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  انمضتخهص:
شاً فً رحمٍك اٌمٍّخ اٌّذسوخ ٌٍضثْٛ، إر ٌّثً لبػذح اٌؼًّ اْ رجًٕ إٌّظّبد ٌٍزغٌٛك الاثزىبسي أعُٙ إعٙبِبً وجٍ      

فً إٌّظّبد فضلًا ػٓ أٔٗ أداح فبػٍخ رغزششذ ثٙب اٌمٍبداد اٌزغٌٛمٍخ، ٌٚىزغت ٘زا اٌّٛضٛع أٍّ٘خ ثٕبءً ػٍى اٌشثظ 

ِدبي رغٌٛك اٌغٍغ،  ثٍّٕٙب ٌّب ٌّٙب اٌذٚس اٌفبػً فً رحمٍك ثٍئخ رٕبفغٍخ رزّزغ ثبٌمذسح ػٍى ِٛاوجخ وً ِب ٘ٛ خذٌذ فً

 ٚػٍى ٚفك ٘زا إٌّغك رُ إثبسح ثؼض اٌزغبؤلاد اٌجحثٍخ اَرٍخ:

  اٌّجحٛثخ؟ِب عجٍؼخ ػلالخ الاسرجبط ثٍٓ اٌزغٌٛك الاثزىبسي ٚاٌمٍّخ اٌّذسوخ ٌٍضثْٛ فً اٌّحلاد  .2

 حٛثخ؟اٌّجِب عجٍؼخ الأثش ٌّزغٍش اٌزغٌٛك الاثزىبسي ػٍى ِزغٍش اٌمٍّخ اٌّذسوخ ٌٍضثْٛ فً اٌّحلاد  .2

فللً اٌّحلللاد   ٌٍضثللِْٛزغٍللش اٌزغللٌٛك الاثزىللبسي ػٍللى ِزغٍللش اٌمٍّللخ اٌّذسوللخ      لأثؼللبد٘للً رزجللبٌٓ الاٍّ٘للخ إٌغللجٍخ    .3

 اٌّجحٛثخ؟

ٌٚلإخبثخ ػٍى ٘زٖ اٌزغبؤلاد ٚضغ ّٔٛرج افزشاضً ٌؼىظ عجٍؼخ اٌؼلالخ ثٍٓ اٌزغٌٛك الاثزىبسي ٚاٌمٍّخ 

ٚرُ رٛصٌغ  اٌخّبعً،زً رُ اخزجبس٘ب ثبعزخذاَ ِمٍبط ٌٍىشد ٚٔزح ػٕٗ ِدّٛػخ ِٓ اٌفشضٍبد اٌ ٌٍضثْٛ،اٌّذسوخ 

( 257اعزّبسح اعزجبٔخ ػٍى ػٍٕخ ِٓ أصحبة ِحلاد ثٍغ الأخٙضح اٌىٙشثبئٍخ فً اٌّٛصً ٚ اعزشخؼذ ) (262)

 ٚرٛصً اٌجحث إٌى ِدّٛػخ ِٓ الاعزٕزبخبد أّ٘ب :  اعزّبسح،

جحٛثٍٓ فً ِحلاد ثٍغ الأخٙضح اٌىٙشثبئٍخ فً اٌّٛصً رجٍٓ ِٓ ٔزبئح اٌٛصف ٚاٌزشخٍص ثأْ إخبثبد الأفشاد اٌّ .2

 الاثزىبسي ٚاٌمٍّخ اٌّذسوخ ٌٍضثْٛ( . )اٌزغٌٛكرشوضد ثبلارفبق ثشذح ِغ ِزغٍشٌٓ 

 رجٍٓ ِٓ ٔزبئح اٌزحًٍٍ أْ ٕ٘بن ػلالخ أثش ِؼٌٕٛخ ػٕبصش اٌزغٌٛك الاثزىبسي ٚاٌمٍّخ اٌّذسوخ ٌٍضثْٛ. .2

  ٚوبَرً:اٌّمزشحبد إٌّغدّخ ِؼٙب ٚثٕبء ػٍى ٘زٖ الاعزٕزبخبد رُ رمذٌُ  

اٌّحغٛثخ  )اٌّخبعشِدبًٌ  لاعٍّب فًضشٚسح ػٕبٌخ ِحلاد ثٍغ الأخٙضح اٌىٙشثبئٍخ ثؼٕبصش اٌزغٌٛك الاثزىبسي  .2

 ٚالاثذاع اٌّغزذاَ( .

 ضشٚسح ػٕبٌخ ِحلاد ثٍغ الأخٙضح اٌىٙشثبئٍخ ثؼٕبصش اٌزغٌٛك الاثزىبسي اٌّزّثٍخ اٌخٍبي الاثزىبسي ٚاٌّخبعشح .2

اٌّحغٛثخ ٚاٌدبد لٍّخ اٌضثْٛ ٚرغٌٛش رىٌٕٛٛخٍب اٌزغٌٛك ٚسفغ لٍّخ اٌّٛاسد ٚالاثذاع اٌّغزذاَ فضلًا ػٓ اسضبء 

 ٚسغجبرٗ.اٌّغزٍٙه ثإشجبع حبخبرٗ 

 ، اٌضثْٛاٌمٍّخ اٌّذسوخ ، اٌزغٌٛك الاثزىبسي :  انكهماث انمفتاحٍت

Abstract 

 
Organizations' adoption of innovative marketing has made a significant contribution to 

achieving customer perceived value, as it represents the work base in organizations as well 

as an effective tool that guides marketing leaders. This topic gains importance based on the 

link between them because they have an effective role in achieving a competitive 

environment that has the ability to keep up with... Everything that is new in the field of 

marketing goods, and according to this logic, some of the following research questions 

were raised: 

2 . What is the nature of the correlation between innovative marketing and the customer’s 

perceived value in the stores investigated؟ 
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2 . What is the nature of the impact of the innovative marketing variable on the customer’s 

perceived value variable in the investigated stores؟ 

3 . Does the relative importance of the dimensions of the innovative marketing variable vary 

on the customer’s perceived value variable in the stores investigated؟ 

To answer these questions, a hypothetical model was developed that reflects the nature of 

the relationship between innovative marketing and the customer’s perceived value. It 

resulted in a set of hypotheses that were tested using a five-point Likert scale. (160) 

questionnaire forms were distributed to a sample of owners of electrical appliances stores in 

Mosul, and it was retrieved ( 157) questionnaire, and the research reached a set of 

conclusions, the most important of which are: 

2 . The results of the description and diagnosis showed that the answers of the individuals 

surveyed in the electrical appliances stores in Mosul focused on strong agreement with two 

variables (innovative marketing and the customer’s perceived value.) 

2 . The results of the analysis showed that there is a significant relationship between the 

elements of innovative marketing and the customer’s perceived value. 

  Based on these conclusions, the corresponding proposals were presented as follows: 

2 . The need for electrical appliances stores to pay attention to the elements of innovative 

marketing, especially in the fields of (calculated risks and sustainable creativity.) 

2 . The need for electrical appliances stores to pay attention to the elements of innovative 

marketing, namely innovative imagination, calculated risk, creating customer value, 

developing marketing technology, raising the value of resources, and sustainable creativity, 

in addition to satisfying the consumer by satisfying his needs and desires. 

Keywords : Innovative marketing , customer , perceived value 
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 ( ِخغظ اٌذساعخ الافزشاض2ًشىً )  

 رجبطٌشٍش إٌى ػلالخ الاس

 ٌشٍش إٌى ػلالخ اٌزأثٍش

 انباحثانانمصذر: انشكم مه إعذاد 

2 

2 

3 

2 

2 

3 

2223

2222222

2242223

 اٌغؼش اٌّذسن اٌؼبعفٍخ اٌٛظٍفٍخ الاخزّبػٍخ

اٌخٍبي 

 الاثزىبسي

اٌدبد لٍّخ 

 اٌضثْٛ

خبعش اٌّ

 اٌّحغٛثخ

رغٌٛش رىٌٕٛٛخٍب 

 اٌزغٌٛك

سفغ لٍّخ 

 اٌّٛاسد

الاثذاع 

 اٌّغزذاَ
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 (SIC( ِىؼت الاثذاع اٌّغزذاَ ) 3ً )اٌشى

Source: Erik, G. H. (2009). Sustainability Innovation Cube - A framework to 

evaluate sustainability of product innovationo, Vol, 13,Nom 4. 
 

 (انقٍمت انمذركت نهزبىن )انمفهىو، الأهمٍت، انخصائص، الأوىاع، الابعادانمحىر انثانث :
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2 

2 

3 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                      

5140202
 

 
 
 

 

 

 

255     

1 

 انتعرٌف انباحث ث

2- 
)خضٍش ٚ ػجٛد، 

2222) 

 

اٌزمٍٍُ اٌشبًِ ٌٍضثْٛ ٌّٕفؼخ إٌّزح، أٚ اٌخذِخ ػٍى أعبط ِب ٌزُ رٍمٍٗ 

ِٚب ٌؼغً فً ِمبثً، أي ِمبسٔخ ثٍٓ إٌّبفغ ٚاٌزىبٌٍف اٌزً ٌّىٓ لٍبعٙب 

أٚ رحذٌذ٘ب ِٓ لجً اٌضثْٛ ثبلاػزّبد ػٍى أثؼبد٘ب اٌّزّثٍخ فً اٌدٛدح ، 

 اٌغؼش إٌمذي ٚعّؼخ إٌّظّخ ٚصٛسرٙب فً ر٘ٓ اٌضثْٛ  .

2- 
 (453، 2229)اٚعٛ، 

"ػٍٍّخ رغجٍك عٍبعبد ٚأعبٌٍت رغٌٛمٍخ خذٌذح ٚغٍش رمٍٍذٌخ أٚ رحغٍٓ 

 الأعبٌٍت ٚاٌّّبسعبد اٌحبٌٍخ ثغشق ِخزٍفخ".

3- (223 ،2227 ، 

Vargas, et al) 

شٌك فزح أعٛاق خذٌذح اٌزشوٍض ػٍى رٍجٍخ حبخبد ٚعٍجبد اٌضثبئٓ، ػٓ ع

 أٚ إػبدح رّٛضغ إٌّزدبد فً اٌغٛق ثٙذف صٌبدح اٌّجٍؼبد .

4- 
(2227:82 ،Al-

Zoubi ) 

الاػزّبد ػٍى أفىبس ِجزىشح خذٌذح فً ِدبي اٌزغٌٛك ِٓ أخً رغـٌٛش 

إٌّزدـبد اٌحـبٌٍخ أٚ إٌّزدبد اٌدذٌذح ٚرٌه ِٓ خلاي رٛخٍٙٙب ِغ 

 الأفىبس ٚالاردب٘بد اٌحذٌثـخ ".

)ػجذ اٌشعٛي، ػجذ ،  -5

2016 :24) 

ػٍى أٔٙب "اٌفشق ثٍٓ إخّبًٌ إٌّبفغ اٌّزٛلؼخ ِٓ اٌغٍغ أٚ اٌخذِبد 

 ٚإخّبًٌ اٌزىبٌٍف اٌّزٛلؼخ"  .

6- (5672  ،2226 ، 

Gupta. et al) 

ظٙٛس فىشح خذٌذح ٚاثزىبساً خزسٌبً لبئّبً ػٍى إدخبي رؼذٌلاد ٌٍّٕزح 

 اٌحبًٌ .

7- (82 ,2225 

،Boachie-

Mensaha & 

Acquah) 

رٕفٍز عشق رغٌٛمٍخ خذٌذح ٚاعزثٕبئٍخ رٕغٛي ػٍى رغٍٍشاد فً رصٍُّ 

إٌّزدبد، أٚ رغٍٍفٙب، أٚ عشٌمخ ػشضٙب ٚاٌزشٌٚح ػٕٙب ثغٍخ اٌٛصٛي 

 اٌى اٌٍّضح اٌزٕبفغٍخ ِٓ خلاي رٍجٍخ احزٍبخبد اٌضثبئٓ .

 انمصذر : مه اعذاد انباحثان .

2226245

222933342222:3Zanon et al

2 Lavie & Tractinsky, 2004, 286 
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2 

Noypayak, 2009, 141 

3 

Al-Sabbahy  et al., 2004, 229) (Chen & Dubinsky, 2003, 

323

 

Leung, 2005, 8 

 

Chen 

& Dubinsky,  2003, 335 

 

Lin et al, 2005, 321

Bovik , 2004,33672006Noypayak , 

2009, 147 ) (Zhao

2 

222233

2 

Carbonell et al., 2009, 

541

3 

738 Keh & Xie, 

2009 

4 

22220627Raghunathan 
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5 

Jasso & Milgrom, 2007, 3 

6 

Goyal et al., 2010, 7

Sanchez)2227Gloval

Vulder, 2011, 15, 2008 , 213VargoSanchez

Sanchez)

1 

Miladian&Sarvestani, 2012: 226

2 feelingEmotional value

339Sànchez et al., 2006

 

3 

9242224

Tam

2229:292Callarisa et al

4 Perceived price 

2225207
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222558

7222227Julius et al

2229:329Sindhu

2222

 
 

 انمحىر انرابع : وصف متغٍراث انبحث وتشخٍصها واختبار فرضٍاته
 

 

   3

83.22

4.34

22.46

4.2282

2.79823

 ( ٌىضح وصف متغٍر انتضىٌق الابتكاري2انجذول )
 مقٍاس الاصتجابت

 الابعاد
لا أتفق 

 بشذة
 أتفق بشذة أتفق ذمحاٌ لا أتفق

 انىصط
 انحضابً

الاوحراف 
 انمعٍاري

وضبت 
انخٍال  الاصتجابت

 الابتكاري
 % ث % ث % ث % ث % ث

X1 3 1.9 5 3.2 20 12.7 87 55.4 42 26.8 4.019 0.835 80.38 

X2 0 0.0 3 1.9 24 15.3 79 50.3 51 32.5 4.133 0.734 82.66 
X3 3 1.9 1 0.6 16 10.2 73 46.5 64 40.8 4.235 0.809 84.70 

X4 1 0.6 7 4.5 21 13.4 78 49.7 50 31.8 4.076 0.828 81.52 
X5 1 0.6 7 4.5 18 11.5 76 48.4 0 0.0 4.127 0.829 82.54 

انمعذل 
 انعاو

2 2.94 
22.62 

52.26 26.38 
4.118 0.807 82.36 

انمعذل 
 انكهً 

3.94 76.44 

  انمخاطر انمحضىبت

X6 2 1.3 4 2.5 19 12.1 101 64.3 31 19.7 3.987 0.733 79.74 
X7 2 1.3 10 6.4 23 14.6 85 54.1 37 23.6 3.923 0.866 78.46 

X8 4 2.5 15 9.6 23 14.6 76 48.4 39 24.8 3.834 0.992 76.68 
X9 0 0.0 3 1.9 15 9.6 83 52.9 56 35.7 4.222 0.694 84.44 

X10 3 1.9 12 7.6 24 15.3 69 43.9 49 31.2 3.949 0.972 78.98 
انمعذل 

 انعاو
2.4 5.6 

23.24 
52.72 27 

3.983 0.8514 79.66 
انمعذل 
 انكهً 

7 79.72 
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  إٌجاد قٍمت نهزبىن

X11 1 0.6 0 0.0 6 3.8 79 50.3 71 45.2 4.394 0.627 87.88 
X12 0 0.0 2 1.3 11 7.0 71 45.2 73 46.5 4.369 0.672 87.38 

X13 1 0.6 3 1.9 13 8.3 69 43.9 71 45.2 4.312 0.758 86.24 
X14 1 0.6 2 1.3 32 20.4 63 40.1 59 37.6 4.127 0.822 82.54 
X15 0 0.0 4 2.5 21 13.4 70 44.6 62 39.5 4.210 0.768 84.2 

انمعذل 
 انعاو

2.36 2.4 
22.58 

44.82 42.8 
4.2824 2.7294 85.648 

انمعذل 
 انكهً 

2.76 87.62 

  ىٌر تكىىنىجٍا انتضىٌقتط

X16 2 1.3 3 1.9 6 3.8 96 61.1 50 31.8 4.203 0.713 84.06 
X17 0 0.0 3 1.9 22 14.0 90 57.3 42 26.8 4.089 0.692 81.78 

X18 1 0.6 2 1.3 16 10.2 91 58.0 47 29.9 4.152 0.699 83.04 
X19 5 3.2 6 3.8 20 12.7 91 58.0 35 22.3 3.923 0.888 78.46 

X20 3 1.9 1 0.6 12 7.6 98 62.4 43 27.4 4.127 0.731 82.54 
انمعذل 

 انعاو
2.4 2.9 

9.66 
59.36 27.64 

4.0988 0.7446 81.976 
انمعذل 
 انكهً 

3.3 87 

  رفع قٍمت انمىارد

X21 2 1.3 4 2.5 29 18.5 89 56.7 33 21.0 3.936 0.781 78.72 
X22 1 0.6 10 6.4 12 7.6 89 56.7 45 28.7 4.063 0.821 81.26 
X23 1 0.6 3 1.9 21 13.4 87 55.4 45 28.7 4.095 0.740 81.9 

X24 0 0.0 5 3.2 19 12.1 83 52.9 50 31.8 4.133 0.743 82.66 
X25 2 1.3 5 3.2 18 11.5 90 57.3 42 26.8 4.051 0.790 81.02 

انمعذل 
 انعاو

2.76 3.44 
22.62 

55.8 27.4 
4.0556 0.775 81.112 

انمعذل 
 انكهً 

4.2 83.2 

 الابذاع انمضتذاو

X26 4 2.5 7 4.5 14 8.9 88 56.1 44 28.0 4.025 0.883 80.5 

X27 3 1.9 6 3.8 7 4.5 75 47.8 66 42.0 4.242 0.857 84.84 
X28 1 0.6 3 1.9 25 15.9 75 47.8 53 33.8 4.121 0.787 82.42 

X29 4 2.5 6 3.8 19 12.1 72 45.9 56 35.7 4.082 0.926 81.64 
X30 5 3.2 7 4.5 14 8.9 75 47.8 56 35.7 4.082 0.953 81.64 

انمعذل 
 انعاو

2.24 3.7 
22.26 

49.28 35.04 
4.1104 0.8812 82.208 

انمعذل 
 انكهً 

5.84 84.22 

انمعذل 
انكهً 
 نهمتغٍر

4.34 11.46 83.01 4.1080 0.7981 82.1606 

 SPSSػٍى ثشٔبِح  اٌجبحثبْ اٌّصذس: ِٓ اػذاد

4
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84.765

3.46

22.79

4.246

2.799554 
 

 

 وصف متغٍر انقٍمت انمذركت نهزبىن ٌىضح( 3انجذول )
 مقٍاس الاصتجابت

 أتفق بشذة أتفق محاٌذ لا أتفق ةلا أتفق بشذ الابعاد
 انىصط

 انحضابً
 الاوحراف
 انمعٍاري

وضبت 
 الاصتجابت

انقٍمت 
 الاجتماعٍت

 % ث % ث % ث % ث % ث

X31 4 2.5 9 5.7 13 8.3 87 55.4 44 28.0 4.006 0.909 80.12 
X32 4 2.5 2 1.3 24 15.3 88 56.1 39 24.8 3.993 0.828 79.86 
X33 1 0.6 2 1.3 19 12.1 91 58.0 44 28.0 4.114 0.706 82.28 

X34 1 0.6 5 3.2 15 9.6 77 49.0 59 37.6 4.197 0.788 83.94 
X35 6 3.8 3 1.9 18 11.5 57 36.3 73 46.5 4.197 0.983 83.94 

 2.68 2 انمعذل انعاو
22.36 

52.96 32.98 
4.1014 0.8428 82.028 

 83.94 4.68 انمعذل انكهً

  عاطفٍتانقٍمت ان

X36 3 1.9 2 1.3 11 7.0 83 52.9 58 36.9 4.216 0.787 84.32 
X37 3 1.9 3 1.9 15 9.6 79 50.3 57 36.3 4.172 0.825 83.44 

X38 3 1.9 1 0.6 18 11.5 69 43.9 66 42.0 4.235 0.825 84.7 
X39 1 0.6 8 5.1 28 17.8 68 43.3 52 33.1 4.031 0.880 80.62 

X40 5 3.2 1 0.6 18 11.5 82 52.2 51 32.5 4.101 0.863 82.02 
 2.9 2.9 انمعذل انعاو

22.48 
48.52 36.16 

4.151 0.836 83.02 
 84.68 3.8 انمعذل انكهً

  انقٍمت انىظٍفٍت

X41 1 0.6 3 1.9 23 14.6 90 57.3 40 25.5 4.051 0.732 81.02 

X42 0 0.0 3 1.9 21 13.4 92 58.6 41 26.1 4.089 0.682 81.78 
X43 2 1.3 1 0.6 25 15.9 80 51.0 49 31.2 4.101 0.777 82.02 

X44 1 0.6 2 1.3 14 8.9 74 47.1 66 42.0 4.286 0.734 85.72 
X45 1 0.6 2 1.3 13 8.3 68 43.3 73 46.5 4.337 0.738 86.74 

 2.4 2.62 انمعذل انعاو
22.22 

52.46 34.26 
4.1728 0.7326 83.456 

 85.72 2.2 نكهًانمعذل ا

  انضعر انمذرك

X46 6 3.8 4 2.5 21 13.4 80 51.0 46 29.3 3.993 0.937 79.86 

X47 0 0.0 6 3.8 16 10.2 82 52.2 53 33.8 4.159 0.755 83.18 
X48 1 0.6 2 1.3 23 14.6 73 46.5 58 36.9 4.178 0.772 83.56 
X49 1 0.6 3 1.9 19 12.1 74 47.1 60 38.2 4.203 0.774 84.06 

X50 0 0.0 2 1.3 16 10.2 75 47.8 64 40.8 4.280 0.696 85.6 
 2.26 2 انمعذل انعاو

22.2 
48.92 35.8 

4.1626 0.7868 83.252 
 84.72 3.26 انمعذل انكهً

 3.46 11.79 84.765 4.146 0.79955 82.939 
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 SPSSػٍى ثشٔبِح  اٌجبحثبْاٌّصذس: ِٓ اػذاد 

 

5

2.622

2.2222.25

 معامم الارتباط بٍه متغٍر انتضىٌق الابتكاري وانقٍمت انمذركت نهزبىن (:  4انجذول )
Correlations ت نهزبىنانقٍمت انمذرك   

 انتضىٌق الابتكاري

Pearson 
Correlation 

0.620** 

P-Value 0.000 

N 157 

 SPSSثبلاػزّبد ػٍى ٔزبئح اٌجشٔبِح الإحصبئً  اٌجبحثبْاٌّصذس: ِٓ إػذاد 
 ثاوٍاً: علاقاث انتأثٍر تحهٍم أثر انتضىٌق الابتكاري فً انقٍمت انمذركت نهزبىن:

9

 ثٍٓ اٌزغٌٛك الاثزىبسي فً اٌمٍّخ اٌّذسوخ ٌٍضثْٛ( ػلالخ اٌزأثٍش 5.اٌدذٚي )  

اٌمٍّخ 
 الاحزّبٌٍخ

P-
value 

F 

ًِ ِؼب
اٌزحذ
 ٌذ
R

2 

 حذٚد اٌثمخ
95% 

Confidence 
Interval 

ِؼبًِ 
الأحذاس 
 اٌّؼٍبسي

Std. 
Error 

ِؼبًِ 
 الأحذاس

Estimate 

اٌّزغٍش 
 اٌّؼزّذ

اردبٖ 
 اٌؼلالخ

اٌّزغٍش 
 اٌّفغش

0.000 96.742 38.4 
اٌمٍّخ  1.575 0.263 2.257 2.294

اٌّذسوخ 
 ٌٍضثْٛ

→ 
اٌشٌبدح 

 الاعزشارٍدٍخ
2.752 2.522 0.064 0.626 

 . SPSSاػزّبدًا ػٍى ٔزبئح اٌجشٔبِح الإحصبئً  اٌجبحثبْاٌّصذس: ِٓ إػذاد 

9

F96.742

3.841,1552.25R²

38.4

β22626TT9.836

2.64521,155

4 
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 ٌزغٌٛك الاثزىبسي ِدزّؼخ فً اٌمٍّخ اٌّذسوخ ٌٍضثْٛ ِدزّؼخًرٛصٌغ اٌجٍبٔبد عجٍؼٍبً ٌٕغجخ ا(: 4اٌشىً )
 .SPSSاػزّبدًا ػٍى ٔزبئح اٌجشٔبِح الإحصبئً  اٌجبحثبْاٌّصذس: ِٓ إػذاد 

Stepwise

6 

2 

2.359

35.9

2.362T9.3172.645 

2 2.428

42.8

0.279T

6.4072.645 

3 

2.43643.6

2.234T5.222

2.645 

4 

2.448

44.82.224T

4.9262.645 

5 2.45

45
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0.232T4.937

2.645 

6 2.452

45.2

2.232T4.933

2.645 

 

 

 (: رحًٍٍ الأحذاس لأثؼبد اٌزغٌٛك الاثزىبسي فً اٌمٍّخ اٌّذسوخ ٌٍضث6ْٛاٌدذٚي )

اٌمٍّخ 

 الاحزّبٌٍخ

P-value 

F 

ِؼبًِ 

 اٌزحذٌذ

R
2

 

t-

Stat. 

 ِؼبًِ

الأحذاس 

 اٌّؼٍبسي

Std. 

Error 

ِؼبًِ 

 الأحذاس

Estimate 

اٌّزغٍش 

 اٌّؼزّذ

اردبٖ 

 اٌؼلالخ

اٌّزغٍش 

 اٌّفغش

0.000 

86.808 0.359 9.317 0.039 0.360 

اٌمٍّخ 

اٌّذسوخ 

 ٌٍضثْٛ

 

الاثذاع 

 اٌّغزذاَ

53.027 0.408 6.407 0.044 0.279 
سفغ لٍّخ 

 اٌّٛاسد

39.425 0.436 5.121 0.046 0.234 
اٌّخبعش 

 اٌّحغٛثخ

30.811 0.448 4.906 0.046 0.224 

رغٌٛش 

رىٌٕٛٛخٍب 

 اٌزغٌٛك

24.661 0.450 4.937 0.047 0.231 
اٌخٍبي 

 الاثزىبسي

20.446 0.451 4.933 0.047 0.232 
إٌدبد لٍّخ 

 ٌٍضثْٛ

SPSS. 

 انمحىر انخامش

الاصتىتاجاث وانمقترحاث

2 
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2 2222

2 2222

22252229Doctoral dissertation

3 

4 

4 2223

5 2222

46

6 2222

7 2229

442

8 

366

225

9 2222

 

22 2229

2

22 
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dissertation, université de Biskra 
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