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This research explores the role of marketing 

intelligence as an independent variable with its 

four dimensions (customer understanding, 

market understanding, product intelligence, 

and competitor intelligence) in achieving 

competitive advantage as a dependent variable 

with its five dimensions (cost, quality, 

innovation, flexibility, and time/delivery). The 

study was applied to Al-Waha Company for 

Soft Drinks and Mineral Water in Babylon 

Province, which was selected as a purposive 

sample by the researchers due to its significant 

engagement in marketing intelligence across 

various disciplines.  The research adopted a 

procedural framework that expresses the 

logical relationship between the main 

variables. A questionnaire was used as the 

primary tool for data collection, with 60 forms 

distributed and 51 valid responses received 

from the company's employees. Statistical 

software was employed to conduct the 

analysis. The results revealed several key 

findings, most notably the existence of a 

statistically significant correlation between 

each dimension of marketing intelligence 

(independent variable) and competitive 

advantage (dependent variable), as well as a 

significant relationship between marketing 

intelligence as a whole and the overall 

competitive advantage. 
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 انًسرخهض

 ّّ ا هثَذخّلزٙذُّاٌيثذّْٛ ّزٙذُّّٓرٚ ّثؤثَذبكٖبّ بً اٌجؾشّث١بّْكٚهّاٌذنوب ّاٌزَذ٠ٛمّٟوّزر١ذوَِّذزم

اٌىٍفذخ ّلّخّوّزر١وّربثعّثؤثَذبكّٖاٌقَّذخبّزّٟرؾم١كّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َّاٌَٛق ّموب ّإٌّزظ ّموب ّإٌّبز١َٓ(

ا ثذذلا  ّاٌّوٚٔذذٗ ّاٌٛلذذذّاٚاٌزَذذ١ٍُ(ّٚوذذبِّْغذذبيّررج١ذذكّ٘ذذنّٖاٌلهاٍذذخّ ٍذذّّٝذذووخّاٌٛاؽذذخّّ،اٌغذذٛكح

ِّٖاٌَّل١ٔخبّزِّٟؾبزظخّثبثًّٚرُّ ذل٘بّ ١ٕذخّلٖذل٠خِّذّٓلجذًّاٌجذبؽض١ّٓ ٔٙذبّ ّاٌربى٠خّٚا١ٌّب ٌٍّْوٚثبدب

ّاٌجؾش ِقررذذب ّ  ٝ ِّذّٓا٘ذذُّاٌْذذووبدّاٌزذذّٟرَّذذًّثبٌذذنوب ّاٌزَذ٠ٛمِّّٟذذِّٓقزٍذذىّا فزٖبٕذذبدّٚرجٕذذ

كاحّهئ١َذخّزذ٠َّٟجذو ّٓاٌَقلذخّإٌّرم١ذخّثذ١ّٓاٌّزر١ذوادّاٌوئ١َذخ،ّٚرذُّاٍذزقلاَّا ٍذزجبٔخّوذؤّأعوائ١ب ّ

(ّأٍذزّبهّٖرّضٍذذ51ّٚوبٔذذّا ٍذزّبهادّاٌٖذبٌؾخّلّّ(ّاٍذزّبهح60،ّٚرُّرٛى٠عّل ١ٍّخّعّعّاٌج١بٔبد

١بٔذبد،ّٚاظٙذودّثبٌَب١ٍِّٓوّبّٚرُّرٛظ١ىّاٌجواِظّا ؽٖبئ١خٌّروّٗاعذوا ّاٌزؾ١ٍذًّا ؽٖذبئٌٍّٟج

ٔزبئظّاٌزؾ١ًٍّا ؽٖبئٌٍّٟجؾشِّغّٛ خِّّٓا ٍزٕزبعبدّّوبّْاّ٘ٙبّٚعٛكّ قلخّاهرجبّٛمادّك ٌذخّ

اؽٖبئ١خّث١ّٓوًِّذّٓاثَذبكّاٌذنوب ّاٌزَذ٠ٛمٟلاٌّزر١وّاٌَّذزمً(ِّذّٓعٙذخّٚا١ٌّذيحّاٌزٕبزَذ١خّلّاٌّزر١ذوّ

زبثع٠ّمّٟثٖٛهحّأٍب١ٍخّّٚاٌّزر١وّاٌاٌزبثعّ(ِّّٓعٙخّافوٜ ّٚونٌهّث١ّٓاٌّزر١وّاٌَّزمًّاٌنوب ّاٌزَٛ

ّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ.
 .ا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخّ،اٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ انكهًاخ انًفراؼٛح:

 :انًمذيح
ّز٠ّٟ ّّّّّّّّّّ َّٔج١ب ّاٌّٛٙٛ بدّاٌؾل٠ضخ ِّٓ ّ ّ ١ٍٙب ّاٌّؾبزظخ ّٚو١ف١خ ّاٌزٕبز١َخ ّا١ٌّيح  ِّٛٙٛ َل 

ِٕظّبدّا  ّبيّاماِّبّوبٔذّرّبهًّٚزكّا ٌٍّاكث١بدّاٌٍََّٛا كاه٠خّٚا لزٖبك٠خّٚاٌّّٙخٌّلّٜ

ّاٌٖٕب ١خّ ٌٍّضٛهح ّٔز١غخ ّرَبظّذّا١ّ٘زٙب ّٚلل  ّ٘نا ّٚهئ١َب  ِّّٙب ّرئكّٞكٚها ّاٌٖؾ١ؾخّ ٔٙب ا١ٌٍَّخ

ّاّْا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخّلوّزر١وّربثع(ّأعو٠ذّ بْ ّث١ّٓاٌجبؽضٛ ّاٌؾبٙوّ ّؽ١شب اٌواثَخّاٌؾبٍٕخّزّٟاٌٛلذب

ٌّ ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ّرؤص١و ّاٌزٕبز١َخّ ١ٍخ ّا١ٌّيح ّرؤص١و ّرؾذ ّاثَبكٖ ّررج١ك ٠ّّىٓ ِّلٜ ّأٞ ّاٌٝ َّوزخ

ِٚبّٟ٘اٌَقلخّث١ّٕٙبًٍّّٚ٘زىّْٛٛوك٠خ٠َِّٕٛخّاَّ ى١َخ٠َِّّٕٛٗا٠َّٕفّٟاٌغبٔتّاٌٍَّّٟمٌهِّّٚٓ

ّهٍُّهإ٠خّ بٓ ّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟزّٟإٌّظّبد١ٌّّىّٓاٌم١بكادِّ ّإٌّرٍكّرُّا  زّبكّ ٍِّٝفَٙٛ ٘نا

ّٚاٙؾخ ّاٌزر١َِّزمج١ٍخ ّ٘نٖ ّاٌزى١ىِّع ٍٝ ّ ّاٌملهح ِّٚىبٔزٙب٠ّٕٚؾُٙ ٍَّّزٙب ٍٝ ّ ّٚاٌؾفبظ ّّّّّّواد

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

َِّّٗ زملّل ّّٗٚ ١ٍ ّرٕبٚيّاٌّجؾشّا ٚيِّٕٙغ١خّاٌلهاٍخّثبٍزَوا ّاٌجؾشّاٌّٝاٌّجبؽشّاٌزب١ٌخّام  ُّّ٘نا

ّٚا ١ّ٘خّٚا ٘لافّ....اٌـ ّاٌّجؾشّاٌضب١ٌّٟٔٛٙؼّاٌغبٔتّإٌظوٌٍّٞجؾشّؽ١شّّ،اٌّْىٍخب ّعب   ز١ّب

ّر١ٙٛؼِّب١٘خّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخِّعّ ِّعّث١بِّْفِّٙٛٗٚأثَبكّٖٚونٌهب ِٟ رّّٚٓث١بِّْبّ٘ٛاٌنوبِ ّاٌز٠َٛم

ّثٗ ّاٌقبٕخ ّٚا ثَبك ّاٌّفَٙٛ ِْ ّاٌغبٔتّاٌٍَّ ث١ب ّاٌّجؾشّاٌضبٌشِ ّٚٙؼ ّز١ّٗز١ّب ٌٍّجؾشّٚاٚٙؾٕب ِٟ
ّٚافزجبهّزو١ٙبدّا هرجبّٛٚاٌزؤص١وّث١ّٓ ِّزر١وادِّاٌجؾشّٚرْق١ٖٙب ّٚر١ٕٛىب بً ّاٌم١ب افزجبهّاكاحب

ّرٍٕٕٛبّا١ٌٙب.  ٟ ِٚٛٙؾبّأُّ٘إٌزبئظّٚاٌز١ٕٛبدِّاٌز ّاٌّجؾشّاٌواثعِّزٕبٚ ّ  ِّزر١وادِّاٌجؾش ّٚعب ب
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 يُٓعٛح انثؽس :انًثؽس الأٔل

 :أٔلا: يشكهح انثؽس
ّثٖٛهحّّّّّّّّّ ِّئفوا  ّٔؾٛ٘ب ّا ٘زّبَ عٗ بٛ ّرب ّاٌزٟ ّاٌؾل٠ضخ ّاٌّٛٙٛ بد ِّٓ ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ل  َ٠

ضٍِّّٗٓأ١ّ٘خٌٍّّٕظّبدّاٌَبٍِخّزّٟ٘نًّّٖٙا ٍٛاقّاٌّٚروثخ،ّٚمٌهِّّٓفقيِّبّ بّ ٚاٍَخٌّّب٠ّ 

زقنّٞاٌمواهادّاٌز٠َٛم١خ٠ّٛزوِّّٖٓاٌقي٠ّٓاٌَّوزّٟاٌقىٌَّٖٕ ّ  ِ ز١ٌٛلّاٌجلائًّزّٟإٌّظّبدٌّب ّٚ

يىّكٚهُّ٘زِّٟٛاعٙخّاٌزؾل٠بدّ بَ اٌّرٍٛثخّٚافز١بهّا َٔتِّّٓث١ٕٙبّزّٟاٌٛلذّإٌّبٍت،ّٚثبٌز٠ّٟ 

ّاٌّزٕٛ خٌّج١ئخّا  ّبي ٚ ٠ّٗ١ٍّى١ّٕٓبغخِّْىٍخّاٌجؾشِّّٓفقيّاٌزَبإ دّا ر١خ:ّ 

ّ؟ ٕٙبّوب ّاٌز٠َٛمّٟزّٟاٌْووخّاٌّجؾٛسكهانٌّّفَّٙٛاٌنإًّ٘٘بنّ .1

ّ؟ ٕٙب١ّيحّاٌزٕبز١َخّزّٟاٌْووخّاٌّجؾٛسانٌّّفَّٙٛاٌّكهإ٘بنًّّ٘ .2

ّ؟اٌز٠َٛمّٟٚث١ّٓا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخًّّ٘رٛعلّ قلخّث١ّٓاٌنوب  .3

ّ؟وب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخصوّث١ّٓاٌنأ٠ًّ٘ٛعلّ .4

ّاٌّ .5 ّرؾم١ك ّاٌز٠َٛمّٟزٟ ّاٌنوب  ّث١ٓ ّاٌَقلخ َِّزّٜٛٚٔٛ  ّاٌْووخِّب٘ٛ ّزٟ ّاٌزٕبز١َخ ١يح

ّ؟ ٕٙبّاٌّجؾٛس

 :ٛح انثؽسأًْ
ّرّضٍذّأ١ّ٘خّاٌجؾشّثبٌٕمبّٛا ر١خ:

ّاٌزٕبز١َخّٚاٌلٚهّاٌن٠ّٞؾممّٗزٚقّ -1 ّفقيّرؾم١كّا١ٌّيح  ٓ ِّ ِٟ ّاٌز٠َٛم ّاٌنوب ب ّأ١ّ٘خِ اثواىِ

ّاٌّزّضٍخّ ٓ ّاٌّجؾٛصخ ّا١ٌَٕخ ّثّٛظفّّّٟأ١ّ٘خ ّاٌربى٠خ ٌٍّّْوٚثبدِ ّاٌٛاؽخب ٌّٙبّووخ ِّٟ ٚاٌز

ّّٚاٌلٚهِّ ّاٌُّٙ ّفلِبرٙب ّ ّٓٛو٠كّر١ٙاٌؾ١ّٛٞزّٟرمل٠ُ ِّّٓئٌٍّؾبزظخ ِّٕزغبدِّزٕٛ خ خ

 اعًّرمل٠ُِّبِّ٘ٛقئٌُّّقلِخّاٌّٛا١ٕٛٓ.

ْىٍِخّّّٙٓلرب ّاٌز٠َٛكّاٌن٠ّّٞزبىّثؤ١ّ٘زّٗٚؽغُّاٍٙبِّٗ -2  ِ ُّٙزَِّٟبٌغخّ رمل٠ُّثؾش٠َّ 

اٌىج١وّزّٟا لزٖبكّاٌىٍٟ،ّوّٛٔٗلرب ّوض١ىّا٠ًٌَّّورجّٜثزؾم١كِّهعبيّأ ّبيِّزّو١ٍّٓ

ّاٌَٛق.ّ  ٟ ّز

ّرؾم١كّ -3  ٟ ّز ّوج١و ّكٚه ِّٓ ٌّٙب ٌّّب ّاٌّجؾٛصٗب ّاٌْووخ ّزّٟٚالع ّاٌّزر١وادِ ّ٘نٖ ّا١ّ٘خ اثواى

ّاٌْووخّ ّثٛالع ّإٌٙٛٗ ّاعً ِّٓ ّرٛاعٙٙب ّاٌزٟ ّاٌزؾل٠بد ِّٛاعٙخ ّو١ف١خ ّٚزٟ أ٘لازٙب

 اٌّجؾٛصٗ.ّّ

4- ّٚ ِٟ ّاٌجؾشٌّزو١ٍـّٚ  بٝ ّا٠ََ  ٟ ّاٌّزر١وادّٚرجٕ ّثؤ١ّ٘خّ٘نٖ  ّاٌّجؾٛصٗ  ّاٌْووخ  كهانّأكاهح

ِّغبيِِّفب٘ ِٟ ّز ّؽبك ّإٌّبزَخ َِّزٜٛ  ٓ ّّٙ ّاٌزٕبز١َخ ّا١ٌّيح ٌّزؾم١ك ِٟ ّاٌز٠َٛم ّاٌنوب  ُ١ّ

 . ٍّٙب

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

اٌّروٚلخّاٙبزخّاٌَِّٝوزخِّلّٜاكهاَِّٛظفّّٟووخّاٌٛاؽخّ ١ّ٘خّاٌنوب ّا ٍزوار١غّٟ

ّٚ ١ٍّٗرّّٚٓاٌجؾشّا ٘لافّا ر١خ:ّ

ّر١ٍَّٜاٌٚٛ ّ ٍِّٝفَّٙٛاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟوؤؽلّا كٚادّالإكاه٠خّاٌؾل٠ضخ 2

ّكٚهّاٌنوب ّاٌز٠َٛمٌّٟزؾم١كّاثَبكِّقوعبدّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخِّّٓفقيِّف 3 بً ِّٙٛٙبّزّٟرؾ١ٍ

ّاٌْووخّاٌّجؾٛصخ.

ٌّٛظبئفُّٙ 4 ُِٙ ِّّبهٍز ّٔربق ّزٟ ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ّ ٕبٕو ٌّزف١ًَ ّاٌْووخ ِّٛظفٟ رؾف١ي

ُّ ّوٛٔبٙ ّفبٕخ، ّثٖٛهح ّاٌزٕبز١َخ ّا١ٌّيح ّرؾم١ك ّٚزٟ ّ بِخ ّثٖٛهح ّاٌْووخ ّزٟ الإكاه٠خ

ّث١َّّبرٙب ّإٌَبٕوّاٌز٠ّّٟزٍىٛٔٙب ّرَّّٝ٘نٖ ّٚاٌُّْ ّاٌنوب  ّ ٕبٕوّ٘نا ٠ّّزٍىَِّْٛظُ

ّا وبك١ّ٠خّاٌٖو٠ؾخ.

ّاٌجؾشِّاٌوئ١َخّٚاٌفو ١خٌٍّٕٛٛيّاٌّٝٔزبئظِّ 5 ِّزر١وادب ٍٓ ّث١ ّٚاٌزؤص١وب ِٛ ّ قلخّا هرجب ًِ ل١ب

ّأّْرَُّٙزّٟى٠بكحّاٌَّوزخّٚاٌقجوحّزّٟ ٕبٕوّاٌْووخّاٌّجؾٛصخّ. بٓ ٠ّّى
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 :يخطظ انثؽس 
ؼّاٌْىًّل ِٙ ّاٌّٛٙٛ خ.ّّ(ِّقرّٜاٌجؾشّاٌفوّٟٙاٌنّٞرّذ١ّٕبغزّٗثّٛعتّزو١ٙبدّاٌجؾش٠1ٛ

ّ
 ( يخطظ انثؽس انفشض1ٙانشكم )

 .:ّا لاكّاٌجبؽض١ٓانًظذس

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

ّرجٕب٘بّ٘ناّاٌجؾش،ّٚوّب٠ّؤرٟ:

 انفشضٛح انشئٛسح الأٔنٗ: فشضٛاخ الاسذثاط.-1

اٌزٕبز١َخّزّٟاٌْووخّّا١ٌّيٖرٛعلّ قلخّاهرجب٠َِّٕٛٛخّمادّك ٌخّاؽٖبئ١خّث١ّٓاٌنوب ّاٌز٠َٛمّّٟٚ

ّ ٕٙبّاٌفو١ٙبدّاٌفو ١خّا٢ر١خ:ّل١لّاٌجؾش.ّٚرزفو 

اٌزٕبز١َخّثؤثَبك٘ب. -أّ ّٚا١ٌّيٖبّ ِْ ّزُّٙاٌيثٛ بٓ ّك ٌخ٠َِّٕٛخّث١ ّرٛعلِّ قلخّاهرجبّٛمادب

ّزُّٙاٌَٛقّٚا١ٌّيّٖاٌزٕبز١َخّثؤثَبك٘ب. -ةّ بٓ ّرٛعلّ قلخّاهرجبّٛمادّك ٌخ٠َِّٕٛخّث١

ّموب ّإٌّزظّٚا١ٌّيّٖاٌزٕبز١َخّثؤثَبك٘ب.رٛعلّ قلخّاهرجبّٛمادّك ٌ -دّ بٓ ّخ٠َِّٕٛخّث١

ّموب ّاٌَٛقّٚ - ز بٓ ٠َِٕٛخّث١  اٌزٕبز١َخّثؤثَبك٘ب.ا١ٌّيّٖرٛعلّ قلخّاهرجبّٛمادّك ٌخّ 

 انفشضٛح انشئٛسح انصاَٛح: فشضٛاخ انرأشٛش-2ّ - ض

ّرٛعلّ قلخّرؤص١وّمادّك ٌخ٠َِّٕٛخٌٍّنوب ّاٌز٠َٛمّٟزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخّ

ّ ّ ٕٙبّاهثعّزو١ٙبدّزو ١خّٚوّبِّّ٘ٛج١ّٓاكٔبّٖ:ٌٚملّرفو

ثؤثَبك٘ب.ّ-أ ّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َٗبّ  ٝ ّ.ّرٛعلِّ قلخّرؤص١وّمادّك ٌخ٠َِّٕٛخٌّفُّٙاٌيثّْٛ ٍ

ثؤثَبك٘ب.،.ّرٛعلِّ قلخّرؤص١وّمادّك ٌخ٠َِّٕٛخّ-ة ّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َٗبّ  ٝ ّ ٌفُّٙاٌَٛقّ ٍ

ثؤثَبك٘ب..ّرٛعلِّ قلخّرؤص١وّمادّك ٌخ٠َِّٕٛخّ-د ّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َٗبّ  ٝ ٌّنوب ّإٌّزظّ ٍ

ثؤثَبك٘ب.ّ-س ّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َٗبّ  ٝ ّرٛعلِّ قلخّرؤص١وّمادّك ٌخ٠َِّٕٛخٌّنوب ّاٌَٛقّ ٍ
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 انعاَة انُظش٘: انًثؽس انصاَٙ

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

ٌّّملّّّّّّ ِّفَٙٛ ّّ)هٚثود١ٍ٠ّٚبِي(ِّٓلجًّّ(1961) ٚيِّوحٍّٕخّّ)اٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ(ظٙوب ِٟ ز

ّ ّأّبهDalton)ّ(Adwardِّّئٍَخ ّاٌَٛقّثٖٛهحّّ)هٚثود١ٍ٠ّٚبِي(ٚلل ِّزبثَخ ِٟ ّز اٌّٝأ١ّ٘زٗب

ّوبّْٔز١غخٌّجَّ٘اٌزر١وادّ ّأّب ّاٌَّوٚفّ ١ٍّٗؽب١ٌب  بً ّثبٌْى بٓ ٠ّى ٌُّ ِٕزظّخّٚكائّخ،ّٚاّْظٙٛهٖ 

ّاٌج١ئخّاٌز٠َٛم١خّ  ٟ ّرؾلسّز  ٟ ّّ٘ٛاٍزقلاَّا ٍزقجبهاد76:2008ّّ).اٌربئٟ،(اٌز ِٟ أّْاٌنوب ّاٌز٠َٛم
بّٓ ٠َّزجوّرؾ١ًٍِّٕظُِّ بٟ ّّاٌز٠َٛم١خّاٌز ِٟ ّؽٛيّإٌّبز١َّٓٚاٌزرٛهادّز َِ اٌٍَِّٛبدّاٌّزٛزوحّثْىًّ ب

ّ ّاٌز٠َٛم١خ ّاٌقرٜ ّٚرَل٠ً ّا لاك ّزٟ ّاٌّلها  ّرَب ل بٟ ّاٌز ّاٌز٠َٛم١خ اِب11:2001ّّ).لبٍُ،(اٌج١ئخ

2011:10)ّal,ّetّ(Hedinًّّّأٍب بٝ ٍ ّ ّرمَٛ ّ ١ٍّخ ّثؤٔٗ ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ّ وزٛا ّزمل  ٚىِقإٖ

ّأ بٗ ْبِ ّهإ٠خّلبثٍخٌٍّزرج١ك،ّٚرمٛكّإٌّظّخّاٌّٝإٌّّٛٚاٌزٕبزٌّٚزُّٙاٌَٛقَِّبٌغخّاٌٍَِّٛبدٌّرو

ّافزٍفذّاٌجبؽضّْٛٚاٌوٚاكّّ. جوّلواهادّ ٍزرقيّاٌفوّٓاٌّزبؽخّٚرغٕتّاٌزٙل٠لاد ّاٌؾم١مخ، ِٟ ٚز

ّرَو٠ىّٚاؽل،ّثًّٕ٘بنّ لكِّّٓاٌزَبه٠ىّ ّرَو٠فٌٍُّٙنوبِ ّاٌز٠َٛمٟ،ّؽ١شّرج١ّٓثؤٔٗ ١ٌَّذّٕ٘بنب  ٟ ز

ّاٌز٠َٛمٟ.ٌٍّنوب ِّ

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

 د اٌىزبةّاٌجبؽض١ٓ،ّإٌَخ،ّاٌٖفؾخ اٌزَو٠ى

ثؤٔٙبّ ١ٍّخّٚرؾ١ًٍّاٌٍَِّٛبدّاٌّزٛزوحّثْىًّ ٍّٕٟ ّٓإٌّبز١َٓ،ّٚونٌهّ

ّ.اٌزرٛهادّاٌّزٍَمخّثبٌَٛق

( Kotler and  Armastrong 

,2012: )    ( Kotler and  

Armastrong ,2012: ) 

.1 

وّبّأّْاٌنوب ّاٌز٠َٛمِّّٟ٘ٛغّٛ خِّّٓا ْٔرخّٚا١ٌٍَّبدّاٌزّٟرمَّٛثٙبّ

اٌْووبدٌّزغ١ّعّاٌج١بٔبدّٚاٌٍَِّٛبدّ ٍّٓٛقّاًٌَّّٚإٌّبز١َّٓٚاٌَّق ّ

ثرو٠مخّأفقل١خ،ّٚرؾ١ٍٍٙب،ّٚرمل٠ّٙبّلإكاهحّاٌْووخّٚلَُّاٌز٠َٛكّ ٍزقلاِٙبّ

ّمواهادّاٌز٠َٛم١خ.زّٟارقبمّاٌ

ّ(2017لٍِّٛٝ ّ  

١ْ٠وّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟاٌّٝل١بَّاٌْووخّثْىًِّٕزظَُِّٚزّوّثغّعّاٌٍَِّٛبدّ

ِّٓاٌج١ئخّاٌلاف١ٍخّٚاٌقبهع١خّؽٛيّاٌَّق ّاٌؾب١١ٌّٓٚاٌَّزٙلز١ٓ،ّٚإٌّبز١َٓ،ّ

ٚإٔؾبةّاٌّٖبٌؼ،ّٚاٌّزر١وادّاٌَٛل١خ،ّٚاٌٛٙعّاٌزٕبزَٟ،ّٚرؾ١ًٍّرٍهّ

 ٚرمل٠ّٙبٌّّزقنّٞاٌمواهادّاٌز٠َٛم١خ.اٌٍَِّٛبدّ

 461:2018) .ٖٔٛهّٚآفوْٚ،ّ(

 
.2 

اٍزوار١غ١خّروثّٜث١ّٓأْٔرخّإٌّظّخّٚاٌّٛاهكّٚاٌملهادّاٌزّٟرّزٍىٙب،ّٚث١ّٓ

اٌج١ئخّاٌّؾ١رخّثٙب،ّثٙلفّاٌٛلٛفّ ٍّٝاٌزرٛهادّاٌّزٍَمخّثبٌَٛقّٚاٌزؤص١وّ

 .ٚاٌَّزمجٌٍٍّّٟٕظّخّزّٟٔٛ ١خّاٌمواهادّاٌز٠َٛم١خّٚرَظ١ُّا كا ّاٌؾبٌٟ

275:2019ّ)اٌؾّبِٟ،ّ&اٌربئّٝ( .3 

للهحّاٌَّق ّ ٍّٝرنووّاٌَقِخّاٌزغبه٠خِّّٓزئخِّٕزظ١َِّٓ،ّزبٌٛ ّٟثبٌَقِخّ

اٌزغبه٠خ٠ّغ١ًَِّّيادّاٌَقِخَِّوٚزخّ ٕلّا١ًٌَّّٚرئصوّزّٟارقبمّلوهارّٗ

 .اٌْوائ١خ

,2022: 651)ّAlqudahّandّAliّ

)ّ
.4 

ّؽضبْ.اٌجبِّٓا لاكّ :انًظذس

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

بّٗثىضبزخّ ١ٍّبدّاٍزقلاَّأٔظّخ١ّّّخّاٌنوبِ ّاٌز٠َٛم١خّريكاكّزّٟ بٌُّا١ٌَٛ،ّاٌنٞاّْأّّّّّّّّّّ٘ ريكاكّز١

ّاٌج١بٔبد، ّٚأِٓ ّٚاٌٛلب٠خ ّّاٌؾّب٠خ بٝ ّاٌ ّثؾبعخ ّثؤٔٙب ّإٌّظّبد َّّود ّاٌَب١ٌّخ ّإٌّبزَخ ّارَب  ِٚع

اٍزقلاَّاٌزم١ٕبدّاٌؾل٠ضخٌٍّؾٖٛيّ ٍٍَِِّٝٛبدّكل١مخّثبٍزّواهّؽٛيّث١ئزٙبّاٌز٠َٛم١خّٚمٌهٌّٖٕعّ

ّ ٌّٙب ّاٌزٕبز١َخ ١ِّيرٙب بٝ ٍ ّ ّاٌؾفبظ ّأعً بٓ ِّ ِّّّٓ(Guarda,et.al,2012:455).اٌمواه ّوً ٚارفك

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

 :اٌنوب ّاٌز٠َٛمٌّٟٙبّأ١ّ٘خّوج١وحّٚوب رٟ
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ّرٛز١وّ 1 ّفقي  ٓ ِّ ّاٌَّزمج١ٍخ ّا ؽلاس ّٚرٛلع ِّٕبٍجخ، ّر٠َٛم١خ ّفرخ ّثٕب  ِٟ ّز ّإٌّظّخ َِب لحب

٠ّْٙل٘بّ بٟ ّظًّإٌّبزَخّاٌز ِٟ  اٌَٛق.اٌٍَِّٛبدّاٌّرٍٛثخٌّّٖبكهّارقبمّاٌمواهّاٌز٠َٛمّٟز

ّاٌنوب ّ 2 ًّ ّ ّٛج١َخ ٌّىْٛ ّٔظوا ّاٌغل٠لح ّٚا ٍٛاق ّاٌؾل٠ضخ ّاٌزىٍٕٛع١ب ِّع ٌٍّزفب ً ّزوٕخ ٠ز١ؼ 

ّاٍبًّاٌزفب ًِّعّاٌّزر١وادّاٌغل٠لحّٚاٌَّزؾلصخٌّّٛاوجخّاٌزر١وادّثبٌج١ئخّ  ٝ اٌز٠َٛم٠ّٟمَّٛ ٍ

ّاٌَبِخّأّٚاٌقبٕخّاٍزقلاَّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟزّٟ ًّّإٌّظّبد ٠ز١ؼّزوٕخّّاٌّؾ١رخٍّٛا ّوبٔذ 

ّ قلبرِّ ّاٌج١بٔبدَِّٚوزخ  ّ٘نٖ ّرؾ١ًٍ ٍٝ ّ ٍّو٠َخ ّاٌج١بٔبدّٚللهح ِّٓ  ً ّ٘بئ ّ لك ِّع اٌزَبًِ

 .ا هرجبّٛث١ّٓاٌّزر١وادّاٌّقزٍفخ

ّزّٟاكهانّ 3 ٠َّب ل ّام ٌّزؾم١كّا ثزىبهّٚالإثلا ّزّٟإٌّظّخ، ّاٌز٠َٛمِّٟٖلهُِّٙ ّاٌنوبِ   ً ٠ّض

ّاٌمل ّإٌّظّخ ٠ّّٕٚؼ  ّاٌج١ئ١خ، ٌّلإؽلاس ّٚهٍُّأزًٚ ّٚإٌّبز١َٓ ّاٌيثبئٓ ٍٝ ّ ّاٌزؤص١و ِٝ ٍ ّ هح

 .ا ٍزوار١غ١بدّاٌز٠َٛم١خٌٍّّٕظّخ

ّا ؽبٛخّ 4 ّفقي ِّٓ ّاٌز٠َٛمٟ، ّاٌمواه ٌّّزقنٞ ّٚا كهانِ ّاٌَّوزخ  َ ٠ّمل ّٚلبئٟ  َ ّٔظب  ً ٠ّض

ٌٍّزؾل٠ل  ُ ّرىب١ٌفٙ  ُ ّٚزٙ ِّجبكهارُٙ ّٚرٛلعب ِٓ ّإٌّبز١َ ّلبث١ٍبدب ّٚرؾل٠ل ّاٌّقزٍفخ، ّاٌج١ئ١خ ّثبٌّزر١وادِ

ٌّل٠ُٙ ٚاٌَٚىب  .ٔمبّٛاٌمٛحّ 

5 ّ ِٓ ّاكاهحّاٌز٠َٛكِّؽ١ش٠ٌََّّٟزمل٠ٍَُِِّٛبدِّّٙخّرًّّْث١بٔبدّ ّٓاٌيثبئ  ُ ٠ملَّزبئلح ّوج١وحٌّمَ

٠ّمَّٛثّٗإٌّبز١َٓ،ّ ّٚارغب٘بدّاٌَٛقِّٚب ّٚإٌّزغبدب ّا ٍزٙقو١خّاٌَّزٙلزخِ اٌؾب١١ٌّٓٚاٌَبكادب

ّأعًّرر٠ٛوِّٚر١ّٕخّاٌَٛقٚرم١١ُّزوّٓكفٛيّاٌَٛقّٚٙعّاٌقرّٜٚا ٍزوار١غ١ب بٓ  .دِّ

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

ّاٌز٠َٛكّّرغٍٟ ّّّّّّّ ّاكاهح ّزٟ َِّبٕوح ّٚ ١ٍّخ ّ ١ٍّخ ّؽمق  ّثٕٛفٙب ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوب  ِفب١ُ٘

ّاٌجبؽضبّْ ٍّٝ ّاٛق  ّٚ جوب ّاٌؾب١ٌخ ّاٌلهاٍخ ّأ٘لافِ ِّع ّٚأَغبِب أكث١بدّاٌّٛٙٛ ّاٌَّبٕو،

ّة ّٚاٌّزّضً ّاٌز٠َٛمٟ ّاٌنوبِ  ّأثَبك ٍٝ ّ ّارفمٛا ّاٌجبؽض١ٓ ِّٓ ّاٌَل٠ل ّثؤْ ّزُّٙ(رج١ٓ ّاٌيثْٛ، زُٙ

ّموب ّإٌّبز١َٓ ّموب ّإٌّزظ، ،65:2017ّ)ٍب١ِخ،(،775:2012ّ)فٍفبٚٞ،ّّ&لبّّٟ(ّ)اٌَٛق،

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

ّ ّٚاوضو616:2021ِّ)وٛاّٝ، ّأوضوّارفبلب  ّوٛٔٙب ّاٌّنوٛهح  ٌّنيّرزفكّاٌلهاٍخّاٌؾب١ٌخِّعّا ثَبكِ ،

ّاٌلهاٍخ ِْ  :ٚوب رّٟ.ِقئّخ١ٌّّلا

  (Customer understanding)فٓى انضتٌٕ - أ

ّّّّّّّّّّ ّاٌّئٍَبد٠َّزّل  ٌِ ث١ٓ ّاٌزٕبز بٟ ّز ّاٌزفٛق ّزبْ ٌّنا ، ِٟ ّاٌز٠َٛم ّاًٌَّ ّعٛ٘و  ً ٠ّّض ِْ ّاٌيثٛ اْ

٠َّزر١عّأ٠ٍّْجّٟؽبعبدّاٌيثبئّٓٚهغجبرُٙ،ِّّٚٓأعًّرؾم١كّأ٘لافّاٌّئٍَخ٠ّزرٍتّ بٓ  ٍّٝأٍبًِّ

ًّاٌّجبّوّزُِّّّٙٙٓأعًّرؾ١َّٓاٌزَبًَُِِّٙ،ّٚريكاكّأ١ّ٘خّزُّٙاٌيثبئّٓ ٕلِب٠ّزٍَكّا ِوّثبٌزَبِ

ّرؤرّٟأ١ّ٘خّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟزّٟاٌزَوفّ ١ٍُّٙ ،ِّّٕٚٓ٘ب بُ َُِّٙ ٍّٝافزقفَِّز٠ٛبرُّٙٚكهعبرٙ

 ٠َلّاٌيثّْٛٔمرخّا ٔرققّزّٟإٌْبّٛاٌز٠َٛمal,ّetّ.(Gibbertّّٟ(2003:107َِٚوزخّأّٔبُّٛٙ

ّ ّاٌّجلأ ّإٌّظّبدّؽل٠ضخ ّزفٟ ّاٌّ)ا وفّىثٛٔه(اٌَّبٕو، ٌّلٜ ّاٌَٛائل ِّٖبكه ّأّْأُ٘ ّام ّٕظّٗ،

٠ّؾلكّؽبعبرّٗٚهغجبدّأٚ ّصُّرمَّٛإٌّظّخّثّب٠ّغتّ بٞ ّاٌن بٛ ّاٌز٠َٛمٟ،ّزٙ  ً اٌيث٠ّّْٛضًّعٛ٘وّاٌَّ

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

ّاٌَّبٕو٠ّّ).ّ(Kotler,2003:53اٌؾبعبدّثْىًّأزًّٚ ِٟ ّاٌيثّْٛثئهحّٚزّٟاٌّفَّٙٛاٌز٠َٛم  ً ّض

ّث١ّٓإٌّظّبدّ ّاٌزٕبز١َخ ّاٌز٠َٛكّثؾ١شّإٔجؼّرؾم١كّا١ٌّيح ًِ ّٚعٛ٘وّ ّ ِٟ ّإٌْبّٛاٌز٠َٛم أ٘زّبَ

 414).2017ّ: جلّاللهّٚافوْٚ،ّ(اٌَبٍِخّزّٟاٌَٛق٠َّزّلّ ٍّٝللهرٙبّزّٟرٍج١خّؽبعبدّاٌيثبئّٓ

  (Market understanding)فٓى انسٕق - ب

ّْزُّٙاٌَٛقِّّٓأؽلّاٌّىٛٔبدّا ٍب١ٍخّاٌز٠ّٟغتّ ٍّٝإٌّظّخّأّْرئفن٘بّثبٌؾَجبّْ ٕلّاّّّّّّّّ

ِّضًّ ّ ١ٍٙب ّاٌّفوٚٙخ ّٚاٌّزر١واد ٌّلأٍٛاق ّاٌّزر١وح ٌٍّرج١َخ ّٔز١غخ ّاٌز٠َٛم١خ، ّاٍزوار١غ١خ ا لاك

ّٚاٌز٠ّٟغتّ ٍّٝإٌّظّخّ ّاٌّؾز١ٍّٓ، ّاٌَّقِ  ّٚٛج١َخ ّاٌَٛقِ ّاٌَٛقّٚؽغُ ّّٛٔٚ ّاٌَٛل١خ اٌؾٖخ
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لبّّٟ(زّٙٙبّٚكهاٍزٙبٌٍّزى١ىِّعّظوٚفّاٌَٛقّٚهزعَِّزّٜٛا كا ِّّٓأعًّرؾم١ك١ِّيحّرٕبز١َخّ

بّزّٟرؾل٠لّا١ٌ٢خّإٌّبٍجخٌّزٍج١خِّزرٍجبدّإٌّبزَخ773:2012ّّ).ٚفٍفبٚٞ،ّ  ٚ ٠َٚب لّزُّٙاٌَٛقّأ٠

ّزّٟهٍُ ّإٌّظّخ ّرمًِّّٓللهح ّأْ بٓ ٠ّّى ّٚاٌّقبٛوح ّاٌزؤول ّ لَ ّ ّْكهعخ ٚرؾل٠لٌّّلّٜإٌّظّخ،

ّرلفًّاٌَٛقّللّرٛاعّٗاٌَل٠لِّّٓ ّزّٟاٌَٛقّاٌنّٞرّْٕٜز١ٗ،ّزّٟٙ ٕلِب ٛوقّاًٌَّّإٌّبٍجخٌّٙب
ّٚو١ف١خّ  ِٓ اٌَٛاًِّاٌزّٟرزٖىّثَلَّاٌزؤولّوبٌّي٠ظّا زًٌٍّّٕٚزغبدِ،ّاٌؾٖخّاٌَٛل١خ،ّٛج١َخّاٌيثبئ

 36:2019).اوواٍٍَّّٟٚ،(إٌٛٛيّا١ٌُّٙ

  Service Intelligence (Product)ركاء انًُرط  - خ

ِّّّّّّّّّّّٓ ّاٌقلِٗ ّاٌمواهادِّي٠ظ ّارقبم ّزٟ ّهئ١َ١ ب ّكٚها ّاٌقلِخ ّاٚ ّإٌّزظ رئكٍَِِّٜٛبدّموب 

ّإٌّبزَّٗ  ّٛج١َخ ّؽٛي ّاٚ ّاٌؾبٌٟ ٌّزمبكَ ّإٌّظّخ ِّٛاعٙخ ّاِىب١ٔخ ٓ ّ ّمو١ٗ  ٍَِِّٛبدب ّرمل٠ُ فقي

ّٚغ١و٘ ّاٌؾل٠ضٗ  ّٚا ثزىبهاد ّاٌزم١ٕٗ ّٚاٌزرٛهادِ ّاٌََو٠ٗ ّغ١و ّاٌّزٍَمخّ ٚثقبٕخ ّاٌٍَِّٛبد بٓ ِّ ب

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

ّزّٟاٌَٛقِّّٓؽ١شّا كا ّٚاٌََوّٚاٌز١ُّّٖٚٛوقّاٌز١ٕٖع،ّصُّررن٠خّ عّعّٚرؾ٠ًّ١ٍبٔبدّإٌّزظب

ّأعًّرَو٠عَِِّليّاث بٓ ِّل٠وّٞالإٔزبطِّ بٝ زىبهِّإٌّزغبدّاٌغل٠لحّا وضوّرٕبز١َخِّمبهٔخّ٘نّٖاٌج١بٔبدّاٌ

ٍّٛقِّاًٌَّّ ِٟ  ,Alsaqqa).ّ(2017:21ٌٍّٕزغبدّا فوّٜز

(Competitors Intelligence) ٍٛ4- ركاء انًُافس 

إٌّبز١َّٓر١ْوّاٌّٝاٌملهّٖإٌّظّخّ ٍّٝعّعّاٌج١بٔبدّٚاٌٍَِّٛبدّؽٛيّإٌّبز١َّّّْٓموب اّّّّّّّّّّ

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

ِّّٙخّ ِّلفقد ّرّضً ّاٌزٟ ّٚاٌّؾزٍّخ ّاٌؾب١ٌخ ِّٕزغبرُٙ ّاٍزوار١غ١بد ّؽٛي ّهإ٠خ ٍٝ ّ ٚاٌؾٖٛيِ

ّاٍز ّٚاٌقلِبدّثبٌٕٛ ١خٌّزْى١ً ّاٌٍَع ّأزبط ٍٝ ّ ّإٌّظّخ ّللهح بٝ ّاٌ ٠ّئكٞ ّٚ٘نا ّاٌز٠َٛك، وار١غ١خ

ّا ٍزغبثخّ ٍٝ ّ ّإٌّظّخ ّللهح  ّرَي٠ي ٓ ّ ّزٚق ّإٌّبٍت، ّاٌٛلذ بٟ ّٚز ّإٌّبٍت ّٚاٌََو  اٌغ١لح

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

ّإٌّبز ّؽٛيب ٌٍّغّٙٛه ّاٌّزبؽخ ّٚاٌج١بٔبد ّاٌٍَِّٛبدِ ّٚرؾ١ًٍ ّٚاٌزغ١ّع ّإٌّٙغ١خ ّاٌّوالجخ بٛ ّ٘ ِٓ ١َ

ّفقيّ بٓ ّارقبمّاٌمواهادّا ٍزوار١غ١خِّ ِٓ ّٚاٌزرٛهادّزّٟاٌَٛق،ّثٙلفّرؾ١َ ِٓ اٌَّزٍٙى١ّٓٚإٌّبز١َ

ّثبٌفوٓ ّأناهادِّجىوح ّٚرمل٠ُ ، ِٓ ّإٌّبز١َ ّرٖوزبدِ ّٚرزجع ّٚرم١١ُ ّاٌَّزٍٙهب ّث١ئخ ٚاٌزٙل٠لاد،ّّزُٙ

ّاٌْووخ،ّ ِٟ ؽ١شّرزواٚػّرم١ٕبدّموب ّاٌزٕبزَِِّّٟٓوالجخّاٌَّزٍٙى١ِّٓجبّوحّاٌّٝا فزجبهادِّٛظف

ِّّٓٚ ّا عزّب ٟ، ّاٌزٛإً ٍّٚبئً ِّٚوالجخ ّالإٔزؤذ، ّ جو ّٚاٌجؾش ّإٌّبز١َٓ، ِّٕزغبد ًِ ٚل١ب

ّو ّؽٛي ّهإٜ ّاوزَبة ّزٟ ّاٌْووبد ّاٌغ١لح ّاٌز٠َٛم١خ ّاٌٍَِّٛبد ّرَب ل ّأْ ّ ًّّاٌّّىٓ ١ف١خ

َِّٙب  ً ّ ّٓ قِبرُّٙاٌزغبه٠خّٚاٌزفب  ّ.اٌَّزٍٙى١ّٓٚاٌزؾلس 

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

ّ بَّّّّّّّّّّ ّا١ٌّيّٖاٌزٕبز١َٗ  ِّٖرٍؼ  (ّ chamberlinّ ٠ٍّٝلّا لزٖبكّّٞبِجو١ٌّٓل1939ّظٙوب

ّ ّ ّجب ّؽبعبدّٚؽَتِّب٠ىً ّعل٠لح ّٛولب ّاوزْبفّاٌْووخ ّ ٕل ّرْٕؤ ّاٌزٕبز١َخ ّا١ٌّيح ّزؤْ ثٛهرو

ّاثزىبهّ ّاؽلاس ّثّغوك بٞ ّا ،ّ ّإٌّبز١َٓ ّٛوق ّزَب١ٌٗ ّاوضو ّٚرىْٛ ١ِّلا١ٔآ ّرغ١َل٘ب ٠ّّىٓ اٌَّق 

ّاٌضّب١ٕٔبدّ بٟ ّز ّثٛهرو ّا ّبي ّْٔو ّ مت ّمهٚرٗ ّاٌزٕبز١َخ ّثبٌّيا٠ب ّا ٘زّبَ ّثٍغ ّاٌٛاٍع ثّفِٙٛٗ

ّاوزَبة١ِّيحّرٕبز١َخّزٍّٟٛق١َِّٓٚاٍزوار١ بٓ ِّ بٓ . ّ(Porter, 1985:215) غ١برّٗاٌَبِخّاٌزّٟرّى

ّأزبطٍٍّعّٚفلِبدّرٍجّٟاٌؾبعبدّ بٝ ١ْ٠وِّفَّٙٛا١ٌّيّٖاٌزٕبز١َٗبّاٌّٝللهّٖاٌفوكّاّٚاٌْووٗ ّاٌٚجٍلّ ٍ

ّٚعٛكحِّٚيا٠بّازًّٚ لا١ٌبً ّ ًِ ّ(ّ.ّ 420 2021ّاٌز٠ٍّٟج١ٙبّإٌّبزٌَّْٛىّٓثََوّال

ّلّ بٜ أّْا١ٌّيحّاٌزٕبز١َّّٗرَجوّ ّٓا كاحّا َٔتّاٌزّٟرٙلفّّ(ّ,Naliaka & Namusonge ٠ٚو

ّ  ٓ اٌّٝاوزْبفّٛوقّعل٠لحِّٚجزىوحَِّٚزؾلصّٗلإٔزبطّٚرمل٠ُّاٌٍَعّٚاٌقلِبدّثٖٛهحّأوضوّزَب١ٌخِّ

ّاٌَٛق ّزٟ ّإٌّبز١َٓ ٠ّملِٙب ّاٌزٟ ّ وفّ(Naliaka&Namusonge,2015:87) رٍه ّٚلل .

(ّأّْا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخِّبّّٟ٘ا ١ٍّبٍخّٚأكاحٌّزؾ١َّٓا كا ،ّٚاكاهحّٚرٕظ١ُّا١ٌٙىEjrami,et.alًّّل.
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ّاٌّملِخّ ّاٌقلِبدِ ّعٛكح ٍٝ ّ ِٖ ّثلٚه ٠َّٕىٌ ّٚاٌنٞ ّاٌْووخ ّزٟ اٌزٕظ١ّٟ

 (Ejrami,et.al,2016:22) .ّ

 (The importance of competitive advantageاًْٛح انًٛضج انرُافسٛح ) -2

ّاٌزٕبزَ ّرَزجو ١ٌٍّيٖ  ّزٟٙ ّا  ّبي ِّغبي ّزٟ ّوج١وٖ ّا١ّ٘ٗ ّاٌَٛقّ  ١ٗ ّرؾل٠بد ٌّّٛاعٙٗ ٍقؽب

ٚاٌّئٍَبدّإٌّبظوح ِّّٓفقيّل١بَّاٌّئٍَخّثز١ّٕخَِّوززٙبّاٌزٕبز١َخّٚللهرٙبّ ٍّٝرٍج١ّٗاؽز١بعبدّ

اٌيثبئّٓزّٟاٌَّزمج١ًَِّبهٌّزؾل٠لّاٌّئٍَبدّإٌبعؾخِّّٓغ١و٘بٌّىٛٔٙبّرز١ّيّثب٠غبكّّٔبمطّعل٠لحّ

ّ،ِٚزبؽخّثْىًّٚاٍعّٚأّْإٌّبز١َّٓ ٍّٝ ٍُّثٙب؛ِزف ّرم١ٍل٘ب ٘لفّأٍب١ٍبّٚٙوٚه٠بّ وكح٠َّٖت 

ّ ٍّٝاٍزرقيّاٌّٛاهكّ ّاٌّئٍَخ ّٚأّْللهح ّاٌزفٛقّٚاٌز١ّي، ّاٌّئٍَبدّاٌزّٟرو٠ل ّع١ّعب رََّٝا١ٌٗ

ّؽبعزُّٙ ّٚاٌزَوف  ٓ ّاٌيثبئ ّلإهٙب  ّٚاٌََٟ ّإٌّبز١َٓ  ٓ ّث١ ّأزًٚ ِّٛلع ّرؾم١ك ّزٟ ٚالإِىب١ٔبد

ّ(ّ. 35 2020ّلِّٕٝ ّّٕٚبزّٟ ّ غجبرُّٙثرو٠مخ٠َّٖتّ ٍّٝاٌّئٍَبدِّا فوّٜرم١ٍلٖ؛ٚه

ّأ١ّ٘خّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخّزّٟوٛٔٙبّرّٕؼّاٌْووبدّاٌملهّٖ ٍّٝاٌلزب ّ ِّٓىبٔزٙبّاٌَٛل١ّٗٚؽفظّ بٓ  رىّ

ّالإٔزبع١ٗ ّاهرٙب ّ ٚلل ّاٌْووخ ّاِىب١ٔبد ّرَي٠ي ّاٌٝ ّثبلإٙبزخ ِّٕبز١َٙب، ّث١ٓ ّاٌزٕبزَٟ ِّووي٘ب

ّاٌيثبئّٓٚرؾ١َّٓاٌكّاهاهدّالإكاه٠خّ،ِّّٚٓأُّ٘ا ثَبكّاٌزّٟرْزًّّ ّ قلبرٙبِّعب ٚاٌز٠َٛم١ّٗٚرٛص١كب

ّ،ٚالإثلا ّ ّاٌَٛل١خ ّاٌؾٖخ ّٚاٌوثؾ١خ، ّاٌقلِبدّاٌّملِخ، ّأٚ ّإٌّزغبدِ ّعٛكح ّاٌزٕبز١َخ ّا١ٌّيح  ١ٍٙب

ّ(. Alghamdi, 2016:155ٚا ثزىبهل

 (Dimensions of competitive advantageاتؼاد انًٛضج انرُافسٛح ) -3

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

اّْاٌىٍفّٗا لًّ .ٌزؾم١كِّٔغبؽٙبّٚرفٛلٙبّّٟ٘اٌزّٟرملَِّٕزغبرٙبّثىٍفّٗأكِّّٔٝٓإٌّبز١ٌَّٓٙب 

ٌٍّْووبدّاٌزّٟرزٕبزٌِّّٓفقيّاٌىٍفّٗٚؽزّٝاٌْووبد ِٟ اٌزّٟرزٕبزٌِّّّّٟٓ٘اٌٙلفّاٌوئ١َ

فقيّاٌّيا٠بّاٌزٕبز١َّٗا فوّٜغ١وّاٌىٍفخّزبٔٙبّرٌََّٝزؾم١كّوٍىِّٕقفٌٍّّٕٚٗزغبدّاٌزّٟ

(ّٚاّْاٌْووخ٠ّّىٌّٓٙبّرقف١ّ٘اٌزىب١ٌى80ّ 2015ّلاٌجْزبّٚٞ ّٚعو٠وحّ ّ.رمَّٛثبٔزبعٙب

 ّّ زبؽخٌّٙبّزٚق ّ ّٓاٌزؾ١َّٓاٌ  ّ ّاٌىى ٌٍّربلٗ ّالإٔزبع١ّٗاٌ َِ َزّوٌّغٛكحِّّٓفقيّا ٍزقلا

ٌّقفّ٘ ّأٍبًُِّٙ ّمٌه ل  َ٠ّ ّام ّا١ٌٍَّبد، ّإٌّزغبدّٚرمبٔخ ّر١ُّٖ ّزٟ إٌّزغبدّٚالإثلا 

ّزّٟ ّلبئلح ٌّزىْٛ ّاٌْووخ ّاٍزوار١غ١ٗ ّٚإٍبك ّزّٟك ُ ّاٌّلها  َِّب لح ٓ ّ اٌزىب١ٌىّزٚق 

ّاٌىٍفٗ ّثبٌّٕبز١َٓ،ّ.ِغبي ِّمبهٔخ ّالإٔزبط ّرقف١ّ٘وٍى ّاٌٝ ّرََٝ ّا١ٌٍَّبد ّاكاهح ّاْ وّب

ّ  ٛيّاٌّٝأٍَبهّرٕبز١َخّرَيىِّّٓا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخٌٍّّٕزغبدّزّٟاٌَٛق.ٚإٌٛ

أُّ٘اٌّئّوادّاٌزّٟرج١ٌٍّْٓووخِّلّٜرؾم١مٙب١ٌٍّّيّّٖرَلّاٌغٛكحِّٓ(: Quality"انعٕدج) - ب

رَوفّاٌغٛكحّ ٍّٝأٔٙبِّغّٛ خِّّٓإٌْبٛبدّّ.اٌزٕبز١َخ،ّزىٍّبّوبٔزّٗاٌزٕبز١َّٗزّٟاٌَٛق

ّ ّاٌزٟ ّاٌّزىبٍِخ ّاٌزىٍفّٗٚا١ٌٍَّبد ّٚرقف١٘ ّأزبعٙب ٌّزؾ١َٓ ّوبٍزوار١غ١خ ّاٌْووخ رزجَٙب

ّاٌزٕبز١َخّ ّٚرؾم١كّأ٘لافّاٌْووخ ّٔربقّاٌز٠َٛكّٚاٌزٛى٠ع، ّاٌيثبئّٓٚر١ٍٛع ٚوَتّهٙب

(chen, et.al,2013:105).  ّ

٘ٛا١ٌٍَّّٗأّٚإٌْبّٛاٌن٠ّٞمَّٛثّٗاٌفوك٠ّٕٚزظّ ّٕٗٔبرظّأّّّٟٚ(: Creativityالاتذاع)" - خ

ِّٔأُِّ٘بّرَزر١عّإٌّظّبدّرؾم١مِّّٗٓفقيّالإثلا ّ،٠ّٚىّٓ عل٠ل.  Idris Abdul) :رٍق١

Majeed, 2013: 910) ّٟٚإٌّبزعّاٌز٠ّٟؾممٙبّالإثلا ٌٍّّٕظّخّثّب٠ّؤر : "" 

   ِّٛاعٙخّإٌّبزَخّاٌّزيا٠لحّزّٟاٌؾٖٛيّ ٍّٝ ٛاًِّالإٔزبطّٚونٌهِّٛاعٙخّإٌّبزَخ

ّ    .ِّٓاعًّى٠بكحّاٌّج١َبد

  ث١ئ ّ  .خّاًٌَّّٚرم١ًٍّاٌؾٛاكسٍقِّٗ 

 ا٠غبك ّؽٍٛيٌٍّّْىقدِّّٓفقيّاوزْبفّثلائًّعل٠لحٌَّّبٌغخِّٚٛاعٙخّاٌّْىقد .  ّ

 ِّّٓ ّأزًٚ َِّز٠ٛبد ّٚرؾم١ك ّٚاٌقلِبد ّاٌٍَع ّٚرٛى٠ع ّأزبط ّٚٛوق ّأٍب١ٌت رر٠ٛوِ

ّ   إٌبؽ١ز١ّٓاٌى١ّخّٚإٌٛ ١خّزّٟع١ّعّا ْٔرخّاٌزّٟرمَّٛثزؤك٠زٙب

 ّّاٌزفٛق ّ: اٌزٕبزٌٍَّّٟٕظّخِّّٓفقيوَتب

ّاٌّبيِّّٓفقيّالإثلا ّزّٟا١ٌٍَّبدٛ\أ(ّ بً ّ  زم١ًٍّوٍىّاٌز١ٕٖعّٚهأ
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ّ ّالإٔزبع١خّ ة( ّا١ٌٍَّبد ّزٟ ّاٌزر١١و ّٚاِىب١ٔٗ  ّاٌزرٛه ِّٚٛاوجٗ ّاٌزى١ى ٍو ٗ

ِّٕزغبدّعل٠لح ُِ ّّ.ٚرمل٠

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

ّ  ٚاٍزقلاَّاٌّٛاهكّٚاٌربلخّاٍزقلاِبّالزٖبك٠ب .

رؾمكّا زىبهّالإثلا ١خّاٌز٠ّٟزملَّثٙبّاٌَبٌٍِّْٛلإكاهحّزٛائلِّٕٚبزعٌٍّّجل ١ّٓأٔفَُِّّٙٓ  - ز

ّل ّاٌّىبزآد ّاٌزrewardsّّٟ)فقيِ ّإٌّظّبد ِّٓ ّ ١ٍٙب بْ ٠ّؾٍٖٛ ّاٌزٟ ّٚا٠ٌَّٕٛخ اٌّبك٠خ

ّرٍهّا زىبهلّ بٓ  "(.et.al,2012:8ّou-Moghliرَزف١لِّ

اّْاٌزر١وّزّٟاٌظوٚفّاٌج١ئ١ّٗٚرر١وّٚرٕٛ ّؽبعبدّٚهغجبدّ(: Flexibilityانًشَّٔ )" - ض

ّالإّجب ّغ١وِّّٓلٛا لّاٌزٕبزٌ،ّلِٛ٘ٛةّ  ًِ (ّز٠ٍُّٖجؼّاٌزٕبز36ٌّ 2022ّاٌَّق ٍّٚٚبئ

ٌٍزر١وادّزمٜبّ ٍّٝأٍبًّاٌزىٍفّٗإٌّقفّٚٗٚاٌغٛكّٖاٌَب١ٌخ،ّثًّرَلاّٖاٌٍّٝو خّا ٍزغبثخّ

ّاٌز١ٍَُِّّٓفقيِّرم١ٍّٔٚلذّا ٍزغبة بٓ  ""  .زٍّٟٛجبدّاٌَّق ّٚوناّىِ

ّ ٚرظٙوّاٌّوٚٔخّزٟ:

ّ ّٓيشَُّٔ انًُرعاخ ّإٌّزغبدّٚإٌبرغٗ  ّر١ُّٖ ِٟ ّاٌزر١وادّز َِّب٠وح بٝ ٍ ّ ّإٌّظّٗ ّّٟٚ٘للهٖ :

ّ  .رر١وّرف١ٚقدّاٌَّق ّٚاٌزرٛهادِّاٌزىٌٕٛٛع١خ

ّاٌملهحّيشَٔحُ انؽعى بٟ ّرر١وّؽغُّالإٔزبطّى٠بكحّأّٚٔمٖبٔبٌّّزبثَخّاٌزر١وادّزَِّٟزّٜٛ:ّٚ٘ بٝ ٍ 

  .اٌرٍت

ّاٌيِّّٓ(:Deliveryانرسهٛى )انٕلد( ) - غ ٍٝ ّ ّاٌَّزّلٖ ّإٌّبزَخ  َِ ِّفٙٛ ّظٙٛه ثَل 

ّ/competitionbased- on timeّّل ّر١ٍَُ ّٚلذِ ٍٝ ّ ّاٌزوو١ي ّاٌٝ ّإٌّظّبد ٍَّذ )

ّاٌّٝا١ْ٠ًّّٚ١ٌَّوّٚلذّاٌز ّاٌقىٌٍَّّئٍَّٗوّٟرٍَُّا٠ٖبيّإٌّزظ  ١ٍَُّاٌّٝاعّبٌّٟاٌٛلذ 

إٌّزظّإٌٙبئّٟاٌن٠ّٞؾمكّاؽز١بعبدّاٌَّق ٠ّٚل ّٟٚلذّا ٔزظبه٠ّٚزّّٚٓٚلذّاٌز١ُّٖ،ّ

،لِؾّلٍَّٚلْٚ ّ بٓ  "(ّ.2018ّ:73إٌٙلٍخ ،ّاٌّْزو٠بد،ّا فزجبهِ،ّاٌزر١ٍىّٚاٌْؾ

 انعاَة انؼًهٙ نهثؽس: انًثؽس انصانس

 اخرثاس اداج انمٛاط: انًطهة الأٔل

 :أٔلاً: شثاخ ٔطذق يرغٛشاخ انثؽس
ّاٌٖلقّٚاٌضجبدّاٌقبّٕٗثّمب١٠ٌّاٌجؾشّثْزّٝأٛا ِّّٗٓاُّ٘اٌقرٛادّاٌزّٟا ّّّّّّّّّّّ ّْافزجبهادب

ّاٌفو١ٙبد ّافزجبه ٠ّزُ ّاْ بً ّاٌّمب١٠ٌّلج ٌّّٚبٍّْقِخ ّاعوائٙب ّاٍزمواه٠ّّٖزُ زضجبدّاٌّم١ب٠ًَّٕٟ

ّٚ لَّرٕبلِّٚٗعّٔفَٗ،ّٚثبٌزبٌّٟزب١ٍَّٗٔرّٟإٌزبئظّٔفَٙبّاماّا ١لّررج١مٗ ّ ٍّٝٔفٌّا١ٌَٕخ،ّثَّٕٝ

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

ّل ِّم١بً ّٛ٘ ّا ٍزجبٔخ ّأٍئٍخ ّصجبد ّل١بً ّزٟ ّٚاٚٙؼCronbach's Alphaّاٌَّزقلِٗ ،)

(ّزبّْمٌه٠َّلِّئّواّ 0.60(ّأّٗاماّثٍرذّل١ّخّا فزجبهّاٌّنوٛهّالًِّّٓلSekrana,2003:311ل

ّؽ٠ّٓ١َلّصجبدّاٌّم١بًِّمجٛ  ّزّٟؽبيّرَل٠َّٗٔجخّل ِٟ َّٙىّصجبدّاٌّم١بًّاٌَّزقلَّ،ّز بٝ ٍ 0.70ّ)

ّ (ّزبوضو. 0.80ّ،ّز١ّبّرَلَّٔجخّصجبرّٗع١لحّاماّثٍرذّل

ّلّّّّّّّ ّاٌٖلق  ِٟ َٕ٠ٚ Validityّّْا بً ّ٘ ّىقو ّثَّٕٝ ٌّم١بٍٗ، ّٚٙع ِّب ّاٌّم١ب٠ًّم١ٌّزَق   ْ ّا )

ّّٟ ّافوّل بٌ (.ّٚاٌٖلقSekrana,2003:206ّاٌّم١بًّاٌّٛٙٛ ٠ّم١ٌّاٌظب٘وحّرؾذّاٌجؾش١ٌّٚ

ّل ّاٌّؾزٜٛ ّٕلق ِّٕٙب  ْ ّاٌجبؽضٛ ّاٍزقلَ ّؽىContent Validityّّٟأٔٛا  ِّم١بً ّٛ٘ٚ )

ّ Judgmentalل ٠َّزّل  ٠َّزّلّ( ّثبٌزؤو١ل ّٚ٘نا ّاٌلل١كٌٍّجبؽشٌّّزر١وادِّٛٙٛ ّاٌجؾشب ّاٌزؾل٠ل  ٝ ٍ

ّاٌّٛٙٛ ّل ِٓ ّكهٍٙبّثقٖٛ  ٟ .Cooper & Schindler,2014:257ّّ) ٍّٝؽغُّاٌٍَِّٛبدّاٌز

َِّبِقدّاٌضجبدٌٍّّزر١وادّاٌّجؾٛصخ.  2ٚاٌغلٚيّل ّ(٠ّٛٙؼ 

 ا .( لٛى يؼايم انصثاخُ ٔانظذق نًرغٛشاخ انثؽسِ تأتؼاد2ْظذٔل)
 Cronbach's Alphaّاثَبكِّزر١وادّاٌجؾش
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 X)ّ1.18اٌنوب ّاٌز٠َٛمّّٟل

 0.98ّزُّٙاٌيثْٛ

 2.14 زُّٙاٌَٛق

 0.64 موب ّإٌّزظ

 2.26 موب ّإٌّبز١َٓ

 Y)ّ1.46ا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخّّل

 1.24 اٌىٍفخ

 0.27 اٌغٛكح

 2.15 ا ثلا 

 2.35 اٌّوٚٔخ

 4.15ّاٌٛلذّاّٚاٌز١ٍَُ

ّ(SPSS V.27ِقوعبدّثؤبِظّل:ّانًظذس

ّل ّاٌغلٚي ِٓ ّ 2ّٚ ٔقؽظ ّاٌز٠َٛمٟ ّلاٌنوب  ٌٍّّزر١واد ّاٌضجبد َِّبِقد ّل١ُ ّع١ّع ّاْ ا١ٌّيحّّ(

ٌّم١بًّزموادّ ٠َّّٕٟاّْاٌّم١بًّاٌَّزقلَ ِّّب ّاؽٖبئ١ب  ّاٌّمجٌٛٗ ّاٌؾلٚك  ٓ ّّٙ ّثؤثَبكّ٘ب اٌزٕبز١َخ(

ِّّٓا رىبيّ ِٓ ١ٍّزُّاٌؾٖٛيّ ١ٍٙبّ رقبمّاٌجؾش٠ّزّزعّثضجبدّ بٌِّّٟب٠ّّىّٓاٌجبؽض١  ٟ ّإٌزبئظّاٌز بٝ ٍ 

ّلواهّٕؾ١ؼ. 

 :اخرثاس انرٕصٚغ انطثٛؼٙ نهثٛاَاخشاَٛاً: 

اّّٞ٘ناّاٌزٛى٠ع٠َّزّلّٛوائكّاٌزؾ١ًٍلاّّّّّّّْ ّؽبيّرٛى ذّٛج١َ١بّ  بٟ لا١ٌٍَّّخ(ّزّٟرؾ١ًٍّاٌج١بٔبدّز

ّرؾ١ًٍّاٌج١بٔبدّزّٟ بٟ ّّٙٓؽلٚكِّٕرمخّاٌزٛى٠عّاٌرج١َّٟ،ّٚاٍزقلاَّٛوائكّاٌزؾ١ًٍّلاٌق١ٍَِّخ(ّز

 (ّ.("(Tsagrisa&Pandis,2021:548ؽبيّوبّْرٛى٠َٙبّفبهطّؽلٚكِّٕرمخّاٌزٛى٠عّاٌرج١َّٟل

ّّّّّّّّّّّ بٓ ِّ ّرؤولٔب ّاْ ّافزجبهّٚثَلب ْ ّٚ ،ّ ّاٌضجبد ّافزجبه ّاٌٝ ّافٚب ٙب ل ّثَ  ّاٌج١بٔبد ّعّع أكاح

(ّاٌن٠ّٞمَّٛ Parametric statisticsاٌفو١ٙبدّزّٟاٌجؾشّاٌؾب١ٌخ٠َّزّلّ ٍّٝالإؽٖب ّاٌٍَّّّٟل

ّٛج١َ١ب ل ّرزٛى  ّاْ ٠ّغت ٌٍّزؾ١ًٍ ّاٌقبَٙخ ّاٌج١بٔبد ّاْ ِّفبكٖ  ّاززواّٗأٍبٍٟ ٍٝ Normally 

distributionّ  ُ ا زّبكّا ٍب١ٌتّا١ٌٍَّّخٌّج١بٔبدّ ّرقٚعٌٍّزٛى٠عّاٌرج١َّٟ ٕل٘بّ ٠ّّىّٓ(ّ،ٚاماّر

ّا ؽٖبئ١١ّٓ Field,2009:132ٍّٝاٌٛصٛقّثبٌٕزبئظّاٌّزؾٍٖخّ ّٓرٍهّا فزجبهادّل ّاّبهح ّزمل  .)

أّٗزّٟؽبٌخّاٍزقلاَّاٌجبؽش١ٌَّٕخّوج١وحّل١بٍب ّثّغزّعّاٌجؾشّزبّٔٗ ّكا ٌٍّٟمٍكّثقّٖٛٓاٌزٛى٠عّ

ّٔزبئظّاٌجؾشّلبِٛاField,2009:329ٌٍّّٟج١بٔبدّلاٌرج١َ ُِّّٕٙ ٍّٝكلخ ّا ّاّْاٌجبؽض١ّٓٚؽوٕب  )

ّا فزجبهادّ ّاُ٘ ِّٓ ّٚاؽل ّاٌٝ ّا ٍزج١بْ ّاٍزّبهح ِّٓ ّ ١ٍٙب ّاٌؾٖٛي ّرُ ّاٌزٟ ّاٌج١بٔبد ثبفٚب 

(ّاٌن١ْ٠ّٞوّاKolmogorov- Smirnovٌّٝاٌقبٕخّثبٌزٛى٠عّاٌرج١ٌٍَّٟج١بٔبدّا ّّٚ٘ٛافزجبهّل

(ِّفوكحّزب٠ّّٗٔىّٓؽَبةّل١ّخّا فزجبهِّّٓفقيّاٌمبّْٔٛا ر35ّّٟماّوبّْؽغُّا١ٌَٕخّاوجوِّّٓلأّٗا

ّ(Copper & Schindler,2014:623ل

D = 
    

√ 
 

ّاّْؽغُّ ١ٕخّاٌجؾشّّ٘ٛلnّؽ١شّاّْ ّ ّ،ّٚثّب ((ِّفوكّٖ،ّ ١ٍّٗزبّْل51ّّٗ١رّضًّؽغُّا١ٌَّٕٕٗ٘ب

ٍّزجًلDل ّا١ٌَّبه٠خ ّلّ)0.07( ّاؽٖب ٖ ّل١ّٗ ّوبٔذ ّزبما ،Kolmogorov-Smirnovّّٚا ّاوجو )

(ّ ٕل٘بّزبّْاٌج١بٔبدّرزٛى ّرٛى٠َب ّٛج١َ١ب ّ ٕلّ%1(ّا١ٌَّبه٠ّٗثَّز٠َِّّٕٜٛٛٗلDلو٠جخِّّٓل١ّخّل

ّ ِْ ّا ّٛئٕب ٠ّّٚىٓ ّاٌٍَّّٟ ّا ؽٖبئٟ ّأكٚادّاٌزؾ١ًٍ ّاٍزقلاَ ّثبٌزبٌٟ بٓ ٠ّّٚى ،ّ ّاٌّنوٛه اٌَّزٜٛ

ّ لَ ّؽبي ّٚزٟ ،ّ ّاٌزؾ١ًٌٍٍّّٕزبئظ ّأكٚاد ّاٌجبؽض١ٓ ١ٍَّزقلَ ِٟ ّاٌرج١َ ٌٍّزٛى٠ع ّاٌج١بٔبد فٚٛ 

ّلNon-Parametricاٌقٍَِّّٟل ّٚاٌغلٚي ٌّّزر١واد3ّ(. ّاٌرج١َٟ ّاٌزٛى٠ع ّافزجبهِ ّٔزبئظ ٠ّٛٙؼ )

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

Kolmogorov-Smirnovّّاثَبكِّزر١وادّاٌجؾش
Dّل١ّخّ

ّا١ٌَّبه٠خ
ّإٌز١غخّاٌّمبهٔخ

 X)ّ0.177ّ0.07اٌنوب ّاٌز٠َٛمّّٟل

ّرزٛى ّٛج١َ١ب ّ اٌّؾَٛثخّاوجوِّّٓا١ٌَّبه٠خ

 0.185ّ0.07ّزُّٙاٌيثْٛ

 0.173ّ0.07 زُّٙاٌَٛق

 0.166ّ0.07 موب ّإٌّزظ

 0.189ّ0.07 موب ّإٌّبز١َٓ

 Y)ّ0.195 0.07ا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخّل

 0.183ّ0.07 اٌىٍفخ

 0.178ّ0.07 اٌغٛكح

 0.165ّ0.07 ا ثلا 

 0.177ّ0.07 اٌّوٚٔخ

0.180ّ0.07ّّاٌٛلذّاّٚاٌز١ٍَُ

ّّّّ(SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّلّانًظذس

ّاٌغلٚيّلّّّ بٓ (ّاّْاٌج١بٔبدّاٌقبٕخّثبٌّزر١وادّلاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ(ٍّٛا ٠3ّزج١ِّٓ

ّاّٚاٌىٍّٟرقٚعٌٍّزٛى٠عّاٌرج١َِّّٟب٠ّغٍَٙبِّئٍ٘خٌٍّقٚٛ ّ كٚادّاٌزؾ١ًٍّ ِٟ ّاٌَّزّٜٛاٌفو  بٝ ٍ 

ّاٌٍَّّٟ.

 :: ذٕطٛف يرغٛشاخ انثؽس ٔذشخٛظٓاانًطهة انصاَٙ

ّ٘نّّّّّّّّ ّاٌجؾشّثقّٖٛٓلرٛٙؼ  ّ ١ٕخ ّٔزبئظّاعبثبدّازواكب ّاٌّٝ وّٗٚرؾ١ًٍّٚرف١َو ّاٌفموح ٖ

ّاٍزّبهحّا ٍزج١بِّّْٓفقيّاٍزَواّٗل١ُّا ٍٚبّٛاٌؾَبث١خّاٌّٛىٚٔخّٚا ١ّ٘خّ ِٟ اٌفموادّاٌٛاهكحّز

ًِّ ّ.(زموحِّّٓزموادِّزر١وادّاٌجؾشّإٌَج١خّٚا ٔؾوازبدّا١ٌَّبه٠خَِّٚبِقدّا فزقفٌّى

َِّزّٜٛالإعبثبدِّٚٚزمبٌٍّّزٍٛربدّاٌؾَبث١خِّّٓفقيّرؾل٠لّأزّب ٘بّ ّّٞلٚللّّّّّّّّ ؽلكّاٌجؾش 

ّلأٚازكّثْلح ِّم١ب١ًٌّىودّاٌقّبٍٟ بٝ ٍ ّ ّرَزّل ّاٌجؾشِ ّاٍزّبهح ْ ّٚ ّزؤّّْ–زئخ  ّأٚازكّثْلح(  

ّاٌفئخِّّٓفقيّأ٠غبكّٛٛيّاٌّلّٜل ّ=1ّ-5ٕ٘بٌهّفٌّّزئبدّرٕزٌّّٟٙبّاٌّزٍٛربدّاٌؾَبث١خ ّٚرؾلكب

ّ لكّاٌفئبدّل)4 بٝ لّمٌه٠ّٚبفّل0.80=5ّّ÷4(ّل5،ِّّٚٓصُّلَّخّاٌّلّٜ ٍ (ّاٌّٝاٌؾل0.80ّ(.ّٚثَ 

ّل ٌٍّّم١بً ّل1ا كٔٝ ٌٍّّم١بً ّا  ٍٝ ّاٌؾل ِٓ)ّ ٠ّروػ ّأٚ ّوب٢رٟ:5ّ( ّاٌفئبد ّٚرىْٛ .)

(Dewberry,2004:15).ّ

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

ِّٕقفّ٘علا 1.80إنٗ  1يٍ 

ِّٕقف٘ 2.60إنٗ  1.81يٍ 

َِّزلي 3.40إنٗ  2.61يٍ 

ِّورفع 4.20إنٗ  3.41يٍ 

ِّورفعّعلا 5إنٗ  4.21يٍ 

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

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

Franci , p15.  

 :ل ْزا انعاَة ٔفك انفمشاخ الاذٛحٔسٛرى ذُأ

 انزكاء انرسٕٚمٙأٔلاً : ػشع ٔذؽهٛم ٔذفسٛش اسرعاتاخ افشاد ػُٛح انثؽس تخظٕص 
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امّرُّل١ب١ٍٍّٗزُّرٕبٚيّزموادّ٘ناّاٌّزر١وِّّٓفقيّرؾ١ًٍّاثَبكّاٌّزر١وّا ٚيّّٚ٘ٛاٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ ّ

ّاثَبك ّاهثَخ ّفقي ّلِٓ ّاٌغلٚي ٠ّٚج١ٓ ّإٌَج١خ5ّ، ّٚا ١ّ٘خ ّاٌّٛىٚٔخ ّاٌؾَبث١خ ّا ٍٚبٛ ّل١ُ )

ّٚا ٔؾوازبدّا١ٌَّبه٠خّاٌّؾَٛثخّٚوّبِّج١ّٓزّٟاٌغلٚيّا رٟ:

 n=51        ٕطفٛح نًرغٛش انزكاء انرسٕٚمٙ  ( الإؼظاءاخ ان5ذٔل )ظ
َِّزّٜٛا عبثخ ا ١ّ٘خّإٌَج١خ% ا ٔؾوافّا١ٌَّبهٞ اٌٍّٜٛاٌؾَبثّٟاٌّٛىْٚ ا ثَبك

ِّورفع 81 1.06 3.99ّزُّٙاٌيثْٛ

ِّورفع 79 1.03 3.67 زُّٙاٌَٛق

َِّزلي 63 0.95 3.45 موب ّإٌّزظ

َِّزلي 64 1.01 3.22 موب ّإٌّبز١َٓ

ِّورفع X)ّ3.58 1.02 72الإٔزبطّاٌّوّْل

ّ(SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّلّانًظذس

ّاٌغلٚيّل بٟ ّز ّإٌزبئظّاٌٛاهكح بٓ ِّ ِّٛىٚٔبّ ٠5زٚؼ  (ّاِّْزر١وّلاٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ(ّؽمكٍّٚرب ّؽَبث١ب 

ّل 3.58ّثٍغ ّإٌَج١خ ّا ١ّ٘خ ّثٍرذ  ّز١ّب ّلِورفع(، ّزئخ ّّٓٙ ٠ّمع ّأٗ ّثَّٕٝ ّل١ّخ72ّل( ّاِب ،)%

ّاٌٛاؽخ1.02ّا ٔؾوافّا١ٌَّبهّٞزىبٔذّل ّّووخ بٟ ّز ّثؤثَبكٖ ّاّْاٌّزر١وِّزٛازو ٠ّزٚؼ  ّرملَ ِّّب ،)

ّلجًّازواكّا١ٌَٕخّؽٌٛٗ. بٓ ّرٖٛهّٚاٙؼّٚاكهانِِّ ٌٍّّْوٚثبدّاٌربى٠خّٕٚ٘بنب

ّاٌغلٚيّاٌَبثكّل بٝ كِّزر١وّ(ّٚ عًّث١بِّْلّٜا٘زّبَّازواكّ ١ٕخّاٌجؾشّثؤثَب5ّٚ ٕلّٗاٌوعٛ ّاٌ

ّلاٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ(ّٔقؽظّا رّٟ:

ّثٍغّل: فٓى انضتٌٕ .1 ِّٛىٚٔب  لٍّٚرب ّؽَبث١ب  ّاٌىٍّٟؽمكّاٌجَ  بٜ ّاٌَّزٛ بٝ (ّثَّّٕٝا٠ّٗٔمع3.99ّ ٍ

%(،ّاِبّل١ّخّا ٔؾوافّا١ٌَّبهّٞزىبٔذ81ّّّٙٓزئخّلِورفع(،ّز١ّبّثٍرذّا ١ّ٘خّإٌَج١خّل

ّرمل٠َّزٚؼّا1.06ٗٔل ّّ(،.ِّّب بّٕٝ٘بن  ّٚرٍج١خّّاٌملهحّ ٍ  ُ ّأؽز١بعبرٙ زُّٙاٌيثّْٛثَو خٌّزٍج١خّ

 اٌزر١وادّزّٟاٌرٍت.

ثٍغّلفٓىُ انسٕق: ّ .2 ؽَبث١ب ِّٛىٚٔبّ  لٍّٚربّ  ّؽمكّاٌجَ  ِٟ (ّثَّّٕٝا٠ّٗٔمع3.67ّ ٍّٝاٌَّزّٜٛاٌىٍ

%(،ّاِبّل١ّخّا ٔؾوافّا١ٌَّبهّٞزىبٔذ79ّّّٙٓزئخّلِورفع(،ّز١ّبّثٍرذّا ١ّ٘خّإٌَج١خّل

ّٚاٙؼّٚوج١وٌٍَّٛقّ(،ِّّبّرمل1.03َِّل ُِ  ّٓٔزبئظ٠ّزٚؼٌّٕبّاٌْووخٌّل٠ٙبّزٙ

لٍّٚرب ّؽَبث١ب ِّٛىٚٔب ّثٍغّلّ:ركاء انًُرط .3 (ّثَّّٕٝا٠ّٗٔمع3.45ّ ٍّٝاٌَّزّٜٛاٌىٍّٟؽمكّاٌجَ 

ّثٍرذّا ١ّ٘خّإٌَج١خّل %(،ّاِبّل١ّخّا ٔؾوافّا١ٌَّبهّٞزىبٔذ63ّّّٙٓزئخّلَِزلي(،ّز١ّب

 اٍزقلاَّرم١ٕبدّموب ّإٌّزظّزّٟاٌْووخّ ١ٕخّاٌجؾشّ(ِّّبّرملََّٔزٕزظّا٠ّٗٔز0.95ُّل

لٍّٚرب ّؽَبث١ب ِّٛىٚٔب ّثٍغّلركاء انًُافسٍٛ:  .4 (ّثَّّٕٝا3.22ّٗٔ ٍّٝاٌَّزّٜٛاٌىٍّٟؽمكّاٌجَ 

ّل ّإٌَج١خ ّا ١ّ٘خ ّثٍرذ  ّز١ّب ّلَِزلي(، ّزئخ ّّٓٙ ّا ٔؾوافّا١ٌَّبه٠64ّٞمعب ّل١ّخ ّأِب ،)%

ّا1.01زىبٔذّل ٠ّّىّٓاٌمٛي  َِ  ّْاٌْووخّرفُّٙموب ّإٌّبز١َٓ(ِّّبّرمل

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

ّّّّ  ٓ ٠ّٚج١ ّاٌزٕبز١َخ ّاٌّزر١وّاٌضبّّٟٔٚ٘ٛا١ٌّيح ّرؾ١ًٍّاثَبك ّفقيِ بٓ ّاٌّزر١وِّ ّرٕبٚيّزموادّ٘نا  ُ ١ٍز

ا6اٌغلٚيّل ّا١ٌَّبه٠خّاٌّؾَٛثخّٚوّبّ(ّل١ُّا ٍٚبّٛاٌؾَبث١خّاٌّٛىٚٔخّٚا ١ّ٘خّ  ٌَٕج١خّٚا ٔؾوازبدب

ّزّٟاٌغلٚيل  ٓ ّ(:6ِج١

 n=51   ( الإؼظاءاخ انٕطفٛح نًرغٛش انًٛضج انرُافسٛح6ظذٔل )
َِّزّٜٛا عبثخ ا ١ّ٘خّإٌَج١خ% ا ٔؾوافّا١ٌَّبهٞ اٌٍّٜٛاٌؾَبثّٟاٌّٛىْٚ ا ثَبك

ِّورفع 73 0.95 4.21 اٌىٍفخ

 َِزلي 66 1.01 3.28 اٌغٛكح

َِّزلي 69 0.98 3.77 ا ثلا 

َِّزلي 62 1.03 3.30 اٌّوٚٔخ

ِّورفع 71 0.68 4.01ّاٌٛلذّاّٚاٌز١ٍَُ

ِّورفع Y)ّ3.70 0.90 72ا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخّل

ّ (SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّلّانًظذس
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ّإٌزبئظّاٌٛاهكحّزّٟاٌغلٚيّل بٓ ِّ ثٍغ٠6ّزٚؼ  ِٛىٚٔبّ  ؽَبث١بّ  (ّاِّْزر١وّلا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ(ّؽمكٍّٚربّ 

%(،ّأِبّل١ّخّا ٔؾواف70ّ(ّثَّّٕٝا٠ّٗٔمعّّّٙٓزئخّلِورفع(،ّز١ّبّثٍرذّا ١ّ٘خّإٌَج١خّل3.63ل

ّاّْاٌّزر١وِّزٛازوّثؤثَبكّٖزّٟاٌْووخ0.91ّا١ٌَّبهّٞزىبٔذّل ِٟ ّ ١ٕخّاٌجؾشّ(،ِّّب٠َّٕ

ّل ّاٌغلٚي ّاٌٝ ّاٌوعٛ  ّله٠بكح6ٚ ٕل ِّزر١و ّثؤثَبك ّاٌجؾش  ّ ١ٕخ ّازواك ّا٘زّبَ ِّلٜ ّث١بْ ّٚ عً )ّ

ّ(ّٔقؽظّا رّٟ:ا  ّبيّاٌَّزلاِخ

لٍّٚرب ّؽَبث١ب ِّٛىٚٔب ّثٍغّلانكهفح:  .1 ّؽمكّاٌجَ  ِٟ (ّثَّّٕٝا٠ّٗٔمع4.21ّ ٍّٝاٌَّزّٜٛاٌىٍ

ّإٌَ ّثٍرذّا ١ّ٘خ ّز١ّب ّلِورفع(، ّزئخ ّلّٙٓ ّا ٔؾوافّا١ٌَّبه73ّٞج١خ ّل١ّخ ّاِب ،)%

 (،ّٚ٘نا٠َّّٕٟرٛازوّاٌجَلّزّّٟووخّاٌٛاؽخٌٍّّْوٚثبدّاٌربى٠خّ ١ٕخّاٌجؾش.0.95زىبٔذّل

لٍّٚرب ّؽَبث١ب ِّٛىٚٔب ّثٍغّلانعٕدج:  .2 (ّثَّّٕٝا٠ّٗٔمع3.28ّ ٍّٝاٌَّزّٜٛاٌىٍّٟؽمكّاٌجَ 

ّل ّإٌَج١خ ّثٍرذّا ١ّ٘خ ّز١ّب ّلَِزلي(، ّزئخ ّاِب66ّٙٓ ّا ٔؾوافّا١ٌَّبهّّٞ%(، ل١ّخ

 (،ِّّب٠َّّٕٟرٛاعلّ٘ناّاٌجَلّزّٟاٌْووخّ ١ٕخّاٌجؾش.1.01زىبٔذّل

لٍّٚرب ّؽَبث١ب ِّٛىٚٔب ّثٍغّلالاتذاعِ:  .3 ّؽمكّاٌجَ  ِٟ ّاٌَّزّٜٛاٌىٍ  ٝ (ّثَّّٕٝا٠ّٗٔمع3.77ّ ٍ

ّل ّإٌَج١خ ّثٍرذّا ١ّ٘خ ّز١ّب ّلَِزلي(، ّزئخ ّا١ٌَّبه68ّّٞٙٓ ّا ٔؾوافِ ّل١ّخ ّاِب ،)%

 (،ّأّٞاّْاٌجَلِّزٛاعلّزّٟاٌْووخّ ١ٕخّاٌجؾش.0.98لّزىبٔذ

ثٍغّلانًشَٔح:  .4 ِٛىٚٔبّ  ؽَبث١بّ  لّاٌّوٚٔخٍّٚربّ  ّاٌَّزّٜٛاٌىٍّٟؽمكّثَ  بٝ (ّث3.30َّّٕٝ ٍ

ّل ّإٌَج١خ ّا ١ّ٘خ ّثٍرذ  ّز١ّب ّلَِزلي(، ّزئخ ّّٓٙ ٠ّمع ّا ٔؾواف62ّأٗ ّل١ّخ ّاِب ،)%

ّزىبٔذّل ِٞ ّأ٠ٚب.(،ّٚ٘نا٠َّّٕٟاّْاٌجَل1.03ِّٛا١ٌَّبه  عٛكّزّٟاٌْووخّ ١ٕخّاٌجؾشب

ّلانٕلدُ أ انرسهٛى:  .5 ّثٍغ ِّٛىٚٔب  ّؽَبث١ب  ٍّٚرب  ل ّاٌجَ  ّاٌَّزّٜٛاٌىٍّٟؽمك  ٝ ٍ 4.01ّ)

ّا ١ّ٘خّإٌَج١خّل %(،ّاِبّل١ّخّا ٔؾواف71ّثَّّٕٝا٠ّٗٔمعّّّٙٓزئخّلِورفع(،ّز١ّبّثٍرذ 

ّاٌٛاؽخ0.68ا١ٌَّبهّٞزىبٔذّل ّزّّٟووخ ٠َّّٕٟرٛازوّاٌجَل ّٚ٘نا ٌٍّْوٚثبدّاٌربى٠خّّ(،

  ١ٕخّاٌجؾش.

 : اخرثاس فشضٛاخ الاسذثاط ٔانرأشٛش تٍٛ يرغٛشاخ انثؽس انًطهة انصانس
ّاٌَّز١٠ّٛٓاٌىٍّٟٚاٌفو ّّٟ بٝ ّافزجبهّ قلبدّا هرجبّٛٚاٌزؤص١وّث١ِّٓزر١وّٞاٌجؾش،ّٚ ٍ  ُ ّٕ٘ب١ٍّز

اٌزٕبز١َخّ: اخرثـاسِ انفشضٛح انشئٛسح الأنٗأٔلاً  ّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّ   ٓ ّاٌّزَـٍـمخّثب هرجـبّٛث١

ّاٌنوبِ ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ(  ٓ ّك ٌخ٠َِّٕٛخّث١ ّلّرٛعل ّ قلخّاهرجبّٛمادب

ّ ٕٙبّاهثعّزو١ٙبدّزو ١خّٚوّبِّّ٘ٛج١ّٓاكٔبّٖ: ّرفو ب ٌّٚمل 

ّزُّٙاٌيثّْٛٚاٌّ -1  ٓ ّك ٌخ٠َِّٕٛخّث١  ١يحّاٌزٕبز١َخرٛعل ّ قلخّاهرجبّٛمادب

 رٛعل ّ قلخّاهرجبّٛمادّك ٌخ٠َِّٕٛخّث١ّٓزُّٙاٌَٛقّٚا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ -2

ّموب ّإٌّزظّزّٟاٌز١ٕٖعّٚا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ -3  ٓ  رٛعل ّ قلخّاهرجبّٛمادّك ٌخ٠َِّٕٛخّث١

ّّموب ّإٌّبز١َّٓٚا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ -4  ٓ  رٛعل ّ قلخّاهرجبّٛمادّك ٌخ٠َِّٕٛخّث١

ّلّّّ ّاٌغلٚي بٟ ّل6ٚز ّاٌج١َٜ ّا هرجبٛ َِّبِقد ِّٖفٛزخ ّرظٙو )Pearsonّّاٌّزر١واد ّ٘نٖ ّث١ٓ )

ّاٌفو١ٙخّزؤّْاٌغلٚيّل ّاٌلفٛيّزّٟافزجبهّ٘نٖ بً ّٚلج ّا١ٌَٕخّل6ٚاثَبك٘ب. ّاٌّٝؽغُ (5ّ(١ْ٠ّوّأ٠ٚب 

ّا هرجبّٛ.Sig(.ِّٚقزٖوّلtailed-2ٚٔٛ ّا فزجبهّل ًِ (ّزّٟاٌغلٚي١ْ٠ّوّاٌّٝافزجبه٠َِّٕٛخَِّبِ

َِّزّٜٛ*ٚعٛكّ قِخّل.ّزبماّظٙوّ َِّبًِّا هرجبّٛزؤّْ٘نا٠َّّٕٟثؤّْا هرجبَِّّٕٛٛٞ ٕلب  ٝ ٍ ّ)

5َِّّٕٞٛل ِٛ ّثؤّْا هرجب ِٟ َِّبًِّا هرجبّٛزبّْمٌه٠َّٕ  ٝ ّ قِخّل**(ّ ٍ ّزّٟؽبيّٚعٛك  ّأِب ،)%

ّل َِّزٜٛ ّلب لح1ّ ٕل  ّٛٙ ّزٟ ّا هرجبٛ َِّبًِ ّلٛح ِّملاه ٍٝ ّ ّاٌؾىُ ٠ّٚزُ .)%

ّوّبِّٛٙؾخ:(،Cohen,1977:79-81ّٚل

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

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

 ( ٍٛ1انٗ  0.5ػلالح الاسذثاط لٕٚح: إرا كاَد لًٛح يؼايم الاسذثاط ٚرشأغ ت.) 
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 ( اخرثاس انفشضٛح انشئٛسح الأٔنٗ ) فشضٛح الاسذثاط(7ظذٔل )
ّموب ّإٌّزظ موب ّإٌّبز١َٓ  ّزُّٙاٌَٛق ّزُّٙاٌيثْٛ ّاٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ

ّا١ٌّيح

ّاٌزٕبز١َخ

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

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

N 51 51 51 51 51 

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

ّ(SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّلّانًظذس

ّأوجوّّّّّّ ّل ّْل١ّزٙب ّل٠ٛخ ّ قلبدّاهرجبِّٛٛعجخ ّاٌغلٚيّاٌَبثكّٔقؽظّٚعٛك بٓ ّٚماد0.50ِّ )

َِّزّٜٛل ثٍرذّل١َُِّبًِّا هرجبّٛ(ّث١ّٓاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ،ّامّ%1ك ٌخ٠َِّٕٛخّ ٕل 

ّل ّاٌزٕبز١َخ ّٚا١ٌّيح ِٟ ّاٌز٠َٛم ّاٌنوب  بٓ ّل0.63ث١ َِّزّٜٛك ٌخ ّ ٕلب ّثٚٛ 1ّ( ّل٠ٛخ ّ قلخ ّٚرَل )%

لّزُّٙاٌيثCohenّْٛ لب لحّل (.ّاِبّ ٍَِّّٝزّٜٛا ثَبكّوبٔذّالّٜٛ قلّٗاهرجبّٛث١ّٓوًِّّٓثَ 

ّا هرجبّٛث١ّٕٙ ّثٍرذّل١ّخّ قلخ ّام ّاٌزٕبز١َخ، ّلزّٟا١ٌّيح ّل0.56ب َِّزّٜٛك ٌخ ّ ٕل ّٚرَل1ّ( )%

ّل٠ٛخّثٚٛ ّلب لحّل ّوبٔذّاَٙىّ قلّٗاهرجبّٛث١ّٓموب ّإٌّزظِّعCohenّ قلّٗٛوك٠خ  ّز١ّب .)

ّل١ّخ ّ قلخّا هرجبّٛث١ّٕٙبّل (ّّٚرَلّ قلخّاهرجبّٛل٠ٛخّثٚٛ ّلب لح0.44ّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ،ّامّثٍرذب

ّ(.ّ Cohenل

ّلجٛيّاٌ بُ ّفو١ٙخّاٌوئ١َخّا ٌِّٚٝٚبّرفو ّ ٕٙبِّّٓزو١ٙبدّزو ١خ.ٚثٕب اّ ٍِّٝبمووّر

ّاٌّزٍَمخّثَقلخّاٌزؤص١وّث١ّٓاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخّشاَٛاً : اخرثاس انفشضٛح انشئٛسحُ انصاَٛح

ّل٠ّٛعلّرؤص١وّمّٞك ٌخ٠َِّٕٛخٌٍّنوبِ ّاٌز٠َٛمّٟزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ(.

ّاكٔبّٖ:ٌٚملّرفو ّ ٕٙبّاهثعّزو١ٙبدّزو ١خّ  ٓ ّٚوّبِّّ٘ٛج١

ّك ٌخ٠َِّٕٛخٌّفُّٙاٌيثّْٛزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ. -1 ِٞ ّرؤص١وّم  ٠ٛعل 

ّك ٌخ٠َِّٕٛخٌّفُّٙاٌَٛقّزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ. -2 ِٞ ّرؤص١وّم  ٠ٛعل 

ّك ٌخ٠َِّٕٛخٌّنوب ّإٌّزظّزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ. -3 ِٞ ّرؤص١وّم ٠ّٛعل 

ّز -4 بٓ ّك ٌخ٠َِّٕٛخٌّنوبِ ّإٌّبز١َ ِٞ ّرؤص١وّم ّّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ.٠ٛعل 

ّ(ّرمل٠وّ قلخّا ٔؾلاهِّاٌقرّٟاٌج١َّٜث١ّٓاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ8علٚيّل
 انًرغٛش انًؼرًذ

 انًرغٛش انًسرمم

 انًٛضج انرُافسٛح

 .F)ّSigل .T)ّSigلّ(R2لّ(βل

0.38ّ5.78ّ0.000ّ36.69ّ0.000ّ 0.62 انزكاء انرسٕٚمٙ

0.51ّ0.30ّ3.15ّ0.000ّ13.59ّ0.000ّ فٓى انضتٌٕ

0.50ّ0.29ّ4.40ّ0.000ّ18.11ّ0.000ّ فٓى انسٕق

0.53ّ0.27ّ3.13ّ0.000ّ15.55ّ0.000ّ ركاء انًُرط

0.52ّ0.26ّ3.54ّ0.000ّ14.51ّ0.000ّ ركاء انًُافسٍٛ

 (SPSS V.27:ِّقوعبدّثؤبِظّلّانًظذس

ِّّٓٔزبئظّاٌغلٚيّلّ اٌز٠َٛمّٟزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخّ(ّثٍغَِّبًِّأؾلاهِّزر١وّاٌنوب 8ّّل٠زٚؼب

ّأّٗاماّرر١وّالإٔزبطّاٌّوّّْثّملاهّٚؽلحّٚاؽلحّزؤّْه٠بكحّا  ّبيّاٌَّزلاِخ0.62ّل ِٟ (ّٚ٘نا٠َّٕ

ٚمٌهّ ّْل١ّخّل62ٍزيكاكّثّملاهّل اّْاٌزؤص١و٠َِِّٕٛبّ  (5.78ّّٟ٘ٚ(ّاٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّلt%(ّ ّ ٍّبّ 

ّ(.(0.000ل١ّخ٠َِّٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛل

٠ّفَوِّبَّٔجزّٗللوّب٠ّق ِٟ اّْاٌنوب ّاٌز٠َٛم
%(ِّّٓاٌزر١وادّاٌؾبٍٕخّزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ38ّؽظّ 

ّ%(ّرَٛكّاٌِّٝزر١وادّأفوّٜفبهطّأّٛمطّاٌجؾشّاٌؾبٌّٟ.62ّٚاِبّإٌَجخّاٌّزجم١خّٚاٌجبٌرخّل

ّ(ّٚ 0.000ٗ١ٍ(ّّٟٚ٘ل١ّخ٠َِّٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛل36.69(ّاٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّلFز١ّبّٔغلّاّْل١ّخّل

ّٔقؽظّاّْإٌّٛمطّاٌّملهَِّّٕٛٞاعّب  .(
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ّ ٍِّٝبّرمل٠َّزُّلجٛيّاٌفو١ٙخّاٌوئ١َخّاٌضب١ٔخّٚاٌزّٟرّٕٔ ٍّٝل٠ٛعلّرؤص١وّمّٞك ٌخّ ٚ ١ٍّٗٚثٕب  

٠َِّٕٛخٌٍّنوب ّاٌز٠َٛمّٟزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ(.

افزجبه٘بّٚ ٌٍّٝٚروّٗاصجبدّٕؾخّاٌفو١ٙبدّاٌفو ١خّإٌّجضمخّ ّٓاٌفو١ٙخّاٌوئ١َخّاٌضب١ٔخ١ٍّزُّ

ّإٌؾّٛا رٟ:

ّ:٠ّٛعلّرؤص١وّمّٞك ٌخ٠َِّٕٛخٌّفُّٙاٌيثّْٛزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخانفشضٛح انفشػٛح الأنٗ

ّ:ِب٠ّؤرٟ(٠8ّزج١ِّّٓٓاٌغلٚيّل

ّا ٔؾلاهّل .أّ َِّبًِ ّا١ٌّيح0.51ّثٍغ ّزبْ ّٚاؽلح ّثّملاهّٚؽلح ل ّاٌجَ  ّرر١و ٠َّّٕٟاما ّٚ٘نا )

ّل ّثّملاه ٍّزيكاك ّ ٍّب51اٌزٕبز١َخ  ّ ّلّ%( ّل١ّخ ْ ّ ّٚمٌه َِّٕٞٛ ّوبْ ّاٌزؤص١و (tّاْ

 (.0.000(ّّٟٚ٘ل١ّخ٠َِّٕٛخّ ٕلبَِّزّٜٛل3.15اٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّل

ّل .ةّ ّرؾل٠ل َِّبًِ ّل١ّخ Rثٍرذ
2

ّل ِٟ ّؽٛاٌ َّٔجز0.30ّٗ( ِّب ٠ّفَو ل ّاٌجَ  ّاْ َٟٕ٠ّ ّٚ٘نا )

ّٚاٌجبٌرخ30ّل ّاٌّزجم١خ ّإٌَجخ ّاِب ّاٌزٕبز١َخ، ّا١ٌّيح ٍٝ ّ ّرروأ ّاٌزٟ ّاٌزر١واد ِّٓ )%

 %(ّززَٛكٌَّٛاًِّأفوّٜغ١وّكافٍّٗزّٟا ّٔٛمطّاٌؾبٌٟ.70ل

ّاّْل١ّخ ّل .طّ ّل١ّخ٠َِّٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛل13.59(ّاٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخ ّلFٔغل   ٟ ّ٘ٚ)0.000ّ)

 ٚ ١ٍّٗٔقؽظّاّْإٌّٛمطّاٌّملهَِّّٕٛٞاعّب  .

ّلّّّّّّ ّٔزبئظّاٌغلٚيب ّرؾ١ًٍ بٓ ِّ ٠ّزٚؼ   ٗ١ٍ 8ّ  ٔ ّاٌزّٟرٕ ّاٌجل٠ٍخ ّاٌفو١ٙخ ّلجٛي  ّرؤص١وّمّٞ( لل٠ٛعل

لّزُّٙاٌيثّْٛزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ(( ّك ٌخ٠َِّٕٛخٌّجَ 

ّ:٠ّٛعلّرؤص١وّمّٞك ٌخ٠َِّٕٛخٌّفُّٙاٌَٛقّزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخانفشضٛح انفشػٛح انصاَٛح

ّ(ِّب٠ّؤرّٟ:٠8زج١ِّّٓٓاٌغلٚيّلّ

ّ .أّ ّزب0.50ْثٍغَِّبًِّا ٔؾلاهّل لّثّملاهّٚؽلحّٚاؽلح ّرر١وّاٌجَ  ٠َّّٕٟاما ا١ٌّيحّّ(ّٚ٘نا

ّل ّثّملاه ّل50اٌزٕبز١َخٍزيكاك ّل١ّخ ْ ّ ّٚمٌه َِّٕٞٛ ّوبْ ّاٌزؤص١و ّاْ ّ ٍّب  ّ )%tّ)

 (.0.000(ّّٟٚ٘ل١ّخ٠َِّٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛل4.40اٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّلّ

ّل .ةّ ّرؾل٠ل َِّبًِ ّل١ّخ Rثٍرذ
2

ّل ّؽٛاٌٟ َّٔجز0.29ّٗ( ِّب ٠ّفَو ل ّاٌجَ  ّاْ َٟٕ٠ّ ّٚ٘نا )

ّا١ٌّيح29ل ٍٝ ّ ّرروأ ّاٌزٟ ّاٌزر١واد ِّٓ ّٚاٌجبٌرخّّ%( ّاٌّزجم١خ ّإٌَجخ ّاِب اٌزٕبز١َخ،

 %(ّززَٛكٌَّٛاًِّأفوّٜغ١وّكافٍّٗزّٟا ّٔٛمطّاٌؾبٌٟ.71ل

(0.000ّ(ّّٟٚ٘ل١ّخ٠َِّٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛل18.11(ّاٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّلFٔغلّاّْل١ّخّل .طّ

 ٚ ١ٍّٗٔقؽظّاّْإٌّٛمطّاٌّملهَِّّٕٛٞاعّب  .

٠ّزٚؼِّّٓرؾ١ًٍّٔزبئظّاٌغلٚيّلّّّّّّ ّاٌزّٟرّٕٔلل8 ١ٍٗ ّاٌجل٠ٍخ ّلجٛيّاٌفو١ٙخ ٕٚظذ ذأشٛش ر٘ (

ّدلانح يؼُٕٚح نثؼُذ فٓى انسٕق فٙ انًٛضج انرُافسٛح((
ّ:٠ّٛعلّرؤص١وّمّٞك ٌخ٠َِّٕٛخٌّنوب ّإٌّزظّزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخانفشضٛح انفشػٛح انصانصح

ّ(ِّب٠ّؤرٟ:٠8زج١ِّّٓٓاٌغلٚيّلّ

ّل -أّ ّا ٔؾلاهِ ًِ َِّبِ 0.53ّلثٍغب ِٟ َٕ٠ّ ّٚ٘نا ّا١ٌّيحّ( ّزبْ ّٚاؽلح ّٚؽلح ّثّملاه ل ّاٌجَ  ّرر١و اما

ّل ّثّملاه ٍّزيكاك ّل53اٌزٕبز١َخ ّل١ّخ ْ ّ ّٚمٌه َِّٕٞٛ بْ ّوب ّاٌزؤص١وِ بْ ّا ّ ٍّب   ّ )%tّ)

ّل١ّخ٠َِّٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛل3.13اٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّل بٟ ّ٘ٚ)0.000).) 

ّل١ّخَِّبًِّرؾل٠لّل -ةّ %(27َّجزّٗل(ّٚ٘نا٠َّّٕٟاّْاٌجَل٠ّفَوِّب0.27ّٔ(ّؽٛاٌّٟلR2ثٍرذب

ّإٌَجخّاٌّزجم١خّٚاٌجبٌرخّل ّاٌزٕبز١َخ،ّاِب %(ّززَٛك73ِّّٓاٌزر١وادّاٌزّٟرروأّ ٍّٝا١ٌّيح

ّا ّٔٛمطّاٌؾبٌٟ. بٟ  ٌَٛاًِّأفوّٜغ١وِّكافٍّٗز

ّل -دّ ّاّْل١ّخ ّلFٔغل  ّٚاٌجبٌرخ ّاٌّؾزَجخ َِّزّٜٛل15.55( ّ ٕل ٠َِّٕٛخ ّّٟٚ٘ل١ّخ )0.000ّ)

ٔقؽظّاّْإٌّٛمطّاٌّملهَِّّٕٛٞ  اعّب  .ٚ ١ٍٗبّ

ّٔزبئظّاٌغلٚيّلّّّّّّ ٠ّزٚؼِّّٓرؾ١ًٍ ّرؤص١وّم8ّٞ ١ٍٗب ّرّٕٔلل٠ٛعل بٟ ّاٌز ّاٌجل٠ٍخ ّلجٛيّاٌفو١ٙخ )

ّك ٌخ٠َِّٕٛخٌّنوب ّإٌّزظّزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ((.

ّ:٠ّٛعلّرؤص١وّمّٞك ٌخ٠َِّٕٛخٌّنوب ّإٌّبز١َّٓزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخانفشضٛح انفشػٛح انشاتؼح

ِّب٠ّؤرٟ:(٠8ّزج١ِّّٓٓاٌغلٚيّل
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ّل .أّ ّا ٔؾلاهِ  ً َِّبِ ّزبّْا١ٌّيح0.52ّّلثٍغب ّٚاؽلح ّثّملاهّٚؽلح ل ّاٌجَ  ّرر١و ٠َّّٕٟاما ّٚ٘نا )

ّل ّثّملاه ٍّزيكاك ّل51اٌزٕبز١َخ ّل١ّخ ْ ّ ّٚمٌه َِّٕٞٛ ّوبْ ّاٌزؤص١و ّاْ ّ ٍّب   ّ )%tّ)

 (.(0.000(ّّٟٚ٘ل١ّخ٠َِّٕٛخّ ٕلَِّزّٜٛل3.54اٌّؾزَجخّٚاٌجبٌرخّلّ

ّرؾل .ةّ ًِ ّل١ّخ َِّبِ ٠Rلِّلثٍرذ 
2

%(26ّ(ّٚ٘نا٠َّّٕٟاّْاٌجَل٠ّفَوِّبَّٔجزّٗل0.26(ّؽٛاٌّٟل

ّل ّٚاٌجبٌرخب ّإٌَجخّاٌّزجم١خ  ّاٌزٕبز١َٗ،ّاِب %(ّززَٛك74ِّّٓاٌزر١وادّاٌزّٟرروأّ ٍّٝا١ٌّيح

ّا ّٔٛمطّاٌؾبٌٟ.  ٟ  ٌَٛاًِّأفوّٜغ١وِّكافٍّٗز

ّل .دّ ّاّْل١ّٗ ّلFٔغل ّٚاٌجبٌرخ ّاٌّؾزَجخ )14.51ّ ّ ٕل ٠َِّٕٛخ ّّٟٚ٘ل١ّخ (0.000َِّزّٜٛل(

اّْإٌّٛمطّاٌّملهَِّّٕٛٞاعّب  . ٔقؽظّ   ّٗ١ٍ ٚ 

ّلّّّّّّ ّاٌغلٚي  ّٔزبئظِ ٠ّزٚؼِّّٓرؾ١ًٍ ِٗ ّرؤص١وّم8ّٞ ١ٍ ّرّٕٔلل٠ٛعل  ٟ ّاٌز ّاٌجل٠ٍخ ّلجٛيّاٌفو١ٙخ )

ّزّٟا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ((. بٓ ّك ٌخ٠َِّٕٛخٌّنوبِ ّإٌّبز١َ

 : الاسرُراظاخ ٔانرٕطٛاخانًثؽس انشاتغ

 :ُراظاخأٔلا / الاسر
يىّ ٕبٕؤّغبؽٙب( 1  َ٠ٚ ّرؾم١كِّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َّٗ  بٟ ّثؤثَبكّٖز ِٟ ّاٌنوبِ ّاٌز٠َٛم ّل٠ئصو 

ٚاٌّؾزٍّخّ 2 اٌزؾل٠بدّاٌؾبٍٕخّ  ّالإٍزَلاكّٚاٌزى١ىٌّّٛاعٙخّ  اٌزٕبز١َخ٠ّزرٍت  اّْرؾم١كِّا١ٌّيحّ 

ّٚاٌزٟ ّلجًّٚلٛ ٙب ّاٌْووّٗٚاٍزَْبهّا فربهّاٌَّزمج١ٍخ ىّٓأّْرزَوٌّٗٙب ِّّٓاٌز٠ّّٟ 

زّٟرٍهّاٌزؾفممبد.  اٌّّىّٓأّْرئصوٍٍّجبّ 

 ٠ورجّٜاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟثْىًّا٠غبثّٟثبثَبكّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ 3

لأؽلّاثَبكّاٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ(ّ ٍّٝاوجوّارفبقّث١ّٓ ١ٕخّاٌجؾش،ِّّٚ٘ٛبّؽبىّثَلّزُّٙاٌيثّْٛ 4

ّا ١ّ٘خّاٌىج١وحٌّٙناّاٌجَلّٚٙوٚهحّاٍزضّبهّٖثؤوجوّللهِّّىٌّٓلإ بٝ هرمب ّثب كا ،٠ّل يّ ٍ

ّاٍجبةّ ّاثوى ِّٓٚ ٌّٙب ّاٌلازَخ ّاٌمٛح ّٛ٘ ِّٕظّخ ّأ٠خ ّزٟ ّلاٌيثْٛ( ّاٌجْوٞ ّإٌَٖوِ ْ 

 ٔغبؽٙب.

ّاٌىٍفخّلأؽلّاثَبكّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ(ّ ٍّٝأ ٍّٝارفبقّث١ّٓ ١ٕخّاٌجؾش،ِّّب٠ّل يّ ٍّٝ 5 ّثَل  ؽبى 

ّرؾم١كِّا١ٌّيحّاٌزٕب ِٟ اٌجبهىّز ّاٌْووخّا ١ّ٘خّاٌجبٌرخٌّٙناّاٌجَل ّٚكٚهّٖ  بٟ  ز١َخّز

 شاَٛا/ انرٕطٛاخ 
ٌّز١ٙئخّاٌزم١ٕبد 1 ِٟ ّاٌنوبِ ّاٌز٠َٛم ّا١ٌّيحّرٛظ١ى  ٚمٌهّّاٌزٕبز١َخّٚاٌّزرٍجبدّاٌقىِخٌّزؾم١كب

ّارغب٘بدّاٌَٛق ّٚاٌزٍَُّا٢ٌٌّٟزٛلع  ِٟ ِّّٓفقيِّّررج١كّرم١ٕبدّاٌنوبِ ّا ٕرٕب 

ّاز 2 ٌّز١ٌٛلِ  ٓ ٌّلإثلا ِّٚرؾف١يّاٌّٛظف١ ّكا ّخ  ّث١ئخ ّزّٟأْب ب ّٚاٍَخ ّؽو٠خ ِّٕٚؾُٙ ّعل٠لح ىبهِ

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

ّلواهادّاٌْواِ .

ّكٚهّ 3 ّزُٙ ِّٓ ّاٌْووخ ِٟ ِّٛظف ّ بٓ ّرّى ّٚاٌٛهُّٚاٌلٚهادّاٌزٟ ّإٌلٚادِ ّالبِخ  ِٟ ّز اٌزٍٛعب

ّكافًّاٌمرب ّاٌزَ ِٟ ا زّبكِّٕٙظّاٌنوبِ ّاٌز٠َٛم ّ.ٚا١ّ٘خّ  ِٟ ٠ّٛم

ّث١ئخّإٌّظّخّاٌقبهع١خّلاٌّؾ١ٍخّ 4 ِٟ ّز ّرؾلسب  ٟ ّاٌز ّاٌزىٍٕٛع١خ  ّاٌزرٛهاد  بٝ ٍ ّ ُِ ّاٌلائ الإٛق ب

ّرؾم١كِّ ِٟ ٚاٌَب١ٌّخ(ّٚثٖٛهحّفبٕخّز١ّب٠ّزٍَكّثب ٍب١ٌتّٚاٌزىٍٕٛع١بّاٌؾل٠ضخ ّاٌَّزقلِخ ّز

ّزّٟرؾ١ًٍّ ِٟ ّاٌنوب ّاٌز٠َٛم ّاٍزقلاَ ّفقيِ بٓ ّاٌزٕبز١َخّٚمٌهِّ ّا١ٌّيح بٓ ارغب٘بدِّاٌَّزٍٙى١

ّاٌَّزلاِخ. ّإٌّزغبد   ٛ ّٔؾ

ّاٌْووخ ّاٌّجؾٛصخ ّلإ١ّ٘خّكٚهِّا ثَبكّاٌقبٕخّثب١ٌّيحّ  5 بٟ ّز بٓ رٛع١ٗ ّأٔظبهِّاٌّلها ّٚاٌّٛظف١

ّرر٠ٛوّ ٍٍَّخّ جوب ّّواِ  ّرغوثخ  ّر١ٙئخ  ّفقيِ بٓ ِّ ّثٙب، ّالإ٘زّبَ ّى٠بكح ّٚٙوٚهح اٌزٕبز١َخّ

كز ا ٍزقلاَّٚأٔظّخّ  ّع ِّؤخ .ررج١مبدٍٍّٙخّ 

 



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

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

425 

 انًظادس:
(ّ  ّكٚهّرىٌٕٛٛع١بّاٌٍَِّٛبدّزّٟاٌنوب ّاٌز٠َٛمٟ ،2019ّاوواَ،ّثّٓا١ٌْـ؛ٍٍّّٝ،ّّّبؿ،ّل 1

كهاٍخّؽبٌخِّئٍَخّارٖب دّاٌغيائوٌّٛ ٠خّلبٌّخ،ِّنووحّرقوطِّملِخّ ٍزىّبيِّزرٍجبد١ًّّٔ

ّا لزٖ ّاٌٍََٛ ّو١ٍخ ّأ ّبي، ّاكاهح ّرقٖٔ: ّاٌز١١َو ّاٌٍََٛ ّزٟ ِّبٍزو ّٚاٌزغبه٠خّّٙبكح بك٠خ

 ،ّلبٌّخ،ّاٌغيائو1945ِب8ّّٞٚ ٍَّٛاٌز١١َو،ّعبَِخّ

ّٚعو٠وح، 2 ١ٍٍّّبْ، ّا ٍزوار١غ١خ2015ّلّٛقي،ّاٌجْزبٚٞ، ّاٌزىب١ٌى ّاكاهح ّررج١ك ّأ١ّ٘خ  )

ّاٌزٕبز١َخٌٍّْووبدّاٌٖٕب ١خّاٌَّبّ٘خّاٌَبِخّا هك١ٔخ،ّ ٚاٍزوار١غ١بدّإٌّبزَخٌّزؾم١كّا١ٌّيح

ّ.80 ٓ:1ّه٠خ،ّاٌَلكِّّغٍخّكاهٍبدّاٌٍََّٛالإكا

(،ّ ّأصؤّظبَّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟز١ٌّ،2021ٍّّٟٟعبهّالله؛ّاؽّل،ّ جلاٌجبهّٞ جلّاٌؾ١ّل،ّلف١ًٍ 3

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

هحّاٌز٠َٛك،ِّغٍخّاٌوازل٠ّٓزِّٟل٠ٕخّإًٌّٛ،ّعبَِخّاٌّٛٓ،ّو١ٍخّا كاهحّٚا لزٖبك،ّلَُّاكا

ّ ّٚا لزٖبك٠خ، ّا كاه٠خ ٌٍٍََّٛ  :ISSN: PRINT 2572-5386. ISSN -2226اٌّضٕٝ

ONLINE .1419 

(،ّ ّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟوآ١ٌخٌّزَي٠يّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخٌٍّّئٍَخّ ،ّكهاٍخ2017ٍّب١ِخ،ّىٚاغٟ،ّل 4

كوزٛها،ّعبَِخّّوٛٔلٚه،ّأٛوٚؽخّ–ؽبٌخِّئٍَخّٕٕب خّا عٙيحّالإٌىزو١ٔٚخّٚاٌىٙوِّٕٚي١ٌخّ

34ّاٌَم١لّآوٍِّٟؾٕلّأّٚاٌؾبطّاٌج٠ٛوح،ّٓ:ّ.

٠ٛمّٟزّٟ(،ّ ِّلّٜاٍٙبَّأثَبكّاٌنوب ّاٌز2019َاٌربئٟ،ّثٙب ّؽج١ت؛ّاٌؾّبِٟ،ِّؾّلّأؽّل،ّل 5

ّاٌز٠َٛم١خ ّا ىِبد ّاكاهح ِّل٠ٕخّ، ّزٟ ّاٌنو١خ ٌٍّجربلخ ّاٌَب١ٌّخ ّاٌْووخ ّزٟ ّررج١م١خ ّكهاٍخ  

ّالإكا ّو١ٍخ ّعبَِخّرىو٠ذ، ّالإكاه٠خّٚا لزٖبك٠خ،ّإًٌّٛ، ِّغٍخّرىو٠ذٌٍٍََّٛ ّٚا لزٖبك، هح

 1(ّطّ.47(ّاٌَلكّل15اٌّغٍلّل

(،ّ ٔظُّاٌٍَِّٛبدّاٌز٠َٛم١خّ  2008ّاٌربئٟ،ِّؾّلّ جلّاٌؾ١َٓ؛ّاٌَغبهِخ،ّر١َ١وِّؾّل،ّل 6

ّ:76ِلفًّاٌّٝرىٍٕٛع١بّاٌٍَِّٛبد،ّكاهّالإٍوا ،ّا هكْ،ّ ّبْ،ّٓ.

(،ّ ّرؾ2017ًّ١ٍجلّاٌٛاؽل،١َّٔجخّاؽّل؛ّٕٚبكق،ّىأبِّغ١ل،ّل جلّالله،ّع١ًّّ جلّاٌىو٠ُ؛ّٚ  7

اٌَقلخّث١ّٓاٌملهادّاٌز٠َٛم١خّٚا ٍزقجبهادّاٌز٠َٛم١خّٚرؤص١وّ٘بّزّٟاكاهحّا ىِبدّاٌز٠َٛم١خّ

 ،ّكهاٍخّؽبٌخّزّّٟووخّوٛهنٌّقرٖب دّزّٟاٌَواق،ِّغٍخّاٌغبَِخٌٍٍََّّٛالإَٔب١ٔخ،ّاٌّغٍلّ

414ّ.ّ،ّاٌَواق،ّٓ:1،ّاٌَلك21ّ

(،ّ ّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟٚرؤص١وّٖ ٍّٝالإثلا ّا ٍزوار١غّٟ ،ّكهاٍخ2020ّ ىبة،ّ ّوّأٍَل،ّل 8

رؾ١ٍ١ٍخ٢ّها ّ ١ٕخِّّٓاٌّل٠و٠ّٓزّٟاٌْووخّاٌَبِخٌٍّّٕزٛعبدّاٌرنائ١خ،ّهٍبٌخِّملِخّاٌِّٝغٌٍّ

ّ ّٚا لزٖبك ّالإكاهح ّاٌّبعَز١ّ-و١ٍخ ّّٟٚ٘عي ِِّّٓزرٍجبد١ًّّٔكهعخ ّاٌَوال١خ وّزّٟاٌغبَِخ

55ّ:؛.37 ٍَّٛاكاهحّا  ّبي،ّٓ

(، ّأصوّاٌنوب ّاٌزٕبزَّٟ ٍّٝ ١ٍّخّارقبمّاٌمواهادّ  ِّنووحِّملِخ2001ّلبٍُ،ٍَّبكّؽوة،ّل 9

ّزٍَر١ٓ،ّ ّغيح، ّا ٍق١ِخ ّاٌغبَِخ ّاٌزغبهح، ّو١ٍخ ّا  ّبي، ّاكاهح ّزٟ ّاٌّبعَز١و ّّٙبكح ً١ٌٕ

.ٓ11:ّ

ّل 10 ّؽى١ُ، ّفٍفبٚٞ، ّفبٌل؛ ّا2012لبّٟ، ّاٌنوب  ّكٚه ّاٌزٕبز١َخّ(،  ّاٌملهح ّرؾم١ك ّزٟ ٌز٠َٛمٟ

ّٚالزٖبكّ ّا  ّبي ّموب  ّ ْو ّاٌؾبكٞ ّإٌَٛٞ ّاٌٍَّٟ ّاٌّئرّو ّاٌؾل٠ضخ ، ّا  ّبي ٌّٕظّبد

ّ ّ ّبْ ّا كاه٠خ، ّٚاٌٍََٛ ّا لزٖبك ّو١ٍخ ّا هك١ٔخ، ّاٌي٠زٛٔخ ّعبَِخ ا هكْ،ّّ–اٌَّوزخ،

776ّ:؛.773ٓ

ّ ل 11 ّٚآفوْٚ ٍَّلْٚ ّصبئو ّ ّاٌقلِبدّا2018ٌِّؾّل  ّكٚه ،ّ ّرؾم١كّ( ّزٟ ّا ٌىزو١ٔٚخ ّٖوز١خ

ّ.73،ّعبَِخّووكٍزبّْ،ّاٌَواقّ ّٓ:2،ّاٌغي 2ّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخٌٍّّٖبهفّاٌقبٕخ،اٌَلّك
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(ّ اصوّاٌضمبزخّاٌزٕظ١ّ١خّزّٟرَي٠يّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخ2020ِّّٕٝ ّؽْبِّٟٕٔبيّّّّٕٚٚبزّٟٔٛاي ل 12

ّّٙ ِّملِخ ِّنووح ّثَىوحٚ ّزو  ّاٌغيائو ّثو٠ل ّثّئٍَخ ١ِّلا١ٔخ ّّٙبكحّكهاٍخ ِّزرٍجبد١ًّٔ ٓ

ّ.35ثَىوح ّٓ:–اٌّبعَز١وّزّٟ ٍَّٛاٌز١١َ١وّ عبَِخِّؾّلّف١ٚوّ

(ّأصوّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟ ٍّٝارقبمّاٌمواهادّاٌز٠َٛم١خ:ّكهاٍخّررج١م١خّ 2017ٍٍِّٟٝٛ،ِّٕٙلّل 13

اٌْووبدّاٌَمبه٠خّزِّٟل٠ٕخّ ّبْ،ّهٍبٌخِّبعَز١وّغ١وِّْٕٛهح،ّو١ٍخّاٌلهاٍبدّا١ٌٍَب،ّعبَِخّ

ّ. اٌيهلب

( َِّبّ٘خّاكاهحّاٌّٛا٘تّزّٟرؾم١كّا١ٌّيحّاٌزٕبز١َخّكهاٍخ١ِّلا١ٔخ2022ِّٛ٘ٛةّ ٍّبهحّثّٓ،ل 14

ّاٌجْو٠خ،ّ ّاٌّٛاهك ّزّٟر١١َو ّكوزٛهاٖ ّاٌقبٕخ،ِنووح ّاٌغيائو٠خ ّاٌّئٍَبدّاٌٖؾ١خ ِّٓ ١ٌَٕخ

ّ.36ّعبَِخّاٌٛاكّٞ ٓ:

٠َٛمّٟزّٟاٌّٖبهفّ(ّكهاٍخّٚالعّاٌنوب ّاٌز2018ٖٔٛه،ّه٠ياْ؛ّاٍجو،١ٍَّلّٚف١ًٍ،ّٚ  ّل 15

ّاٌٍََّٛ ّرْو٠ٌٍّٓجؾٛسّٚاٌلهاٍبدّا١ٌٍَّخ ّعبَِخ ِّغٍخ ّزّٟاٌَبؽًّاٌَٛهٞ، ّاٌَبٍِخ اٌقبٕخ

461ّ-480،ّ.40(5ا لزٖبك٠خٍٍٍَّخّٚاٌمب١ٔٛٔخ،ّل

(،ّ ّأصوّاٌنوب ّاٌز٠َٛمّٟزّٟرؾم١كّا كا ّاٌزٕبزَٟ ،ّكهاٍخ2020ّإٌٛهٞ،ٌّمب ِّروّ برٟ،ّل 16

ّارٖب دّٚثو ّزِّٟل٠و٠خ ّاٌَبثعّٚاٌقَّْٛ،ّؽبٌخ ّاٌَلك ّا لزٖبك٠خ، ّاٌٍََٛ ِّغٍخ ّاٌجٖوح، ٠ل

ّ.اٌّغٍلّاٌقبٌِّ ْو،ّؽي٠واْ

ّ،لّّا١ٌبً  17 2021ٍّّٚبٌُ ّاثؾبس ّا  ّبي،ِغٍخ ِّٕظّبد ّزٟ ّاٌزٕبز١َخ ّا١ٌّيح ّٚ ( اٌزٕبز١َخ

ّّ.420ّ،ّاٌَلكّا ٚي،ّعبَِخّا١ٌٍَّخّ،ّاٌغيائو ّٓ:8ّكهاٍبدّاٌز١ّٕخ،ّاٌّغٍلّ

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

Source of Competitive Advantage. A Comparative Study of 

Manufacturing and Service Firms in Ghana. International Journal of 

Asian Social Science, 3(6): 129. 

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

Competitive Advantage (Direct and Indirect Relationships and Impact). 

Universal Journal of Management, 4(4): 155. 

20 Ali, H., & Alqudah, O. (2022). The effects of influencer marketing on 

overall brand equity through brand awareness and customer brand 

engagement. International Journal of Data and Network Science, 6(3), 

651-658. 

21 Chen, Y., Hsu, J., Huang, M. & Yang, P. (2013). Quality, Size, and 

Performance of Audit Firms. The International Journal of Business and 

Finance Research, 7(5): 105.  

22 Daru, M. (2016). Total Quality Management (T 

23 Ejrami, M., Salehi, N., & Ahmadian, S. (2016). The Effect of Marketing 

Capabilities on Competitive Advantage and Performance with 

Moderating Role of Risk Management in Importation Companies. 

Procedia Economics and Finance, 36: 22. 

24 Gaspareniene, L., Remeikiene, R., & Gaidelys, V. (2013). The 

opportunities of the use of competitive intelligence in business: literature 

review. Journal of Small Business and Entrepreneurship Development, 

1(2), 9-16 

25 Gibbert -M et al, (2003), kowledge - enabled CRM, integrating CRM 

and KM, concepts journal of KM; vol.7 n°5, 2003, p107. 



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

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

427 

26 Guarda, Teresa, Manuel Filipe Santos, Filipe Pinto, Carlos Silva, (2012), 

Conceptual Framework for Marketing Intelligence, International Journal 

of e-Education, e-Business, e-Management and e-Learning, Vol. 2, No. 

6, p455 

27 Hedin, H., Hirvensalo, I. and Vaarnas Chinnadura, M., 2011. The 

handbook of market intelligence: understand, compete and grow in 

global markets. John Wiley & Sons.p:10. 

28 Idris Abdul Majeed  ,Service Quality and Competitive Advantage in 

Ghana s Telecommunication Industry Evidence of MTN Ghana, 

International Confernce on researche in Business Management and 

Finance , .910 

29 Kotler Philip & Gray Armstrong, (2012), Principles of marketing, 14 ed, 

entice-Hall. 

30 KOTLER, PHILIP, (2003), “marketing international-edition MC grow 

hill – USA, P: 53.  

31 Kotler, Philip; Armstrong, Gary; Opresnik, Marc Oliver, (2017), 

“Principles of marketing global edition, Printed and bound by Lego, 

Italy,17th ed, p: 127. 

32 Lekhanya, L. M. (2014). Perceived marketing intelligence And 

Communication Tools Used by Rural, Journal of Economics and 

Behavioral Studies. Vol. 6.28. 

33 Naliaka, V.W., & Namusonge, G.S. (2015). Role of Inventory 

Management on Competitive Advantage among Manufacturing Firms in 

Kenya: A Case Study of UNGA Group Limited. International Journal of 

Academic Research in Business and Social Sciences, 5(5): 87. 

34 ou-Moghli, A.A., Al Abdallah, G.M., & Al Muala, A. (2012). Impact of 

Innovation on Realizing Competitive Advantage in Banking Sector in 

Jordan. American Academic & Scholarly Research Journal, 4(5): 8. 

35 Porter , E, Michael ,-Competitive Advantage- Techniques for Analyzing 

Industries and competitors`,1985:215. 


	3- ابعاد الذكاء التسويقي (Dimensions of Marketing Intelligence) :
	تجلّي مفاهيم الذكاء التسويقي بوصفها حقلًا علمية وعملية معاصرة في إدارة التسويق المعاصر، وانسجاما مع أهدافِ الدراسة الحالية وعبرَ إطلاع الباحثان على أدبيات الموضوع تبين بأن العديد من الباحثين اتفقوا على أبعاد الذكاءِ التسويقي والمتمثل ب)فهم الزب...
	أ‌- فهم الزبون(Customer understanding)
	ب‌- فهم السوق(Market understanding)
	ت‌- ذكاء المنتج Service Intelligence (Product)

