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Abstract: 
The current study sought to determine the 

brand and its role in customer retention through 

an analytical study of the opinions of a sample 

of employees at the Al-Karwanji Soft Drinks, 

Juice and Water Company in Kirkuk 

Governorate, Iraq. 

In its conceptual framework, the study adopted 

the issue of the brand as an independent 

variable, as well as addressing the issue of 

customer retention as a dependent variable. 

Brand dimensions (brand name, brand value, 

and brand reputation) customer retention 

dimensions (guidance, information systems, 

human resources, customer confidence, 

customer satisfaction), while the study adopted 

the descriptive analytical approach, while 

relying on a set of tools for collecting data and 

information, which are field visits and personal 

interviews, in addition to the questionnaire. 

Analyzing the results of the field side, the 

researcher developed a hypothetical scheme 

that reflects the nature of the correlation and 

influence relationships between the dimensions 

of the study variables through the use of the 

ready-made statistical program (SPSS v.24). 

The researched company. 

Based on the conclusions reached through the 

study, the researcher presented a number of 

proposals that are consistent with these 

conclusions, the most important of which are: 

• The research company is required to pay 

increasing attention to the brand variable in 

order to be able to keep pace with 

continuous growth and development as a 

major growth strategy in the business 

environment. 

                                                 
(*) The research is extracted from a master's thesis of the second researcher. 
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 المستخلص
ثابٌصثْٛ بجاس دزاظاخ  الاؽزفاب فٟ ٚدٚز٘ب ظعذ اٌدزاظخ اٌؾب١ٌخ اٌٝ رؾد٠د اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ 

ٌٍّشااسٚثبد اٌزبش٠ااخ ٚاٌعظاابمس ٚا١ٌّاابٖ فااٟ  رؾ١ٍ١ٍااخ ٢زاع ب١ٕااخ ِاآ اٌعااب١ٍِٓ فااٟ نااسوخ اٌىسٚٔغااٟ

 ِؾبفظخ وسوٛن اٌعساق.

ِٛػاٛ  اٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ ثٛطافٗ ِزز١اساق ِعازملاق   إذ رجٕذ اٌدزاظاخ فاٟ إؽبز٘اب اٌّفاب١ّٟ٘

)اظااُ  اٌعلاِااخ اٌزغبز٠ااخ أثعاابد ثاابٌصثْٛ ثٛطاافٗ ِزز١ااساق ِعزّااداق  الاؽزفااب فؼاالاق باآ رٕاابٚي ِٛػااٛ  

اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ  ل١ّخ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ  ٚظّعٗ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ( أثعبد الاؽزفب  ثبٌصثْٛ )اٌزٛع١اٗ  

اٌّاإٙظ  ف١ّااب ابزّاادد اٌدزاظااخد اٌجشااس٠خ  صمااخ اٌصثااْٛ  زػااب اٌصثااْٛ(  أٔظّااخ اٌّعٍِٛاابد  اٌّااٛاز

بٍٝ ِغّٛبخ ِآ الادٚاد اٌابطاخ ثغّاع اٌج١بٔابد ٚاٌّعٍِٛابد اٌزاٟ  الابزّبداٌٛطفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ ِع 

ببِاً فاٟ ناسوخ  (103ٚراُ اتز١ابز ب١ٕاخ ِةٌفاخ ِآ ) اظزّبزح الاظازجبٔخ ٚرزّضً ثبٌص٠بزاد ا١ٌّدا١ٔخ 

 افزساػاٟرؾ١ًٍ إٌزابمظ اٌابطاخ ثبٌغبٔات ا١ٌّادأٟ لابَ اٌجبؽاش ثٛػاع ِا اؾ ٌٚزسع اٌىسٚٔغٟ  

٠عىاااط ؽج١عاااخ بلالااابد الازرجااابؽ ٚاٌزااامص١س ثااا١ٓ أثعااابد ِزز١اااساد اٌدزاظاااخ بجاااس اظااازاداَ اٌجسٔااابِظ 

أّ٘ٙاب رؾماك ٚعاٛد  ٕزابمظٌٝ ِغّٛباخ ِآ اٌإ( ٚرٛطٍذ اٌدزاظخ SPSS V.24الاؽظبمٟ اٌغب٘ص )

 ثبٌصثْٛ فٟ اٌشسوخ اٌّجؾٛصخ. الاؽزفب خ ث١ٓ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٚبٕبطس ٚرمص١س ِع٠ٕٛ ازرجبؽبلالخ 

بزّبد بٍٝ الاظزٕزبعبد اٌزٟ رُ اٌزٛطً ا١ٌٙب ِٓ تالاي اٌدزاظاخ  لادَ اٌجبؽاش بادد ِآ ٚثبلا

 :اٌّمزسؽبد اٌزٟ رزٛافك ِع ٘رٖ الاظزٕزبعبد أّ٘ٙب

َ ثّزز١اس اٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ ٌىاٟ * ٠ز ٍت ِٓ اٌشاسوخ اٌّجؾٛصاخ اْ رعّاً ثشاىً ِزصا٠اد بٍاٝ الا٘زّاب

 .رزّىٓ ِٓ ِٛاوجخ إٌّٛ ٚاٌز ٛز اٌّعزّس ثٛطفٙب اظزسار١غ١خ ّٔٛ زم١ع١خ فٟ ث١ئخ الأبّبي

 .ثبٌصثْٛ الاؽزفب اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ   انكهًاخ انًفتاحٛح:

 

 انًقذيح:

رعد اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ِٓ أُ٘ اٌٛظبمً اٌزٟ رّىٓ اٌصثْٛ ِٓ اٌزعسف بٍاٝ إٌّزغابد ثٛطافٙب 

ٚظ١ٍخ رؼّٓ بدَ رؼ١ًٍ اٌصثبمٓ ٚرغعٍُٙ ٠ازبزْٚ ِاب ٘اُ زاوجاْٛ ف١اٗ  ٚرؾفاص اٌشاسوخ بٍاٝ ثاري 

ألظااٝ ِااب فااٟ ٚظااعٙب ٌجزرماابع ثغااٛدح ِٕزغبرٙااب ٌزؼاآّ زٚاعٙااب ٚؽ١بشرٙااب بٍااٝ زػااب اٌشااس٠ؾخ 

ِٚٓ صُ رفٛلٙب بٍٝ ِض١لارٙب فٟ ١ِداْ إٌّبفعخ  فبٌعلاِخ اٌزغبز٠خ رّضً أداح رع٠ٛم١خ فببٍخ اٌّعزٙدفخ 

٠ّىٓ اظزاداِٙب ٌّٛاعٙخ اٌزز١اساد ٚاٌز اٛزاد اٌزاٟ ر اسأ بٍاٝ الأظاٛاق ٚأذٚاق اٌصثابمٓ  وّاب أٔاٗ 

ٌاٝ رؾم١اك ٠ّىٓ اظزاداَ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ فٟ ثٕبعِ بلالبد ناظا١خ ِاع اٌصثابمٓ  ِّاب ٠اةدٞ ثادٚزٖ إ

                                                 
 .اٌضبٟٔزظبٌخ ِبععز١س ٌٍجبؽش ؾش ِعزً ِٓ ( اٌج)*
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بٛامد ٍِّٛظخ ٌٍشسوخ  ٚب١ٍٗ فٟٙ رّضً أؽد أ٘اُ الأ٘اداف ٌٍشاسوخ ٘اٛ إِازلان بلاِاخ رغبز٠اخ ل٠ٛاخ 

 بٍٝ ابزجبز إْ إِىب١ٔخ رم١ٍد إٌّزغبد رجمٝ ٚازدح ٌٚىٓ لا ٠ّىٓ اظزٕعبؿ اٌعلاِبد اٌزغبز٠خ.

 غبرٙاب أطجؾذ اٌشسوبد رسوص ِعظُ عٙٛد٘بِ فٟ و١ف١خ عٍت اٌصثبمٓ ٚؽضُٙ بٍٝ رغس٠ت ِٕز

إذ ٌُ ٠عد ِب ٠ةزق اٌشسوخ رمد٠ُ ِٕزغبرٙب ٚرؾم١ك اٌسثؼ فؾعت  ٌٚىٓ أطجؾذ و١ف١خ اٌّؾبفظاخ بٍاٝ 

 اٌصثْٛ ٌّب ٠ّضٍٗ ِٓ أ١ّ٘خ فٟ ؽ١بح اٌشسوخ ٚٔشبؽٙبِ.

 ٚرؼّٓ اٌجؾش بدح ِؾبٚز ٟٚ٘:

 .ٚي: الاؽبز إٌّٙغٟ ٌٍجؾشاٌّؾٛز الأ

 .اٌّؾٛز اٌضبٟٔ: الاؽبز إٌظسٞ

 .لاؽبز اٌعٍّٟاٌّؾٛز اٌضبٌش: ا

 .اٌّؾٛز اٌساثع: الاظزٕزبعبد ٚاٌّمزسؽبد

 

 :انًحٕر الأل: الاطار انًُٓزٙ نهثحج

 : يشكهح انذراسح:أٔلاا 

ذ رععٝ عب٘دح ٚثىاً ِاب رٍّاه ِآ   إثبٌصثْٛ فٟ الاؽزفب ّشىٍخ آٌِ  ٌشسوبداِعظُ رعبٟٔ 

ِٚآ تالاي اٌدزاظاخ   إٌّبفعاخأظٍؾخ ِٚٛازد ٌزؾم١ك ٘را اٌٙدف اٌرٞ ٠ؼآّ ٌٙاب اٌزفاٛق فاٟ ١ِاداْ 

اٌااٝ ا١ٌّااداْ اٌّجؾااٛس )نااسوخ اٌىسٚٔغااٟ ٌٍّشااسٚثبد اٌزبش٠ااخ  بْالاظااز لاب١خ اٌزااٟ لاابَ ثٙااب اٌجبؽضاا

ؽزفااب  ى١ف١ااخ اإاٌّشااىٍخ اٌأرؼااؼ أْ اٌشااسوخ رعاابٟٔ ِاآ   ٚاٌعظاابمس ٚا١ٌّاابٖ فااٟ ِؾبفظااخ وسوااٛن(

ؽبعابد ٚزوجابد اٌصثابمٓ فاٟ اٌٛلاذ  ثبٌصثبمٓ ٔز١غخق ٌشدح إٌّبفعخ فٟ ٘ارا ا١ٌّاداْ فؼالاق بآ رٕاٛ 

 ٚب١ٍٗ رجسش ِشىٍخ اٌدزاظخ ِٓ تلاي اٌزعبؤلاد ا٢ر١خ:  اٌؾبػس

 بٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٚالاؽزفب  ثبٌصثْٛ؟ث ِب ِعزٜٛ ا٘زّبَ اٌشسوخ اٌّجؾٛصخ .1

 ِب ٘ٛ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٚدٚز٘ب فٟ الاؽزفب  ثبٌصثْٛ؟ .2
 

 :: أًْٛح انذراسححاَٛاا 

١ّزٙب ِٓ أ١ّ٘اخ ِزز١سارٙاب ٚإثعبد٘اب ١ِٚادأٙب اٌّازابز  إذ ظزعاُٙ اٌدزاظاخ رىزعت اٌدزاظخ أ٘

ؽزفاب  ثابٌصثْٛ(  فاٟ رعص٠اص اإ بجس ؽسؽٙب ٌلأؽس إٌظس٠خ ٌّزز١سارٙب اٌّزّضٍخ ثا))اٌعلاِخ اٌزغبز٠اخ 

 الأٔش خ اٌزع٠ٛم١خ ١ٌٍّداْ اٌّجؾٛس ٚرزغعد أ١ّ٘خ اٌدزاظخ فٟ اٌغٛأت ا٢ر١خ:

 ؽزفب  ثبٌصثْٛ.دبُ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٌٍشسوخ ٚبٍٝ ٔؾٛ ٠عصش ِٓ ِىبٔخ اٌشسوخ فٟ اٌعٛق ٚاإ. 1

رجسش أ١ّ٘خ اٌدزاظخ فٟ ػٛع اٌسثؾ ث١ٓ ِزز١سٞ اٌدزاظخ اٌرٞ ٠عد ثؾد ذارٗ إػبفخ ب١ٍّخ عاد٠سح . 2

 ٘زّبَ.ثبإ

رٛع١ٗ أٔظبز اٌشسوخ ثبٌزسو١ص بٍٝ أ٘دافٙب اٌّزّضٍخ ثبٌٕغبػ ٚاٌز١ّص فٟ ػٛع رؾد٠د دزعاخ إظاٙبَ . 3

 ؽزفب  ثبٌصثْٛ.اإ فٟوً ثعد ِٓ اثعبد اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ 
 

 :: أْذاف انذراسححانخاا 

ؽزفااب  ٠زغعااد ٘اادف اٌدزاظااخ الأظاابض ثبتزجاابز ِاادٜ إظااٙبَ اٌعلاِااخ اٌزغبز٠ااخ فااٟ رعص٠ااص إ

سوخ اٌىسٚٔغٟ ٌٍّشسٚثبد اٌزبش٠خ ٚاٌعظابمس ٚا١ٌّابٖ فاٟ ِؾبفظاخ وسواٛن  ٚأ لالابق ثبٌصثْٛ فٟ ن

 ِٓ اٌٙدف اٌسم١ط رُ رؾد٠د الأ٘داف اٌفسب١خ ا٢ر١خ:
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ثابٌصثْٛ  الاؽزفاب ٌّفٙاَٛ  باسعفؼالاق بآ   اٌزعسف بٍٝ اٌّفب١ُ٘ اٌؾد٠ضخ فٟ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ. 1

 ٕبفعخ اٌشسظخ فٟ اٌعٛق.ٚو١ف١خ رمص١سٖ فٟ ردب١ُ ِٛلف اٌشسوخ رغبٖ اٌّ

ثعبد٘اب أؽزفاب  ثابٌصثْٛ ثدلاٌاخ ث١ٓ أثعبد اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٚاإٚاٌزمص١س اٌزعسف بٍٝ ؽج١عخ اٌعلالخ  .2

 اٌزٟ رٕبٌٚزٙب اٌدزاظخ.
 

 فرضٙ:: يخطط انذراسح انراتعاا 

خ ثبلاظزٕبد إٌٝ اإؽبز اٌفىسٞ لأدث١بد اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٚالاؽزفب  ثبٌصثْٛ ٚفاٟ ػاٛع ِشاىٍ

اٌدزاظااخ ٚأ٘اادافٙب  رااُ رظاا١ُّ ِا ااؾ اٌدزاظااخ اٌفسػااٟ ٚاٌاارٞ ٠عجااس باآ اٌعلالااخ إٌّ م١ااخ ثاا١ٓ 

 .(1اٌّزز١س٠ٓ اٌسم١ع١ٓ ٌٍدزاظخ ٚوّب ِٛػؼ فٟ اٌشىً )

 
 ( يخطط انذراسح انفرض1ٙانشكم )

 اٌشىً ِٓ إبداد اٌجبؽضبْ. انًصذر:
 

 :فرضٛاخ انذراسحخايساا: 

بزّاادد اٌدزاظااخ بٍااٝ اٌفسػاا١بد إِااع أ٘ااداف اٌدزاظااخ ِٚشااىلارٙب اٌّ سٚؽااخ فمااد  رّبناا١بق 

 اٌسم١ع١خ ا٢ر١خ:

 .ث١ٓ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٚالاؽزفب  ثبٌصثْٛ خزرجبؽ ِع٠ٕٛإاٌفسػ١خ الأٌٚٝ: لا رٛعد بلالخ 

 .ؽزفب  ثبٌصثْٛلا ٠ٛعد رمص١س ِعٕٛٞ ٌٍعلاِخ اٌزغبز٠خ فٟ اإ اٌضب١ٔخ:اٌفسػ١خ 
 

 :أسانٛة رًع انثٛاَاخ ٔانًعهٕياخ ٔتحهٛهٓا سادساا:

 أسانٛة رًع انثٛاَاخ انًعهٕياخ:

اٌغبٔت إٌظسٞ: ابزّد اٌجبؽش فاٟ رز ١اخ ٘ارا اٌغبٔات ِآ اٌدزاظاخ بٍاٝ ِاب راٛفس ِآ اٌّظابدز . 1

اٌعسث١خ ٚالأعٕج١خ اٌزٟ رٕبٌٚذ ِٛػٛ  اٌدزاظخ ِٓ وزت ٚدٚز٠بد ٚدزاظابد ٚزظابمً ٚأؽابز٠ؼ 

 إفبدح ِٓ تدِبد نجىخ اٌّعٍِٛبد اإٔزسٔذ.عبِع١خ  وّب رُ ا

اٌغبٔت ا١ٌّدأٟ: رعزّد دلخ ٔزبمظ اٌدزاظخ فٟ عبٔجٙب ا١ٌّدأٟ بٍٝ ظالاِخ إباداد اٌّم١ابض اٌّعزّاد . 2

 زم١عخ فٟ عّع اٌج١بٔبد. ٠زُ الابزّبد بٍٝ اظزّبزح الاظزجبٔخ ثٛطفٙب أداحق  إذ ٌم١بض اٌظب٘سح 
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 أسانٛة انتحهٛم الإحصائٙ:

إٌٝ ؽج١عخ رٛعٙابد اٌدزاظاخ اٌؾب١ٌاخ ٚأ٘ادافٙب ٚت١ٌابد اتزجابز فسػا١برٙب  فعاٛف ٠ازُ  ٕبداق اظز

( إعساع اٌزؾ١ًٍ اإؽظبمٟ اٌّ ٍٛة ٚرزّضً ٘ارٖ SPSS V.24الابزّبد بٍٝ اٌجسِغ١بد اٌغب٘صح )

 الأدٚاد ثّب ٠مرٟ:

 إٌعت اٌّئ٠ٛخ: ٌج١بْ ٔعجخ الارفبق بٓ ِزز١س ِع١ٓ ِٓ ِغّٛ  اإعبثبد. . 1

 ِعبًِ الازرجبؽ اٌجع١ؾ : ٠ٚعزعًّ ٌزؾد٠د ؽج١عخ اٌعلالخ ث١ٓ اٌّزز١ساد ٚلٛرٙب اٌزفع١س٠خ.. 2

 ٌزؾد٠د ِع٠ٕٛخ رمص١س اٌّزز١س اٌّعزمً فٟ اٌّزز١س اٌّعزّد. :ِعبًِ الأؾداز اٌجع١ؾ . 3
 

 :: حذٔد انذراسحاا ساتع

اٌّشسٚثبد اٌزبش٠خ ٚاٌعظبمس ٚا١ٌّبٖ فٟ  اٌؾدٚد اٌّىب١ٔخ: رُ إعساع اٌدزاظخ فٟ نسوخ اٌىسٚٔغٟ. 1

 ِؾبفظخ وسوٛن.

 .ِٓ اٌعب١ٍِٓ فٟ نسوخ اٌىسٚٔغٟ ( ب103ٕٗ١اٌجشس٠خ: )اٌؾدٚد . 2

 .25/5/2023ٌزب٠خ  13/11/2022 اٌؾدٚد اٌصِب١ٔخ:. 3
 

 حايُاا: يزتًع ٔعُٛح انذراسح:

٠شااىً رؾد٠ااد ِغزّااع اٌدزاظااخ أؽااد اٌّسرىااصاد اٌزااٟ ٠زٛلااف ب١ٍٙااب ٔغاابػ أٚ فشااً أ٠ااخ دزاظااخ 

١ِدا١ٔخ  إذ بٍٝ أظبظٗ رزشىً ِزز١سارٙب ٚرزؼؼ أ٘دافٙب  ِّب ٠ز ٍت ابزّبد اٌدلخ فٟ رؾد٠دٖ  ٚلاد راُ 

 اظاخٌٍدز نسوخ اٌىسٚٔغٟ ٌٍّشسٚثبد اٌزبش٠خ ٚاٌعظبمس ٚا١ٌّبٖ فٟ ِؾبفظخ وسوٛن وّغزّع   اتز١بز

( إظازّبزح  120اٌزٟ رُ رٛش٠عٙاب ) الاظزّبزادب١ٍُٙ   ٚوبْ بدد  اٌزٟ رُ رٛش٠ع اظزّبزاد الاظزج١بْ

( 10إذ ٌااُ رعاابد )  (%88) أٞ ثٕعااجخ اظاازّبزح( 103اٌظاابٌؾخ ٌٍزؾ١ٍاً ) الاظاازّبزادفاٟ ؽاا١ٓ وبٔااذ 

ّعٍِٛابد ( اظزّبزاد ٌٛعٛد ٔماض فاٟ اإعبثابد ٚ أتاسٜ ٌإمض وبِاً فاٟ ا6ٌٌزبع)إٚرُ اد ظزّبزا

 .اٌشاظ١خ

 

 :الإطار انُظر٘ :انًحٕر انخاَٙ

 :أٔلاا: انعلايح انتزارٚح

 :يفٕٓو انعلايح انتزارٚح. 1

ٔزشابز اٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ فاٟ اٌعماٛد اٌم١ٍٍاخ إ ٔز١غاخ  بق ٚاظع بق ِفَٙٛ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ِفِٙٛ د٠ع

ثٕاابعٖ راادز٠غ١بق ٚارااار ِىبٔااخ ٚاٌاارٞ رااُ ٌٍز ااٛز اٌٙبمااً فااٟ ا١ٌّااداْ اٌزغاابزٞ   اٌّبػاا١خ  ٚذٌااه ٔظااساق 

ثابٌزعسف بٍااٝ  صثاْٛ  ِفٙاَٛ اٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ ثشاىً ٠ّىآ اٌّعاٛق ٚاٌٚاػاؾخ فاٟ بماٛي اٌصثابمٓ

 .(Tien,et.al.,2019:63)اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ 

 راء يزًٕعح يٍ انثاحخٍٛآٔفق  انعلايح انتزارٚح( يفٕٓو 1انزذٔل )

 تعارٚفان انًصذر خ

1 Finklestein,2007:49 

١ٌعذ ِغسد وٍّخ أٚ نعبز  أٚ ٌٛؽخ ٍِٛٔخ  أٚ اظُ نسوخ  إٔٙب اٌعلالخ  ٟ٘

اٌزٟ رسثؾ اٌشسوخ ثصثبمٕٙب اٌزٟ رمسز ِمداز اؽزّبي أْ ٠شزسٞ ٘ةلاع اٌصثبمٓ 

 ِسح أتسٜ ِٓ اٌشسوخ.

2 Tien,et.al.,2019:64 
ِع١ٕخ ٠ٕزغٙب أٚ ٠مدِٙب  إٌّزغبدبلاِخ تبطخ ٍِّٛظخ ٚو١س ٍِّٛظخ رؾدد 

 أٚ اٌشسوخ. فسد

3 Kedar,2020:3 
اظّبق أٚ نعبزاق أٚ ناظ١خ رغبز٠خ أٚ رظ١ُّ بجٛح أٚ ٌجبض رغبزٞ رعزادَ 

 ٌزؾد٠د ِبٌه إٌّزظ ٚر١١ّص إٌّزظ بٓ إٌّبفع١ٓ.
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 تعارٚفان انًصذر خ

 447: 2022اٌسفببٟ   4

ٔٙب ردَٚ أوضس ِٓ ِٕزغبد اٌشسوخ ِٚسافمٙب إالأطً اٌدامُ اٌسم١عٟ ٌٍشسوخ  إذ 

ِدٜ اٌؾ١بح ٚلا رمَٛ اٌشسوبد ثزز١١س بلاِبرٙب اٌزغبز٠خ  اٌّؾدٚدح  فٟٙ رعزّس

 ٚإّٔب لد رؾدس ف١ٙب ثعغ اٌزز١١ساد اٌ ف١فخ.

 .بزّبد بٍٝ اٌّظبدز اٌٛازدح فٟ اٌغدٚيثبلا بْبداد اٌجبؽضإِٓ اٌغدٚي  انًصذر:
 

 :أًْٛح انعلايح انتزارٚح. 2

 ٠Keller & Kotler,2018:120)) ٚ(Michael & Rasberry,2010:22)اسٜ واً ِآ 

ٚ(Abdlaziz & Yaqoop,2021:416). :ٟأْ أ١ّ٘خ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٠ّىٓ أْ رزّضً ثب٢ر 

 :شركحأًْٛح انعلايح انتزارٚح تانُسثح نه. 1

 اٌزعس٠ف ثّٕزغبد اٌشسوخ ٚؽّب٠زٙب.أ. 

 اٌزىساز فٟ اٌع١ٍّبد اٌشسام١خ ٚاٌج١ع١خ.ة. 

 ؽّب٠خ اٌؾظخ اٌعٛل١خ.د. 

 اظزم بة اٌّٛزد٠ٓ ٚاٌصثبمٓ.س. 
 

 :ًْٛح انعلايح انتزارٚح تانُسثح نهستائٍأ .2

 اٌزعس٠ف ثبٌّٕزغبد اٌّمدِخ ٌٍعٛق.أ. 

 ػّبْ عٛدح إٌّزغبد.ة. 

 رفسد اٌصثبمٓ بجس زوجزُٙ فٟ رعٛق إٌّزغبد ٌعلاِخ رغبز٠خ ِؾددح دْٚ و١س٘ب.د. 

 ٌٍضمخ ٚالأِبْ. ِةنساق س.  
 

 تزارٚح:حاَٛاا: أتعاد انعلايح ان

 (Schultz,2005)ٚ (Berry,2000:129)رفاااااااااك اٌعد٠اااااااااد ِااااااااآ اٌجااااااااابؽض١ٓ ِٚااااااااإُٙ إ

ٚ(Keller,2012) ٚ(Lee,et.al.,2014) ٚ (2015 )تص٠ّاخ ٚ(Morhart & Guèvremont, 

2017) ٚ(Fernando,2018) ٚ(Malik,et.al.,2019)  ٟبٍااٝ أْ أثعاابد اٌعلاِااخ  (2021 )اٌم١عاا

 اٌزغبز٠خ ٟ٘: )أظُ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ  ل١ّخ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ  ظّعخ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ( وب٢رٟ:

 :اسى انعلايح انتزارٚح :أٔلاا 

 :يفٕٓو اسى انعلايح انتزارٚح. 1

 اظُ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٘ٛ ا١ٌّصح الأٌٚٝ ٌٍعلاِخ اٌزغبز٠خ ٠ّٚضً أٞ وٍّخ أٚ رظا١ُّ أٚ طاٛد

ْ اظاُ اٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ ٠عاببد إأٚ نىً أٚ ٌْٛ أٚ ِص٠ظ ِآ ٘ارٖ رعازادَ ٌٍز١١ّاص ثا١ٓ إٌّزغابد  فا

 ,Palepu  & Khanna) اٌصثاْٛ فاٟ ب١ٍّاخ اظازدببع اٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ بٕادِب ٠س٠اد اٌجؾاش بٕٙاب

2010:17).  
 

 :أًْٛح اسى انعلايح انتزارٚح. 2

اٌصثْٛ ٌٍعلاِاخ اٌزغبز٠اخ ٚرعسفاٗ ب١ٍٙاب ٌٚارٌه رىاْٛ ٠عد اظُ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ثدا٠خ اوزشبف 

 (50 :2021 ٠ّىٓ رٛػ١ؾٙب ثب٢رٟ: )اٌم١عٟ  ٌٙب أ١ّ٘خ وج١سح عداق 

 اظُ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٠ٕمً اٌّعٍِٛبد اٌابطخ ثبٌّٕزظ إٌٝ اٌصثْٛ.. 1

ِبد الأتسٜ إْ اظُ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٘ٛ إنبزح ٌؾك ٍِى١خ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٚرشا١ظٙب ث١ٓ اٌعلا. 2

 فٟ اٌعٛق.



Journal of Business Economics for Applied Research, Vol. (6), No. (1), Part (1): 335-349 

Doi: https://dx.doi.org/10.37940/BEJAR.2024.6.1.18 

341 

 حاَٛاا: قًٛح انعلايح انتزارٚح:

ل١ّخ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ثمٔٙب ِغّٛبخ ِٓ الادزاوبد ٚاٌعٍٛو١بد ٚاٌّعسفاخ اٌزاٟ راٛدٞ  رعسف

اٌااٝ ش٠اابدح إٌّاابفع اٌّزؾممااخ ِّااب ٠غعااً ٠فؼااً بلاِااخ رغبز٠ااخ ِع١ٕااخ بٍااٝ و١س٘ااب ِاآ اٌعلاِاابد 

(Stalk,2016:2). 

اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ١ٌعذ ل١ّخ فٟ ؽد ذارٙب اٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ  (Oliver,2021:263) ٚلد أنبز

ٚل١ّخ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ أٔٙب اٌم١ّخ اٌّؼابفخ اٌزاٟ رؼا١فٙب اٌعلاِاخ  .ٟ٘ اٌٛظ١ٍخ اٌؾبظّخ ٌص٠بدح اٌم١ّخ

 ٌٍّٕزغبد  ٘رٖ اٌم١ّخ رزؾدد ِٓ تلاي ِغّٛبخ ِٓ اٌعٕبطس.
 

 :: سًعح انعلايح انتزارٚححانخاا 

ٓ أْ ِفَٙٛ اٌعّعخ ٠عد ِٓ الأطٛي و١اس اٌٍّّٛظاخ ٌٍشاسوبد ببِاخ ٚاٌزغبز٠اخ بٍٝ اٌسوُ ِ

تبطخ  إلا أْ الأثؾبس رش١س إٌٝ أ١ّ٘خ اٌعّعخ فٟ ش٠بدح ل١ّخ اٌشسوخ  ٚؽظازٙب اٌعاٛل١خ  ٚاوزعابة 

ا١ٌّااصح اٌزٕبفعاا١خ. ٠ٚشاا١س ِعٙااد اٌعااّعخ اٌعاابٌّٟ إٌااٝ أْ اٌعااّعخ رعااصش ِاآ ل١ّااخ اٌشااسوخ  فبلأزثاابػ 

عاا٠ٕٛخ رعااد إؽاادٜ اٌ سامااك ٌزم١اا١ُ اٌشااسوخ  إلا أٔااٗ ٚبٕاادِب ٠زعٍااك الأِااس ثّغّااٛ  اٌم١ّااخ اٌفظاا١ٍخ ٚاٌ

اٌعٛل١خ  فإْ الأطٛي و١س اٌٍّّٛظخ ِضً اٌعّعخ رىْٛ أوضس أ١ّ٘خ  وّب رافف اٌعّعخ ِآ اٌّاابؽس 

 .(Ferreira & Zambaldi,2019:2) اٌزٟ رزعسع ٌٙب اٌشسوبد فٟ أٚلبد الأشِبد

 

 :حتفاظ تانستٌٕالاانًحٕر انخانج: 

 . يفٕٓو الاحتفاظ تانستٌٕ:1

رعزّد اٌشسوبد فٟ ب١ٍّبرٙب اٌزشز١ٍ١خ بٍٝ اٌعّعخ فٟ رماد٠ُ إٌّزغابد  ٚثٍاٛض زػاب اٌصثاْٛ 

وٛٔٗ ٠عُد ِظدز اٌسثؾ١خ اٌؾم١م١خ  ٚاٌؼبِٓ لاظزّساز ب١ٍّبرٙاب  فمطاٛي اٌشاسوخ ِآ ٚعٙاخ إٌظاس 

اإٔزبع١خ فمؾ  فاموٍٝ أطاٛي اٌشاسوخ ِٛعاٛدح فاٟ أظاٛالٙب اٌزع٠ٛم١خ  لا رزّضً فٟ ِجب١ٔٙب أٚ أدٚارٙب 

أٞ أُٔٙ ٠دزوْٛ ع١داق أْ اٌؾفب  بٍٝ اٌصثْٛ  ٠عٕٟ اٌؾفب  بٍٝ ثمبع  أٞ اٌصثبمٓ اٌر٠ٓ رزعبًِ ِعُٙ 

٠ّضاً إٌٝ اْ الاؽزفاب  ثابٌصثْٛ ( 38: 2022 . ٚلد أنبز )إٌعٛز (Fullerton ,2003:34)اٌشسوخ 

بد الأبّابي اٌىج١اسح ٚإٌبعؾاخ ٚ٘اٛ ٠سواص بٍاٝ اٌسبب٠اخ اٌّزىاسزح اٌشاسو ١ٌٗاإ٘دف عٛ٘سٞ رعاعٝ 

 .ثبٌصثْٛ ٚرؾع١ٓ رىساز اٌشساع

 حتفاظ تانستٌٕ عهٗ ٔفق آراء يزًٕعح يٍ انثاحخٍٛيفٕٓو الإ (2انزذٔل )

 تعارٚفان انًصذر خ

1 Peighambari,2007:32 .٘دف رع٠ٛمٟ ٌّٕع اٌصثبمٓ ِٓ اٌر٘بة إٌٝ إٌّبفط 

2 
Mahapatra & 

Kumar,2017:486 

ثمٔٗ ١ٔخ اٌصثْٛ ٌٍجمبع ِع اٌشسوخ فٟ اٌّعزمجً  ٚ٘ٛ ٔبرظ بٓ عٙٛد اٌزع٠ٛم١خ 

 ثبٌعلالخ.

3 
Hacene & 

Chebarka,2018:471 

ثمٔٗ إٌشبؽ اٌرٞ رمَٛ ثٗ اٌشسوخ ِٓ أعً اٌؾد ِٓ أزمبي أٚ ٘سٚة اٌصثْٛ 

 إٌٝ اٌشسوبد إٌّبفعخ.

4 
Sliz & 

Delinka,2021:68 

بٍٝ رفؼ١لاد ٚزوجبد اٌصثبمٓ ؽبػساق ِٚعزمجلاق ِّب ٠ةدٜ إٌٝ  ِدٜ اٌؾفب 

 رىساز الأبّبي ِع ِسٚز اٌٛلذ.

 130: 2022  ت١ٍفخ 5
  بجبزح بٓ بدد اٌصثبمٓ اٌر٠ٓ ٠زعبٍِْٛ ِع اٌشسوخ فٟ ٔٙب٠خ اٌعٕخ اٌّب١ٌخ

 ِعجساق بٕٗ إٌعجخ اٌّئ٠ٛخ ِٓ اٌصثبمٓ إٌش ١ٓ فٟ ثدا٠خ اٌعبَ.

 .بزّبد بٍٝ اٌّظبدز اٌٛازدح فٟ اٌغدٚيثبلا بْبداد اٌجبؽضإِٓ اٌغدٚي  انًصذر:
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زاع اٌعبثمخ ٠سٜ اٌجبؽش أْ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٟ٘ ع١ّع اٌسِاٛش اٌمبثٍاخ ظزمساع ا٢إِٚٓ تلاي 

ٌٍزّض١ً اٌا ٟ لاظ١ّب اٌىٍّبد ثّب ف١ٙب أظّبع الأنابص ٚالأؽسف ٚالأزلبَ  ٚاٌسظِٛبد أٚ اٌظٛز 

ٚالأنااىبي اٌزااٟ ر١ّااص ِٕزغاابد اٌشااسوخ باآ ِٕزغاابد إٌّبفعاا١ٓ اٌزااٟ رؾاابفي بٍااٝ ِىبٔااخ اٌشااسوخ فااٟ 

 اٌعٛق. 
 

 :حتفاظ تانستائٍالإ أًْٛح .2

ؽزفب  ثصثبمٕٙاب ِّاب ٠عابُ٘ فاٟ رعظا١ُ ل١ّزٙاب ْ ب١ٍٙب اإإإذا أزادد أٞ نسوخ ش٠بدح أزثبؽٙب ف

اٌّب١ٌخ  فؼلاق بٓ أ١ّ٘خ اٌصثبمٓ ثبٌٕعجخ لأطؾبة اٌّظبٌؼ ٌازفُّٙٙ أْ اٌصثاْٛ ٘اٛ ظاجت فاٟ ٚعاٛد 

ٍااخ الأِااد ِاآ تاالاي ا٢رااٟ: رظٙااس أ١ّ٘ااخ الاؽزفااب  ثصثاابمٓ اٌشااسوخ ٌفزااساد ؽ٠ٛ  ٚأزلاابُِٙ اٌسثؾ١ااخ

(Kamakura,et.al.,2005:286)  (Husgafvel,2011:16)  ٟ2019  )اٌؾعاااااا١ٓ ٚاٌغصٌٚاااااا :

65)  (Davidson,2019:6) 

اٌّؾبفظخ بٍٝ اٌصثْٛ اٌؾبٌٟ ٠ىْٛ ذا رمص١س أوضس ِٓ اٌؾظٛي بٍٝ شثاْٛ عد٠اد  فىٍّاب شاد بادد . 1

 اٌشسوخ ِٓ اٌعبمداد.اٌصثبمٓ اٌر٠ٓ ٠زسوْٛ اٌشسوخ وٍّب شادد تعبمس 

 .ِسح (1-5) زوٍفخ اوزعبة شثْٛ عد٠د ٟ٘ أوجس ِٓ وٍفخ اٌّؾبفظخ بٍٝ اٌصثْٛ اٌؾبٌٟ ثّمدا. 2

ؽزفب  ثبٌصثْٛ ثبٌّمبزٔخ ِع اٌؾظٛي ( ِساد فٟ اإ10اٌعبمد بٍٝ الاظزضّبز ٠ىْٛ أبٍٝ ثّعدي ). 3

 .بٍٝ اٌصثْٛ اٌغد٠د

 .الاؽزفب  ثبٌصثْٛ ٌفزساد أؽٛي ٘ٛ اٌٛعٗ اٌّعجس بٓ ٚلاع اٌصثْٛ ٌٍّٕزظ ٚاٌشسوخ د٠ع. 4

ؽز١بعابرُٙ ثشااىً إاٌزعبِاً ٌفزاساد أؽااٛي ِاع اٌصثابمٓ ٠ّىاآ اٌشاسوخ ِاآ اٌزعاسف بٍا١ُٙ ٚدزاظااخ . 5

 ب١ّك.

 ؽزفب  ثبٌصثبمٓ بٍٝ اظزمساز ظٛق اٌشسوخ ٚش٠بدح لادزرٙب بٍاٝ اٌجمابع ٚاٌز اٛز ٠ٚإعىط٠عًّ اإ. 6

 بٍٝ الاظزعداد ٌٍّٛاعٙخ اٌزؾد٠بد اٌابزع١خ اٌزٟ رٛاعٙٙب. إ٠غبثبق 

اٌصثااْٛ اٌّؾاازفي ثااٗ ٌااٗ ِعااز٠ٛبد اظاازاداَ أوجااس ٠ٚشاازسٞ أوضااس  ٚوٍفااخ تدِزااٗ رىااْٛ ألااً  لأْ . 7

 اٌّعبِلاد رظجؼ زٚر١ٕ١خ  ٚرىْٛ ألً ؽعبظ١خ ٌٍععس.

تلاي رم١ًٍ رسن اٌعًّ  الاؽزفب  ثبٌصثْٛ ٠ةصس بٍٝ ٔؾٛ و١س ِجبنس بٍٝ زثؾ١خ اٌشسوخ  ِٓ

ِٚب رمدِاٗ ٌٙاُ ٌٚصثبمٕٙاب  ٚاشد٠ابد  نسوبرُِٙٓ اٌعب١ٍِٓ  ٚذٌه ٔز١غخ ش٠بدح فاس ٚزػب اٌعب١ٍِٓ بٓ 

 تجسرُٙ ثبٌعًّ  ٚ٘را ٠زسعُ إٌٝ تدِخ أفؼً ٌٍصثْٛ ٠ٚةدٞ إٌٝ ببمداد أبٍٝ.
 

 . يقٕياخ انحفاظ عهٗ انستٌٕ:3

 فاٟ ذٌاه ٠ٚىّآ شثبمٕٙاب بٍاٝ ٌٍّؾبفظاخ ظبظ١خالأ اٌّمِٛبد ِٓ اٌصثبمٓ رعد نىبٚٞ إدازح إْ

 ثبرجاب  ٚذٌاه ثٙاُ اإؽزفاب  ٠ٚؼآّ ناىٛاُ٘ ِآ ٠ؾاد ظاٍٛوٟ ِادتً اٌصثابمٓ نىبٚٞ ِع اٌزعبًِ أْ

 ثزعص٠اص ٚذٌاه بٍا١ُٙ ٚاٌّؾبفظخ اٌصثبمٓ اظزّساز٠خ ٌؼّبْ اظزاداِٙب ٠غت ظٍٛو١خ ٚلٛابد ِٙبزاد

 (Nancy & Sameh,2021:153)  (31: 2019 )ؽعبْ  :ا٢ر١خ اٌعٍٛو١بد

 اٌّشىٍخ. ؽدٚس بٓ . الابزراز1

 اٌصثْٛ. وؼت إِزظبص . ِؾبٌٚخ2

 اٌصثْٛ. ِٕظٛز ِٓ اٌّشىٍخ . ف3ُٙ

 اٌصثاْٛ أْ إصجابد اٌغاداي بادَ ٌٍّشاىٍخ اٌسم١عاٟ اٌعاجت وابٔٛا ٚإْ اٌصثابمٓ اٌاٟ اٌَٛ رٛع١ٗ . بد4َ

 :إٌٝ ٠ةدٞ ٚذٌه ؽك بٍٝ ١ٌط
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 ثبإؽجبؽ. اٌصثْٛ أ. نعٛز

 إٌّبفعخ. اٌشسوبد اٌٝ اٌصثْٛ ة. رؾٛي

 اٌرٞ ٌٍّٕشبح اٌداتٍٟ إٌظبَ رعصش ثعبؽزٙب زوُ اٌعٍٛو١بد ٘رٖ تتس٠ٓ بٍٝ شثبمٓ اٌعٍجٟ د. اٌزمص١س

 اٌصثااابمٓ اظااازّساز رؼااآّ ٚادازرٙاااُ اٌصثااابمٓ ثعلالااابد رٙااازُ ِزاظظاااخ إدازح أٚ ٚؽااادح ٠ظاااُّ

 تجااساد ثّضبثااخ ٠عااد ِٚظاابدز٘ب اٌصثاابمٓ ٌشااىبٚٞ اٌّعاازّس اٌزؾ١ٍااً لأْ ٚذٌااه بٍاا١ُٙ ٚاٌّؾبفظااخ

 فاٟ رازٍاض اٌصثبمٓ ثّشىلاد فإٔٙب رٙزُ ٚب١ٍخ ِشبثٙٗ ِشىلاد ٌؾً ا١ٌٙب اٌسعٛ  ٠ّىٓ ٚث١بٔبد

 :ا٢رٟ

 .ِٚمزسؽبرُٙ اٌادِخ أظب١ٌت بٓ اٌصثبمٓ ٌسػبع اٌّعزّسح * اٌدزاظبد

 ب١ٍٙب. ٚاٌسد اٌصثبمٓ ٌشىبٚٞ اإٔظبد فْٕٛ بٍٟ اٌعب١ٍِٓ * ردز٠ت

 ثشمٔٙب. إٌّبظت اٌمساز إرابذ ِٓ ٌٍزمود اٌصثبمٓ نىبٚٞ ِزبثعخ *
 

 تعاد الاحتفاظ تانستٌٕ:أ. 4

 (Kwon & Kim,2012)ٚ (Farquhar,2003)ِٚااإُٙ ارفاااك اٌعد٠اااد ِااآ اٌجااابؽض١ٓ 

ٚ(Awwad & Alqaralleh,2014) ٚ(Milan,et.al.,2015) ٚ(Daniel,2006) (ٟٚٔٛتاا  

Chetioui & Benabbou,2017 ٚ(Samir nabil,2018 ))ٚ( 2020  )ِٛظاااٝ( 2017ٚ

ٚ(Alhasseen & Algzoly,2019) ٚثعاابد الاؽزفااب  ثاابٌصثْٛ ٘ااٟ:أْ أ( بٍااٝ 2020  )أِاابي 

 .صمخ اٌصثْٛ  زػب اٌصثْٛ( اٌّٛازد اٌجشس٠خ  )اٌزٛع١ٗ  أٔظّخ اٌّعٍِٛبد 

 
 تانستٌٕ ظ( أتعاد الاحتفا2انشكم)

 ثبلابزّبد بٍٝ ارفبق تزاع اٌجبؽض١ٓ. اٌشىً ِٓ إبداد اٌجبؽضبْ انًصذر:
 

 :انتٕرّٛأ. 

زؼاآّ إشاٌااخ اٌعمجاابد اٌزااٟ رمااف فااٟ ؽس٠ااك أداع الأفااساد ٌٛاعجاابرُٙ ٚععٍٙااُ ٠ااةدْٚ بٍّٙااُ ٠

إٌاٝ أْ  (Nancy & Sameh,2021:153). ٚأنابز (64:  2020  ثىفابعح ٚزػابع وبِاً )أثاٛثىس

 اٌصثابمٓ زػاب بٍاٝ إ٠غبثٟ رمص١س ٌٗ ٚ٘را ثبمٓاٌص اؽز١بعبد ٌزٍج١خ اٌّٛ ف اظزعداد إٌٝ ٠ش١س اٌزٛع١ٗ

 ٚٚلامُٙ. اٌصثبمٓ ظعبدح رعص٠ص ٘ٛ ٌٍصثبمٓ اٌّٛعٙخ ٌلأٔش خ الأظبظٟ اٌٙدف لأْ
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 :انًٕارد انثشرٚح ب.

 اٌّااٛازد ع١ّااع أْ ِاآ اٌااسوُ فعٍااٝ ٚاإٔزاابط  اٌعّااً بٕبطااس أ٘ااُ ٘ااٟ اٌجشااس٠خ اٌّااٛازد إْ

 لأٔٙاب ذٌاه أّ٘ٙاب رعاد اٌجشاس٠خ اٌّاٛازد أْ إلا أ١ّ٘اخ  ذاد اٌزغ١ٙصاد اٌّٛعٛداد اٌّبي زأض اٌّبد٠خ

 ٚزلبثااخ رظاا١ٕعٗ بٍااٝ ٚرشااسف إٌّاازظ رظااُّ اٌزااٟ ٚ٘ااٟ ٚاإثاادا   الاثزىاابز ثع١ٍّااخ رمااَٛ اٌزااٟ ٘ااٟ

ٚالاظازسار١غ١بد  الأ٘داف ٚػع بٓ اٌّعةٌٚخ ٟٚ٘ اٌّبي  زأض ٚرعزضّس رعٛلٗ  اٌزٟ ٟٚ٘ عٛدرٗ 

 (.11: 2023)اظىٕدز  

أٚ ل اب  أبّابي  ٠خ ٟ٘ ِغّٛ  الأفساد اٌر٠ٓ ٠شىٍْٛ اٌمٛح اٌعبٍِاخ فاٟ اٌشاسوخاٌّٛازد اٌجشس

أٚ الزظبد. ٟٚ٘ رسوص بٍٝ إنسان اٌّاٛ ف١ٓ ٚاتز١ابزُ٘ ٚرادز٠جُٙ ٚرم١ا١ُّٙ ِٚىبفامرُٙ  فؼالاق بآ 

 (.134: 2022)ؽعٓ   ِزبثعخ ل١بدح اٌشسوخ ٚاٌضمبفخ اٌزٕظ١ّ١خ
 

 :أَظًح انًعهٕياخ خ.

 ِٚعبٌغزٙاب اٌج١بٔابد رغ١ّاع بٍاٝ ِعاب رعّاً اٌزاٟ ٚا١ٌ٢اخ اٌجشاس٠خ اٌعٕبطاس ِآ ِغّٛبخ ٟ٘

 اٌماسازاد ٌظابٔعٟ إربؽزٙاب ثزاسع ِؾاددح لأوساع ِمٕٕخ ٚإعساعاد ٌمٛابد ؽجمبق  ٚرج٠ٛجٙب ٚرؾ١ٍٍٙب

 (.754: 2022ِلامّخ )ؽعٓ   ِعٍِٛبد نىً بٍٝ

اٌشاسوخ اٌزاٟ  عساعادِغّٛبخ ِٓ اإإٌٝ أٔظّخ اٌّعٍِٛبد ثمٔٙب  (2: 2018  )ط١بدٚأنبز 

 ٠ّىٓ ِٓ تلاٌٙب رٛف١س ِعٍِٛبد  رعزادَ ٌدبُ ب١ٍّبد طٕع اٌمساز ٚاٌسلبثخ فٟ اٌشسوخ.
 

 انستٌٕ: حقح ث.

فاٟ  تاس٠ٓ أظبظابق اٌضمخ ثمٔٙاب تبطا١خ ثشاس٠خ رعازٕد بٍاٝ رم١ا١ُ اٌشااض ٌاظابمض ا٢بسفذ 

اٌّزّضٍاخ ٚاٌّعاب١٠س  دٚافعُٙ ٚظٍٛو١برُٙ  ٚثبٌزبٌٟ فإْ اٌضمخ رازٍف ِٓ ناض إٌٝ تتس  ثؾعات اٌما١ُ

 .(29: 2022  )اٌش١ابٟٔ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب وً ِّٕٙب فٟ ذٕ٘ٗ

ٌٍضمخ أ١ّ٘خ ند٠دح فٟ ب١ٍّبد اٌزجبدي  ظٛاع ثبٌٕعجخ ٌٍشسوخ أٚ اٌصثْٛ  ٔعزاٍظٙب فٟ إٌمابؽ 

 (221: 2022  )اٌد١ٌّٟ ٚاٌ بمٟٚ (36: 2022  ا٢ر١خ: )اٌش١ابٟٔ

 زر١بػ فٟ اٌعًّ ٚاٌمسازاد.رٛفس اإ. 1

 رغعً بلالخ اٌزجبدي ِع اٌشس٠ه ؽ٠ٍٛخ ٚدامّخ. .2

 .اٌضمخ ٟ٘ ِفزبػ ٔغبػ اٌعلالبد اٌزغبز٠خ. 3

 .ا١ٌّصح اٌسم١عخ ٌٍضمخ ٟ٘ ٚلاع اٌصثْٛ   ٚ٘را ثدٚزٖ ٠ةدٞ إٌٝ بلالبد ؽ٠ٍٛخ الأِد. 4
 

 :رضا انستٌٕد. 

عب٘دح ٌزؾد٠اد  شسوبدإْ زػب اٌصثْٛ ٘ٛ اٌّؾٛز اٌسم١ط ٌّفَٙٛ اٌزع٠ٛك اٌؾد٠ش ٚرععٝ اٌ

ِااب ٠س٠اادٖ اٌصثاابمٓ ٚذٌااه ِاآ تاالاي رؾ١ٍااً ث١بٔاابد اٌصثاابمٓ ٚرؾ١ٍااً ث١بٔاابد إٌّبفعاا١ٓ ٚرىبِااً ِااٛازد 

. ٠عد ِفَٙٛ زػب اٌصثاْٛ (Pride & Ferrell,2014:13) ٌزٛف١س ل١ّخ ٚزػب ببٌٟ ٌٍصثْٛ شسوخاٌ

ْ ل١ّاخ ٚزػاب ٚأ ثابمٓ ِٓ أثسش اٌّفب١ُ٘ اٌزع٠ٛم١خ اٌّّٙخ اٌزٟ رٙدف إٌٝ رٍج١خ ؽبعابد ٚزوجابد اٌص

 .(Kotler,et.al,2020:8)اٌصثبمٓ ٟ٘ اٌؾغس الأظبض ٌز ٠ٛس ٚإدازح بلالبد اٌصثبمٓ 
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 انًحٕر انراتع: الاطار انعًهٙ نهثحج:

 :حتفاظ تانستٌٕ عهٗ انًستٕٖ انكهٙرتثاط تٍٛ انعلايح انتزارٚح ٔالإ: تحهٛم علاقح الإأٔلاا 

زرجاابؽ ثاا١ٓ ِزز١ااساد اٌدزاظااخ اٌعلاِااخ لالااخ اإرزؼاآّ ٘اارٖ اٌفمااسح اٌزعااسف بٍااٝ ؽج١عااخ ب

اٌزاٟ رإض بٍاٝ ٚعاٛد بلالاخ  الأٌٚاٝزؾماك ِآ اٌفسػا١خ اٌسم١عاخ ٍاٌزغبز٠خ ٚالاؽزفب  ثابٌصثْٛ  ٌٚ

زرجابؽ ذ ثٍزاذ ل١ّاخ ِعبِاً اإإزرجبؽ ث١ٓ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٚالاؽزفب  ثبٌصثْٛ بٍٝ اٌّعزٜٛ اٌىٍٟ  إ

٘زّابَ اٌشاسوخ ثبٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ إْ وٍّاب شاد أ( ٚ٘ارا ٠شا١س اٌاٝ 0.05) خّعزٜٛ ِع٠ٕٛاٚث( 0.813)

الاؽزفب  ثبٌصثْٛ ٚبٍٝ ٘را الأظابض  اظُٙ ذٌه فٟ رعص٠صٚ ب١ٍّبرٙب وٍّب أفٟ ِٙبَ اٌشسوخ  بٚر ج١مٙ

ٌٚٝ اٌزاٟ رإض لا رٛعاد بلالاخ ازرجابؽ ِع٠ٕٛاخ ٠ّىٓ زفغ اٌفسػ١خ اٌظفس٠خ ٌٍفسػ١خ اٌسم١ع١خ الأ

ٚلجٛي اٌفسػ١خ اٌجد٠ٍخ بٕٙب اٌزٟ رإض  اٌزغبز٠خ ٚالاؽزفب  ثبٌصثْٛ بٍٝ اٌّعزٜٛ اٌىٍٟث١ٓ اٌعلاِخ 

بٍٝ )رٛعاد بلالاخ ازرجابؽ ِع٠ٕٛاخ ثا١ٓ اٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ ٚالاؽزفاب  ثابٌصثْٛ بٍاٝ اٌّعازٜٛ اٌىٍاٟ( 

 .زرجبؽ ث١ٓ ِزز١ساد اٌدزاظخ( ٔزبمظ رؾ١ًٍ بلالبد اإ٠ٚ3ٛػؼ اٌغدٚي )

 تحهٛم علاقاخ الارتثاط تٍٛ يتغٛراخ انذراسح َتائذ (3) انزذٔل

 الاحتفاظ تانستٌٕ 

 انعلايح انتزارٚح

Pearson Correlation 0.813
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 103 

 SPSS . n=103 ِٓ إبداد اٌجبؽضبْ اظزٕبداق ٌٍّاسعبد بٓ اٌجسٔبِظ اإؽظبمٟاٌغدٚي  انًصذر:
 

 :حتفاظ تانستٌٕ عهٗ انًستٕٖ انكهٙحر تٍٛ انعلايح انتزارٚح ٔالإ: تحهٛم علاقح الأحاَٛاا 

ؽزفب  ثبٌصثْٛ بٍاٝ فٟ اإ ( ٚعٛد رمص١س ِعٕٛٞ ٌٍعلاِخ اٌزغبز٠خ4رٛػؼ ِع ١بد اٌغدٚي )

( ٚاٌزااٟ 197.438( اٌّؾعااٛثخ اٌزااٟ ثٍزااذ )Fاٌّعاازٜٛ اٌىٍااٟ  ٠ٚةوااد ذٌااه اٌم١ّااخ اٌزااٟ عاابعد ثٙااب )

( ٚدزعزااٟ ؽس٠ااخ 0.05( بٕااد ِعاازٜٛ ِع٠ٕٛااخ )3.653اٌجبٌزااخ )عاابعد أوجااس ِاآ ل١ّزٙااب اٌغد١ٌٚااخ 

ؽزفاب  (  ٚاظزٕبداق ٌرٌه ٠ّىٓ الاظزدلاي ؽٛي ِعاز٠ٛبد ٚلاٛح رامص١س اٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ فاٟ اإ101.1)

( ٚذٌه ِٚٓ تلاي ِزبثعاخ ِعابِلاد Tثبٌصثْٛ بٍٝ اٌّعزٜٛ اٌىٍٟ  فؼلاق بٓ ِب ظجك رزغعد ل١ّخ )

(β  )إذ ( عبعد ل١ّخTاٌّؾ )( ٖ14.051عٛثخ ثّب ِمداز ٟ٘ٚ  )وجس ِٓ ل١ّزٙاب اٌغد١ٌٚاخ اٌزاٟ رجٍا  أ

(  ٚبٍٝ ٘را الأظبض ٠ّىٓ زفغ اٌفسػ١خ اٌظفس٠خ ٌٍفسػ١خ اٌسم١عا١خ اٌضب١ٔاخ اٌزاٟ رإض لا 1.85)

ٚلجااٛي  ؽزفااب  ثاابٌصثْٛ بٍااٝ اٌّعاازٜٛ اٌىٍااٟرٛعااد بلالااخ راامص١س ِع٠ٕٛااخ ٌٍعلاِااخ اٌزغبز٠ااخ فااٟ اإ

ؽزفاب  ٚاٌزاٟ رإض بٍاٝ )رٛعاد بلالاخ رامص١س ِع٠ٕٛاخ ٌٍعلاِاخ اٌزغبز٠اخ فاٟ اإاٌفسػ١خ اٌجد٠ٍخ بٕٙاب 

 ثبٌصثْٛ بٍٝ اٌّعزٜٛ اٌىٍٟ(.

 حتفاظ تانستٌٕالإ فٙحر انعلايح انتزارٚح أ (4انزذٔل )
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 SPSS. (101.1df = (  n = 103ثبلابزّبد بٍٝ ِاسعبد ثسٔبِظ  بْبداد اٌجبؽضإِٓ اٌغدٚي  انًصذر:



Journal of Business Economics for Applied Research, Vol. (6), No. (1), Part (1): 335-349 

Doi: https://dx.doi.org/10.37940/BEJAR.2024.6.1.18 

346 

 انًحٕر انراتع: الاستُتاراخ ٔانًقترحاخ:

 الاستُتاراخ: :ٔلاا أ

بٓ اٌزؾ١ًٍ اٌعٍّٟ ٌفسػا١بد  فؼلاق   بٍٝ اٌدزاظخ اٌزؾ١ٍ١ٍخ فٟ الاؽبز إٌظسٞ ٌٍدزاظخ ثٕبعق 

 ر١خ:ٌٝ الاظزٕزبعبد ا٢إاٌدزاظخ تٍظذ اٌدزاظخ اٌؾب١ٌخ 

ٌٍعلاِخ اٌزغبز٠خ دٚز ُِٙ فٟ رؾف١ص اٌشسوخ بٍٝ رمد٠ُ ل١ّخ ِدزوخ ِٓ اٌصثْٛ ٚبجس اٌز ج١ك  .1

 الاؽزفب  ثبٌصثْٛ.ثعبد اٌع١ٍُ لأ

عبثبد الافساد ل١د اٌدزاظخ ؽٛي وً ثعد ِٓ اثعبد اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٚالاؽزفب  إٕ٘بن رجب٠ٓ فٟ  .2

 .ثبٌصثْٛ

 ٙسد ٔزبمظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبمٟ ٚعٛد بلالخ ازرجبؽ ِع٠ٕٛخ ث١ٓ اٌعلاِخ اٌزغبز٠خ ٚالاؽزفب  أ .3

ُ اٌعلاِخ ٚالاؽزفب  ثبٌصثْٛ رُ ثبٌصثْٛ بٍٝ اٌّعزٜٛ اٌىٍٟ ٚوبٔذ الٜٛ بلالخ ازرجبؽ ث١ٓ اظ

ذٌه اٌٝ إ٘زّبَ اٌشسوخ ل١د اٌدزاظخ ثز ٠ٛس ٚرع٠ٛك اٌعلاِخ  ٠ٚش١س ١ٍ٠ٙب ثعد ظّعخ اٌعلاِخ 

 .اإؽزفب  ثبٌصثْٛ اٌزغبز٠خ ِٓ تلاي اٌز ج١ك اثعبد٘ب ٚثّب ٠عُٙ فٟ
 

 انًقترحاخ:: حاَٛاا 

ا١ٌاٗ ِآ اظازٕزبعبد  ٚعادٔب أٔاٗ لاثاد اظزىّبلاق ٌٍّز ٍجبد إٌّٙغ١خ  ٚابزّبداق بٍٝ ِب رٛطإٍب 

 ِٓ رمد٠ُ ِغّٛبخ ِٓ اٌّمزسؽبد لاظزىّبي ٘را اٌغٙد اٌجؾضٟ اٌّزٛاػع  ٟٚ٘ وب٢رٟ:

ٌىاٟ  ٠ز ٍت ِٓ اٌشسوخ اٌّجؾٛصاخ أْ رعّاً ثشاىً ِزصا٠اد بٍاٝ اإ٘زّابَ ثّزز١اس اٌعلاِاخ اٌزغبز٠اخ .1

 زم١عخ فٟ ث١ئخ الأبّبي. رزّىٓ ِٓ ِٛاوجخ إٌّٛ ٚاٌز ٛز اٌّعزّس ثٛطفٙب اظزسار١غ١خ ّٔٛ

 :نٛح تُفٛذ انًقترسآ

اٌعب١ٌّخ ٌٍشسوبد اٌعبٍِاخ فاٟ ذاد اٌم اب  فاٟ ظاج١ً  اؽلا  اٌمبم١ّٓ بٍٝ اٌشسوخ بٍٝ اٌزغبزة -

 ر ٠ٛس اٌعلاِخ اٌزغبزة ِٚؾبٌٚخ ِؾبوبرٙب.

بٍاٝ  إذ ٠زٛعات  ٠ٕجزٟ ش٠بدح الا٘زّبَ فاٟ ل١ّاخ اٌعلاِاخ ٌّاب ٌٙاب فاٟ أ١ّ٘اخ وج١اسح ثبٌٕعاجخ ٌٍصثابمٓ .2

اٌشااسوخ أْ رىااْٛ لاابدزح بٍااٝ الاظاازغبثخ اٌعااس٠عخ ٌٍظااسٚف الالزظاابد٠خ اٌّازٍفااخ فااٟ الأظااٛاق 

 اٌزٕبفع١خ.

 :نٛح تُفٛذ انًقترسآ

اٌعًّ بٍٝ ر ا٠ٛس ِٙابزاد ٚرعص٠اص اٌّسٚٔاخ فاٟ ِعابزاد اٌعّاً ثّاب ٠عابُ٘ فاٟ ش٠ابدح اِىب١ٔاخ  -

 اٌشسوخ فٟ الاظزغبثخ ٌٍّزز١س اٌج١ئ١خ.

 

 ٔانًرارع: درانًصا

 انًصادر انعرتٛح:أٔلاا: 

داز اٌّعااا١سح ٌٍٕشاااس   (  اٌّاااٛازد اٌجشاااس٠خ ِااادتً اٌاااٝ رؾم١اااك ا١ٌّاااصح اٌزٕبفعااا١خ2020)  ِظااا فٝ ِؾّاااٛد  أثاااٛثىس .1

 الأزدْ.بّبْ    ٚاٌزٛش٠ع

دٚز ٔظاُ ِعٍِٛابد اٌّاٛازد اٌجشاس٠خ فاٟ  ( 2023  )بجاداٌغجبز  ٘جاخ  ت١ًٍ ظع١د د  اٌٛع١خٔغ١ت بٍٝ ِؾّ  اظىٕدز .2

  (4اٌّغٍاد )  رؾع١ٓ الأداع اإدازٞ فٟ اٌّةظعخ اٌعبِخ ٌلارظبلاد  ِغٍخ عبِعخ اٌساشٞ  ٌٍعٍَٛ اإداز٠خ ٚاإٔعاب١ٔخ

 .(7اٌعدد )

بٌغص٠سح  دزاظخ ؽبٌخ ِزعبٍِٟ اٌٙبرف إٌمابي ثا :صس اٌزع٠ٛك ثبٌعلالبد فٟ الاؽزفب  ثبٌصثْٛأ(  2020) ٛعٕبٔخ أِبي  ث .3

 اٌغصامس.  ثٛ اٌظٛف ١ٍِخ اٌّسوص اٌغبِعٟ بجداٌؾف١ي  زظبٌخ ِبععز١س  و١ٍخ اٌعٍَٛ الالزظبد٠خ

ؽبٌاخ  ثُٙ: دزاظخ اٌعّلاع ٚالاؽزفب  بلالخ عٛدح ث١ٓ اٌّدزوخ ٌٍم١ّخ اٌٛظ١ؾ   اٌدٚز2019ؽعبْ  اؽّد ؽعٓ ِؾّد   .4

 اٌعٛداْ  اٌعٛداْ. اٌعٛداْ  زظبٌخ ِبععز١س  عبِعخ فٟ إٌمبي اٌٙبرف نسوبد
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(  اٌعلالخ ث١ٓ رىبًِ أظّخ اٌّعٍِٛبد ٚعٛدٖ اٌمساز اإدازٞ دزاظاخ ر ج١م١اٗ بٍاٝ 2022)  زف١ك اٌد٠ٓ رٛف١ك  ؽعٓ .5

 ِظس.(  4)  اٌعدد (12)عبِعخ ؽٍٛاْ  اٌّغٍد 

 اٌعاساق  ٌىاسؿ ا رعٍا١ُ ٚاٌزعٍا١ُ  اٌزسث١اخ ٚشازح اٌجشاس٠خ  اٌّاٛازد إدازح رٛاعاٗ اٌزاٟ اٌزؾاد٠بد ( 2022) ؽعٓ  ِٕٝ  .6

 (. 6) زلُ  (6) اٌّغٍد

اٌعٛاِاً اٌدات١ٍاخ اٌّاةصسح فاٟ لادزح إٌّظّابد بٍاٝ   (2019) فبؽّاخ ظاساط اٌاد٠ٓ  ٚاٌغصٌٚاٟ  اٌؾع١ٓ  بّبد اٌاد٠ٓ .7

 (.10) (  اٌعدد3اٌّغٍد )  الاؽزفب  ثبٌصثبمٓ  ِغٍخ اٌعٍَٛ الالزظبد٠خ ٚاإداز٠خ ٚاٌمب١ٔٛٔخ

 دازظاخ: اٌا٠ٍٛاخ ٌٍٙٛاراف الأزدٔاٟ اٌّعازٍٙه ناساع لاساز بٍاٝ اٌزغبز٠اخ ٌعلاِاخا أصاس ( 2015ِؾّد  ) اؽّد تص٠ّخ  .8

 اٌصزلبع  الأزدْ. الاداز٠خ عبِعخ ٚاٌعٍَٛ الالزظبد و١ٍخ اٌزع٠ٛك  لعُ ِبععز١س زظبٌخ بّبْ  ِد٠ٕخ فٟ ١ِدا١ٔخ

 ١ٕ٘اخراٌاٌعلالخ ث١ٓ ظّعخ اٌشسوخ ٚالاؽزفب  اٌع١ًّ: اٌدٚز اٌٛظا١ؾ ٌٍظاٛزح (  2022  )٘بٟٔ بجدإٌّعُ ِؾّد ت١ٍفخ  .9

دزاظااخ ر ج١م١ااخ بٍااٝ بّاالاع نااسوخ اٌٙاابرف اٌّؾّااٛي أٚزأااظ ثّؾبفظااخ اٌدل١ٍٙااخ  عبِعااخ اٌشاامساع  اٌٍّّىااخ : ثبٌشااسوخ

 .(3اٌعدد)  (13اٌّغٍد )  اٌعسث١خ اٌععٛد٠خ

ثبٌعلالبد فاٟ الاؽزفاب  ثابٌعّلاع  (  أصس اٌزع٠ٛك2017)  ٌظز١سٚإٌٛزٞ  ِؾّد ا   ٔٛزاٌد٠ٓٚثىبزٞ  عّبي ٚتٟٛٔ .10

ِبععاز١س  زظابٌخ دزاظاخ ١ِدا١ٔاخ بٍاٝ ِغّٛباخ ِآ اٌجٕاٛن اٌزغبز٠اخ ثٛلا٠اخ اٌاٛادٞ   ثابٌغصامس:ٌدٜ اٌجٕٛن اٌزغبز٠خ 

 عبِعخ اٌش١ٙد ؽّٗ ٌاؼس ثبٌٛادٞ و١ٍخ اٌعٍَٛ  دٌٚخ اٌغصامس.

زاع دزاظاخ اظاز لاب١خ ٢: ىابز اٌزعا٠ٛمٟ ٚإظاٙبِٗ فاٟ رعص٠اص صماخ اٌصثاْٛ(  الاثز2022٘اد٠ً أؽّاد تٍاف  )  اٌد١ٌّٟ .11

  عبِعااخ اٌّٛطااً  و١ٍااخ الادازح الالزظاابدً  زظاابٌخ ِبععااز١س  ب١ٕااخ ِاآ اٌعااب١ٍِٓ فااٟ ِزاابعس اٌّفااسد ثّد٠ٕااخ اٌّٛطاا

 اٌعساق.

رظ١ُّ اٌعلاِبد اٌزغبز٠اخ (  دزاظخ رؾ١ٍ١ٍخ ٌٍس٠ٚخ اٌّصدٚعخ ٌٍسظبمً اٌاف١خ فٟ 2022اٌسفببٟ  ١ٔف١ٓ ِؾّد اؽّد  ) .12

 ِغٍخ اٌعّبزح ٚاٌفْٕٛ ٚاٌعٍَٛ الأعب١ٔخ  اٌّغٍد اٌعبثع  اٌعدد اٌضبٌش ٚاٌضلاصْٛ  اٌعساق.

دزاظاخ اظاز لاب١خ ٢زاع  :(  دٚز عٛدح إٌّزظ فٟ رعصٞ صمخ اٌصثْٛ اٌظٕبب2022ٟاٌش١ابٟٔ  ٘بٌخ زؤٚف ِؾّد  ) .13

 عبِعخ اٌّٛطً  عّٙٛز٠خ اٌعساق. زث١ً  زظبٌخ اٌدثٍَٛ أ - ب١ٕخ ِٓ اٌعب١ٍِٓ فٟ نسوخ اٌؾد٠د الأ١ٍ٘خ

اتزجاابز اٌادٚز اٌٛظاا١ؾ ٌٍىٍّاخ إٌّ ٛلااخ فاٟ اٌعلالااخ ثا١ٓ اٌعلاِااخ اٌزغبز٠اخ ٚصمااخ  ( 2021) ٕ٘اد تؼااس اؽّاد  اٌم١عاٟ  .14

 عبِعااخ اٌّٛطااً  دوزااٛزاٖ  دزاظااخ رؾ١ٍ١ٍااخ ٢زاع ب١ٕااخ ِاآ اٌصثاابمٓ فااٟ ظٍعااٍخ ِزاابعس واابزفٛز  اؽسٚؽااخ: اٌصثااْٛ

 ق.اٌعسا

اتزجاابز اٌادٚز اٌٛظاا١ؾ ٌٍىٍّاخ إٌّ ٛلااخ فاٟ اٌعلالااخ ثا١ٓ اٌعلاِااخ اٌزغبز٠اخ ٚصمااخ  ( 2021) ٕ٘اد تؼااس اؽّاد  اٌم١عاٟ  .15

 عبِعااخ اٌّٛطااً  دوزااٛزاٖ  دزاظااخ رؾ١ٍ١ٍااخ ٢زاع ب١ٕااخ ِاآ اٌصثاابمٓ فااٟ ظٍعااٍخ ِزاابعس واابزفٛز  اؽسٚؽااخ: اٌصثااْٛ

 اٌعساق.

  ٚزلٍاخ - طالاؽزفاب  ثابٌصثْٛ ؽبٌاخ اٌّد٠س٠اخ اٌغ٠ٛٙاخ ِاٛث١ٍ١ (  أصس إدازح ِعسفاخ اٌصثاْٛ بٍا2020ٝ) ِٕٝ   ِٛظٝ .16

 .اٌغصامس  و١ٍخ بٍَٛ الالزظبدٞ  عبِعخ لبطدٞ ِسثبػ ٚزلٍخ  زظبٌخ ِبععز١س

فاٟ اٌجٕاٛن اٌزغبز٠اخ الازد١ٔاخ  ثابٌصثْٛ(  رمص١س عٛامص ؽعبثبد اٌزٛف١س بٍٝ الاؽزفاب  2022) إ٠بد بجداٌفزبػ  إٌعٛز  .17

 (  الأزدْ.4اٌعدد) ( 42) ّغٍداٌاٌّغٍخ اٌعسث١خ ٌجدازح    SEMاٌّعبدلاد ا١ٌٙى١ٍخ  ثبظزاداَ ّٔرعخ
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