أكاح الق٘بً ثوَزْٓ ػبلٍ هي الضجبد، هوب ٗؼيى هي هْصْق٘خ  (639

 .الج٘بًبد الزٖ رن عوؼِب لأغواع اللهاٍخ

 ( لٛاط انصثاخ تطشٚمح كشٔ َثاخ أنفا1انعذٔل )
 ػذد انؼثاساخ لًٛح يؼايم انصثاخ الأتؼاد انًرغٛش

 الؼق  الزَْٗقٖ

 6 0.858 الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لليثْى

 6 0.834 عنة اليثْى

 6 0.875 رؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى

 18 0.941 الؼق  الزَْٗقٖالوؤ و الرلٖ لوزغ٘و 

 الٌؼظ الوقوٖ

 5 0.914 الاٍزوار٘غ٘خ الوقو٘خ

 5 0.856 الؼول٘بد الوقو٘خ

 5 0.879 الَْر الوقوٖ

 5 0.891 الضقبفخ الوقو٘خ

 5 0.891 الزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ

 5 0.889 اليثبئي الوقو٘٘ي

 30 0.977 الوؤ و الرلٖ لوزغ٘و الٌؼظ الوقوٖ

 48 0.982 الوؤ و الرلٖ لؼجبهاد الاٍزجبًخ

 (SPSS). : إػلاك الجبؽض٘ي اٍزٌبكا  إلٔ ًزبئظ الزؾل٘  ايؽظبئٖ انًصذس 

–Kolmogorov) اٍزقلم الجبؽض٘ي افزجبهانرٕصٚغ انطثٛؼٙ:  شاَٛاً: اخرثاس تٛاَاخ انثحس:

Smirnov)  ٖللزؾقق هي رؾقق  وؽ الزْىٗغ ال.ج٘ؼٖ فٖ ث٘بًبد اللهاٍخ، أظِود ًزبئظ الافزجبه ف

لغو٘غ الأثؼبك كبًذ أق  هي الق٘ن الغلّل٘خ الوقبثلخ، هغ هَزْٗبد  (Z)   أى ق٘ن هؼلوخ2الغلّل )

 ، هوب ٗؤكل أى ث٘بًبد اللهاٍخ رزجغ الزْىٗغ 0.05رغبّىد الؾل الافزواػٖ ) (.Sig) هؼٌْٗخ

 .ال.ج٘ؼٖ الو.لْة

 (Kolmogorov – Smirnov)( انرٕصٚغ انطثٛؼٙ تطشٚمح 2انعذٔل )

 الأثؼبك الوزغ٘واد
الٍْؾ 

 الؾَبثٖ

الاًؾواف 

 الوؼ٘بهٕ

Z 

الوؾَْ

 ثخ

Z 

 الغلّل٘خ
Sig. 

الؼق  

 الزَْٗقٖ

الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ 

 لليثْى
4.162 0.651 0.995 3.0912 0.859 

 0.775 3.414 0.995 0.558 4.332 عنة اليثْى

رؾْٗ  الوج٘ؼبد الٔ 

 لليثْى
4.203 0.678 0.992 3.087 0.402 

 0.329 3.010 0.991 0.688 4.142 الاٍزوار٘غ٘خ الوقو٘خالٌؼظ 
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 0.712 3.199 0.994 0.634 4.242 الؼول٘بد الوقو٘خ الوقوٖ

 0.989 3.229 0.997 0.640 4.282 الَْر الوقوٖ

 0.213 3.037 0.990 0.716 4.215 الضقبفخ الوقو٘خ

 0.999 2.899 0.998 0.756 4.143 الزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ

 0.917 2.968 0.996 0.764 4.225 اليثبئي الوقو٘٘ي

 (SPSS). : إػلاك الجبؽض٘ي اٍزٌبكا  إلٔ ًزبئظ الزؾل٘  ايؽظبئٖ انًصذس

 شانصاً: اخرثاس انفشضٛاخ
 أًْٛح ذشذٛثٛح نًرغٛشاخ انثحس ٔأتؼادْا . أ

  3)رش٘و الوؼ.٘بد الْاهكح فٖ الغلّل الأًْٛح انرشذٛثٛح لأتؼاد يرغٛش انؼمم انرسٕٚمٙ:  .1

كبفخ عبزد ثق٘ن هزقبهثخ، غ٘و  هزغ٘و الوَزق  )الؼق  الزَْٗقٖ  لأثؼبكأى الأُو٘خ الزور٘ج٘خ 

أى ٌُبا روك٘يا  ػلٔ ثؼُل )عنة اليثْى  ّالنٕ ؽظ  ػلٔ الوورجخ الأّلٔ ثزور٘ت 

الأثؼبك، ثؾَت إعبثبد ػٌ٘خ اللهاٍخ، ّثٌَجخ ايرعبر أكجو هي ثق٘خ الأثؼبك ػوي هزغ٘و 

  ّاًؾواف 4.3زرك٘ل هي الٍْؾ الؾَبثٖ الجبلغ )% ، ّث86.2الؼق  الزَْٗقٖ ّالجبلغخ )

الاٍزغبثخ ّعبز ثؼُل ) ، 79.60ّق٘وخ هؼبه  الزْافق ؽ٘ش ثلغذ ) ، 0.862هؼ٘بهٕ )

ّثٌَجخ ايرعبر ثلغذ  ثبلوورجخ الضبً٘خ ّثزقبهة كج٘و هغ الجؼل الأّل، الزَْٗق٘خ لليثْى 

 ، 0.822واف هؼ٘بهٕ ) ، ّاًؾ4.2% ، ّثزرك٘ل هي الٍْؾ الؾَبثٖ الجبلغ )85.28)

فغبز ثؼُل )رؾْٗ  الوج٘ؼبد  الأف٘وحأهب فٖ الوورجخ   ،80.48ّق٘وخ هؼبه  الزْافق ثلغذ )

 ، ّاًؾواف هؼ٘بهٕ 4.2% ، ّهزٍْؾ ؽَبثٖ )83.71لليثْى  ثٌَجخ ايرعبر )

 . 78.89 ، ّهؼبه  الزْافق ق٘وزَ )0.884)

 انرسٕٚمٙ الأًْٛح انرشذٛثٛح لأتؼاد يرغٛش انؼمم( 3انعذٔل )
يرغٛش انؼمم انرسٕٚمٙ 

 ٔأتؼادِ

َسثح 

 الإذفاق

انٕسظ 

 انحساتٙ

الاَحشاف 

 انًؼٛاس٘

يؼايم 

 انرٕافك

الأًْٛح 

 انرشذٛثٛح

 2 80.48 0.822 4.2 85.28% الاٍزغبثخ الزَْٗقخ لليثْى

 1 79.60 0.862 4.3 86.2% عنة اليثْى

 3 78.89 0.884 4.2 83.71% رؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى

 (SPSS). اٍزٌبكا  إلٔ ًزبئظ الزؾل٘  ايؽظبئٖ  ٘يإػلاك الجبؽض انًصذس:

  رؤكل قجْل العوػ٘خ العوػ٘خ الاّلٔ هي العوػ٘خ 3لنا فئى ُنٍ الٌزبئظ فٖ الغلّل )

الوئَ٘خ الأّلٔ الزٖ رٌض ػلٔ أًَ )ْٗعل افزلاف فٖ آهاز الؼٌ٘خ رغبٍ الأُو٘خ الزور٘ج٘خ لأثؼبك هزغ٘و 

عنة اليثْى، الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لليثْى، رؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى  فٖ هغوْػخ ) الؼق  الزَْٗقٖ

 هبىٕ الزغبهٕ ق٘ل الجؾش.

ًلؾظ ػي ؽوٗق الوؼ.٘بد الْاهكح فٖ الغلّل الأًْٛح انرشذٛثٛح لأتؼاد يرغٛش انُضط انشلًٙ:  .2

ُنا الوزغ٘و عبزد ثق٘ن هزقبهثخ، لْؽظ أى ٌُبا روك٘يا  ػلٔ  ثؼبكأى الاُو٘خ الزور٘ج٘خ لأ  4)

إم ؽظ  ػلٔ الوورجخ الأّلٔ ثزور٘ت الأثؼبك ثؾَت إعبثبد أفواك  ثؼُل )الؼول٘بد الوقو٘خ ،

ّثٌَجخ ارعبر أكجو هي ثق٘خ الأثؼبك ػوي هزغ٘و الؼق  الزَْٗقٖ ّالجبلغخ  ػٌ٘خ اللهاٍخ،

ّق٘وخ   ،0.819  ّاًؾواف هؼ٘بهٕ )4.2ٖ الجبلغ )% ، ّثزرك٘ل هي الٍْؾ الؾَبث85.66)

أهب فٖ الوورجخ الضبً٘خ عبزد ك  هي ثؼل )الَْر الوقوٖ ّالضقبفخ   ،80.54هؼبه  الزْافق )

ّثزرك٘ل هي   ػلٔ الزْالٖ، %84.08)% ، 84.76الوقو٘خ  ثٌَت ارعبر هزقبهثخ ثلغذ )
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  ػلٔ الزْالٖ، 0.862)  ،0.797)ّاًؾواف هؼ٘بهٕ لرلِ٘وب،   4.2الٍْؾ الؾَبثٖ الجبلغ )

ّفٖ هب ثؼل عبز ثؼُل )الاٍزوار٘غ٘خ    ػلٔ الزْالٖ، 79.65 ، )81.17ّق٘وخ هؼبه  الزْافق )

 ، ّاًؾواف الوؼ٘بهٕ 4.2 ، ّثٍْؾ الؾَبثٖ )%83.52الوقو٘خ  ثٌَجخ ارعبر ثلغذ )

الوقو٘٘ي  ثٌَجخ ارعبر  ، ّهي صن عبز ثؼل )اليثبئي 79.45 ، ّهؼبه  الزْافق ق٘وزَ )0.879)

 ، ّثق٘وخ هؼبه  0.857 ، ّاًؾواف الوؼ٘بهٕ )4.1 ، ّثٍْؾ الؾَبثٖ )%83.24ثلغذ )

 ، ّأف٘وا  عبز ثؼل )الزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ  أق  ًَجخ ارعبر هي ثق٘خ الأثؼبك 79.38الزْافق )

  ، ّاًؾواف هؼ٘به4.1ٕ ، ّثٍْؾ الؾَبثٖ )%82.12الأفوٓ ؽ٘ش ثلغذ ًَجخ ارعبر )

 . 78.49 ، ّهؼبه  رْافق ق٘وزَ )0.889)

 انرشذٛثٛح لأتؼاد يرغٛش انُضط انشلًٙ( الأًْٛح 4انعذٔل )
يرغٛش انُضط انشلًٙ 

 ٔأتؼادِ

 َسثح

 الإذفاق

انٕسظ 

 انحساتٙ

الاَحشاف 

 انًؼٛاس٘

 يؼايم

 انرٕافك

الأًْٛح 

 انرشذٛثٛح

 4 79.45 0.879 4.2 83.52% الاٍزوار٘غ٘خ الوقو٘خ

 1 80.54 0.819 4.2 85.66% الوقو٘خالؼلو٘بد 

 2 81.17 0.797 4.2 84.76% الَْر الوقوٖ

 3 79.65 0.862 4.2 84.08% الضقبفخ الوقو٘خ

 6 78.49 0.889 4.1 82.12% الزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ

 5 79.38 0.857 4.1 83.24% اليثبئي الوقو٘٘ي

 (SPSS). اٍزٌبكا  إلٔ ًزبئظ الزؾل٘  ايؽظبئٖ  ٘يإػلاك الجبؽض انًصذس:

  رؤكل قجْل العوػ٘خ العوػ٘خ الضبً٘خ هي العوػ٘خ 4لنا فئى ُنٍ الٌزبئظ فٖ الغلّل )

الوئَ٘خ الأّلٔ الزٖ رٌض ػلٔ أًَ )ْٗعل افزلاف فٖ آهاز الؼٌ٘خ رغبٍ الأُو٘خ الزور٘ج٘خ لأثؼبك هزغ٘و 

الؼول٘بد الوقو٘خ، الَْر الوقوٖ، الضقبفخ الوقو٘خ، الزرٌْلْع٘ب  الٌؼظ الوقوٖ )الاٍزوار٘غ٘خ الوقو٘خ،

  .الوقو٘خ، اليثبئي الوقو٘٘ي  فٖ هغوْػخ هبىٕ  الزغبهٕ ق٘ل الجؾش

ٗزؼوي ُنا الوؾْه الزؼوف :  ذحهٛم ػلالاخ الاسذثاط تٍٛ انؼمم انرسٕٚمٙ ٔانُضط انشلًٙ . ة

ػلٔ ؽج٘ؼخ الؼلاقخ ث٘ي الؼق  الزَْٗقٖ ّالٌؼظ الوقوٖ ػلٔ الوَزْٓ الرلٖ )الوزغ٘واد  

ّالوَزْٓ الغيئٖ )الأثؼبك ، ثوؼٌٔ الزؾقق هي العوػ٘خ العوػ٘خ الأّلٔ الزٖ رٌض ػلٔ أًَ 

انُضط انشلًٙ( ذٕظذ ػلالح اسذثاط يؼُٕٚح يٕظثح تٍٛ يرغٛشاخ انذساسح )انؼمم انرسٕٚمٙ، 

 ."فٙ يعًٕػح ياص٘ انرعاس٘ فٙ يحافظح دْٕن

  رؾل٘  الاهرجبؽ ث٘ي هزغ٘واد اللهاٍخ 5رْػؼ الٌزبئظ فٖ الغلّل )انًسرٕٖ انكهٙ:  .1

ّػلٔ هَزْٓ الوؤ و الرلٖ لِب، إم رج٘ي ّعْك اهرجبؽ هؼٌْٕ ّهْعت ّثوَزْٗبد 

وؼزول )الٌؼظ الوقوٖ ، إم ػبل٘خ ث٘ي الوزغ٘و الوَزق  )الؼق  الزَْٗقٖ  ّالوزغ٘و ال

 ، 0.01ُّٖ ق٘وخ هؼٌْٗخ ػٌل هَزْٓ )  0.905)ثلغذ ق٘وخ هؼبه  الاهرجبؽ ثٌِ٘وب 

 الق٘وخ ػلٔ قْح الؼلاقخ الوؼٌْٗخ ث٘ي الوزغ٘وٗي ق٘ل اللهاٍخ. ًَزلل هي ُنٍ ّ

رن اللغْز إلٔ الزؾل٘  ػلٔ الوَزْٓ الغيئٖ ّملك للزؼوق فٖ فِن انًسرٕٖ انعضئٙ:  .2

ؽ ػلٔ هَزْٓ أثؼبك الؼق  الزَْٗقٖ ّالٌؼظ الوقوٖ ّث٘بى هَزْٗبد الاهرجبؽ الاهرجب

ف٘وب ثٌِ٘ب، ّملك لعِن أػوق ّأكضو  وْل٘خ للأثؼبك الزٖ رقْٕ أّ رؼؼط هي هَزْٗبد 

ّعْك الاهرجبؽ أى   5) الاهرجبؽ ث٘ي الوزغ٘واد الوئَ٘خ لللهاٍخ، إم ْٗػؼ الغلّل

ي هزغ٘و الؼق  الزَْٗقٖ ّث٘ي أثؼبك هزغ٘و الٌؼظ ػلاقخ اهرجبؽ هؼٌْٗخ هْعجخ ثٌُ٘با 

الوقو٘خ، الؼول٘بد الوقو٘خ، الَْر الوقوٖ، الاٍزوار٘غ٘خ الوقوٖ الوزوضلخ ثر  هي )

، إم ثلغذ ق٘ن هؼبه  الاهرجبؽ  الضقبفخ الوقو٘خ، الزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ، اليثبئي الوقو٘٘ي
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ػلٔ   ،0.758 ، )0.744 ، )0.749 ، )0.771 ، )0.716 ، )7360.)ثٌِ٘ن 

ّكبًذ اقْٓ ػلاقخ اهرجبؽ ث٘ي .  0.01ُّٖ ق٘وخ هؼٌْٗخ ػٌل هَزْٓ )الزْالٖ، 

  0.854)ّثوؼبه  اهرجبؽ ثلغ  الاٍزوار٘غ٘خ الوقو٘خّرؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى ثؼُلٕ 

الاٍزغبثخ ف٘وب كبًذ أق  ػلاقخ اهرجبؽ ث٘ي ثؼُلٕ   ،0.01)ثوَزْٓ هؼٌْٕ ثلغ 

 0.716))، ام ثلغذ ق٘وخ ػلاقخ الاهرجبؽ ثٌِ٘وب ؼول٘بد الوقو٘خالّ الزَْٗق٘خ لليثْى

 . 0.01)ثوَزْٓ هؼٌْٕ ثلغ 

 الاهرجبؽ ث٘ي الؼق  الزَْٗقٖ ّالٌؼظ الوقوٖ( 5)انعذٔل 
 انؼمم انرسٕٚمٙ

 انُضط انشلًٙ

الاسرعاتح انرسٕٚمٛح 

 نهضتٌٕ
 ظزب انضتٌٕ

ذحٕٚم انًثٛؼاخ 

 نهضتٌٕ
 انًؤشش انكهٙ

 **0.877 **0.854 **0.848 **0.736 الوقو٘خالاٍزوار٘غ٘خ 

 **0.831 **0.794 **0.802 **0.716 الؼول٘بد الوقو٘خ

 **0.830 **0.781 **0.759 **0.771 الَْر الوقوٖ

 **0.855 *0.811 **0.820 **0.749 الضقبفخ الوقو٘خ

 **0.831 **0.789 **0.779 **0.744 الزرٌْلْع٘ب الوقو٘خ

 **0.854 **0.809 **0.809 **0.758 اليثبئي الوقو٘٘ي

 **0.905 **0.862 **0.859 **0.797 انًؤشش انكهٙ

 P ≤ 0.01 ,   * P **    .(SPSS)اٍزٌبكا  إلٔ ًزبئظ الزؾل٘  ايؽظبئٖ إػلاك الجبؽض٘ي  انًصذس:

≤ 0.05 

ذى ٔاػرًاداً ػهٗ يا ذمذو يٍ َرائط انرحهٛم الاحصائٙ، فئٌ ظًٛغ ػلالاخ الاسذثاط انرٙ 

انرٕصم انٛٓا تٍٛ انًرغٛشٍٚ )انؼمم انرسٕٚمٙ، انُضط انشلًٙ( تأتؼادًْا انفشػٛح كاَد يؼُٕٚح 

يٕظثح ٔراخ دلالاخ إحصائٛح، ٔتٓزِ انُرٛعح سٛرى لثٕل انفشضٛح انشئٛسح انصاَٛح ٔانرٙ ذُص 

ذٕظذ ػلالح اسذثاط يؼُٕٚح يٕظثح تٍٛ يرغٛشاخ انثحس )انؼمم انرسٕٚمٙ، انُضط انشلًٙ( ػهٗ )

 (.فٙ يعًٕػح ياص٘ انرعاس٘ فٙ يحافظح دْٕن

 انؼمم انرسٕٚمٙ فٙ انُضط انشلًٙذأشٛش  ذحهٛم ػلالاخ انرأشٛش تٍٛ يرغٛشاخ انثحس: . خ

إلٔ   6)فٖ الغلّل  رؾل٘  الج٘بًبد الو٘لاً٘خ الوْعْكحرش٘و ًزبئظ انًسرٕٖ انكهٙ:  .1

ّعْك ررص٘و هؼٌْٕ للؼق  الزَْٗقٖ فٖ الٌؼظ الوقوٖ ّػلٔ هَزْٓ الوؤ و الرلٖ 

ّالزٖ كبًذ أكجو هي ق٘وزِب   815.931)   الوؾَْثخ ّالجبلغخFلِب، إم ثلغذ ق٘وخ )

  هوب ٗش٘و إلٔ هؼٌْٗخ الزرص٘و 181، 1ّثلهعبد ؽوٗخ )  3.89)الغلّل٘خ ّالجبلغخ 

  ، ّرش٘و ًزبئظ الزؾل٘  ػلٔ الوَزْٓ الرلٖ إلٔ اٙرٖ:0.05ّػٌل هَزْٓ )

  أهب ق٘وخ(R
2
%  هي الزغ٘و النٕ 81.9  ّالزٖ رش٘و إلٔ أى هب ًَجزَ )0.819فقل ثلغذ ) (

ٗ.وأ ػلٔ الٌؼظ الوقوٖ ٗوري أى ًؼيٍّ إلٔ الؼق  الزَْٗقٖ، إٔ أى الق٘وخ الزعَ٘وٗخ للوزغ٘و 

كوب رش٘و ُنٍ الٌز٘غخ إلٔ أى الٌَجخ % ، 81.9) ل ثلغذالوَزق  ف٘وب ٗؾلس للوزغ٘و الوؼزو

رؼْك لؼْاه  ررص٘وٗخ أفوٓ غ٘و هؼوٌخ فٖ الأًوْمط  % 18.1)الزرص٘وٗخ الوزجق٘خ ّالجبلغخ 

 الافزواػٖ النٕ اػزولرَ الجبؽضخ فٖ كهاٍزِب الؾبل٘خ.

  ٕثلغذ ق٘وخ الو٘  الؾلB1)( ٔالزَْٗقٖ  ُّٖ كلالخ ػلٔ أى الزغ٘و فٖ الؼق   0.905  إل

فٖ الٌؼظ الوقوٖ، ُّٖ ًَجخ ػبل٘خ   0.905) ، ٍ٘ؤكٕ إلٔ الزغ٘و ثوقلاه 1ثوقلاه ّاؽل )

علا  ٗوري الاٍزٌبك إلِ٘ب فٖ رعَ٘و الؼلاقخ الزرص٘وٗخ لوزغ٘و الؼق  الزَْٗقٖ فٖ هزغ٘و الٌؼؼ 

 الوقوٖ.

  رج٘ي ق٘وخ الضبثذ(B0) ّملك 0.984اهٍ )أى ٌُبا ظِْها  للٌؼظ الوقوٖ هي فلال أثؼبكٍ هقل  

ػٌلهب ررْى ق٘وخ الؼق  الزَْٗقٖ ّهي فلال أثؼبكُب الوَبّٗخ للظعو. ف٘وري رعَ٘و ُنٍ الٌز٘غخ 

 ثرى الٌؼظ الوقوٖ َٗزقٖ عيزا  هي ٍوبرَ هي الؼق  الزَْٗقٖ. 
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 ذأشٛش انؼمم انرسٕٚمٙ فٙ انُضط انشلًٙ (6)عذٔل ان

 الأًوْمط
 انُضط انشلًٙ

0B 1B R
2

 F الوؾَْثخ F الغلّل٘خ Sig. 

 0.000 3.89 815.931 0.819 0.905 0.984 الؼق  الزَْٗقٖ

  N = 182      ،(P ≤ 0.05)،           181، 1الغلّل٘خ ثلهعبد ؽوٗخ ) Fق٘وخ 

     .(SPSS)اٍزٌبكا  إلٔ ًزبئظ الزؾل٘  ايؽظبئٖ إػلاك الجبؽض٘ي  انًصذس:

  للزؼوف ػلٔ Stepwiseالوزؼلك ّث.وٗقخ ) رن ر.ج٘ق رؾل٘  الاًؾلاه. انًسرٕٖ انعضئٙ: 2

الوَزْٗبد الزرص٘وٗخ لأثؼبك الؼض  الزَْٗقٖ فٖ الٌؼظ الوقوٖ، ّكبًذ ًزبئظ الزؾل٘  قل أفوىد صلاصخ 

   ّكوب ٗررٖ:7أًوبمط للإًؾلاه ّثؾَت هؼ.٘بد الغلّل )

  :لليثْى، إم  ٗزؼوي ُنا الأًوْمط ثؼُلا  ّاؽلا  فقؾ، ُّْ رؾْٗ  الوج٘ؼبدالأًوْمط الأّل

أ بهد ًزبئظ الزؾل٘  إلٔ أى لِنا الجؼُل ررص٘وا  أػلٔ هي ثبقٖ الأثؼبك فٖ الٌؼظ الوقوٖ، ّملك 

 ، 22.857  الوؾَْثخ ّالجبلغخ )tّثللالخ ق٘وخ )  ،0.862  ّالزٖ ثلغذ )1Bثزرك٘ل هي ق٘وخ )

 ، ّرؤكل هؼٌْٗخ ُنا 180) ؽوٗخ خ ، ّثلهع1.65) ق٘وزِب الغلّل٘خ الجبلغخُّٖ أكجو هي 

 ، ُّٖ ق٘وخ رق  كض٘وا  ػي هَزْٓ 0.001الوؾَْثخ ّالزٖ ثلغذ ) (.Sig)الزرص٘و ق٘وخ 

 . كوب أى الق٘وخ الزعَ٘وٗخ لوزغ٘و الؼلاقخ ّثؾَت 0.05الوؼٌْٗخ الافزواػٖ لللهاٍخ ّالجبلغ )

R)ق٘وخ 
2
ّؽلٍ ٗعَو هب   ، رش٘و إلٔ أى لجؼُل رؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى0.744ّالجبلغخ ) (

%  هي الزغ٘و النٕ ٗؾظ  فٖ الٌؼظ الوقوٖ ّالنٕ ٗؼْك لجؼُل رؾْٗ   74.4ًَجزَ )

%  ٗؼْك لؼْاه  رعَ٘وٗخ أفوٓ لا ٗزؼوٌِب  25.6الوج٘ؼبد لليثْى، ّأى ٌُبا هب ًَجزَ )

ُنا الأًوْمط. ّٗلاؽظ أًَ فٖ ُنا الأًوْمط رن اٍزجؼبك ك  هي الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لليثْى 

 .اليثْىعنة 

  :ًٖٗشبها فٖ ُنا الأًوْمط ثؼُلا رؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى ّالاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ الأًوْمط الضب

  1Bثزرك٘ل هي ق٘وخ )لليثْى، إم أ بهد ًزبئظ الزؾل٘  إلٔ اٍزجؼبك ثؼُل عنة اليثْى، ّملك 

   الوؾَْثخ ّالجبلغخtػلٔ الزْالٖ، ّثللالخ ق٘وخ )  0.360 ، )0.601ّالزٖ ثلغذ )

  ّثلهعخ 1.65ُّٖ أكجو هي ق٘وزِب الغلّل٘خ الجبلغخ ) ػلٔ الزْالٖ،  7.503 ، )12.509)

  ُّٖ 0.001الوؾَْثخ ّالزٖ ثلغذ ) (.Sig) ، ّرؤكل هؼٌْٗخ ُنا الزرص٘و ق٘وخ 180ؽوٗخ )

 . كوب أى الق٘وخ 0.05ق٘وخ رق  كض٘وا  ػي هَزْٓ الوؼٌْٗخ الافزواػٖ لللهاٍخ ّالجبلغ )

R)هغزوؼ٘ي هؼب  ّثؾَت ق٘وخ ػول٘خ رقلٗن القلهخ ّرعبػ  اليثْى جؼُلٕ الزعَ٘وٗخ ل
2
) 

 ، إٔ رش٘و إلٔ أى ثؼُلٕ رؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى، الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ 0.805ّالجبلغخ )

، ّأى الٌؼظ الوقوٖ%  هي الزغ٘و النٕ ٗؾظ  فٖ  80.5ٗعَواى هب ًَجزَ ) هؼب   لليثْى

 %  ٗؼْك لؼْاه  رعَ٘وٗخ أفوٓ لا ٗزؼوٌِب ُنا الأًوْمط.  19.5ٌُبا هب ًَجزَ )

 :رؼوي ُنا الأًوْمط كلا  هي ثؼُل رؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى ّالاٍزغبثخ  الأًوْمط الضبلش

 ، 0.246 ، )0.438)  ّالزٖ ثلغذ 1Bق٘وخ )، إم رش٘و الزَْٗق٘خ لليثْى، عنة اليثْى

  4.178 ، )4.599) ، 7.265)  الوؾَْثخ ّالجبلغخ tّثللالخ ق٘وخ ) ػلٔ الزْالٖ،  0.290)

، ّرؤكل  180)ؽوٗخ  خّثلهع  ،1.65)ػلٔ الزْالٖ، ُّٖ أكجو هي ق٘وزِب الغلّل٘خ الجبلغخ 

  ُّٖ ق٘وخ رق  كض٘وا  ػي 0.001الوؾَْثخ ّالزٖ ثلغذ ) (.Sig)هؼٌْٗخ ُنا الزرص٘و ق٘وخ 

رؾْٗ   كوب أى الق٘وخ الزعَ٘وٗخ لر  هي  .0.05هَزْٓ الوؼٌْٗخ الافزواػٖ لللهاٍخ ّالجبلغ )

R)ّثؾَت ق٘وخ  الوج٘ؼبد لليثْى، الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لليثْى ّعنة اليثْى
2
ّالجبلغخ  (

ّالنٕ ٗؼْك  الٌؼظ الوقوٖهي الزغ٘و النٕ ٗؾظ  فٖ   %82.2ٗعَو هب ًَجزَ )  0.822)
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هغزوؼ٘ي،   لليثْى ّعنة اليثْىرؾْٗ  الوج٘ؼبد لليثْى، الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لر  هي ثؼُل 

 %  ٗؼْك لؼْاه  رعَ٘وٗخ أفوٓ لا ٗزؼوٌِب ُنا الأًوْمط. 17.8ّأى ٌُبا هب ًَجزَ )

 

 ذحهٛم الاَحذاس انًرؼذد تٍٛ أتؼاد انؼمم انرسٕٚمٙ ٔانُضط انشلًٙ (7)عذٔل ان

 الإًَٔرض

ذشذٛة الأتؼاد 

انذاخهح فٙ 

 الإًَٔرض

 انُضط انشلًٙ

0B 1B R
2

 
 tق٘وخ 

 الوؾَْثخ

 tق٘وخ 

 الغلّل٘خ

كهعبد 

 الؾوٗخ
Sig. 

 الأٔل
ذحٕٚم انًثٛؼاخ 

 نهضتٌٕ
0.740 0.862 0.744 22.857 

1.65 

180 0.001 

 انصاَٙ

ذحٕٚم انًثٛؼاخ 

 نهضتٌٕ
0.184 

0.601 

0.805 

12.509 

179 

0.001 

الاسرعاتح 

 انرسٕٚمٛح نهضتٌٕ
0.360 7.503 0.001 

 انصانس

ذحٕٚم انًثٛؼاخ 

 نهضتٌٕ

0.71 

0.438 

0.822 

7.265 

178 

0.001 

الاسرعاتح 

 انرسٕٚمٛح نهضتٌٕ
0.246 4.599 0.001 

 0.001 4.178 0.290 ظزب انضتٌٕ

 (P ≤ 0.05)،    .(SPSS)اٍزٌبكا  إلٔ ًزبئظ الزؾل٘  ايؽظبئٖ إػلاك الجبؽض٘ي  انًصذس:

ٔتُاءً ػهٗ َرائط ذحهٛم الاَحذاس ػهٗ انًسرٍٕٚٛ انكهٙ ٔانعضئٙ نرأشٛش أتؼاد انؼمم   

(، انرٙ أشاسخ إنٗ ٔظٕد ذأشٛش يؼُٕ٘ 7، 6انرسٕٚمٙ فٙ انُضط انشلًٙ ٔانًزكٕسج فٙ انعذٔل )

ٙ أتؼاد انؼمم انرسٕٚمٙ فٙ انُضط انشلًٙ، ٔتٓزِ انُرٛعح سٛرى لثٕل انفشضٛح انشئٛسح انصانصح ٔانر

ذأشٛش يؼُٕ٘ يثاشش رٔ دلانح إحصائٛح نهؼمم انرسٕٚمٙ فٙ انُضط انشلًٙ  ٕٚظذذُص ػهٗ )

ٔأتؼادْا يُفشدج ٔيعرًؼح فٙ ذؼضٚض انُضط انشلًٙ فٙ يعًٕػح ياص٘ انرعاس٘ فٙ يحافظح 

 (.دْٕن

، (One-Way ANOVA)ر.ج٘ق الزجبٗي الأؽبكٕ  إػزول الجؾش الؾبل٘خذحهٛم اخرثاس انرثاٍٚ:  . ز

هشبهٗغ هغوْػخ هبىٕ الزغبهٕ لأكاح ايؽظبئ٘خ الوٌبٍجخ للزؼوف ػلٔ الزجبٗي ث٘ي لرًَْ ا

الج٘بًبد الٌزبئظ  الوجؾْصخ فٖ الٌؼظ الوقوٖ ّملك ػٌل إكهاكِب للؼق  الزَْٗقٖ كوب ثٌ٘ذ

 إلٔ أى ٌُبا رجبٗي مٕ كلالخ إؽظبئ٘خ لوزغ٘و الٌؼظ الوقوٖ  8الغلّل )الو٘لاً٘خ الْاهكح فٖ 

ٗوري أى ٗؼيٓ لوزغ٘و الؼق  الزَْٗقٖ ّثؾَت آهاز الق٘بكاد ايكاهٗخ فٖ هغوْػخ هبىٕ 

 ، ُّٖ أق  هي ق٘وخ الوؼٌْٗخ الافزواػ٘خ 0.001  ّالجبلغخ ).Sigالزغبهٕ، ّملك ثؾَت ق٘وخ )

الوؾَْثخ ّالزٖ ثلغذ ق٘وزِب   F)  ،  ّ ثزرك٘ل هي ق٘وخ هؼبه  الزجبٗي0.05لللهاٍخ )

 . 107، 74)ّثلهعبد ؽوٗخ   1.41)الجبلغخ هي ق٘وزِب الغلّل٘خ أكجو ُّٖ   18.571)

 افزجبه الزجبٗي ّفق الؼق  الزَْٗقٖ( 8انعذٔل )

 يصذس انرثاٍٚ انًرغٛش
يعًٕع 

 انًشتؼاخ

يرٕسظ 

 انًشتؼاخ

دسظاخ 

 انحشٚح

 Fلًٛح 

 انًحسٕتح

 Fلًٛح 

 انعذٔنٛح

لًٛح 

Sig. 

الؼق  

 الزَْٗقٖ

تٍٛ 

 انًعًٕػاخ
62.616 0.846 74 18.571 

1.41 

0.001 

داخم 

 انًعًٕػاخ
4.875 0.046 107 - 0.001 

 0.001 - 181 - 67.491 انًعًٕع

 SPSS V.27  ،  . N = (183)اٍزٌبكا  إلٔ ًزبئظ الزؾل٘  ايؽظبئٖ )إػلاك الجبؽض٘ي  انًصذس:
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ذُص ػهٗ اَّ اسرُاداً إنٗ َرائط ْزا انرحهٛم ٚرى لثٕل انفشضٛح انشئٛسح انشاتؼح، ٔانرٙ 

ذثاٍٚ إداساخ يعًٕػح ياص٘ انرعاس٘ فٙ ذشكٛضْا ػهٗ انُضط انشلًٙ ذثؼاً نرثاٍٚ ذشكٛضْا ػهٗ )

 (. انؼمم انرسٕٚمٙ فٙ دػًٓا لأَشطرٓا انرعاسٚح

 انًثحس انشاتغ: الاسرُراظاخ ٔانًمرشحاخ

 أٔلاَ: الاسرُراظاخ
الؼق  الزَْٗقٖ ّالٌؼظ الوقوٖ، أظِود ًزبئظ اللهاٍخ ّعْك ػلاقخ اهرجبؽ قْٗخ ّهْعجخ ث٘ي  . أ

هب ٗلل ػلٔ أى رٌو٘خ العرو الزَْٗقٖ كاف  الوٌظوخ ٗؼُل هي الؼْاه  الغُْوٗخ الزٖ رَبُن فٖ 

 هفغ عبُيٗزِب الوقو٘خ، ّٗؼيى هي قلهرِب ػلٔ الزر٘ط هغ هز.لجبد الج٘ئخ الوقو٘خ الوزغ٘وح.

ؼق  الزَْٗقٖ ّأثؼبك الٌؼظ الوقوٖ، كشعذ الٌزبئظ ػي ّعْك رعبّد فٖ قْح الؼلاقخ ث٘ي أثؼبك ال . ة

ؽ٘ش رج٘ي أى القلهح ػلٔ رؾْٗ  الزعبػ  هغ اليثبئي إلٔ قواهاد  وائ٘خ فؼل٘خ رورجؾ ثشر  

ّص٘ق ثزجٌٖ اٍزوار٘غ٘بد هقو٘خ ّاػؾخ، فٖ ؽ٘ي أى الاٍزغبثخ الزَْٗق٘خ لليثْى لن رٌؼرٌ 

إلٔ ّعْك فغْح رز.لت رلفلاد ثبلشر  الربفٖ ػلٔ رؾَ٘ي كعبزح الؼول٘بد الوقو٘خ، هوب ٗش٘و 

 رٌظ٘و٘خ ّرقٌ٘خ لزؼيٗي ُنا الزربه .

أظِود ًزبئظ الاًؾلاه أى الؼلاقخ ث٘ي الؼق  الزَْٗقٖ ّالٌؼظ الوقوٖ رزَن ث.بثغ ررص٘وٕ  . د

هجب و، ؽ٘ش أى إٔ رؾَي فٖ هوبهٍبد الؼق  الزَْٗقٖ ٌٗؼرٌ إٗغبث ب ػلٔ هَزْٓ الٌؼظ 

ٗؼيى القٌبػخ ثرى الٌؼظ الوقوٖ لا ٗزؾقق ثوؼيل ػي فرو الوقوٖ، ؽزٔ فٖ ؽلّكٍ اللً٘ب، هوب 

 رَْٗقٖ ّاعٍ ّاٍزجبقٖ ٗلػن هز.لجبد الؼظو الوقوٖ.

أظِود ًزبئظ اللهاٍخ ّعْك رجبٗي فؼلٖ فٖ هَزْٓ الٌؼظ الوقوٖ ث٘ي هشبهٗغ هغوْػخ هبىٕ  . س

الوشبهٗغ  الزغبهٕ ٗؼُيٓ إلٔ افزلاف إكهاا رلك الوشبهٗغ للؼق  الزَْٗقٖ، هوب ٗش٘و إلٔ أى

ب، رزوزغ ثوَزْٓ أػلٔ هي الزقلم  الزٖ رزجٌٔ هعبُ٘ن الؼق  الزَْٗقٖ ثشر  أػوق ّأكضو ًؼغ 

الوقوٖ هقبهًخ ثبلوشبهٗغ الزٖ لا رْلٖ ماد الاُزوبم لِنا الوزغ٘و. ّٗؼرٌ ملك أُو٘خ روٍ٘ـ 

 .الؼق  الزَْٗقٖ كوورري ػولٖ لزَوٗغ ّر٘وح الزؾْل الوقوٖ كاف  الوغوْػخ

 انًمرشحاخ شاَٛاَ:
هي الؼوّهٕ أى رؼزول الوٌظوبد اٍزوار٘غ٘خ  بهلخ رؼيى الزربه  ث٘ي العرو الزَْٗقٖ  . أ

ّهرًْبد الزؾْل الوقوٖ، ُنا الزربه  ٗز٘ؼ للوٌظوخ أى رَزغ٘ت ثشر  ٍوٗغ ّمكٖ لزغ٘واد 

  .الَْر الوقو٘خ، ّٗ.ْه هي قلهرِب ػلٔ الزؼبه  هغ الزؾلٗبد الوقو٘خ الوزَبهػخ

ػوّهح أى رجلأ الوٌظوخ ثزرٌٍ٘ لغبى أّ فور ػو  هزقظظخ رؼن ق٘بكاد هي  ز:آنٛح انرُفٛ

ق.بػبد الزَْٗق، الزقٌ٘خ، ّالؼول٘بد ثِلف ّػغ ف.خ اٍزوار٘غ٘خ هشزوكخ رؾلك الأّلْٗبد 

الوقو٘خ ّالزَْٗق٘خ ثشر  هْؽل، كوب ٌُٗظؼ ثز.ْٗو أًظوخ هؼلْهبد هزربهلخ، روثؾ ث٘بًبد 

لزَْٗق الوقو٘خ ػجو أكّاد رؾل٘  هزقلهخ، هوب َٗوؼ ثزؾل٘  ٍلْا اليثبئي هغ اٍزوار٘غ٘بد ا

 اليثبئي فٖ اليهي الؾق٘قٖ ّر.ْٗو ؽولاد رَْٗق٘خ هقظظخ رَزغ٘ت للج٘بًبد الوزغلكح.

ٗزْعت ر.ْٗو ّاٍزقلام أكّاد رؾل٘  هزقلهخ رَبػل فٖ رزجغ ٍلْا اليثبئي ّرْقغ اؽز٘بعبرِن،  . ة

 لؼوّع ّرؾَ٘ي الزعبػ  الوقوٖ.هوب ٗؼيى قلهح الوٌظوخ ػلٔ رقظ٘ض ا

روري طٌبع القواه هي هزبثؼخ هؤ واد  Dashboard: رظو٘ن لْؽبد هؼلْهبد آنٛح انرُفٛز

الأكاز الوئَ٘٘خ الوزؼلقخ ثَلْا اليثبئي، ّرور٘ي فور الزَْٗق هي رظو٘ن ؽولاد هْعِخ ّأكضو 

 فؼبل٘خ ثٌبز  ػلٔ ُنٍ الزؾل٘لاد.

بهلخ رواػٖ رغبهة اليثبئي فٖ عو٘غ ًقبؽ الزوبً، أى رجٌٖ اٍزوار٘غ٘بد رَْٗق هقوٖ هزر . د

عنة اليثبئي ّالزعبػ  هؼِن لا ٗؤكٕ ثبلؼوّهح إلٔ رؾْٗلِن إلٔ هشزوٗي فؼل٘٘ي ثَِْلخ، هب 
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َٗزلػٖ ر.ْٗو اٍزوار٘غ٘بد هزربهلخ رؼوي رغوثخ ٍلَخ ّهْؽلح لليثْى ػجو عو٘غ القٌْاد 

 .الوقو٘خ

لخ الؼو٘  الوقو٘خ الزٖ رْػؼ عو٘غ ًقبؽ الزوبً هغ ٌٗجغٖ ر.ْٗو فوائؾ هؽ آنٛح انرُفٛز:

الؼلاهخ الزغبهٗخ، ّرؾل٘  ًقبؽ القْح ّالؼؼط فٖ ك  هٌِب. ػلٔ الوٌظوخ ثٌبز فوٗق هشزوا ث٘ي 

الزَْٗق، فلهخ اليثبئي، ّررٌْلْع٘ب الوؼلْهبد لؼوبى رٌَ٘ق الغِْك ّإىالخ الؼقجبد الزٖ قل 

 Omnichannel م رقٌ٘بد الزَْٗق هزؼلك القٌْادرؼ٘ق الزؾْٗ  الوقوٖ، كوب ٗغت اٍزقلا

 .لؼوبى رغوثخ هْؽلح ّهقظظخ لليثْى

رؼيٗي الزؼبّى ث٘ي هشبهٗغ الوغوْػخ الوقزلعخ لزجبكل القجواد فٖ ر.ج٘ق الؼق  الزَْٗقٖ  . س

ّالٌؼظ الوقوٖ الافزلاف فٖ هَزْٓ الٌؼظ الوقوٖ ث٘ي هشبهٗغ الوغوْػخ ٗش٘و إلٔ الؾبعخ 

الوؼوفخ ّالزغبهة الٌبعؾخ ث٘ي الوشبهٗغ الوقزلعخ، ثِلف هفغ الوَزْٓ الؼبم لزؼيٗي ًق  

 .للوغوْػخ

آل٘خ الزٌع٘ن: ررٌٍ٘ هٌظخ كافل٘خ إلرزوًّ٘خ لزجبكل القجواد، الأفربه، ّأفؼ  الووبهٍبد 

الوزؼلقخ ثبلؼق  الزَْٗقٖ ّالزؾْل الوقوٖ، رٌظ٘ن ّهُ ػو  كّهٗخ رغوغ هوضلٖ الوشبهٗغ 

ؾلٗبد ّالٌغبؽبد، إلٔ عبًت إؽلار ثواهظ رجبكل هْظع٘ي أّ ىٗبهاد ه٘لاً٘خ لوٌبقشخ الز

لزؼيٗي الزؼلن الوزجبكل، كوب ٗوري رجٌٖ ًظبم ٍعواز الزؾْل الوقوٖ كاف  الوغوْػخ ٗشغؼْى 

 .ػلٔ ًشو صقبفخ الؼق  الزَْٗقٖ
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