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 في المكانة الذهنية للزبون أثز عناصز المزيج التسويقي المصزفي

 دراسة تطبيقية في مصزف الائتمان العزاقي المدرج

 في سوق العزاق للأوراق المالية
كوثر حميد هاني الموسوي

 

 المقدمة

ً ٦٠ل اٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ ؽملًا ِٓ ؽمٛي ا٦ٌّوفخ اٌز٠َٛم١خ اٌؾل٠ضخ اٌزٟ ؽ١٢ذ ثب٘زّبَ وج١و ِٓ لج

اٌىزّبة ٚاٌجبؽض١ٓ، ٢ٔواً ٌّب ٠زٖف ثٗ ٘نا اٌؾمً ِٓ رق١ٖٖخ ّل٠لح ٚكهعخ ِٓ اٌزمب٤ٝ اٌّٖوفٟ ث١ٓ 

ِغ٥ّٛخ ِٓ ا٦ٌّبهف ا١ٍّ٦ٌخ، وبٌز٠َٛك ٚا٦ٌٍَٛ اٌّٖوف١خ ٚاٌّب١ٌخ ِٓ عبٔت، ٌٍٚلٚه اٌؾ١ٛٞ اٌنٞ 

ِٓ  ٗ ٚاٍزّواهٖ،٠مَٛ ثٗ اٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ ٚثّب ٠زّٕٚٗ ِٓ ٥ٕبٕو فٟ ك٥ُ اٌى١بْ اٌّٖوفٟ ٚٔغبؽ

عبٔت آفو فمل أكهوذ اٌّٖبهف أ١ّ٘خ ٘نا اٌلٚه، فبٕخ ٤ِ ِب رزٖف ثٗ اٌقلِخ اٌّٖوف١خ ِٓ 

 فٖبئٔ رىبك رٕفوك ثٙب ٥ٓ ٍٛا٘ب ِٓ اٌقلِبد الأفوٜ. 

ٌغ٤١ّ  قالأٍٛاٚر٦ل اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ اٌّز١ّيح ِٓ الأٍب١ٌت الإٍزوار١غ١خ اٌّّٙخ ٌزؾم١ك إٌغبػ ٚإٌّٛ فٟ 

فٟ ٤ٙٚ ٚرؾل٠ل الاٍزوار١غ١بد اٌف٦ّبٌخ ٌّٛاعٙخ ؽبٌخ إٌّبفَخ فٟ الأٍٛاق  رَبُ٘ إم،٢ٌّّٕبدا

اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٢ٌٍّّٕخ ِٓ اٌفُٙ اٌٛافٟ ٌٞج٦١خ ِٚزٍٞجبد اٌٙلف اٌَٛلٟ ٌزمل٠ُ  أ١ّ٘خ اٌّزملِخ، ٚرّىٓ

 ِزٍٞجبد اٌيثبئٓ ٚا٢ٌّّٕخ.  ُئ٠لاِي٠ظ ر٠َٛمٟ 

فٟ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌٍيثْٛ ،  ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌّٖوفٌٟنا ٠ؾبٚي اٌجؾش اٌؾبٌٟ إ١ٙبه أصو 

ٍّ ماد اٌزأص١و الأوجو فٟ فٍك اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ  ِٓ ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌّٖوفٟ  فٚلًا ٥ٓ ث١بْ أ

 .اٌّز١ّيح ٌٍقلِبد اٌّٖوف١خ ٌلٜ اٌيثبئٓ

ُّ رم١َّٗ  اٌّجؾش الأٚي الإٝبه ا٢ٌٕوٞ أهث٦خ ِجبؽش رٕبٚي  إٌٌٝٚغوٗ الإؽبٝخ ث٣ّٛٙٛ اٌجؾش فمل ر

ٌٍغبٔت اٌزٞج١مٟ ا٦ٌبَ ٌٍجؾش، ٚووًّ اٌّجؾش اٌضبٟٔ ٌّٕٙغ١خ اٌجؾش، فٟ ؽ١ٓ فٖٔ اٌّجؾش اٌضبٌش 

ِّب اٌّجؾش اٌواث٤ فمل فٖٔ ٌلاٍزٕزبعبد ٚاٌز١ٕٛبد.ٌٍجؾش  ، أ

 

                                           


مذرس مسبعذ في كليت الادارة والاقتصبد / جبمعت الكوفت / قسم إدارة الاعمبل .
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 اٌّجؾش الأٚي

 اٌقٍف١خ ا٢ٌٕو٠خ ا٦ٌبِخ ٌٍجؾش

 ِي٠ظ اٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ: ِفَٙٛ ٚلًاأ

ا٦ٌب١ٌّخ، ٚثْىً  بدالالزٖبك٠فٟ ٞ رؾزٍٗ اٌقلِبد ن١ّ٘خ ر٠َٛك اٌقلِبد فٟ اٌؾ١ي اٌىج١و اٌأرجوى 

فواك ٢ِّٕٚبد ٥ٍٝ عبٔت وج١و ِٓ ا٘زّبِبد الأرؾٛى أٙؾذ ٚاٌزٟ  ،فبٓ ر٠َٛك اٌقلِخ اٌّٖوف١خ

 .٥ّبي ٚاٌّؤٍَبد اٌّب١ٌخالأ

ْٔٞخ اٌّقٞٞخ غ٥ّٛخ ِٓ الأِٚزٞٛه ٠ؾٛٞ ِ ْٔبٛ ِزغلك"ٗ: ّٔأف اٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ ٥ٍٝ ٦٠ٚوّ

اٌيثبئٓ ٚثبٌْىً اٌنٞ ٠ْج٤  إ٠ٌٖٝبي اٌقلِبد اٌزٟ ٠ٕزغٙب إٚاٌّزقٖٖخ ٚاٌٙبكفخ رّىٓ اٌّٖوف ِٓ 

: ٕٓٔٓ،) وٛهرًاٌوثؾ١خاٌوٙب ٌل٠ُٙ ٠ٚؾمك اٌَّزٜٛ اٌٍّٞٛة ِٓ  ٌٛلاٌؾبعبد ٠ٍٚجٟ اٌوغجبد ٠ٚ

ٖ3 .) 

٤ِ ثلا٠خ  بهفٖاٌّ ارغٙذإم ٚاٌّّٙخ، ٦ل ر٠َٛك اٌقلِبد اٌّٖوف١خ ِٓ اٌّٛا٤١ٙ اٌؾل٠ضخ ٠ُٚ

أوضو  فٚلًا ٥ٓ وٛٔٗ ،وٛٔٗ غلا ِٓ ا١ٌٛبئف اٌوئ١َخ ٌٙب ،الا٘زّبَ ثبٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ إٌٝاٌَج١٦ٕبد 

 (. ٘ٔ: ٕ٘ٓٓ ) ا٦ٌغبهِخ، اٌّٖوف١خ ٦ٕٛثخ ِٓ ر٠َٛك ا٤ٌٍَ، ثَجت فٖبئٔ اٌقلِخ

ّٛ ٘لاف ٍب١ٍخ ٌزؾم١ك الأا٦ٌٕبٕو الأ ِِٓغ٥ّٛخ ِٓ ْ إٌْبٛ اٌز٠َٛمٟ اٌقلِٟ فٟ أٞ ٢ِّٕخ ٠ٚزى

ْٔٞخ اٌز٠َٛم١خ اٌّزىبٍِخ ِغ٥ّٛخ ِٓ الأ": إ١ْ٠ٌٝو ٚاٌنٞ  ،اٌز٠َٛم١خ ٠ٍٞك ١ٍ٥ٙب ثبٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ

 "كاء ا١١ٌٛفخ اٌز٠َٛم١خ ٥ٍٝ إٌؾٛ اٌّقٜٞ ٌٙبأوٗ غٚاٌزٟ ر٦زّل ٥ٍٝ ث٦ٚٙب اٌج٦٘ ث ،خـٚاٌّزواثٞ

 (.ٕٗ: ٕٓٔٓوٛهرً، )

ٚ ٥ٕبٕو اٌز٠َٛك اٌزىز١ى١خ اٌزٟ ٠ّىٓ اٌزؾىُ ثٙب أكٚاد أِغ٥ّٛخ "ثأٔٗ:  أ٠ٚب٠ًمٟ ف اٌّي٠ظ اٌز٦٠َٚٛوّ

اٌزٟ ر٦ًّ اٌقلِخ  ِٟملِٚٚا١ٍّ٦ٌخ، ٚاٌّزّضٍخ ثبٌّٕزظ ٚا٦ٌَو ٚاٌزو٠ٚظ ٚاٌزٛى٤٠ ٚاٌل١ًٌ اٌّبكٞ 

 ,Kotler & Alrmstrong) "وغجٙب فٟ اٌَٛق اٌَّزٙلفخرا٢ٌّّٕخ ٥ٍٝ ِيعٙب ٌزؾم١ك الاٍزغبثخ اٌزٟ 

2001:67). 

٘لاف ٚاٌغب٠بد َ اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ ٥ٍٝ فىوح ِفبك٘ب ٥لَ للهح ٥ٕٖو ٚاؽل فمٜ ٥ٍٝ رؾم١ك الأ٠ٛمٚ

فٍٜ  ٟٕر١ٍ٥ٚ٦ٗ ١ٙود ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌزٟ  ،ّجب٣ ؽبعبد ٚهغجبد اٌيثْٛئٍخ ثاٌّزّضّ

وضو للهح ٥ٍٝ أ ر١ٌٛفخ( رىْٛ) أٚاٌج٦٘ ثغ١خ اٌؾٖٛي ٥ٍٝ ِي٠ظ ِغ٥ّٛخ ِٓ ا٦ٌٕبٕو ٤ِ ث٦ٚٙب 

٘لاف ٚرؾمك اٌغب٠بد اٌزٟ رجزغ١ٙب ا٢ٌّّٕخ ِٓ اٍزقلاَ ٥ٕٖو ٚاؽل. ٌٙنا ٦٠ل اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ رٍج١خ الأ

ٝبه اٌنٞ ٠ؾمك ٘نا اٌٙلف ْ رزُ ١ٕبغزٗ فٟ الإأ٠غت  إمر٠َٛم١خ ٍزوار١غ١خ إٍبٍٟ فٟ أٞ ا٦ٌٕٖو الأ

  (.ٕٗ: ٕٓٔٓ ً،٤ِ ٝج٦١خ ٚفٖبئٔ اٌقلِبد اٌزٟ ٠زُ ر٠َٛمٙب )وٛهر ٠ٚزلاءَ
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ٚفمبً ٌّب ٘ٛ ِٞوٚػ فٟ أكث١بد إكاهح ٚلأٞ ِٖوف اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌقلِٟ )اٌّٖوفٟ( ٠ٚزىْٛ 

، ا٦ٌَو، اٌزو٠ٚظ، اٌزٛى٤٠، اٌل١ًٌ خإٌّزظ( اٌّٖوف١اٌقلِخ ) : ِٓ ا٦ٌٕبٕو اٌزب١ٌخ ا٦ٌّبٕو اٌز٠َٛك

ر٦و٠ف ثىً ٚف١ّب ٠ٍٟ ( ٕٗ: ِٕ٘ٓٓخ،)ا٦ٌغبه، ا١ٍّ٦ٌبد ، الأفواك )ا٦ٌب١ٍِٓ(ٌّبك٠خ(اٌّبكٞ )اٌج١ئخ ا

 ٥ٕٖو ِٓ ٘نٖ ا٦ٌٕبٕو.

ر٦ل اٌقلِخ )إٌّزظ( اٌّٖوف١خ ا٦ٌٕٖو اٌؾبٍُ ِٓ ث١ٓ ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ :  اٌّٖوف١خ اٌقلِخ )إٌّزظ( -ٔ

أٞ ْٔبٛ أٚ  " مٖل ثبٌقلِخ اٌّٖوف١خ٠ُٚ، ٜوفم ر٦زّل ١ٍ٥ٙب ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ الأ، إاٌز٠َٛمٟ

 ،ْ رىْٛ ثبٌٚوٚهح غ١و ٍٍِّٛخ ٚلا رؤكٞ ٌٍّى١خ أٞ ّٟءأ٠ٚغت  ،فوآ فٞو٠ّىٓ رمل٠ّٙب ٌ ِٕف٦خ

 (.3٘: ٕٔٓٓ ،ٞكٚؽّٛ خٔج٦ أثٛ) "٠لا٣ إٌمٛكإٔزبعٙب ثّٕزظ ًٍِّٛ ِضً إٚلل ٠ورجٜ 

ْٔٞخ ٚاٌف٦ب١ٌبد اٌقل١ِخ اٌزٟ ٠ملِٙب اٌّٖوف ِغ٥ّٛخ الأ" :٥ٍٝ أّٔٙبف اٌقلِخ اٌّٖوف١خ ٚر٦وّ

 (. ٗٙ: ٕ٘ٓٓ ل٥ٟ ٠ٍٚٛف،١)اٌّٖ "ٌيثبئٌٓغوٗ رٍج١خ ؽبعبد ٚهغجبد ا

ّّأٔزبط ٚرمل٠ُ ِغ٥ّٛخ ِٓ اٌقلِبد اٌّٖوف١خ ِٓ ئَ اٌّٖوف ث٠ٛمٚ  :(ٔٓٔ: 2ٕٓٓ)أثٛ رب٠ٗ،  ٙب٘

 .فزؼ اٌؾَبثبد اٌّٖوف١خ )اٌغبه٠خ، رٛف١و( 

 اٌٖٕبك٠ك الاٍزضّبه٠خ.  

 .اٌموٚٗ ٚاٌز١َٙلاد الائزّب١ٔخ 

 .ِٛايرؾ٠ٛلاد الأ 

 .ٍزضّبهاٌقلِبد الاٍزْبه٠خ ٌلا 

 .كاهح ٔمل٠خإ 

 .ٕل٠خ ٚفٞبثبد اٌّٚبْز٥زّبكاد اٌَّالا 

 .٠لا٣ّٙبكاد الإ 

 .ا١ٌْىبد ا١ٌَبؽ١خ ٚاٌؾٛالاد 

 .ّٙبكاد الاٍزضّبه أٚ الاكفبه 

 اٌٖٕبك٠ك اٌؾل٠ل٠خ أٚ اٌفٛلام٠خ. فلِبد 

 .رؾ١ًٖ اٌىّج١بلاد 

 .ٍلاك اٌفٛار١و 

ٚ اٌّجزىوح ثّغ٥ّٛخ أ١ٌخ ِٕٙب اٌقلِبد اٌّٖوف١خ ٍٛاء اٌؾب رزَُ فٖبئٔ اٌقلِخ اٌّٖوف١خ:

 (ٖٗٔ-ٖٖٔ: ٕ٘ٓٓ: )ا٦ٌغبهِخ، فٖبئٔ ٟ٘

رزَُ اٌقلِبد اٌّٖوف١خ ثىٛٔٙب فٟ ٝج٦١زٙب غ١و ٍٍِّٛخ ٚغ١و ِوئ١خ ٚلا رزٖف ٚلا  :اٌلا١ٍٍِّٛخ أ(

ٌٚٝ ٥ٍٝ للهرٗ رّزٍه أ٠خ ٕفبد ِبك٠خ، ٚاْ ٔغبػ اٌّٖوف فٟ ر٠َٛك فلِبرٗ ٦٠زّل ثبٌلهعخ الأ
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ٚثبلاٍز٦بٔخ ثب٢ٌٛا٘و  ،ٚر١ٙٛؼ اٌّيا٠ب ٚإٌّبف٤ اٌزٟ رملِٙب اٌقلِخ اٌّٖوف١خ ٌٍيثِْٛٚٙبهرٗ فٟ ّوػ 

ْْ ر٢ٙو اٌقلِبد اٌّٖوف١خٚاٌغٛأت اٌّبك٠خ ثٞو٠مخ ٠ّىٓ ِٓ فلاٌٙب  ، فبٍزقلَ اٌجٞبلخ اٌّٖوف١خ أ

ٍخ ثزمل٠ُ ىزو١ٔٚخ اٌىف٢ٌٔ١ّخ الإلاد اٌؾل٠ضخ ٚالأّٚبًِ ٌُ ٠ىٓ ٠زؾمك ٌٛلا ٚعٛك ا٥ٚ٢ٍٝ ٔؾٛ ٚا٤ٍ 

 .اٌقلِبد ِٓ فلاٌٙب

 :اٌزلاىَة( 

ٙب رٕزظ ّٔأٌخ، أٞ آأَ  َٔبٔبًإاٌقلِخ اٌّٖوف١خ غ١و لبثٍخ ٌٍفًٖ ٥ٓ ِٖبكه٘ب ٍٛاء وبْ اٌّٖله 

١١ٚفخ ِزقٖٖخ ٌٍج٤١  ٚمٌه ٦ٌلَ ٚعٛكٚرَزٍٙه ٚرَزقلَ فٟ ٚلذ ٚاؽل، ٥ٕٚل ٍٝت اٌيثْٛ ٌٙب، 

 ّٛاعٙخ اٌٍٞجبد اٌَّزمج١ٍخ.ٚلا ٠ّىٓ رقي٠ٓ اٌقلِخ ٌ ،ٔزبطِٕفٍٖخ ٥ٓ الإ

 اٌز٣ٕٛ ) ٥لَ اٌزغبٌٔ(: ط(

اٌقلِخ اٌّٖوف١خ رزٖف ثز٥ٕٛٙب ٥ٚلَ رغبَٔٙب ِّب ٠غ٦ٍٙب غ١و ١٦ِبه٠خ، ِٚٓ ا٦ٌٖت ل١بٍٙب أٚ 

 .كائٙب ٥ٍٝ ا٥زجبهاد اٌقجوح ٚاٌّٙبهح ٚا١٥ٌٕٛخ فٟ رمل٠ّٙبأف٥ٛٚٙب ٌٍم١بً ِب كاِذ رَزٕل فٟ 

 ِٙبهح ا٦ٌب١ٍِٓك( 

َّٔ إٌٝثبٌؾبعخ د اٌّٖوف١خ اٌقلِبرزٖف  ْ ٝج٦١خ ا٦ًٌّ اٌّٖوفٟ إ إم ،حو١٥ََٛٙخ فبٕخ ِٓ ا٦ٌب١ٍِٓ اٌ

خ ٚاٌزم١ًٍ ِبْ ٚاٌللّكاء ا١ٍّ٦ٌبد اٌّٖوف١خ ٌزٛف١و اٌواؽخ ٌٍيثْٛ ٚرٛف١و الأأِٚب ٠ؾزبعٗ ِٓ ٍو٥خ فٟ 

  .(٘ٔ: 332ٔ)اٌّؾّٛكٞ، ةِٓ اٌّقبٝو اٌزٟ ٠ز٦وٗ ٌٙب اٌّٖوف ٠زٍٞت رٛف١و وبكه ِؤً٘ ِٚلهّ

ٚاٌنٞ فٟ ٙٛئٗ رؾلك  ،ٛقـو فٟ آٌَِ أُ٘ ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌّؤصّا٦ٌَو  ٦ل٠ُ :ا٦ٌَو -ٕ

إِىب١ٔخ اٍزّواه ٚٔغبػ اٌّٖوف أٚ فٍْٗ ا٦ٌلالخ ِب ث١ٓ اٌجبئ٤ )ِملَ اٌقلِخ( ٚاٌّْزوٞ أٚ اٌيثْٛ ٚ

 (.2ٕ: ٕٔٓٓ ا١ٌّٖل٥ٟ، ٠ٍٚٛف،)

فوٜ ٌٛكائ٤ ٚاٌموٚٗ ٚاٌوٍَٛ ٚا٦ٌّٛلاد ٚاٌّٖوٚفبد الأ٘ٛ ٦ِلي اٌفبئلح ٥ٍٝ ا" :ٚا٦ٌَو اٌّٖوفٟ

 بًا٦ٌَو ٍلاؽ ّض٠ًُٚ، (ٕٗٙ: ٕ٘ٓٓ، )ا١ٌّٖل٥ٟ ٠ٍٚٛف "اٌزٟ ٠زؾٍّٙب اٌّٖوف ٌمبء رمل٠ُ اٌقلِخ

ِقزٍفخ ِٓ  أٔٛا٣ٚفٟ اٌّٖبهف  الأِٛاينة اٌٛكائ٤ أٚ فٟ رْغ١ً ٚر١١ٛف ـٍٛاء فٟ ع بً٘بِ بًر٠َٛم١

 :( 2008 : 107)أثٛ رب٠ٗ،٦ٍبه ٟ٘الأ

أٚ ا٦ٌَو اٌنٞ رزمبٙبٖ اٌّٖبهف ٥ٕل ِٕؾٙب ٌٍموٚٗ ٚاٌز١ٍَفبد، ر١َٙلاد ائزّب١ٔخ،  : ٦ٍبه اٌفبئلحأ 

 (. عً، رٛف١وئ٤ لأٚكا٠لا٥بد )الإلجٌٛٙب ٥ٕل رّٕؾٗ 

 ٌْواء.: ا٦ٌَو اٌنٞ ٠لف٤ ِمبثً اٌزٍٜٛ فٟ اٌج٤١ ٚا ا٦ٌٌّٛخ 

 نٞ ٠لف٤ ِمبثً رأك٠خ فلِبد ١٦ِٕخ.اٌوٍَٛ : ا٦ٌَو اٌ 

ٞ ِٖوف ِٓ اٌّٖبهف، ٍب١ٍخ فٟ اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ لأاٌزو٠ٚظ أؽل ا٦ٌٕبٕو الأ٦٠ُل  اٌزو٠ٚظ: -ٖ

لٕب٥ُٙ إوف ٚفٟ ـاٌلٚه اٌؾ١ٛٞ اٌنٞ ٦ٍ٠جٗ اٌزو٠ٚظ فٟ ر٦و٠ف اٌيثبئٓ ثقلِبد اٌّٖ إ٠ٌٚٝوع٤ مٌه 



 عناصر المزيج التسويقي المصرفي في المكانة الذهنية للزبونر أث
 

 

522 

 

 3102 والعشرون / ثامنالعدد ال

ارقبم  إٌُٝٙ ّجب٥بد اٌزٟ ٠ّىٓ أْ رزؾمك ِٓ مٌه، ِٚٓ اٌزأص١و ١ٍ٥ُٙ ٚكف٦الإٚثّيا٠ب اٌز٦بًِ ٦ِٗ 

فٗ ٦و٠ّٚ، (ٗٔٔ: 2ٕٓٓ )أثٛ رب٠ٗ، لواهُ٘ ثبٌز٦بًِ ٤ِ اٌّٖوف ٚاٍزّواه اٌز٦بًِ ٦ِٗ فٟ اٌَّزمجً

(William. 1985 )ٌٍّٔزأص١و ٥ٍٝ  بًِغ٥ّٛخ ِٓ إٌْبٝبد اٌّز١ّيح ٚاٌّزفب٥ٍخ اٌزٟ ٚعلد أٍبٍ"ٗ ثأ

ة لّاچ) "بء اٌقلِبدثٙلف ؽضُٙ ٥ٍٝ الزٕ الأّىبياٌيثبئٓ ِٓ فلاي ١ٍّ٥بد ارٖبي ِز٦لكح 

 .(2010 :470،ٚا٦ٌجبكٞ

٥لاْ، اٌج٤١ الإ :ْٔٞخ اٌزو٠ٚغ١خ ٚاٌزٟ رَّٝ ثبٌّي٠ظ اٌزو٠ٚغٟ ٠ٟٚ٘ٚزّٚٓ اٌزو٠ٚظ ِغ٥ّٛخ ِٓ الأ

 (. 2006 : 148،) اٌجىوٞ اٌّج٦١بد، ا٦ٌلالبد ا٦ٌبِخ، اٌل٥ب٠خ )إٌْو( (، رو٠ٚظ )ر١ْٕٜٟاٌْقٖ

اٌيثبئٓ ِٓ فلاي  إٌٝش ـّٓ ِٓ اٌّٖوف ٠ٕمً ٠ٚجٚ٘ٛ ارٖبي غ١و ّقٖٟ ِلف٣ٛ اٌض ٥لاْ:الإ - أ

وح ِٓ ّٕٙٙب اٌزٍفي٠ْٛ ٚاٌواك٠ٛ ٚالأزو١ٔذ ٚاٌغوائل ٚاٌّغلاد ٚاٌجو٠ل اٌّجبّو ٚا٦ٌلاِبد ١ٍٚبئً وض

٥لاْ ٌلإِقزٍفخ ٔٛا٣ أ ٕ٘بٌه٥ٍٝ اٌّووجبد أٚ فٟ اٌْٛاه٣ ٚاٌٍٛؽبد ا١ٌّٚئخ ٚأ٠خ ٍٚبئً أفوٜ ٚ

 (2001 :4) اٌْٞبٟٔ، : ٟٚ٘

 (.٥لاْ اٌزنو١وٞالإ، ٥لاْ اٌزٕبفَٟ، الإّبكٞه٥لاْ الإالإ ،٥لاْ اٌز١ٍ٦ّٟالإ، ٥لا٥ِٟلاْ الإالإ)

 ،ّٖبهفاٌٞ ِٖوف ِٓ ٍب١ٍخ فٟ اٌّي٠ظ اٌزو٠ٚغٟ لأ٠ّضً أؽل ا٦ٌٕبٕو الأٚ اٌج٤١ اٌْقٖٟ: -ة

بد، ِٚمبثٍخ ٥لاكُ٘ ٌزمل٠ُ ٘نٖ اٌقلِأفواك اٌن٠ٓ ٠زُ رله٠جُٙ ٦٠ٚٚزّل رملَ اٌقلِبد اٌّٖوف١خ ٥ٍٝ الأ

اٌيثبئٓ ٚاٌوك ٥ٍٝ اٍزفَبهارُٙ ٚاٌز٦وف ٥ٍٝ هغجبرُٙ، ّٚوػ اٌّيا٠ب اٌزٟ ر٦ٛك ١ٍ٥ُٙ ِٓ اٍزقلاُِٙ 

لٕب٥ُٙ ثبٌقلِخ اٌّٖوف١خ إ٥لاَ اٌيثبئٓ ٚأٌٙنٖ اٌقلِبد ٚاٌج٤١ اٌْقٖٟ ٘ٛ ارٖبي ِلف٣ٛ ٠جؾش ٥ٓ 

(Pride & Ferrell, 2000 : 442.) 

ر١ْٕٜ اٌٍٞت  إٌٝعو رٙلف ٠خ ١ٍٍٚخ ارٖبي غ١و ّق١ٖخ ِلف٥ٛخ الأ٦ل اٌل٥برُ :(إٌْو)اٌل٥ب٠خ  -ط

٠زُ ِٓ فلاي رٍه ا١ٌٍٍٛخ ْٔو ا٦ٌٍِّٛبد ٥ٓ اٌّٖوف ٚفلِبرٗ اٌّٖوف١خ  ،٥ٍٝ اٌقلِخ اٌّٖوف١خ

  .(3ٖٖ: ٍٕٔٓٓٛف، فجبهٞ )ا١ٌّٖل٥ٟ ٠ٚإ٥ٚوٙٙب ثْىً 

ٚإٔؾبة اٌّٖبٌؼ ٚاٌّغز٤ّ  دٚاٌٛوبلاْ ْٚ ٚاٌَّزضّوْٛ ٚا٦ٌبٍِٚ: ٦٠ل اٌّغٙيا٦ٌلالبد ا٦ٌبِخ -ك

٠َزقلَ اٌّٖوف ِغ٥ّٛخ ِٓ اٌغٙٛك ٌنا  ،ٌنٌه لاثل ِٓ الارٖبي ثُٙ ،ٞ ِٖوفلأ ١ِّْٙٓ ٚا٢فو

و فٟ ٙب رؤصّّٔأم إكاِخ ا٦ٌلالبد اٌّوغٛثخ ث١ٓ اٌّٖوف ٚاٌغّٙٛه، إالارٖب١ٌخ اٌَّزقلِخ فٟ فٍك ٚ

ِضً  ،كٚادَزقلَ ا٦ٌل٠ل ِٓ الأ٠ٔٗ أً وّب ثمبئٗ فٟ اٌّلٜ ا٠ٌٛٞثبؽٗ ٚهأٚونٌه فٟ  ،٠واكاد اٌّٖوفإ

)  (Pride & Ferrell, 2000 : 442) ؽلاس ٚر٠ًّٛ اٌجواِظ الاعزّب١٥خاٌزمبه٠و ا٠ٌَٕٛخ ٚه٥ب٠خ الأ

 (.ٖٓٔ: ٕ٘ٓٓ ا١ٌّٖل٥ٟ ٠ٍٚٛف،
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٤ ٚرمل٠ُ فلِبرٗ ـزٛى٠اٌ فنبٌّٕ ٖهٍبٌزٗ ٥ٍٝ افز١به ءكاأ٠زٛلف ٔغبػ اٌّٖوف فٟ اٌزٛى٤٠ : -ٗ

لَ رؾًّ اٌّٖوف ـاٌٛلذ ٥ٔفٌ ٚفٟ  ،ثؾبعبد ٚهغجبد ىثبئٓ اٌّٖوف ٦ٌْٕٝىً اٌنٞ ٠ُاٌّٖوف١خ ثب

 (. 3ٖٓ: 333ٔ، ورف٦خ )اٌؾلاكرىب١ٌف ِ

ْٔٞخ اٌزٟ رغ٦ً اٌقلِبد اٌّٖوف١خ فٟ ِزٕبٚي ٠ل اٌيثبئٓ، ٚمٌه ِٓ الأ"ف اٌزٛى٤٠ ٥ٍٝ أٗ ٦و٠ُّٚ

ؽٍمخ إًٌٛ ث١ٓ  اٌزٛى١٦٠خً اٌمٕٛاد رّضّٚ (. 2001 : 311") ا١ٌّٖل٥ٟ ٠ٍٚٛف،فلاي لٕٛاد اٌزٛى٤٠

ّجب٣ ؽبعبد ٚهغجبد اٌيثبئٓ اٌؾب١١ٌٓ ٚاٌّورمج١ٓ، إرَب٥ل فٟ ٔٙب أ إمِٕزظ اٌقلِخ ٚاٌَّزف١ل إٌٙبئٟ، 

ٚثبٌٛلذ ٚاٌّىبْ  ،و اٌقلِخ اٌّلائّخ ٌٍْقٔ اٌّلائ٠ُٛفّه اٌّٖوف اٌنٞ ٌمفبٌّٖوف اٌّزفٛق ٘ٛ 

 .(32ٔ: ٕ٘ٓٓ ا٦ٌغبهِخ،) ٚا٦ٌَو اٌّلائُ

 (2ٖ: 333ٔ ،اٌؾلاك): ١٥ٛٔٓ إٌٝد )إٌّبفن( اٌزٛى١٦٠خ ٚرمَُ اٌمٕٛا

اٌيثْٛ كْٚ  إًٌٝ اٌقلِبد اٌّٖوف١خ ِٓ إٌّزظ )اٌّٖوف( ٠ٕٞٛٞ ٥ٍٝ ٔمٚ:  ِٕفن اٌزٛى٤٠ اٌّجبّوأ( 

فبوٌ، اٌز١ٍفْٛ، اٌلاد اٌٖوف، آ٥ٍٝ مٌه، اٌفو٣ٚ، اٌّىبرت، الأِضٍخ اٍزقلاَ ٍٚٞبء َِزم١ٍٓ ٚ

 (.  2008 : 110،)أثٛ رب٠ٗ فوٜأ ِٕلٚة اٌج٤١، اٌجو٠ل، ٔمبٛ اٌج٤١، ٝوق اٌىزو١ٔٚخ، ٌٟا٢ؾبٍت اٌ

اٌيثْٛ  إٌٍٝٚٞبء َِزم١ٍٓ صُ  إ٠ٌٕٝٞٛٞ ٥ٍٝ ٔمً اٌقلِبد اٌّٖوف١خ :  ِٕفن اٌزٛى٤٠ غ١و اٌّجبّوة( 

 ٞخ.١مٌه اٌّوا١ٍٍٓ، اٌجٕٛن اٌٍٛ ٥ٍٝ الأِضٍخث٦ل مٌه، 

ٚاٌنٞ ٌٗ اٌل١ًٌ اٌّبكٞ أؽل ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌّٖوفٟ  ٦ل٠ُّ :اٌل١ًٌ اٌّبكٞ )اٌج١ئخ اٌّبك٠خ(-٘

اٌنٞ ٥لاْ كٚه وج١و فٟ عنة اٌيثبئٓ، ٥ٍٝ اٌوغُ ِٓ أْ اٌج٦٘ ٦٠لٖ ّٙٓ ٥ٕٖو اٌقلِخ أٍٖٛ ثبلإ

 .(٦٠Payne, 1995: 131ل ّٙٓ اٌّي٠ظ اٌزو٠ٚغٟ )

فو ٢ِٙو اٌّجبٟٔ، آاٌيثْٛ، ث٦ّٕٝ  إٌَٝ لّاٌج١ئخ اٌزٟ رٕزظ ف١ٙب اٌقلِخ ٚرم"ف اٌل١ًٌ اٌّبكٞ ثأٔٗ ٦و٠ُّٚ

)اٌّٛاهك اٌف١ٕخ ٚاٌّبك٠خ( اٌزٟ ٠ز٦وف ١ٍ٥ٙب  ـث ٚا٦ٌّلاد اٌزٟ ٠ٍٞك ١ٍ٥ٙبعٙيح، اٌّلان، ا٢ٌٕبفخ، الأ

ِٛل٤ اٌيثْٛ ٌزمل٠ُ اٌقلِخ ٌٗ  إٌٝٚ ٥ٕلِب ٠أرٟ ِملَ اٌقلِخ أاٌّٖوف  إٌٝاٌيثْٛ ٥ٕل م٘بثٗ 

اٌّؾ١ٞخ ثب٦ٌب١ٍِٓ ٚاٌيثبئٓ أصٕبء اٌج١ئخ ٌل١ًٌ اٌّبكٞ ٌٍّٖوف، م ٠ّضً اإ(، 3ٖٔ: ٕ٘ٓٓ )ا٦ٌغبهِخ،

١ٌٙب أ٠خ ٥ٕبٕو ِبك٠خ ٍٍِّٛخ رَزقلَ ٌلارٖبي أٚ ك٥ُ كٚه اٌقلِخ إٔزبط ٚر١ٍَُ اٌقلِخ، ِٚبفب إ

(Payne, 1995: 131). 

ثزمل٠ُ  أ١ّ٘خ اٌل١ًٌ اٌّبكٞ وٛٔٗ ٠ؾمك ِيا٠ب ٥ل٠لح ِٕٙب ر١ًَٙ ١ٍّ٥خ اٌقلِخع١ّلاً ٚرلهن اٌّٖبهف 

ٚي ٌلٜ اٌيثْٛ ثْأْ ٣ٛٔ ٔزبط اٌقلِخ، ٚاٌنٞ ٠ْىً الأٞجب٣ الأإا٦ٌٍِّٛبد ٌٍيثْٛ ٥ٓ و١ف١خ ١ٍو 

ّٛأم إ اٌٍّٞٛثخ ٌلٜ اٌيثْٛ. (اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ)ٚعٛكٖ اٌقلِخ اٌّملِخ ، ٚثٕبء اٌزٖٛه اٌنٕٟ٘  ٔبد ْ ِى

٦ل ٔمٞخ لٛح ٌٍّٖوف لاْ اٌّٖوف و فٟ ؽىُ اٌيثبئٓ ٥ٍٝ اٌّٖوف فبٌل١ًٌ اٌّبكٞ ٠اٌل١ًٌ اٌّبكٞ رؤصّ

، ٌنٌه ٥ٍٝ أصٕبء ر٠َٛك فلِبرٗٙفبء ّٟء ِٓ ا١ٌٍٍّّٛخ فٟ إثواىٖ ٌٍل١ًٌ اٌّبكٞ ٠َز٤١ٞ إِٓ فلاي 
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١خ ٌٍّٖوف ٚفلِبرٗ ٕٛهح ا٠غبثَٛلٟ اٌقلِبد اٌّٖوف١خ ر١١ٛف ٚاٍز٦ّبي اٌل١ًٌ اٌّبكٞ ٌقٍك ِ

 (.3ٖٔ-3ٖٓ: ٕ٘ٓٓ،ٌلٜ اٌيثبئٓ)اٌّٚٛه

ِٓ ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ ٌٍقلِخ  ٍب١ٍبًأ اٌيثْٛ ٥ٕٖواً إٌٝل ١ٍّ٥خ ر١ٍَُ اٌقلِخ ر٦ ا١ٍّ٦ٌبد: -ٙ

 .(Cranfild, 2000: 223ٍبً فٟ ٔغبػ ر٠َٛك اٌقلِخ )اٌّٖوف١خ ٌٚٙب اٌلٚه الأ

ٔزبط فلِخ ماد إاٌّزواثٞخ ٚاٌّزٍٍََخ ٚاٌّزىبٍِخ ٦ِب ٚاٌزٟ رلف٤ ثبرغبٖ  الأْٔٞخ"ف ا١ٍّ٦ٌخ ثأٔٙب ٦وّرٚ

 .(Payne, 1995: 131) "ّجب٣ ِقزٍف اٌؾبعبد ٚاٌوغجبدإٚفٖبئٔ ر٦ًّ ٥ٍٝ  ِٛإفبد

ثو٠َُ، ٚ) (3ٖٙ-3ٖ٘: ٕ٘ٓٓ، ( )اٌّٚٛه٠ٚHoffman & Baleson, 1997: 226ج١ٓ وً ِٓ )

٢ٔٚبَ ر٠َٛك ( Operations)ٔزبط اٌقلِخ ٠َّٝ ا١ٍّ٦ٌبدٚعٛك ٢ٔبَ رْغ١ٍٟ لإ إٌٝ (ٙٓٔ، ٕٓٔٓ

ِّٙخ اٌز٠َٛك ٟ٘ اٌزفى١و ٌوثٜ ؽبعبد  ّْئ، ٌنٌه فProcessٝ ا١ٍّ٦ٌخ اٌيثبئٓ ٠َّ إ٠ٌٖٝبي اٌقلِخ لإ

عواءاد إٔزبع١خ ٌٍّٖبهف، ٠ٚزّٚٓ ِضً ٘نا اٌوثٜ ثٛٙٛػ ٚعٛك اٌيثبئٓ ٤ِ اٌزىٌٕٛٛع١خ ٚاٌملهاد الإ

ا٢ٌّّٕبد  ِٓم ٠زٍٞت إ، زؾمك ثبٌىبًِ ٥ٍٚٝ ٔؾٛ الزٖبكٞرِب  ٕخ ٝبٌّب أْ ؽبعبد اٌيثبئٓ ٔبكها١ّ٦ًِ

ٌنا ر٦ل ١١ٚفخ ر٠َٛك ا٤ٌٍَ أًٍٙ ِٓ  ،١خ( ٦ِوفخ اٌز٠َٛك ٌملهاد اٌز٤١ٕٖ ٚاٌجؾش ٚاٌز٠ٛٞؤزبع)الإ

١١ٚفخ ر٠َٛك اٌقلِبد ٚمٌه ثَجت أْ ا١ٌٛبئف اٌّقزٍفخ ِّىٓ فٍٖٙب ثٍٛبئً اٌزقي٠ٓ، أِب فٟ 

زٟ ٍبً ١ٍّ٦ٌخ ر١ٍَُ اٌقلِخ اٌفبْ ِْىٍخ اٌز٠َٛك ِٚقّخ ٚثبهىح لاْ اٌغبٔت الأا٢ٌّّٕبد اٌقل١ِخ 

اٌيثْٛ وّب رؤصو  إٌٝخ، ٚرملَ ِغ٥ّٛخ ِٓ إٌّبف٤ ـرؾلس رغوثخ رفب١ٍ٥خ ِب ث١ٓ اٌيثْٛ ِٚملَ اٌقلِ

ْ ئ، ٌنٌه فإ١ٌٗ( ٌٍيثْٛ ِٓ عٛكح اٌقلِخ اٌّملِخ ٖٛهح اٌن١ٕ٘خ )اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خاٌر١ٍَُ اٌقلِخ فٟ ١ٍّ٥خ 

ٚهٙب اٌيثْٛ ٌٍّٖوف  ثؼٍؾم١ك هاٌزىبًِ ث١ٓ اٌقٜٞ اٌز٠َٛم١خ ٠ّىٓ أْ ٠ٛعل ِٖبهف أوضو ف٦ب١ٌخ ٚر

 ٥ٓ اٌّٖوف.

ُ٘ ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ ٌٍقلِخ اٌّٖوف١خ وْٛ أ٦٠ل ٘نا ا٦ٌٕٖو ِٓ  فواك(:ِملِٛ اٌقلِخ )الأ -3

، ا٦ٌغبهِخاٌيثبئٓ) إٌٝزبط اٌقلِخ ٚر١ٍٕٛٙب ٔإٍبٍٟ فٟ ؽبٌخ اٌقلِخ ٠ْىٍْٛ ا٦ٌٕٖو الأ ِٟملِ

ٕٓٓ٘ :ٕٙ .) 

ٝواف اٌّْبهوخ( أٚ الأ( )Payne, 1995:133وّب ٍّبٖ ) ٠ٚProvidersمٖل ثّملِٟ اٌقلِخ 

فواك ا٦ٌب١ٍِٓ فٟ ا٢ٌّّٕخ اٌن٠ٓ ٠ْزووْٛ فٟ الأ( ٕٕٔ: ٕٙٓٓ، اٌجىوٞ( )participantsاٌّْبهو١ٓ )

  .ِجبّو فٟ ١ٍّ٥خ الارٖبي ثبٌيثبئٓ، ٠َّْٚٙٛ ثْىً اٌيثْٛ إٌٝكاء اٌقلِخ ٚرمل٠ّٙب أ

هٙب اٌيثْٛ ِٓ فلاي اٌزفب٥ً  إٌٝاك فٟ اٌّٖوف ٘ٛ إٌٛٛي فوْ اٌلٚه اٌوئ١َٟ اٌنٞ ٠ؤك٠ٗ الأإ

فواك فٟ ر٠َٛك اٌقلِبد اٌّيكٚط ث١ٓ وً ِٓ اٌج١ئخ اٌقبهع١خ ٌٍّٖوف ٚاٌز١٢ُٕ اٌلافٍٟ، ٚاْ أ١ّ٘خ الأ

ّجب٣ ؽبعبد اٌّٖوف ِٓ ى٠بكح الا٘زّبَ ثبٌىفبءاد ٚاٌّٙبهاد ا٦ٌب١ٌخ ٚر٠ٛٞو٘ب لإ إٌٝاٌّٖوف١خ أكد 

 (.3ٖٓ: ٕ٘ٓٓ اٌّٖوف )ا٦ٌغبهِخ، إٌٟٝ ر٦ًّ ٥ٍٝ عنة اٌيثبئٓ ٘نٖ اٌّٙبهاد اٌز
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 صب١ٔبً: اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ:

وف أْ ٠ووي ٥ٍٝ ٤ٙٚ أٍُ اٌّٖوف ٖٞ ِلأ ِٓ اٌُّٙ علاًِفَٙٛ ٚر٦و٠ف اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ: -ٔ

٥ٍٝ  ٠غت أْ ٠ؾوٓ أ٠ٚبً ،ٚرضج١زٗ ٚرو١ٍقٗ فٟ م٘ٓ اٌيثْٛ، ٚونٌه ٥ٕل ل١بِٗ ثز٠ٛٞو فلِٗ عل٠لح

 (. ٓٔٔ: 2ٕٓٓ، نٖ اٌقلِخ فٟ م٘ٓ اٌيثْٛ ٚروٍقٙب )أثٛ رب٠ٗروو١ي ٘

، ٚأٚي ِٓ ٌّفب١ُ٘ اٌؾل٠ضخ فٟ ِغبي اٌز٠َٛك( ِٓ اPositioning)ٌنٌه ٥ل ٍِٖٞؼ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ 

أْ ِفَٙٛ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ وبْ  ْم ث١ٓ اٌىبرجبإ ( Trout & Al-Riesْ )٘نٖ اٌٍّٖٞؼ اٌىبرجب إٌٝأّبه 

ٚمٌه  ،٥لا١ٔخ لل رؾمك إٌغبػ ٌٚىٓ ٌٛلذ ل١ٖوح فٟ اٌؾّلاد اٌزو٠ٚغ١خ ٚالإلكؾما اٍزقلاِبد ِ

ِبما رف٦ً ا٢ٌّّٕخ ٌٍّٕزظ ّ٘بٌٙب كٚه اٌؾبعبد ٚهغجبد اٌيثبئٓ ٤ِ اىك٠بك إٌّبفَخ، ٚاٌّىبٔخ ١ٌَذ لإ

 ٚرؾم١ك ِىبٔخ م١ٕ٘خم٘ٓ اٌيثْٛ  إٌٝأٞ و١ف١خ إٌٛٛي  ،ٚأّب ٟ٘ ِبما رف٦ً ا٢ٌّّٕخ فٟ م٘ٓ اٌيثْٛ

 (.Kotler, 2000: 299)(،ٕٓ٘: ٕٓٔٓ، ِز١ّيح )إٌَٛه

يٖ رفب١ٍٙخ ٚاٌزٟ رغ٦ً ـ٠ٖبي ١ِإرْق١ٔ ٚر٠ٛٞو ٚ"ٙب ّٔأاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ث إٌٝ( Payne) ١ْ٠ٚو

إٌّزغبد اٌقل١ِخ ٢ٌٍّّٕخ ِزفٛلخ ِٚز١ّيح ٥ٓ إٌّزغبد اٌقل١ِخ ٌّٕبف١َٙب فٟ م٘ٓ اٌيثبئٓ اٌَّزقل١ِٓ 

(Payne, 1995 : 75 ). 

ٚر١ّّي٘ب ٥ٓ رٍه  فٟ م٘ٓ اٌيثْٛ "ٟ٘ اٌٖٛهح اٌزٟ رؾزٍٙب ٢ِّٕخ ِب، أٚ ِٕزغبرٙب فٙب )اٌّٚٛه(٥ٚوّ

ِّب ٕٛهح إ٠غبث١خ أٚ ٕٛهح ٍٍج١خ". )اٌّٚٛه،   (ٕٕٔ: 3ٕٓٓاٌزٟ ٌلٜ إٌّبف١َٓ، أ

ؽب١ٌٍ ٚالأٞجب٥بد اٌزٟ ٠ؾٍّٙب كهاوبد ٚالأِغ٥ّٛخ ِٓ الإ")ا١ٌّٖل٥ٟ ٠ٍٚٛف( ثأٔٗ  ٦٠ٚوّفٙب

 (.ٔٔٔ: ٕٓٔٓ ،٠ٍٚٛف ا١ٌّٖل٠ٟ٥بٖ ٤ِ إٌّزغبد إٌّبفَخ )إظ ١٦ِٓ ِمبه١ٔٓ ـ٥ٓ ِٕز اٌيثبئٓ

، )اٌّٚٛه :٥ٕبٕو ِزلافٍخ ا٦ٌلالخ ٟ٘ خِٓ صلاص ٥ٕبٕو اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ رزىْٛ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ -ٕ

ٕٕٓٓ :ٕٔٓ) 

كهان ٦ٍ٠ٚت الإ كهان ِب ؽٌُٛٙإفواك ٥ٍٝ اٌج١ئخ اٌّؾ١ٞخ ثُٙ ِٓ فلاي وف الأ٠٦ز :كهان٥ٕٖو الإأ( 

ا٦ٌٍِّٛبد ٚإٌّجٙبد اٌقبهع١خ  فواك ِٓ فلاي اٍزمجبيفٟ اٌزأص١و ٥ٍٝ ٍٍٛن الأ بًٍب١ٍأ اًكٚه

 .(ٕٗ: ٕٓٔٓ ا١ٌّٖل٥ٟ ٠ٍٚٛف،)

١ٍّ٥خ م١ٕ٘خ رٕٞٛٞ ٥ٍٝ اٍزمجبي ا٦ٌٍِّٛبد اٌٛاهكح ٥ٓ ِٕجٗ ؽَٟ ١٦ِٓ ٚرى٠ٛٓ "كهان ثأٔٗ ف الإ٦و٠ُّٚ

كهان ٦٠زّل عٙبى الإ (3ٗٔ: ٕٓٔٓ،إٌَٛه)٦ٌٍِّٛبد ٚرف١َو٘بٕٛهح ٚاٙؾخ فٟ اٌن٘ٓ ٚرور١ت رٍه ا

 .... اٌـ اًفواكأٌٛاْ ، أ، بً، هٍِٛ، ٙٛءًإٔٛادٍ، لًاّىبأ٘نٖ إٌّجٙبد لل رىْٛ ٥ٍٚٝ إٌّجٙبد اٌقبهع١خ 

 .(ٗٗ: ٕ٘ٓٓ)وغٛ، 

 .٘لف ِبِٚب ٠وغت فّٙٗ ٌزؾم١ك  ١ُّ٘زٙب ثبٌَٕجخ ٌٙأٙنٖ إٌّجٙبد ِٓ فلاي ٌفواك كهان الأإ٦٠ٚزّل 
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ٕٛهح  إٌِٝغ٥ّٛخ ِٓ ا٦ٌّزملاد ٥ٓ اٌْٟء اٌنٞ ٠ؤكٞ "كهاوٟ ٥جبهح ٥ٓ ٌنٌه ٢٠ٙو ٥ٕٖو الإ

ثزْى١ً اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ  وج١واً ٦ٍ٠ٚت ؽغُ اٌؾٛافي اٌقبهع١خ ٥ٓ اٌْٟء كٚهاًِمجٌٛخ 

 (.ٖٓٔ-ٕٓٔ: ٕٕٓٓ)اٌّٚٛه،"اٌّلهوخ

ٌٚىٓ فٟ ٚق( ناٌزٌٚجٖو، اٌٌٍّ، ١ّبء ٥بِخ رلهن ِٓ فلاي اٌؾٛاً اٌقٌّ )اٌُْ، ا٤ٌَّ، افبلأ

ح غ١و ، ٚثقبٕخ أْ اٌقلِخ اٌّٖوف١خ ١ب٘وكهاو١خ ٚفك ٘نٖ ا٦ٌّب١٠واٌقلِبد لا ٠ّىٓ رؾم١ك ا١ٍّ٦ٌخ الإ

 (.2ٗ: ٕ٘ٓٓ ،كهان ٘نا )ا٦ٌغبهِخ، فز٦ٕلَ ؽبٌخ اٌُْ ٚاٌزنٚق ٚاٌٌٍّ فٟ ؽبٌخ رؾم١ك الإٍٍِّٛخ

رلهن اٌقلِخ اٌّٖوف١خ ، فبٍزقلاَ اٌغٛأت اٌزو٠ٚؾ١خ  اٌغٛأت اٌؾ١َخ اٌزٟ إٌّٝبهح ِٓ اٌُّٙ الإٌنا 

 أٚ ِموٚءاً أٚ ٥َِّٛبً ب٥ًلاْ ِّٙب وبْ ِوئ١ّ، فبلإكهانثزؾم١ك ؽبٌخ الإ ِٓ لجً اٌّٖبهف لل ٠ىْٛ وف١لًا

٥ٍٝ ٔؾٛ ٠ّٚٓ فٟ ر٦و٠ف اٌقلِخ ِٚيا٠ب٘ب ٚفٖبئٖٙب  ِّٙبً ٔجبًبع١ٍزٕبٚي ْ هٍبٌزٗ ِّٚٚٛٔٗ ئف

ىثْٛ ٠ز٦بًِ  إ٥ٌٕٝل اٌفوك، ٚٔمٍٗ ِٓ ؽبٌخ وٛٔٗ فوكا لا ٠ز٦بًِ ٤ِ اٌّٖبهف كهان رؾم١ك ؽبٌخ الإ

 .ثّضً ٘نٖ اٌقلِبد اٌّٖوف١خ

 (Kotler & Armstvong, 2004: 279) :كهان ِٓ صلاصخ َِز٠ٛبد ٠ٟٚ٘زىْٛ الإ

  Core Serviceفلِخ اٌغٛ٘و -

إٌّبف٤ اٌزٟ رٍجٟ اٌؾبعخ اٌّب١ٌخ  كهان اٌيثْٛ ٌٍقلِخ اٌّٖوف١خ فٟ ِغ٥ّٛخإٚي ِٕٙب ٠ّضً اٌَّزٜٛ الأ

٥ٍٝ كهان ٘ٛ اٌلاف٤ اٌوئ١َٟ اٌنٞ ٠مف ٚهاء اٌٍٞت ْ ٘نا الإئٚثبٌزبٌٟ فٍب١ٍخ ٌٍيثْٛ ٚ الائزّب١ٔخ الأأ

 .( فٟ ٝج٦١زPrimaryٗ) ١ٌٚبًأاٌقلِخ ٚاٌنٞ غبٌجب ِب ٠ىْٛ 

  Actual Serviceاٌقلِخ اٌؾم١م١خ  -

ِغ٥ّٛخ  إٌٝلاٖ ـخ اٌغٛ٘و ثً ٠ز٦ـوضو ِٓ ِغوك فلِأً ٥ٍٝ ب اٌَّزٜٛ اٌضبٟٔ ٌٍقلِخ فأٔٗ ٠ْزِّّأ

اٌقٖبئٔ اٌّورجٞخ ثٙب ٚاٌزٟ ر٦جو ٥ٓ َِزٜٛ ِزملَ ِٓ اٌٍٞت ٥ٍٝ رٍه اٌقلِخ، فٙٛ ٠ّضً كهعخ ِٓ 

٠زٖف ٍٝجٙب ٥ٍٝ اٌقلِخ اٌّٖوف١خ ثأٔٗ اٌغٛكح إٌَج١خ لا ٠جؾش ٥ٕٙب وبفخ اٌيثبئٓ ثً رٍه اٌفئخ اٌزٟ 

 ( ٕٔٔ: ٖٕٓٓ، ) اٌّٚٛه.٠ٚق٤ٚ ٦ٌّب١٠و افز١به ِؾلكح selectiveافز١بهٞ 

 Augmented  Service اٌقلِخ اٌّل٥ّخ  -

كهان اٌيثْٛ ٌٍقلِخ اٌّٖوف١خ فبٔٗ ٦٠جو ٥ٓ ِّْٚٛ فلِٟ ِزىبًِ ٠ولٟ لإب اٌَّزٜٛ اٌضبٌش ِّأ

غٛ٘و ِفَٙٛ اٌقلِخ اٌٗ ٠زّٚٓ ّٔئ١لاد ٚرٛل٦بد اٌيثْٛ، ٌٚٙنا فٚرفَِزٜٛ  إٌٝثبٌقلِخ اٌّٖوف١خ 

ْ ئِغ٥ّٛخ ِٓ اٌقٖبئٔ ٚاٌّيا٠ب إٌَج١خ اٌّمزؤخ ثزمل٠ّٙب ِٓ ٕ٘ب ف إٌٝٙبفخ ٚاٌقلِخ اٌؾم١م١خ، ثبلإ

فلِخ ِٖوف١خ ِزىبٍِخ ماد ِّْٚٛ ٦٠ىٌ كهعخ ٥ب١ٌخ ِٓ اٌغٛكح اٌزٟ رٖجؼ اٌّٖوف ٠مَٛ ثزمل٠ُ 

  (.ٓٔ: 2ٕٓٓ، ٍّب١٥ًإٍِٞجب ٌٍيثبئٓ فٟ ١ً اٌزٕبفٌ) 

 ٥ٕٖو اٌزأص١و ة( 
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اٌنٞ ٠م١ّٗ، وّب رؾل اٌلٚاف٤ ٣ٍّٛٙٛ ٌٜ ا٦ٌٕٖو اٌّؤصو ٌٍّىبٔخ ثبٌؾٛافي ِٓ ؽ١ش و١ف١خ رم١١ُ اٌفوك ٠ورج

 . (ٖٓٔ: ٕٕٓٓ، اٌّٚٛه)ِب روغت اٌؾٖٛي ١ٍ٥ٗ ِٓ اٌْٟء ٚاٌزٟ ثلٚه٘ب رؤصو ٥ٍٝ رم١١ُ اٌْٟء 

، ؾفيح ِقزٍفخبئٓ ثبٍزقلاَ ٍٚبئً ِِٓ للهح اٌّٖبهف ٥ٍٝ اٍزمٞبة اٌيث ٍبٍبًأٚفٟ اٌقلِبد رزغٍٝ 

٥لأبد فٟ ، فبٌّٖبهف رَزقلَ الإ٥لاْالإاٍزقلاَ  ٙبٚ٘نٖ اٌٍٛبئً غبٌجب ِب رأفن أّىبلا ٥ل٠لح، ِٕٚ

ؽبلاد ِز٦لكح، ف١ٍّ٦خ وَت اٌيثبئٓ ٚرؾم١ك ؽبٌخ اٌوٙب ٌل٠ُٙ فٟ اٌز٦بًِ ٤ِ اٌقلِخ اٌّٖوف١خ ٠زٍٞت 

ٌيثبئٓ ٚعنثُٙ ٌٍقلِخ اٌّٖوف١خ ٥لا١ٔخ ِٓ ّأٔٙب أْ رؾمك اٌوٙب ٌلٜ اإفن ثوٍبٌخ ٍبً الأثبلأ

 أْك ؽبٌخ اٌوٙب ٌلٜ اٌيثبئٓ ٚمٌه ١وّب ٠ّىٓ اٍزقلاَ اٌٙلا٠ب اٌزو٠ٚغ١خ ٌزؾم( 3ٗ: ٕ٘ٓٓ، )ا٦ٌغبهِخ

 .اٌٙلا٠ب ٘نٖ رىْٛ ٦ِجوح ٥ٓ ١ٍبٍخ اٌّٖوف

 اٌؾبعخ(٥ٕٖو اٌٍَٛن ٚاٌزٖوف )ط( 

ّىٓ الاٍزغٕبء ٥ٕٙب ٥ٕل اٌزبعو اٌنٞ اٌز٦بًِ ٤ِ اٌقلِبد اٌّٖوف١خ لل ٠لفً فٟ وٛٔٗ ؽبعخ أٍب١ٍخ لا ٠

ّٔب ّٙبٔب ٦ٌّبِلارٗ إزقلاَ إٌمل ٚا٦ٌل ٚاٌؾَبة، ٚاٍ فٟ اٌَٛق ثب٦ٌل٠ل ِٓ ا٦ٌّبِلاد، ث٦ل ٠ز٦بًِ ١ِٛ٠بً

: ٕ٘ٓٓٚ اٌْه اٌّٖوفٟ )ا٦ٌغبهِخ، أٚ اٌجو٠ل الاٌىزوٟٚٔ أفبٔٗ ٠فًٚ اٌز٦بًِ ثبٌجٞبلخ اٌّٖوف١خ 

ٗٙ). 

عواء، فج٦ل ٦ِبٌغخ اٌؾٛافي اٌقبهع١خ ٚاٌلاف١ٍخ ٌٍّٖوف إٗ ّٔٗ اٌٍَٛن، لأْ ٥ٕٖو اٌؾبعخ ٌٍّىبٔخ ٠ْجإ

 .(3ٕٔ: 2ٕٓٓاثٛ رب٠ٗ، ٚ ٥لِٗ )أ٠زُ ارقبم اٌمواه ثبٌز٦بًِ ٤ِ 

ا٦ٌٕبٕو اٌّبك٠خ أّ٘ٙب ِٓ  ٝ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ اٌّلهوخ ٌٍيث٠ْٚٛٛعل ا٦ٌل٠ل ِٓ ا٦ٌٛاًِ اٌزٟ رؤصو ٥ٍ

زوو١جخ اٌجٕبء اٌّبكٞ اٌزٟ رزّٚٓ اٌؾغُ ٚاٌْىً رزّضً الأٌٚٝ ثٚ ،اٌلاف١ٍخ ٌٍّٖوفاٌقبهع١خ ٚ ٌٍج١ئخ

ىٍٙب ٥ٛاًِ فاٌّغبٚهح ٕب٠بد ٚاٌّٛاك اٌَّز٦ٍّخ فٟ ثٕبء ٚر١ُّٖ اٌّٛل٤ ٥ٕٚبٕو اٌغبمث١خ ِمبهٔخ اٌج

فوٜ، ِضً ٌٍٙٛخ اٌزٛلف أ ٥ًٛاِ إٌٝٙبفخ ثبلإ ،ّىبٔخ ٚالأٞجب٣ ٌلٜ اٌيثبئٓاٌرَبُ٘ فٟ رى٠ٛٓ 

ثٛاة ٚاٌْجبث١ه ر٦ل ٥ٛاًِ ِّٙخ ٚر١ُّٖ الأ ،١ٌٍَبهاد، ٚر١ُّٖ ِلفً ا٦ٌّبهحٚٚعٛك اٌّٛالف 

 ِٚؤصوح.

ٌٛاْ ٚاٌَزبئو ٚاٌّٛاك اٌَّز٦ٍّخ ٙبءح ٚالأزور١ت ا٦ٌّلاد ٚاٌّمب٥ل ٚاٌّىبرت ٚالإث ٚرزّضً اٌضب١ٔخ

، اٌّلهوخأ١ّ٘خ وج١وح فٟ اٌّىبٔخ عٛك اٌللائً اٌّوئ١خ ماد ٚٚ ،ٚأ٢ّٔخ اٌزى١١ف ٚاٌزلفئخ ،ٚإٌْواد

َِٚبؽبد  ،٥ٍٚٝ َِزٜٛ رف١ٍٖٟ فمل رُٚ اٌٖفبد اٌلاف١ٍخ ٥ٕبٕو ِضً اٌموٝب١ٍخ ٚإٌْواد

ٌٛاْ فٟٙ رَب٥ل ٥ٍٝ فٟ اٌل٠ىٛه اٌلافٍٟ ٘ٛ الأُ٘ ٥ٕٖو هئ١َٟ أْ إٚاٌّٛو١ذ.  ،ٚاٌَغبك ،ا٦ٌوٗ

 ألٜٛ ٥ٕٖو عنة أزجبٖ اٌيثبئٓ.ٌٚٝ ٌلٜ اٌيثبئٓ ٟٚ٘ فٍك الأٞجب٣ الأ

ثلا١٥خ، إ٘نٖ ا٦ٌٕبٕو فٟ رى٠ٛٓ ّق١ٖخ و١ٍخ ١ِّيح ٥ٓ اٌّٖوف ر٦ل ِّٙخ فلالخ ٚ ْ روو١جخ ع٤ّإ

١ّ٠يٖ ٥ٓ غ١وٖ ِٓ  ٍب١ٍبًأٚاْ اٌل١ًٌ اٌّبكٞ ٠َبُ٘ فٟ ٤ٕٕ ّق١ٖخ اٌّٖوف اٌزٟ ر٦ل ٥بِلا 
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، فُٙ ٠ج٦١ْٛ ٔفٌ اٌْٟء رمو٠جب ٚثب٦ٌَو ٔفَٗ، وّب ٠ملِْٛ فوٜ إٌّبفَخ ٌٙب فٟ اٌَٛقاٌّٖبهف الأ

ٝو٠مزٗ اٌزٟ ْ اٌَّخ اٌوئ١َخ اٌزٟ ر١ّي ث١ٓ ِٖوف ٚأفو ٟ٘ اٌْق١ٖخ ، أٞ إٚ لِبد،ٔفٌ اٌق

 ٦٠وٗ ثٙب ٔفَٗ ٟٚ٘ ٠ٛ٘زٗ.

ْ اٌغٛ ٚا٦ٌْٛه اٌلافٍٟ ثز١َٙلاد اٌقلِخ رؤصو ٥ٍٝ اٌّىبٔخ اٌّلهوخ إ :اٌغٛ ٚا٦ٌْٛه اٌلافٍٟ -

 :لافٍٟ لل ٠ىْْٛ اٌغٛ اٌأ إٌٝ( Kotler, 2002: 225ّبه )أمل ف ،ٚالأٞجب٣ ٌلٜ اٌيثبئٓ

 ١ّبء ولهعبد أرؤصو ١وٚف اٌزى١١ف ٥ٍٝ ٔف١َخ ا٦ٌب١ٍِٓ ٚاٌيثبئٓ ٟٚ٘ رزّٚٓ  :١وٚف اٌزى١١ف

 بًما وبٔذ ثبهكح علا أٚ ؽبهح علا ٦ْ٠و اٌيثْٛ ث٦لَ اٌواؽخ ٢٠ٚٙو ٍٍٛوئاٌؾواهح كافً اٌّٖوف، ف

عٛاء ٦ب١ٍِٓ فٟ ِضً ٘نٖ الأْ ٠قزبه ِٖوف أفو أٚ ٠زون اٌّٖوف اٌؾبٌٟ ِجىوا . وّب أْ اٌأث ِغب٠واً

 ٠ٖجؾْٛ ٍو٦٠ٟ اٌغٚت ٌٚٓ ٠ملِٛا اٌقلِخ ثبٌَّزٜٛ اٌٍّٞٛة ٚريكاك ؽبٌخ اٌغ١بة ٥ٓ ا٦ًٌّ . 

 أص١و الاىكؽبَ ٠ٚقٍك الاوز٢بٟ ٚالاىكؽبَ كافً اٌّٖوف ٥ٛٔب ِٓ ٥لَ اٌواؽخ ٚهكح ف٦ً ١ٍئخ ر

ما وبْ ٘نا إفو، ٚآِٖوف  إٌٌٝلٜ اٌيثبئٓ ، فبٌيثْٛ اٌّٛعٛك فٟ ِٖوف ِىز٠ لل ٠موه اٌن٘بة 

ما وبْ ٚلذ إٚلذ لاؽك، ٚ إٌٝفو غ١و ١َِو ٌٗ فمل ٠ؤعً لواه اٌز٦بًِ ٤ِ اٌّٖوف اٌّٖوف ا٢

 ِٓ ِلح اٌز٦بًِ.  (٠قف٘) ٠مًٍالأز٢به غ١و ُِٙ ثبٌَٕجخ ٌٗ ، فأٔٗ لل 

 اٌّجؾش اٌضبٟٔ

 ِٕٙغ١خ اٌجؾش

 : ِْىٍخ اٌجؾش ٚلًاأ

 ٍئٍخ اٌزب١ٌخ :بثخ ٥ٓ الأعرىّٓ ِْىٍخ اٌجؾش فٟ ِؾبٌٚخ الإ

 ؟وف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ ٌلٜ اٌيثبئٌٍٓقلِبد اٌّملِخ ِٓ لجً ِٖ ن١ٕ٘خِب اٌّىبٔخ اٌ -ٔ

ِب َِزٜٛ رأص١و اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌقلِٟ اٌّٖوفٟ ٥ٍٝ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌٍقلِبد اٌّملِخ ِٓ لجً  -ٕ

 ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ ٌلٜ اٌيثبئٓ؟

ٌقلِٟ اٌّٖوفٟ اٌّؤصوح ٥ٍٝ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌٍقلِبد اٌّملِخ فٟ ُ٘ ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اأِب  -ٖ

 ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ ِٓ ٚعٙخ ٢ٔو اٌيثبئٓ ؟

 فٟ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ اٌّلهوخ ِٓ لجً اٌيثبئٓ ر٦يٜ ٦ٌٍٛاًِ اٌل٠ّٛغواف١خ؟ ً٘ رٛعل فوٚق ٚاٙؾخ -ٗ

 ٘لاف اٌجؾش :أصب١ٔب : 

 .خ فٟ ِٖوف الائزّبْ ِٓ ٚعٙخ ٢ٔو اٌيثبئٓاٌن١ٕ٘خ ٌٍقلِبد اٌّملِ اٌز٦وف ٥ٍٝ اٌّىبٔخ -ٔ

٦ِوفخ ِلٜ رأص١و اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌقلِٟ اٌّٖوفٟ ٥ٍٝ رؾ١َٓ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌٍقلِبد اٌّملِخ  -ٕ

 ٌلٜ اٌيثبئٓ ِٓ لجً ِٖوف الائزّبْ 



 عناصر المزيج التسويقي المصرفي في المكانة الذهنية للزبونر أث
 

 

522 

 

 3102 والعشرون / ثامنالعدد ال

ٌلٜ اٌّلهوخ  ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌقلِٟ اٌّٖوفٟ اٌزٟ رؤصو ٥ٍٝ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ  أُ٘رؾل٠ل  -ٖ

 اٌيثبئٓ 

اٌز٦وف ٥ٍٝ ٔمبٛ ا٦ٌٚف فٟ اٌقلِبد اٌّملِخ فٟ ِٖوف الائزّبْ ، ٚاٌزٟ رؤصو ٍٍجب ٥ٍٝ اٌّىبٔخ  -ٗ

 اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ .

 ١ّ٘خ اٌجؾشأصبٌضب : 

ؾٍّٙب اٌيثبئٓ ٥ٓ اٌقلِبد اٌّملِخ فٟ ٠اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ اٌزٟ  ٥ٍٝ ١ّ٘خ اٌجؾش ِٓ أٗ ٠ٍَٜ اٌٚٛءأرٕج٤ 

ما وبْ ٕ٘بٌه افزلاف فٟ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ث١ٓ اٌيثبئٓ رج٦ب ٌقٖبئُٖٙ إ٦ِوفخ ِب ِٖوف الائزّبْ، ٚ

ر٠ٛٞو َِزٜٛ اٌقلِبد فٟ ٘نا اٌّٖوف،  إٌٝاٌل٠ّٛغواف١خ ٦ِٚوفخ ِلٜ اٌزٛافك ٚالافزلاف ٕٚٛلا 

 رمبء فٟ َِزٜٛ اٌقلِبد ف١ٗ ٚر٦ي٠ي ِىبٔخ إٌّزظ اٌّٖوفٟ.هالا إٌٝٞ ِّب ٠ؤكّ

 :هاث٦ب : فو١ٙبد اٌجؾش 

 اٌفو١ٙخ اٌوئ١َخ الأٌٚٝ ٌٍجؾش : 

 اٌن١ٕ٘خماد كلاٌخ إؽٖبئ١خ ث١ٓ ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌقلِٟ اٌّٖوفٟ ٚاٌّىبٔخ  خ)لا رٛعل ٥لال

 اٌفو١ٙبد اٌفو١٥خ اٌزب١ٌخ : إٌٌٝلٜ اٌيثبئٓ( ٚرزفو٣ ٘نٖ  اٌفو١ٙخ 

 :الأٌٚٝ اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ

( ٚاٌّىبٔخ عٛكح اٌقلِخ اٌّملِخزظ اٌقلِٟ اٌّٖوفٟ ))) لا رٛعل ٥لالخ ماد كلاٌخ إؽٖبئ١خ ث١ٓ إٌّ

 ((.ىثبئٓ ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟاٌن١ٕ٘خ ٌلٜ 

 :اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌضب١ٔخ

 ((.ٌيثبئ٦ٍٓبه ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ الا رٛعل ٥لالخ ماد كلاٌخ إؽٖبئ١خ ث١ٓ ِلائّخ الأ))

 :اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌضبٌضخ

 .((اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ خبئ١خ ث١ٓ رٛى٤٠ اٌقلِبد ٚاٌّىبٔ))لا رٛعل ٥لالخ ماد كلاٌخ إؽٖ

 اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌواث٦خ: 

 اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ((. خ))لا رٛعل ٥لالخ ماد كلاٌخ إؽٖبئ١خ ث١ٓ رو٠ٚظ اٌقلِخ ٚاٌّىبٔ

 اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌقبَِخ: 

لٟ ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ ٦وا))لا رٛعل ٥لالخ ماد كلاٌخ إؽٖبئ١خ ث١ٓ ا٦ٌب١ٍِٓ فٟ ِٖوف الائزّبْ اٌ

 ((.اٌيثبئٓ

 اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌَبكٍخ: 

 اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ(( . خٚاٌّىبٔ ٌٍّٖوف))لا رٛعل ٥لالخ ماد كلاٌخ إؽٖبئ١خ ث١ٓ اٌج١ئخ اٌّبك٠خ 

 اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌَبث٦خ:
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 ١ٕخ ٌلٜ اٌيثبئٓ(( .اٌن٘ خٌّىبٔا))لا رٛعل ٥لالخ ماد كلاٌخ إؽٖبئ١خ ث١ٓ ١ٍّ٥خ رمل٠ُ اٌقلِخ ٚث١ٓ 

 اٌفو١ٙخ اٌوئ١َخ اٌضب١ٔخ:

اٌقٖبئٔ اٌل٠ّٛغواف١خ ٌٍيثبئٓ  إٌٝؽٖبئ١خ ر٦يٜ إ)) لا رٛعل فوٚق فٟ اٌقلِبد اٌّلهوخ ماد كلاٌخ 

 )اٌغٌٕ، ا٦ٌّو، اٌّؤً٘ ا٦ٌٍّٟ، إٌّٙخ، اٌلفً( فٟ ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ((.

 ّٔٛمط اٌجؾش : أفبَِب : 

 .(ٔاٌجؾش ٚوّب ِج١ٓ فٟ اٌْىً ) أّٔٛمطّز٦ٍمخ ث٣ّٛٙٛ اٌجؾش رُ ثٕبء كث١بد اٌا٥زّبكا ٥ٍٝ الأ

 

 أّٔٛمط اٌجؾش (ّٔىً )

 : ِغز٤ّ ١٥ٕٚخ اٌجؾش ٍبكٍبً

ٚلل رُ  خٚهاق اٌّب١ٌرّضً ِغز٤ّ اٌجؾش ثيثبئٓ ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ اٌّلهط فٟ ٍٛق ا٦ٌواق ٌلأ

( ىثْٛ ، ٚلل ثٍغ ٥لك الاٍزج١بٔبد اٌَّزوكح ٓٓٔغواٗ اٌجؾش ٚثٛال٤ )ّخ لأافز١به ١٥ٕخ ٥ْٛائ١خ ِلائ

 .اٍزجبٔٗ( ١٦2ٕٙخ )آٌِ 

 كاح ٚصجبرٙب :: ٕلق الأٍبث٦بً

ْ ٠م١ٌ ثبٌف٦ً ِب ٠ٍٞت ٥ِّٚٛب أ٥لرٗ اٌجبؽضخ ٠ّىٕٗ أاٌّم١بً )الاٍزجبٔخ( اٌنٞ أْ ول ِٓ أاٌز إٌٝٚر١ْو 

 ّ٘ٙب:أفأٔٗ ٠ْزًّ ٥لح افز١بهاد 

 ٖلق ا٢ٌب٘وٞ: اٌ -ٔ

ْ رلْٚ اٌج١بٔبد اٌٍّٞٛثخ ٌٍجؾش ٚثللخ أْ ا٦ٌجبهاد اٌزٟ ٚهكد فٟ الاٍزجبٔخ رّىٕٙب أول ِٓ أ٠ّٚضً اٌز

ٌٚٝ رّضٍذ ث٦وٙٙب ٥ٍٝ ٥ب١ٌخ ٠ّىٓ ِٓ فلاٌٙب ر١ّ٦ُ ٔزبئظ اٌجؾش ٥ٍٝ اٌّغز٤ّ ٚعبء مٌه ثّوؽٍز١ٓ الأ
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ثزٛى٤٠ الاٍزجبٔخ ٥ٍٝ ١٥ٕخ ِقزبهح ِٓ  ِغ٥ّٛخ ِٓ اٌّم١ّ١ٓ مٚٞ الافزٖبٓ اٌلل١ك ٚاٌضب١ٔخ رّضٍذ

 اٌٛاهكح ف١ٙب ِٚلٜ ٚٙٛؽٙب . ٚالأٌفبٟاٌّغز٤ّ ٚمٌه ٌٍز٦وف ٥ٍٝ َِزٜٛ فُّٙٙ ٦ٌٍجبهاد 

 :اٌٖلق ا٦ٌّٕٛٞ -ٕ

ث٦بك اٌجؾش اٌّٖٛهح ٕٚ٘ب ٠زُ اٌزوو١ي ٥ٍٝ ٙوٚهح رّض١ً أ٥ٓ  الاٍزجبٔخ٦٠ٕٟٚ َِزٜٛ ر٦ج١و فمواد 

جبٔخ ِٓ فلاي ِغ٥ّٛخ ِٓ ا٦ٌجبهاد ٚرؾم١ك مٌه ٠فزوٗ ّٕٙب زالاٍث٦بك اٌجؾش ثْىً كل١ك فٟ أوبفخ 

ٚعٛكح ٕؾخ لبث١ٍزٗ ٌٍم١بً صُ ٠زُ ٤ٙٚ ا٦ٌجبهاد إٌّبٍجخ ٌنٌه صُ ٠غوٞ فؾٔ ٢ُِٕ ٌٍفمواد ٌزؾل٠ل 

ٌٚٝ ٍبٍٙب الاٍزجبٔخ ٚلل رُ فؾٔ ٕلق اٌّؾزٜٛ ِٕن اٌّواؽً الأأ٥لد ٥ٍٝ أٌٍ اٌزٟ ِلٜ رّض١ٍٙب ٌلأ

 خ ِٓ فلاي ِواع٦زٙب ثْىً َِزمً ٌىً فموح .٥لاك الاٍزجبٔلإ

 كاح اٌم١بً ٚصجبرٙب:أافزجبه ٕلق  -ٖ

كاح اٌم١بً ٥ٓ ٝو٠ك ٥وٗ الاٍزجبٔخ ٥ٍٝ ٥لك ِٓ اٌّؾى١ّٓ ام رُ ر٦ل٠ً أرُ اٍزقلاَ افزجبه ٕلق 

(  أٌفب–بؿ كاح اٌم١بً فمل رُ افزجبهٖ ٥ٓ ٝو٠ك افزجبه ) وو١ٔٚأب صجبد ِّأواؽبرُٙ. ز٥ٍٝ ال الاٍزجبٔخ ثٕبءاً

( 4Sekahan )٥ٍٙٓٝ ثىض١و ِٓ إٌَجخ اٌّمجٌٛخ أٔٙب ٟٚ٘ ١٥ٕخ ِّزبىح لأ 3٘.3ٙ% أٌفبثٍغذ ل١ّخ  إم

( ٚر٦ىٌ ٓٙ%ِٓ إٌَجخ اٌّمجٌٛخ ) أ٥ٍٝثبٌَٕجخ ٌّزغ١واد اٌجؾش ام وبٔذ  أٌفبط ل١ُ اوّب رُ اٍزقو

 صجبد أكاح اٌم١بً .

 صبِٕب : الأٍب١ٌت الإؽٖبئ١خ اٌَّزقلِخ :

( فٟ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌزٟ رُ ع٦ّٙب ٚاٍزقلَ اٌجؾش أٍب١ٌت SPSSٍز٦بٔخ ثبٌجؤبِظ الإؽٖبئٟ )رُ الا

 إؽٖبئ١خ ِز٥ٕٛخ ثغ١خ إصواء اٌجؾش ١ٍّ٥ب ٚر١١ٛف اٌج١بٔبد ٦ٌّوفخ أ٘لاف اٌجؾش ِٓ أّ٘ٙب :

 ١خٕفالأٍب١ٌت الإؽٖبئ١خ اٌٛ -ٔ

ِؼ ١٘ىً ِغز٤ّ اٌجؾش ٚاٍزقلِذ ٘نٖ الأٍب١ٌت ٌٍؾٖٛي ٥ٍٝ ِؤّواد ٥بِخ ؽٛي فٖبئٔ ِٚلا

ٚروو١جزٗ ، وّب اٍزقلِذ فٟ إعواء اٌّمبهٔخ ث١ٓ ِغ٥ّٛبد ِقزٍفخ ، ٚرّٕٚٗ اٌزٛى٤٠ اٌزىواهٞ ، 

 ٚإٌَت اٌّئ٠ٛخ ٚاٌٍٜٛ اٌؾَبثٟ ٚالأؾواف ا١٦ٌّبهٞ .

 رؾ١ًٍ الأؾلاه اٌّز٦لك : -ٕ

 اٍزقلَ ٌلهاٍخ ا٦ٌلالخ ث١ٓ ع٤١ّ ٥ٕبٕو اٌّزغ١و اٌَّزمً ٚاٌّزغ١و اٌزبث٤

 زجبه رؾ١ًٍ اٌزجب٠ٓ اٌضٕبئٟاف -ٖ

 و اٌَّزمً ٚاٌّزغ١و اٌزبث٤ ثٛعٛك اٌّزغ١و ا٦ٌّلي١اٍزقلَ ٌلهاٍخ َِزٜٛ افزلاف ا٦ٌلالخ ث١ٓ اٌّزغ

 رؾ١ًٍ الأؾلاه اٌج١َٜ -ٗ

 اٍزقلَ ٌلهاٍخ ا٦ٌلالخ ث١ٓ وً ٥ٕٖو ِٓ ٥ٕبٕو اٌّزغ١و اٌَّزمً ٚاٌّزغ١و اٌزبث٤

 Kolmogonov- Smihrov  (k-s)افزجبه -٘
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 لافزجبه ِلٜ أرجب٣ اٌج١بٔبد ٌٍزٛى٤٠ اٌٞج٦١ٟ ثبٌْىً اٌنٞ ٠ّىٓ ِٓ رٞج١ك الأٍب١ٌت الإؽٖبئ١خاٍزقلَ 

 .اٌَّزقلِخ

 اٌّجؾش اٌضبٌش

 اٌغبٔت اٌزٞج١مٟ ٌٍجؾش

 أٚلًا : ٔجنح ر٦و٠ف١خ ٥ٓ ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ

 رأ١ٌٍ اٌّٖوف -ٔ

بّ٘خ اٌقبٕخ  ٚاٌّلهعخ فٟ ٍٛق ٦٠ل ِٖوف الأئزّبْ ا٦ٌوالٟ ِٓ اٌّٖبهف اٌزغبه٠خ ا٦ٌوال١خ اٌَّ

 ا٦ٌواق ٌلأٚهاق اٌّب١ٌخ ، ٚاٌزٟ ر٦ٍت كٚهاً ِّٙبً فٟ ْٔبٛ ٚاكاء اٌَٛق .     

( ١ٍِْٛ ك٠ٕبه ٚمٌه ثّٛعت إعبىح اٌزأ١ٌٍ ٕٓٓٚرأٌٍ ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ ثوأً ِبي ِملاهٖ )

بد ، ٚث٦ل ؽٌٖٛٗ اٌٖبكهح ٥ٓ كائوح رَغ١ً اٌْوو 332ٔ/3/ٕ٘، ٚاٌّؤهفخ ٘ٔٙٙاٌّولّخ َ ُ/

، افززؼ اٌّٖوف أثٛاثٗ 332ٔ/ٓٔ/٥ٍٙٝ إعبىح ِّبهٍخ ا١ٌٖوفخ ِٓ اٌجٕه اٌّوويٞ ا٦ٌوالٟ ثزبه٠ـ 

( ١ٍِْٛ ك٠ٕبه فٟ ٓٓٗ، ٚرّذ ِٚب٥فخ هأً اٌّبي إٌٝ )332ٔ/ٓٔ/٦ًٌٍّٔٗ اٌّٖوفٟ ثزبه٠ـ 

( ٓٓٓٔٝ )، صُ ى٠ل هأً اٌّبي إٌ ٕٓٓٓ/3/ٙ( ١ٍِْٛ ك٠ٕبه فٟ 2ٓٓٚونٌه إٌٝ ) 333ٔ/ٔٔ/ٕٔ

)ثٞو٠مخ اٌوٍٍّخ،أٞ إٕلاه أٍُٙ ِغب١ٔخ عل٠لح ٌٍَّب١ّ٘ٓ ثَٕجخ َِبّ٘خ ٕٔٓٓ/ٙ/١ٍِْٕٙٛ ك٠ٕبه فٟ 

)ى٠بكح ٔمل٠خ ( ٚاٌٝ  ٕٕٓٓ/ٔٔ/ٗٔ(١ٍِْٛ ك٠ٕبه فٟ ٕٓ٘ٔوً ُِٕٙ فٟ هأً ِبي اٌّٖوف(، ٚاٌٝ )

 .ٖٕٓٓ/ٓٔ/2( ١ٍِْٛ ك٠ٕبه فٟ ٓٓٙٔ)

ٗ فٟ ى٠بكح هأً اٌّبي إٌٝ اٌؾل اٌنٞ ٠َز٤١ٞ ثّٛعجٗ ٚاٍزّو ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ ِٕٚن رأ١ٍَ

ِّبهٍخ ْٔبٝٗ اٌّٖوفٟ، ٚثّب ٦٠يى للهارٗ فٟ لجٛي اٌٛكائ٤ ٚاٍزضّبه٘ب ثبٌْىً اٌنٞ ٠قلَ الالزٖبك 

ؽزٝ ٔٙب٠خ ٍٕخ  332ٔإٌٟٛٝ، إم اٍزٞب٣ أْ ٠وف٤ هأً ِبٌٗ ٍذ ِواد فٟ فلاي اٌّلح ِٓ ٍٕخ 

( ١ٍِبه ك٠ٕبه ،ؽ١ّٕب رّىٓ اٌّٖوف ِٓ اٌلفٛي فٟ ِْبهوخ ٕ٘) ، ؽ١ش ثٍغ هأً اٌّبي اٌّلف٣ٛ ٕٙٓٓ

% ٥ٍٝ اٌزٛاٌٟ فٟ هأً ٓٔ% ٚ ٤ِ3٘ ثٕه اٌى٠ٛذ إٌٟٛٝ ِٚؤٍَخ اٌز٠ًّٛ اٌل١ٌٚخ ثٍغذ َٔجزٙب 

 .3ٕٓٓ( ١ٍِبه ك٠ٕبه فٟ ٔٙب٠خ ٓ٘( ١ٍِبه ك٠ٕبه، اٌنٞ ى٠ل إٌٝ )ِٕ٘بي اٌّٖوف اٌّلف٣ٛ ٚاٌجبٌغ )

لٟ ١ٍّ٥خ رؾل٠ش ٚا٦ٍخ إٌٞبق فٟ ٢ٔبَ إكاهح ٦ِبِلاد الائزّبْ ٚفٞبثبد ٠ْٙل ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوا

ّٙبْ الا٥زّبكاد اٌَّزٕل٠خ ٚا٦ٌل٠ل ِٓ ا٢ٌُٕ اٌوئ١َخ الأفوٜ اٌزٟ رْىً فٟ ِغ٥ّٛٙب اٌج١ٕخ الأٍب١ٍخ 

ٌزمبٔخ ا٦ٌٍِّٛبد ٌلٜ اٌّٖوف ٚاْ ٘نٖ الإعواءاد ٍز٦يى ِٓ للهح اٌّٖوف ٍٚو٥خ اٍزغبثزٗ 

 ّزَبه٥خ فٟ اٌّغبي اٌّٖوفٟ .ٌٍّزغ١واد اٌ
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ٚفٟ ِغبي اٌّٛاهك اٌجْو٠خ ٠ؾوٓ ِٖوف الائزّبْ ٥ٍٝ ر٦ي٠ي ِىبٔزٗ ٦ٍّٚزٗ ثب٥زجبهٖ هائلا فٟ 

ر١١ٛف اٌْجبة ا٦ٌوالٟ اٌّؤً٘ إٌٝ عبٔت مٚٞ اٌىفبءاد ٚاٌّٙبهاد ا١ٌّّيح فٟ اٌٖٕب٥خ اٌّٖوف١خ 

 ٌّٕزَج١ٗ كافً ٚفبهط ا٦ٌواق . ونٌه ٚإً اٌّٖوف عٙٛكٖ ف١ّب ٠ز٦ٍك ثز١٢ُٕ ثواِظ اٌزله٠ت

 ٚفٟ ِغبي اٌزمبٔخ اٌّٖوف١خ اٌؾل٠ضخ فبْ اٌّٖوف ّٙل رٞٛها فٟ اٌّغبلاد ا٢ر١خ:

 .اٍزقلاَ ٢ٔبَ اٌَٛف١ذ فٟ رٕف١ن اٌّلف٥ٛبد اٌقبهع١خ 

 . اٍزقلاَ اٌجٞبلخ الائزّب١ٔخ 

 .ٌٟاٍزقلاَ أعٙيح اٌٖوف ا٢ 

 .اٍزقلاَ ٢ٔبَ اٌّلف٥ٛبد اٌلاف١ٍخ 

  ٍّٗٙاٌىزو١ٔٚبً فٟ ٍٛق ا٦ٌواق اٌّبٌٟرلاٚي ا 

  .ٓر٠ٛٞو لٛا٥ل اٌقلِخ فٟ اٌّٖوف ثّب ٠ؾمك اٌٍّٖؾخ اٌّْزووخ ٌٍّٖوف ٚا٦ٌب١ٍِ 

 أ٘لاف اٌّٖوف – ٕ

٠ٙلف اٌّٖوف إٌٝ اٌَّبّ٘خ فٟ اٌز١ّٕخ الالزٖبك٠خ ٚر١ْٕٜ ف٦ب١ٌزٙب فٟ إٝبه ا١ٌَبٍخ ا٦ٌبِخ ٌٍلٌٚخ ٥ٓ 

ِغبلاد الاٍزضّبه ٚاٌز٠ًّٛ ٌىً اٌمٞب٥بد  الالزٖبك٠خ، ٝو٠ك ِّبهٍخ أ٥ّبي ا١ٌٖوفخ اٌْبٍِخ فٟ 

ٚاٌزغبه٠خ، ٚاٌٖٕب١٥خ، ٚالأْٔٞخ اٌز٠ّٕٛخ الأفوٜ، ٚا٦ًٌّ ٚفمب لأؽىبَ لبْٔٛ اٌجٕه اٌّوويٞ ا٦ٌوالٟ 

( ٌَٕخ ٕٔ( ا٦ٌّلي ٚاٌز١ٍ٦ّبد اٌٖبكهح ثّٛعجٗ ٚونٌه لبْٔٛ اٌْووبد هلُ )ٕٗٓٓ( ٌَٕخ)ٙ٘هلُ )

ٔ333. 

ّٖوف ا٦ٌَٟ إٌٝ ر٦جئخ اٌّلفواد ا١ٌٕٝٛخ ٚر١١ٛفٙب فٟ اٌّغبلاد الاٍزضّبه٠خ ِٚٓ أُ٘ أ٘لاف اٌ

٥ٓ اٌم١بَ ثّقزٍف أٔٛا٣ ًاٌّز٥ٕٛخ ٚاٌَّبّ٘خ فٟ إٌٙٛٗ ث١ٍّ٦خ اٌز١ّٕخ الالزٖبك٠خ فٟ ا٦ٌواق، فٚلا

الأْٔٞخ اٌّٖوف١خ ٚاٌزغبه٠خ ٚالاٍزضّبه٠خ فٟ ؽمً الا٥زّبكاد اٌَّزٕل٠خ ٚاٌىفبلاد، ٚاٌؾٛالاد 

 قبهع١خ ٌٍمٞب١٥ٓ ا٦ٌبَ ٚاٌقبٓاٌ

 افزجبه فو١ٙبد اٌجؾش: صب١ٔبً

 افزجبه اٌفو١ٙخ اٌوئ١َخ ٌٍجؾش -ٔ

الأؾلاه اٌّز٦لك ، ٚٔلاؽ٠ ِٓ ِٞب٦ٌزٕب ٌٕزبئظ اٌزؾ١ًٍ اٌزٟ  هلافزجبه ٘نٖ اٌفو١ٙخ رُ اٍزقلاَ افزجب

، وّب 3.3ٟٙ ثٍغذ %مٌه ل١ّخ ٦ِبًِ الاهرجبٛ اٌزأّود ( ٚعٛك ٥لالخ ل٠ٛخ ٚوّب ٦٠ٔوٙٙب اٌغلٚي )

ِٓ اٌزغ١و فٟ  ٙ.2ٗفَود اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ اٌّزّضٍخ ث٦ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌّٖوفٟ ِب َٔجخ %

ٚث١ٕذ ٔزبئظ الافزجبه ٠ٕٛ٦ِخ إٌّٛمط  ٙ.2ٗاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌٍيثبئٓ إم ثٍغذ ل١ّخ ٦ِبًِ اٌزؾل٠ل %

، ِّب ٦٠ٕٟ ٔٓ.ّٕزٙب اٌغل١ٌٚخ اٌجبٌغخ ٟٚ٘ اوجو ِٓ ل١ (٘ٔٔ.ٖٕ)اٌّؾَٛثخ   Fاٌّمله إم ثٍغذ ل١ّخ
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هف٘ اٌفو١ٙخ ا٦ٌل١ِخ ٚلجٛي اٌفو١ٙخ اٌجل٠ٍخ، ٚ٘نا ٦٠ٕٟ أٗ رٛعل ٥لالخ ماد كلاٌخ إؽٖبئ١خ ث١ٓ 

 ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌّٖوفٟ ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ.

 (ٔاٌغلٚي )

ٌّٝٚ  ٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ الأ

Result Sig F0 F R² R 

Reject 0.000 2.01 23.115 48.6% 69.7% 

 اٌفو١٥خ الأٌٚٝ ٌٍجؾش : خافزجبه اٌفو١ٙ -أ

لافزجبه ٘نٖ اٌفو١ٙخ رُ اٍزقلاَ افزجبه الأؾلاه اٌج١َٜ ، ِٚٓ ِلاؽ٢خ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ٚا٦ٌّوٚٙخ فٟ 

ٟٚ٘ اوجو ِٓ ل١ّزٙـب اٌغل١ٌٚخ ِّب ٦٠ٕٟ  (32٘.3)( اٌّؾَٛثخ  رَبٚٞ t( ٔغل أْ ل١ّخ )ٕاٌغلٚي )

ف٘ اٌفو١ٙخ ا٦ٌل١ِخ ٚلجٛي اٌفو١ٙخ اٌجل٠ٍخ، ٚ٘نا ٦٠ٕٟ أٗ رٛعل ٥لالخ ث١ٓ إٌّزظ اٌقلِٟ )عٛكح ه

اٌقلِخ اٌّٖوف١خ اٌّملِخ( ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ، ٚاْ ا٦ٌلالخ ث١ٓ اٌّزغ١و٠ٓ ٥لالخ ل٠ٛخ لاْ ل١ّخ 

ٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٟٚ٘ َٔجخ .فٟ اٖٗ، وّب ٠فَو إٌّزظ اٌقلِٟ ِب َٔجزٗ %(ٗ.2٘%)٦ِبًِ الاهرجبٛ 

 ؽل ِب. إٌٝع١لح 

 (ٕاٌغلٚي )

 فو١ٙخ الأٌٚٝ ٌٍجؾشٔزبئظ افزجبه اٌ

Result Sig F0 F R² R 

Reject 0.000 1.96 9.578 34% 58.4% 

 افزجبه اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌضب١ٔخ ٌٍجؾش -ة

١ٕ٘خ ٌٍيثبئٓ فٟ ِٖوف ( ٔزبئظ رؾ١ًٍ ٚافزجبه ا٦ٌلالخ ث١ٓ أ٦ٍبه اٌقلِبد ٚاٌّىبٔخ اٌن٠ٖج١ٓ اٌغلٚي )

، وّب إْ ٙ.٘ٗالائزّبْ ا٦ٌوالٟ ِٕٚٗ ٠زٚؼ ٚعٛك ٥لالخ ِزٍٛٞخ اٌمٛح إم ثٍغ ٦ِبًِ الاهرجبٛ %

ِٓ اٌّزغ١و اٌزبث٤ ٟٚ٘ َٔجخ ١٦ٙفخ َٔج١بً، ٚلل ٠وع٤ ٦ٙف  2.ٕٓالأ٦ٍبه اٍزٞب٥ذ رفَو ِب َٔجخ %

بلأ٦ٍبه اٌّؾلكح ٌٙب ِٓ لجً اٌجٕه أْ اٌّٖبهف رٍزيَ ث إٌٝا٦ٌلالخ ث١ٓ الأ٦ٍبه ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ 

اٌّوويٞ ا٦ٌوالٟ ٤ِ الأفن ث١٦ٓ الا٥زجبه ا٤ٌٙٛ الالزٖبكٞ ٌٍلٌٚخ ٚثبٌزبٌٟ فأْ ا٦ٌَو ٌُ ٢٠ٙو رأص١واً 

 ( اٌّؾَٛثخtثٍغذ ل١ّخ ) إموج١واً ٥ٍٝ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ. ٚأ١ٙود ٔزبئظ الافزجبه ٠ٕٛ٦ِخ ا٦ٌلالخ 

 ِّب ٦٠ٕٟ هف٘ اٌفو١ٙخ ا٦ٌل١ِخ ٚلجٛي اٌفو١ٙخ اٌجل٠ٍخ.  ٟٚ٘ اوجو ِٓ ل١ّزٙب اٌغل١ٌٚخ (2ٕ٘.ٙ)
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 (ٖاٌغلٚي )

 ٌفو١٥خ اٌضب١ٔخ ٌٍجؾشا ٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ

Result Sig F0 F R² R 

Reject 0.000 1.96 6.825 20.8% 45.6% 

 افزجبه اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌضبٌضخ : -ط

ٌٍجؾش ِٕٚٗ ٠زٚؼ ٚعٛك ٥لالخ ٠ٕٛ٦ِخ ام  ( ٔزبئظ رؾ١ًٍ ٚافزجبه اٌفو١ٙخ اٌضبٌضخ٠ٗٛٙؼ اٌغلٚي )

ٟٚ٘ اوجو ِٓ ل١ّزٙب اٌغل١ٌٚخ، ِّب ٦٠ٕٟ هف٘ اٌفو١ٙخ ا٦ٌل١ِخ  (ٖٔٔ.2( اٌّؾَٛثخ )tثٍغذ ل١ّخ )

ٚلجٛي اٌفو١ٙخ اٌجل٠ٍخ ٚ٘نا ٦٠ٕٟ أٗ رٛعل ٥لالخ ث١ٓ رٛى٤٠ اٌقلِبد اٌّٖوف١خ ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ 

وّب أْ  ٔ.ٕ٘، ٚر٦زجو ا٦ٌلالخ ل٠ٛخ لاْ ٦ِبًِ الاهرجبٛ ثٍغ %اٌيثبئٓ فٟ اٌّٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ

فٟ اٌّزغ١و اٌزبث٤ ٟٚ٘ َٔجخ ١٦ٙفخ َٔج١ب ٚلل ٦٠ٛك اٌَجت فٟ  ٕ.َٕٗٔجزٗ % ِب وَّفاٌزٛى٤٠ ٥ٕٖو 

 .ِٖوف الائزّبْ ٠ز١ّي ثبفز١بهٖ ِٛال٤ كافً اٌّلْ اٌؾ٠ٛ١خ أْ إٌٝمٌه 

 (ٗاٌغلٚي )

 ضبٌضخ ٌٍجؾشٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌ

Result Sig F0 F R² R 

Reject 0.000 1.96 8.131 27.2% 52.1% 

 ٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌواث٦خ ٌٍجؾش -ك

( ٔزبئظ رؾ١ًٍ ٚافزجبه ا٦ٌلالخ ث١ٓ رو٠ٚظ اٌقلِخ ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ فٟ ٠ٍ٘قٔ اٌغلٚي )

ٟٚ٘  2ٙٔ.3( اٌّؾَٛثخ رَبٚٞ tٔغل أْ ل١ّخ ) ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ ٚفك ِٞب٦ٌخ ٔزبئظ اٌؾبٍٛة

اوجو ِٓ ل١ّزٙب اٌغل١ٌٚخ، ِّب ٦٠ٕٟ هف٘  اٌفو١ٙخ ا٦ٌل١ِخ ٚلجٛي اٌفو١ٙخ اٌجل٠ٍخ، ٚ٘نا ٦٠ٕٟ أٗ رٛعل 

٥لالخ ث١ٓ رو٠ٚظ اٌقلِخ ٚث١ٓ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ، ٚلل وبٔذ ا٦ٌلالخ ِزٍٛٞخ اٌمٛح، ام ثٍغ 

ِٓ اٌّزغ١و اٌزبث٤  ٘.ٕٕٚاْ ِزغ١و رو٠ٚظ اٌقلِخ اٍزٞب٣ ٠فَو ِب َٔجزٗ %، ٘.٦ِٗ3بًِ الاهرجبٛ %

أْ ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ لا ٦٠زّل ٥ٍٝ رو٠ٚظ  إٌٟٝٚ٘ َٔجخ ١٦ٙفخ َٔج١بً، ٚلل ٦٠ٛك اٌَجت فٟ مٌه 

فٟ ١ّ٘خ وج١وح أالإ٥لاْ ٥ٕٙب، ٚثبٌزبٌٟ لاثل ِٓ اٌزوو١ي ٥ٍٝ ا١ٌَبٍبد اٌزو٠ٚغ١خ ٌّب ٌٙب ِٓ  أٚفلِبرٗ 

 .ِىبٔخ م١ٕ٘خ ع١لح ٌلٜ اٌيثبئٓ  فٍك
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 (٘اٌغلٚي )

 ٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌواث٦خ ٌٍجؾش

Result Sig F0 F R² R 

Reject 0.000 1.96 7.168 22.5% 47.5% 

 ٌٍجؾش خٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌقبَِ -٘ـ

بٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌٍيثبئٓ ٥ٓ ٚعٛك ٥لالخ ٠ٕٛ٦ِخ أٍفود ٔزبئظ افزجبه ا٦ٌلالخ ث١ٓ ا٦ٌب١ٍِٓ فٟ اٌّٖوف ٚاٌّى

( ِمبهٔخ ثم١ّٙب اٌغل١ٌٚخ ِّب ٦٠ٕٟ هف٘ اٌفو١ٙخ 3ٓٙ.ٙ( اٌّؾَٛثخ )tثٍغذ ل١ّخ ) إمث١ٓ اٌّزغ١و٠ٓ 

ِٓ  ٕ.ْٕٔ ِزغ١و ا٦ٌب١ٍِٓ فَو ِب َٔجخ %أا٦ٌل١ِخ ٚلجٛي اٌفو١ٙخ اٌجل٠ٍخ وّب ٠زج١ٓ ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ 

٠ُ اٌقلِخ ل٥لَ ٚعٛك ٍو٥خ فٟ رم إٌٝفخ َٔج١ب ٚلل ٦٠ٛك اٌَجت فٟ مٌه اٌّزغ١و اٌزبث٤ ٟٚ٘ َٔجخ ١٦ٙ

ٕلاؽ١بد ِٓ لجً إكاهح اٌّٖوف ٦ٌٍب١ٍِٓ ٌٍوك ٥ٍٝ اٍزفَبهاد  إ٥ٞبءِٓ لجً ا٦ٌب١ٍِٓ ثَجت ٥لَ 

 الإكاهح ثىً اٍزفَبه . إٌٝاٌيثبئٓ ٍٚو٥خ الاٍزغبثخ ٌٍٞجبرُٙ ٚإّّٔب اٌوع٣ٛ 

 (ٙعلٚي )

 ٌفو١٥خ اٌقبَِخ ٌٍجؾشٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ ا

Result Sig F0 F R² R 

Reject 0.000 1.96 6.906% 21.2% 46.1% 

 ٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌَبكٍخ ٌٍجؾش -ٚ

ارٚؼ ِٓ ٔزبئظ رؾ١ًٍ ٚافزجبه ا٦ٌلالخ ث١ٓ اٌج١ئخ اٌّبك٠خ ٌٍقلِبد اٌّٖوف١خ ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ 

( اٌّؾَٛثخ tثٍغذ ل١ّخ ) إمك ٥لالخ ا٠غبث١خ ٠ٕٛ٦ِخ ث١ٓ اٌّزغ١و٠ٓ فٟ ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ ٚعٛ

ِّب ٦٠ٕٟ هف٘ اٌفو١ٙخ ا٦ٌل١ِخ ٚلجٛي اٌفو١ٙخ  (3ٙ.ٔ)( ِمبهٔخ ثم١ّزٙب اٌغل١ٌٚخ اٌجبٌغخ 2ٖٙ.3)

فٟ اٌّزغ١و اٌزبث٤ ٟٚ٘ َٔجخ ١٦ٙفخ  ٕ٘اٌج١ئخ اٌّبك٠خ فَود ِب َٔجزٗ % أْاٌجل٠ٍخ وّب ث١ٕذ إٌزبئظ 

 اٌّٖوف أ١ّ٘خ رٛافو ِوافك ١٢ٔفخ. إكاهحرغبً٘  إٌٝلل ٦٠ٛك ٍجت مٌه ، َٚٔج١بً

 (3علٚي )

 ٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌَبكٍخ  ٌٍجؾش

Result Sig F0 F R² R 

Reject 0.000 1.96 7.683 25% 50% 

 ٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌَبث٦خ ٌٍجؾش -ى
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٦لالخ ث١ٓ ١ٍّ٥خ رمل٠ُ اٌقلِخ ِٚىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ فٟ ( ٔزبئظ رؾ١ًٍ ٚافزجبه ا٠2ٌج١ٓ اٌغلٚي )

( ٟٚ٘ اوجو ِٓ 3٘ٔ.3( اٌّؾَٛثخ رَبٚٞ )tِٖوف الائزّبْ، ٠ٚزٚؼ ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ أْ ل١ّخ )

، ِّب ٦٠ٕٟ هف٘ اٌفو١ٙخ ا٦ٌل١ِخ ٚلجٛي اٌفو١ٙخ اٌجل٠ٍخ، ٚ٘نا ٦٠ٕٟ أٗ رٛعل ٥لالخ  خل١ّزٙب اٌغل١ٌٚ

ٌقلِخ ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌلٜ اٌيثبئٓ فٟ  ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ، ٚلل وبٔذ ا٦ٌلالخ ث١ٓ ١ٍّ٥خ رمل٠ُ ا

، وّب أْ ١ٍّ٥خ رمل٠ُ اٌقلِخ فَود ِب (٘.3ٗ%)ث١ٓ اٌّزغ١و٠ٓ ِزٍٛٞخ اٌمٛح، إم ثٍغ ٦ِبًِ الاهرجبٛ 

وف ٥لَ اٌزياَ اٌّٖ إٌِٝٓ اٌّزغ١و اٌزبث٤ ٟٚ٘ َٔجخ ١٦ٙفخ َٔج١بً ٚلل ٠وع٤ مٌه  ٘.َٕٕٔجزٗ %

ثبٌقلِبد ا٦ٌٍّٓ ٥ٕٙب فٚلا ٥ٓ ٥لَ إ٥لأٗ ٥ٓ وبفخ اٌقلِبد اٌّزٛفوح ٌل٠ٗ ث٦ىٌ ١ٍّ٥خ روؽ١ت 

 ا٦ٌب١ٍِٓ ثبٌيثبئٓ.

 (2علٚي )

 ٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ اٌفو١٥خ اٌَبث٦خ ٌٍجؾش

Result Sig F0 F R² R 

Reject 0.000 1.96 7.157 22.5% 47.5% 

 جؾشافزجبه اٌفو١ٙخ اٌوئ١َخ اٌضب١ٔخ ٌٍ -ٕ

٠ٚزٚؼ ِٓ   TWO-WAY ANOVAلافزجبه ٕؾخ اٌفو١ٙخ رُ اٍزقلاَ رؾ١ًٍ اٌزجب٠ٓ اٌضٕبئٟ 

اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٌٍقلِبد ٦ٕٚبٕو اٌل٠ّٛغواف١خ اٌ( ٚعٛك فوٚق ماد كلاٌخ إؽٖبئ١خ ث١ٓ 3اٌغلٚي )

ثبٌَٕجخ ، ث١ّٕب لا رٛعل فوٚق ٌٍيثْٛ إٌّّٛؽخ ِٓ لجً ِٖوف الائزّبْ ا٦ٌوالٟ ثبفزلاف ا٦ٌّو ٚاٌغٌٕ

 ٌجبلٟ اٌّزغ١واد اٌل٠ّٛغواف١خ . 

 (3علٚي )

 ٔزبئظ افزجبه اٌفو١ٙخ اٌوئ١َخ اٌضب١ٔخ ٌٍجؾش

RESULT 
F 

 ا٠ٕٛ٦ٌّخ

F 

 اٌّؾَٛثخ
VAR 

 ا٦ٌّو 5.5 0.000 رٛعل فوٚق

 اٌّؤً٘ ا٦ٌٍّٟ 1.78 0.13 لا رٛعل فوٚق

 اٌّووي ا١١ٌٛفٟ 2.25 0.073 لا رٛعل فوٚق

 ٌلفًا 1.562 0.18 لا رٛعل فوٚق

 اٌغٌٕ 4.33 0.000 رٛعل فوٚق
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 اٌّجؾش اٌواث٤

 ٚاٌز١ٕٛبد إٌزبئظ

 : أٚلًا: إٌزبئظ

ثْىً ٥بَ ٥ٓ  ١٥ٕخ اٌجؾش ِٖوف الائزّبْ هٙب ٌلٜ ىثبئٓأْ ٕ٘بن  اٌزؾ١ًٍ، ١ٙود ٔزبئظ أ -ٔ

 . اًع١ّلح علاٌزٟ ٠ؾٍْٖٛ ١ٍ٥ٙب ثأّٔٙب ٍقلِخ ٌرم١١ُ اٌيثبئٓ ٚلل وبْ ٌُٙ، اٌّملِخ اٌّٖوف١خ اٌقلِخ 

ِغز٦ّٗ ٚاٌّىبٔخ  أ١ٙود ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ٚعٛك ٥لالخ ث١ٓ ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌقلِٟ اٌّٖوفٟ -ٕ

ثأّٔٗ لاثل ِٓ اٍزقلاَ اٌّي٠ظ ، ٠ّٚىٓ رف١َو ٘نٖ إٌز١غخ ا٦ٌوالٟالائزّبْ  ٌلٜ ىثبئٓ ِٖوفاٌن١ٕ٘خ 

اٌّلهوخ فٟ  اٌن١ٕ٘خبٔخ رؾ١َٓ اٌّى إٌٝ لأّٔٗ ٠ؤكٞ ِٓ لجً إكاهح اٌّٖوف اٌقلِٟ إٌّبٍت اٌز٠َٛمٟ

 أم٘بْ اٌيثبئٓ. 

ٌلٜ ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ  اٌّملِخاٌّٖوف١خ اٌقلِخ  عٛكح ث١ٓ أٍفود ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ٚعٛك ٥لالخ إ٠غبث١خ -ٖ

٥ٍٝ رؾ١َٓ  ٚ٘نا ٦ٕ٠ى٥ٌب١ٌخ ٌٍيثبئٓ، ٚماد عٛكح رمل٠ُ فلِبد ِز٥ٕٛخ ِّب ٠لي ٥ٍٝ أ١ّ٘خ  اٌيثبئٓ

اٌقلِخ،  فٟ ِٛا١٥ل رمل٠ُٚاٌللخ رمل٠ُ اٌقلِخ الا٘زّبَ ثَو٥خ  ٚهٞ، وّب أّٔٗ ِٓ اٌٚواٌّلهوخ اٌّىبٔخ

 . أث٦بك عٛكح اٌقلِخ اٌّملِخ٤ِ ثم١خ ألً إٌَت ِمبهٔخ ٌٙب ثٍغذ  ٚاٌَجت فٟ مٌه أْ اٌّزٍٛٞبد اٌؾَبث١خ

اٌّلهوخ ٌلٜ ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ إ٠غبث١خ ث١ٓ أ٦ٍبه اٌقلِبد اٌّملِخ ٚعٛك ٥لالخ ث١ّٕذ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ  -ٗ

ِّبً أْ ا٦ٌَو ٦ٍ٠ت ِّب ٦٠ٕٟ ٌيثبئٓا فٟ رْى١ً اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ، ١ٍ٥ٚٗ ٠غت الا٘زّبَ ثىبفخ أث٦بك  كٚهاً ٘ب

 ٛلاد ٚاٌوٍَٛ. ٦ّٚأ٦ٍبه اٌ ٥ٍٝ اٌٛكائ٤ ٥ٍٚٝ اٌموٚٗفبئلح ٌو ِٓ أ٦ٍبه ا٥٦ٕٖو اٌَ

 ،ّٖوفاٌ ىثبئٓ ٌلٜث١ٓ اٌزٛى٤٠ ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ اٌّلهوخ ٥لالخ إ٠غبث١خ وْفذ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ٚعٛك  -٘

ِّبًِّب ٠لي ٥ٍٝ أْ ِٛل٤ اٌّٖوف ٦ٍ٠ت  إ١ٌٗ، ١ٍ٥ٚٗ ٠غت الا٘زّبَ فٟ ٌٍٙٛخ ٕٚٛي اٌيثْٛ  كٚهاً ٘ب

ٚثٕبء اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ِزغ١و اٌزٛى٤٠ ثزٛف١و اٌٍٛؽبد الإهّبك٠خ ٌّٛل٤ اٌّٖوف، ٚ٘نا ٠لي ٥ٍٝ رأص١و 

 . ٌٍّٖوف

ٌلٜ ىثبئٓ اٌن١ٕ٘خ ٚاٌّىبٔخ ِخ اٌّٖوف١خ اٌقلارٚؼ ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ٚعٛك ٥لالخ ث١ٓ رو٠ٚظ  -ٙ

ِي٠ظ رو٠ٚغٟ رٛع١ٗ رق١ٜٞ ِٓ فلاي ا٦ٌٕب٠خ ث٦ٕٖو اٌزو٠ٚظ  ّٖوف، ٌٚٙنا ٠غت ٥ٍٝ اٌّٖوفاٌ

 . ٌٍَٛق اٌَّزٙلف ف٦ّبي

3- ّّ ، ٌلٜ اٌيثبئٓفٟ اٌّٖوف ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ود ٔزبئظ اٌجؾش ٚعٛك ٥لالخ ث١ٓ ِزغ١و ا٦ٌب١ٍِٓ أ

 . ٥ٓ ا٦ٌب١ٍِٓ فٟ اٌّٖوف إ٠غبث١ّبًيثبئٓ ٚثْىً ٥بَ وبْ أٞجب٣ اٌ

٦٠ٕٟ ٌلٜ اٌيثبئٓ، ٚ٘نا ٌٍقلِبد ٚاٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ئخ اٌّبك٠خ ١ث١ٓ اٌجٚعٛك ٥لالخ  إٌٝرًٕٛ اٌجؾش  -2

 . ٌٗ ٌلٜ اٌيثبئٓ ٌز٦ي٠ي اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ أث٦بك اٌج١ئخ اٌّبك٠خأْ ٠ٙزُ ثىبفخ أٔٗ ٥ٍٝ اٌّٖوف 
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 ، ٚ٘نا ٦٠ٌٕٟلٜ اٌيثبئٓاٌن١ٕ٘خ ٚاٌّىبٔخ ١ٍّ٥خ رمل٠ُ اٌقلِخ ٓ ث١أ١ٙود ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ٚعٛك ٥لالخ  -3

ِٚلٜ رمل٠ُ اٌقلِخ ٚآ١ٌخ  ،الاٍزمجبي)اٌزوؽ١ت،  أْ ٠ٙزُ ثأث٦بك ١ٍّ٥خ رمل٠ُ اٌقلِخ أْ ٥ٍٝ اٌّٖوف

 ّزٛفوح(. اٌقلِبد ا٥ٌٓ وبفخ الإ٥لاْ ٚفٟ اٌزٖوف ٚاٌللخ فٟ اٌّٛا١٥ل، ؽو٠خ ا٦ٌب١ٍِٓ 

ث١ٓ ٚرأص١وٖ ٥ٍٝ ا٦ٌلالخ ٌٍيثبئٓ ٚ٘ٛ اٌقٖبئٔ اٌل٠ّٛغواف١خ  ا٦ٌّلي١و أِب ف١ّب ٠ز٦ٍك ثبٌّزغ -ٓٔ

ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ٥لَ ٚعٛك فوٚق فٟ اٌّىبٔخ ل ارٚؼ ـ، فماٌن١ٕ٘خٚاٌّىبٔخ  اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌّٖوفٟ

ث١ّٕب ٠ٛعل فوٚق فٟ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ  (، إٌّٙخ، اٌلفً اٌْٙوٞاٌّؤً٘ ا٦ٌٍّٟ) لافـثَجت افز اٌن١ٕ٘خ

 .(ا٦ٌّو ٚاٌغٌٕ َجت افزلافث

 صب١ٔبً: اٌز١ٕٛبد

ّٓ رمل٠ُ اٌقلِخ اٌّٖوف١خ ٚرخ ّٙوٚهح إكهان إكاهح ِٖوف الائزّبْ أ١ّ٘خ ٤ٙٚ ا٦ٌّب١٠و ٚأ٢ٔ -ٔ

 أصٕبء ر٦بٍُِٙ ٤ِ اٌّٖوف.  اٌزٟ ٠زٛل٦ٙب اٌيثبئٓثبٌللخ ٚاٌَو٥خ ثْىً ٠ّزبى 

 . ِٓ اٌيثبئٓ ٍَٛ اٌّزمبٙبحٛلاد ٚاٌو٦ّٚاٌثأ٦ٍبه اٌفبئلح  اٌّٖوفٙوٚهح ا٘زّبَ إكاهح  -ٕ

 . ح ا٘زّبَ اٌّٖوف ث٤ٙٛ ٌٛؽبد إهّبك٠خ رلي ٥ٍٝ ِٛل٤ اٌّٖوفهٙوٚ -ٖ

اٌَّزٙلف ثبٍزقلاَ وبفخ  ٢ٌوٚف اٌَٛقف٦ّبٌخ ِٕٚبٍجخ ٚرو٠ٚغ١خ ثواِظ ر٠َٛم١خ ا٦ًٌّ ٥ٍٝ ر٠ٛٞو  -ٗ

 ث٢ٕو الا٥زجبه.  ضمبفخ اٌَٛق اٌَّزٙلفثفن الأ٤ِ اٌّزبؽخ ٥لاْ ٚاٌل٥ب٠خ الإ ٍٚبئً

٥ٕل ٌُٙ ٚثبٌوع٣ٛ ٌٍَّؤٚي اٌّٛوٍّخ ثْىً ٠زٕبٍت ٤ِ ا١١ٌٛفخ  اٌزٖوفٕؼ ا٦ٌب١ٍِٓ ؽو٠خ ِ -٘

 اٌٚوٚهح. 

 ثئ٥لاَ اٌيثبئٓ ٥ٓ ع٦١ّٗ اٌقلِبد اٌّزٛفوح ٌل٠ٗ.  ٙوٚهح ا٘زّبَ اٌّٖوف -ٙ

٥ٍٝ ٔمبٛ اٌمٛح ٚا٦ٌٚف فٟ اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ  ِٓ لجً اٌّٖوف ٌٍز٦وفإعواء كهاٍبد كٚه٠خ  -3

 ِٓ لجٍٙب ٚإعواء اٌز٦ل٠لاد اٌلاىِخ.  اٌّٖوفٟ اٌَّزقلَ

فٟ  اٌزغ١واداٌَّزٙلفخ ثَجت  فٟ افز١به اٌَٛقٚالاٍزوار١غ١بد ح الا٘زّبَ ثب١ٌَبٍبد هٙوٚ -2

ِٓ ٔبؽ١خ اٌزٟ ر١٦ْٙب اٌلٌٚخ  ٚا١ٌَب١ٍخا٢ٌوٚف الالزٖبك٠خ ٚ ،اٌّؾ١ٞخ ثبٌفوك ِٓ ٔبؽ١خ ا٢ٌوٚف

 فوٜ. أ

 وٛٔٗ أِو ُِٙ فٟ رؾ١َٓ اٌفوٓ اٌّٖوفٌلٜ ىثبئٓ ِلهوخ إ٠غبث١خ ِىبٔخ م١ٕ٘خ  ٝ فٍكٍا٦ًٌّ ٥ -3

 .اٌّلهوخثّفَٙٛ اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ ٠غت الا٘زّبَ ٚرغن٠خ ِٛلفٗ اٌزٕبفَٟ. ١ٍ٥ٚٗ  ٌٍّٖوفاٌز٠َٛم١خ 

 : اٌّٖبكه ٚاٌّواع٤

 أٚلًا: اٌّٖبكه ا٦ٌوث١خ

 أ( اٌىزت



 عناصر المزيج التسويقي المصرفي في المكانة الذهنية للزبونر أث
 

 

522 

 

 3102 والعشرون / ثامنالعدد ال

ٚائً ٌٍْٕو ٚاٌزٛى٤٠، ، كاه ٔ، ٛ"اٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ ث١ٓ ا٢ٌٕو٠خ ٚاٌزٞج١ك"أثٛ رب٠ٗ، ٕجبػ ِؾّل،  .ٔ

 . ٥ٕٓٓ2ّبْ، الأهكْ، 

، كاه ا١ٌبىٚهٞ ٌٍْٕو ٚاٌزٛى٤٠، ٥ّبْ، "اٌز٠َٛك: أٌٍ ِٚفب١ُ٘ ٦ِبٕوح"اٌجىوٞ، صبِو ٠بٍو،  .ٕ

 . ٕٙٓٓالأهكْ، 

، ٔ، ٛ"اٌز٠َٛك ٚفك ٢ِٕٛه فٍَفٟ ٦ِٚوفٟ ٦ِبٕو"چلاة، إؽَبْ كِ٘ ٚا٦ٌجبكٞ، ٘بُّ فٛىٞ،  .ٖ

 . ٕٓٔٓالأهكْ، كاه اٌٛهاق ٌٍْٕو ٚاٌزٛى٤٠، ٥ّبْ، 

، كاه اٌج١بْ ٌٍٞجب٥خ ٚإٌْو، اٌمب٘وح، ِٖو، ٔ، ٛ"ر٠َٛك اٌقلِبد اٌّٖوف١خ"اٌؾلاك، ٥ٛٗ ثل٠و،  .ٗ

ٔ333 . 

ِلفً اٍزوار١غٟ وّٟ  –اٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ "ا١ٌّٖل٥ٟ، ِؾّٛك عبٍُ، ٠ٍٚٛف ، هك٠ٕخ ٥ضّبْ،  .٘

 . ٕٔٓٓ، كاه إٌّب٘ظ ٌٍْٕو ٚاٌزٛى٤٠، ٥ّبْ، الأهكْ، ٔ، ٛ"رؾ١ٍٍٟ

ِلفً اٍزوار١غٟ وّٟ  –اٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ "١ّٖل٥ٟ، ِؾّٛك عبٍُ، ٠ٍٚٛف ، هك٠ٕخ ٥ضّبْ، اٌ .ٙ

 . ٕ٘ٓٓ، كاه إٌّب٘ظ ٌٍْٕو ٚاٌزٛى٤٠، ٥ّبْ، الأهكْ، ٕ، ٛ"رؾ١ٍٍٟ

، كاه ا١ٌَّوح ٌٍْٕو "ر٠َٛك اٌقلِبد"ا١ٌّٖل٥ٟ، ِؾّٛك عبٍُ، ٠ٍٚٛف ، هك٠ٕخ ٥ضّبْ،  .3

 . ٕٓٔٓٚاٌزٛى٤٠، ٥ّبْ، الأهكْ، 

 .ٕٕٓٓ، كاه ٚائً ٌٍٞجب٥خ ٚإٌْو، ٥ّبْ، الأهكْ، ٔ، ٘بٟٔ ؽبِل، "ر٠َٛك اٌقلِبد"، ٛاٌّٚٛه .2

 .ٕٗٓٓكاه ٚائً ٌٍٞجب٥خ ٚإٌْو، ٥ّبْ، الأهكْ، ، ٕٛ، "ر٠َٛك اٌقلِبد"اٌّٚٛه، ٘بٟٔ ؽبِل،  .3

 .ٕ٘ٓٓكاه ٚائً ٌٍٞجب٥خ ٚإٌْو، ٥ّبْ، الأهكْ، ، ٖٛ، "ر٠َٛك اٌقلِبد"اٌّٚٛه، ٘بٟٔ ؽبِل،  .ٓٔ

 .3ٕٓٓ، كاه ٚائً ٌٍٞجب٥خ ٚإٌْو، ٥ّبْ، الأهكْ، ٘٘بٟٔ ؽبِل، "ر٠َٛك اٌقلِبد"، ٛ اٌّٚٛه، .ٔٔ

 . ٕ٘ٓٓ، كاه اٌؾبِل ٌٍْٕو ٚاٌزٛى٤٠، ٥ّبْ، الأهكْ، ٔ، ٛ"اٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ"ا٦ٌغبهِخ، ر١َ١و،  .ٕٔ

، كاه وٕٛى ا٦ٌّوفخ ٌٍْٕو ٚاٌزٛى٤٠، ٥ّبْ،الأهكْ، "الارٖبي اٌز٠َٛمٟ"وٛهرً، فو٠ل فلاػ،  .ٖٔ

ٕٓٔٓ . 

، ٦ِٙل اٌلهاٍبد اٌّٖوف١خ، ٥ّبْ، الأهكْ، ٔ، ٛ"إٔٛي اٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ" ،٦ِلا، ٔبعٟ .ٗٔ

ٔ33ٗ . 

، كاه ٕفبء ٌٍْٕو ٚاٌزٛى٤٠، ٥ّبْ، "الإٔٛي ا١ٍّ٦ٌخ ٌٍز٠َٛك اٌؾل٠ش"إٌَٛه، أ٠بك ٥جل اٌفزبػ،  .٘ٔ

 . ٕٓٔٓالأهكْ، 

 ة( اٌجؾٛس ٚاٌلٚه٠بد 
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أصو ٥ٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ ٥ٍٝ "٥جل ٥ٖبَ، أثٛ ٔج٦خ، ٥جل ا٦ٌي٠ي ِٖٞفٝ، ٚؽّٛكٞ، ا١ٌَل  -ٔ

، اٌّغٍخ ا٦ٌوال١خ ٦ٌٍٍَٛ الإكاه٠خ، اٌّغٍل الأٚي، ا٦ٌلك الأٚي، و١ٍخ الإكاهح "افز١به اٌيثبئٓ ٌٍّؾبِٟ

 .ٕٔٓٓٚالالزٖبك، عب٦ِخ ثبثً، 

ٕبؿ ، ِؤرّو اٌّ"اٌز٠َٛك اٌّٖوفٟ الأٌىزوٟٚٔ ٚاٌملهح اٌزٕبف١َخ ٌٍّٖبهف"إٍّب١٥ً، ّبوو اهوٟ،  -ٕ

 . 2ٕٓٓاٌّبٌٟ ٚالاٍزضّبهٞ، عب٦ِخ ا١ٌوِٛن، ٥ّبْ، الأهكْ، 

، ِمبٌخ ِْٕٛهح ٥ٍٝ اٌّٛل٤ الأٌىزوٟٚٔ "رو٠ٚظ اٌقلِبد اٌّٖوف١خ"اٌْٞبٟٔ، إٍّب١٥ً إكه٠ٌ،  -ٖ

http://www.bankofed.net.mage/default,2001. 

 وٍبئً ٚالأٝبه٠ؼ اٌغب١٦ِخط( ٚاٌ

، هٍبٌخ "رغيئخ اٌَٛق ٚأصو٘ب فٟ ١ٍبٍخ ر٠َٛك اٌقلِخ اٌّٖوف١خ"اٌّؾّٛكٞ، فًٚ ِؾّل إثوا١ُ٘،  -ٔ

 . 332ِٔبعَز١و، و١ٍخ الإكاهح ٚالالزٖبك، عب٦ِخ اٌَّزٕٖو٠خ، 

، أٝوٚؽخ "١خرأص١و اٌزفى١و اٌَزوار١غٟ ٚالإثلا٣ اٌز٠َٛمٟ فٟ اٌمواهاد اٌز٠َٛم"ثو٠َُ، ِٙب ٥بهف،  -ٕ

 . ٕٓٔٓكوزٛهاٖ، و١ٍخ الإكاهح ٚالالزٖبك، عب٦ِخ اٌَّزٕٖو٠خ، 

، هٍبٌخ "وغٛ، أص١و ؽَٛ اٍؾك، ا٥زجبهاد اٌز٦جئخ ٚاٌزغ١ٍف ٚكٚه٘ب فٟ ثٕبء ٚر٦ي٠ي اٌّىبٔخ اٌن١ٕ٘خ -ٖ

 . ِٕ٘ٓٓبعَز١و، و١ٍخ الإكاهح ٚالالزٖبك، عب٦ِخ إًٌّٛ، 
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