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 انًهخض :

أثعذبك اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ مإٌّذزظ اٌَّذزلاَ   ٚ رٙلف ٘ذنٖ اٌلهاٍذخ ىٌذٝ ل١ذبً رذ ص١و     

اٌزَذذذع١و اٌَّذذذزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ذذذع اٌَّذذذزلاَ   ٚ اٌزذذذو٠ٚظ اٌَّذذذزلاَ   عٍذذذٝ لذذذواه  ذذذوا  

. ٚلذل رذُ اتعزّذبك عٍذٟ لبئّذخ ؽذت اٌعمِذخعٕل ر١ٍٛػ  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ

اٌمىِذذخ تفزجذذبه  فذذٟ عّذذع اٌج١بٔذذبد ا ١ٌٚذذخِفذذوكح  253 لٛاِٙذذب ىٌىزو١ٔٚذذخ اٍزمصذذب 

  فمي فزوح اٌلهاٍخ .  اٌزغيئخ فٟ ِصو ِزبعوعّم  عٍٝ فوٚض اٌلهاٍخ 

 ثعبك اٌز٠َٛك اٌَّذزلاَ مإٌّذزظ  ر ص١و ِعٕٛٞ ى٠غبثٟٚرٛصٍذ اٌلهاٍخ ىٌٝ ٚعٛك     

اٌَّزلاَ   ٚ اٌزَع١و اٌَّزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ   عٍذٝ لذواه 

ٚعذٛك رذ ص١و ِعٕذٛٞ ى٠غذبثٟ  رٛصذٍذ ىٌذٝوّذب   ،إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ وا  

 ثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ مإٌّزظ اٌَّزلاَ   ٚ اٌزَع١و اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ذع اٌَّذزلاَ   

ذذب ىٌذذٝ ٚعذذٛك   ٚ اٌزذذو٠ٚظ اٌَّذذزلاَ  عٍذذٝ ؽذذت اٌعمِذذخ رذذ ص١و ِعٕذذٛٞ ٚرٛصذذٍذ أ٠ع 

 ٚأظٙود إٌزبئظ  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخى٠غبثٟ ٌؾت اٌعمِخ عٍٝ لواه 

٠قزٍذذا اٌزذذ ص١و اٌّعٕذذٛٞ  ثعذذبك اٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ مإٌّذذزظ اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزَذذع١و أذذٗ 

اٌَّزلاَ  ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚاٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ   عٍٝ لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ 

رذ ص١و ِعٕذٛٞ ٚعذٛك   وّذب أ ذبهد إٌزذبئظ ىٌذٝ  صل٠مخ اٌج١ئخ عٕل ر١ٍٛػ ؽت اٌعمِذخ
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ى٠غبثٟ ٌٍٛعٟ اٌج١ئٟ ٌٍعّم  عٍذٝ اٌعملذخ ثذ١ٓ أثعذبك اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ ٚ لذواه  ذوا  

 .إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ 

لذواه  ذوا  إٌّزغذبد اٌغنائ١ذخ   ؽت اٌعمِذخ   اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ  انكهًبد انًفزبؽٛخ :

  .اٌج١ئٟ ٌٍعّم  اٌٛعٟ  صل٠مخ اٌج١ئخ

Mediating Brand Love in the Relationship between 

Sustainable Marketing and the purchase decision of 

Environmentally Friendly Food Products: The moderating 

role of of Customers' Environmental Awareness 

( applied study on retail store customers in Egypt) 
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Abstract: 

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

marketing dimensions (sustainable product, sustainable pricing, 

sustainable distribution, and sustainable promotion) on the 

purchase decision of Environmentally Friendly Food Products 

when brand love is mediator. It has been relying on An electronic 

survey list Single 359 strong in the preliminary data collection 

necessary for testing hypotheses for research on retail store 

customers in Egypt during the study period. 
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    The study found a positive moral effect of the sustainable 

marketing dimensions (sustainable product, sustainable pricing, 

sustainable distribution, and sustainable promotion) on the 

purchase decision of Environmentally Friendly Food Products. It 

also found a positive moral impact of sustainable marketing 

dimensions (sustainable product, sustainable pricing, sustainable 

distribution, and sustainable promotion) on brand love, a positive 

moral effect of brand love on the purchase decision of 

Environmentally Friendly Food Products, and the results showed 

that the moral effect of the sustainable marketing dimensions 

(sustainable product, sustainable pricing, sustainable distribution, 

and sustainable promotion) on the purchase decision of 

Environmentally Friendly Food Products when the brand love is 

mediator, and there is the  moral effect of the Customers' 

Environmental Awareness on the relationship between the 

sustainable marketing dimensions and the purchase decision of 

Environmentally Friendly Food Products. 

Keywords: Sustainable Marketing , Brand love, the Decision to 

purchase Environmentally Friendly Food Products, customers' 

environmental awareness.  

 يمذيخ :

ِذذع ريا٠ذذل اٌزؾذذل٠بد اٌّزعٍمذذخ ثبٌعٛاِذذً اتعزّبع١ذذخ ٚاتلزصذذبك٠خ ٚاٌج١ئ١ذذخ   ٠زيا٠ذذل اٌزوو١ذذي     

ٛن  ٠ك اٌَّذذزلاَ أصذذود فذذٟ ٍذذٍ ٠ك اٌَّذذزلاَ  ٚاْ ى٠ذذبكح اٌزوو١ذذي عٍذذٝ اٌزَذذٛ عٍذذٝ رجٕذذٟ اٌزَذذٛ

 .   (Mishra et al.,2022) اٌزَٛق اتٍزٙموٟ رغبٖ إٌّزغبد صل٠مخ اٌج١ئخ
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ِغّٛعذخ ِذٓ ا ٔشذاخ اٌّزعٍمذخ ثزَذع١وٚ رصذ١ُّ ٚرذذو٠ٚظ  اٌَّذزلاَاٌزَذ٠ٛك  ٠ٚعذل    

 ,Saraswati & Wirayudha)إٌّزغذذبد ٚرٛى٠عٙذذب ثاو٠مذذخ رذذلعُ ؽّب٠ذذخ اٌج١ئذذخ 

2022;Costa & Vila, 2014)    ٚ ثٕب  عملبد َِزلاِخ ِع اٌعّذمFuxman ( 

.)Muhaiman et al.,2023 ;Kowalska, 2020 ;et al.,2022 

ع١ٍّذذخ اٌّفبظذذٍخ ثذذ١ٓ اٌجذذلائً اٞ ع١ٍّذذخ افز١ذذبه اٌجذذل٠ً  ىٌذذٝلذذواه اٌشذذوا  ٠ٚشذذ١و      

)  ,Saraswati & Wirayudha"ا فعذً اٌذنٞ ٠ٍجذٟ ؽبعذخ اٌع١ّذً ثشذىً افعذً 

Oladepo& Samuel, 2015) ;2022إٌّزغذذبد صذذل٠مخ اٌج١ئذذخ ىٌذذٝ رشذذ١و    وّذذب

ِٕزغبد رُ ىٔشبؤٖ أٚ ىٔزبعٙب ثلْٚ ِٛاك و١ّ١بئ١خ أٚ ِٛاك ظبهح أفوٜ ٚاٌمبثٍذخ ععذبكح 

 Alamsyah et)اٌزل٠ٚو أٚ اٌؾفظ    ٚت رؤصو ٍٍج ب عٍذٝ اٌَّذزقلَ ٚاٌج١ئذخ اٌّؾ١اذخ 

al.,2020; Östring & Sipponen, 2023;Ellison et al.,2016; Wu & 

Chen, 2014 ;Lee, 2021; Haghjou et al.,2013;Mostafa, 2007 

;Tjarnemo& Sodahl, 2015)  أٔٛاع عل٠لح ِٓ إٌّزغبد اٌصذل٠مخ ٌٍج١ئذخ  ٕٚ٘بن

اٌقعذوٚاد   ٚا هى   ٚاٌفٛاوذٗ  ٚا ٍذّلح اٌععذ٠ٛخ ٌٍّٕزغذبد   عٍٝ ٍج١ً اٌّضذبي  

بٌج١ئذخ ؽ١ذش ت ٠عذو اٍذزقلاَ اٌَذّبك اٌععذٛٞ ث  (Shao & Yang, 2014)إٌجبر١ذخ 

 .  ٠ٚHing et al.,2012ي٠ل ِٓ ِؾزٜٛ اٌّغن٠بد فٟ اٌقعوٚاد م

اتهرجذبغ اٌعذبغفٟ اٌذنٞ ٠ّزٍىذخ اٌع١ّذً رغذبٖ عمِذخ ِع١ٕذخ ٠ٚعجو ؽت اٌعمِخ عذٓ     

.al.,2022;Joshi & Garg, 2021) (Quezado et  

وّذذب ىْ اٌذذٛعٟ اٌج١ئذذٟ ٌٍعّذذم  ٠عٕذذٟ ا٘زّذذبَ اٌعّذذم  ٚفّٙٙذذُ ٌٍّشذذىمد اٌج١ئ١ذذخ     

(Sulaiman et al., 2020;Chen et al.,2019)     ٚى٠ذبكح اٌذٛعٟ ثبٌج١ئذخ أِذو  

ظوٚهٞ    ْ اٌصؾخ اٌعبِخ ٌٍٕذبً ٚاتلزصذبك اٌعذبٌّٟ ٠عزّذلاْ ىٌذٝ ؽذل وج١ذو عٍذٝ 

 . ( Woo, 2020 )صؾخ اٌج١ئخ

 اهعٍٝ ِذلٍٛق اٌّٛاك اٌغنائ١خ فٟ ِصذوٚروٜ اٌجبؽضزبْ أْ اٌزؾل٠بد اٌزٟ  ٙلرٙب     

أكد ىٌٝ رغ١١واد وج١وح اٌج١ئ١خ ٌٍمعب٠ب اٌعّم  عٟ ِع اىك٠بك ٚ إٌَٛاد اٌم١ٍٍخ اٌَبثمخ

 ذووبد رصذ١ٕع ا ين٠ذخ فٟ ٍٍٛن ع١ّع اٌّزَٛل١ٓ   ِٚٓ صُ أصجؼ ِذٓ اٌّؾذزُ عٍذٝ 

ا ثبٌؾذت ٌعمِذزُٙ اٌزغبه٠ذخ ِذٓ اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ رجٕٟ ظوٚهح اٌّصو٠خ  ٌقٍك  ذعٛه 
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فٟ ؽبي صجٛد صذؾخ لواه  وا  إٌّزغبد صل٠مخ اٌج١ئخ    ٚ كفعُٙ ٔؾٛعبٔت اٌعّم  

 .  ِٚب ٍجك ٠عل ا ِو اٌنٜ ؽبٌٚذ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ اٌزصلٞ ٌٗ فوٚض اٌلهاٍخ

ٚي ٠زّضً فذٟ اعغذبه إٌيذوٞ   ا لبِذ اٌجبؽضزبْ ثزم١َُ ٘نٖ اٌلهاٍخ ىٌٝ ل١َّٓٚ     

     ٚمٌه عٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ  ٚاٌلهاٍبد اٌَبثمخ   أِب اٌضبٟٔ ف١زٕبٚي اٌلهاٍخ اٌزاج١م١خ

الإؽبس انُظش٘ ٔانذساعبد انغبثمخ:: انمغى الأٔل  

اٌجبؽضزذذبْ فذذٟ ٘ذذنا اٌمَذذُ ِفذذب١ُ٘ ٚأثعذذبك ِزغ١ذذواد اٌلهاٍذذخ   ٚمٌذذه عٍذذٝ إٌؾذذٛ عوظذذذ     

 اٌزبٌٟ  

 : Sustainable Marketingانزغٕٚك انًغزذاوأٔلًا : 

)Muhaiman et al.,2023 ;Fuxman et al.,2022; ثعط اٌلهاٍبد  عوفذ    

Kowalska, 2020)  َثٕذب  عملذبد َِذزلاِخ ِذع اٌعّذم  " ثبٔذٗ   اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلا

 & Saraswati) ثعذط اٌلهاٍذبد"  ٚعجذود عٕذٗ  ٚاٌج١ئذخ اٌاج١ع١ذخ ٚاتعزّبع١ذخ 

)Costa & Vila, 2014Wirayudha, 2022; "  ِٗغّٛعذذخ ِذذٓ ا ٔشذذاخ  ث ٔذذ

"  ثاو٠مذخ رذذلعُ ؽّب٠ذذخ اٌج١ئذذخٛى٠عٙذذب ثزَذذع١وٚ رصذذ١ُّ ٚرذو٠ٚظ إٌّزغذذبد ٚراٌّزعٍمذخ 

ا١ٌَبٍذبد "   ث ٔذٗ   )Trivedi et al.,2018;Kowalska, 2020(كهاٍذخ  ٚٚصفزٗ

   ."اٌز٠َٛم١خ اٌزٟ رملَ كعُ ؽم١مٟ ٌٍز١ّٕخ اٌَّزلاِخ

انزغننٕٚك انًغننزذاو ثبَننّ رؼشٚننب  زننبٌٔيننٍ لننلال انزؼننبسٚب انغننبثمخ ًٚكننٍ نهجبؽض    

انٙ ثُنبء ػلالنبد ؽٕٚهنخ الأعنم ينغ انؼًنلاء يغًٕػخ انؼًهٛبد ٔالأَشطخ انزٙ رٓذف 

مٛخ رؾبفظ ػهٗ ؽشػ يُنزظ يغنزذاو ٚنذػى الًعنزذايخ ٚيٍ للال رأعٛظ عٛبعبد رغٕ

انجٛئٛننخ يننغ ػننشع انًُننزظ ثبعننزخذاو ؽًننلاد رشٔٚغٛننخ نهؼًننلاء رننذػى الًعننزذايخ ، 

 .ٔاعزخذاو ؽشق رغؼٛش ٔرٕصٚغ رؼضص الًعزذايخ الًلزظبدٚخ ٔالًعزًبػٛخ 

  ىٌذٝ Gumparthi & Patra, 2020;Sarkar, 2014(عذط اٌلهاٍذبد ث ٚرش١و    

اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ اؽذل  ٌذٗ رذ ص١و ى٠غذبثٟ عٍذٝ ؽذت اٌعمِذخ  ٚأْاٌز٠َٛك اٌَّذزلاَ اْ 

اععغذبة ثبٌشذووبد اٌزذٟ رزجٕذٝ اٌزَذ٠ٛك  أٍجبة ؽت عمِخ رغبه٠خ ِع١ٕخ   ؽ١ذش أْ

  اٌَّذذزلاَ  فذذٟ اٌٛلذذذ اٌؾبظذذو ٠زؾذذٛي ىٌذذٝ  ذذغا  ذذل٠ل ٚؽذذت ٌٍعمِذذخ فذذٟ اٌَّذذزمجً
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اٌزَذذ٠ٛك  رٛصذذٍذ ىٌذذٝ أْؽ١ذذش  (Nnejat et al.,2018)ٚافزٍفذذذ ِعٙذذُ كهاٍذذخ 

 اٌَّزلاَ ١ٌٌ ٌٗ ر ص١و عٍٝ ؽت اٌعمِخ .

  Javed & Khan, 2021 ;al.,2022(Quezado et; ٚأٚظؾذ ثعذط اٌلهاٍذبد      

)Gupta et al.,2021 ;Wang et al.,2021  ٞ٠ك اٌَّذزلاَ اٌذن اْ رجٕذٝ اٌشذووبد ٌٍزَذٛ

ا ثبٌؾذذت ٌعمِذذذزُٙ  ٠م١خ َِذذؤٌٚخ اعزّبع١ ذذذب ٚث١ئ١ ذذب"  ٠قٍذذك  ذذذعٛه  ٓ "ىعذذوا اد رَذذذٛ ٠زعذذّ

 اٌزغبه٠خ ِٓ عبٔت اٌعّم    ٚفٟ إٌٙب٠خ را٠ٛو ىؽَبً اععغبة ثعمِزُٙ .

  أْ اٍزلاِخ اٌعمِخ اٌزغبه٠ذخ و ؽذل اثعذبك (Shahid,2019ٚأظٙود ٔزبئظ كهاٍخ     

 فعب١ٌخ ِىبٔخ اٌعمِخ اٌزغبه٠خ ٌٙب ر ص١و ا٠غبثٟ عٍٝ ؽت اٌعمِخ .

ٚفم دذذدب ٢ها  اٌعدل٠ذذدل ِذذٓ  انزغننٕٚك انًغننزذاوٚلذذل لبِذذذ اٌجبؽضزذذبْ ثعذذدوض أثعذذبك     

 اٌجدبؽض١ددٓ ا٢فو٠ٓ  ِٓ فمي اٌغلٚي اٌزبٌٟ  

 ( 1عذٔل سلى ) 

 ٔفمب ٜساء ثؼغ انجبؽضٍٛ انًغزذاو أثؼبد انزغٕٚك 
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  √ √ √ √     Saraswati & Wirayudha, 

2022)  

  0200مؽبِل ٚآفوْٚ       √ √ √ √  

  0200مهعت        √ √ √ √  

  √ √ √ √     Sharma et al.,2021)  

  √ √ √ √     Trojanowski, 2021)  

  0202مفو٠ل ٚآفوْٚ       √ √ √ √  

 √ √ √ √ √     Kowalska, 2020)  
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 √ √ √ √ √  √ √  Khan et al.,2020)  

  0222مك٠ٚلاه       √ √ √ √  

   0222مِؾّل       √ √ √ √  

√ √ √ √ √ √ √ √ √ √ Noo-urai & Jaroenwisan, 

2017)  

 √ √ √ √ √     Rudawska et al.,2016)  

 √ √ √ √ √  √ √ √ Pomering, 2014)  

  √ √ √ √     Reutlinger, 2012)  

  √ √ √ √     Belz & Karstens, 2005)  

 انًغًٕع 2 3 3 1 15 15 15 15 5 1

ا ػهٗ انذساعبد انغبثمخ.  انًظذس : يٍ ئػذاد انجبؽضزبٌ اػزًبدا

ا ثعذبك اٌزذٟ ؽصذٍذ  ٚفٟ ظٛ  ِب ٍجك   فذنْ اٌلهاٍذخ اٌؾب١ٌذخ ٍذٛف رعزّذل عٍذٝ    

ثبٌىزبثبد اٌّوعع١خ  ٚاٌزٟ رعل ماد فبئلح ع١ٍّخ ٌٍّٕزغبد ِؾً أعٍٝ ِعلي رٕبٚي عٍٝ 

  ١ً.    ٚف١ّب ٠ٍٟ عوض ٌٙنٖ ا ثعبك ثشٟ  ِٓ اٌزفصإٌّزغبد صل٠مخ اٌج١ئخاٌلهاٍخ م

 : Sustainable Productانًُزظ انًغزذاو -1

" وً ا ٔشذاخ اٌزذٟ رزعٍذك ثذبٌّٕزظ ِذٓ اثزىذبه ا فىذبه : ٠عَُوَف إٌّزظ اٌَّزلاَ ث ٔٗ    

ظذّٓ ىغذبه هؤ٠ذخ اتٍذزلاِخ اٌزذٟ رٙذلف ٌؾّب٠ذخ اٌج١ئذخ ٚرمٍذ١  ٚرمل٠ُ إٌّزظ اٌغل٠ذل 

 ,Saraswati & Wirayudha, 2022; Emery)اٍذزٕياف اٌّذٛاهك اٌاج١ع١ذخ  " 

2011; Sharma et  al.,2021)  ُِغّٛعذذخ ِزٕٛعذذخ ِذذ   "ث ٔذذ٠ٗعَُذذوَف    وّذذب ٓ

اتعزجبهاد اٌج١ئ١ذخ ٚاتلزصذبك٠خ ٚاتعزّبع١ذخ   ٚ٘ذٛ ٍذٍعخ أٚ فلِذخ رىذْٛ ماد رذ ص١و 

 " ٍذذذٍجٟ عٍذذذٝ اٍذذذزقلاَ اٌّذذذٛاك اٌاج١ع١ذذذخ ٚرعيذذذُ اصبه٘ذذذب ات٠غذذذبثٟ عٍذذذٝ اٌج١ئذذذخ.

(Rudawska et al.,2016;Yazdanifard & Mercy, 2011).  

 :Sustainable Pricing  انزغؼٛش انًغزذاو -2

٠شذذ١و اٌزَذذع١و اٌَّذذزلاَ  ىٌذذٝ ٚظذذع ٍذذعو عذذبكي ٠َذذبُ٘ فذذٟ اٌز١ّٕذذخ اٌَّذذزلاِخ      

 ,Trojanowski)َِٚذذبعلح اٌشذذووبد فذذٟ رجٕذذٟ أٔشذذذاخ اٌَّذذؤ١ٌٚخ اتعزّبع١ذذخ 

2021;Wang & Tsai,2010) ٘ٚ  ٛ  اٌزوو١ي عٍٝ ٚظع ٍعو عبكي ٠ّزل اٌذٝ ِذب

٘ٛ اثعل ِٓ اٌزٛاىْ اٌَعوٞ   ٚمٌه ٌزؾم١ك ِصبٌؼ اٌاوف١ٓ فٟ ع١ٍّخ اٌزجبكي ٌٍز ول 

ب ِزىبفئ ب ث١ّٕٙب    .(Sharma et  al.,2021;Bormane, 2018)ِٓ أْ ٕ٘بن رٛى٠ع 
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 : sustainable distribution انزٕصٚغ انًغزذاو -3

اؽزذذواَ ع١ّذذع اتغذذواف ٌزؾم١ذذك ر١ّٕذذخ َِذذزلاِخ ثذذ١ٓ ع١ّذذع  ىٌذذٝ ٠شذذ١و اٌزٛى٠ذذع اٌَّذذزلاَ   

اٌعّذً عٍذٝ ِواعذبح  ٘ذٛٚ   (Sharma et al.,2021;Law, 2010) اععذب  لٕذبح اٌزٛى٠ذع

ا ظواه اٌج١ئ١خ عٕل افز١به ِقبىْ رٛى٠ع إٌّزغذبد اٌَّذزلاِخ  ٚاٍذزقلاَ أكٚاد ٔمذً رعّذً 

 .(Kowalska, 2020;Marcel & Dragan, 2014)ثبٌغبى اٌاج١عٝ. 

ٚ ٠عًّ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ فٟ ارغذب١٘ٓ   ا ٚي   ىِذلاك اٌعّذم  ثّٕزغذبد َِذزلاِخ       

٠ٚزّضً اٌضبٟٔ  فٟ اٌغٙٛك اٌّجنٌٚخ ِٓ أعً ففذط اٍذزٙمن اٌابلذخ ٚاٌزم١ٍذً ِذٓ ٘ذله 

 ,Sharma et  al.,2021;Noo-urai & Jaroenwisan)اٌّذذٛاهك ٚاٌزٍذذٛس 

2017;Hulthen & Gadde, 2009). 

 : Sustainable Promotion انزشٔٚظ انًغزذاو -4

٠ّضً اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ ِغّٛعذخ اترصذبتد اٌزذٟ رغو٠ٙذب إٌّيّذخ ثذبٌعّم  ٍذٛا      

اٌؾب١١ٌٓ ٚاٌّورمج١ٓ ِٓ أعذً رعذو٠فُٙ ٚالٕذبعُٙ ثبٌّٕزغذبد اٌَّذزلاِخ ٚؽذضُٙ ٌشذوائٙب 

)al.,2021Sharma et  ; Belz & Karstens, 2005;Khan et al.,2020(  

   ث ٔٗ   اٌعًّ عٍٝ رٛف١و هعبي ث١ذع ٌذل٠ٙب اٌمذلهح عٍذٝ ىلٕذبع 0222وّب ٠واٖ مِؾّل  

اٌعّم  ثبٌّٕزغبد اٌَّزلاِخ  ٚل١بَ اٌشووبد ثؾّمد ىعم١ٔخ ِٓ أعذً ىلٕذبع اٌعّذم  

 ثشوا  إٌّزغبد اٌَّزلاِخ .

 :Brand love خ ؽت انؼلاي:صبَٛاب 

اتهرجذذذبغ اٌعذذذبغفٟ اٌذذذنٞ ٠ّزٍىذذذخ اٌع١ّذذذً رغذذذبٖ عمِذذذخ ِع١ٕذذذخ ىٌذذذٝ ؽذذذت اٌعمِذذذخ  شذذذ١و ٠    

) Joshi & Garg, 2021;Quezado et al.,2022( ٜ٠ٚذو   Gumparthi & ( 

)2012 al., Batra et ;Patra, 2020 ْثٕذب  ٠غّذع ثذ١ٓ اكهان اٌع١ّذً  " اٌعمِخ ٘ذٛؽت أ

ٛو١برٗ  ;Javed & Khan, 2021;Trivedi & Sama, 2020)."   ٠ٚذواٖ ٚعٛاغفخ ٍٚذٍ

Sarkar, 2014)   "  ٗٔ اٌّشبعو ٚاٌعٛاغا اٌزٟ ٠ّزٍىٙب اٌع١ًّ رغبٖ اٌعمِخ ث  ". 
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ِغّٛعذخ ِذٓ  ٔيٍ للال انزؼبسٚب انغبثمخ ، ًٚكٍ نهجبؽضزبٌ رؼشٚب ؽنت انؼلاينخ  ثبَنّ    

 اٌغٛأت اتكهاو١خ ٚاٌعبغف١خ ٚاٌٍَٛو١خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌع١ًّ رغبٖ عمِخ ِع١ٕخ.

 & Kusuma et al.,2022;Ayuningsih)  ٚارفمذذذذ ثعذذذط اٌلهاٍذذذبد    

Naufal  &  ;Laillaturovikoh et al.,2019 ;Maftukhah, 2020

Maftukhah, 2017; Rahayu, 2020)    ْؽذت اٌعمِذخ ٌذٗ رذ ص١و ى٠غذبثٟ عٍذٝ أ

 ٚ٘بَ عٍٝ لواه وا  إٌّزغبد.

رذذ ص١و ى٠غذبثٟ عٍذذٝ ااٌىٍّذذخ  ؽذذت اٌعمِذخ ٌذذٗ  أْ (Sallam, 2014ٚث١ٕذذ كهاٍذذخ     

 إٌّاٛلخ   ِّب ٠ؤصو عٍٝ لواه  وا  اٌعّم  ٌٍّٕزغبد.

 :انزغٕٚك انًغزذاو ٔلشاس ششاء انًُزغبد طذٚمخ انجٛئخانؼلالخ ثٍٛ  صبنضاب :

ع١ٍّخ اٌّفبظٍخ ث١ٓ اٌجلائً اٞ ع١ٍّخ افز١به اٌجل٠ً " عٍٝ أٔٗ   لواه اٌشوا  ٠عَُوَف    

)  ,Saraswati & Wirayudha"ا فعذً اٌذنٞ ٠ٍجذٟ ؽبعذخ اٌع١ّذً ثشذىً افعذً 

Oladepo& Samuel, 2015) ;2022  فذذذعَوَ  وّذذذب ٗSaraswati & (

Aruna et al.,2014);Wirayudha, 2022  ٗم١ٕ٘ذذخ رزعذذّٓ ع١ٍّذذخ "  عٍذذٝ أٔذذ

  ٚافز١به اٌجذل٠ً ا فعذً ٌّٛاعٙذخ ِٛلذا ِذب    أٚ اٌٛصذٛي اٌّفبظٍخ ث١ٓ علح ثلائً 

 Bastaman & Royyansyah, 2017;Azzadina et) أِذب  "ىٌذٝ ٘ذلف ِؾذلك.

al.,2012) ِغّٛعذذخ ِذذٓ اٌزذذلاث١و إٌَّذذمخ ٚاٌّؾىّذذخ اٌزذذٟ ٠ذذزُ عٍذذٝ أذذٗ  "  ٗفعوفذذ

 " .ارقبم٘ب ٌزٍج١خ اٌؾبعبد ٚاٌويجبد 

ل١بَ اٌع١ًّ ثبفز١به  ًٔٚكٍ رؼشٚب لشاس انششاء يٍ ٔعٓخ َظش انجبؽضزبٌ ػهٗ أَّ   

 ثل٠ً ٚاؽل ِٓ ث١ٓ علح ثلائً ِزبؽخ أِبِٗ ثٙلف رٍج١خ ؽبعبرٗ ٚهيجبرٗ ٚرٛلعبرٗ .

ثلْٚ ِٛاك و١ّ١بئ١خ  برُ ىٔشبؤٖ أٚ ىٔزبعٙ بدِٕزغ ىٌٌٝج١ئخ اإٌّزغبد صل٠مخ ٚرش١و     

ؤصو ٍٍج ب عٍٝ اٌَّزقلَ رٚت  ٚاٌمبثٍخ ععبكح اٌزل٠ٚو أٚ اٌؾفظ    أٚ ِٛاك ظبهح أفوٜ

 ,Alamsyah et al.,2020; Östring & Sipponen)ٚاٌج١ئذذخ اٌّؾ١اذذخ 

2023;Ellison et al.,2016; Wu & Chen, 2014 ;Lee, 2021; Haghjou 
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et al.,2013;Mostafa, 2007 ;Tjarnemo& Sodahl, 2015)  أٔذٛاع  ٕٚ٘ذبن

اٌقعذذوٚاد   ٚا هى    ِذذٓ إٌّزغذذبد اٌصذذل٠مخ ٌٍج١ئذذخ  عٍذذٝ ٍذذج١ً اٌّضذذبي  عل٠ذذلح 

ؽ١ذش ت   (Shao & Yang, 2014)ا ٍّلح اٌععذ٠ٛخ ٌٍّٕزغذبد إٌجبر١ذخ  ٚ ٚاٌفٛاوٗ

٠عو اٍزقلاَ اٌَذّبك اٌععذٛٞ ثبٌج١ئذخ ٠ٚي٠ذل ِذٓ ِؾزذٜٛ اٌّغذن٠بد فذٟ اٌقعذوٚاد 

 .  Hing et al.,2012م

  ىٌذٝ أْ أثعذبك اٌزَذ٠ٛك Wirayudha, 2022 Saraswati &(ٚرٛصٍذ كهاٍذخ     

اٌَّزلاَ اٌّزّضٍخ فٟ  مإٌّزظ اٌَّزلاَ   ٚ اٌزَع١و اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ذع اٌَّذزلاَ   ٚ 

اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ   ٌٙب ر ص١و ى٠غبثٟ ٚ٘بَ عٍٝ لواه  وا  إٌّزغبد اٌقعوا  صذل٠مخ 

ىٌذذٝ أْ   (Muhaiman et al.,2023)اٌج١ئذذخ فذذٟ ىٔل١َٔٚذذ١ب  وّذذب رٛصذذٍذ كهاٍذذخ 

اٌعّم  فٟ ارقذبم لذواهاد  ذوا  ِٕزغذبد ٌٗ ر ص١و ى٠غبثٟ وج١و عٍٝ اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ 

 ;Mandarić et al.,2022)  ثعذذط اٌلهاٍذذبد  أِذذب  اٌمٙذذٛح اٌععذذ٠ٛخ اٌّعزّذذلح

Gudac,2021)    ْاٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ ٌيى٠ذب  ٌذٗ رذ ص١و ى٠غذبثٟ عٍذٝ فزٛصٍذ ىٌذٝ أ

ذذب رٛصذذٍذ كهاٍذذخ   ى٠ذذب  اٌَّذذزلاِخالذذواه  ذذوا  ِٕزغذذبد   ,Kopperudم  ٚأ٠ع 

ل١بَ اٌشذووبد ثزٕف١ذن اٌّي٠ذل ِذٓ اتٍذزلاِخ فذٟ عمِبرٙذب اٌزغبه٠ذخ ِذٓ ىٌٝ أْ   2021

فمي رؾ١َٓ عٙٛك اتٍزلاِخ اٌقبصخ ثٙب   صُ اٍذزقلاَ رم١ٕذبد اٌزَذ٠ٛك اٌزذٟ ٍذزىْٛ 

 ٝ لواه  وا  اٌعّم  ٌٍّٕزظ.فعبٌخ فٟ ٔمً ٘نٖ اٌغٙٛك ىٌٝ اٌعّم  ٌٗ ر ص١و ى٠غبثٟ عٍ

اٌزغ١ٍذذا اٌَّذذزلاَ أْ   (Östring & Sipponen, 2023ٚأظٙذذود ٔزذذبئظ كهاٍذذخ     

ٌٍّٕزغبد إٌّي١ٌخ ٌٗ ر ص١و ى٠غبثٟ عٍٝ لواهاد  ذوا  اٌاذمة ٌٍّٕذزظ   ٚاْ إٌّذزظ اٌَّذزلاَ 

 ;Bara et al.,2021ثعذذط اٌلهاٍذذبد   ٚأوذذلد  أوضذذو أ١ّ٘ذذخ ِذذٓ اٌزَذذع١و اٌَّذذزلاَ

Martinho et al.,2015; Jerzyk, 2015)  ٝأْ اٌزغ١ٍذا اٌَّذزلاَ ٌٍّٕذزظ ماٌصذل٠ك   عٍذ

 ٌٍج١ئخ  ٌٗ ر ص١و ى٠غبثٟ وج١و عٍٝ لواه  وا  إٌّزظ ِٓ ٚعٙخ ٔيو اٌعّم .
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ؼَننذِل نهننٕػٙ انجٛئننٙ نهؼًننلاء ساثؼاننب : ًُ  The moderating role of انننذٔس ان

customers' environmental awareness: 

 Sulaiman et)ىْ اٌٛعٟ اٌج١ئٟ ٌٍعّم  ٠عٕٟ ا٘زّبَ اٌعّم  ٚفُّٙٙ ٌٍّشىمد اٌج١ئ١خ      

al., 2020;Chen et al.,2019)     ٜ٠ٚذو  (Alamsyah et al.,2020;Daziano & 

Bolduc, 2013; Rustam et al.,2020)     ٟأْ اٌٛعٟ اٌج١ئٟ ٌٍعّذم  ٘ذٛ  عبِذً اٍبٍذ

 اٌٍَٛن اٌعبكٞ اٌٝ ٍٍٛن صل٠ك ٌٍج١ئخ .تٔزمبي اٌعّم  ِٓ 

أْ اٌشذذووبد راٍُذذع عّمئٙذذب عٍذذٝ و١ف١ذذخ اٌزصذذوف  ٚأ ذذبهد ثعذذط اٌلهاٍذذبد اٌذذٝ    

ثاو٠مذخ رغعذذً ِٕزغبرٙذب صذذل٠مخ ٌٍج١ئذخ ِذذٓ أعذذً رؾَذ١ٓ ٚعذذ١ُٙ اٌج١ئذٟ ثؾ١ذذش ٠ٙزّذذْٛ 

ئ١ذخ ٌذنٌه ِذٓ اٌّٙذُ فٙذُ إٌيو٠ذبد اٌزَذ٠ٛم١خ ٚاٌج١ ثبٌج١ئخ اٌزٟ رٍجٟ ِعيذُ اؽز١بعذبرُٙ 

اٌّقزٍفخ اٌزٟ ٍزَبعل فٟ ظّبْ رٛع١ذخ اٌعّذم  ثج١ئذزُٙ  ٠ٚعذل راج١ذك ٘ذنٖ إٌيو٠ذبد 

ذب  ٔٙذب رَذبعل أصذؾبة اٌشذووبد   ّ ا ِٙ ِٓ أعً رعي٠ي اٌٛعٟ اٌج١ئٟ ٌلٜ اٌعّم  أِذو 

عٍذذٝ فٙذذُ ٍذذٍٛو١بد عّمئٙذذُ ٚاٍذذزقلاَ اتٍذذزوار١غ١بد إٌّبٍذذجخ اٌزذذٟ رزٕبٍذذت ِذذع 

ثعط اٌاذوق اٌزذٟ ٠ّىذٓ ٌٍشذووبد ِذٓ فمٌٙذب   ٕٚ٘بن   (WOO, 2020اٌٍَٛو١بد

ععً عّمئٙب عٍٝ كها٠خ ثبٌج١ئذخ ِذٓ فذمي إٌّزغذبد ٚاٌقذلِبد اٌزذٟ ٠مذلِٛٔٙب رزّضذً 

فٟ  اْ ٌٍشووبد رقزبه رمل٠ُ ِٕزغبد ٚفلِبد صل٠مخ ٌٍج١ئذخ ٌزغٕذت فذولإ اعظذواه 

رَذزقلَ ٚ ثبٌج١ئخ  ٚ رٛفو اٌشووبد ِصبكه غبلذخ فعبٌذخ رذٛفو اٌّذبي ٚت رعذو ثبٌج١ئذخ 

 ذذووبد اٌابلذذخ إٌي١فذذخ ِصذذبكه ِزغذذلكح ِضذذً اٌٛؽذذلاد اٌشَّذذ١خ ِٚعذذقبد اٌؾذذواهح 

ا ٍذذٙم  عذذٓ  ذذب رغعذذً اٌشذذووبد ٔمذذً ِٛظف١ٙذذب أِذذو  اٌغٛف١ذذخ ٚرٛهث١ٕذذبد اٌو٠ذذبػ  ٚ أ٠ع 

غو٠ك رم١ًٍ علك اٌّٛظف١ٓ اٌن٠ٓ ٠َبفوْٚ ثّفوكُ٘ ؽ١ش أْ ٘نا إٌٛع ِذٓ إٌمذً ٠مٍذً 

  ٚرمذل٠ُ  عبس يبى صبٟٔ أوَذ١ل اٌىوثذْٛ فذٟ اٌٙذٛا ِٓ علك اٌّووجبد ٠ٚعّٓ علَ أج

اٌشووبد ٌجواِظ اٌزله٠ت اٌزٟ رش١و أوضو ىٌٝ اٌج١ئذخ ٚاٌزذٟ رغعذً اٌعّذم  عٍذٝ كها٠ذخ 

 Yu et) ثج١ئزُٙ ٚرَذبعلُ٘ عٍذٝ رجٕذٟ ثعذط ا ٔشذاخ اٌزذٟ ٍذزيٙو اؽزذواُِٙ ٌٍج١ئذخ

al.,2016; Peng et al.,2016). 
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 Parashar  ;(Krisdayanti & Widodo, 2022     وّب ارفمذ ثعط اٌلهاٍبد    

et al., 2023; Li al.,2020; Ma et al.,2018; Suki & Suki, 2019; Xu 

et al., 2020 ;Capaldo, 2022)       et  عٍٝ أْ اٌٛعٟ اٌج١ئٟ ٌٗ ر ص١و ى٠غذبثٟ وج١ذو

اٌَذذ١بهاد  ٚ َِزؾعذذواد اٌزغ١ّذذً ِضذذً  ١ٔذذخ  ذذوا  إٌّزغذذبد اٌصذذل٠مخ ٌٍج١ئذذخ عٍذذٝ

  ِّب ٠ؤكٞ تؽم ب ىٌٝ اٌشوا  اٌفعٍٟ. ٚا صبس     ماٌىٙوثبئ١خ ِمبثً اٌجٕي٠ٓ 

 ;Dionela et al.,2022; Bulut et al.,2022)ٚرذذوٜ ثعذذط اٌلهاٍذذبد     

Mataracı & Kurtuluş,2020; Sulaiman et al.,2020)   ْاٌذٛعٟ اٌج١ئذٟ أ

 صل٠مخ اٌج١ئخ .ٍٍٛن  وا  إٌّزغبد وج١و عٍٝ ى٠غبثٟ ٌٍعّم  ٌٗ ر ص١و 

   ;H'Mida, 2009; Ramli et al.,2020ٚرشذذذ١و ثعذذذط اٌلهاٍذذذبد    

(Mahmoud et al.,2022; Santos, 2019; Saraswati & Wirayudha, 

2022)    Zheng & Chen, 2020; Suki,2013;  ٝأْ اٌذٛعٟ اٌج١ئذٟ ٌٍعّذم  ىٌذ

أْ لذواه اٌشذوا    ٚعٍذٝ لذواهُ٘ اٌشذوائٟ ٌٍّٕزغذبد صذل٠ك اٌج١ئذخى٠غبثٟ ٠ؤصو ثشىً 

٘ذذٛ اٌّوؽٍذذخ اٌزب١ٌذذخ ثعذذل ا١ٌٕذذخ أٚ اٌويجذذخ فذذٟ اٌشذذوا    ٚرزٕذذٛع لذذواهاد اٌشذذوا  اٌزذذٟ 

  (Agarwal, 2020)كهاٍذخ   وّب رش١و  ٠زقن٘ب اٌعّم  فجععٙب ث١َػ ٚثععٙب ِعمل

ى٠بكح اٌٛعٟ ثبٌّشذىمد اٌج١ئ١ذخ اٌّقزٍفذخ  أكٞ ىٌذٝ ؽذلٚس رؾذٛي فذٟ اٌاو٠مذخ ىٌٝ أْ 

اٌزٟ ٠زعبًِ ثٙب اٌعّذم  ِذع ؽ١ذبرُٙ  ثؾ١ذش أصذجؾٛا ٠زغٙذْٛ ٔؾذٛ أٍذٍٛة ؽ١ذبح أوضذو 

ذب رشذ١و ثعذط اٌلهاٍذبد  صذلالخ ٌٍج١ئذخ  ىٌذٝ أْ  (Paramita et al.,2021)  ٚأ٠ع 

ْ ثشذوا  إٌّزغذبد اٌصذل٠مخ ٌٍج١ئذخ اٌعّم  اٌن٠ٓ ٌذل٠ُٙ ٚعذٟ ث١ئذٟ لذٛٞ ٍذٛف ٠مِٛذٛ

 .ثؾ١ش رورجػ ثٙلفُٙ اٌّزّضً فٟ ؽّب٠خ اٌج١ئخ

ٚوشفذ ٔزبئظ ثعط اٌلهاٍبد أْ اٌذٛعٟ اٌج١ئذٟ ٌٍعّذم  ٠ذؤصو ثشذىً ى٠غذبثٟ عٍذٝ     

 &Xu et al.,2020;Hoàngِٛلذذا اٌعّذذم  رغذذبٖ إٌّزغذذبد اٌصذذل٠مخ ٌٍج١ئذذخ م

Nguyễn, 2013;Ramli et al.,2020 اٌج١ئذٟ ٌٍعّذم  ٠ٍعذذت كٚه  ٚأْ اٌّٛلذذا 

عَلِي  ُّ ٌج١ئخ فذٟ ااثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ٚلواه  وا  إٌّزغبد صل٠مخ  ٓفٟ اٌعملخ ث١اٌ

  . (Saraswati& Wirayudha, 2022) ىٔل١َ١ٔٚب
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٠ٍعت كٚه  ٌٍعّم  أْ اٌٛعٟ اٌج١ئٟ  (Rustam et al.,2020ٚث١ٕذ ٔزبئظ كهاٍخ     

عَذذلِي ُّ ٚاٍذذزعلاك اٌع١ّذذً اعفصذذبػ عذذٓ اتٍذذزلاِخ اٌج١ئ١ذذخ ٌٍشذذووبد   اٌعملذذخ ثذذ١ٓ فذذٟ  اٌ

 .ا وضو ِواعبح ٌٍج١ئخ   م ٍٍٛن اتٍزٙمن ٌٍّشبهوخ فٟ أٔشاخ اٍزٙمن َِؤٌٚخ ث١ئ١ ب

 ثؼذ ػشع انذساعبد انًزكٕسح لًثذ يٍ يُبلشزٓب ، ْٔٙ ػهٗ انُؾٕ انزبنٙ :    

رٕبٌٚذذ اٌعملذخ اٌّجب ذوح ثذ١ٓ ٚعٛك فغذٛح ثؾض١ذخ ٔبرغذخ عذٓ رعذلك اٌلهاٍذبد اٌزذٟ  -1

ِزغ١واد اٌلهاٍخ   ىت ىٔٙب ٌُ رزٕبٚي اٌعملذبد اٌّجب ذوح ٚي١ذو اٌّجب ذوح ثذ١ٓ ٘ذنٖ 

 اٌّزغ١واد ِغزّعخ .

اٌزذٟ رذُ رٕبٌٚٙذب أثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ أْ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ لل رعّٕذ اٌعل٠ل ِٓ  -2

٘ذٟ    أثعذبك اٍذخ أهثذعثبٌلهاٍخ ِٓ ٚعٙٗ ٔيو ثبؽض١ٙب   ٌنٌه لبِذذ اٌجبؽضزذبْ ثله

ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ     إٌّزظ اٌَّزلاَ   ٚ اٌزَع١و اٌَّزلاَ  

ؽصٍذ عٍٝ أعٍٝ ِعلي رٕبٚي ثبٌىزبثذبد اٌّوعع١ذخ  ٚاٌزذٟ رعذل ٟٚ٘ ا ثعبك اٌزٟ 

 ماد فبئلح ع١ٍّخ ٌٍّٕزغبد ِؾً اٌلهاٍخ مإٌّزغبد صل٠مخ اٌج١ئخ .

أثعذبك اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ أْ ِعيُ اٌلهاٍبد اٌزٟ رذُ اتغذمع ع١ٍٙذب رٕبٌٚذذ رذ ص١و  -2

لذواه    ٌٚذُ رٙذزُ ثز ص١و٘ذب عٍذٝ   ٚت  اٌعّذم اٌشذوا  ١ٔذخ  هظذب اٌعّذم عٍٝ م 

 . وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ

٠ك اٌَّذزلاَ -2   ٚ ؽذت  ت رٛعل أ٠ٗ كهاٍخ راج١م١خ  لبِذ ثبٌغّع ثذ١ٓ وذً ِذٓ أثعذبك اٌزَذٛ

عٟ اٌج١ئذذٟ ٌٍعّذذم     اٌعمِذذخ   ٚ لذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ صذذل٠مخ اٌج١ئذذخ    ٚ اٌذذٛ

 ٚلابع اٌصٕبعبد اٌغنائ١خ فٟ ِصو   ٚ٘ٛ ا ِو اٌزٟ رجٕزٗ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ.

 :انمغى انضبَٙ : انذساعخ انزطجٛمٛخ 

 علح عٕبصو ٟٚ٘   اٌلهاٍخ اٌزاج١م١خ ٚرعُ     

انذساعخ:: يشكهخ أٔلًا   

ٍع١ ب ٌزؾل٠دل ِشىٍدخ اٌجؾددش فمدل لدبِدذ اٌجدبؽضذدزبْ ثنعدذدوا  كهاٍدذدخ اٍزاذدمع١خ     

  لذواه  ذوا  إٌّزغذبد صذل٠مخ اٌج١ئذخ اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ عٍذٝ ٍٛلٛف عٍٝ ِلٜ ر ص١و ٌ



 

 ... صديقة البيئة  تـوسـيط حب العلامة في العـلاقـة بين التسويق المستدام وقرار شراء المنتجات الغذائية
    رغدة محسن السيد& د/   ريهام محسن السيدد/  

 ١ٌٛ٠0202ٛ  -اٌعلك اٌضبٌش                          اٌّغٍل اٌواثع عشو                                       

   022 
 

  

 

ِفذذوكح ِذذٓ  52ٚاعزّذذلد اٌلهاٍذذخ اتٍذذزامع١خ عٍذذٝ أٍذذٍٛة اٌّمذذبثمد اٌفوك٠ذذخ ِذذع 

ا  قبلإ أصذؾبة ارقذبم اٌمذواه اٌشذوائٟ ٚاٌذن٠ٓ ٠زذوككْٚ عٍذٝ ِزذبعو اٌزغيئذخ فذٟ 

ٔكبَنذ أْنى  ،25/2/0202ٚؽزذٝ  5/2/0202  فمي اٌفزوح ِِٓل٠ٕخ اٌمب٘وح اٌىجوٜ

 انُمـبؽ انزـٙ أصـبسرٓب انجبؽضخ يـٍ لـلال ْزِ انًمـبثلاد ػهٗ انُؾٕ انزبنٙ:

 ينائ١خ غج١ع١خ روُاعٟ اٌج١ئخ ٚرؾبفظ ع١ٍٙب ؟ً٘ رٛفو ِزبعو اٌزغيئخ ِٕزغبد  -2

ؽذت لفعُٙ ٔؾذٛ ٠ذٚ اٌعّذم غذنة ٠اٌز٠َٛك اٌَّذزلاَ  ىرجبع اٌشووبد ١ٌَبٍبدً٘  -0

 ؟ اٌعمِخ 

اٌغنائ١ذذخ ّٕزغبرٙذذب ثمٕذذع اٌعّذذم  ىرجذذبع اٌشذذووبد ١ٌَبٍذذبد اٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ ٠ ٘ذذً -2

 ؟صل٠مخ اٌج١ئخاٌَّزلاِخ 

 ؟ صل٠مخ اٌج١ئخ اٌغنائ١خ لواه  وا  إٌّزغبد٠شغعُٙ عٍٝ  اٌعّم  ٌٍعمِخ ؽتً٘  -4

 اٌغنائ١ذذذخ ٘ذذذً اٌذذذٛعٟ اٌج١ئذذذٟ ٌٍعّذذذم  ٠ذذذلفعُٙ ٔؾٛارقذذذبم لذذذواه  ذذذوا  إٌّزغذذذبد -5

 صل٠مخ اٌج١ئخ؟اٌَّزلاِخ 

ٔأيكننٍ انخننشٔط يننٍ انذساعننخ الًعننزطلاػٛخ ثننجؼغ انظننٕاْش ًٔٚكننٍ ثٛبَٓننب ػهننٗ      

 انُؾٕ انزبنٙ: 

أْ ِزبعو اٌزغيئخ رملَ ِٕزغذبد ينائ١ذخ   % ِٓ أفواك اٌع١ٕخ اتٍزامع١خ٠52وٜ  -2

 غج١ع١خ صل٠مخ اٌج١ئخ ٚرؾبفظ ع١ٍٙب .

١ٍبٍذذبد اٌزَذذ٠ٛك ث ١ّ٘ذذخ أفذذواك اٌع١ٕذذخ اتٍذذزامع١خ % ِذذٓ ٠22ٛعذذل لٕبعذذخ ٌذذلٞ  -0

 رؾم١ك اتثزىبه ٚاٌز١ّي ٚاٌزفٛق فٟ اٌَٛق.اٌَّزلاَ و ؽل ِزاٍجبد 

اٌزذذٟ رَذذزقلاَ  اٌعمِذذخ% ِذذٓ ِفذذوكاد اٌع١ٕذذخ ثبتٔغذذناة اٌعذذبغفٟ رغذذبٖ ٠52شذذعو -2

 فبِبد رص١ٕع فبصخ ي١و ظبهح ثصؾخ اعَٔبْ ٚاٌج١ئخ.

% ِٓ أفواك اٌع١ٕذخ  رؾذت اٌعمِذخ اٌزذٟ رزٕبٍذت أٍذعبه ِٕزغبرٙذب ِذع  22أْ َٔجخ  -2

 عٛكح ِٕزغبرٙب.

عٕلِبرمذذلَ اٌشذذووخ ؽذذٛافي  ثبٌَذذعبكحأفذذواك اٌع١ٕذذخ اتٍذذزامع١خ % ِذذٓ ٠22شذذعو -5

 اِخ.ٌٍعّم  عٕل  وا  ِٕزغبرٙب اٌَّزل
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رعٍذذٓ عذذٓ ِواعبرٙذذب  اٌزذذٟ % ِذذٓ أفذذواك اٌع١ٕذذخ اتٍذذزامع١خ اٌعمِذذخ٠02ؾذذت   -2

 ٌمظواه اٌج١ئ١خ عٕل ثٕب  ٚافز١به ِقبىٔٙب .

ىرجبع اٌشووخ ١ٌَبٍخ إٌّزغذبد اٌَّذزلاِخ  ِٓ أفواك اٌع١ٕخ  روٜ اْ% 22أْ َٔجخ -2

 رَبعل عٍٝ لواه  وا  إٌّزغبد صل٠مخ اٌج١ئخ.

أْ ىرجذذبع اٌشذذووخ ١ٌَبٍذذخ اٌزَذذع١و  أفذذواك اٌع١ٕذذخ اتٍذذزامع١خ % ِذذٓ ٠22ذذوٜ  -2

 صل٠مخ اٌج١ئخ. اٌغنائ١خ لواه  وا  إٌّزغبداٌَّزلاَ ٠َبعل عٍٝ 

صذل٠مخ اٌج١ئذخ  اٌغنائ١ذخ لواه  وا  إٌّزغذبد  ثبرقبم ِفوكاد اٌع١ٕخ % ِٓ ٠20مَٛ -3

 فٟ ؽبٌخ ىرجبع اٌشووخ ١ٌَبٍخ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاِخ.

أْ ىرجذذبع اٌشذذووخ ١ٌَبٍذذخ اٌزٛى٠ذذع أفذذواك اٌع١ٕذذخ اتٍذذزامع١خ  % ِذذٓ ٠22ذذوٜ  -22

 صل٠مخ اٌج١ئخ. اٌغنائ١خ لواه  وا  إٌّزغبداٌَّزلاِخ ٠َبعل عٍٝ 

اتٍذذزعلاك ٌجذذني اٌّي٠ذذل ِذذٓ اٌغٙذذل ٌٍؾصذذٛي عٍذذٝ  % ِذذٓ أفذذواك اٌع١ٕذذخ52 ٌذذلٜ -22

 إٌّزغبد  اٌَّزلاِخ اٌّصٕٛعخ ِٓ ِٛاك ِعبك رل٠ٚو٘ب.

ِذذٓ أفذذواك اٌع١ٕذذخ اتٍذذزامع١خ  أْ ٕ٘ذذبن ؽبعذذخ ٌّعبٌغذذخ اٌّشذذبوً % ٠00ذذلهن  -20

ا اٌج١ئ١خ فٟ ِصو ِٓ فمي اٍذزجلاي إٌّزغذبد اٌعبِذخ ث صذٕبف أفذوٜ  ألذً ظذوه 

 ٌٍٕبً ٚاٌج١ئخ.

اَطلالاننب يًننب أعننفشد ػُننّ انذساعننبد انغننبثمخ ٔانذساعننخ الًعننزطلاػٛخ فننًٛكٍ     

    فًٛب ٚهٗانذساعخ  رؾذٚذ يشكهخ 

ِذذع رجٕذذٟ عٍذذٝ اٌذذويُ ِذذٓ اٌغٙذذٛك اٌعب١ٌّذذخ اٌّجنٌٚذذخ ٌٍؾفذذبظ عٍذذٝ اٌّذذٛاهك اٌج١ئ١ذذخ " 

  فذنْ ٕ٘ذبن ؽبٌذخ اٌّّبهٍبد اٌَّزلاِخ ٚرٕف١ن٘ب ثشىً وج١و ث١ٓ  ووبد اٌزص١ٕع اٌغذنائٝ 

ِذذٓ عذذلَ اٌز وذذل ِذذٓ أْ رجٕذذٝ  ذذووبد اٌزصذذ١ٕع اٌغذذنائٝ  ثعذذبك اٌزَذذ٠ٛمٝ اٌَّذذزلاَ مإٌّذذزظ 

اٌزٛى٠ذذع اٌَّذذزلاَ  ٍذذٛف ٠ذذؤصو عٍذذٝ  –اٌزذذو٠ٚظ اٌَّذذزلاَ  –َذذزلاَ اٌزَذذع١و اٌّ –اٌَّذذزلاَ 

ِذٓ فذذمي ؽذذت ٌذلٜ عّذذم  رٍذه اٌشذذووبد صذل٠مخ اٌج١ئذذخ  اٌغنائ١ذذخ لذواه  ذذوا  إٌّزغذبد 

 اٌعمِخ وّزغ١و ١ٍٚػ فٟ اٌعملخ ث١ّٕٙب"
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 ؽجماب نًب رمذو ، فاٌ يشكهخ انذساعخ  رزًضم فٙ انزغبؤلًد الأرٛخ :         

 ٚلذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبدعٍذذٝ ٌٍزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ ٘ذذً ٠ٛعذذل رذذ ص١و ِعٕذذٛٞ ى٠غذذبثٟ  -

 ؟صل٠مخ اٌج١ئخ  اٌغنائ١خ

 ؟ؽت اٌعمِخ عٍٝ ٌٍز٠َٛك اٌَّزلاَ ً٘ ٠ٛعل ر ص١و ِعٕٛٞ ى٠غبثٟ  -

 اٌغنائ١ذخ لذواه  ذوا  إٌّزغذبدعٍذٝ ٌؾذت اٌعمِذخ ً٘ ٠ٛعل ر ص١و ِعٕٛٞ ى٠غذبثٟ  -

 ؟ صل٠مخ اٌج١ئخ 

لذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد ٚ اٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ اٌعملذذخ ثذذ١ٓ ؽذذت اٌعمِذذخ ٘ذذً رزٍٛذذػ  -

 أَ ت ؟صل٠مخ اٌج١ئخ اٌغنائ١خ 

اٌزَذذ٠ٛك عٍذذٝ اٌعملذذخ ثذذ١ٓ أثعذذبك ٌٍذذٛعٟ اٌج١ئذذٟ ٌٍعّذذم  ٘ذذً ٠ٛعذذل رذذ ص١و ِعٕذذٛٞ  -

 أَ ت ؟صل٠مخ اٌج١ئخ  اٌغنائ١خ ٚلواه  وا  إٌّزغبدٚ اٌَّزلاَ 

: أْذاف انذساعخ:صبَٛاب  

رغؼٗ ْزِ انذساعخ ئنٗ رؾمٛك يغًٕػخ يٍ الأْذاف ًٚكٍ طٛبغزٓب ػهٗ انُؾٕ     

  انزبنٙ:

 ثعذذبك اٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ مإٌّذذزظ اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزَذذع١و اٌزذذ ص١و اٌّجب ذذو  كهاٍذذخ -2

اٌَّزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّذزلاَ   عٍذٝ لذواه  ذوا  إٌّزغذبد 

 صل٠مخ اٌج١ئخ ".اٌغنائ١خ 

 ثعذذبك اٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ مإٌّذذزظ اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزَذذع١و  اٌزذذ ص١و اٌّجب ذذو رؾل٠ذذل -0

 اٌَّزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ  عٍٝ ؽت اٌعمِخ ".

 صل٠مخ اٌج١ئخ.اٌغنائ١خ ٌؾت اٌعمِخ عٍٝ لواه  وا  إٌّزغبد اٌز ص١و اٌّجب و  ل١بً -2

 ثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ مإٌّذزظ اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزَذع١و اٌز ص١و ي١و اٌّجب و  كهاٍخ -2

اٌغنائ١خ لواه  وا  إٌّزغبد  اٌَّزلاَ  ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ  

 صل٠مخ اٌج١ئخ عٕل ر١ٍٛػ ؽت اٌعمِخ.
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عَلِي   -5 ُّ ٌٍٛعٟ اٌج١ئٟ ٌٍعّم  عٍٝ اٌعملذخ ثذ١ٓ أثعذبك اٌزَذ٠ٛك ِعوفخ غج١عخ اٌلٚهاٌ

 .صل٠مخ اٌج١ئخ اٌغنائ١خ ٚ لواه  وا  إٌّزغبداٌَّزلاَ 

ماذذذبع اٌصذذذٕبعبد اٌزٛصذذذً ىٌذذذٝ رٛصذذذ١بد ٚكتتد ٔيو٠ذذذخ ٚراج١م١ذذذخ فبصذذذخ ث  -2

  .ِؾً اٌزاج١كاٌغنائ١خ 

: انًُٕرط انًمزشػ نهذساعخ:صبنضاب  

ٌٍعملبد ثذ١ٓ ِزغ١ذواد اٌلهاٍذخ   ٠ّىٓ رٛظ١ؼ إٌّٛمط اٌّمزوػ  فٟ ظٛ  ِب ٍجك   

   2م فٟ اٌشىً هلُ

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 (1شكم سلى )

 ًَٕرط يمزشػ نهؼلالبد ثٍٛ يزغٛشاد انذساعخ

ا ػهٗ انذساعبد انغبثمخزبٌ انًظذس : يٍ ئػذاد انجبؽض .اػزًبدا  

: فشٔع انذساعخ:ساثؼاب  

ِذذٓ اتغذذمع عٍذذٝ اٌلهاٍذذبد اٌَذذبثمخ   ٚأ٘ذذلاف اٌلهاٍذذخ أِىذذٓ ٌٍجبؽضزذذبْ صذذ١بيخ     

  اٌفوٚض اٌزب١ٌخ
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إٌّذزظ اٌَّذزلاَ ماٌز٠َٛك اٌَّذزلاَ  ثعبك  ر ص١و ِعٕٛٞ ى٠غبث٠ٟٛعل " : الأٔلانفشع 

  اٌزٛى٠ذذع اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزذذو٠ٚظ اٌَّذذزلاَ    ٚاٌزَذذع١و اٌَّذذزلاَ    ٚ

 ". لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخعٍٝ 

 ثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ مإٌّزظ اٌَّذزلاَ  ى٠غبثٟ ر ص١و ِعٕٛٞ" ٠ٛعل : انضبَٙانفشع 

عٍذٝ ٚ اٌزَع١و اٌَّزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ    

 ."ؽت اٌعمِخ 

لذواه  ذوا  إٌّزغذبد عٍٝ ٌؾت اٌعمِخ  ر ص١و ِعٕٛٞ ى٠غبثٟ" ٠ٛعل : انضبنش  انفشع

 ."اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ 

اٌَّذزلاَ    ثعبك اٌز٠َٛك اٌَّذزلاَ مإٌّذزظ ٠قزٍا اٌز ص١و اٌّعٕٛٞ " : انشاثغ انفشع 

عٍذٝ  ٚ اٌزَع١و اٌَّزلاَ  ٚ اٌزٛى٠ذع اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزذو٠ٚظ اٌَّذزلاَ  

 ."ؽت اٌعمِخ عٕل ر١ٍٛػ لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ 

 أثعذبكعٍذٝ اٌعملذخ ثذ١ٓ ٌٍٛعٟ اٌج١ئذٟ ٌٍعّذم  ى٠غبثٟ ٠ٛعل ر ص١و ِعٕٛٞ "   اٌقبٌِ اٌفوض

 ".لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ ٚ  اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ

ب  : أًْٛخ انذساعخ:  لبيغا

 رَزّل ٘نٖ اٌلهاٍخ أ١ّ٘زٙب ِٓ علح اعزجبهاد أّ٘ٙب         

 :الأكبدًٚٛخ (( الأًْٛخ انؼهًٛخ  -1

 رٕجع أ١ّ٘خ ٘نٖ اٌلهاٍخ ِٓ إٌبؽ١خ ا وبك١ّ٠خ ِٓ        

  رع١ّذك اٌفٙذُ  ثعذبك اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ مإٌّذزظ اٌَّذزلاَ   فذٟ٘نٖ اٌلهاٍذخ رَبُ٘    -أ 

لواه ب عٍٝ اٌزَع١و اٌَّزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ   ٚر ص١و٘ٚ

  وا  إٌّزغذبد اٌغنائ١ذخ صذل٠مخ اٌج١ئذخ ِذٓ فذمي ؽذت اٌعمِذخ فذٟ ّٔذٛمط ٚاؽذل  

ذب فذٟ لاذبع اٌصذٕبعبد ٚ٘ٛ ِبٌُ ٠زاذوق ى١ٌذخ أؽذل ِذٓ اٌجذبؽض١ٓ اٌعذوة  ٚفصٛص 

اٌغنائ١خ فٟ ؽلٚك عٍُ اٌجبؽضخ  ِٚٓ صُ فنٔٗ ٠ّىٓ اٌمٛي ث ْ ٕ٘بن فغٛح ثؾض١خ ٍٛف 

 رَبُ٘ اٌلهاٍخ فٟ رغا١زٙب.

ىْ ٘نٖ اٌلهاٍخ ٍٛف رفزؼ اٌّغبي أِبَ اٌجبؽض١ٓ ٌلهاٍبد أوضوعّم ذب ٚرفصذ١م  فذٟ   -ة 

.  ٘نا اٌّغبي َِزمجم 
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عَذلِت  ٌّعوفذخ ؽغذُ رذ ص١وٖ عٍذٝ ٘نٖ اٌلهاٍذخ ِزغ١ذو ٘ذبَ مث رزٕبٚي -ط  ُِ ٛصذفٗ ِزغ١ذوا 

اٌعملخ ث١ٓ أثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ٚ لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١ذخ صذل٠مخ اٌج١ئذخ   

٠ٚزعٍذك ٘ذذنا اٌّزغ١ذذو ثذذبٌٛعٟ اٌج١ئذٟ ٌٍعّذذم  ؽ١ذذش ٌذذُ ٠ٍذك ا٘زّبِذذب  ِٕبٍذذجب  ِذذٓ لجِذذً 

 اٌجبؽض١ٓ اٌعوة.

 انزطجٛمٛخ(: (الأًْٛخ انؼًهٛخ  -2

  اٌزاج١م١خ ِٓأ١ّ٘خ ٘نٖ اٌلهاٍخ ِٓ إٌبؽ١خ رٕجع         

ىْ لابع اٌصٕبعبد اٌغنائ١خ فٟ ِصو لابع ؽ١ٛٞ ِٚزيا٠ل فٟ إٌّٛ ؽ١ذش ٠ّزٍذه  -أ 

ىِىبٔذذبد ٚلذذلهاد وج١ذذوح رؤٍ٘ذذٗ ٌٍّٕبفَذذخ ثبٌَذذٛق اٌّصذذوٞ ٚا ٍذذٛاق اٌقبهع١ذذخ  

اٌّٛلعذذخ ثذذ١ٓ فعذذم عذذٓ أ١ّ٘ذذخ اتٍذذزفبكح ِذذٓ ارفبل١ذذبد اٌزغذذبهح اٌؾذذوح ٚاٌزفعذذ١ٍ١خ 

ِصو ٚعذلك وج١ذو ِذٓ اٌذلٚي ٚاٌزىذزمد اتلزصذبك٠خ اٌعب١ٌّذخ فذٟ ى٠ذبكح صذبكهاد 

  .www.egycfi.orgم اٌمابع ٌّقزٍا ا ٍٛاق اٌعب١ٌّخ

%  فذذمي أٚي 2صذذبكهاد اٌصذذٕبعبد اٌغنائ١ذذخ ؽممذذذ َٔذذجخ ّٔذذٛ ثٍغذذذ ٔؾذذٛ ىْ   -ة 

١ٍِذذْٛ كٚته  ١ٍِ02ذذْٛ كٚته  ثي٠ذذبكح  225  ثعذذل أْ ؽممذذ 0202 ذٙو٠ٓ ِذذٓ 

عٓ اٌفزوح ٔفَٙب ِٓ اٌعبَ اٌّبظٟ. ٚمٌه ٚفم ب ٌٍزمو٠واٌشٙوٞ اٌصبكهعٓ اٌّغٌٍ 

 .www.feceg.com) م اٌزصل٠وٞ ٌٍصٕبعبد اٌغنائ١خ

فذذٟ اٌز١ّٕذذخ اتلزصذذبك٠خ ٚاتعزّبع١ذذخ  ٠َذذبُ٘ لاذذبع اٌصذذٕبعبد اٌغنائ١ذذخ فذذٟ ِصذذو -ط 

% ِذذٓ 02.0   ٠ٚذذٛفو  إٌذذبرظ اٌّؾٍذذٝ اععّذذبٌٝ ِذذٓ% ٠02.5َذذُٙ ثَٕذذجخ  ؽ١ذذش

 522ٔؾذذٛ  ٗاٍذذزضّبهار ِم٠ذذ١ٓ عبًِ وّبثٍغذذذ 2ؽغذُ اٌعّبٌذذخ فذذٝ ِصذذو ثؾذٛاٌٝ 

ٚمٌه ٚفم ب ٌٍج١بْ اٌصبكهعٓ يوفخ اٌصذٕبعبد اٌغنائ١ذخ فذٟ فجوا٠ذو  ٚ   ١ٍِبه ع١ٕٗ

   ِٚٓ صُ فمثل ِٓ ات٘زّبَ ثزا٠ٛو مٌه اٌمابع .  www.egycfi.orgم0202

ِؾبٌٚذخ َِذبعلح اٌَّذذؤ١ٌٚٓ ثشذووبد رصذ١ٕع ا ين٠ذذخ اٌّصذو٠خ اٌّٙزّذخ ثبٌؾفذذبظ  -ك 

عٍٝ اٌج١ئخ عٍٝ رؾ١َٓ راج١مٙب تثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ِّب ٠عيى اٌملهح اٌزٕبف١َخ 

ٌّصذذو٠خ ٌماذذبع اٌصذذٕبعبد اٌغنائ١ذذخ فذذٝ ِصذذو  ٚأْ ٠ىذذْٛ ٌٍعمِذذبد اٌزغبه٠ذذخ ا

ِىبٔخ ِز١ّيح ٌغٛكرٙب اٌفبئمخ ٌلٜ اٌعّم  فٝ ِصو ٚفٝ ع١ّع أٔؾب  اٌعبٌُ   ِٚٓ 

 صُ ارقبم اٌعّم  لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ.

http://www.egycfi.org/
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رَبُ٘ ٔزبئظ رٍذه اٌلهاٍذخ فذٟ َِذبعلح ِذل٠وٞ اٌزَذ٠ٛك ثشذووبد رصذ١ٕع ا ين٠ذخ  -ٖ 

ا ثبٌؾت ٌعمِزُٙ اٌزغبه٠خ ِٓ عبٔذت اٌعّذم  ىما ِذب صجذذ  اٌّصو٠خ فٟ فٍك  عٛه 

 ٚعٛك ر ص١و ِعٕٛٞ تثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ عٍٝ ؽت اٌعمِخ.

ِعبٌغذذخ اٌّشذذبوً اٌج١ئ١ذذخ ٔز١غذذخ اٍذذزقلاَ ِٕزغذذبد ت رواعذذٟ  ِؾبٌٚذذخ اتٍذذٙبَ فذذٟ -ٚ 

 صؾخ اعَٔبْ ٚاٌج١ئخ فٟ اٌّورجخ اتٌٚٝ عٕل اتٔزبط.

ب  : يُٓظ انذساعخ:عبدعا

 Descriptive analyticalاٍذذذزقلِذ اٌجبؽضزذذذبْ اٌّذذذٕٙظ اٌٛصذذذفٟ اٌزؾ١ٍٍذذذٟ     

method  فٟ رص١ُّ ٘نٖ اٌلهاٍخ   ؽ١ش اٍذزقلِذ اٌّذٕٙظ اٌٛصذفٟ ٚمٌذه ثذبٌوعٛع

ىٌذذٝ ا كث١ذذبد إٌّشذذٛهح ٚاٌّزعٍمذذخ ثّٛظذذٛع اٌلهاٍذذخ ععذذلاك اٌغبٔذذت إٌيذذوٞ ِذذٓ 

د اٌلهاٍذذخ ىؽصذذبئ١ ب   ٚمٌذذه اٌلهاٍذذخ   ٚاٍذذزقلِذ اٌّذذٕٙظ اٌزؾ١ٍٍذذٟ ٌزؾ١ٍذذً ِزغ١ذذوا

 ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ٚاٌىشا عٓ غج١عخ اٌعملخ اٌمبئّخ ث١ٓ ِزغ١واد اٌلهاٍخ.

 :: أعهٕة انذساعخعبثؼاب

 ٠شًّ أٍٍٛة اٌلهاٍخ ِب ٠ٍٟ   

 إَٔاع انجٛبَبد انًطهٕثخ ٔيظبدس انؾظٕل ػهٛٓب: -1

اٌج١بٔذبد اٌضب٠ٛٔذخ   ٔٛع١ٓ ِٓ اٌج١بٔبد ّ٘ذب٠زاٍت رؾم١ك أ٘لاف اٌلهاٍخ اتعزّبك عٍٝ    

ٙظ اتٍذزٕجبغٟ  Deductive approach  ٚاٌج١بٔبد ا ١ٌٚخ   ٚاٍزقلِذ اٌجبؽضزبْ اٌّذٕ

ي عٍذذٝ اٌج١بٔذذبد اٌضب٠ٛٔذذخ ي ع١ٍٙذذب عذذٓ غو٠ذذك ِواععذذخ اٌلهاٍذذبد  ٌٍؾصذذٛ ٚرذذُ اٌؾصذذٛ

اٌَبثمخ ٍٛا  اٌّؾ١ٍخ أٚ ا عٕج١خ اٌّزٛفوح فذٟ لٛاعذل اٌج١بٔذبد عٍذٝ  ذجىخ ا ٔزؤذذ ماد 

كح عٍذذٝ ثعذذط  ع اٌلهاٍذذخ  ٘ذذنا ىٌذذٝ عبٔذذت اٌج١بٔذذبد ٚا هلذذبَ اٌّٛعذذٛ اٌعملذذخ ثّٛظذذٛ

ع اٌله ٚاٌزمبه٠و إٌّشٛهح اٌّٛالع اعٌىزو١ٔٚخ اٍذخ ٌزّىذ١ٓ اٌجبؽضزذبْ ماد اٌصٍخ ثّٛظذٛ

ٙظ  ِٓ ر ص١ً اٌّفب١ُ٘ ٚىعذلاك اعغذبه إٌيذوٞ ٌٍلهاٍذخ   وّذب اٍذزقلِذ اٌجبؽضزذبْ اٌّذٕ

ي   Inductive approach اتٍذزموائٟ ي عٍذٝ اٌج١بٔذبد ا ١ٌٚذخ ٚرذُ اٌؾصذٛ ٌٍؾصذٛ

ع١ٍٙب ِٓ اٌعّم  ِؾً اٌلهاٍخ ٚرؾ١ٍٍٙذب ٌزّىذ١ٓ اٌجبؽضزذبْ ِذٓ افزجذبه فذوٚض اٌلهاٍذخ 

 ٌٝ إٌزبئظ.ٚاٌزٛصً ا
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 يغزًغ ٔػُٛخ انذساعخ : -2

٠ز ٌا ِغزّع اٌلهاٍخ ِٓ ع١ّع عّم  ِزبعو اٌزغيئذخ فذٟ ِصذو  ٚلذل رذُ افز١ذبه      

٘ذذنا اٌّغزّذذع ثَذذجت ريا٠ذذل عذذلك ِزذذبعو اٌزغيئذذخ فذذٟ ا٢ٚٔذذخ ا ف١ذذوح ٚرعذذلك َِذذز٠ٛبد 

 ذووبد رصذ١ٕع ا ين٠ذخ رؾذبفظ عٍذٝ  ذجىخ اٌزٛى٠ذع اٌقبصذخ ثٙذب اْ  اٌلفٛي ثٙب  وّب

عٍذٝ ٔاذذبق أٍٚذذع ثذلافع اٌٛصذذٛي ىٌذذٝ عّٙذذٛه أٍٚذع ِذذٓ فذذمي عمذل ارفذذبق ِذذع رغذذبه 

اٌزغيئخ ٌج١ع ِٕزغبرٙب اٌَّزلاِخ ثلت  ِذٓ ىٔشذب  ٍذٛق ِزقصصذخ ٌٍّٕزغذبد اٌَّذزلاِخ  

ا ٌشوا  إٌّزغبد اٌَّزلا ِخ ٠ٚزغْٙٛ ٔؾذٛ اٌجذلائً ؽ١ش ت ٠فعً اٌعّم  اٌن٘بة ثع١ل 

 .Sharma et al.,2021)ماٌّزبؽخ ثٌَٙٛخ 

ا ٌعلَ ٚعٛك ىغذبه ٌّغزّذع اٌلهاٍذخ ٚصذعٛثخ رؾل٠ذل ؽغذُ اٌّغزّذع ٚأزشذبه      ٚٔيو 

ْ ٚعاتعزّبك عٍٝ أٍٍٛة اٌع١ٕخ ٠عُل ٘ذٛ ا ٍذٍٛة ا َٔذت ٌٍلهاٍذخ   ِفوكارٗ     فنْ

بٌزبٌٟ رُ اتعزّذبك عٍذٝ فجٕ٘بن صعٛثخ فٟ اتعزّبك عٍٝ اٌع١ٕبد اتؽزّب١ٌخ اٌعشٛائ١خ 

ع١ٕخ ي١و اؽزّب١ٌخ ١َِوح ثبعزجبه٘ب ا َٔت ٌزٍه اٌلهاٍخ ٌزٕبٍت  ذوٚغ راج١مٙذب ِذع 

ِفذوكح عٕذل  222فنْ ؽغُ اٌع١ٕخ إٌّبٍجخ ٠غذت ات ٠مذً عذٓ    ٚثبٌزبٌٟاٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ

ا ٌعذذقبِخ ِفذذوكاد ِغزّذذع 5مذذلاه اٌقاذذ  اٌَّذذّٛػ ثذذٗ % 35َِِٚذذزٜٛ صمذذخ  % ٔيذذو 

 .Decision Analyst STATS™ 2.0)اٌلهاٍخ م

لبئّخ اتٍزمصب  اعٌىزو١ٔٚخ  ٚمٌذه ِذٓ فذمي رصذ١ُّ لبئّذخ ٚاٍزقلِذ اٌجبؽضزبْ     

  ٚمٌذذه ٌزاذذبثك  ذذوٚغ راج١مذذٗ عٍذذٝ رٍذذه  Google Driveاتٍزمصذذب  عٍذذٝ ِٛلذذع 

أٔذذٗ ٌزاج١ذك لبئّذذخ اتٍزمصذذب    (Saunders et al., 2011)اٌلهاٍذخ   ؽ١ذذش ٠ذوٜ 

اعٌىزو١ٔٚذذخ تثذذل أْ رىذذْٛ ا ٍذذئٍخ اٌّٛعٙذذخ ٌٍَّزمصذذٟ ِذذُٕٙ ِغٍمذذخ ٚلصذذ١وح لذذله 

اعِىذذبْ  ٠ٚغذذت أْ رىذذْٛ ِفذذوكاد ِغزّذذع اٌلهاٍذذخ ٌذذل٠ٙب اٌمذذلهح عٍذذٝ اٌزعبِذذً ِذذع 

ٚرُ اهٍذبي اٌمبئّذخ    اعٔزؤذ   وّب ٠َزقلَ ىما وبْ ؽغُ اٌع١ٕخ وج١و ِٚشزذ عغواف١ ب

اٌٝ علح ِغّٛعذبد ٚصذفؾبد عٍذٝ اٌفذ١ٌ ثذٛن   ٚوذنٌه ٚظذع اٌذواثػ عٍذٝ لٕذٛاد 

   عٍٝ صمس ِواؽً ى١ِٕخ ٚمٌه  اتَٔزغواَ ٚا١ٌٛر١ٛة   

 اٍزغبثخ.  222ٚثٍغذ علك اتٍزغبثبد  2/2/0202ىٌٝ  02/2/0202ِٓ اٌفزوح  -

 اٍزغبثخ. 222ٚثٍغذ علك اتٍزغبثبد   22/2/0202ىٌٝ  0/2/0202ِٓ اٌفزوح  -
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 223ٚثٍغذذذذذ عذذذذلك اتٍذذذذزغبثبد  23/2/0202ىٌذذذذٝ  20/2/0202ِذذذذٓ اٌفزذذذذوح  -

 اٍزغبثخ.

اٍذزغبثخ ٌعذلَ عٛكرٙذب  22اٍزغبثخ صبٌؾخ ٌٍزؾ١ًٍ  وّذب رذُ اٍذزجعبك  235ٚرُ عّع    

١ٌصذذذجؼ عذذذلك اٌمذذذٛائُ اٌزذذذٟ رذذذُ اتعزّذذذبك ع١ٍٙذذذب فذذذٟ اٌزؾ١ٍذذذً  فذذذٟ اٌزؾ١ٍذذذً اتؽصذذذبئٟ

 لبئّخ . 253بئٟاتؽص

 أداح انذساعخ : - 3

فٟ رغ١ّع ث١بٔذبد اٌلهاٍذخ ا١ٌّلا١ٔذخ ِذٓ ِصذبكه٘ب ا ١ٌٚذخ عٍذٝ  زبْاعزّلد اٌجبؽض    

 Googleعجو اتٔزؤذ اٌزٟ رذُ رصذ١ّّٙب ثبٍذزقلاَ ِؾذون اٌجؾذش لبئّخ اتٍزمصب  

Driveٝعّذم  ِزذبعو اٌزغيئذخ فذٟ   ٚاٌزٟ رذُ ىعذلاك٘ب ٌٙذنا اٌغذوض   ٚاٌّٛعٙذخ ىٌذ 

  ٚلبِذذذ اٌجبؽضزذذبْ ثزصذذ١ُّ لبئّذذخ اٍزمصذذب  فذذٟ ظذذٛ  اٌّمذذب١٠ٌ اٌذذٛاهكح  فذذٟ  ِصذذو

اٌلهاٍذذبد اٌَذذبثمخ ٚفذذٟ ظذذٛ  ِذذب وشذذفذ عٕذذٗ اٌلهاٍذذخ اتٍذذزامع١خ  ٚرعذذّٕذ ٘ذذنٖ 

  اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ٌم١بً أثعبك ِزغ١واد اٌلهاٍخ مِٓ اتٍئٍخ اٌّغٍمخ اٌمبئّخ ِغّٛعخ 

  ٚاٌذذٛعٟ اٌج١ئذذٟ ٌٍعّذذم  د صذذل٠مخ اٌج١ئذذخ ٚلذذواه  ذذوا  إٌّزغذذب  ؽذذت اٌعمِذذخ  ٚ

  اٌقّبٍذذذذّٟم١ذذذبً ١ٌىذذذود ٌ ٚفم ذذذبٚاٌّزغ١ذذذواد اٌل٠ّٛعواف١ذذذخ وّزغ١ذذذواد رصذذذذ١ٕف١خ 

ِ  ث ِ  5ب مَّز٠ٛبد رزواٚػ ث١ٓ ِٛافك رّب   .2ب م  ىٌٝ ي١و ِٛافك رّب

 لٛبط يزغٛشاد انذساعخ : -4

٠و ِغّٛعذخ ِذٓ اٌّمذب١٠ٌ ثنعلاك اٌّمب١٠ٌ اٌَّذزقلِخ لبِذ اٌجبؽضزبْ       اعزّذبك ا عٍذٝ راذٛ

ثبعزجبه٘ذذب أوضذذو اٌّمذذب١٠ٌ اٌَّذذزقلِخ فذذٟ اٌلهاٍذذبد  رذذُ اٍذذزقلاِٙب فذذٟ كهاٍذذبد ٍذذبثمخاٌزذذٟ 

  ٚمٌه ٌزمئُ ِغبي اٌزاج١ك ٌٚززٕبٍت ِذع أ٘ذلاف اٌَبثمخ ٚرزّزع ثلهعخ عب١ٌخ ِٓ اتعزّبك٠خ 

٠ك اٌَّذزلاَ اعزّذب .فمل رُ ل١بً ِزغ١ذو٘نٖ اٌلهاٍخ  ك ا عٍذٝ اٌّم١ذبً اٌذنٞ أعذلٖ وذً ِذٓ اٌزَذٛ

(Saraswati & Wirayudha, 2022; Trojanowski, 2021)  Kowalska, 

2020; Belz & Karstens, 2005;    ٝوّذب رذُ ل١ذبً ِزغ١ذو ؽذت اٌعمِذخ اعزّذبك ا عٍذ  

 Tiwari et al.,2021; Song et al.,2019; Manthiou) اٌّم١ذبً اٌذنٞ أعذلٖ وذً ِذٓ

et al.,2018; Joshi & Garg, 2021)  وّذب رذُ ل١ذبً ِزغ١ذذو لذواه  ذوا  إٌّزغذذبد  

  وّذب   (Lee, 2021اعزّذبك ا عٍذٝ اٌّم١ذبً اٌذنٞ أعذلٖ ٚلواه  وا  إٌّزغبد صل٠مخ اٌج١ئخ 
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عٟ اٌج١ئذذٟ ٌٍعّذذم  اعزّذذبك ا عٍذذٝ اٌّم١ذذبً اٌذذنٞ أعذذلٖ وذذً ِذذٓ  )م رذذُ ل١ذذبً ِزغ١ذذو اٌذذٛ

Punyatoya, 2014; Lee, 2010. 

اٌجبؽضزذبْ ثزوعّذخ عجذبهاد اٌّمذب١٠ٌ اٌّمزوؽذخ ِذٓ اٌٍغذخ اعٔغ١ٍي٠ذخ ىٌذٝ اٌٍغذذخ  لبِذذ ٚلذل    

ٌٍز وذل   Back Translationروعّزٙب ِٓ اٌٍغخ اٌعوث١خ ىٌٝ اٌٍغخ اعٔغ١ٍي٠ذخ  اٌعوث١خ  وّب رُ

 ِٓ رشبثٗ اٌعجبهاد ِع اٌّم١بً ا صٍٟ ثعل ارّبَ اٌزعل٠مد ع١ٍٗ  .

ٔالزجننبس رؾٛننض أٔ رجننبٍٚ انطشٚمننخ  لأداح انذساعننخ الزجننبس صجننبد الًرغننبق انننذالهٙ -5 

 :  لأداح انذساعخ الزجبسانظذقٔانًشزشكخ 

أٚ ٚافزجذبه رؾ١ذي   لبئّخ اتٍزمصذب  ٌعجبهاد  اٌضجبدافزجبه ثنعوا لبِذ اٌجبؽضزبْ     

مٌه ثعذل اتٔزٙذب  ِذٓ ٌعجبهاد ٘نٖ اٌمبئّخ  ٚ افزجبه اٌصلقٚرجب٠ٓ اٌاو٠مخ اٌّشزووخ  

 ٚعٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ  اٌزص١ُّ ٌّجلئٟ ٌمبئّخ اتٍزمصب   

     :Reliabilityالزجبس انضجبد  -أ 

ٌج١ذبْ لذلهح لبئّذخ اتٍزمصذب  عٍذٝ اٌزٛصذً افزجبه اٌضجبد  ثنعوا لبِذ اٌجبؽضزبْ     

  ٌذذٕفٌ إٌزذذبئظ ىما رىذذوه اتفزجذذبه ثعذذل فزذذوح ى١ِٕذذخ ِؾذذلكح فذذٟ ظذذً ظذذوٚف ِّبصٍذذخ 

 ٠ٚزعّٓ ِب ٠ٍٟ   

   Cronbach's alpha الزجبس انضجبد ػٍ ؽشٚك يؼبيم انضجنبد أنفنب كشَٔجنبؿ  -

     ٚلذل أظٙذود ٔزذبئظ افزجذبه اٌضجذبد أْ ل١ّذخ 0وّب ٘ذٛ ِٛظذؼ ثبٌغذلٚي هلذُ م 

  ٚ ٠عزجو وبف١ ذب ِٚمجذٛت  ؽ١ّٕذب 2ِعبًِ اٌضجبد أٌفب ووٚٔجبؿ رزواٚػ ث١ٓ صفو ىٌٝ 

٠ذلي عٍذٝ صذمؽ١خ لذٛائُ اتٍزمصذب  فذٟ عّذع ِذو اٌذنٞ   ا    2.22م٠صً ىٌذٝ 

  ىٌذذذٝ 2.202أْ ل١ّذذذخ ِعبِذذذً أٌفذذذب ووٚٔجذذذبؿ رزذذذواٚػ ثذذذ١ٓ ماٌج١بٔذذذبد ا١ٌّلا١ٔذذذخ. 

ا ِذٓ اٌضجذبد ٚ اٌضمذخ ٚاتعزّبك٠ذخ   ؽ١ذش 2.352م   ٚاٌنٞ ٠عزجو مٚ َِزٛٞ ِّزبى 

أْ ل١ّذخ ِعبِذً اٌضجذبد أٌفذب ووٚٔجذبؿ رزذواٚػ ثذ١ٓ  (Joshi et al.,  2010)أ ذبه 

    ا ِذو اٌذنٞ ٠ذلي  2.22  ٠ٚعزجو وبف١ ذب ِٚمجذٛت  ؽ١ّٕذب ٠صذً ىٌذٝ م2صفو ىٌٝ 

 عٍٝ صمؽ١خ لٛائُ اتٍزمصب  فٟ عّع اٌج١بٔبد ا١ٌّلا١ٔخ.
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ٌعٛاِذذً اٌلهاٍذذخ  Composite Reliability ( (CRالزجننبس انضجننبد انًشكننت  -

٘ذذٛ أؽذذل ِمذذب١٠ٌ اترَذذبق اٌذذلافٍٟ ثذذ١ٓ اٌّزغ١ذذواد ٚ   بٍذذٙب اٌىبِٕذذخ ِٚؤ ذذواد ل١

أظٙذود ٔزذبئظ   اٌزؾ١ٍذً اتؽصذبئٟ  اٌّشب٘لح اٌزٟ رذورجػ ثّزغ١ذو وذبِٓ ِعذ١ٓ  ٚ

رزذواٚػ ثذ١ٓ ِمجٌٛذخ ؽ١ذش CR)   أْ ع١ّذع  لذ١ُ م2ٚاٌزٟ ٠ٛظؾٙب اٌغذلٚي هلذُ م

اٌّمجٌٛخ تثل أْ رىْٛ َِذب٠ٚخ أٚ أوجذو ِذٓ  CR)  ٚاْ  ل١ُ م م2.323 -2.222م

 .(Fornell & Larchker, 1981; Hair et al., 2014)  2.22م

 Common Method Varianceالزجبس رؾٛض أٔ رجبٍٚ انطشٚمخ انًشزشكخ   -ة 

/ Bias   (CMV/ CMB)    

   0وّذب ٘ذٛ ِٛظذؼ ثبٌغذلٚي هلذُ م لبِذ اٌجبؽضزبْ ثبعوا  اٌزؾ١ًٍ اٌعبٍِٟ أؽذبكٞ اٌجعذل     

    ٚمٌذه ثٕذب   عٍذٌٍٝز ول ِٓ اْ أكاح اٌم١ذبً ت رعذبٟٔ ِذٓ ِشذىٍخ اٌزؾ١ذي أٚ اٌزجذب٠ٓ اٌّشذزون 

  ا ِذو اٌذنٞ ٠زورذت   Bartlett's Test of Sphericityافزجذبه     KMOٚل١ّخ ِم١بً م

ع١ٍخ ىِىب١ٔخ ىعوا  اٌّي٠ل ِٓ أكٚاد اٌزؾ١ًٍ اعؽصبئٟ اتٍزلتٌٟ عصجذبد فذوٚض اٌلهاٍذخ 

رشذ١و ٔزذبئظ   ٚ  AMOS Version 25  (Hair et al., 2014)  ٚمٌه ثبٍزقلاَ ثؤذبِظ 

   ِب٠ٍٟ  0اٌزؾ١ًٍ اعؽصبئٟ ٚاٌزٟ ٠ٛظؾٙب اٌغلٚي هلُ م

ٌزؾل٠ذذل ِذذلٜ وفب٠ذذخ ع١ٕذذخ اٌجؾذذش ععذذوا  اٌزؾ١ٍذذً   KMOثٍغذذذ ل١ّذذخ ِم١ذذبً م -

   ِّذب ٠ذذلي عٍذٝ ِمئّذذخ ع١ٕذخ اٌجؾذش ععذذوا  اٌزؾ١ٍذً اٌعذذبٍِٟ  2.325اٌعذبٍِٟ م

 ٚأٔٙب أعٍٟ ِٓ ؽلٚك اٌم١ّخ إٌّبٍجخ.

لذذل ارعذذؼ ِع٠ٕٛذذخ  Bartlett's Test of Sphericity أٔذذٗ ثبٍذذزقلاَ افزجذذبه  -

ِصذذفٛفخ اتهرجذذبغ ثذذ١ٓ اٌّزغ١ذذواد اٌّّضٍذذخ ٌىذذً عبِذذً ِذذٓ عٛاِذذً اٌلهاٍذذخ عٕذذل 

   ِّب ٠ذلي عٍذٝ اترَذبق اٌذلافٍٟ ثذ١ٓ ِزغ١ذواد 2.222َِزٜٛ ِع٠ٕٛخ ألً ِٓ م

 اثعبك اٌلهاٍخ.

 Common Methodت رعبٟٔ أكاح اٌم١بً ِٓ ِشىٍخ اٌزؾ١ي أٚ اٌزجب٠ٓ اٌّشزون  -

Variance/ Common Method Bias(CMV/CMB) ٓؽ١ش ىْ اٌفوق ث١  

ت  CLF   ٚرٍذه اٌّمذلهح ث ٍذٍٛةCLFِعٍّذبد اٌَّذبه اٌّع١ذبهٞ اٌّمذلهح ثذلْٚ 
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ا ِذو اٌذنٞ ٠زورذت ع١ٍذخ ىِىب١ٔذخ ىعذوا  اٌّي٠ذل ِذٓ أكٚاد    ٠2.02زعلٜ ل١ّزٗ م

 اٌزؾ١ًٍ اعؽصبئٟ اتٍزلتٌٟ عصجبد فوٚض اٌلهاٍخ ِؾً اٌلهاٍخ.

%    ٚ٘ذٟ 22.22ٓ اٌّفَذو ِذٓ اٌزؾ١ٍذً اٌعذبٍِٟ أؽذبكٞ اٌجعذل مثٍغذ َٔجخ اٌزجب٠ -

  ِّذب ٠ذلي   Herman's single factor test %  ٚفك ِع١ذبه52َٔجخ ألً ِٓ م

عٍٝ علَ ٚعٛك ِشىٍخ اٌزؾ١ي أٚ اٌزجب٠ٓ اٌّشزون   ِٚٓ صُ ىِىب١ٔخ افزجبه ّٔذٛمط 

  .Le& Lei ,2019اٌلهاٍخ م

 : Validity الزجبس انظذق  -ة 

٠َذذزقلَ ٘ذذنا اتفزجذذبه ٌج١ذذبْ ِذذلٜ صذذلق عجذذبهاد لبئّذذخ اتٍزمصذذب  فذذٟ ل١ذذبً ِذذب     

اٌز و١ل عٍٝ اْ عجبهاد اٌمبئّخ رعاٟ ٌٍَّزمصٟ ِٕٗ  ٔفٌ ثٙلف صّّذ ِٓ أعٍٗ   ٚ

  ٚاٌز ول ِٓ للهح اٌّم١بً اٌفع١ٍخ عٍٝ ل١بً ِب اٌّعٕٝ ٚاٌّفَٙٛ اٌنٞ ٠مصلٖ اٌجبؽضزبْ

اٌزؾ١ًٍ اٌعبٍِٟ زبْ فٟ اعوا  افزجبه اٌصلق عٍٝ ٚاعزّلد اٌجبؽض٠فزوض ل١بٍخ ثللخ  

  ٚ٘ٛ أؽل راج١مبد ّٔٛمط  Confirmatory Factor Analysis (CFAم اٌزٛو١لٞ

   ٚمٌذه ثٕذب   عٍذٝ   Structure Equation Modeling (SEMاٌّعبكٌذخ اٌجٕبئ١ذخ م

ٚل١بً ِؤ واد رم١١ُ إٌّٛمط   اٌزٛو١لٞ ٌىذً ِذٓ  افزجذبه وذب   t-testِع٠ٕٛخ افزجبه 

  ٚ RMSEA  GFI  AGFI  NFI  RFI  IFI  TLI  CFIاٌّع١ذذذذذذذذذذذذذذذذذذذذبهٞ  0

افزجذبه     ٠ٚزعذHair et al., 2014ّٓم AMOS Version25ثبٍذزقلاَ ثؤذبِظ 

  ِب ٠ٍٟ اٌصلق  

  ٚأظٙود ٔزبئظ اٌزؾ١ٍذً اعؽصذبئٟ ٚاٌزذٟ  نًمٛبط انذساعخ انظذق انًٕػٕػٙ -

  أْ لذذ١ُ ع١ّذذع ِعذذبِمد اتٔؾذذلاه اٌّع١به٠ذذخ اٌّمذذلهح ٠2ٛظذذؾٙب اٌغذذلٚي هلذذُ م

ثّٕذذٛمط اٌم١ذذبً ٌع١ٕذذخ اٌلهاٍذذخ ا١ٌّلا١ٔذذخ ِمجٌٛذذخ   ِّذذب ٠ذذلي عٍذذٝ صذذلق اترَذذبق 

 اٌلافٍٟ ٌّم١بً اٌلهاٍخ   ؽ١ش أْ ل١ُ اٌّعبِمد اٌّع١به٠خ اٌّمجٌٛخ تثل أْ رىْٛ

وّذذب أْ ع١ّذذع     Hair et al., 2014  م2.52أوجذذو ِذذٓ أٚ رَذذبٜٚ اٌم١ّذذخ م

ِعذذبِمد رؾ١ّذذً اٌّزغ١ذذواد اٌّشذذب٘لح عٍذذٝ اٌعٛاِذذً اٌىبِٕذذخ كاٌذذخ ىؽصذذبئ١ ب عٕذذل 

    ِّب ٠لي عٍذٝ أ١ّ٘ذخ اٌّزغ١ذواد اٌّشذب٘لح فذٟ 2.222َِزٜٛ ِع٠ٕٛخ ألً ِٓ م

ؽذت اٌعمِذخ   ٚ  اٌَّذزلاَ   ٚل١بً اٌّزغ١واد اٌىبِٕخ ف١ّب ٠زعٍك ث ثعذبك اٌزَذ٠ٛك 



 

 ... صديقة البيئة  تـوسـيط حب العلامة في العـلاقـة بين التسويق المستدام وقرار شراء المنتجات الغذائية
    رغدة محسن السيد& د/   ريهام محسن السيدد/  

 ١ٌٛ٠0202ٛ  -اٌعلك اٌضبٌش                          اٌّغٍل اٌواثع عشو                                       

   023 
 

  

 

ٚوبٔذ ع١ّع ِؤ ذواد عذٛكح رٛف١ذك لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ   

  ٌىذذً ِذذٓ  عذذٛكح 2.32إٌّذذٛمط اٌزٛو١ذذلٞ رمزذذوة ِذذٓ ٔمذذبغ اٌماذذع إٌّٛمع١ذذخ م

  NFI  عذذٛكح اٌزٛف١ذذك اٌّع١ذذبهAGFIٞ  عذذٛكح اٌزٛف١ذذك اٌّصذذؾؼ GFIاٌزٛف١ذذك 

  عذذٛكح اٌزٛف١ذذذك رذذذٛوو IFIعذذذٛكح اٌزٛف١ذذك اٌّزيا٠ذذذل  RFIعذذٛكح اٌزٛف١ذذذك إٌَذذجٟ

اٌّع١ذذذبهٞ  0  وّذذب أْ ل١ّذذذخ ِؤ ذذذو وذذذبCFI  عذذذٛكح اٌزٛف١ذذذك اٌّمذذذبهTLIٌْذذ٠ٌٛ

Normed Chi-Square  ِّب ٠ذلي عٍذٝ ىِىب١ٔذخ 5  ألً ِٓ اٌم١ّخ م0.252م    

ِابثمذذخ إٌّذذٛمط اٌفعٍذذٟ ٌٍّٕذذٛمط اٌّمذذله   ٚثٍغذذذ لذذ١ُ اٌغذذنه اٌزوث١عذذٝ ٌّزٍٛذذػ 

 RMSEA   اٌغنه اٌزوث١عٟ ٌّزٍٛػ ِوثع فا  اٌزمذل٠و RMRٛالٟ ِوثعبد اٌج

عٍٝ اٌزور١ت   ٟٚ٘ ل١ّخ ألً ِٓ ٔماذخ اٌماذع ٌٍجذٛالٟ مألذً   2.222  م2.222م

    ِّب ٠لي عٍٝ عٛكح رٛف١ك إٌّٛمط اٌىٍٝ.2.22ِٓ 

  أظٙذود ٔزذبئظ    نًمٛنبط انذساعنخ Convergent Validityانظذق انزمنبسثٙ  -

  أْ ِزٍٛذذػ َٔذذجخ اٌزجذذب٠ٓ 0اٌزؾ١ٍذذً اتؽصذذبئٟ  ٚاٌزذذٟ ٠ٛظذذؾٙب اٌغذذلٚي هلذذُ م

فَذذذو  ُّ     ٚعٍذذذٝ َِذذذزٛٞ عٛاِذذذً 2.222ثٍغذذذذ م ٌّم١ذذذبً اٌلهاٍذذذخ (AVE)اٌ

    ِّذذذب ٠ذذذلي عٍذذذٝ اٌصذذذلق 2.232-2.552اٌلهاٍذذذخ رزذذذواٚػ رٍذذذه اٌم١ّذذذخ ثذذذ١ٓ م

ل١ُ اٌضجذبد اٌّووذت   وّب أْ   ٌّم١بً اٌلهاٍخ Convergent Validityاٌزمبهثٟ 

فَو   ِّب ٠ؤول عٍٝ اٌصلق اٌزمبهثٟ  ثعذبك  ُّ أوجو ِٓ ل١ّخ ِزٍٛػ َٔجخ اٌزجب٠ٓ اٌ

 .(Fornell & Larchker, 1981; Hair et al., 2014)أكاح اٌم١بً 

   فمذل لذلَ وذً ِذٓ  لأداح انمٛنبط Discriminant Validityانظذق انزًٛٛض٘  -

(Henseler et al.,2015)  ٓأٍذٍٛث ب  ىؽصذبئ١ ب  ٠عزّذل عٍذٝ ِصذفٛفخ اتهرجذبغ ثذ١

 Heterotrait-monotrait ratio of theاٌّزغ١ذذذواد اٌىبِٕذذذخ  ٠َذذذّٝ 

correlations (HTMT)  عٍذذٝ أت ري٠ذذل ل١ّذذخ افزجذذبه  (HTMT)  عذذٓ ٔماذذخ

  (Teo et al. 2008)  2.32   أٚ ثؾذل ألصذٝ مKline 2011  م2.25اٌماذع م

اٌز١١ّيٞ ثّم١بً اٌلهاٍخ   ٚوّب ٘ذٛ ِٛظذؼ ثبٌغذلٚي ؽزٝ ٔعّٓ رؾمك اٌصلق 

  أظٙود ٔزذبئظ   اٌزؾ١ٍذً اتؽصذبئٟ أْ لذ١ُ مٌذه اٌّؤ ذو رواٚؽذذ ثذ١ٓ  0هلُ م 
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   ٟٚ٘ ل١ُ رمزذوة ِذٓ ٔماذخ اٌماذع إٌّٛمع١ذخ   ِّذب ٠ذلي عٍذٝ 2.322-2.255م

  رٛافو اٌصلق اٌز١١ّيٞ ثّم١بً اٌلهاٍخ.

 (  2عذٔل سلى )  

ٕرط انزؾهٛم انؼبيهٙ انزٕكٛذ٘ انُٓبئٙ ٔيغزٕٖ يؼُٕٚزٓب، ٔانزؾهٛم انؼبيهٙ رمذٚشاد يؼهًبد ًَ

 أؽبد٘ انجؼذ
 

 

 انؼٕايم ٔانًإششاد

 

 

انًغبس 

انًؼٛبس٘ 

 ثذٌٔ

CLF 

 

انًغبس 

انًؼٛبس٘ 

 ٔفك

CLF 

 

CMV 

 

 

 

 

لًٛخ الزجبس 

 "د"

يؼبيم 

أنفب 

 كشَٔجبؿ

 

CR 

 

 

AVE 

 

HTMT 

x2 2.222 2.222 2.2222 -- 2.30 ---> انًُزظ انًغزذاو

2 

2.305 2.552 2.232 

x3 2.222 2.202 2.252 ***20.222 ---> انًُزظ انًغزذاو  

x4 2.220 2.222 2.222 ***22.230 ---> انًُزظ انًغزذاو  

x5 2.220 2.222 2.222 ***20.222 ---> انًُزظ انًغزذاو  

x6 2.222 2.222 2.222 ***20.202 ---> انًُزظ انًغزذاو  

x7 2.222 2.222 2.202 ***20.222 ---> انًُزظ انًغزذاو  

x8 2.220 2.225 2.252 ***22.523 ---> انًُزظ انًغزذاو  

x9 2.222 2.222 2.225 ***22.222 ---> انًُزظ انًغزذاو  

x10 2.202 2.222 2.225 ***22.222 ---> انًُزظ انًغزذاو  

انًغزذاوانًُزظ   <--- x11 2.232 2322 2.222 ***22.222  

x12 2.220 2.222 2.222 -- 2.25 ---> انزغؼٛش انًغزذاو

5 

2.252 2.530 2.255 

x14 2.253 2.222 2.223 ***22.520 ---> انزغؼٛش انًغزذاو  

x15 2.222 2.232 2.222 ***25.220 ---> انزغؼٛش انًغزذاو  

x16 2.222 2.220 2.222 ***25.222 ---> انزغؼٛش انًغزذاو  

x17 2.222 2.200 2.220 -- 2.35 ---> انزٕصٚغ انًغزذاو

2 

2.323 2.225 2.322 

x18 2.223 2.222 2.202 ***25.252 ---> انزٕصٚغ انًغزذاو  

x19 2.222 2.222 2.222 ***22.550 ---> انزٕصٚغ انًغزذاو  

x20 2.222 2.222 2.205  ***22.255 ---> انزٕصٚغ انًغزذاو  

x21 2.252 2.220 2.222 ***22.222 ---> انزٕصٚغ انًغزذاو  

x22 2.252 2.222 2.225 ***22.222 ---> انزٕصٚغ انًغزذاو  

x23 2.222 2.222 2.202 ***22.332 ---> انزٕصٚغ انًغزذاو  

x24 2.253 2.222 2.220 ***22.222 ---> انزٕصٚغ انًغزذاو  

x25 2.202 2.222 2.205 ***22.222 ---> انزٕصٚغ انًغزذاو  

 x26 2.222 2.220 2.225 -- 2.252 2.222 2.203 2.222 ---> انزشٔٚظ انًغزذاو

x29 2.220 2.252 2.202 ***25.022 ---> انزشٔٚظ انًغزذاو  

x30 2.225 2.232 2.202 ***25.052 ---> انزشٔٚظ انًغزذاو  

x31 2.222 2.252 2.205 ***22.222 ---> انزشٔٚظ انًغزذاو  
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 x32 2.222 2.232 2.223 -- 2.300 2.302 2.232 9...0 ---> ؽت انؼلايخ

x34 2.222 2.222 2.222 ***22.223 ---> ؽت انؼلايخ  

x35 2.225 2.222 2.252 ***22.223 ---> ؽت انؼلايخ  

x36 2.220 2.222 2.222 ***23.222 ---> ؽت انؼلايخ  

x37 2.255 2.230 2.220 ***22.205 ---> ؽت انؼلايخ  

لشاس ششاء 

انًُزغبد انغزائٛخ 

 طذٚمخ انجٛئخ

<--- x39 2.202 2.253 2.222 -- 2.202 2.255 2.222 9..6.  

لشاس ششاء 

انًُزغبد انغزائٛخ 

 طذٚمخ انجٛئخ

<--- x40 2.222 2.222 2.220 ***22.223  

لشاس ششاء 

انًُزغبد انغزائٛخ 

 طذٚمخ انجٛئخ

<--- x41 2.222 2.222 2.222 ***

22.022 

انٕػٙ انجٛئٙ 

 نهؼًلاء

<--- x45 2.222 2.200 2.220 -- 2.222 2.222 2.220 9..50 

انٕػٙ انجٛئٙ 

 نهؼًلاء

<--- x46 2.222 2.322 2.222 ***

22.000 

انٕػٙ انجٛئٙ 

 نهؼًلاء

<--- x47 2.222 2.220 2.222 ***

22.222 

Normed Chi-Square = 0.252       RMR= 2.222    GFI=2.223     AGFI=     2.223  NFI=2.232       RFI=2.222       

IFI= 2.325      TLI= 2.302 CFI=2.325           RMSEA= 2.222        KMO=2.325        Bartlett's Test of 

Sphericity= 22222.222***        % of Variance= 22.22% 

   (.9.991*** دانخ ػُذ يغزٕٖ يؼُٕٚخ ألم يٍ )  

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ. زبٌانًظذس : يٍ ئػذاد انجبؽض    اػزًبدا

 : رؾهٛم انُزبئظ ٔالزجبس انفشٔع:صبيُاب

 انزؾهٛم الإؽظبئٙ انٕطفٙ : -ا

 انزؾهٛم الإؽظبئٙ انٕطفٙ نهخظبئض انذًٕٚعشافٛخ نؼُٛخ انذساعخ: -أ 

 –وً ِٓ مآٌَ ٌع١ٕخ اٌلهاٍخ اعؽصب  اٌٛصفٟ ٌٍقصبئ  اٌل٠ّٛعواف١خ زعّٓ ٠    

     ٚ ٠ّىٓ رٛظ١ؼ مٌه ِٓ فمي ِب ٠ٍٝ  َِزٛٞ اٌلفً اٌشٙوٞ–َِزٜٛ اٌزع١ٍُ 
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 ( 3عذٔل سلى ) 

 ٔطب ػُٛخ انذساعخ 

 انُغجخ % انؼذد انذًٕٚعشافٛخانخظبئض 

 

 انُٕع 

 52.2 232 موو

 22.0 222 أٔضٟ

 

 

 انغٍ

 22.2 202 ٍٕٗ 05ألً ِٓ 

 25.3 203 ٍٕٗ 25 لً ِٓ  05ِٓ 

 22.2 22 ٍٕٗ 25 لً ِٓ  25ِٓ 

 20 22 ٍٕٗ 25أوضو ِٓ 

 

 

 انزؼهٛى يغزٕٖ 

 

 2.0 25 ألً ِٓ اٌّزٍٛػ 

 22.2 25 ِؤً٘ ِزٍٛػ

 52.3 022 مثىبٌٛه٠ًٛ أٚ ١ٌَبٌٔ  ِؤً٘ عبي

 23.2 22 كهاٍبد ع١ٍب 

 

يغزٕ٘ انذلم 

 انشٓش٘

ع١ٕٗ  2222ىٌٝ ألً  ِٓ 2222ِٓ 

  ٙو٠ ب

222 22.0 

ع١ٕٗ  2222ىٌٝ ألً  ِٓ 2222ِٓ 

  ٙو٠ ب

222 22.0 

ع١ٕٗ 22222ىٌٝ ألً ِٓ  2222ِٓ 

  ٙو٠ ب

22 22.2 

 5 22 ف وضو  ٙو٠ ب 22222

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ .انجبؽضزبٌ انًظذس : يٍ ئػذاد     اػزًبدا

أظٙو رؾ١ًٍ اٌعٛاًِ اٌل٠ّٛعواف١خ ِغّٛعخ ِٓ اٌقصبئ  ٠ّىٓ رٍق١صذٙب فذٟ ٚ

ذب ٌّزغ١ذو إٌذٛع  253أْ اٌفئخ ا وضو اٍزغبثخ ِٓ افذواك اٌع١ٕذخ اٌجذبٌد عذلك٘ب  ِفذوكح رجع 

%   ٚف١ّب ٠زعٍك ثبٍزغبثخ اٌعَٕخ 22.0 % ِمبثً اعٔبس52.2وبٔذ ِٓ اٌنوٛه ثَٕجخ 

ٍذٕٗ  وبٔذذ أوضذو  25 لذً ِذٓ  05ؽَت ِزغ١وآٌَ   فمل رج١ٓ أْ اٌفئخ اٌعّو٠خ مِٓ 

مأوضذو  %   ث١ّٕذب اٌفئذخ اٌعّو٠ذخ25.3اٍزغبثخ فمل ؽصٍذ عٍٝ اٌّورجذخ ا ٌٚذٝ ثَٕذجخ 

  أِذذب رٛى٠ذذع اٌع١ٕذذخ ؽَذذت % 20ٍذذٕٗ  عذذب د فذذٟ اٌّورجذذخ ا ف١ذذوح ثَٕذذجخ  25ِذذٓ 

اٌَّزٜٛ اٌزع١ٍّٝ فمل رج١ٓ أْ يبٌج١خ أفواك ع١ٕخ اٌعّم  فٟ ٘نح اٌلهاٍخ ِٓ اٌَّذزٜٛ 

%   صُ اٌَّزٜٛ اٌزع١ٍّٟ 52.3اٌزع١ٍّٟ مِؤً٘ عبي   ثىبٌٛه٠ًٛ أٚ ١ٌَبٌٔ  ثَٕجخ 

% 22.2%   ٠ٍٟ مٌه اٌَّزٜٛ اٌزع١ٍّٟ اٌّزٍٛذػ ثَٕذجخ 23.2مكهاٍبد ع١ٍب  ثَٕجخ 
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ا اٌعّم  ِذٓ مٚٞ ا %   أِذب ف١ّذب ٠زعٍذك 2.0ٌزعٍذ١ُ ا لذً ِذٓ اٌّزٍٛذػ ثَٕذجخ   ٚاف١و 

% وبٔذذ 22.0ثبٌزٛى٠ع ؽَت َِزٜٛ اٌلفً اٌشٙوٞ فمل رج١ٓ اْ إٌَجخ ا وجو ٟٚ٘ 

 22.0ع١ٕذٗ  ذٙو٠ ب    صذُ إٌَذجخ  2222ىٌٝ ألً  ِٓ 2222ٌٍشو٠ؾخ ماد اٌلفً مِٓ 

 ر١ٍٙذذذب   ع١ٕذذذٗ  ذذذٙو٠ ب  2222ىٌذذذٝ ألذذذً  ِذذذٓ 2222% ٌٍشذذذو٠ؾخ ماد اٌذذذلفً ِذذذٓ م 

%  22.2ع١ٕذٗ  ذٙو٠ ب  ثَٕذجخ 22222ىٌٝ ألً ِٓ  2222اٌشو٠ؾخ ماد اٌلفً ِٓ م 

ا اٌشو٠ؾخ ماد اٌلفً م  %.5ف وضو  ٙو٠ ب  ثَٕجخ  22222ٚأف١و 

 انزؾهٛم الإؽظبئٙ انٕطفٙ نًزغٛشاد انذساعخ : -ة 

ٚاٌٍٛذذ١اخ رٕبٌٚذذذ اٌجبؽضزذذبْ اٌّمذذب١٠ٌ اعؽصذذبئ١خ اٌٛصذذف١خ ٌم١ذذبً اٌّزغ١ذذواد اٌقبهع١ذذخ     

عَلٌِذذخ  اٌزذذٟ رمذذ١ٌ ارغب٘ذذبد اٌَّزمصذذٟ اهائٙذذُ عذذٓ ا ثعذذبك اٌقبهع١ذذخ اٌّزعٍمذذخ ٚ ٚاٌلاف١ٍذذخ ُّ اٌ

ث ثعبك ل١بً اٌز٠َٛك اٌَّذزلاَ ٌىذً ِذٓ   مإٌّذزظ اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزَذع١و اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ذع 

 عذذٓ  ٚاٌّزغ١ذذو اٌٍٛذذ١ػ اٌّزعٍذذك ثؾذذت اٌعمِذذخ عذذٓ اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزذذو٠ٚظ اٌَّذذزلاَ     ٚ

 عذذٓاٌج١ئذذخ   ٚ    اٌّزغ١ذذو اٌذذلافٍٟ م اٌزذذبثع   اٌّزعٍذذك ثمذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ صذذل٠مخ 

ُّعَلِي اٌّزعٍك ثبٌٛعٟ اٌج١ئٟ ٌٍعّم   SPSSثبٍذزقلاَ اٌجؤذبِظ اعؽصذبئٟ   ٚمٌه  اٌّزغ١واٌ

Version 28 2  وّب ٘ٛ ِٛظؼ ثبٌغلٚي هلُ م  . 

 (4عذٔل سلى )

 نًزغٛشاد انذساعخ انٕطفٛخانًمبٚٛظ الإؽظبئٛخ 

انًزــٕعــؾ  انًزغٛشاد و

انؾـغـبثــٙ 

 انًـشعــؼ

الًَـؾــشاف 

 انًؼٛــبس٘

يؼــبيــم 

الًلزــلاف 

 انًؼٛــبس٘

 23.22 2.22552 2.22 انًُزظ انًغزذاو 1

 00.22 2.22232 2.22 انزغؼٛش انًغزذاو  2

 02.20 2.32222 2.22 انزٕصٚغ انًغزذاو 3

 23.22 2.20222 2.25 انًغزذاوانزشٔٚظ  4

 02.23 2.22532 2.22 ؽت انؼلايخ 5

 02.05 2.22052 2.52 لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ  6

 02.22 2.22522 2.22 انٕػٙ انجٛئٙ نهؼًلاء 0

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙانجبؽضزبٌ انًظذس : يٍ ئػذاد     . اػزًبدا
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  أْ ارغب٘بد ِفوكاد ع١ٕخ اٌلهاٍخ لل أظٙود ارغب٘ ب 2هلُ م ٠زعؼ ِٓ اٌغلٚي     

ب ٔؾٛ اٌّٛافمخ عٍٝ ى٠غبث١خ أثعبك ِزغ١واد اٌلهاٍدخ ماٌَّزمٍخ ٚا١ٌٍٛاخ ٚاٌزبثعخ  ِّ  عب

عَلٌِخ ُّ    .ٚاٌ

 :نهؼًلاء انًفؼهخنهًزبعش انزؾهٛم الإؽظبئٙ  -ط 

عٍذٝ ٌٍعّذم   ثبٌَٕذجخرفعذ١م   اٌّزذبعو  أْ ِٓ أوضذو  ٠5زعؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ م       

ٚمٌذه    ِؾّٛك اٌفذبه  ِزوٚ   أٌفب ِبهوذ    ٍعٛكٞ   ٘ب٠جو ٚاْ   وبهفٛهاٌزور١ت   

%    02.22%   م02.22%   م02.52ثّعذذذذبِمد افذذذذزمف ِع١به٠ذذذذخ ِمذذذذلاه٘ب م

 عٍٝ اٌزٛاٌٟ. %  02.32  م % 02.00%    م02.23م

 (  5عذٔل سلى )  

 نهًزبعش انًفؼهخ يٍ لجم نهؼًلاء انًمبٚٛظ الإؽظبئٛخ انٕطفٛخ

 

 

 و

 

 انًزبعش

انًزــٕعــؾ 

انؾـغـبثــٙ 

 انًـشعــؼ

الًَـؾــشاف 

 انًؼٛــبس٘

يؼــبيــم 

الًلزــلاف 

 انًؼٛــبس٘

 

 انزـشرٛـت

 22 02.35 2.202 0.22 لٛش صيبٌ 1

 20 02.22 2.222 0.52 أٔلًد سعت 2

 2 02.23 2.552 0.22 أنفب يبسكذ 3

 2 02.32 2.522 0.22 يؾًٕد انفبس  4

 22 02.22 2.222 0.22 كبصٌٕٚ 5

 2 02.52 2.520 0.22 كبسفٕس 6

 2 02.22 2.522 0.22 عؼٕد٘ 0

 0 02.22 2.523 0.53 ْبٚجش ٔاٌ .

 2 00.22 2.522 0.52 ْٛهضٙ اَذ رٛغزٙ 0

 2 00.02 2.522 0.52 عجُٛٛظ 19

 3 00.22 2.522 0.52 كٛزٕ سٔكٛزظ 11

 5 02.00 2.522 0.52 يزشٔ  12

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ .    انًظذس : يٍ ئػذاد انجبؽضزبٌ اػزًبدا
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ٙ نهًُزغبد انغزائٛخ انطجٛؼٛخ انزٙ  رشُاػنٙ انجٛئنخ ٔرؾنبفظ ػهٛٓنب انزؾهٛم الإؽظبئ - د

 :انًغزخذيخ يٍ لجم انؼًلاء

إٌّزغبد اٌغنائ١خ اٌاج١ع١خ اٌزٟ  روُاعٟ   أْ ِٓ أوضو  ٠2زعؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ م       

ب ثبٌَٕجخ اٌج١ئخ ٚرؾبفظ ع١ٍٙب   ِ ا ٌجبْ   اٌقُعو ٚاٌفبوٙخ   عٍٝ اٌزور١ت ٌٍعّم اٍزقلا

  ٚمٌذه ثّعذبِمد افذزمف ِع١به٠ذخ ِمذلاه٘ب  اٌٍؾَٛ ٚاٌلٚاعٓ ٚا ٍذّبن  ِٕٚزغبرٙب 

 %  عٍٝ اٌزٛاٌٟ.02.25%   م02.02%   م02.22م

 (  6عذٔل سلى )  

نهًُزغبد انغزائٛخ انطجٛؼٛخ انزٙ  رشُاػٙ انجٛئخ ٔرؾبفظ ػهٛٓب  انًمبٚٛظ الإؽظبئٛخ انٕطفٛخ

 انؼًلاءانًغزخذيخ يٍ لجم 

 

 و

 

 نهًُزغبد انغزائٛخ انطجٛؼٛخ انزٙ  رشُاػٙ انجٛئخ

انًزــٕعــؾ 

انؾـغـبثــٙ 

 انًـشعــؼ

الًَـؾــشاف 

 انًؼٛــبس٘

يؼــبيــم 

الًلزــلاف 

 انًؼٛــبس٘

 

 انزـشرٛـت

 2 22.22 2.255 2.22 انًٛبِ ٔانًششٔثبد ٔانؼظبئش 1

 2 02.22 2.320 2.22 انخُؼش ٔانفبكٓخ  2

 2 02.25 2.322 2.22 انهؾٕو ٔانذٔاعٍ ٔالأعًبن 3

 2 02.22 2.222 2.20 انخًٛشح ٔالإػبفبد انغزائٛخ 4

 5 02.22 2.222 2.22 انضٕٚد ٔانذٌْٕ انُجبرٛخ 5

 2 22.50 2.220 0.32 ٔانؾهٕٖ ٔانشٕكٕلًرخانغكش  6

 0 02.02 2.322 2.20 الأنجبٌ ٔيُزغبرٓب 0

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ .    انًظذس : يٍ ئػذاد انجبؽضزبٌ اػزًبدا

  :رؾهٛم ػلالخ الًسرجبؽ ثٍٛ يزغٛشاد انذساعخ -2

ٌزؾل٠ذذل غج١عذذخ اٌعملذذخ ثذذ١ٓ ِزغ١ذذواد اٌلهاٍذذخ لبِذذذ اٌجبؽضزذذبْ ثؾَذذبة ِعذذبِمد     

اتهرجبغ ث١ٓ ع١ّع ِزغ١واد اٌلهاٍخ ٚرُ ل١بً عملخ اتهرجبغ ث١ٓ ِزغ١ذواد اٌلهاٍذخ 

   2ثبٍزقلاَ ِصفٛفخ ِعبِمد اهرجبغ ث١وٍْٛ   وّب ٘ٛ ِٛظؼ ثبٌغلٚي هلُ م 
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 (0عذٔل سلى )

ؽت  ٔثٍٛانًغزذاو انزغٕٚك ثٍٛ أثؼبد ػلالخ الًسرجبؽ يظفٕفخ يؼبيلاد اسرجبؽ ثٛشعٌٕ نمٛبط 

 لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخٔثٍٛ انؼلايخ 

 

 

 انًزغٛشاد 

 

انًُزظ 

 انًغزذاو

 

انزغؼٛش 

 انًغزذاو

 

انزٕصٚغ 

 انًغزذاو

 

انزشٔٚظ 

 انًغزذاو

 

 ؽت انؼلايخ

لشاس ششاء 

انًُزغبد 

انغزائٛخ طذٚمخ 

 انجٛئخ

      1 انًُزظ انًغزذاو

     1 9.016*** انزغؼٛش انًغزذاو 

    1 14..9*** 9.620*** انزٕصٚغ انًغزذاو

   1 .9.60*** 9.623*** 9.590*** انزشٔٚظ انًغزذاو

  2 2.222***  2.233***     2.232***  2.222***  ؽت انؼلايخ

لنننننننننشاس شنننننننننشاء 

انًُزغننننننننننننننننننننننبد 

انغزائٛنننخ طنننذٚمخ 

 انجٛئخ 

 ***2.222  ***2.232  ***2.222     ***2.250  ***

2.222 

2 

 (.   9.991*** دانخ ػُذ يغزٕٖ يؼُٕٚخ ألم يٍ ) 

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ .انجبؽضزبٌ انًظذس : يٍ ئػذاد     اػزًبدا

 ( يب ٚهٗ : 0ٚزؼؼ يٍ انغذٔل سلى )

٠ٛعل عملخ اهرجبغ ِع٠ٕٛذخ ى٠غبث١ذخ ثذ١ٓ اٌّزغ١ذواد اٌقبهع١ذخ ماٌَّذزمٍخ  اٌّزعٍمذخ ث ثعذبك  -2

مإٌّزظ اٌَّزلاَ   ٚ اٌزَع١و اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ذع اٌَّذزلاَ     اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ٌىً ِٓ

ثمذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد    ٚثذذ١ٓ اٌّزغ١ذذو اٌذذلافٍٟ م اٌزذذبثع   اٌّزعٍذذك ٚ اٌزذذو٠ٚظ اٌَّذذزلاَ 

   .2.222  ٚمٌه عٕل َِزٜٛ ِع٠ٕٛخ ألً ِٓ ماٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ 

اٌّزعٍمذخ ٠ٛعل عملخ اهرجبغ ِع٠ٕٛذخ ى٠غذبثٟ ثذ١ٓ اٌّزغ١ذواد اٌقبهع١ذخ ماٌَّذزمٍخ   -0

اٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ ٌىذذً ِذذٓ  مإٌّذذزظ اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزَذذع١و اٌَّذذزلاَ   ٚ ث ثعذذبك 

ثؾذذت   ٚثذذ١ٓ اٌّزغ١ذذو اٌٍٛذذ١ػ اٌّزعٍذذك و٠ٚظ اٌَّذذزلاَ  اٌزٛى٠ذذع اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزذذ

   .2.222  ٚمٌه عٕل َِزٜٛ ِع٠ٕٛخ ألً ِٓ ماٌعمِخ 

  ثؾذت اٌعمِذخ ٠ٛعل عملخ اهرجبغ ِع٠ٕٛذخ ى٠غبث١ذخ ثذ١ٓ اٌّزغ١ذو اٌٍٛذ١ػ اٌّزعٍذك  -2

ثمذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ صذذل٠مخ ٚثذذ١ٓ اٌّزغ١ذذو اٌذذلافٍٟ م اٌزذذبثع   اٌّزعٍذذك 

   .2.222ٚمٌه عٕل َِزٜٛ ِع٠ٕٛخ ألً ِٓ م  اٌج١ئخ 
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ٔز١غخ ٌضجٛد ٚعٛك عملبد فنٔٗ ٠ّىٓ راج١ك ّٔذٛمط اٌّعذبكتد ا١ٌٙى١ٍذخ اٌّزيإِذخ     

    ٌزؾل٠ذذل اٌزذذ ص١و اٌّعٕذذٛٞ ٌٍّزغ١ذذواد اٌقبهع١ذذخ م اٌَّذذزمٍخ   عٍذذٝ وذذً ِذذٓ SEMم

  اٌّزغ١و ا١ٌٍٛػ  ٚاٌّزغ١و اٌلافٍٟ    م اٌزبثع  .

 انفـــشٔع انجــؾضـــٛـــخ :الزـجــبس  -3

تفزجذبه صذؾخ اٌفذوٚض    Path analysisرّذ اتٍزعبٔخ ث ٍٍٛة رؾ١ًٍ اٌَّبه     

 Structure Equationٚمٌه ِٓ فمي اٍذزقلاَ أٍذٍٛة ّٔنعذخ اٌّعذبكتد ا١ٌٙى١ٍذخ 

Modeling(SEM)  ٌٍزؾمذذذك ِذذذٓ عملذذذبد اٌزذذذ ص١و ثذذذ١ٓ ثذذذ١ٓ اٌّزغ١ذذذواد اٌَّذذذزمٍخ  

   ؽ١ذذش رذذُ أٚت  اٌز وذذل ِذذٓ عذذٛكح رٛف١ذذك Hair et al., 2014ٚاٌٍٛذذ١اخ ٚاٌزبثعذذخ م

 إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ اٌّمزوػ عٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ  

 (   .عذٔل سلى )  

 يؼبٚٛش رمٛٛى عٕدح رٕفٛك انًُٕرط انٓٛكهٙ 

 انؾذٔد انًُبعجخ خانمًٛ انًإششاد الإؽظبئٛخ و

  5مألً ِٓ  Normed Chi-Square 2.223انًؼٛبس٘  2الزجبس كب  1

  2-مصفو Goodness of Fit Index(GFI)    2.323 رطنًُٕارٕفٛك دح عٕ 2

  2-مصفو AGFI Adjusted Goodness of Fit Index 2.322)عٕدِ انزٕفٛك انًظؾؼ ) 3

  2-مصفو Normed Fit Index (NFI) 2.322  عٕدح انزٕفٛك انًؼٛبس٘ 4

  2-مصفو Relative Fit Index 2.322   (RFI)عٕدح انزٕفٛك انُغجٙ  5

  2-مصفو Incremental  Fit Index 2.330  (IFI)عٕدح انزٕفٛك انًزضاٚذ  6

  2-مصفو Tucker- Lewis Index (TLI)   2.322 نٔٚط -ربكس يؤشس 0

  2-مصفو Comparative Fit Index 2.330  (CFI) انًمبسٌيإشش عٕدح انزٕفٛك  .

  2.22مألً ِٓ  Root Mean Square Residual 2.225 (RMR)يإشش يزٕعؾ يشثؼبد انخطأ  0

 Root Mean Square Error of (RMSEA)يإششعزس يزٕعؾ يشثغ انخطأ انزمشٚجٙ  19

Approximation 

  2.22مألً ِٓ  2.222

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ . زبٌانًظذس : يٍ ئػذاد انجبؽض    اػزًبدا

اٌّع١ذبهٞ    0ثٍغذذ ل١ّذخ ِؤ ذواد وذً ِذٓ   وذبأٔذٗ (  .ٚزؼؼ يٍ انغذٔل سلى )     

  عذذذٛكح اٌزٛف١ذذذك   AGFI  عذذذٛكح اٌزٛف١ذذذك اٌّصذذذؾؼ GFIعذذذٛكح رٛف١ذذذك إٌّذذذٛمط 

 عذذٛكح  IFIف١ذذك اٌّزيا٠ذذل   عذذٛكح اٌزٛ  RFI  عذذٛكح اٌزٛف١ذذك إٌَذذجٟ  NFIاٌّع١ذذبهٞ

   2.323   م2.223م CFI  عذذذذٛكح اٌزٛف١ذذذذك اٌّمذذذذبهْ  TLIاٌزٛف١ذذذك رذذذذٛوو ٌذذذذ٠ٌٛ

عٍذذذذذذذذذذذذذذذٟ     2.330  م  2.322    م2.330    م2.322    م2.322    م2.322م
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اٌزور١ت  ِّب ٠لي عٍٝ أْ ع١ّع اٌّؤ واد ثبٌؾلٚك اٌّمجٌٛخ  ِٚذٓ صذُ ىِىب١ٔذخ ِابثمذخ 

ا١ٌٙىٍذذٟ اٌّمذذله   وّذذب ثٍغذذذ لذذ١ُ اٌغذذنه اٌزوث١عذذٟ ٌّزٍٛذذػ إٌّذذٛمط اٌفعٍذذٟ ٌٍّٕذذٛمط 

 RMSEA   اٌغذنه اٌزوث١عذٟ ٌّزٍٛذػ ِوثذع فاذ  اٌزمذل٠و  RMRِوثعذبد اٌجذٛالٟ

   عٍٝ اٌزور١ت .2.222    م2.225م

  ٚثبٌزذبٌٟ رلٔٝ أفاب  إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ اٌّمله ِٚٓ صذُ عذٛكح رٛف١مذٗ يًب ٚذل ػهٗ     

اٌجل  فٟ رؾ١ًٍ َِبهاد إٌّٛمط ثغوض اٌز ول ِذٓ ِع٠ٕٛزٙذب     ٚ ٠ّىٓ اتعزّبك ع١ٍٗ

 ٚرم١١ُ ِعبِمرٙب   ٚمٌه عٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ  

 ؽت انؼلايخػهٗ  أثؼبد انزغٕٚك انًغزذاو نمٛبط رأصٛش انًُٕرط انٓٛكهٙ انًمزشػ  -أ 

 :لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخٔػهٗ 

مط ا١ٌٙىٍذٟ ٌم١ذبً رذ ص١و أثعذبك      رُ اتعزّبك فذٟ ٘ذنٖ اٌلهاٍذخ عٍذٝ رم١ذ١ُ ِعٍّذبد إٌّذٛ

٠ك اٌَّذذزلاَ   ثعذذل لذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ ٚعٍذذٝ ؽذذت اٌعمِذذخ  ثعذذلعٍذذٝ اٌزَذذٛ

مط اٌّعذذبكتد ا١ٌٙى١ٍذذخ ثٛاٍذذاخ ثؤذذبِظ صذذل٠مخ اٌج١ئذذخ  ىذذٓ ِذذٓ صذذ١بيخ ّٔذذٛ   ٚثّذذب ٠كّ

Analysis of Moment Structure (AMOS.25) .(Hair et al., 2014)  

  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

E   . لطأ انًُٕرط : 

 (2شكم سلى )

أثؼبد انزغٕٚك انًغزذاو  ػهٗ ؽت انؼلايخ ٔػهٗ لشاس ششاء نمٛبط رأصٛش انًمزشػ  انًُٕرط انٓٛكهٙ

 انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ 

 .AMOS.25انًظذس : َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ 
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 رمذٚشاد يؼبيلاد انًُٕرط انٓٛكهٙ انُٓبئٙ ٔيغزٕٖ يؼُٕٚزٓب:  -ة 

ٌمل رُ رمل٠و ِعبِمد إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ إٌٙبئٟ َِٚذزٜٛ ِع٠ٕٛزٙذب ثاو٠مذخ اعِىذبْ     

 ا عيُ َِٚبهارٙب اٌّع٠ٕٛخ اٌّجب وح ٚي١و اٌّجب وح وبٌزبٌٟ  

 ( 0عذٔل سلى ) 

 

 ثٛبٌ انًغــــــبس 

 انًغبس

 

انًغبس 

 انًؼٛبس٘

انخطأ 

 انًؼٛبس٘

 لًّٛ

 " د"

يغزٕٖ 

 انًؼُٕٚخ

 انًُزظ انًغزذاو

 انزغؼٛش انًغزذاو 

 انزٕصٚغ انًغزذاو

 انزشٔٚظ انًغزذاو

لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ  

 انجٛئخ 

لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ 

 انجٛئخ

لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ 

 انجٛئخ

انغزائٛخ طذٚمخ  لشاس ششاء انًُزغبد

 انجٛئخ

2.232 

2.222 

2.222 

2.222 

2222 

2.252 

2.203 

2.222 

2.220 

2.250 

2.255 

2.222 

2.232 

0.203 

2.025 

0.202 

2.222***

2.225** 

2.222*** 

2.202* 

 انًُزظ انًغزذاو

 انزغؼٛش انًغزذاو 

 انزٕصٚغ انًغزذاو

 انزشٔٚظ انًغزذاو 

 ؽت انؼلايخ 

 ؽت انؼلايخ

 انؼلايخؽت 

 ؽت انؼلايخ

2.052 

2.022 

2.222 

2.222 

2.025 

2.022 

2.222 

2.223 

2.222 

2.252 

2.252 

2.222 

2.022 

2.322 

2.252 

0.305 

2.222***

2.222*** 

2.222*** 

2.222** 

لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ   ؽت انؼلايخ

 انجٛئخ

2.022 2.022 2.252 5.022 2.222*** 

رمذٚشاد يؼبيلاد انًُٕرط انٓٛكهٙ انُٓبئٙ ٔيغزٕٖ يؼُٕٚزٓب ثطشٚمخ الإيكبٌ 

لشاس ثؼذ ٔػهٗ ؽت انؼلايخ ثؼذ ػهٗ أثؼبد انزغٕٚك انًغزذاو  الأػظى نمٛبط رأصٛش 

 ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ 

                                                                       ( .                            9.95* دانخ ػُذ يغزٕٖ يؼُٕٚخ ألم يٍ )     

 ( 9.91**  دانخ ػُذ يغزٕٖ يؼُٕٚخ ألم يٍ )

  (.9.991*** د انخ ػُذ يغزٕٖ يؼُٕٚخ ألم يٍ )     

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ .        انًظذس : يٍ ئػذاد انجبؽضخ اػزًبدا

  ( يب ٚهٗ:0ٚزؼؼ يٍ انغذٔل سلى )    

إٌّذزظ ماٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ  ٠ٛعل ر ص١و ِع١بهٞ ى٠غبثٟ ِجب ذو كاي ىؽصذبئ١ ب  ٌجعذل  -2

 عٍذٝ ثعذل  اٌزَع١و اٌَّزلاَ  ٚاٌزٛى٠ذع اٌَّذزلاَ  ٚاٌزذو٠ٚظ اٌَّذزلاَ   ٚاٌَّزلاَ 

  وّذذب ٠ٛعذذل رذذ ص١و ِع١ذذبهٞ ى٠غذذبثٟ  لذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ صذذل٠مخ اٌج١ئذذخ
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لذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ عٍذذٝ ثعذذل ؽذذت اٌعمِذذخ ِجب ذذو كاي ىؽصذذبئ١ ب ٌجعذذل 

R  ٚثّعبِذذً رؾل٠ذذل 2.25  ٚمٌذذه عٕذذل َِذذزٜٛ ِع٠ٕٛذذخ الذذً ِذذٓ مصذذل٠مخ اٌج١ئذذخ 
2

 

 %  . 22.2للهٖ م
 

ٕٚعنذ رنأصٛش " انز٘ ُٚض ػهٙ أَّ : ( 1فيًب ٚذل ػهٗ لجٕل انفشع الأٔل )    

يؼُٕ٘ ئٚغبثٙ لأثؼبد انزغٕٚك انًغزذاو )انًُزظ انًغزذاو ، ٔ انزغنؼٛش انًغنزذاو 

، ٔ انزٕصٚغ انًغزذاو ، ٔ انزشٔٚظ انًغزذاو ( ػهٗ لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ 

 ". طذٚمخ انجٛئخ 

( اننز٘ ٚنُض ػهنٙ أَنّ : " 2فكًب ٚنذل ػهنٗ لجنٕل انفنشع انفنشع انضبننش )    

يؼُننٕ٘ ئٚغننبثٙ نؾننت انؼلايننخ ػهننٗ لننشاس شننشاء انًُزغننبد انغزائٛننخ ٕٚعننذ رننأصٛش 

 ".طذٚمخ انجٛئخ 
 

ٌجعل اٌز٠َٛك اٌَّذزلاَ  مإٌّذزظ اٌَّذزلاَ ٠ٛعل ر ص١و ِع١بهٞ ى٠غبثٟ ِجب و كاي ىؽصبئ١ ب  -4

  ؽذت اٌعمِذخ  عٍذٝ ثعذل  ٚاٌزَع١و اٌَّزلاَ  ٚاٌزٛى٠ذع اٌَّذزلاَ  ٚاٌزذو٠ٚظ اٌَّذزلاَ   

R  ٚثّعبًِ رؾل٠ل 2.25ٚمٌه عٕل َِزٜٛ ِع٠ٕٛخ الً ِٓ م
2

 %  .22.3للهٖ م 
 

: " ٕٚعنذ رنأصٛش ( انز٘ ُٚض ػهٙ أَنّ 2فيًب ٚذل ػهٗ لجٕل انفشع انضبَٙ )   

يؼُٕ٘ ئٚغبثٙ لأثؼبد انزغٕٚك انًغزذاو )انًُزظ انًغنزذاو ، ٔ انزغنؼٛش انًغنزذاو 

 .انًغزذاو(ػهٗ ؽت انؼلايخ "، ٔ انزٕصٚغ انًغزذاو ، ٔ انزشٔٚظ 
 

انزغنننٕٚك ( فنننٙ انؼلالنننخ ثنننٍٛ أثؼنننبد ؽنننت انؼلاينننخالزجنننبس دٔس انًزغٛنننش انٕعنننٛؾ ) -ط 

 :لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ ثؼذٔ انًغزذاو
 

٠َزقلَ تفزجبه ِع٠ٕٛخ اٌز ص١و ي١و اٌّجب و ٌٍّزغ١ذواد اٌَّذزمٍخ عٍذٟ اٌّزغ١ذو اٌزذبثع عجذو     

و٘ب ا هثعذخ اٌّزّضٍذخ فذٟ  رؾ١ٍذً اٌّزغ١و اٌٍٛذ١ػ  Baron andأوضذو ِذٓ غو٠مذخ   ٌىذٓ أ ذٙ

Kenny (1986)  ٚافزجذبه  Sobel (1982)  ٚغو٠مذخ Monte Carlo Bootstrap 

sampling (2007-2008)  ٚ (2013)غو٠مخ Process . 

رذُ افزجذبه ِع٠ٕٛذخ اٌزذ ص١و ي١ذو اٌّجب ذو ٌٍّزغ١ذواد اٌَّذزمٍخ عٍذٟ اٌّزغ١ذو اٌزذبثع  ٚ    

 Monte Carloغو٠مذذخ   عجذذو اٌّزغ١ذذو اٌٍٛذذ١ػ مؽذذت اٌعمِذذخ  ٚمٌذذه ثبٍذذزقلاَ
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Bootstrap sampling   غو٠مخ ٚ Process  ب  ِ ثبعزجبهّ٘ب ا ؽلس ٚا وضو اٍزقلا

 اٌزبٌٟ  فٟ ِعبٌغخ ّٔبمط اٌٍٛبغخ   ٚمٌه عٍٝ إٌؾٛ 

لًلزجنبس يؼُٕٚنخ  Monte Carlo Bootstrap samplingؽشٚمخ انؼُٛبد انًًكُخ  -

ؾ ) ؽنت انزأصٛش غٛش انًجبشش نهًزغٛشاد انًغزمهخ ػهٙ انًزغٛش انزبثغ ػجش انًزغٛنش انٕعنٛ

 ( :انؼلايخ

  Preacher  ٚ Hayes ِذٓ  ٚ٘ذٟ افزجذبه ىعذبكح اٌّعب٠ٕذخ   ٚلذبَ ثزا٠ٛو٘ذب وذم      

ٚثبٌزبٌٟ فبٔٙب ِٕبٍذجخ ٚرز١ّي ٘نٖ اٌاو٠مخ ثبٔٙب ت رعزّل عٍٝ فوظ١خ اٌزٛى٠ع اٌاج١عٟ 

  ٚرزعّٓ اٌم١بَ ثز١ٌٛل علك وج١و ِٓ اٌع١ٕذبد اٌّؾَذٛثخ ِذع  تؽغبَ اٌع١ٕبد اٌصغ١وح

 .(Hadi et al.,2016) اعهعبع ِٓ ث١بٔبد اٌع١ٕخ ا ص١ٍخ ٌعلك ِٓ اٌّواد

٠ذزُ اٍذزقلاَ اٌزمذل٠و إٌماذٟ ٌٍزذ ص١و  Bootstrapٌٚؾَبة ِزٍٛػ ع١ّذع رمذل٠واد     

ؽ١ذش ٠ذزُ اٍذزٕزبط اٌزذ ص١و ي١ذو اٌّجب ذو ِذٓ ي١و اٌّجب ذو  ْ اٌزٛى٠ذع ي١ذو غج١عذٟ   

  ٠ّٚىذٓ اٌمذٛي اْ اٌزذ ص١و ٠قزٍذا Bootstrapِغبي اٌضمخ ِذٓ ِغذبي اٌضمذخ ِذٓ رٛى٠ذع 

 ٍٛذذ١ػ  ىما وذذبْ ِغذذبي اٌضمذذخ ت ٠زعذذّٓ اٌصذذفوعذذٓ اٌصذذفو م ٚعذذٛك رذذ ص١و ٌٍّزغ١ذذو اٌ

Demming et al.,2017) .  

 (19عذٔل سلى )

ثؼذ  ػهٗانزغٕٚك انًغزذاو  انزأصٛش انًؼٛبس٘ انكهٗ ، ٔانًجبشش ، ٔغٛش انًجبشش نمٛبط رأصٛش أثؼبد

 لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ

َٕع 

 انزأصٛش

 ؽت انؼلايخ انزشٔٚظ انًغزذاو انزٕصٚغ انًغزذاو انًغزذاوانزغؼٛش  انًُزظ انًغزذاو انؼٕايم

 كهٗ

 --- 2.223* 2.222** 2.022* 2.025** ؽت انؼلايخ

لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ 

 انجٛئخ 

**2.022 *2.002 *2.202 **2.222 **2.022 

 يجبشش

 --- 2.223* 2.222** 2.022* 2.025** ؽت انؼلايخ

لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ 

 انجٛئخ 

**2.222 *2.252 *2.203 *2.222 **2.022 

غٛش 

 يجبشش

لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ 

 انجٛئخ

2.222** 2.222** 2.232** *2.222 --- 

                                                         ( .        9.95* دانخ ػُذ يغزٕٖ يؼُٕٚخ ألم يٍ )

 ( .9.91**  دانخ ػُذ يغزٕٖ يؼُٕٚخ ألم يٍ )               

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ .  انًظذس : يٍ ئػذاد انجبؽضزبٌ اػزًبدا
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ٚعٛك ر ص١و ِع١بهٞ ى٠غبثٟ ي١و ِجب و كاي ىؽصبئ١ ب ( 19ٚزؼؼ يٍ انغذٔل سلى )    

اٌزَذذ٠ٛك غ١ذذواد اٌَّذذزمٍخ اٌّزعٍمذذخ ث ثعذذبك   ٌٍّز2.25عٕذذل َِذذزٛٞ ِع٠ٕٛذذخ ألذذً ِذذٓ م

مإٌّذذزظ اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزَذذع١و اٌَّذذزلاَ  ٚ اٌزٛى٠ذذع اٌَّذذزلاَ   ٚ ٌىذذً ِذذٓ    اٌَّذذزلاَ

  2.222ثمذ١ُ مؽت اٌعمِذخ ِٓ فمي اٌّزغ١و ا١ٌٍٛػ اٌّزّضً فٟ  اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ   

عٍذذٝ اٌزور١ذذت   ٚمٌذذه ثبٍذذزقلاَ غو٠مذذخ اٌع١ٕذذبد   2.222  م  2.232   م2.222  م

يًب ٚذل   ع١ٕخ فوع١خ. 022ٌعلك م Monte Carlo Bootstrap samplingاٌّّىٕخ 

لنشاس شنشاء ػهٗ أٌ انزنأصٛش غٛنش انًجبشنش نهًزغٛنشاد انًغنزمهخ ػهنٙ انًزغٛنش انزنبثغ )

 ، يؼُنٕ٘( ؽنت انؼلاينخ( فٙ ٔعٕد انًزغٛش انٕعنٛؾ )انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ

ا ٔعنٛطاب لنشاس أثؼنبد انزغنٕٚك انًغنزذاو ٔثنٍٛ نؼلالنخ ثنٍٛ  ٔأٌ ؽت انؼلايخ ٚهؼت دٔسا

 ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ.

( ػهنٗ شنكم انؼلالنخ ؽت انؼلايخنمٛبط دٔس انًزغٛش انٕعٛؾ ) Process ؽشٚمخ  -

 : انزبثغ انًزغٛش ثٍٛ انًزغٛشاد انًغزمهخ، ٔثٍٛ

أثعذذبك عٍذذٝ  ذذىً اٌعملذذخ ثذذ١ٓ ٌؾذذت اٌعمِذذخ  ٌم١ذذبً اٌزذذ ص١و اٌّعٕذذٛٞ ي١ذذو اٌّجب ذذو    

اٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ مإٌّذذزظ اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزَذذع١و اٌَّذذزلاَ  ٚ اٌزٛى٠ذذع اٌَّذذزلاَ   ٚ 

رذُ اٍذزقلاَ    لذواه  ذوا  إٌّزغذبد اٌغنائ١ذخ صذل٠مخ اٌج١ئذخ  ٚثذ١ٓ اٌزو٠ٚظ اٌَّذزلاَ  

 PROCESS Procedure for SPSSرؾذ َِّٝ  Andrew F. Hayes ِٕٙغ١خ

Version 3.5    ٓاٌّزغ١ذذواد رذ ص١و ٚمٌذه ِذٓ فذمي ل١ذبً  ذذىً اٌعملذخ ثذ١ٓ وذً ِذ

مإٌّذذزظ اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزَذذع١و اٌَّذذزلاَ  ٚ اٌزٛى٠ذذع اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌَّذذزمٍخ ٌىذذً ِذذٓ   

    صذل٠مخ اٌج١ئذخلواه  وا  إٌّزغذبد اٌغنائ١ذخ اٌزبثع معٍٝ اٌّزغ١و اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ  

مإٌّذزظ اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزَذع١و اٌَّذزلاَ  ٚ ٚونٌه ر ص١و اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ  ٌىً ِٓ   

عٍٝ اٌّزغ١و ا١ٌٍٛػ   ٚأف١وا  ر ص١و اٌّزغ١واد اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ  

ذذب عٍذذٝ اٌّزغ١ذذو اٌزذذبثع  ا عٍذذٝ رمذذل٠واد ِعاٌَّذذزمٍخ ٚاٌّزغ١ذذو اٌٍٛذذ١ػ ِع  ٍّذذبد   اعزّذذبك 

  & OLS ( Hayesّٔٛمط رؾ١ٍذً اتٔؾذلاه ثبٍذزقلاَ غو٠مذخ اٌّوثعذبد اٌصذغوٞ م

Rockwood, 2020; Hayes, 2018)   ٌٟٚمٌه عٍٝ إٌؾٛ اٌزب   
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 (11عذٔل سلى )

( ػهٗ شكم انؼلالخ ثٍٛ ؽت انؼلايخًَٕرط رؾهٛم الًَؾذاس انخطٙ نمٛبط دٔس انًزغٛش انٕعٛؾ )

 ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ لشاس، ٔثٍٛ  انزغٕٚك انًغزذاو

 أٔلًا: لٛبط رأصٛش انًزغٛش انًغزمم ػهٗ انًزغٛش انٕعٛؾ 

 انًزغٛشاد  انًغزمهخ

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 2.2535 2.5222- 2.2252 0.20 2.2222- انغضء انضبثذ

 2.2333 2.3222 ***2.222 22.22 2.2223 انزغٕٚك انًغزذاو

R2=22.2%                                          F-test= 322.2                               sig=2.222***                              

MSE=2.0200    

 صبَٛاب: لٛبط رأصٛش انًزغٛش انًغزمم ٔانًزغٛش انٕعٛؾ يؼبا ػهٗ انًزغٛش انزبثغ

 2.0522 2.0233- 2.2222 2.255 2.2223 انغضء انضبثذ

 2.2532 2.2025 ***2.222 20.22 2.2222 : انزأصٛش انًجبششانزغٕٚك انًغزذاو

 2.2252 2.2223 ***2.222 5.22 2.0223 ؽت انؼلايخ

R2=22.25%                                       F-test= 522.2                                  sig=2.222***                               

MSE=2.0225                    

 صبنضبا: لٛبط رأصٛش انًزغٛش انًغزمم ػهٗ انًزغٛش انزبثغ

 2.2222 2.2250- 2.5222 2.5222 2.2222- انغضء انضبثذ

 2.2305 2.3222 ***2.222 20.22 2.2032 : انزأصٛش انكهٙانزغٕٚك انًغزذاو

R2=22.0%                                          F-test= 2203                                  sig=2.222***                                

MSE=2.0022 

 ساثؼبا : انزأصٛش غٛش انًجبشش انًؼٛبس٘ انكبيم

-Effect        BootSE    Boot t انزأصٛش غٛش انًجبشش

test 

BootLL

CI 

BootUL

CI 

 2.2522 2.2222 20.22 2.2522 2.0222 الإعًبنٙ

 (.          9.991دانخ ػُذ يغزٕٖ يؼُٕٚخ ألم يٍ )***

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ .   انًظذس : يٍ ئػذاد انجبؽضزبٌ اػزًبدا

 : ( يب ٚه11ٙٚزؼؼ يٍ انغذٔل سلى )

    ؽذت اٌعمِذخأْ اٌز ص١و اٌّع١بهٞ ي١ذو اٌّجب ذو كاي ىؽصذبئ١ب  ٌٍّزغ١ذو اٌٍٛذ١ػ م     

  ٚاٌؾل ا عٍٝ  BootLLCIؽ١ش أْ اٌم١ّخ اٌصفو٠خ ت رمع ظّٓ ٔابق اٌؾل ا كٔٝ 

BootULCI  ٟصُ ٠ّىٓ اٍزٕزبط اٌزٍٛػ اٌغيئ ِٓٚ  partially mediation  ٌؾت

لذواه  ذوا  إٌّزغذبد   ٚث١ٓ ثعذل ٠ك اٌَّزلاَ اٌزَٛعٍٝ  ىً اٌعملخ ث١ٓ ثعل اٌعمِخ 

  ٔيوا  ٌّع٠ٕٛخ اٌعملبد اٌّجب وح ث١ٓ اٌّزغ١و اٌَّزمً ٚاٌّزغ١ذو اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ 
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Rٚمٌه ثّعبِذً رؾل٠ذل اٌزبثع   
2 

وّذب اْ ل١ّذخ  %   22.25-٠22.2زذوٚاػ ل١ّزذٗ ثذ١ٓم

عٕذل َِذزٜٛ ألذً    ٚ٘ذٟ ماد ِع٠ٕٛذخ2203-522.2رزوٚاػ ث١ٓ م test)- (F افزجبه

 .  2.222ِٓ م

 "  انز٘ ُٚض ػهٙ أَّ : (4ف) ثُبءا ػهٗ يب عجك ، ٚزى لجٕل انفشع انشاثغ     

ٚخزهب انزأصٛش انًؼُٕ٘ لأثؼبد انزغٕٚك انًغزذاو )انًُزظ انًغزذاو ، ٔ انزغؼٛش 

لشاس ششاء انًُزغبد ػهٗ انًغزذاو، ٔ انزٕصٚغ انًغزذاو ، ٔ انزشٔٚظ انًغزذاو ( 

  انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ ػُذ رٕعٛؾ ؽت انؼلايخ ".

ًُؼذَِلرأصٛش انًزغٛش الزجبس  -د ػهٗ ( انٕػٙ انجٛئٙ نهؼًلاء Variable Moderator ( ان

 :أثؼبد انزغٕٚك انًغزذاو ٔ لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخانؼلالخ ثٍٛ 

 (12عذٔل سلى )

ؼَذِل )ًَٕرط رؾهٛم الًَؾذاس انخطٙ نمٛبط  ًُ انٕػٙ انجٛئٙ نهؼًلاء( ػهٗ انؼلالخ ثٍٛ رأصٛش انًزغٛش ان

 أثؼبد انزغٕٚك انًغزذاو ٔ لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ

 ػهٗ انؼلالخ ثٍٛ ئعًبنٙ انًزغٛشاد انًغزمهخ ٔانًزغٛش انزبثغانٕػٙ انجٛئٙ نهؼًلاء أٔلًا: لٛبط رأصٛش 

 انًزغٛشاد  انًغزمهخ
i 

t. 

test 

Sig. LLCI ULCI 

 2.2222- 2.2202- 2.2255 0.22- 2.2220- انغضء انضبثذ

 2.2322 2.5222 ***2.222 2.52 2.2205 انزغٕٚك انًغزذاوئعًبنٙ 

 2.3222 2.2332 ***2.222 2.22 2.2222 انٕػٙ انجٛئٙ نهؼًلاء

انٕػٙ انجٛئٙ × انزغٕٚك انًغزذاو ئعًبنٙ 

 نهؼًلاء 

2.2222 0.22  2.2203** 2.2220 2.2220 

R2=22.22%                                        F-test= 202.3                                 sig=2.222***                                     

MSE=.2355     

 (.    9.991دانخ ػُذ يغزٕٖ يؼُٕٚخ ألم يٍ )    **( 9.91**  دانخ ػُذ يغزٕٖ يؼُٕٚخ ألم يٍ )

ا ػهٗ َزبئظ انزؾهٛم الإؽظبئٙ .       انًظذس : يٍ ئػذاد انجبؽضزبٌ اػزًبدا
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 ( يب ٚهٗ :12ٚزؼؼ يٍ انغذٔل سلى )

 : (R2)يؼبيم انزؾذٚذ  – 1

ىعّذبٌٟ اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ ٚ ماٌزفبعذً ثذ١ٓ  ثذدٔغل أْ اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ اٌّزعٍمذخ     

ِذذٓ اٌزغ١ذذو اٌىٍذذٟ فذذٟ اٌّزغ١ذذو اٌزذذبثع  %22.22  رفَذذو َٔذذجخ اٌذذٛعٟ اٌج١ئذذٟ ٌٍعّذذم 

  .  لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخم

 : F-Test الزجبس يؼُٕٚخ عٕدح رٕفٛك ًَٕرط الًَؾذاس  –2

  ٚؽ١ش  (F test)تفزجبه ِعٕد٠ٛخ ِزغ١ددواد إٌّدٛمط وىدً ردُ اٍزقدلاَ افزدجبه       

  2.222ٟٚ٘ ماد ِع٠ٕٛخ عٕذل َِذزٜٛ ألذً ِذٓ م test)  (F202.3 أْ ل١ّخ افزجبه

 . ِّب ٠لي عٍٝ ر ص١و اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ اٌقبهع١خ وىً   عٍٝ اٌّزغ١و اٌزبثع اٌلافٍٟ

 : t-testيزغٛش يغزمم ػهٗ ؽذحالزجبس يؼُٕٚخ كم  –3

  ثبٍزقلاَ افز١به(t.test)  ٌٟاٌزَذ٠ٛك ٔغل أٔذٗ ٠ٛعذل رذ ص١و ِعٕذٛٞ ى٠غذبثٟ ععّذب

   ٚمٌذه لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صذل٠مخ اٌج١ئذخعٍٝ اٌّزغ١و اٌزبثع ماٌَّزلاَ 

  . 2.25عٕل َِزٜٛ ِع٠ٕٛخ ألً ِٓ م

 ٞٛعَذذلِي م ٠ٛعذذل رذذ ص١و ِعٕذذ ُّ لذذواه   عٍذذٝ اٌذذٛعٟ اٌج١ئذذٟ ٌٍعّذذم ى٠غذذبثٟ ٌٍّزغ١ذذو اٌ

 . وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ

  ٓىعّذذبٌٟ  اٌذذٛعٟ اٌج١ئذذٟ ٌٍعّذذم وذذنٌه ٠ٛعذذل رذذ ص١و ِعٕذذٛٞ ى٠غذذبثٟ ٌٍزفبعذذً ثذذ١ ٚ

لذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ صذذل٠مخ عٍذذٝ اٌّزغ١ذذو اٌزذذبثع ماٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ 

   .2.25ٚمٌه عٕل َِزٜٛ ِع٠ٕٛخ ألً ِٓ  م   اٌج١ئخ

عَذلِي ماٌذذٛعٟ اٌج١ئذٟ ٌٍعّذذم   عٍذٝ عٍذذٝ      ُّ ٚتفزجذبه رذ ص١و اٌمذذ١ُ اٌّقزٍفذخ ٌٍّزغ١ذذو اٌ

اٌعملخ ثذ١ٓ اٌّزغ١ذو اٌَّذزمً مأثعذبك اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ  ٚاٌّزغ١ذو اٌزذبثع م لذواه  ذوا  

ٌم١ذبً ٘ذنا اٌزذ ص١و إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ  رُ اعذوا  ّٔذٛمط اتٔؾذلاه اٌقاذٟ 

 اٌزبٌٟ   عٍٝ إٌؾٛ 

 

  



 

 ... صديقة البيئة  تـوسـيط حب العلامة في العـلاقـة بين التسويق المستدام وقرار شراء المنتجات الغذائية
    رغدة محسن السيد& د/   ريهام محسن السيدد/  

 ١ٌٛ٠0202ٛ  -اٌعلك اٌضبٌش                          اٌّغٍل اٌواثع عشو                                       

   032 
 

  

 

 (13عذٔل سلى )

ؼَذِل )انٕػٙ انجٛئٙ نهؼًلاء( فٙ انمٛى انًخزهفخ نّ ػهٗ انؼلالخ ثٍٛ أثؼبد انزغٕٚك  ًُ رأصٛش انًزغٛش ان

 انًغزذاو ٔ لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ

انًزغٛش 

ؼَذِل ًُ  ان

EFFECT  

    

انًؼهًخ 

 انًمذسح 

SE 

انخطأ 

 انًؼٛبس٘ 

T. TEST SIG. LLCI ULCI 

2.5222 2.2205 2.2222 2.5222 2.222*** 2.5222 2.3222 

2.2252 2.2222 2.2222 2.2322 2.222*** 2.5222 2.2322 

2.2522 2.2230 2.2230 3.2202 2.222*** 2.5222 2.2223 

0.2052 2.2225 2.2255 3.2222 2.222*** 2.5532 2.2522 

0.0222 2.2352 2.2202 3.2222 2.222*** 2.5522 2.2222 

0.2252 2.2220 2.2232 3.3222 2.222*** 2.5222 2.2022 

0.5522 2.2205 2.2225 22.2222 2.222*** 2.5222 2.2222 

0.2052 2.2222 2.2222 22.0202 2.222*** 2.5222 2.2222 

0.3222 2.2230 2.2202 22.2522 2.222*** 2.5053 2.2205 

2.2252 2.2225 2.2222 22.2522 2.222*** 2.5222 2.2522 

2.0522 2.2052 2.2222 22.0232 2.222*** 2.5252 2.2253 

2.2052 2.2220 2.2222 22.2232 2.222*** 2.2322 2.2222 

2.2222 2.2205 2.2222 3.2552 2.222*** 2.2222 2.2023 

2.2252 2.5322 2.2222 3.2202 2.222*** 2.2222 2.2222 

2.3522 2.5230 2.2222 2.3222 2.222*** 2.2523 2.2222 

2.2052 2.5225 2.2222 2.2222 2.222*** 2.2252 2.2330 

2.2222 2.5552 2.2232 2.3232 2.222*** 2.2222 2.2302 

2.2252 2.5222 2.2202 2.2232 2.222*** 2.2222 2.2220 

2.2522 2.5205 2.2220 2.3232 2.222*** 2.2202 2.2202 

2.2052 2.5022 2.2233 2.5252 2.222*** 2.2222 2.2222 

5.2222 2.5232 2.2223 2.2252 2.222*** 2.2222 2.2220 

عَذلِي ماٌذٛعٟ ٠22زعؼ ِٓ اٌغلٚي هلذُ م       ُّ   أذٗ عٕذل وذً ل١ّذخ ِذٓ لذ١ُ اٌّزغ١ذو اٌ

عَلِي ماٌٛعٟ اٌج١ئٟ ٌٍعّم   عٍٝ اٌعملخ  ُّ اٌج١ئٟ ٌٍعّم   ٠ٛعل ر ص١و ِعٕٛٞ ٌٍّزغ١و اٌ

م أثعذذذبك اٌزَذذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ  ٚاٌّزغ١ذذذو اٌزذذبثعم لذذذواه  ذذذوا   ثذذ١ٓ اٌّزغ١ذذذواد اٌَّذذزمٍخ
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ٚرٕزٙذذٟ  2.5222ٚ٘ذذنٖ اٌمذذ١ُ رجذذلأ ثّزٍٛذذػ لذذلهٖ   إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ صذذل٠مخ اٌج١ئذذخ 

 .5.2222ثّزٍٛػ للهٖ

 

 (3)شكم سلى  

ؼَذِل )انٕػٙ انجٛئٙ نهؼًلاء( ػهٗ انؼلالخ ثٍٛ أثؼبد  ًُ انزغٕٚك انًغزذاو ٔ لشاس رأصٛش انًزغٛش ان

 ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ

  أٔذذٗ ٠ٛعذذل رذذ ص١و ِعٕذذٛٞ ِٛعذذت ٌٍعملذذخ ثذذ١ٓ اٌّزغ١ذذو ٠2زعذذؼ ِذذٓ اٌشذذىً هلذذُ م ٚ

عَذلِي ماٌذٛعٟ اٌج١ئذٟ  اٌَّزمً ٚاٌّزغ١و اٌزبثع ِّب ٠لي عٍٝ اٌزذ ص١و ات٠غذبثٟ ٌٍّزغ١ذو ُّ اٌ

 ٌَّزمً ٚاٌّزغ١و اٌزبثع.ٌٍعّم    فٟ ى٠بكح اٌزفبعً ث١ٓ  اٌّزغ١و ا

ؼَذِل )     ًُ رٔ رنأصٛش يؼُنٕ٘ ػهنٗ  (انٕػٙ انجٛئٙ نهؼًلاءٔيٍ صى َغزُزظ أٌ انًزغٛش ان

  انؼلالخ ثٍٛ انًزغٛش انًغزمم ٔانًزغٛش انزبثغ .

" اننز٘ ٚنُض ػهنٙ أَنّ:  (5ف) ثُبءا ػهٗ يب عنجك ، ٚنزى لجنٕل انفنشع انخنبيظ     

انجٛئنٙ نهؼًنلاء ػهنٗ انؼلالنخ ثنٍٛ أثؼنبد انزغنٕٚك ٕٚعذ رنأصٛش يؼُنٕ٘ ئٚغنبثٙ نهنٕػٙ 

 . انًغزذاو ٔ لشاس ششاء انًُزغبد انغزائٛخ طذٚمخ انجٛئخ "

Z

4.694.284.383.863.914.073.453.553.04
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: َزبئظ انذساعخ ٔيُبلشزٓب ٔرفغٛشْب:ربعؼاب  

ٔزبئظ اٌلهاٍخ  رعوض اٌجبؽضزبْ أُ٘ثٕب  عٍٝ ٔزبئظ اٌزؾ١ٍمد اعؽصبئ١خ اٌَبثمخ     

        ِٕٚبلشزٙب ٚرف١َو٘ب ف١ّب ٠ٍٟ   

 ثعذذبك اٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ مإٌّذذزظ  ِعٕذذٛٞ ى٠غذذبثٟ رذذ ص١وأْ ٕ٘ذذبن  وشذذفذ اٌلهاٍذذخ -2

اٌَّزلاَ   ٚ اٌزَع١و اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ذع اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزذو٠ٚظ اٌَّذزلاَ   عٍذٝ 

ٔارفمننذ ْننزِ انُزٛغننخ يننغ دساعننخ ، لذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ صذذل٠مخ اٌج١ئذذخ

اٌزذٟ رٛصذٍذ ىٌذٝ أْ أثعذبك اٌزَذذ٠ٛك   Saraswati & Wirayudha, 2022م

اٌَّزلاَ اٌّزّضٍخ فٟ  مإٌّزظ اٌَّزلاَ   ٚ اٌزَع١و اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ذع اٌَّذزلاَ 

  ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ   ٌٙب ر ص١و ى٠غبثٟ ٚ٘بَ عٍٝ لواه  وا  إٌّزغبد اٌقعوا  

   Muhaiman et al.,2023مٔارفمنذ ينغ دساعنخ   صل٠مخ اٌج١ئذخ فذٟ ىٔل١َٔٚذ١ب 

اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ٌٗ ر ص١و ى٠غبثٟ وج١و عٍٝ اٌعّم  فٟ ارقبم اٌزٟ رٛصٍذ ىٌٝ أْ 

  ٔرزفننك يننغ دساعننخ كننم يننٍ  لذذواهاد  ذذوا  ِٕزغذذبد اٌمٙذذٛح اٌععذذ٠ٛخ اٌّعزّذذلح

اٌزذذٟ رٛصذذٍذ ىٌذذٝ أْ اٌزَذذ٠ٛك  Mandarić et al.,2022; Gudac,2021)م

، اٌَّذزلاَ ٌيى٠ذب  ٌذٗ رذ ص١و ى٠غذبثٟ عٍذٝ لذواه  ذوا  ِٕزغذبد ا ى٠ذب  اٌَّذزلاِخ 

 Östring & Sipponen, 2023; Bara et)وذً ِذٓ م ٔرزفنك ينغ دساعنخ

al.,2021; Martinho et al.,2015; Jerzyk, 2015)   ْاٌزٟ رٛصذٍذ ىٌذٝ أ

ٍج١ئذخ  ٌذٗ رذ ص١و ى٠غذبثٟ وج١ذو عٍذٝ لذواه  ذوا  اٌزغ١ٍا اٌَّزلاَ ٌٍّٕزظ ماٌصذل٠ك ٌ

 إٌّزظ ِٓ ٚعٙخ ٔيو اٌعّم .

 ذذووبد رصذذ١ٕع ا ين٠ذذخ اٌّصذذو٠خ  ٔرشعننغ انجبؽضزننبٌ انُزٛغننخ انغننبثمخ ئنننٗ أٌ   

اٌّٙزّذذخ ثبٌؾفذذبظ عٍذذٝ اٌج١ئذذخ رمذذَٛ ثبٍذذزقلاَ فبِذذبد رصذذ١ٕع ي١ذذو ظذذبهح ثصذذؾخ 

 اٌج١ئ١خ عٕل ثٕب  ٚافز١ذبه ِقبىٔٙذبرعٍُٓ عٓ ِواعبرٙب ٌمظواه    ٚاعَٔبْ ٚاٌج١ئخ

ٚرمَٛ ثؾّمد رو٠ٚغ١خ علٕبع اٌعّم  ثشوا  ِٕزغبرٙب اٌصل٠مخ ٌٍج١ئخ رمذلَ ف١ٙذب   

ا ٌّٕزغبرٙذب رزٕبٍذت ِذع وّب ِعٍِٛبد عٓ اٌّيا٠ب اٌصؾ١خ ٌّٕزغبرٙب    رعع أٍذعبه 
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ٙذل ٌل٠خ اٍزعلاك ٌجني اٌّي٠ذل ِذٓ اٌغ اٌع١ًّ  ا ِو اٌنٞ ٠غعً  ل١ّزٙب اٌصؾ١خ 

 ٌٍؾصٛي عٍٝ إٌّزغبد صل٠مخ اٌج١ئخ اٌّصٕٛعخ ِٓ ِٛاك ِعبك رل٠ٚو٘ب.

٠ٛعل رذ ص١و ِعٕذٛٞ ى٠غذبثٟ  ثعذبك اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ مإٌّذزظ  أٔٗأظٙود اٌلهاٍخ  -0

اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزَذع١و اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ذع اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزذو٠ٚظ اٌَّذزلاَ  عٍذٝ 

 ,Gumparthi & Patra وً ِٓ م دساعخٔرزفك ْزِ انُزٛغخ يغ   ؽت اٌعمِخ 

2020;Sarkar, 2014  ْاٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ ٌذٗ رذ ص١و ى٠غذبثٟ  اٌزٟ أ بهد ىٌذٝ أ

عٍٝ ؽت اٌعمِخ  ٚأْ اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ اؽل أٍجبة ؽذت عمِذخ رغبه٠ذخ ِع١ٕذخ   

ؽ١ذش أْ اععغذبة ثبٌشذووبد اٌزذذٟ رزجٕذٝ اٌزَذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ  فذٟ اٌٛلذذ اٌؾبظذذو 

 )، ٔرزفنك ينغ دساعنخ كنم ينٍ  ل٠ل ٚؽت ٌٍعمِخ فٟ اٌَّذزمجً ٠زؾٛي ىٌٝ  غا

Quezado et al.,2022; Javed & Khan, 2021; Wang et al.,2021; 

Gupta et al.,2021)  ٟأٚظؾذ أْ رجٕٝ اٌشذووبد ٌٍزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ اٌذنٞ اٌز

ا ثبٌؾذذت  ٠زعذذّٓ "ىعذذوا اد رَذذ٠ٛم١خ َِذذؤٌٚخ اعزّبع١ ذذب ٚث١ئ١ ذذب"  ٠قٍذذك  ذذعٛه 

ٌعمِذذزُٙ اٌزغبه٠ذذخ ِذذٓ عبٔذذت اٌعّذذم    ٚفذذٟ إٌٙب٠ذذخ راذذ٠ٛو ىؽَذذبً اععغذذبة 

اٌزذٟ رٛصذٍذ    (Nnejat et al.,2018كهاٍذخ  فنٙ ؽنٍٛ الزهفنذ ينغثعمِذزُٙ  

 اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ١ٌٌ ٌٗ ر ص١و عٍٝ ؽت اٌعمِخ . ىٌٝ أْ

رصذذذ١ٕع ا ين٠ذذذخ اٌّصذذذو٠خ رجٕذذٝ  ذذذووبد  أْرخهننض انجبؽضزنننبٌ يًنننب عنننجك ئننننٗ      

رٛف١و ِٕزغبد فبصخ  صؾبة اٌيوٚف اٌّوظ١خ ِضً م  ِٓ فمي ٌٍز٠َٛك اٌَّزلاَ 

أٍعبه رزٕبٍت ِع عذٛكح ِٕزغذبد اٌعمِذخ  ٚ    ٚٚظع إٌّزغبد اٌقب١ٌخ ِٓ اٌغ١ٍٛر١ٓ

ث١ع ِٕزغبد اٌعمِخ فٟ ِزبعو ِقزبهح ثشىً صؾٟ ١ٍٍُ  ٚرمل٠ُ ؽذٛافي ٌٍعّذم  عٕذل 

ا ثبتٔغذذناة اٌعذذبغفٟ رغذذبٖ عمِذذزُٙ  ذذوا  ِٕزغبرٙذذب اٌصذذل٠مخ ٌٍج١ئذذخ   ٠ق ٍذذك  ذذعٛه 

كًنب أٌ الًلنزلاف ينغ   ٚونٌه اٌَعبكح عٕل هؤ٠خ ِٕزغبد اٌعمِخ فٟ اٌّزبعو اٌزغبه٠خ

افذزمف ث١ئذبد اٌزاج١ذك ٚافذزمف اٌضمبفذبد   ا ِذو اٌذنٞ  ىٌذٝأؽل اٌلهاٍبد لل ٠وعع 

 ٠زورت ع١ٍٗ افزمف غو٠مخ ٚأٍٍٛة اتٍزٙمن .
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رذ ص١و ِعٕذٛٞ ى٠غذبثٟ ٌؾذت اٌعمِذخ عٍذٝ لذواه  ذوا  أْ ٕ٘ذبن أٚظؾذ اٌلهاٍخ  -2

 كننم يننٍدساعننخ ارفمننذ ْننزِ انُزٛغننخ يننغ ٔ  إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ صذذل٠مخ اٌج١ئذذخ 

(Kusuma et al.,2022;Ayuningsih & Maftukhah, 2020; 

Laillaturovikoh et al.,2019; Naufal  & Maftukhah, 2017; 

Rahayu, 2020)   ٌٝأْ ؽت اٌعمِخ ٌٗ ر ص١و ى٠غبثٟ ٚ٘بَ عٍٝ  اٌزٟ رٛصٍذ ى

 لواه وا  إٌّزغبد.

 اتهرجبغ اٌعبغفٟ اٌنٞ ٠ّزٍىخ اٌع١ًّ رغبٖ عمِخ ِع١ٕخأْ ٔرذل ْزِ انُزٛغخ ،     

  وا  إٌّزغبد صل٠مخ اٌج١ئخ عٓ إٌّزغبد اٌعبك٠خ ا لً ٍعوا . ٠غعٍٗ ٠فعً

اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ مإٌّزظ اٌَّزلاَ ٠قزٍا اٌز ص١و اٌّعٕٛٞ  ثعبك  أٔٗ أصجزذ اٌلهاٍخ -2

  ٚ اٌزَع١و اٌَّزلاَ  ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ   عٍٝ لواه  ذوا  

 .إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ عٕل ر١ٍٛػ ؽت اٌعمِخ

فذذٟ زَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ اععغذذبة ثبٌشذذووبد اٌزذذٟ رزجٕذذٝ اٌ أْٔيننب عننجك ٚؼُننٙ ،     

ٚععذذً   اٍذذزقلاَ ِىٛٔذذبد اٌزغ١ٍذذا اٌمبثٍذذخ ٌٍزذذل٠ٚوم اٌٛلذذذ اٌؾبظذذو ِذذٓ فذذمي 

رٍُجذٟ ِزاٍجذبد اٌشذوائؼ اٌجبؽضذخ عذٓ اٌّؾبفيذخ ا ٍعبه اٌؾب١ٌخ ٌّٕزغذبد اٌعمِذخ  

 عٍٝ صؾزٙب ٚرٛص١ً ِٕزغبد اٌعمِخ ٌٍع١ًّ فذٟ ٍٚذبئً ٔمذً ي١ذو ِىشذٛفخ  ٚٚ

 ظذذع اٌشذذووخ عمِذذبد عٍذذٝ أيٍفذذخ ِٕزغبرٙذذب رؤوذذل ث ٔٙذذب ِٕزغذذبد صذذل٠مخ ٌٍج١ئذذخ 

ِٚذذٓ صذذُ اٍذذزجلاي اٌع١ّذذً    ٠زؾذذٛي ىٌذذٝ  ذذغا  ذذل٠ل ٚؽذذت ٌٍعمِذذخ فذذٟ اٌَّذذزمجً

 إٌّزغبد اٌعبِخ اٌزٟ ٠اٍجٙب ث صٕبف أفوٜ  ٍجبة ث١ئ١خ.

عٟ اٌج١ئذٟ ٌٍعّذم  عٍذٝ اٌعملذخ رٛصٍذ اٌلهاٍخ ىٌٝ أٔٗ  -5 ٠ٛعل ر ص١و ِعٕٛٞ ى٠غذبثٟ ٌٍذٛ

ٔارفمنذ ْنزِ    اٌغنائ١ذخ صذل٠مخ اٌج١ئذخث١ٓ أثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ٚ لواه  وا  إٌّزغبد 

اٌزٟ ا بهد ىٌٝ أْ اٌشووبد راٍُع عّمئٙذب عٍذٝ  (WOO, 2020)انُزٛغخ يغ دساعخ 

و١ف١خ اٌزصوف ثاو٠مذخ رغعذً ِٕزغبرٙذب صذل٠مخ ٌٍج١ئذخ ِذٓ أعذً رؾَذ١ٓ ٚعذ١ُٙ اٌج١ئذٟ   

بْ رٛع١ذخ  ٌنٌه ِٓ اٌُّٙ فُٙ إٌيو٠بد اٌز٠َٛم١خ ٚاٌج١ئ١خ اٌّقزٍفخ اٌزٟ ٍزَذبعل فذٟ ظذّ

ٛعٟ اٌج١ئذٟ ٌذلٜ اٌعّذم  اٌعّم  ثج١ئزُٙ  ٠ٚعل راج١ك ٘نٖ إٌيو٠بد ِذٓ أعذً رعي٠ذي اٌذ

ٛو١بد عّمئٙذذُ ٚاٍذذزقلاَ  ذذب  ٔٙذذب رَذذبعل أصذذؾبة اٌشذذووبد عٍذذٝ فٙذذُ ٍذذٍ  ّ ا ِٙ أِذذو 
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ٛو١بد    كننم يننٍ ٔارفمننذ يننغ دساعننخ اتٍذذزوار١غ١بد إٌّبٍذذجخ اٌزذذٟ رزٕبٍذذت ِذذع اٌَذذٍ

(Mahmoud et al.,2022; H'Mida, 2009; Ramli et al.,2020; Zheng 

& Chen, 2020; Suki,2013; Santos, 2019; Paramita et al.,2021; 

Saraswati & Wirayudha, 2022)   ْذ ىٌذٝ أ عٟ اٌج١ئذٟ ٌٍعّذم  اٌزذٟ رٛصذٍ اٌذٛ

 ٔرزفنك ينغ دساعنخ٠ؤصو ثشذىً ى٠غذبثٟ عٍذٝ لذواهُ٘ اٌشذوائٟ ٌٍّٕزغذبد صذل٠ك اٌج١ئذخ  

عٟ ثبٌّشذذىمد اٌج١ئ١ذذخ اٌّقزٍفذذخ  Agarwal, 2020م ذ ىٌذذٝ أْ ى٠ذذبكح اٌذذٛ   اٌزذذٟ رٛصذذٍ

أكٞ ىٌٝ ؽلٚس رؾٛي فٟ اٌاو٠مخ اٌزٟ ٠زعبًِ ثٙذب اٌعّذم  ِذع ؽ١ذبرُٙ  ثؾ١ذش أصذجؾٛا 

 Xu et)  رزفنك ينغ دساعنخ كنم ينٍكًنب   ٠زغْٙٛ ٔؾٛ أٍٍٛة ؽ١بح أوضو صلالخ ٌٍج١ئذخ 

al., 2020;   Hoàng& Nguyễn, 2013;Ramli et al.,2020; Saraswati& 

Wirayudha, 2022)  ٟعٟ اٌج١ئذذٟ ٌٍعّذذم  ٠ذذؤصو ىٌذذٝ أْ  ِذذٓ ؽ١ذذش اٌزٛصذذًاٌزذذ اٌذذٛ

ٚأْ اٌّٛلذذا اٌج١ئذذٟ  ثشذذىً ى٠غذذبثٟ عٍذذٝ ِٛلذذا اٌعّذذم  رغذذبٖ إٌّزغذذبد اٌصذذل٠مخ ٌٍج١ئذذخ

ُّعَلِي فٟ اٌعملخ ث١ٓ اثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ٚلذواه  ذوا  إٌّزغذبد  ٌٍعّم  ٠ٍعت كٚه اٌ

نب ، ٔاٌج١ئخ فٟ ىٔل١َ١ٔٚب صل٠مخ اٌزذٟ    (Rustam et al., 2020) رزفنك ينغ دساعنخأٚؼا

عَذلِي فذٟ اٌعملذخ ثذ١ٓ اعفصذبػ عذٓ رٛصٍذ ىٌٝ أْ  ُّ اٌٛعٟ اٌج١ئٟ ٌٍعّم  ٠ٍعذت كٚه اٌ

اتٍذذزلاِخ اٌج١ئ١ذذخ ٌٍشذذووبد   ٚاٍذذزعلاك اٌع١ّذذً ٌٍّشذذبهوخ فذذٟ أٔشذذاخ اٍذذزٙمن َِذذؤٌٚخ 

 ضو ِواعبح ٌٍج١ئخ  .ث١ئ١ ب م ٍٍٛن اتٍزٙمن ا و

أْ اكهان اٌعّم  ثبٌّشذىمد اٌج١ئ١ذخ ِضذً  ِشذىٍخ رٍذٛس  ٔرشٖ انجبؽضزبٌ    

ِٚشذىٍخ    ا١ٌّبٖ ثبٌّقٍفبد اٌصٕبع١خ ٚاٌّٛاك اٌَبئٍخِٚشىٍخ رٍٛس   اٌٙٛا  

رٍذذٛس اٌزوثخ ٚوذذنٌه اكهاوٙذذُ أْ ٕ٘ذذبن ؽبعذذخ ٌّعبٌغذذخ اٌّشذذبوً اٌج١ئ١ذذخ فذذٟ 

ف١ذبه ثذ١ٓ ِٕزغذ١ٓ ِزَذب١٠ٚٓ ٠مِٛذٛا  ٌُٙل٠ِصو  ٠غعً اٌعّم عٕلِب ٠ىْٛ 

ا ٌٍٕبً ٚاٌج١ئخ اٌّملَ ِذٓ اٌشذووبد اٌزذٟ رزصذوف  ثشوا  إٌّزظ ا لً ظوه 

ب رمذذذل٠ُ إٌصذذذ١ؾخ  ثاو٠مذذذخ رغعذذذً ِٕزغبرٙذذذب صذذذل٠مخ ٌٍج١ئذذذخ ٚ ذذذ لذذذبهثُٙ أ٠ع 

 ٚأصللبئُٙ ثشوا  ِٕزغبد ٘نح اٌشووبد .
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ا دلًلًد انذساعخ : :ػبششا  

أٍفود ِٕبلشذخ ٔزذبئظ اٌلهاٍذخ اٌؾب١ٌذخ ٚرفَذ١و٘ب عذٓ ٚعذٛك ثعذط اٌذلتتد عٍذٝ     

 ٔانزطجٛك، رزؼؼ فًٛب ٚهٙ:َِزٜٛ إٌيو٠خ 

 انذلًلًد انُظشٚخ : -1

ث١ٕذ ٔزبئظ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ أْ أثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ مإٌّذزظ اٌَّذزلاَ   

رذذ ص١و  باٌَّذذزلاَ   ٌٙذذٚاٌزٛى٠ذذع اٌَّذذزلاَ   ٚ اٌزذذو٠ٚظ  ٚ اٌزَذذع١و اٌَّذذزلاَ 

ى٠غذذبثٟ عٍذذٝ لذذواه  ذذوا  إٌّزغذذبد اٌغنائ١ذذخ صذذل٠مخ اٌج١ئذذخ   ٠ٚذذيكاك اٌزذذ ص١و 

اٌّعٕٛٞ اع٠غبثٟ  ثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ عٍٝ لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ 

  ٚثٕذب  ع١ٍذٗ فذنْ ٘ذنٖ اٌلهاٍذخ رعذل  اٌعمِذخ صل٠مخ اٌج١ئذخ عٕذل رٍٛذ١ػ ؽذت

زذذٟ رجؾذذش اٌعملذذخ ثذ١ٓ اٌّزغ١ذذواد اٌَذذبثمخ فذذٟ ٚاؽذلح ِذذٓ أٚائذذً اٌلهاٍذبد اٌ

ب ٚمٌه فٟ عٍٝ ؽل عٍُ اٌجبؽضزبْ وّب رَُٙ ٘نٖ  اٌج١ئخ اٌّصو٠خ ٚاٌعوث١خ أ٠ع 

اٌلتٌذذخ فذذٟ ىصذذوا  ا كث١ذذبد اٌّزبؽذذخ   ٚرعّذذً عٍذذٝ رٍٛذذ١ع لبعذذلح اٌجؾذذش فذذٟ 

 ِغبي اٌز٠َٛك ثصفخ فبصخ ٚىكاهح ا عّبي ثصفخ عبِخ .

 انذلًلًد انزطجٛمٛخ: -2

أْ اٌز ص١و اٌّعٕٛٞ  ثعبك اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ وشفذ ٔزبئظ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ عٓ  

مإٌّزظ اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزَذع١و اٌَّذزلاَ  ٚاٌزٛى٠ذع اٌَّذزلاَ   ٚ اٌزذو٠ٚظ اٌَّذزلاَ 

 عٍٝ لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ ٠يكاك عٕل ر١ٍٛػ ؽت اٌعمِخ   

ٝ اٌشذذووبد ىعذذوا اد رَذذ٠ٛم١خ َِذذؤٌٚخ رجٕذذ ٌعذذوٚهح ِّذذب ٠عاذذٟ كتٌذذخ ِّٙذذٗ

رص١ٕع ِٕزغبرٙذب    ٚظع اٌٍّصك اٌج١ئٟ عٍٝ ِٕزغبرٙب رزّضً فٟ   اعزّبع١ ب ٚث١ئ١ ب

ٚظذذع أٍذذعبه ٌّٕزغبرٙذذب رزٕبٍذذت ِذذع عذذٛكح ِٕزغبرٙذذب  ث١ذذع  ِذذٓ اٌّذذٛاك اٌاج١ع١ذذخ 

قٍذك ِٕزغبرٙب فٟ ِزبعو رقعع ععوا اد صؾ١خ ٚأ١ِٕخ  صذبهِخ  ا ِذو اٌذنٞ ٠

ا    ٚؽت ٘نح اٌعمِخ .ِٓ عبٔت اٌعّم  ثبتٔغناة اٌعبغفٟ رغبٖ اٌعمِخ  عٛه 

فعب١ٌذذخ اثعذذبك اٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ ىٌذذٝ ظذذوٚهح ى٠ذذبكح  وّذذب رٛصذذٍذ ٘ذذنٖ إٌزذذبئظ

ؽ١ش اْ ٌٙب ر ص١و ى٠غبثٟ عٍٝ ؽت اٌعمِخ لواه  وا  إٌّزغذبد اٌغنائ١ذخ صذل٠مخ 
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أٍعبه ٌٍّٕزغبد رزٕبٍت  اٍزقلاَ رم١ٕبد اعٔزبط ا ٔيا   ٚظع ٚمٌه ِٓ فمي 

ِع ل١ّزٙب اٌصؾ١خ  ٚاٌؾل ِٓ اٌزٍٛس ٚاٍزٙمن اٌابلخ ٚاٌزىب١ٌا اٌج١ئ١خ اٌّورجاخ 

ا ٌل٠ُٙ اٌمذلهح عٍذٝ رٛصذ١ً  ثٕيبَ إٌمً   ٚاٌٍغؤ اٌٝ ِٕلٚثٟ ِج١عبد ِزع١ٍّٓ ع١ل 

 فٛائل اٌؾٍٛي اٌَّزلاِخ ثشىً َِؤٚي ٌٍعّم .

ب ٘نٖ إٌزبئظ ىٌٝ أ١ّ٘خ  ٌّذب ٌذٗ ِذٓ ى٠بكح اٌذٛعٟ اٌج١ئذٟ ٌٍعّذم  ٚرٛصٍذ أ٠ع 

رذذ ص١و ِعٕذذٛٞ ى٠غذذبثٟ عٍذذٝ اٌعملذذخ ثذذ١ٓ أثعذذبك اٌزَذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ ٚ لذذواه  ذذوا  

ل١ذبَ  ذووبد رصذ١ٕع ا ين٠ذخ   إٌّزغبد اٌغنائ١ذخ صذل٠مخ اٌج١ئذخ ٚمٌذه عذٓ غو٠ذك

عّمئٙذذب عٍذذٝ و١ف١ذذخ رصذذوفٙب ثاو٠مذذخ رغعذذً ِٕزغبرٙذذب صذذل٠مخ اٌّصذذو٠خ ثذذنغمع 

 ٚوذنٌه رمذل٠ُ ثذواِظ رٛع٠ٛذذخ رٙذلف اٌذٝ ٚر١ّٕذذخ  ٟ ِعيذُ اؽز١بعذذبرٌٍُٙج١ئذخ ٚ رٍجذ

ؽلٚس رؾٛي فذٟ ٚرعي٠ي اٌٛعٟ اٌج١ئٟ ث١ٓ افواك اٌّغزّع   ا ِو اٌنٞ ٠ؤكٞ اٌٝ 

اٌاو٠مخ اٌزٟ ٠زعبًِ ثٙب اٌعّم  ِع ؽ١برُٙ  ثؾ١ش أصجؾٛا ٠زغٙذْٛ ٔؾذٛ أٍذٍٛة 

 مخ ٌٍج١ئخ .ؽ١بح أوضو صلالخ ٌٍج١ئخ ٠ٚمِْٛٛ ثشوا  إٌّزغبد اٌصل٠

  : رٕطٛبد انذساعخ: انؾبد٘ ػشش

اعكاهح اٌع١ٍب ثشىً فٟ ظٛ  إٌزبئظ اٌَبثمخ اٌزٟ رُ اٌزٛصً ى١ٌٙب  رٛصٟ اٌجبؽضزبْ     

 ذذووبد رصذذ١ٕع ا ين٠ذذخ اٌّصذذو٠خ ثعذذوٚهح  عذذبَ ٚىكاهح اٌزَذذ٠ٛك ثشذذىً فذذبلإ فذذٟ

 ا فن ثّب ٠ٍٟ  

 اٌّزّضٍذخ فذٟ  اٌعٕبصو ا هثعخ٠غت ِعبٌغخ اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌزم١ٍلٞ اٌنٞ ٠شًّ  -2

ثاو٠مذخ رىب١ٍِذخ ِذع اٌذٛعٟ ثبتٍذزلاِخ ِذٓ زٛى٠ذع ٚاٌزذو٠ٚظ ٚاٌ اٌزَذع١و إٌّزظ ٚ

ِٛعٗ ٔؾٛ اٌَّزٍٙه ٠ٚعُ ِعب١٠و اتٍزلاِخ فٟ  أعً ىٔشب  ِي٠ظ ر٠َٛمٟ َِزلاَ

إٌّذزظ  ٠شًّ اٌعٕبصذو ا هثعذخ اٌّزّضٍذخ فذٟ ثؾ١ش    اٍزوار١غ١خ اٌز٠َٛك ٌٍشووخ

  ٠ٚذٛفو   ٚ اٌزَع١و اٌَّزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزذو٠ٚظ اٌَّذزلاَ اٌَّزلاَ

َُٙ ثشىً وج١ذو ٠ ٘نا اٌّي٠ظ ٌٍشووخ ك١ٌم  ِٕٙغ١ ب ٌٍز٠َٛك اٌَّزلاَ   ا ِو اٌنٞ 

 .فٟ اٌزغ١١واد فٟ اؽز١بعبد اٌَّزٍٙى١ٓ فٟ ارغبٖ اتٍزلاِخ

 ِعوفزٙب ٚفجوارٙب عٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ  ى٠بكح فعب١ٌخ اثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ِٓ فمي  -0
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رصذذ١ُّ عجذذٛح إٌّذذزظ ثاو٠مذذخ رَذذزٍٙه اٌّذذٛاهك ث فعذذً غو٠مذذخ  :انًُننزظ انًغننزذاو -أ 

ٚ رذٛف١و ِٕزغذذبد فبصذخ  صذؾبة اٌيذذوٚف اٌّوظذ١خ ِضذً إٌّزغذذبد  ِّىٕذخ 

ِٓ اٌّّىٓ ىعبكح اٍذزقلاِٙب عجٛاد ٌٍّٕزغبد   ٚاٍزقلاَ اٌقب١ٌخ ِٓ اٌغ١ٍٛر١ٓ.

اٍزقلاَ رم١ٕبد اعٔزبط ا ٔيذا    ٚونٌه ٚرٛف١و ألصٝ فبئلح  ٚىعبكح اٌزل٠ٚو٘ب

ٚاٌّٛاك ا٢ِٕخ اٌاج١ع١خ   ِٚٓ صُ فنْ  وا  إٌّزظ اٌَّزلاَ ت ٠شًّ فمػ إٌّذزظ 

ب اٌفبئلح اتعزّبع١خ ٌٍّٕزظ ىٌٝ عبٔت فبئلرٗ ا ٍب١ٍخ.  ٔفَٗ ٌٚىٓ أ٠ع 

ٝ لذذلَ اٌَّذذبٚاح أٚ اٌز وذذل ِذذٓ أْ ِٕزغذذبد اٌشذذووبد رعّذذً عٍذذ: انزغننؼٛش انًغننزذاو -ة 

رزفٛق عٍٝ اٌجلائً ي١و اٌَّزلاِخ عٍذٝ أٍذبً عذٛكح إٌّذزظ ٚا كا  ٚاٌٛظذبئا 

ٓ ٌٍّٕزظ  َِ ؾ ُّ ٚا١ٌّياد ا فوٜ ٚثٙنٖ اٌاو٠مخ  ٠ّىٓ أْ ٠ىْٛ أكا  اتٍزلاِخ اٌ

 ثّضبثخ عبًِ ر١١ّي هئ١َٟ فٟ اٌَٛق.

اهك اٌَّذزٍٙىخ رم١ٍ  لٕبح اٌزٛى٠ع ِذٓ أعذً رم١ٍذً و١ّذخ اٌّذٛ: انزٕصٚغ انًغزذاو -ط 

ؽ١ش رؤصو اٌعملخ ث١ٓ ٔمذبغ اعٔزذبط ٚاٌشذوا  ٚاتٍذزقلاَ إٌٙذبئٟ عٍذٝ أكا  

إٌّزظ اٌَّزلاَ فمي ع١ٍّخ اٌزٛى٠ع   ٚونٌه رىْٛ ع١ٍّخ اٌزٛى٠ع ِزَمخ ِع 

ب رجٕذٝ  صٛهح اٌشذووخ اٌزذٟ رو٠ذل ىثواى٘ذب ٚر١١ّي٘ذب عذٓ إٌّبفَذ١ٓ   ٚأ٠ع ذ

ا ٌزم١ٍذذً اٌ جصذذّخ اٌىوث١ٔٛذذخ  ٔشذذاخ اٌزٛى٠ذذع ثعذذط اٌّّبهٍذذبد ٚثذذني عٙذذٛك 

اٌقبصذذخ ثٙذذب ِذذٓ فذذمي  عمذذل ارفذذبق ِذذع رغذذبه اٌزغيئذذخ ثذذلافع اٌٛصذذٛي ىٌذذٝ 

عّٙٛه أٍٚع ثلت  ِٓ ىٔشب  ٍذٛق ِزقصصذخ ٌٍّٕزغذبد اٌَّذزلاِخ ؽ١ذش ت 

ا ٌشذذوا  إٌّزغذذبد اٌَّذذزلاِخ ٠ٚزغٙذذْٛ ٔؾذذٛ  ٠فعذذً اٌعّذذم  اٌذذن٘بة ثع١ذذل 

زٍذذٛس ٚاٍذذزٙمن اٌابلذذخ ٚاٌزىذذب١ٌا اٌجذذلائً اٌّزبؽذذخ ثَذذٌٙٛخ   ٚاٌؾذذل ِذذٓ اٌ

اٌج١ئ١خ اٌّورجاخ ثٕيبَ إٌمً   ٚىٔشب   ذجىخ إٌمذً اٌزذٟ رذلعُ اتٍذزلاِخ ثذ١ٓ 

 ربعو اٌغٍّخ ٚربعو اٌزغيئخ ٚاٌعّم  اٌّشزو٠ٓ.

اٍزقلاَ أٍب١ٌت ِقزٍفخ عٕج ب ىٌٝ عٕت ِضً  اععذمْ عذٓ فٛائذل انزشٔٚظ انًغزذاو:  -د 

اٌَّذزلاِخ   إٌّزغبد ف١ّب ٠زعٍك ثبٌّغزّع ٚاٌج١ئخ ٚىلٕبعٗ اٌعّم  ثشوا  إٌّزغبد 

ٌٍعّذذم  فذذٟ  ٚرذذو٠ٚظ اٌّج١عذذبد ِذذٓ فذذمي رمذذل٠ُ ِيا٠ذذب ىظذذبف١خ أٚ عذذوٚض فبصذذخ

لٞ   ٚىغذذمع اٌعّذذم   ذذىً ٘ذذلا٠ب  ٚوٛثٛٔذذبد   ٚلَذذبئُ   ٚع١ٕذذبد   ٚاٍذذزوكاك ٔمذذ
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ا  عٍذٝ عٙذذٛك اتٍذذزلاِخ ٚأكا  اٌشذووخ   ٚاٌٍغذذؤ اٌذذٝ ِٕذلٚثٟ ِج١عذذبد ِزعٍّذذ١ٓ ع١ذذل 

ٌل٠ُٙ اٌملهح عٍٝ رٛص١ً فٛائل اٌؾٍٛي اٌَّزلاِخ ثشىً َِؤٚي ٌٍعّم   ٚاٍزقلاَ 

هٍذذبئً اٌجو٠ذذل اعٌىزوٚٔذذٟ اٌّجب ذذوح ٌزمذذل٠ُ اٌّعٍِٛذذبد ٌٍعّذذم  ؽ١ذذش رعذذل أفعذذً 

ا  قبلإ اٌؾَب١ٍٓ ث١ئ١ ب  ٔٙب ت رعو ثبٌج١ئخ ثذ ٞ  ذىً ِذٓ غو٠مخ ٌٍٛصٛي ىٌٝ 

ا  ذذىبي رمذذل٠ُ اٌّعٍِٛذذبد ٌٍعّذذم    ا ِذذو اٌذذنٞ ٠ذذؤكٞ ىٌذذٝ ِذذٓ ىٔشذذب  صذذٛهح 

 إٌّزغبد ٚاٌشووخ اٌّٛعٙخ ٔؾٛ اتٍزلاِخ.

ظذذوٚهح رصذذ١ُّ ثذذواِظ رٛع٠ٛذذخ ثبٌزعذذبْٚ ِذذع يوفذذخ اٌصذذٕبعبد اٌغنائ١ذذخ ٌزٛع١ذذخ  -2

 ٚظوٚهح ِعبٌغخ اٌّشبوً اٌج١ئ١خ ٌٍؾفبظ عٍٝ اٌج١ئخ . اٌعّم  ثبٌّشىمد اٌج١ئ١خ

عّمئٙذذب عٍذذٝ و١ف١ذذخ اٌزصذذوف ثاو٠مذذخ  ذذووبد رصذذ١ٕع ا ين٠ذذخ أْ راٍُذذع  ٠غذذت  -2

ِذذٓ فذذمي اٌٍٛذذبئً اتٌىزو١ٔٚذذخ اٌّقزٍفذذخ اٌزذذٟ رعذذل رغعذذً ِٕزغبرٙذذب صذذل٠مخ ٌٍج١ئذذخ 

 اٌَّزلاَ ٌٚمٍزٙمن  ِٓ أعً رؾ١َٓ ٚع١ُٙ اٌج١ئٟاكٚاد رضم١ف١خ ٌٍعّم    ٚمٌه 

اٌزٟ رؾبفظ  ا ِو اٌنٞ ٠َبُ٘ فٟ كفع اٌعّم  ٔؾٛ  وا  ِٕزغبرٙب اٌصل٠مخ ٌٍج١ئخ  

 عٍٝ صؾخ اٌعّم .

ى٠بكح َِزٜٛ ؽذت اٌعّذم  ٌٍعمِذخ ِذٓ فذمي رٍج١ذخ اؽز١بعذبد ِٚزاٍجذبد  ذوائؼ  -5

 اٌعّم  اٌجبؽضخ عٓ اٌّؾبفيخ عٍٝ صؾزٙب.

اٌزٟ ٍزَبعل فذٟ ظذّبْ رٛع١ذخ اٌعّذم  فُٙ إٌيو٠بد اٌز٠َٛم١خ ٚاٌج١ئ١خ اٌّقزٍفخ  -2

ب  ٔٙب رَبعل أصذؾبة اٌشذووبد   ّ ا ِٙ ثج١ئزُٙ  ؽ١ش ٠عل راج١ك ٘نٖ إٌيو٠بد أِو 

عٍٝ اٍزقلاَ اٍزوار١غ١خ ر٠َٛم١خ َِزلاِخ رزٕبٍت ِع اٌّزغ١ذواد اٌج١ئ١ذخ اٌّقزٍفذخ 

هك ثّب ٠عّٓ ارقبم اٌعّم  لواه  وا  إٌّزغبد صل٠مخ اٌج١ئخ  ٚٚلا ا٘لاه اٌّٛا

 ٚرؾم١ك ث١ئخ إِخ ٚٔي١فخ.

ى٠بكح عٛكح ٚرٕبف١َخ ِٕزغبرٙب اٌغنائ١ذخ ثؾ١ذش ٠ىذْٛ ٌٍعمِذبد اٌزغبه٠ذخ اٌّصذو٠خ  -2

  اتِذو  ٌغٛكرٙب اٌفبئمخ ٌلٜ اٌعّم  فٟ ا ٍذٛاق اٌّؾ١ٍذخ ٚاٌعب١ٌّذخ  ِىبٔخ ِز١ّيح

 ب عٍٝ اكائٙب اتلزصبكٞ ٚاٌج١ئٟ ٚاتعزّبعٟ.اٌنٞ ٠ٕعىٌ ا٠غبث١  
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 ؽذٔد انذساعخ :: انضبَٙ ػشش

            فٟ إٌمبغ اٌزب١ٌخ اٌلهاٍخرزّضً ؽلٚك      

عّذذم  ِزذذبعو اٌزغيئذذخ فذذٟ ِصذذو فذذمي فزذذوح الزصذذود اٌلهاٍذذخ عٍذذٝ  ؽننذٔد ثشننشٚخ: -2

 اٌلهاٍخ .

عٍذٝ َِذزقلِٟ ِٛالذع اٌفذ١ٌ ثذٛن ٚاتَٔذزغواَ رُ اتعزّبك عٍذٝ  ؽذٔد يكبَٛخ : -0

 .ِزبعو اٌزغيئخ فٟ ِصو عّم ٚا١ٌٛر١ٛة ِٓ 

ٚاثو٠ً  0202رُ رغ١ّع ث١بٔبد اٌلهاٍخ فمي  ٙو ِبهً  ؽذٔد صيُٛخ :  -2

0202. 

     :يغزمجهٛخ : يمزشؽبد نذساعبدانضبنش ػشش

روٜ اٌجبؽضزبْ أْ ٘نٖ اٌلهاٍذخ أٍذّٙذ فذٟ اٌزعذوف عٍذٝ رذ ص١و أثعذبك اٌزَذ٠ٛك         

اٌعمِذخ  ؽذت اٌَّزلاَ عٍٝ لواه  وا  إٌّزغبد اٌغنائ١خ صل٠مخ اٌج١ئخ عٕل رٍٛذ١ػ

ِذذٓ فذذمي ثؾذذش راج١مذذٟ   ِٚذذع مٌذذه فزؾذذذ اٌّغذذبي  عذذوا  اٌعل٠ذذل ِذذٓ ِغذذبتد 

 ِٓ أّ٘ٙب   اٌلهاٍبد اٌَّزمج١ٍخ  

ظوٚهح ىعوا  كهاٍبد فٟ ٔفٌ اٌّٛظٛع ِع ىكفذبي ِزغ١ذواد آفذوٞ لذل رىذْٛ  -2

لذذذواه  ذذذوا  ٚأثعذذبك اٌزَذذذ٠ٛك اٌَّذذزلاَ ٍٚذذ١اخ ثذذذ١ٓ ِزغ١ذذوٞ اٌلهاٍذذذخ اٌؾب١ٌذذذخ م

  أٚ اٌصٛهح اٌن١ٕ٘خ  ٍّعخ إٌّيّخ    ١ٌٚىٓ ِضم  صل٠مخ اٌج١ئخ إٌّزغبد اٌغنائ١خ

 اٌع١ًّ....اٌـ ىٍعبك  أٚ اٌىٍّخ إٌّاٛلخ  أٚ 

ٌّب وبٔذ أثعبك اٌّزغ١و اٌَّزمً فٟ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌذخ ١ٌَذذ ٘ذٟ وذً ا ثعذبك   ٚىّٔذب  -0

اٌذجعط ِٕٙذذب فمذػ   ِٚذذٓ صذُ فذذنْ اٌجبؽضذذخ رٛصذٟ ثذذنعوا  ماد اٌلهاٍذخ ِذذع رغ١١ذذو 

بك اٌّزغ١و اٌَّزمً  عٓ غو٠ك اعظبفخ أٚ اٌؾنف   ِٚمبهٔذخ إٌزذبئظ ِذع ٔزذبئظ أثع

 اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ فٟ ؽبٌخ ٚعٛك افزمف.

ىعذذوا  ٔفذذٌ اٌلهاٍذذخ عٍذذٝ ِزغ١ذذو رذذبثع آفذذو ِضذذً   ماتؽزفذذبظ ثبٌع١ّذذً   أٚ ٚت   -2

   . أٚ هظب اٌعّم  عٓ اٌعمِخ  اٌعّم  ٌٍعمِخ اٌزغبه٠خ 
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أثعبك اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ مإٌّزظ اٌَّذزلاَ   ٚ بؽض١ٓ ؽٛي ر ص١وٕ٘بن افزمف ث١ٓ اٌج -2

   اٌزَع١و اٌَّزلاَ   ٚ اٌزٛى٠ع اٌَّزلاَ   ٚ اٌزو٠ٚظ اٌَّزلاَ  عٍذٝ ؽذت اٌعمِذخ

 ِٚٓ صُ فنْ ٘نا ا ِو ٠ؾزبط ىٌٝ ِي٠ل ِٓ اٌلهاٍخ .

ىعذذذوا  ٔفذذذٌ اٌلهاٍذذذخ ِذذذع رغ١١ذذذو ِغذذذبي اٌزاج١ذذذك   ِٚمبهٔذذذخ إٌزذذذبئظ ٚرؾل٠ذذذل  -5

 اتٍزٕزبعبد ٚاٌلتتد اٌّزعٍمخ ثنٌه .

 يشاعغ انذساعخ 

 :أٔلًا : انًشاعغ انؼشثٛخ 

 . 0200ؽيّٖ   كعذب  ٍذ١ّو ِؾّذل م ؽبِل  آ٠خ ِؾّل ؽّبك  أؽّل عبكي  ثٙب  اٌل٠ٓ  ها١ٔب ِؾّل   ٚ

يغهنخ لهٛنخ  " اٌز٠َٛك اٌَّزلاَ ٌٍّمصل اٌَذ١بؽٟ اٌّصذوٞ ٚكٚهٖ فذٟ رؾم١ذك اٍذزلاِخ اٌعّذم ".

 .222-202    لإ لإ 2  اٌغي  م   22  اٌعلك مبؽخ ٔانفُبدقانغٛ

 ." اٌذذلٚه اٌٍٛذذ١ػ ٌٍَّذذؤ١ٌٚخ اتعزّبع١ذذخ ثذذ١ٓ اٌزَذذ٠ٛك  0222ك٠ٚذذلاه  ِؾّذذٛك ِؾّذذل عذذٛض م 

انًغهنخ انًظنشٚخ اٌَّذزلاَ ٚاٌزٛعذٗ اٌو٠ذبكٜ ٌشذووبد اٌصذٕبعبد اٌغنائ١ذخ فذٝ ِؾبفيذخ ك١ِذبغ"  

 .  225 - 22   لإ لإ2    اٌعلك م20  اٌّغٍل م نهذساعبد انزغبسٚخ

انزغٕٚك انًغزذاو ٔرأصٛشِ ػهٗ عهٕن ركنشاس انشنشاء:  .  0200مهعت   ىٍوا  ا١ٌَل ٠ٍٛا ا١ٌَل 

مهٍذذبٌخ ِبعَذذز١و ي١ذذو  دساعننخ يٛذاَٛننخ ػهننٙ شننشكبد الأغزٚننخ فننٙ عًٕٓسٚننخ يظننش انؼشثٛننخ

 ِٕشٛهح . و١ٍخ اٌزغبهح   عبِعخ اٌَبكاد .

 . "  0202٘و أٔٛه  اٌشؾبد  ٔٙبي ِؾّل فزؾذٟ  ٚ ِؾّذل  ٚائذً فذٛىٞ عجلاٌجبٍذػ م فو٠ل  ربِو ثب

انًغهنننخ انؼهًٛنننخ نهجؾنننٕس ىغذذذبه ِمزذذذوػ ٌٍزَذذذ٠ٛك اٌَّذذذزلاَ ٚأصذذذوٖ عٍذذذٝ ٍذذذٍٛن اٌَّذذذزٍٙى١ٓ"   

 .  225 - 023   لإ لإ 0   اٌعلك م25  اٌّغٍل م  ٔانذساعبد انزغبسٚخ

اٌزَذ٠ٛك اٌَّذزلاَ فذٟ اٌَذٍٛن اٌشذوائٟ ٌٍَّذزٍٙه اٌّصذوٞ    " أصذو 0222ِؾّل  إِٓذخ أثذٛ إٌغذب م

رؾ١ٍذذذذً اٌذذذذلٚه اٌٍٛذذذذ١ػ ٌٍىٍّذذذذخ إٌّاٛلذذذذخ ٚاٌصذذذذٛهح اٌن١ٕ٘ذذذذخ ٚارغب٘ذذذذبد اٌع١ّذذذذً   كهاٍذذذذخ 

 .252-32  لإ لإ 2  اٌعلكم انًغهخ انؼهًٛخ نلإلزظبد ٔانزغبسحراج١م١خ" 

 .https://www.egycfi.orgاعٌىزوٟٚٔ ٌغوفخ اٌصٕبعبد اٌغنائ١خ  اٌّٛلع

 .  //:www.feceg.comhttpsّغٌٍ اٌزصل٠وٞ ٌٍصٕبعبد اٌغنائٟ اعٌىزوٟٚٔ ٌٍ اٌّٛلع

  

https://www.egycfi.org/
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