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The current research aims to demonstrate the 

role of influencers in promotional and 

marketing campaigns in enhancing the loyalty 

of customers and end consumers towards 

clothing stores spread in the Kurdistan Region 

of Iraq, as it became clear that there is a 

deficiency on the part of individuals working in 

the studied stores in employing influential 

personalities and using digital platforms to 

promote their products, which weakens 

customer demand to purchase products and 

thus negatively affects their loyalty and 

gradually loses them by moving to other 

competitors. The research used the descriptive 

analytical approach, and the community was 

not limited, as a questionnaire was distributed 

to a random sample of clothing store owners, 

amounting to (70) individuals representing (70) 

selected stores. The research plan was assumed, 

which included the independent variable 

represented by marketing through influencers 

with its dimensions and the dependent variable, 

customer loyalty. In light of the hypothetical 

plan, a main hypothesis was presented, which is 

that there is a significant correlation between 

marketing through influencers and customer 

loyalty. The study concluded with several 

conclusions, the most important of which was 

that influencers play an effective role in 

enhancing customer loyalty, retaining them, 

and meeting their needs and desires. 
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 انًؤحرٍٚ فٙ تؼسٚس ٔلاء انستٌٕ دٔر انتسٕٚك ػثر

 دراسح تطثٛمٛح فٙ ػذد يٍ يتاجر الأنثسح فٙ إلهٛى كٕردستاٌ انؼراق
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 انكهٛح انتمُٛح الإدارٚح / انًٕصم -انجايؼح انتمُٛح انشًانٛح 
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 انًستخهص

لى ثياب  ور  الؤاإصنيف  اي الؾؤالد الزنريغياخ رالزةافي يخ  اي رؼ يا  ئيهدف الجؾش الؾبلي 

الؤيزشاانح  ااي ئ  اايس اف ولاازب  الؼاانا   ئ  رلاء ال ثااب ف رالؤةاازه ايف اليهااب ييف رغاابا لزاابعن ا لجةااخ 

ارؼااؼ ا  اياابو  ظااف  لااف  جاال ا  ااناو الؼاابل يف  ااي الؤزاابعن الؤجؾفصااخ  ااي رااف ي هس الش ظاايبد 

الؤإصنح رالز دام الؤيظبد الن ؤياخ  اي الزانريظ ػاف ليزغابرهس لؤاب يؼاؼب لاف ا جاب  ال ثاب ف  ؾاف 

 هااس ررةاانا هس رااد يغيب  لااف راال  الا ز ااب  ا زياابء الؤيزغاابد رثبلزاابلي ا ؼااابب  لاال لاا جيب  ػ ااى رلا

ئ  رااس رفعيااغ الاازؤب ح الاازجب خ لؼييااخ ي الزؾ ي ااي  ل ؤيب ةاايف الاراانيف  الااز دم الجؾااش الؤاايهظ الفطاا 

( لزغانا  ل زاب ا   رراس ا زاناع 70(  انوا يؤض اف   70ػشفا يخ لف اطؾبة لزبعن ا لجةخ رثفا اغ  

رالؤزتياان  إصنيف ثأثؼاابواؤزؤضاال ثبلزةاافير ػجاان الؤاال طااؾ الجؾااش الاان  رؼااؤف الؤزتياان الؤةااز ل رال

الؤؼزؤد رلاء ال ثف   رػ ى ػفء الؤ طؾ ال نػي رس ر ديس  نػيخ   يةاخ ل بوااب ا  ايابو ػل اخ 

ػادو لاف الالازيزبعبد ئلاى إصنيف ررلاء ال ثف . رر ض الجؾاش ا رجبؽ لؼيفيخ ثيف الزةفير ػجن الؤ

 رؼ ي  رلاء ال ثف  رالؾ ب  ػ يهس رر جيخ ؽبعبرهس ر غجبرهس.اب  أاؤهب أ  ل ؤإصنيف ور ا   بػل   ي 

 .الزةفير ػجن الؤإصنيف  رلاء ال ثف   لزبعن الزغ  خ انكهًاخ انًفتاحٛح:

 انًحٕر الأٔل: الإطار انًُٓجٙ

 ألاً: يشكهح انذراسح
الاػؤب  ػ ى النغس لف الاازؤبم الؤز ايد ثؤ هفم رلاء ال ثف   لا ر ا  الؼديد لف ليظؤبد 

ليؤب  ي  ل الزؾف  الن ؤي رلنػخ  ل رلةزدام  لاػبانا الفلاء ثشال   رفاعه طؼفثخ  ي رنليخ

رتين أ را  ال ثب ف رر جيخ الؤيظؤبد لؾبعبرهس ر غجبرهس. رلف ايب  هن الزةفير ػجن الؤإصنيف 

الن  رؼؤل  يه اأؽد ا وراد الزنريغيخ الزي ر غأ ئليهب الؤيظؤبد الزةفي يخ ل ؤيب ةخ  ي الةف  

رعيبوح ؽظزهب الةف يخ  رالؾ ب  ػ ى عثب يهب  ررؼزؤد انا ا واح الزنريغيخ ػ ى رف يب ش ظيبد 

رؾظى ثض خ رلزبثؼخ لف ا ناو الؤغزؤغ  لب يغؼ ه رلي خ  ؼّبلخ ل زأصين ػ ى  نا اد الشناء لدى 

 ريخ:ال ثب ف  رثيبء  ػ يه يؤاف رؾديد لشا خ الجؾش الن يةخ ثبلزةبؤلاد الآ
 لب لدى ئو او ا  ناو الؤجؾفصيف لؤ هفم الزةفير ػجن الؤإصنيف رال ظخ الةف يخ؟ .1

 لب لدى الؼل خ ثيف الزةفير ػجن الؤإصنيف ررؼ ي  رلاء ال ثف ؟ .2

 لب لدى رأصين الزةفير ػجن الؤإصنيف  ي رؼ ي  رلاء ال ثف ؟ .3

 حاَٛاً: أًْٛح انذراسح
 :ليهبراؤف أاؤيخ انا الد الخ  ي ػدح عفا ت  

: يةهس الجؾش الؾبلي  ي ئصناء ا وثيبد الزةفي يخ الؤزؼ  خ ثبلزةفير ػجن الأًْٛح انُظرٚح .1

الؤإصنيف  ررلاء ال ثف    ؤف رل  الارن ثؤ هفلي الؤزتينيف رػؤف ئؽب  رؾ ي ي يفػؼ ؽجيؼخ 

ل الؤيظؤبد الؼل خ رالزأصين الؤزجبولخ ثييهؤب  رغد الجبؽضخ ا  ل ؤفػفع الهبم اجين  ي رؼ ي  ػؤ

 الزةفي يخ. 

mailto:harbiyahabdo@ntu.edu.iq
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: ي دم الجؾش لإشناد ػؤ يخ  اؤيخ الؤإصنيف  ي ػؤل لزبعن الزغ  خ الأًْٛح انتطثٛمٛح .2

لف رل  رف ي هس  ي الؾؤلد الزنريغيخ  رالزؼنف ػ ى ورا غ الشناء لدى ال ثب ف  رثؤب يةهس  ي 

 .رلاء ال ثب ف  ررؾ ير الؤ ايب الزيب ةيخ

 حانخاً: أْذاف انثحج
رؾديد لشا خ الجؾش رأاؤيزه   ا  ااداف الجؾش رزغه  ؾف رؾديد الدر  ال بػل  ؽنيرػف 

 ل زةفير ػجن الؤإصنيف  ي رؼ ي  رلاء ال ثف   رػ يه  ا  ااداف الجؾش الؾبلي راؤف  ي الآري:

 .زةفير ػجن الؤإصنيف ررلاء ال ثف الزؼنف ػ ى ل هفلي ال .1

 الؤإصنيف ررلاء ال ثف . الزؼنف ػ ى ؽجيؼخ الؼل خ ثيف الزةفير ػجن .2

 الزؼنف ػ ى رأصين الزةفير ػجن الؤإصنيف  ي رؼ ي  رلاء ال ثف . .3

 راتؼًا: يخطط انثحج انفرضٙ
رس رظؤيس ل طؾ الجؾش ال نػي رالن  يؼجن ػف الؼل خ الزناثطيخ رالزأصينيف ثيف 

 الؤزتينيف الن يةييف ل جؾش راؤب لفػؼ  ي الشال الآري:

 
 ( يخطط انثحج انفرض1ٙانشكم )

انسٓى رٔ الاتجاٍْٛ ٚشٛر انٗ ػلالاخ الارتثاط تٍٛ انًتغٛرٍٚ، ٔانسٓى رٔ الاتجاِ انٕاحذ ٚشٛر *

 انٗ انتأحٛر.

 خايسًا: فرضٛاخ انذراسح
زيف الزي لف شأ هؤب أ  رؾ  ب  نػي  رس ر ديس ال نػيزيف الن يةػ ى ل طؾ الجؾش ال ثيبء

 أاداف الجؾش رابلآري: 

يفعد ػل خ ا رجبؽ  اد ولالخ لؼيفيخ ثيف الزةفير ػجن الؤإصنيف ررلاء انفرضٛح انرئٛسٛح الأٔنٗ: 

ولالخ لؼيفيخ ثيف أثؼبو ال ثف   رييجضر ػيهب ال نػيخ ال نػيخ الاريخ: يفعد ػل خ ا رجبؽ  اد 

 الزةفير ػجن الؤإصنيف ررلاء ال ثف .

يفعد رأصين  ر ولالخ لؼيفيخ ل زةفير ػجن الؤإصنيف  ي رؼ ي  رلاء انفرضٛح انرئٛسٛح انخاَٛح: 

ال ثف   رييجضر ػيهب ال نػيخ ال نػيخ الاريخ: يفعد رأصين  ر ولالخ لؼيفيخ  ثؼبو الزةفير ػجن 

 ء ال ثف .الؤإصنيف  ي رؼ ي  رلا

 المؤثرينالتسويق عبر 

 ٔلاء انستٌٕ

 يٕالغ انتٕاصم الاجتًاػٙ

 انًشاْٛر

 انكهًح انًُطٕلح

 انؼلايح انتجارٚح



Journal of Business Economics for Applied Research, Vol. (8), No. (1): 125-135 

Doi: https://dx.doi.org/10.37940/BEJAR.2026.8.1.7 

128 

 :سادساً: الادٔاخ الاحصائٛح انًؼتًذج
 .SPSS Verالز دم الجؾش ػدو لف الاوراد الاؽظب يخ ػجن الجنلغيخ الإؽظاب يخ الغابا ح   

 رؤض ذ ثبلآري:ر 28

الااز ناط  اايس لؼاابللد الا رجاابؽ  لجيااب  الؼل ااخ الزناثطيااخ ثاايف الؤزتياان الؤةااز ل رالؤزتياان  .1

 الؤؼزؤد.

الا ؾدا  ال طيخ رالؤزؼدوح لجيب   فح رأصين الؤزتين الؤةز ل ػ اى الؤزتيان اؽزةبة لؼبللد  .2

 الؤؼزؤد.

Rاؽزةبة  يس ال لف  .3
2

 لجيب   فح الزأصين رالؤؼيفيخ. Tر Fر 

 :ساتؼاً: يجتًغ انثحج ٔػُٛتّ
رؤضل لغزؤغ الجؾش ثب  ناو الؼبل يف  ي لزبعن الزغ  خ ال بطخ ثجيغ ا لجةخ رالؤيزشنح  ي 

( 70رسّ ارزيب  ػييخ ػشفا يخ ليهس ر فالهب   ؼنا   رلاجن ؽغس لغزؤغ الجؾشاف ولزب  ال لد  ئ  يس

 ( لزغنا .70 نوا  يؤض ف   

 :حايُاً: حذٔد انثحج
 الؾدرو الجشنيخ: ػدو لف ا  ناو الؼبل يف  ي لزبعن الزغ  خ  ي لد  ئ  يس اف ولزب  الؼنا .

  ي وافو را ثيل رل يؤب يخ.الؾدرو الؤاب يخ: لزبعن الزغ  خ الؤيزشنح 

 20/7/2025رلتبيخ  5/6/2025الؾدرو ال لب يخ: ال زنح لف 

 انًحٕر انخاَٙ: الإطار انُظر٘
 :أٔلا: يفٕٓو انتسٕٚك ػثر انًؤحرٍٚ

يؼّد رف يب الؤإصنيف  ي الؾؤلد الزنريغيخ أؽد أشاب  الزةفير ثبلا ؤخ الؤيطف خ  ريزس لف          

لاعزؤبػي  ئ  يؼزؤد انا ا ل فة  ي الزنريظ ػ ى الز طبة الؤيظؤبد رل  ليظبد الزفاطل ا

الزةفي يخ لؤغؤفػخ لف الش ظيبد الاعزؤبػيخ رالؤشباين  لزفطيل النلب ل الزةفي يخ لف رللهس 

  .(welling &Khamis ,208,2017  رػ ى لفا غ الزفاطل الاعزؤبػي ليزس لزبثؼزهس ػجن ال ثب ف

"  لل الشال لف أشاب  الزنريظ الن  ي فم ثزؾ ي  ال ثب ف انًؤحرٍٚ تأَّ "ٔٚؼرف انتسٕٚك ػثر 

لف رل  ر ديس لؼ فلبد را شبواد لالز دام ليزظ لب ار ػللخ رغب يخ لب  رلهس عثب ف لزبثؼيف 

الؤإصن الن  يؤز ل  بث يخ الزأصين " (  اؤب أ ه ػنف ثأ ه  لل337  2019ثشال ليظس  ػجد الؾؤيد  

ف الؾبلييف رالؤنر جيف  ؾف ا زيبء ليزظ لؼييخ  رانا ػجن ػل بره رلؼن زه ررجنره ػ ى ال ثب 

 ,.Etheredge, et al) رأل فثه  ي عنة ال ثف  ررؾ ير  يخ الشناء رلف صس ار ب   نا  الشناء"

2021, 45). 

  :حاَٛا: أًْٛح انتسٕٚك ػثر انًؤحرٍٚ
 لبليت أر ا وراد الزةفي يخ الؾديضخ رؤاف أاؤيخ الزةفير ػجن الؤإصنيف  ي اف ه أؽد ا 

ؼبليخ  ي رؾ ير أاداف الزي رةز دلهب الؤيظؤبد  ي رةفير ليزغبرهب رالزنريظ لهب  را  لهب  

ئ  ثييذ الد البد را ثؾبس الزةفي يخ أ  الؤإصنيف لهس ور  اجين  ي اةت ال ثب ف  الؤيظؤبد 

  اؤب يؼد الؤإصنيف Woods, 2016) ,(6يؼبد  الؤنر جيف رالؾ ب  ػ ى الؾبلييف ليهس  رعيبوح الؤج

رلف رل  رف يب ليظبد الزفاطل الاعزؤبػي  ي الزنريظ ػف الؤيزغبد  فػب  لف أ فاع ثيبء 

لاب خ الؤيزظ أر الؼللخ الزغب يخ  ي  اف ال ثب ف  ئ  يزس ػنع الإػل  ػؤف ليب  رنريغي 

الؤإصنيف ػجن الؤشب اخ ل ؤؾزفى الإػل ي  رئػللي لؤي   رانا يؼ ع لف ر بػل ال ثب ف لغ  لبلخ

 (.7 2022رالزؼ ير ػ ى الؤؾزفى  ػ ى ليظبد الزفاطل الاعزؤبػي    ثفرؼنح  
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  :حانخا: أْذاف انتسٕٚك ػثر انًؤحرٍٚ
رهدف الؤيظؤبد الزةفي يخ رلف رل  رف يب الؤإصنيف  ي الزنريظ ػف ليزغبرهس أاداف 

 (133  2016ػديدح ليهب:  لطبلي  

  هس لب يؾزبعه رينغجه ال ثف  لف ليزغبد رػللبد رغب يخ. -1

رؼ ي  الفػي الالزهلاي لدى ال ثب ف ػجن ارزيب  الؤيزغبد الؤيبلجخ رالزي ر جي  -2

 الؾبعبد رالنغجبد. 

 عيبوح ػدو لزبثؼي ليظبد الزفاطل الاعزؤبػي رل   زنح علييخ لؾدوح. -3

 بد الؤ دلخ الفطف  لااجن ػدو لف ال ثب ف الؤهزؤيف ثبلؤيزغ -4

رؾ ير الز بػل رالؤشب اخ لغ الؾؤ خ الزنريغيخ رالؤؾزفى الزنريغي الزي ي دلهب  -5

 الؤإصنيف ػجن الؤيظبد الز بػ يخ

 :راتؼًا: أتؼاد انتسٕٚك ػثر انًؤحرٍٚ

رس الاػزؤبو  ي ارزيب  اثؼبو لزتين الزةفير ػجن الؤإصنيف الزيبوا  لآ اء الجبؽضيف الزي   

 (marc, et al.,2015(  ر2027 رييفرؽبين   ؾضيب الؾبلي رالزي رؤض ذ ثبلآري:عبءد لزفا  خ لغ ث

 (.Winarno,(2022( ر 

رؼد ليظبد الزفاطل الاعزؤبػي لف الفلب ل الزنريغيخ الؾديضخ  يُصاخ انتٕاصم الاجتًاػٙ:  .1

رالشجابد الز بػ يخ الزي رزيؼ ل  ثف  الزظ ؼ رئ شبء ليظخ ربطخ  ئ  رؤضل ؽ لخ لف الز ب بد

ثه  رلف صس ر بػ ه ػجن ارظبله لغ أػؼبء لشب ايف لؼه  ي الاازؤبلبد رالهفايبد   ةهب  

رثهنا  هي رؼد شجاخ اعزؤبػيخ ر بػ يخ رؤيؼ ل  ثف  الؤةز دم الزفاطل  ي أ  ر ذ رلف أ  

 (.213 2017لاب   رييفرؽبين 

اطجؼ الز طبة الؤيظؤبد الزةفي يخ ل ش ظيبد رالؤشـباين  ي ٛاخ ٔانًشاْٛر: انشخص .2

الإػل ـبد ػف ليزغبرهس ػ ى  ؾف لز ايد  رالهدف ياؤف  ي رؼـ ي  لؤؼـخ الؤيظؤخ رػللزهب 

الزغب يخ   ؼل  ػف ثيبء ػل بد ؽفي خ الالد لغ ال ثب ف لؤب ييؼاس ايغبثب   ي رؼ ي  ال فح 

الؾظخ الةف يخ رالؤجيؼبد ػ ى ؽد لفاء رالزي رؼد لف ااداف الؤيظؤبد  الشنا يخ رعيبوح

 (. marc et al,2015,273  الزةفي يخ

ئ  الا ؤخ الؤيطـف خ لـفاء اب ذ ئيغبثيخ أر ل جيخ  هي رؼاس الة فو الشـنا ي انكهًح انًُطٕلح:  .3

(  et al.y,Yuan,2022,(15الؤبػي ل  ثف   زيغخ الؾظف  ػ ى ليزظ لؼيف رالزهلاه 

رانلل اي   ل الؤؼ فلبد ػجن شجابد الزفاطل الاعزؤبػيخ ثأل فة  يي رر  ب ي   بلا ؤخ 

الؤيطف خ رؼيي الة فو الظبو  لف ال ثب ف  ي  شن الؤؼ فلبد ػف الؤيزغبد ار الؼللبد 

 (.Winarno,2022,(683الزغب يخ ئلى ال ثب ف الآرنيف 

 هي رؼاس  يؤخ الؤيظؤخ را شطزهب رليزغبرهب  ي  ،ؤخرؼد ثؤضبثخ افيخ الؤيظانؼلايح انتجارٚح:  .4

ريؤيؼ انا  راف لةزيد  ب ف ي لةغل ثشال  لؤي رليظس رلا يؾر الز  يد ار الز رين له  الةف  

الؤةزيد ال ب ف ي الؾر ال بص  ي الز دام الؼللخ أر الةؤبػ للآرنيف ثبلز دالهب لفاء اب ذ 

هدف لؤف رللهب ئلى الالزدلا  ثبلؤيشأ أر رؾديد ا ؤبد أر أشاب  أر ؽنرف أر ا  ولالخ ي

 (.Castaldi & Mendonca,178,2022ا طل لفاء اب ذ ل غ ام ردلبد  

 :خايساً: يفٕٓو ٔلاء انستٌٕ

شهد ل هفم رلاء ال ثف  رطف ا  ل ؾف ب   ي أوثيبد الزةفير رلناعؼه  ؽيش ػنّ ه ػدو   

لف الجبؽضيف ر  ب   ثؼبو لزؼدوح. رلف أثنع انا الزؼب يب  ثأ ه "و عخ الز ام ال ثف  رغبا ػللخ 

يف" رغب يخ أر ل ؼخ لؼييخ  رزغةد  ي ل فو الشناء الؤزان  رالالزؼداو ل د بع ػيهب ألبم الؤيب ة

Zia, et al., 2021,1091)(  ريزؼؤف الفلاء عفا ت لزؼدوح رزنارػ ثيف الة فو ال ؼ ي رالزفعهبد

 اؤب يؼنف رلاء ال ثف  ثأ ه "   & Medha, 2013, 138)(Rai الي ةيخ ل  ثف  رغبا الؤيظؤخ

ػ ى النغس  الز ام  ف  لف ال ثف  ثاػبوح الشناء أر ئػبوح الزؼبلل لغ ليزظ أر ردلخ لؼييخ لةز جل  

 ,Kotler & Keller, 2016)لف الزأصيناد الظن يخ رعهفو الزةفير الؤؾزؤ خ لف الؤيب ةيف" 
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رؼهد ػؤير ثاػبوح شناء أر ئػبوح ر ؼيل ليزظ أر ردلخ لؼييخ ثبلزؤنا  رايؼب  ػنف ثأ ه "  .(277

 ,Oliver)"  ي الؤةز جل  لؤب يإو  ئلى رانا  الشناء  غس الزأصيناد الظن يخ ررتيناد الةف 

2017, 191). 

ي زظن ػ ى الة فو الشنا ي الؤزان    خ النان  ا  رلاء ال ثف  لا لآريزجيف لف الزؼب يب ا           

  ؾ  ثل يشؤل انلل الغفا ت الؼبؽ يخ رالإو اايخ رالة فايخ  اؤب أ  ثؼغ الجبؽضيف ينثطف ه 

ب يؼاس ر بػل  ثيف النػب رالض خ رالا زؤبء ثؤةزفى الزؼداو ال ثف  ل  جف  ثؼللخ رغب يخ لب  رانا ل

 ل ؤيظؤخ.

 سادساً: أًْٛح ٔلاء انستٌٕ:

يؼُد رلاء ال ثف  لف الؤفعفواد غين الؤ ؤفلخ  ي الؤيظؤخ الزي رةهس  ي رؼ ي  الؤي ح 

لؤيظؤخ الزيب ةيخ   هف يؤضل لإشنا  ػ ى  ػب ال ثب ف ػف الؤيزغبد الؤ دلخ  رر بػل الؼل خ ثيف ا

 ا ه يزؾ ر لف رلاء ال ثف  لغؤفػخ لف الؤيب غ الالزناريغيخ رالزشتي يخ    رػ ى انا الالببرثييهس 

 )(Kerin,  et  al., 2022,97ر  (Valenzuela, 2012, 7 )يؤاف ر  يظهب  يؤب يأري:

ريؼيي ا  الؾ ب  ػ ى ال ثب ف الؾبلييف يشال أ ل را  خ ػ ى  :خفض تكانٛف انتسٕٚك .1

ال ثب ف الغدو  ئ  أ  را  خ الز طبة عثف  عديد  د رظل ئلى  الؤيظؤخ لف الجؾش ػف

 رؤةخ أػؼبف را  خ الاؽز ب  ثبل ثف  الؾبلي.

ال ثب ف الدا ؤيف يؤي ف  ئلى رانا  الشناء  رعيبوح أ٘  :زٚادج انرتحٛح طٕٚهح الأجم .2

 رجؼؼهس لغ لنر  الف ذ  رانا يةهس  ي رؼ ي  الؤجيؼبد رعيبوح ا  ثبػ.

ئ  ال ثف  الدا س ينرجؾ ا رجبؽب رصي ب  ثبلؼللخ الزغب يخ  :انشفٓٛح الإٚجاتٛحَشر انتٕصٛح  .3

 ؤف رلله رزس الزفطيخ للأ ناو رللأطد بء  ي الزفعه  ؾف شناء الؤيزظ  رانا يةبػد  ي 

 .رؾةيف لؤؼخ الؤيظؤخ رػللزهب الزغب يخ رليزغبرهب  ي الةف 

ف أاضن لنر خ  ي ؽب  ر فع ي ثب ف الؾبليثؤؼيى أ  ال :تؼسٚس لذرج انًُظًح ػهٗ انتكّٛف .4

أرطبء ار لشبال لؼيفيخ  رأ هس أاضن الزؼداوا  ل زتنيخ الؼاةيخ رلناعؼخ ارطب هس رالزي 

 رةهس  ي رؾةيف الؼؤ يبد الإ زبعيخ رالزةفي يخ رالزنريغيخ.

ػيدلب رزؤاف الؤيظؤخ لف ثيبء  بػدح  فيخ ل ثب يهب الؾبلييف   :خهك يٛسج تُافسٛح يستذايح .5

 ا هب رؼؤل ػ ى ر  يل ال غفح ثييهب رثيف ال ثب ف  رانلل ر  يل  د ح الؤيب س ػ ى عنة 

عثب ف الؤيظؤخ  رانا يؤيؾهب الالز نا   ي الةف   ررؼ ي  لاب زهب ػ ى  ؾف يظؼت 

 .ارزنا هب لف  جل الؤيب ةيف

ئ  ال ثب ف الدا ؤيف أاضن ليل  ل ؤشب اخ  ي وػس الزغب ة  :تطٕٚر انًُتجاخدػى الاتتكار ٔ .6

أر الزطلػبد النأ   رانا يةبػد الؤيظؤخ لف عؤغ ثيب بد  فػيخ لهؤخ رةهس  ي رطفين 

 الؤيزغبد الؾبليخ رػ ى  ؾف ر جي  يهب رط ؼبد الةف  ر نر ه الؤزتينح.

 :ساتؼا: اْذاف انًُظًح يٍ تؼسٚس ٔلاء انستٌٕ

رةؼى ليظؤبد الاػؤب  ئلى رؼ ي  رلاء ال ثب ف لديهب   هي ثؤضبثخ الزناريغيخ رةفي يخ 

 ,Shih, 2011)رريظيؤيخ رؼؤف الالزدالخ ررؾ ير ا  ثبػ  رلف انا ا اداف لا ل ؾظن اي:

159) 

 عيبوح لؼدلاد رانا  الشناء ل ؼللخ الزغب يخ ار الؤيزظ. 1

 خ الزغب يخ.رؼ ي  ال يؤخ الةف يخ لؼللخ الؤيظؤ 2

 الاؽز ب  ثبل ثب ف الؾبلييف رر  يل لؼد  ور ا هس. 3

 رؼ ي  الا ؤخ الؤيطف خ  ي الزنريظ ػف الؤيزغبد  يؤب ثيف ال ثب ف. 4

 رؾ ير عيبوح  ي الؤجيؼبد رلؼدلاد الا ثبػ. 5

الز طبة الؤلؽظبد رالزفطيبد الزي لف شأ هب ا  رؾةف لف  فػيخ الؤيزغبد الؤطنرؽخ  ي  6

 الةف .

 ويؤفلخ الؼل بد الز بػ يخ ثيف الؤيظؤخ رال ثب ف. 7
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 :حايُاً: اتؼاد ٔلاء انستٌٕ

يؤاف الإشب ح ئلى أاس الاثؼبو الزي ار ر ػ يهب الجبؽضيف  ي ازبثبرهس راثؾبصهس رالزي عبءد 

  )(Richter, et al., 2018,135لزفا  خ لغ رفعهبد ثؾضيب  ر د طي فاب ئلى الآري:

ينا  انا الجؼد ػ ى ا هب  رظن بد ار ل فايبد ال ثف  رغبا الؼللخ انثؼذ انسهٕكٙ:  -1

الزغب ح ار ليزظ لب   زانا  الشناء أر الالزؤنا   ي الزؼبلل لغ ػللخ رغب يخ ار ليزظ 

يظهن لف رل  ل فو ال ثف  ر ؤطه  ي الشناء  رانلل يظهن لدى الز ام ال ثف  

 ثبلشناء لف رل  ل فايبره ال ؼ يخ 

انا يؼاس  فح الؤشبػن الإيغبثيخ رالا زؤبء الؾ ي ي لدى ال ثف  رغبا انشؼٕر٘: انثؼذ  -2

ػللخ رغب يخ لب ار ليزظ لب  لؤب يفلد لديه ا د بػب  ؾف ر ؼي هب ػف غيناب رالد بع ػيهب 

 .أيؼب   ي لفاعهخ الؤيب ةيف

د  راي يخ الؤيزغبف  ررػيه ؽف  الؼللبد الزغب يخ ريزؼؤف ئو او ال ثانثؼذ الادراكٙ:  -3

رنااس الؤؼن خ يؤل  ر لل ػف ؽنير ػف ػللبد رغب يخ رليزغبد أرنى رؤيي اب 

ل  ثف  رؾ ير ال يب  ا  ؼل ثيبء  ػ ى ر ييؤه الش ظي ررف ؼبره ل ؼللخ الزغب يخ ار 

 الؤيزظ الؤ زب .

ياف  لف رل  الزؼداو ال ثف  ل زنريظ ػف الؼللخ الزغب يخ ار الؤيزظ تؼذ انتٕصٛح:  -4

لؤ ؼل لديه ػجن لشب ازهب لغ الآرنيف لف ال ثب ف   هف ثؼد لهس  ؾف رؼ ي  الفلاء ا

 رالالزدالخ ل ؼللخ الزغب يخ رالؤيزغبد.

 انًحٕر انخانج: الإطار انتطثٛمٙ
 :أٔلاً: ٔصف أفراد انؼُٛح

( ئلى رطب أ ناو ػييخ الجؾش ررش يظهس  ئ  رس الز ناط الزانا اد  1يشين الغدر   

 (.3الؤئفيخ  لال لزتين لف الؤزتيناد الفط يخ  ررس أرن لؼد  ا رلبؽ الؾةبثيخ رالجبلتخ  راليةت 

 ( ٔصف يتغٛراخ انثحج انٕصفٛح ٔتشخٛصٓا1انجذٔل )

 انؼُٕاٌ انٕظٛفٙ
انٕسط 

 انحساتٙ

الاَحراف 

 انًؼٛار٘

 انًجًٕع صاحة يتجر يُذٔب يثٛؼاخ

 % الؼدو % الؼدو % الؼدو 0.320 1.44

8 11.5% 62 88.5% 70 100% 

 انًؤْم انؼهًٙ

 انًجًٕع تكانٕرٕٚش دتهٕو اػذادٚح

 % الؼدو % الؼدو % الؼدو % الؼدو 0.620 2.89

34 48.5% 5 7% 31 44.5% 70 100% 

 يذج انؼًم فٙ انًتجر

 انًجًٕع 7-9 4-6 1-3

 % الؼدو % الؼدو % الؼدو % الؼدو 0.585 2.82

4 6% 19 27% 47 67% 70 100 

 : لف ئػداو الجبؽضخ ثبلاػزؤبو ػ ى ثيب بد الزؤب ح الالزجب خ رل نعبد الزؾ يل.انًصذر

 حاَٛاً: اختثار فرضٛاخ انثحج

 ا ه يغن  ارزجب  ػل بد الا رجبؽ رالزأصين لؤزتيناد  لتنع ارزجب   نػيبد الجؾش 

الجؾش  ئ  رس رطجير ثؼغ ا وراد رالالبليت الاؽظب يخ لتنع الزؼنف ػ ى لدى طؾخ انا 

 رابلآري: SPSS VER.28ال نػيبد رثبلز دام الجنلغيخ الاؽظب يخ 
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 :تحهٛم ػلالاخ الارتثاط ػهٗ انًستٕٖ انكهٙ  -1

( ئلى رفػيؼ ػل بد الا رجبؽ الجةيؾ ثيف الؤزتين الؤةز ل  الزةفير ػجن 2يشين الغدر   

رػ ى  0.05الؤإصنيف( رثيف الؤزتين الؤؼزؤد  رلاء ال ثف ( ػ ى  ؾف ػبم  رػيد لةزفى لؼيفيخ 

 اليؾف الآري:

 ( ػل بد الا رجبؽ الجةيؾ ثيف لزتين  الزةفير ػجن الؤإصنيف ررلاء ال ثف 2الغدر   
 ًستممانًتغٛر ان

 انًتغٛر انًؼتًذ
 انتسٕٚك ػثر انًؤحرٍٚ

 **0.835 ٔلاء انستٌٕ

n=70                           * p   0.05 

 SPSS Ver.28: لف ئػداو الجبؽضخ ثبلاػزؤبو ػ ى  زب ظ الجنلغيخ الاؽظب يخ انًصذر

( أ  ايبو ػل خ ا رجبؽ لؼيفيخ  فيخ ثيف الؤزتينيف  الض ب خ 2يلؽظ لف الغدر    

رانا ئ  وَ  ئ ؤب يد  ػ ى  (%0.83.5)الزةفي يخ رالؤي ح الزيب ةيخ( رثفا غ لؼبلل ا رجبؽ ث تذ 

ؽنص الؤزبعن الؤجؾفصخ  ي الاازؤبم ثبلز طبة الش ظيبد رالؤشباين  ي الزةفير رالزنريظ ػف 

رؼ ي  رلاء ال ثف  رالزؤنا اس لغ الؤزغن  يبلب  ثبلؤزبعن الؤيب ةخ ليزغبرهس رالن  ييؼاس ػ ى 

الارنى  ي الةف   ثنلل  ا  انا اليزب ظ رؼاس  جف  ال نػيخ الن يةخ ا رلى الزي ريض ػ ى 

الآري: "ايبو ػل خ ا رجبؽ  اد ولالخ لؼيفيخ ثيف الزةفير ػجن الؤإصنيف ررلاء ال ثف  ػ ى 

 الؤةزفى الا ي"

  :لاخ الارتثاط انًتؼذد ػهٗ انًستٕٖ انجسئٙتحهٛم ػلا -2

(  زب ظ ػل بد الا رجبؽ الؤزؼدو ثيف ال ثؼد لف أثؼبو الزةفير ػجن الؤإصنيف ررلاء 3  الغدر 

 ال ثف  

 انًتغٛر انًستمم

 انًتغٛر انًؼتًذ

 أتؼاد انتسٕٚك ػثر انًؤحرٍٚ

يُصاخ انتٕاصم 

 الاجتًاػٙ

انشخصٛاخ 

 ٔانًشاْٛر
 انؼلايح انتجارٚح انًُطٕلحانكهًح 

 **0.881 **0.773 **0.792 **0.884 رلاء ال ثف 

n=70                           * p   0.05 

 SPSS Ver.28: لف ئػداو الجبؽضخ ثبلاػزؤبو ػ ى  زب ظ الجنلغيخ الاؽظب يخ انًصذر

أثؼبو الؤزتين ( أ  ايبو ػل بد ا رجبؽ لؼيفيخ ثيف ال ثؼد لف 3ثزجيف لف الغدر   

الؤةز ل  الزةفير ػجن الؤإصنيف( رالؤزتين الؤؼزؤد  رلاء ال ثف ( رػ ى الؤةزفى الغ  ي  ئ  

يلؽظ أ  ثؼد ليظبد الزفاطل الاعزؤبػي لهب ور  راػؼ  ي رؼ ي  رلاء ال ثف   رانا لب يؼ ع 

لل الا رجبؽ الجبلتخ لف الاب يخ الؤزبعن الؤجؾفصخ ػ ى الاؽز ب  ث ثب يهب  رانا ثدلالخ  يؤخ لؼب

ا ؤب يدّ  ػ ى اازؤبم الؤزبعن الؤجؾفصخ   يؤخ لفعجخ رلؼيفيخ  رانا ئ  و ّ ( راي **0.884 

ثزف يب ليظبد الزفاطل الاعزؤبػي  ي الزنريظ ػف ليزغبرهب  رػللزهب الزغب يخ. راانا عبءد 

جخ رلؼيفيخ  لؤب يؼ ع لف ( را هب  اد ػل بد ا رجبؽ لفع3ث يخ ا ثؼبو اؤب لشب  لهب  ي الغدر   

رلاء ال ثف  لهنا الؤزبعن الؤجؾفصخ رويؤفلخ الز بػل رالزفاطل لغ ليزغبرهس رػللبرهس الزغب يخ  

رثهنا يزس  جف   نػيخ الجؾش الن يةخ ال نػيخ ل  نػيخ الن يةخ الارلى الزي ريض ػ ى أ  "ايبو 

 ةفير ػجن الؤإصنيف ررلاء ال ثف ".ػل خ ا رجبؽ  اد ولالخ لؼيفيخ ثيف ال ثؼد لف أثؼبو الز

 :تحهٛم تأحٛر انًتغٛر انًستمم ػهٗ انًتغٛر انًؼتًذ -3

 ( رأصين الزةفير ػجن الؤإصنيف ثأثؼبوا  ي رلاء ال ثف  رػ ى الآري:4يجيف الغدر   
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 ( رأصين الزةفير ػجن الؤإصنيف  ي رؼ ي  رلاء ال ثف 4الغدر   
 انًتغٛر انًؼتًذ

 انًتغٛر انًستمم

 ٔلاء انستٌٕ
R² 

F 

0β 1β انجذٔنٛح انًحسٕتح 

 0.775 انتسٕٚك ػثر انًؤحرٍٚ
0.697 

(13.55) 
0.791 123.41 4.01 

  n=70                        df(1,68)              * p   0.05 

 SPSS Ver.28: لف ئػداو الجبؽضخ ثبلاػزؤبو ػ ى  زب ظ الجنلغيخ الاؽظب يخ انًصذر      

( أ  الزةفير ػجن الؤإصنيف ثأثؼبوا لغزؤؼخ  يإصن  ي رلاء 4يلؽظ لف  زب ظ الغدر    

( راي 13.55( الؤؾةفثخ  T( رثدلالخ  يؤخ  0.775ال ثف  رانا ثدلالخ لؼبلل ا ؾدا  الزي ث تذ  

(  ريؤاف رغةيد الزأصين 0.05( ػيد لةزفى لؼيفيخ  1.671أاجن لف  يؤزهب الغدرليخ الجبلتخ  

( 4.01(  راي أاجن لف  يؤزهب الغدرليخ  123.41( الؤؾةفثخ الزي ث تذ  Fيف  ر  ب ل يؤخ  الؤؼ

R)( رلؼبلل الزؾديد 0.05( ػيد لةزفى لؼيفيخ  1.68رثد عزي ؽنيخ  
2
الن  يؼجن ػف  د ح  (

%(  رانا ئ  وّ   ئ ؤب يد  ػ ى 79.1الؤزتين الز ةين  ػ ى ر ةين الجؼد الؤةزغيت  رث تذ  يؤزه  

أ  الزةفير ػجن الؤإصنيف رثأثؼبوا لغزؤؼخ يإصن ثشال راػؼ ػ ى رؼ ي  رلاء ال ثف  لؤيزغبد 

رػللبد الؤزبعن الؤجؾفصخ  رانا لف شأ ه أ  يؼ ع لف لاب خ الؤزبعن الؤجؾفصخ  ي الةف  ػجن 

 يةخ عيبوح لجيؼبرهب رؽظزهب الةف يخ رر جيخ الؾبعبد رالنغجبد. رثهنا  ظل ئلى  جف  ال نػيخ الن

الضب يخ الزي  ظذ ػ ى أ  "ايبو رأصين  ر ولالخ لؼيفيخ ل زةفير ػجن الؤإصنيف  ي رؼ ي  رلاء 

 ال ثف ".

 انًحٕر انراتغ: الاستُتاجاخ ٔانًمترحاخ

 أٔلاً: الاستُتاجاخ
يؼد لفػفع الزةفير ػجن الؤإصنيف لف الؤفػفػبد الؤهؤخ  ي لغب  الزنريظ ػف الؤيزغبد  .1

 ثشال  بػل.رالؼللبد الزغب يخ 

ا  ال ثؼد لف اثؼبو الزةفير ػجن الؤإصنيف له ور  راػؼ  ي رؼ ي  رلاء ال ثف  لؤيزغبد  .2

 الؤزغن رػللزه الزغب يخ.

يؼد رؾ ير رلاء ال ثف  لف الااداف الةبليخ الزي رطؤؼ الؤزبعن الى رؾ ي هب  اف  ال ثف  يؼد  .3

لؤجيؼبد رالؾظخ الةف يخ ررطفين الؤ زبػ الالبب لزؾ ير ال ااداف الؤيظؤخ رليهب عيبوح ا

 الؤيزغبد.

رجيف لف لؼطيبد الزؾ يل الاؽظب ي ا  ايبو ػل خ ا رجبؽ لؼيفيخ ثيف الزةفير ػجن الؤإصنيف  .4

 .(%83.5)ررلاء ال ثف  رانا لب أادره  يؤخ لؼبلل الا رجبؽ الؤفعجخ رالجبلتخ 

 رجبؽ  اد ولالخ لؼيفيخ ثيف ال رجيف لف رل  رؾ يل ػل بد الا رجبؽ الؤزؼدو أ  ايبو ػل خ ا .5

ثؼد لف أثؼبو الزةفير ػجن الؤإصنيف ررلاء ال ثف   رانا لب أشب د ئليه  زب ظ رؾ يل ػل بد 

 الا رجبؽ الزي عبءد لفعجخ رلؼيفيخ. 

ارؼؼ لف رل  رؾ يل الا ؾدا  ايبو رأصين لؼيف  ل زةفير ػجن الؤإصنيف  ي رؼ ي  رلاء  .6

 يخ الؤزتينيف  ي وػس اليشبؽ الا زظبو  رالزغب  .ال ثف   رانا يؼاس لدى ااؤ

 حاَٛاً: انًمترحاخ
ػنر ح اازؤبم الؤزبعن ػ ى  ؾف ػبم ثألبليت الزةفير ػجن الؤإصنيف  رثؤب رزؼؤيه أثؼبواب  -1

رطؾ رالزناريغيبد رنريغيخ  اف هب ريؼاس  ؾف رؾ ير ااداف الؤزبعن رعيبوح ؽظزهب 

 .الةف يخ ر د ح الؤيب ةخ لغ الآرنيف
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الاازؤبم ثز ؼيل ررؾديش ليظبد الزفاطل الاعزؤبػي  ررػفػ الؤؾزفى الزنريغي  اف ه  -2

 يؼاس  فح ا شطخ الؤزغن الالازنر يخ الز بػ يخ لغ ال ثب ف.

ػ ى الؤزبعن الز طبة الش ظيبد ار الؤشباين الجب عح رالنيف لهس رأصين راػؼ  ي الؤغزؤغ  -3

 ب ػجن الؤيظبد الز بػ يخ.ػيد الجدء ثبلزنريظ ػف الؤيزغبد الازنر ي

 الؼؤل ػ ى ارزيب  ا وراد الزنريغيخ الااضن  بػ يخ را بءح رالا ل ا  خ رعهدا . -4

الؼؤل ػ ى رؾديش ط ؾبد ليظبد الزفاطل الاعزؤبػي رالالزغبثخ لزؼ ي بد ال ثب ف رثيب   -5

ؤزغن ؽبليب  ؽبعبرهس ر غجبرهس  رالنو ػ ى ل زنؽبرهس أر شابريهس  رانا لب يؼ ع لف رلا هس ل 

  ر ي الؤةز جل. 
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