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 اٌّغزخٍص 

٤َٜ اُٞفٍٞ ا٠ُ أُؼِٞٓبد, ٖٓ خلاٍ رغ ,اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ُٚ رؤص٤ش ًج٤ش ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ُِلشد

روذ٣ْ ػشٝك ٓـش٣خ, ٝاعزخذاّ رو٤٘بد الاعزٜذاف اُز٢ً, ٣قجؼ الأكشاد أًضش ػشمخ لارخبر هشاساد ؽشاء عش٣ؼخ 

ٝٓذسٝعخ. ك٢ اُٞهذ ٗلغٚ, هذ ٣غجت اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ رؾذ٣بد رزؼِن ثبُؾشاء أُ٘ذكغ ٝالإؿشام الإػلا٢ٗ. ثؾٌَ ػبّ, 

٢ كشفًب ًج٤شح ُلأكشاد ُزؾغ٤ٖ رغشثزْٜ اُؾشائ٤خ ٌُٖٝ ٣غت إٔ ٣زْ اُزؼبَٓ ٓؼٚ ثؾزس ُنٔبٕ ٣ٞكش اُزغ٣ٞن الإٌُزشٝٗ

٣ؼزجش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ٖٓ الأدٝاد اُلؼبُخ اُز٢ رئصش ثؾٌَ ٓجبؽش ػ٠ِ عِٞى  ارخبر هشاساد ؽشاء ع٤ِٔخ ٝٓغئُٝخ.

الإػلاٗبد أُغزٜذكخ, اُؼشٝك اُزش٣ٝغ٤خ,  الاعزٜلاى ُذٟ الأكشاد, ًٔب ٣زنؼ ك٢ رطج٤ن ؽشًخ ع٤ٓٞب ٓقش. ٖٓ خلاٍ

اُزلبػَ ػ٠ِ ٓ٘قبد اُزٞافَ الاعزٔبػ٢, ٝرؾ٤َِ ث٤بٗبد اُؼٔلاء, رزٌٖٔ ع٤ٓٞب ٖٓ اُزؤص٤ش ػ٠ِ هشاساد اُؾشاء ُلأكشاد 

ٝرؾل٤ضْٛ ػ٠ِ ارخبر هشاساد ؽشاء ٓذسٝعخ ٝعش٣ؼخ. ٝثزُي, ٣ؼضص اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ٖٓ ص٣بدح أُج٤ؼبد ٝرؼض٣ض 

 ء ُِؼلآخ اُزغبس٣خ ٖٓ خلاٍ رؾغ٤ٖ رغشثخ اُؼ٤َٔ ٝرغ٤َٜ ػ٤ِٔخ اُؾشاء.اُٞلا

 

ًٔب رٞفِذ  .شد ُِل اُغِٞى الأعزٜلا٢ًاُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٢ِ  اعزخذاّ رو٤٘بد أصشٝٛذكذ اُذساعخ ا٠ُ ٓؼشكخ 

ؼذلاد اعزغبثخ اُؼٔلاء أصش اُزغ٣ٞن الاٌُزش٢ٗٝ ػ٢ِ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ُِلشد ٖٓ خلاٍ ص٣بدح ٓ اُذساعخ ا٠ُ إٔ ٛ٘بى

 .ُلاػلإ, ٝٝفٍٞ اُشعبُخ الإػلا٤ٗخ ا٠ُ اُؾشائؼ أُغزٜذكخ ك٢ أعشع ٝهذ ٝثؤهَ رٌِلخ

 

, أُغزٔغ اُغِٞى الأعزٜلا٢ً ُِلشد , اُزغ٣ٞن ػجش ٓٞاهغ اُزٞافَ الاعزٔبػ٢ ,اُزغ٣ٞن الأٌُزش٢ٗٝ اٌىٍّبد  اٌّفزبؽ١خ:

 الاعزٜلا٠ً .

 

Abstract: 

 
E-marketing has a significant impact on an individual's consumer behavior. By 

facilitating access to information, providing attractive offers, and using smart targeting 

techniques, individuals become more likely to make quick and informed purchasing 

decisions. At the same time, online marketing may cause challenges related to impulsive 

buying and advertising inundation. In general, e-marketing provides great opportunities for 

individuals to improve their purchasing experience But it must be handled with caution to 

ensure sound and responsible purchasing decisions. E-marketing is considered one of the 

effective tools that directly affects the consumption behavior of individuals, as is evident in 

the Jumia Egypt application. Through targeted advertising, promotions, interaction on social 

media platforms, and analyzing customer data, Jumia is able to influence individuals’ 

purchasing decisions and motivate them to make informed and quick purchasing 

decisions.Thus, e-marketing increases sales and enhances brand loyalty by improving the 

customer experience and facilitating the purchasing process. 
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The study aimed to know the impact of using electronic marketing techniques on the 

consumer behavior of the individual. The study also found that there is The impact of 

electronic marketing on the consumer behavior of the individual by increasing customer 

response rates to advertising, and reaching the advertising message to the targeted segments 

in the quickest time and at the lowest cost. 

  

keywords: E-marketing, Marketing via social media sites , Individual consumption behavior, 

Consumer society. 

 

 اٌجؾش: ِمذِخ

 
أصبح التسوٌك الإلكترونً أحد أبرز الأدوات التً تؤثر بشكل مباشر على سلون المستهلكٌن، حٌث أصبح 

التحول الرلمً فً عالم الإنترنت هو الوسٌلة الرئٌسٌة للتفاعل مع العلامات التجارٌة، وشراء المنتجات والخدمات. هذا 

 .التجارة لم ٌؤثر فمط على طرٌمة تمدٌم المنتجات ولكن أٌضًا غٌّر من طرٌمة تفكٌر واتخاذ لرارات الشراء من لبل الأفراد

ؽؤٗٚ إٔ ٣ؾذد اُؼلاهخ اُز٢ رشثو أُغزِٜي  ٖٓ  ُذٟ أُغزِٜي اُغِٞى اُؾشائ٠ ُزُي كبٕ دساعخ ٝكْٜ ٝرلغ٤ش ٌٓٞٗبد 

ٓب, ٝٛٞ ٓب ٣غبػذ اُؾشًبد ٝأُ٘زغ٤ٖ ػ٠ِ رغبٝص فؼٞثبد دساعخ ٓؼب٤٣ش رلن٤َ أُغزِٜي ُِغِغ ػ٠ِ ثٔ٘زظ أٝ خذٓخ 

اػزجبس إٔ رقشكبد الأكشاد ٤ُغذ ٓزؾبثٜخ ُزا ٗغذ اُؼذ٣ذ ٖٓ أُ٘ظٔبد ر٢ُٞ اٛزٔبّ ًج٤ش ُِغِٞى اُؾشائ٢ ٝاُز١ ٣ؼزجش 

ٜٓٔب اخزِلذ اُغجَ, كوذ أفجؼ ٣ؼ٠٘ ٛزا أُلّٜٞ ثبٌُض٤ش ٖٓ ٗٞػبً أعبع٤بً ٖٓ أٗٞع اُغِٞى الإٗغب٢ٗ, ؽ٤ش ٣ٔبسعٚ ًَ ٓ٘ب 

الاٛزٔبّ ٖٓ هجَ سعبٍ اُزغ٣ٞن ٓؾب٤ُٖٝ اُزؼشف ػ٤ِٚ ٝاُٞهٞف ػ٠ِ اُؼٞآَ اُز٢ رئصش ك٤ٚ ٝرُي ثبُزؼبَٓ اُز٢ً ٓغ 

٤ٌِٜٖ أٝ ؽبعبد أُغز٤ٌِٜٖ أُزغذدح ٝرؾذ٣ذ رلن٤لارْٜ ٖٝٓ صْ رخق٤ـ الإػلإ أُ٘بعت ٌَُ ٗٞع ٖٓ أٗٞاع أُغز

 ( 2222. ) عشاط اُذ٣ٖ , محمد ,أُؾزش٣ٖ أُؾز٤ِٖٔ ٢ٌُ رؾلضْٛ ػ٠ِ ارخبر هشاس اُؾشاء

إن التسوٌك الإلكترونً ٌعتمد على تمنٌات مبتكرة ومتطورة، مثل الإعلانات المستهدفة، وعروض الخصومات، 

ٌة اتخاذ المرار الشرائً لدى الفرد. وفً هذا والمنتجات الممترحة بناءً على سلوكٌات المستخدم السابمة، مما ٌعزز من عمل

السٌاق، تبرز شركة "جومٌا" كأحد اللاعبٌن الرئٌسٌٌن فً السوق الإلكترونٌة فً المنطمة، حٌث تمدم لعملائها منصة 

 .تسوق شاملة تضم مجموعة واسعة من المنتجات والخدمات عبر الإنترنت

والسلون الاستهلاكً للفرد أمرًا بالغ الأهمٌة، خاصة فً ظل تأثٌر هذه لذا، ٌعد فهم العلالة بٌن التسوٌك الإلكترونً 

الأدوات التسوٌمٌة الحدٌثة على توجهات وسلوكٌات الشراء لدى عملاء شركات مثل "جومٌا". هذا البحث ٌهدف إلى استكشاف الأثر 

ٌات الرلمٌة أن تؤثر فً اختٌاراتهم وتفضٌلاتهم الذي ٌتركه التسوٌك الإلكترونً على سلون المستهلكٌن فً جومٌا، وكٌف ٌمكن للتمن

تعد شركة "جومٌا" واحدة من أبرز الشركات الرائدة فً مجال التجارة الإلكترونٌة فً العدٌد من الدول الأفرٌمٌة، وهً تمدم .الشرائٌة

لمنتجات المنزلٌة والخدمات لعملائها مجموعة متنوعة من المنتجات، بدءًا من الإلكترونٌات، مرورًا بالملابس، وصولاً إلى ا

الأخرى. تعتمد جومٌا على استراتٌجٌات تسوٌمٌة مبتكرة تتنوع بٌن العروض التروٌجٌة، والإعلانات الموجهة، والمحتوى الرلمً 

 المخصص لاحتٌاجات ورغبات الأفراد، مما ٌتٌح لها التأثٌر بشكل مباشر على سلون العملاء ودفعهم إلى اتخاذ لرارات شراء أسرع

 .وأكثر فاعلٌة

من خلال هذا البحث، سٌتم دراسة العوامل التً تساهم فً تشكٌل سلون المستهلن على منصة جومٌا، وكٌف تساهم استراتٌجٌات 

التسوٌك الإلكترونً فً تغٌٌر هذه الأنماط السلوكٌة، مما سٌسهم فً توفٌر رؤى لٌمة حول كٌفٌة تحسٌن استراتٌجٌات التسوٌك 

 .حملات الإعلانٌة التً تستهدف العملاء فً السوق الرلمٌةوزٌادة فعالٌة ال

بالتطبٌك على   التسوٌك الالكترونً علً السلون الأستهلاكً للفردتتمحور فكرة البحث فً تحدٌد أثر   ٚفٝ ظٛء ِب عجك       

 عملاء شركة جومٌا 
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 : اٌذساعبد اٌغبثمخ:أٚلا 

البحث، تحمٌك أهدف البحث، وصٌاغة الفروض وبناء النموذج الممترح، أجرٌت  للتعرف على نطاق الفجوة البحثٌة، تحدٌد مشكلة
 :ألسام رئٌسة وفما لمتغٌرات البحث كما ٌلًثلاث  خلالمراجعة مجموعة من الدراسات السابمة، وذلن من  اتالباحث

 -اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌخبصخ ثّزغ١ش اٌزغ٠ٛك الاٌىزشٚٔٝ : -1

  ف إلى مستوى التسوٌك الإلكترونً بدولة الكوٌت، والتعرف إلى مستوى السلون التعر (0202دساعخ ) اٌؾّذ ،ٛذكذ

الشرائً للمستهلكٌن بدولة الكوٌت، والكشف عن وجود أثر ذي دلالة إحصائٌة للتسوٌك الإلكترونً على السلون الشرائً 
هلكٌن فً دولة الكوٌت، واعتمدت ( مستهلكًا من مجموعة من المست66للمستهلكٌن فً الكوٌت، واشتملت عٌنة الدراسة على )

الدراسة على المنهج الوصفً كمنهج للدراسة، واستخدمت الاستبانة كأداة للدراسة، ولد توصلت الدراسة إلى عدة نتائج: جاء 
(، 565(، وانحراف معٌاري ).3..3مستوى التسوٌك الإلكترونً بدولة الكوٌت بدرجة استجابة )متوسطة(، وبمتوسط حسابً )

(، وانحراف معٌاري .3.2توى السلون الشرائً بدولة الكوٌت بدرجة استجابة )متوسطة(، وبمتوسط حسابً لدره )وجاء مس
(، ووجود تأثٌر إٌجابً ذي دلالة إحصائٌة للتسوٌك الإلكترونً على السلون الشرائً للمستهلكٌن فً الكوٌت؛ حٌث .55).

، وأوصت الدراسة بضرورة التركٌز على الإعلان عن (000bلة ).بمستوى دلا (655aللتسوٌك الإلكترونً ).  ((Rبلغت لٌمة
مها الشركة التسوٌمٌة فً الموالع الشائع استخدامها لدى المستهلكٌن فً الكوٌت  .المنتجات والخدمات التً تمدِّّ

  لاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن أُجبؽش ٝث٤ٖ أثؼبد ر٤ٌٖٔ اُؼ٤َٔ ؼخ اُؼهج٤ (0202 ، ػششٜٚاٌجبسٞ،  ػجذ)دساعخ ث٤٘ذ

ثبُزطج٤ن ػ٠ِ ػٔلاء ٓٞاهغ اُزغٞم الإٌُزش٢ٗٝ ك٢ عٜٔٞس٣خ ٓقش اُؼشث٤خ ثبعزخذاّ أعِٞة رؾ٤َِ الاٗؾذاس. ٝرْ 

( ٓلشدح, ٝرْ عٔغ اُج٤بٗبد الأ٤ُٝخ ثبعزخذاّ هبئٔخ الاعزوقبء رْ رٞص٣ؼٜب 313اعشاء اُجؾش ػ٠ِ ػ٤٘خ هٞآٜب )

%(. ٝرٞفَ 61.6( هبئٔخ ثٔؼذٍ اعزغبثخ )224ػ٠ِ ٓلشداد اُؼ٤٘خ, ٝثِؾ ػذد هٞائْ الاعزوقبء اُقؾ٤ؾخ )

 ٝعٞد ػلاهخ اسرجبه ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن أُجبؽش ٝأثؼبد ر٤ٌٖٔ اُؼ٤َٔ, ا٠ُ  ُٕٞجبؽضا

  ٝهذ ا٠ُ اُزؼشف ؿ٠ِ رؤص٤ش اُزغ٣ٞن اُشه٠ٔ ػ٠ِ هشاس أُغز٤ٌِٜٖ   (0200عف١بْ، ػصّبٟٔ. )دساعخ ٛذكذ

ٝثبلاسرٌبص ػ٠ِ ٓلّٜٞ اُزغ٣ٞن اُٞاسد ٣قجؼ أُغزِٜي ٛٞ رٞفَ اُجؾش ا٠ُ أٗٚ ٝك٢ ػقش اُزغ٣ٞن اُشه٢ٔ 

 أُجبدس ٝاُجبؽضبد ػٖ أُ٘ظٔخ ٝخذٓبرٜب ٤ُٝظ اُؼٌظ.

  اُزؼشف ػ٠ِ اُذٝس أُؼذٍ ُِ٘ٞع ك٢ اُؼلاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن ػجش  (0200 ٚآخشْٚ،خشجخ، )دساعخ ٝأ٣نبٛذكذ

ط٤شإ اُؼبِٓخ ثغٜٔٞس٣خ ٓقش اُؼشث٤خ, ٝرْ ٝعبئَ اُزٞافَ الاعزٔبػ٢ ٝاعؼبد اُؼ٤َٔ ثبُزطج٤ن ػ٠ِ ؽشًبد اُ

ث٘بء ٗٔٞرط اكزشام٢ ٣٘ـ ػ٠ِ أٗٚ لا ٣ؼذٍ اُ٘ٞع ػلاهخ ث٤ٖ ٛزٙ أُزـ٤شاد, ٝهذ اٗجضوذ ػٖ ٛزا اُ٘ٔٞرط 

ٓغٔٞػخ ٖٓ اُلشم٤بد اُز٢ عشٟ اخزجبسٛب ػ٠ِ ٓلشداد اُذساعخ ثبُؾشًبد ٓؾَ اُذساعخ, ٝرْ رق٤ْٔ ٓوب٤٣ظ 

ٝرٞفِذ ٗزبئظ ٛزٙ اُذساعخ ا٠ُ إٔ اُ٘ٞع ٣ؼذٍ اُؼلاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن ػجش ٝعبٍ ك٢ مٞء الأدث٤بد اُغبثوخ. 

 .اُزٞافَ الاعزٔبػ٢ ٝاعؼبد اُؼ٤َٔ

 ٝ دساعخ عؼذ( 2021 .،Kaur et al ) ٟٓؼشكخ اُؼلاهخ ث٤ٖ ٓٔبسعبد اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ, ٤ٗٝخ اُؾشاء ُذ

ع٤بم ٗٔو ؽشاء أُغزِٜي, ٝهذ اؽزِٔذ ػ٤٘خ  ػ٠ِ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ك٢ Covid-11أُغزِٜي, ٝرو٤٤ْ رؤص٤ش 

, ٝهذ 2222( ٖٓ أُغز٤ٌِٜٖ ك٢ اُٜ٘ذ أص٘بء اُٞمغ اُٞثبئ٢ اُؼب٢ُٔ ُؼبّ 422ٖٓ أفَ )( 211اُذساعخ ػ٠ِ )

رجِذ اُذساعخ أُٜ٘ظ اُٞفل٢ ا٢ٌُٔ, ًٔب اعزؼبٗذ ثبلاعز٤بٗخ ٝأُغؼ ًؤدٝاد ُِذساعخ ٝهذ رٞفِذ ٛزٙ اُذساعخ 

زبئظ ٖٓ أٜٛٔب: إ ٓ٘قخ اُزغبسح الإٌُزش٤ٗٝخ أفجؾذ ًج٤شح ٝٓزغؼخ, ًٔب ٣ٌٖٔ إٔ ٣ٌٕٞ ا٠ُ اُؼذ٣ذ ٖٓ اُ٘

اُٞمغ أُزغغ ُج٤غ أُ٘زغبد ػجش الإٗزشٗذ اعزشار٤غ٤خ كؼبُخ ٝٓ٘خلنخ اُزٌِلخ ُِجبئؼ٤ٖ أص٘بء اُٞثبء ٝثؼذٙ, ٢ُٞ٣ٝ 

اُؾؼٞس ثبلأٓبٕ ػجش أُ٘قبد  الأؽخبؿ أ٤ٔٛخ ًج٤شح ُغُٜٞخ اُز٘وَ ٝاُزؾـ٤َ اُغِظ ُٔ٘قبد اُذكغ ٖٓ أعَ

 ػجش الإٗزشٗذ ٓٔب ٣ؼط٢ اٌُض٤ش ٖٓ اُزش٤ًض ُزق٤ْٔ أُٞهغ الإٌُزش٢ٗٝ 

 

 اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌخبصخ ثّزغ١ش اٌغٍٛن الاعزٙلاوٝ ٌٍفشد. -0

 

 ٛذكذ دساعخ ( 2022 .،Sharma, et al)  ,دساعخ عِٞى اُؾشاء ػجش الإٗزشٗذ ُِٔغز٤ٌِٜٖ ك٢ ٓذ٣٘خ ث٘ـبُٞس

سٗبًٞلاّ, ٝٓؼشكخ أُؾٌلاد ٝاُونب٣ب الأًضش رٞرشا أص٘بء اُزغٞم ػجش الإٗزشٗذ, ٝكْٜ اُٞػ٢ ٝد٢ُٜ, ٝا

ٓٞظق ( 222ثبُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ث٤ٖ اُؼب٤ِٖٓ ك٢ اُوطبػ٤ٖ اُخبؿ ٝاُؼبّ, ٝهذ اؽزِٔذ ػ٤٘خ اُذساعخ ػ٠ِ )

ُٞس, ٝد٢ُٜ, ٝاسٗبًٞلاّ, ٝهذ ٖٓ ع٤ٔغ أُٞظل٤ٖ ك٢ اُوطبع اُؼبّ, ٝهطبع اُخذٓبد اُخبؿ ٖٓ عٌبٕ ٓذ٣٘خ ث٘ـب

ا٠ُ إ ٛ٘بى رؤصش ا٣غبث٠  رجِذ اُذساعخ أُٜ٘ظ اُٞفل٢, ًٔب اعزؼبٗذ ثبُٔلاؽظخ ًؤداح ُِذساعخ, ٝهذ رٞفِذ

 ُِزغ٣ٞن الاٌُزش٠ٗٝ ػ٠ِ عِٞى أُغز٤ٌِٜٖ ٖٓ هطبػ٠ اُؼبّ ٝاُخبؿ .

 

  زظ, اُغؼش, اُزش٣ٝظ, اُزٞص٣غ, دٝس ػ٘بفش اُغِٞى الاعزٜلا٢ً )أُ٘ (0200، ٚ وبظُ أؽّذ)دساعخ ٝكؾقذ

اُؼبِٕٓٞ, اُذ٤َُ أُبد١, اُؼ٤ِٔخ( ك٢ رؼض٣ض ٝلاء اُؼ٤َٔ )اُٞلاء اُغ٢ًِٞ, اُٞلاء أُٞهل٢, اُٞلاء الإدسا٢ً(, 

أُٜ٘ظ اُٞفل٢ اُزؾ٢ِ٤ِ ُزؾ٤َِ كشم٤بد الاسرجبه ٝاُزؤص٤ش ُِجؾش, رْ  ٤ُٖٝـشك رؾو٤ن اُٜذف اػزٔذ اُجبؽض

لاعزجبٗخ اُز٢ ػذد ُٜزا اُـشك, ٝرٞفَ اُجؾش ا٠ُ ٓغٔٞػخ ٖٓ الاعز٘زبعبد أٜٛٔب عٔغ أُؼِٞٓبد ٖٓ خلاٍ ا
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)ٝعٞد رؤص٤ش ُؼ٘بفش اُغِٞى الاعزٜلا٢ً اُزش٣ٝظ, اُزٞص٣غ, اُؼبِٕٓٞ, الأدُخ أُبد٣خ ك٢ رؼض٣ض ٝلاء اُؼ٤َٔ عٞاء 

ُؼ٤ِٔخ ك٢ رؼض٣ض ٝلاء ًبٕ ع٢ًِٞ أٝ ٓٞهل٢ أٝ ادسا٢ً ٌُٖٝ ثذسعبد ٓخزِلخ, ٝػذّ رؤص٤ش أُ٘زظ, اُغؼش, ا

مشٝسح اٛزٔبّ الأعٞام ثزٞظ٤ق ػ٘بفش اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ٝص٣بدح الاٛزٔبّ ٝرٞفِذ اُذساعخ ا٠ُ اُؼ٤َٔ( 

ثبُٔ٘زغبد أُوذٓخ ُِضثبئٖ ثؾٌَ أًجش ٝثٔب ٣ز٘بعت ٓغ اؽز٤بعبرْٜ كنلا ػٖ الاٛزٔبّ ثغ٤بعبد اُزغؼ٤ش 

 ء اُؼ٤َٔٝاُؼ٤ِٔبد أُزجؼخ ُض٣بدح رؤص٤شٛب ػ٠ِ رؼض٣ض ٝلا

 

  ٝهذ عبٓؼخ اُوبٛشح  ُطلاةهزقبدٟ ُِغِٞى الاعزٜلا٠ً اُزبص٤شالا (0201دساعخ ) ػجذ اٌؾ١ّذ  ،ٝر٘بُٝذ

رٞفِذ اُذساعخ ا٠ُ إٔ ٛ٘بى رؤص٤ش ٓؼٟ٘ٞ ٌَُ ٖٓ ٓئؽش اُضشٝح ٝٓئؽش اُشمب ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً, ٝإٔ 

ٜلاى ٜٓ٘ب: اُذخَ أُبسًبد ٝاُؼلآبد اُزغبس٣خ, سأٟ ٛ٘بى اٌُض٤ش ٖٓ اُؼٞآَ ُٜب رؤص٤ش ا٣غبث٢ ػ٠ِ ا٤َُٔ ُلاعز

الأفذهبء ٝالأهبسة, ٝرو٤ِذ أُؾب٤ٛش ث٤٘ٔب ًبٕ ُِغؼش أصش عِج٢ ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً, ٝأٗٚ ػ٠ِ اُشؿْ ٖٓ 

ٝعٞد اُؼذ٣ذ ٖٓ أُئؽشاد اُذاُخ ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً, الا إٔ ٛ٘بى ؽبُخ ٖٓ ػذّ اُشمب ثقلخ ػبٓخ ث٤ٖ 

ٓؾبٛذح ٖٓ عبٓؼخ اُوبٛشح رؾَٔ ٓخزِق  522غزٔغ اُذساعخ ٝرؼزٔذ اُذساعخ ػ٠ِ اعزج٤بٕ ٣زٌٕٞ ٖٓ أكشاد ٓ

 اُلئبد اُؼٔش٣خ ٝاُزؼ٤ٔ٤ِخ, ٝرْ اعزخذاّ ٗزبئظ ٛزا الاعزج٤بٕ ك٢ اعشاء رؾ٤َِ اُؾذاس

 

 اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌخبصخ ثبٌّزغ١ش٠ٓ ِؼب . -2

 

م٤ؼ رؤص٤ش الإػلإ الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ عِٞى أُغزِٜي ٝرٞ ٚاُزؼش٣ق ثؤ٤ٔٛ (0200 ِٛعٝ، ) دساعخٛذكذ 

أُٜ٘ظ ش اُغٞدا٢ٗ رغبٙ اُغِغ ٝرغ٤ِو اُنٞء ػ٠ِ خقبئـ ٤ٔٓٝضاد الإػلإ الإٌُزش٢ٗٝ ٝهذ اعزخذّ اُجبؽ

اُٞفل٢ اُزؾ٢ِ٤ِ ٝاعزخذّ الاعزجبٗخ ٝأُوبثِخ ُغٔغ اُج٤بٗبد. رٞفِذ اُذساعخ ا٤ُٔذا٤ٗخ ا٠ُ ٓغٔٞػخ ٖٓ اُ٘زبئظ, 

ذ اُذساعخ إٔ الإػلإ الإٌُزش٢ٗٝ ٣وّٞ ثبُزش٣ٝظ ُِٔ٘زغبد ٝاُغِغ ٝاُخذٓبد ٝالأكٌبس ػ٠ِ أُٞاهغ كوذ أصجز

الإٌُزش٤ٗٝخ ثؾٌَ كؼبٍ ثبعٔبع أُجؾٞص٤ٖ, ًٔب أظٜشد اُذساعخ إٔ أُجؾٞص٤ٖ ٣ضوٕٞ ك٢ الإػلاٗبد اُز٢ ٣غذٜٝٗب 

ثؾذح ػ٠ِ اُو٤بّ ثؼ٤ِٔخ اُؾشاء أٝ هِت ػ٠ِ الإٗزشٗذ, ٝأٝمؾذ اُذساعخ إٔ ؿبُج٤خ أكشاد اُؼ٤٘خ ٣ٞاكوٕٞ ٝ

اُخذٓخ اٌُزش٤ٗٝب. ٝهذ أٝفذ اُذساعخ ثبعزخذاّ ٓٞاهغ اُزٞافَ الإعزٔبػ٤خ ثؾٌَ سئ٤ظ ُِزش٣ٝظ ُِغِغ 

ٝاُخذٓبد ٝالأكٌبس, ٝرُي ُزٞاعذ أُغز٤ٌِٜٖ ك٤ٜب, ٝرلؼ٤َ اُضوخ ث٤ْٜ٘ ٝث٤ٖ أُغز٤ٌِٜٖ, ٝرُي ُِو٤بّ ثؼ٤ِٔبد 

٤ٗب ثقٞسح أًجش, ٝمشٝسح رٞظ٤ق خقبئـ الإػلإ الإٌُزش٢ٗٝ ك٢ كزؼ أعٞام عذ٣ذح اُؾشاء أٝ اُطِت اٌُزشٝ

 .ٝثبُزب٢ُ اُٞفٍٞ ا٠ُ أًجش ػذد ٖٓ أُغز٤ٌِٜٖ

 

 ٓ خلاي إٌمبغ اٌزب١ٌخ:عخ ٌِذسااٌذساعبد اٌغبثمخ اٌّشرجطخ ثّٛظٛع ا اٌزؼ١ٍك ػٍٝ 

٣جؾش دٝس اُزؤص٤شاد  (2222ٓٞع٠ , ) ,اعخٝدس ( Sharma, et al,. 2022 )اٛزٔذ ثؼل اُذساعبد ٓضَ دساعخ -أ 

ٝارلوٞا ػ٠ِ ٝعٞد ػلاهخ هشد٣خ ٓٞعجخ ث٤ْٜ٘ اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ُلاكشاد ٝا الاٌُزش٠ٗٝ الا٣غبث٤خ ثذساعخ ٓزـ٤ش اُزغ٣ٞن ا

 لاٌُزش٠ٗٝ ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ُِلشد اُزغ٣ٞن ادٝاد ٝاُذٝس اُلؼبٍ لا

اسرجبه ه٣ٞخ هشد٣خ ث٤ٖ عِٞى الاعزٜلا٠ً ُلاكشاد ٝث٤ٖ ( ا٢ُ ٝعٞد ػلاهخ 2222 ,أؽٔذ, ًبظًْٔب رٞفِذ  دساعخ ) -ة

 ػ٘بفش اُزغ٣ٞن الاٌُزش٠ٗٝ .

( الاصبس الإهزقبد٣خ ُِغِٞى الاعزٜلا٠ً ُطلاة اُغبٓؼبد ٓزٔضِخ ك٠ عبٓؼخ 2221ٝر٘بُٝذ دساعخ )ػجذ اُؾ٤ٔذ ,  -ط

 اُوبٛشح ك٠ عٜٔٞس٣خ ٓقش اُؼشث٤خ .

 

 زٛصً إٌٝ ِب ٠ٍٟ: اٌ ِٓ بدٌجبؽضً اٌذساعبد اٌغبثمخ.. رّىٕذ ا٘زا ٚثؼذ اعزؼشاض ٚرؾ١ٍ

ػ٠ِ اُغِٞى   الاٌُزش٠ٗٝ ا٠ُ  ٝعٞد رؤص٤شاد ا٣غبث٤خ  ُِزغ٣ٞن الاٌُزش٠ٗٝ  ارلوذ ٓؼظْ اُذساعبد اُز٢ ر٘بُٝذ اُزغ٣ٞن

الاعزٜلا٠ً ُلاكشاد ػ٠ِ اُغِٞى  رؤص٤ش اُزغ٣ٞن الاٌُزش٠ٗٝ ػ٠ُِْ رشثو أ١ ٖٓ ٛزٙ اُذساعبد ث٤ٖ  الاعزٜلا٠ً ُلاكشاد 

 ؽشًبد اُزغٞم الاٌُزش٠ٗٝ ًؾشًخ ع٤ٓٞب .

 

 اٌفغٛح اٌجؾض١خ :

  ع٤ٓٞب . ُؼٔلاء ؽشًخدساعخ رؤص٤ش اُزغ٣ٞن الاٌُزش٠ٗٝ ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٠ً 

  ؽ٤ش دٓظ أثؼبد ٓخزِلخ ُِزغ٣ٞن الأٌُزش٢ٗٝ ٖٓ أًضش ٖٓ دساعخ ًٔب رخزِق اُذساعخ ػٖ اُذساعبد اُغبثوخ ٖٓ

 .ؽشًخ ع٤ٓٞب() ٓخزِق ٓغبٍ رطج٤نْ ع٣ٞبً ك٢ رِي اُذساعخ ٝلأخز٤بس ٝه٤بعٜ

  اُج٤ئخ اُز٢ أعش٣ذ ثٜب أٝ  اخزلافإ اُذساعبد اُغبثوخ ُْ رزلن ػ٠ِ ٗزبئظ ٓٞؽذح ٝهذ ٣ؼٞد رُي ُؼذح أعجبة ٜٓ٘ب

 .اُوطبع اُز١ أد٣شد ثٚ ٝٛزا ٓب ٣ؼضص اُؾبعخ ُذساعبد أًضش ك٢ ٛزا أُغبٍ
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 -جؾش :ِشىٍخ اٌ : صب١ٔب  
 

٣ؾٜذ اُؼبُْ ا٤ُّٞ رؾٞلًا عزس٣بً ك٢ أعب٤ُت اُزغ٣ٞن, ؽ٤ش أفجؼ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ أؽذ أْٛ 

الأدٝاد اُز٢ رئصش ثؾٌَ ًج٤ش ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ُلأكشاد. ٣ؼزٔذ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ اعزخذاّ 

ٞكش ُِؾشًبد كشفًب أًجش ُِزلبػَ اُزٌُ٘ٞٞع٤ب اُؾذ٣ضخ ٝأُ٘قبد اُشه٤ٔخ ُِٞفٍٞ ا٠ُ أُغز٤ٌِٜٖ, ٓٔب ٣

 ٓغ اُؼٔلاء ٝرؾل٤ضْٛ ػ٠ِ ارخبر هشاساد اُؾشاء.

ٔغزخذ٠ٓ أُٞاهغ ُخبفخ رظٜش ثؼل الإ٣غبث٤بد ٝٓغ ٛزا الاٗزؾبس اُٞاعغ ُِزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ, 

اُز٣ٖ ٣ؼذٕٝ كئخ ٗؾطخ ك٢ اعزخذاّ الإٗزشٗذ ٝٝعبئَ اُزٞافَ الاعزٔبػ٢. هذ ٣٘ؼٌظ ٛزا  خ ٤الاٌُزشٝٗ

 .ُزؤص٤ش ك٢ ثؼل الأؽ٤بٕ ػ٠ِ هشاسارْٜ اُؾشائ٤خ ٝاعزٜلاًْٜ ُِٔ٘زغبد ٝاُخذٓبدا

 

إعزخذاَ رم١ٕبد اٌزغ٠ٛك " ِب أصش  :٠زّضً أعبط اٌّشىٍخ ٌٙزح اٌذساعخ فٝ اٌغؤاي اٌزبٌٝ

 ٠ٕٚجضك ِٓ اٌغؤاي اٌشئ١غٟ الأعئٍخ اٌفشػ١خ اٌزب١ٌخ:؟ " الاٌىزشٚٔٝ ػٍٝ اٌغٍٛن الاعزٙلاوٝ ٌٍفشد

 

 ؟ ػ٠ِ ػٔلاء ؽشًخ ع٤ٓٞب غِٞى الاعزٜلا٠ً ُِلشدْٛ اُؼٞآَ أُئصشح ػ٠ِ آُب ٢ٛ أ .1

 ٓؾَ اُجؾش؟ ؾشًخثبُ ٣ٞن الاٌُزش٠ٗٝ ٝاُغِٞى الاعزٜلا٠ً ُِلشد َٛ ٣ٞعذ ػلاهخ ث٤ٖ اُزغ .2

 ٓؾَ اُجؾش؟ُؾشًخ ثب اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ُِلشدػ٠ِ  ن الاٌُزش٠ٗٝ َٛ رئصش أثؼبد اُزغ٣ٞ .3

 

 جؾش:أ٘ذاف اٌ  -:صبٌضب  

اُٜذف اُشئ٤غ٢ ُٜزٙ اُذساعخ  فً ضوء طبٌعة المشكلة، وتساؤالت البحث، فإن اهداف البحث تتمثل فً

ُِلشد, ٝٛٞ ٓب رْ اُٞهٞف ػ٤ِٚ ٖٓ خلاٍ  اُغِٞى الأعزٜلا٢ًك٢ ٓؼشكخ أصش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٢ِ 

  :الأٛذاف اُلشػ٤خ اُزب٤ُخ

 اُؾشائ٢ ُِٔغز٤ٌِٜٖ ك٢ ظَ اُزطٞساد رؤص٤ش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ اُوشاس  رؾذ٣ذ ٝه٤بط

 اُؾبفِخ ك٢ اُلؼبٍ اُزٌُ٘ٞٞع٢ 

 ػ٠ِ اُؼلاهخ ث٤ٖ اعزخذاّ الإٗزشٗذ ٝرؤص٤ش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ اُوشاس اُؾشائ٢  رؾذ٣ذ ٝه٤بط

 ػٔلاء ؽشًخ ع٤ٓٞب 

 رؾ٤َِ أصش اعزشار٤غ٤بد اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ُِؼٔلاء. 

  َٓاُز٢ رئصش ك٢ ارخبر هشاساد اُؾشاء ػجش الإٗزشٗذكْٜ اُؼٞا. 

  َاُزؼشف ػ٠ِ اُؼٞآَ اُز٢ رذكغ اُؼٔلاء ا٠ُ ارخبر هشاساد اُؾشاء ٖٓ خلاٍ ع٤ٓٞب, ٓض

 اُؼشٝك اُزش٣ٝغ٤خ, عُٜٞخ اُزقلؼ, اُضوخ ك٢ أُ٘قخ, ٝأعب٤ُت اُذكغ أُخزِلخ

 ٓ ؼ٤٘خدساعخ رؤص٤ش اُزغ٣ٞن اُشه٢ٔ ػ٠ِ عِٞى أُغز٤ٌِٜٖ ك٢ كزشاد. 

  اعزٌؾبف رؤص٤ش اُؼشٝك أُٞع٤ٔخ, اُخقٞٓبد, ٝؽٔلاد الإػلاٗبد أُغزٜذكخ ػ٠ِ عِٞى

 .أُغز٤ٌِٜٖ ك٢ كزشاد ٓؼ٤٘خ ٓضَ اُؼطلاد ٝأُٞاعْ اُزغبس٣خ

  ٝدساعخ ٓذٟ رؤص٤ش اُؾٔلاد اُزغ٣ٞو٤خ ػجش الإٗزشٗذ )ٓضَ الإػلاٗبد ػجش اُغٞؽ٤بٍ ٤ٓذ٣ب أ

بػَ ٓغ اُؼشٝك ٝأُؾزٟٞ, ٝرؤص٤ش رُي ػ٠ِ عِٞى الإػلاٗبد أُٞعٜخ( ػ٠ِ دسعخ اُزل

 أُغز٤ٌِٜٖ ك٢ ارخبر هشاساد اُؾشاء.

 روذ٣ْ رٞف٤بد ُزؾغ٤ٖ اعزشار٤غ٤بد اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ُؾشًخ ع٤ٓٞب. 
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 ّٚٔٛرط اٌذساعخ: : فشٚض اٌجؾشساثؼب  
 

(، )سفٌان، El-Sherbiny, Al-Romeedy, 2023( ، )2023ومنهم )شبٌب، خلٌل،  فً ضوء الدراسات السابمة

أهداف البحث ٌمكن صٌاغة فروض البحث  على وبناءاً  (.202)غالب ، (، 2022عبد الله، جلال، ((، 2022نور الدٌن، 

 :كما ٌلً

 
  اٌفشض اٌشئ١غٟ :

 اٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍفشد.اٌزغ٠ٛك الأٌىزشٟٚٔ ٚ دلاٌخ إؽصبئ١خ ث١ٓرٚ  رأص١ش إ٠غبث٠ٟٛعذ 
 ب٤ُخ:٣٘جغن ٓ٘ٚ اُلشٝك اُلشػ٤خ اُز

التدهيق كأحج أبعاد التدهيق الألكتخوني والدمهك الأستيلاكي  قشهاتذات دلالة أحرائية بين رؤص٤ش ا٣غبث٢ يهجج  -1
 لمفخد.

الأعلان كأحج أبعاد التدهيق الألكتخوني والدمهك  أستخاتيجيةذات دلالة أحرائية بين رؤص٤ش ا٣غبث٢ يهجج  -2
 الأستيلاكي لمفخد.

كأحج أبعاد التدهيق  تفاعل السدتيمك مع الحسلات التدهيقيةلة أحرائية بين ذات دلارؤص٤ش ا٣غبث٢ يهجج  -3
 الألكتخوني والدمهك الأستيلاكي لمفخد.

ذات دلالة أحرائية بين قجرات التدهيق عبخ الياتف كأحج أبعاد التدهيق الألكتخوني والدمهك رؤص٤ش ا٣غبث٢ يهجج  -4
 الأستيلاكي لمفخد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ّٔٛرط اٌذساعخ  (1شىً سلُ )

 ِٓ إػذاد اٌجبؽضبد -اٌّصذس:

 

 

لٕٛاد اٌزغ٠ٛك 

ْاعزشار١غ١بد الإػلا 

 رفبػً اٌّغزٍٙه ِغ

 .اٌؾّلاد اٌزغ٠ٛم١خ

 لذساد اٌزغ٠ٛك ػجش

 اٌٙبرف

ساد اٌششاء لشا 

 رفع١لاد اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ 

رأص١ش اٌؼشٚض اٌزش٠ٚغ١خ 

 اٌّزغ١ش اٌّغزمً

 اٌزغ٠ٛك الأٌىزشٟٚٔ

 اٌزبثغاٌّزغ١ش 

 اٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍفشد
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 :جؾش: أ١ّ٘خ اٌخبِغب  

 
 :العلمٌة والعملٌة التً ٌمدمها البحث كما ٌلًالاسهامات  خلالتظهر أهمٌة البحث من     

 

 :الأ١ّ٘خ اٌؼ١ٍّخ 1\5

 

٣غبْٛ اُجؾش ك٢ اصشاء أُؼشكخ الأًبد٤ٔ٣خ ؽٍٞ اُؼلاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ٝاُغِٞى الاعزٜلا٢ً, ٓٔب ٣غبػذ  -

 ك٢ رط٣ٞش اُ٘ظش٣بد أُزؼِوخ ثغِٞى أُغزِٜي ك٢ اُج٤ئخ اُشه٤ٔخ.

٣ز٤ؼ اُلشفخ ُزؾ٤َِ ٤ًل٤خ رلبػَ أُغز٤ٌِٜٖ ٓغ الاعزشار٤غ٤بد اُزغ٣ٞو٤خ الإٌُزش٤ٗٝخ, ٓٔب ٣غبػذ اُجبؽض٤ٖ ك٢  -

 ُشه٢ٔ.كْٜ اُزـ٤شاد ك٢ اُغِٞى اُؾشائ٢ ك٢ اُؼقش ا

٣ٌٖٔ إٔ ٣ٌٕٞ ٓشعؼًب أًبد٤ٔ٣ًب ُِطلاة ٝاُجبؽض٤ٖ أُٜز٤ٖٔ ثذساعخ رؤص٤ش اُزغ٣ٞن اُشه٢ٔ ػ٠ِ أُغز٤ٌِٜٖ ك٢  -

 الأعٞام اُ٘بؽئخ.

 

 :الأ١ّ٘خ اٌؼ١ٍّخ  0\5

 

٣غبػذ اُؾشًبد, ٝخبفخ ع٤ٓٞب, ػ٠ِ رؾغ٤ٖ اعزشار٤غ٤بد اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ث٘بءً ػ٠ِ عِٞى اُؼٔلاء, ٓٔب  -

 دح أُج٤ؼبد ٝرؼض٣ض سمب اُؼٔلاء.٣ئد١ ا٠ُ ص٣ب

٣ٌٖٔ إٔ ٣غبْٛ ك٢ رط٣ٞش أدٝاد ٝاعزشار٤غ٤بد رغ٣ٞو٤خ أًضش كؼب٤ُخ, ٓضَ رؾغ٤ٖ اعزٜذاف اُؼٔلاء ٝرخق٤ـ  -

 اُؼشٝك ث٘بءً ػ٠ِ رؾ٤َِ اُج٤بٗبد.

ه٤ٖ ثشإ٣خ أٝمؼ ؽٍٞ ٤ًل٤خ ارخبر اُؼٔلاء هشاساد اُؾشاء ػجش الإٗزشٗذ, ٓٔب ٣غْٜ ك٢ رؾغ٤ٖ  - ّٞ رغشثخ ٣ٔذ أُغ

 اُزغٞم الإٌُزش٢ٗٝ.

٣ٞكش ٓؼِٞٓبد ه٤ٔخ ُِؾشًبد اُ٘بؽئخ اُز٢ رؼزٔذ ػ٠ِ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ, ٓٔب ٣ٌٜٔ٘ب ٖٓ رج٢٘ اعزشار٤غ٤بد  -

 اُجؾش. ٗزبئظ ٗبعؾخ ث٘بءً ػ٠ِ

 

 :اٌجؾش: ؽذٚد  عبدعب  

 
 :تم إجراء البحث واختبار فروضه فً ضوء المحددات التالٌة

 

 ع٤ٓٞب ٓقش ػ٠ِ رؾذ٣ذ ٌٓبٕ اعشاء ٛزٙ اُذساعخ  رْ :اٌؾذٚد اٌغغشاف١خ1\6

 

 .ٓغزخذ٠ٓ ع٤ٓٞب ٓقش غز٤ٌِٜٖ اُز٣ٖ ٣ٔضِٕٞ ػ٤٘خ ٖٓ أُ:  خ٠ششجٌااٌؾذٚد  2\6

 

ٝرزٔضَ ك٢ أُذح اُز٢ أٗغضد ك٤ٜب اُذساعخ ٖٓ ثذا٣زٜب ا٠ُ ٜٗب٣زٜب, ٝك٢ اُلزشح أُؾذدح ٖٓ  اٌؾذٚد اٌض١ِٕخ:2\6

 .2224ا٠ُ عجزٔجش  2211 عجزٔجش

 

 :ِٕٙغ١خ اٌذساعخ  -: عبثؼب  

 
زوشائ٢ ثٔشاعؼخ اُذساعبد اُغبثوخ أُشرجطخ أُٜ٘ظ الاعزوشائ٢: اػزٔذد اُذساعخ ػ٢ِ أُٜ٘ظ الاع -

ثٔٞمٞع اُجؾش ٝالاهلاع ػ٠ِ ٓب ًزت ٖٓ أدث٤بد ك٢ ٛزا أُٞمٞع, ٖٓ اٌُزت ٝاُذٝس٣بد اُؼ٤ِٔخ 

اُؼشث٤خ ٝالأع٘ج٤خ ٝاُشعبئَ اُؼ٢ِٔ, ٖٝٓ صْ سثو الإهبس اُ٘ظش١ ُِذساعخ ثبُٞاهغ اُؼ٢ِٔ ٝاُزطج٤و٢ ٝرُي 

٢ ف٤بؿخ اُغبٗت اُ٘ظش١ ُِذساعخ ثٜذف ر٣ٌٖٞ الإهبس اُ٘ظش١ ٝرؾذ٣ذ ٖٓ أعَ رؾ٤ِِٜب ٝالاعزؼبٗخ ثٜب ك

أُذخَ أُ٘بعت ُِجؾش, ًٔب اػزٔذد اُذساعخ ػ٢ِ أُٜ٘ظ الاعز٘جبه٢ ثـشك ف٤بؿٚ ٝاخزجبس كشٝك 

  اُذساعخ ٝاعز٘زبط ٝرؾ٤َِ ٝرلغ٤ش اُ٘زبئظ ُِٞفٍٞ ا٢ُ رؾو٤ن أٛذاف اُذساعخ. 
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 :: الإغبس إٌظشٞ ٚاٌّفب١ّٟ٘ صبِٕب  

 Digital Marketing:   الأٌىزشٟٚٔاٌزغ٠ٛك  1\8

 
٣ؼٞد ظٜٞس ٓلّٜٞ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ا٠ُ اُزطٞس اٌُج٤ش اُز١ ؽٜذرٚ رٌُ٘ٞٞع٤بد أُؼِٞٓبد ٝالارقبٍ, لاع٤ٔب 

 .اُزٞعغ أُزغبسع لاعزؼٔبٍ الأٗزشٗذ, ٝٓؾبُٝخ أُئعغبد رغخ٤ش ٛزٙ اُزٌُ٘ٞٞع٤بد لأداء الأٗؾطخ اُزغ٣ٞو٤خ

 (2224 )٤ٜٓجَ,

اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ لا ٣ؼ٢٘ اُزغ٣ٞن ػجش الأٗزشٗذ, ؽ٤ش رزْ ػ٤ِٔبد اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ٝٝظبئلٚ ػجش   

اُزو٤٘بد اُشه٤ٔخ ًبكخ ٓضَ: الأٗزشٗذ , الأٗزشاٗذ, الإًغزشاٗذ, اُغٜبص اُ٘وبٍ, ٝػجش ٝعبئَ الارقبٍ اُغ٤ٌِخ ٝاُلاع٤ٌِخ, 

الأٗؾطخ اُزغ٣ٞو٤خ اُز٢ رؼزٔذ ػ٠ِ ؽجٌخ الأٗزشٗذ رؾذ٣ذا دٕٝ ؿ٤شٛب ٖٓ  ك٢ ؽ٤ٖ ٣وزقش اُزغ٣ٞن ػجش الأٗزشٗذ ػ٠ِ

 ( 2221دُّٜٞ , ٣ٞعق , )  .اُزو٤٘بد اُشه٤ٔخ

٣ٌٖٝٔ رؼش٣ق اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ثؤٗٚ: " رطج٤ن الأٗزشٗذ ٝاُزو٤٘بد اُشه٤ٔخ راد اُقِخ ُزؾو٤ن الأٛذاف 

 (2213اُجشػ٢, ) ." اُزغ٣ٞو٤خ

ح اُزلبػَ ث٤ٖ أُئعغخ ٝأُغزِٜي, مٖٔ اُج٤ئخ الاكزشام٤خ ٖٓ أعَ رؾو٤ن أُ٘بكغ ًٔب ٣ؼشف ثؤٗٚ: " اداس

 (2214,  أثٞ كبسح, ٣ٞعق) .." أُؾزشًخ

ٝث٘بءاً ػ٠ِ ٓب عجن ٣ٌٖٔ ف٤بؿخ رؼش٣ق ٓجغو ُٔلّٜٞ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ًٔب ٢ِ٣: "اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ٛٞ 

ؾبه اُزغ٣ٞو٢ أًضش كبػ٤ِخ, ٝالاعزخذاّ الأٓضَ ُِزو٤٘بد اُشه٤ٔخ ٖٓ أعَ رغخ٤ش رٌُ٘ٞٞع٤بد أُؼِٞٓبد ٝالارقبٍ ُغؼَ اُ٘

 ." اُٞفٍٞ ا٠ُ هبػذح أٝعغ ٖٓ اُؼٔلاء, ٝثِٞؽ ٓغزٟٞ رٞهؼبرْٜ

ٖٓ ٛ٘ب ٣ٌٖٔ رؼش٣ق اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ٖٓ ٝعٜخ ٗظش اُجبؽضبد ػ٢ِ أٗٚ ٗٞع ٖٓ اُزغ٣ٞن ُغِؼخ أٝ خذٓخ 

ف٤َ أُٞهغ الإٌُزش٢ٗٝ اُخبؿ ثبُؾشًخ لأًجش ٗغجخ ٖٓ اُؼٔلاء أُشروج٤ٖ ُِؾشًخ ٓؼ٤٘خ ػ٠ِ ؽجٌخ الإٗزشٗذ ًٔب ٣ؼ٠٘ رٞ

ٝأُغزخذ٤ٖٓ ُؾجٌخ الإٗزشٗذ ػ٢ِ أُغز١ٞ اُؼب٢ُٔ ٝأُؾ٢ِ اٝ رؼبَٓ رغبسٟ هبئْ ػ٠ِ رلبػَ أهشاف اُزجبدٍ اٌُزش٤ٗٝب 

 . ٌخ الإٗزشٗذثذلاً ٖٓ الارقبٍ أُبد١ أُجبؽش أٝ ػ٤ِٔخ ث٤غ ٝؽشاء اُغِغ ٝاُخذٓبد ػجش ؽج

ٝٛزٙ اُزؼبس٣ق ػ٠ِ اُشؿْ ٖٓ فؾزٜب لا رزنٖٔ ؽ٣ٞ٤خ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ, ٝاُز٢ رؼذ اُغٔخ ا٤ُٔٔضح ك٢ 

رطج٤ن ٝٓٔبسعخ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ, ؽ٤ش ٣٘ط١ٞ ػ٠ِ ؽبُخ ٖٓ رٞعذ اُؾبعبد أُزـ٤شح ُِؼٔلاء, ٝاُزو٤٘بد اُؾذ٣ضخ 

خ اُز٢ رئدٟ ثٜب الأػٔبٍ, ارا ٣ٌٖٔ إٔ ٗؼزجش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ٛٞ أُزغذدح ثٔب ٣ئد١ ا٠ُ اؽذاس صٞسح ك٢ اُطش٣و

رٌُ٘ٞٞع٤ب اُزـ٤٤ش, ٝرُي ُٔب ؽذس ٖٓ رؾٞلاد عٞٛش٣خ ك٢ ٓغبس ٝكِغلخ ٝرطج٤وبد اُزغ٣ٞن ٝاُز٢ ٣ٌٖٔ رؾذ٣ذٛب ك٤ٔب 

 (2223ؽل٘بٟٝ, ٝآخشٕٝ, )  : ٢ِ٣

 

٣غ٤طشٕٝ ػ٠ِ الأٓٞس, أٓب ك٢ ػقش الإٗزشٗذ أفجؼ  إ ػ٤ِٔخ اُزجبدٍ اُزو٤ِذ٣خ رجذأ ثبُٔغٞه٤ٖ ٝر٘ز٢ٜ ثْٜ ؽ٤ش .أ 

اُؼٔلاء ٣ؾذدٕٝ أُؼِٞٓبد اُز٢ ٣ؾزبعٜٞٗب ٝاُؼشٝك اُز٢ رغزغ٤ت ُؾبعبرْٜ ٝسؿجبرْٜ ٝالأعؼبس اُز٢ رلاءْٜٓ . ُزا 

 ( Goswami$Other ,2222) . أهِن ػ٠ِ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ٓقطِؼ اُزغ٣ٞن أُؼٌٞط أٝ اُزغ٣ٞن اُؾؼج٢

أُغزخذٓخ ُزو٤٤ْ أداء الأٗؾطخ اُزغ٣ٞو٤خ أفجؾذ رؾزَ ٌٓبٗخ أػ٠ِ ك٢ ػقش الإٗزشٗذ ؽ٤ش إٔ اُؼٔلاء  إ أُؼب٤٣ش .ة 

 ٖٓ خلاٍ أُٞاهغ الإٌُزش٤ٗٝخ ٣جؾضٕٞ ػٖ ٓ٘زغبد راد عٞدح ػب٤ُخ ٝثؤعؼبس ٓ٘بعجخ ٝخذٓبد أعشع ٝأكنَ

هٕٞ ك٢ ػقش الإٗزشٗذ ٣ؼِٕٔٞ ثبرغبٙ ُْ رؼذ اُزجبدلاد اُزغ٣ٞو٤خ رذٝس ؽٍٞ ػ٤ِٔخ رجبدٍ ٓ٘لشدح, ثَ أفجؼ أُغٞ .ط 

 . اؽجبع اُؾبعبد ٝاُشؿجبد ٖٓ خلاٍ روذ٣ْ ؽضّ عِؼ٤خ ٝخذ٤ٓخ ٓز٘ٞػخ راد ه٤ٔخ ٓنبكخ ٣ذسًٜب ٣ٝوذسٛب اُؼٔلاء

ٝٓٔب لاؽي ك٤ٚ إٔ ٛ٘بى ر٘ٞع ك٢ هج٤ؼخ اُٞظبئق اُزغ٣ٞو٤خ اُز٢ رؼزٔذ ػ٤ِٜب ٓٞاهغ اُؾشًبد الإٌُزش٤ٗٝخ, ٝرُي  .د 

٣ٞ٤خ اُز٢ ٣ٌٖٔ إٔ روّٞ ثٜب ٛزٙ أُٞاهغ , كٜ٘بى ٝظ٤لخ الارقبٍ ٝاهبٓخ ػلاهبد ٓغزٔشح ٓغ لاخزلاف أُٜبّ اُؾ

اُؼٔلاء , ٝظ٤لخ اُج٤غ الإٌُزش٢ٗٝ ًؤؽذ أؽٌبٍ اُزغ٣ٞن أُجبؽش , ٝظ٤لخ رٞك٤ش ٓؾزٟٞ أٝ ٓنٕٔٞ ػٖ أؽ٤بء ٓؼ٤٘خ 

شٟ ٝاعشاء ٗٞع ٖٓ اُزجبدٍ ُؾغبة ٝٝظ٤لخ رٞك٤ش ؽجٌخ أػٔبٍ , ٓضَ اُٞفٍٞ ا٠ُ أُؾزٟٞ اُز١ رٞكشٙ عٜبد أخ

 ( 2214) اُضؿج٠ , . ؽشًزي اُزغبس٣خ اُؾخق٤خ E-bay اُؼ٤َٔ أٝ ٓغبػذرٚ , ٓضَ ٓٞهغ
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 (Lawan A. Lawan1, Ramat Zanna (2013 , أدٚاد اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ الأعبع١خ:

 

 (: ( SEM( ٝ SEOٓؾشًبد اُجؾش ) .1

 ٌُزش٢ٗٝ ٤ُظٜش ك٢ ٗزبئظ اُجؾش اُؼن٣ٞخ.رؾغ٤ٖ ٓؾشًبد اُجؾش(: ػ٤ِٔخ رؾغ٤ٖ ٓٞهؼي الإ

 رغ٣ٞن ٓؾشًبد اُجؾش(: اعزخذاّ الإػلاٗبد أُذكٞػخ ُِظٜٞس ك٢ ٗزبئظ اُجؾش.

 ( .(Kumar, & Smriti, 2021)ٝعبئَ اُزٞافَ الاعزٔبػ٢:  .2

ٓغ  اٗؾبء فلؾبد ٝؽغبثبد ػ٠ِ ٓخزِق أُ٘قبد )ك٤غجٞى, اٗغزـشاّ, ر٣ٞزش, ٤ٌُ٘ذإ, ٝؿ٤شٛب( ٝاُزلبػَ -

 اُغٜٔٞس.

 اُجش٣ذ الإٌُزش٢ٗٝ:  .3

 اسعبٍ سعبئَ اخجبس٣خ, ٝػشٝك خبفخ, ٝالارقبلاد أُخققخ ُِؼٔلاء. -

 اُزغ٣ٞن ثبُٔؾزٟٞ:  .4

 اٗؾبء ٓؾزٟٞ ٓل٤ذ ٝعزاة )ٓوبلاد, ك٤ذ٣ٞٛبد, فٞس( ُغزة اُؼٔلاء ٝرضو٤لْٜ. -

 (: CRMاُزغ٣ٞن ثبُؼٔلاء ) .5

 د رغبػذ ػ٠ِ رزجغ رلبػلاد اُؼٔلاء ٝرؾغ٤ٖ رغشثخ اُؼ٤َٔ.اداسح ػلاهبد اُؼٔلاء ٖٓ خلاٍ أدٝا -

 رؾ٤ِلاد ا٣ُٞت:  .6

 رزجغ أداء أُٞهغ الإٌُزش٢ٗٝ ٝؽٔلاد اُزغ٣ٞن أُخزِلخ ُو٤بط اُ٘زبئظ ٝرؾغ٤ٖ الاعزشار٤غ٤بد -

 

 :اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ خصبئص

 
 (0202،ٚآخشْٚ، اٌش١خ) :٠ز١ّض اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ثخبص١ز١ٓ أعبع١ز١ٓ

 ٚخبفخ ك٢ اُٞظبئق اُز٢ رزقق ثبُزٌشاس ٝاُوبث٤ِخ ُِو٤بط ا٢ٌُٔ ٓضَ: ثؾٞس  :رِٛبر١ى١خ اٌٛظبئف اٌزغ٠ٛم١خأ

ػ٠ِ خلاف ٗظ٤شرٜب اُزو٤ِذ٣خ, ػ٠ِ اُٞعبئَ أُجزٌشح ك٢  ثؾٞس اُزغ٣ٞن الإٌُزش٤ٗٝخ ٝرؼزٔذ-اُزغ٣ٞن الإٌُزش٤ٗٝخ

ؾشًبد اُجؾش ٝاُلٜبسط ٝٓغٔٞػبد الأخجبس, أٓب ك٢ ؽبُخ عٔغ اُج٤بٗبد: كل٢ ؽبُخ اُج٤بٗبد اُضب٣ٞٗخ, ٣زْ اعزؼٔبٍ ٓ

 .اُج٤بٗبد الأ٤ُٝخ ك٤ِغؤ ُلاعزوقبءاد الإٌُزش٤ٗٝخ ٝٓغٔٞػبد اُ٘وبػ ٝث٤بٗبد اُ٘وش

 - ًِثؼنٜب اُجؼل ٝٓغ اُغٜبد أُؼ٤٘خ ثبُٔؾبكظخ ػ٠ِ اُؼٔلاء, ُز٤ٔ٘خ ٝرط٣ٞش  ث١ٓ اٌٛظبئف اٌزغ٠ٛم١خ اٌزىب

 .ُلنبء الإٌُزش٢ٗٝػلاهخ أُئعغخ ثضثبئٜ٘ب ك٢ ا

 :ٓب ٢ِ٣ E-CRM ٝرزنٖٔ اداسح ػلاهبد اُؼ٤َٔ اٌُزش٤ٗٝب

ٝٛزا ػجش اٗؾبء ث٤٘خ رؾز٤خ رز٤ؼ اُشد ػ٠ِ اعزلغبساد اُؼٔلاء, ٝالاعزغبثخ ُطِجبرْٜ  :ػلالبد اٌؼ١ًّ الارصب١ٌخ إداسح .أ 

 (.(Kienzler & Kowalkowski 2017) .ٝٛزا ٖٓ خلاٍ اعزخذاّ ٓخزِق اُٞعبئَ اُزٌُ٘ٞٞع٤خ  ثٌلبءح ٝكبػ٤ِخ,

 .ٝاُز٢ رٜزْ ثزض٣ٝذ أكشاد أُئعغخ ثبلأدٝاد اُجشٓغ٤خ أُزطٞسح ُزٞؽ٤ذ ث٤بٗبد اُؼٔلاء :إداسح ػلالبد اٌؼ١ًّ اٌؼ١ٍّخ .ة 

ؽ٤ش رؼَٔ ػ٠ِ رؾ٤َِ ث٤بٗبد اُؼٔلاء ِٝٓلبرْٜ ٖٓ أعَ رؾذ٣ذ أُ٘زغبد اُز٢ ر٘بعت :إداسح ػلالبد اٌؼ١ًّ اٌزؾ١ٍ١ٍخ .ط 

 ( 2222) اثشا٤ْٛ , اُؼغ٠ُٞ , .٤٤ٖ ٝأُشروج٤ٖصثبئٖ أُئعغخ اُؾبُ

 

 :   اٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ 0\8
 

ً ٖٓ أٗٞاع اُغِٞى الإٗغب٢ٗ اُز١ ٣ٔبسعٚ ًَ ٓ٘ب ٜٓٔب اخزِلذ اُغجَ  ٣ٝؼشف ثؤٗٚ اُ٘ٔو اُز١ ٣زجؼٚ  ً أعبع٤ب ٗٞػب

اُز٢ ٣زٞهغ ٜٓ٘ب إٔ رؾجغ ؽبعبرٚ اُلشد ك٢ عًِٞٚ ُِجؾش أٝ اُؾشاء أٝ الاعزخذاّ أٝ اُزو٤٤ْ ُِغِغ ٝاُخذٓبد ٝالأكٌبس 

 (2223, )عٔبٍ اُذ٣ٖ .ٝسؿجبرٚ

 

٣ٝؼشف أ٣نب اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ثؤٗٚ رقشف ٣ِخـ ػ٤ِٔخ ؽشاء اُغِغ ٝاُخذٓبد أُخزِلخ ٖٓ هجَ اُلشد لإؽجبع 

 اُغِٞى ًٔب ٣زْ رؼش٣قثؼل اُؾبعبد ٝاُشؿجبد اُز٢ ٣ؾؼش ثٜب ك٤وشس ؽشاإٛب ث٤ٌٔبد ٓؼ٤٘خ ٝك٢ أٝهبد ٓؾذدح 

الأٗؾطخ اُز٢ روّٞ ثٜب سثخ الأعشح ػ٘ذ ؽشاء ٝاخز٤بس ٝاعزخذاّ أُٞاسد أُزبؽخ ُذ٣ٜب  ثؤٗٚ ػجبسح ػٖ الاعزٜلا٢ً اعشائ٤بً 

ا٤ُٔبٙ( ثٜذف اُؾقٍٞ ػ٠ِ أهق٠  –اٌُٜشثبء ٝاُـبص  –الأعٜضح ٝالأدٝاد  -  اُغٌٖ –أُِجظ  –ك٢ أُغبلاد )اُـزائ٢ 

 (.2223,ػِٞإ & ٓز٠ُٞ  ) .ب ٓؾووخ أػ٠ِ رٞاكن صٝاع٢ٓ٘لؼخ ٜٓ٘ب لإؽجبع اؽز٤بعبد أعشرٜ
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٣ؾ٤ش ا٠ُ ٓغٔٞػخ  ٓلّٜٞ ٚ ٖٓ ٝعٜخ ٗظش اُجبؽضبد ػ٢ِ أٗ اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ٖٓ ٛ٘ب ٣ٌٖٔ رؼش٣ق ًٔب 

زخذاّ. اُؾشاء, ثذءًا ٖٓ اُزؼشف ػ٠ِ اُؾبعخ ٝاٗزٜبءً ثزو٤٤ْ أُ٘زظ ثؼذ الاع ادػ٘ذ ارخبر هشاس الاكشاداُؼ٤ِٔبد اُز٢ ٣ٔش ثٜب 

 ٣زنٖٔ ٛزا اُغِٞى ٓغٔٞػخ ٝاعؼخ ٖٓ اُؼٞآَ اُ٘لغ٤خ ٝالاعزٔبػ٤خ اُز٢ رئصش ػ٠ِ هشاسار٘ب اُؾشائ٤خ

 

 :عّبد ٚخصبئص اٌّغزّغ الاعزٙلاوٟ - أ

رّضٍذ أُ٘ ٘زٖ  رُ رؾذ٠ذ ٘زٖ اٌغّبد فٟ وض١ش ِٓ اٌىزبثبد ٕ٘بن ثؼط اٌغّبد اٌّشزشوخ ٌٍّغزّغ الاعزٙلاوٟ

 ( .0200ٔبفغ&  اٌخصبئص ٚاٌغّبد فٟ) دخ١ً،

 

 ٣ؼزٔذ اُ٘ٔٞ الاهزقبد١ ػ٠ِ الاعزٜلاى ؽز٠ ٣غزٔش الإٗزبط ٝر٘خلل ك٤ٚ ٗغت الإدخبس ٝالاعزضٔبس. 

  ك٢ ٛزا أُغزٔغ ػ٠ِ الأؽ٤بء أُبد٣خ اُز٢ ٣زْ آزلاًٜب الإعزٔبػ٤خرج٠٘ ا٣ُٜٞخ ٝأٌُبٗخ. 

 ٣لنَ دائٔبً الاعزٜلاى اُؾب٢ُ ػٖ أ١ رؤع٤َ ُِشؿجبد. 

  ٣زٔضَ ك٢ اعزٜلاى اُغِغ ٝاُخذٓبد ٝاهز٘بئٜب الإعزٔبػ٤خُلاعزٔزبع ثبُؾ٤بح ٝاُغؼبدح ٝاُٞعبٛخ أُقذس اُشئ٤غ٢. 

  ْاسرلبع دسعخ ػذّ اُشمبء ث٤ٖ الأكشاد ػٖ ٓغزٟٞ الاعزٜلاى ٝأُؼ٤ؾخ ٝالأ٣ُٞٝبد رقجؼ ٓخزِطخ ٣ٝزْ كوذإ اُو٤

 ( 2214ُزشًغزب٠ٗ , ) ا .الأخلاه٤خ ٝأٌُبٗخ الأخلاه٤خ ٣ٝزؾٍٞ أُغزٔغ ا٠ُ ٓغزٔغ ٓبد١

  رغ٤َٜ ػ٤ِٔخ اُزغٞم ٝرٞك٤ش أُض٣ذ ٖٓ الأؽ٤بء ُِؾشاء ػ٠ِ ٓذاس اُغبػخ ٝص٣بدح ؽغْ الائزٔبٕ الاعزٜلا٢ً ٝاُؾشاء

 ثب٥عَ

 ( 2221) ؽٔضح , .٣ؾذس ٗٞع ٖٓ اُزغبٗظ اُضوبك٢ ٝرزلاؽ٠ ػ٤ِٔخ اُز٘ٞع اُضوبك٢ 

 

 ( 0229) اٌؾٍجٝ ، ِخبغش ص٠بدح صمبفخ اٌغٍٛن الاعزٙلاوٟ - ة

 

رئدٟ اُضوبكخ اُغِج٤خ ُغ٤طشح اُغِٞى الاعزٜلا٠ً خبفخ ك٢ ظَ اُضٞسح اُزٌُ٘ٞٞع٤خ ٝاُشه٤ٔخ اُؼب٤ُٔخ ا٠ُ ٓخبهش 

)اٌّىٕٟ، & ػجذ اٌٛاؽذ.  .لا ٣وزقش أصشٙ ػ٠ِ اُغبٗت الاهزقبد١ كوو, ثَ ٣ٔزذ ُِغبٗت الاعزٔبػ٢ ٝاُج٤ئ٢ ٝاُغ٤بع٢

0202.) 

 أُخبهش الإهزقبد٣خ 

 ٤خأُخبهش الإعزٔبػ 

 أُخبهش اُج٤ئ٤خ  

 أُخبهش اُغ٤بع٤خ 

  ( 1)٣ٌٖٔٔ رٞم٤ظ اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ُِلشد ٖٓ خلاٍ اُؾٌَ   رؾ١ًٍ اٌغٍٛن الاعزٙلاوٝ : -ط
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   ( رؾ١ًٍ اٌغٍٛن الاعزٙلاو1ٝشىً سلُ )  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعجاد الباحثات بالاعتساد عمى العجيج من السخاجع والجراسات. -:المصجر
 

ٗظٔخ اُزؾ٤َِ الاعزٜلا٠ً كززٔضَ ك٠ ٗظبّ اُزٞف٤خ ثبُٔ٘زغبد ٝٗظبٓبعزٌؾبف عِٞى اُؼٔلاء ٝ ٗظبّ رزؼذد أ

اعزٌؾبف أُ٘زظ ٝاعزٌؾبف اُلزشح اُض٤٘ٓخ ٝاعزٌؾبف أُٞهغ اُغـشاك٠ ك٤٘وغْ اعزٌؾبف أُٞهغ اُغـشاك٠ ا٠ُ رٞص٣غ 

ُض٤٘ٓخ ا٠ُ رٞهغذ اُزش٣ٝظ ٝدهخ اُزغ٤ِْ ٝأ٣نب ر٘وغْ اُؼٔلاء ٝرٞص٣غ الا٣شاداد ٝرٞص٣غ اُغٞم ٣ٝ٘وغْ اعزٌؾبف اُلزشح ا

 ٠ُ رٞه٤ذ اُزش٣ٝظ ٝروغ٤ْ اُؾؼجخ.اعزٌؾبف أُ٘زظ ا

 

 :ِؤششاد اٌغٍٛن الاعزٙلاوٟ فٟ ِصش -د

٣ؼُذ الاعزٜلاى ظبٛشح ٓشًجخ راد سٝاثو اعزٔبػ٤خ ٝاهزقبد٣خ ٓشرجطخ ثبُضٓبٕ ٝأٌُبٕ, ُٝزُي رٞعذ اُؼذ٣ذ ٖٓ 

٠ صوبكخ أُغز٤ٌِٜٖ ٝػ٠ِ هشاسرْٜ الاعزٜلا٤ًخ, ٣ٜٝذف ٛزا اُغضء ا٠ُ رٞم٤ؼ ٓذٟ رٞاكش ٓئؽشاد اُؼٞآَ اُز٢ رئصش ػِ

:ا٤ٌُِخ, ػ٠ِ اُ٘ؾٞ اُزب٢ُ الإهزقبد٣خاُغِٞى الاعزٜلا٠ً ك٢ ٓقش ٖٓ ػذٜٓب ٖٓ خلاٍ رؾ٤َِ أْٛ أُزـ٤شاد 
 

ػجذ )محمد ٝ

 ( 2222,اُشإٝف

, ٝإٔ الاعزٜلاى اُؼبئ٢ِ ٣ٔضَ ػبٓلاً ٛبٓبً ك٢ اُزؤص٤ش ػ٠ِ اُٞمغ إٔ الاعزٜلاى ٣ٔضَ اُغضء الأًجش ٖٓ اُ٘برظ ًٔب

الاهزقبد١ ك٢ اُذُٝخ, ٗظشا لأٗٚ ٣ٔضَ إٌُٔٞ الأًجش ٖٓ ٌٓٞٗبد الاعزٜلاى ثبُٔوبسٗخ ثبلاعزٜلاى اُؾ٢ٌٓٞ. ٝثززجغ 

ٓغزٟٞ الاعزٜلاى اُؼبئ٢ِ ٓغز٣ٞبد الاعزٜلاى اُؼبئ٢ِ ٓ٘ز كزشح اُزغؼ٤٘٤بد ٝؽز٠ ا٥ٕ, ٣لاؽع إٔ ٛ٘بى اسرلبع ًج٤ش ك٢ 

% ٖٓ اُ٘برظ ٤ِٓ66بس ع٤٘ٚ ٝٛٞ ٓب ٣ٔضَ  221.6خلاٍ رِي اُلزشح. كوذ ثِؾ ٓزٞعو الاعزٜلاى ك٢ كزشح اُزغؼ٤٘٤بد ؽٞا٢ُ 

٢ٛٝ اُلزشح اُز٢ أػوجذ رطج٤ن ثشٗبٓظ الإفلاػ الاهزقبد١ ٝاُز٤٤ٌق  2226ا٠ُ  2222أُؾ٠ِ الإعٔب٢ُ, ٝك٠ اُلزشح ٖٓ 

% ٖٓ اُ٘برظ أُؾ٠ِ الإعٔب٢ُ ٝثض٣بدح ٤ِٓ61.1بس ع٤٘ٚ ثٔب ٣ٔضَ  336.6و اعزٜلاى اُوطبع اُؼبئ٢ِ ا٢ٌِ٤ُٜ ثِؾ ٓزٞع

 اُج٘ي أُشًض١, اُزوش٣ش اُغ١ٞ٘, أػذاد ٓخزِلخ() .% ػٖ اعزٜلاى اُلزشح اُغبثوخ66هذسٛب 

 

رٜب ػ٠ِ دٍٝ اُؼبُْ, كوذ ٢ٛٝ اُلزشح اُز٢ ٝاًجذ الأصٓخ أُب٤ُخ اُؼب٤ُٔخ ٝرذاػ٤ب 2212ا٠ُ  2226أٓب اُلزشح ٖٓ 

% ػٖ اُلزشح اُغبثوخ. ٣ٝلاؽع ؽذٝس 1ؽذصذ ص٣بدح ثغ٤طخ ك٢ ٓؼذٍ ٗٔٞ اُ٘برظ أُؾ٠ِ الإعٔب٢ُ ك٢ ٓقش ٤ُشرلغ ث٘غجخ 

% ػٖ اُلزشح اُغبثوخ ٝثٔب ٣ٔضَ ٤ِٓ66.6بس ع٤٘ٚ, ثض٣بدح هذسٛب  622ص٣بدح ًج٤شح ك٢ الاعزٜلاى ؽ٤ش ثِؾ ٓزٞعو اُلزشح 

 ٌٍّغزٍٙى١ٓ اٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ِخطػ ّٔٛرعٟ ٌزؾ١ًٍ 

ٔظبَ 

اٌزٛص١خ 

 ثبٌّٕزغبد

رٛل١ذ 

 اٌزش٠ٚظ

رؾ١ًٍ 

 اٌشؼج١خ

اعزىشبف 

 ظإٌّز

اعزىشبف 

 اٌفزشح اٌض١ِٕخ

اعزىشبف 

 اٌّٛلغ اٌغغشافٟ

 رؾ١ًٍ اٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ

 ٠َٛأفعً 

غٍٛاعزىشبف

 ن اٌؼّلاء

رؾ١ًٍ 

 اٌّشبػش

دلخ رمذ٠ش 

 اٌزغ١ٍُ

رٛص٠غ 

 اٌؼّلاء

رٛص٠غ 

 الإ٠شاداد

رٛص٠غ 

 اٌغٛق

 رمذ٠ش رأخ١ش اٌزغ١ٍُ أفعً عبػخ شٙشأفعً 
اعزىشبف 

 اٌزغ١ٍُ اٌّجىش
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ُٔؾ٠ِ الإعٔب٢ُ, ٣ٌٖٝٔ رلغ٤ش رُي ثبسرلبع ٓؼذٍ اُزنخْ ك٢ ٛزٙ اُلزشح ٤ُقَ ك٢ أُزٞعو ا٠ُ % ٖٓ اُ٘برظ ا61.1

 %.) اُج٘ي أُشًض١, اُزوش٣ش اُغ١ٞ٘, أػذاد ٓخزِلخ(16.5

ٝلا٣ضاٍ الإٗلبم ػ٠ِ اُطؼبّ ٝاُؾشاة ٣غزؾٞر ػ٠ِ اُغضء الأًجش ٖٓ ٤ٓضا٤ٗخ الأعشح ٓغ ؽذٝس اسرلبع ك٢  

ٔغٌٖ ٝاُشػب٣خ اُقؾ٤خ ٝالأصبس ٝاُ٘وَ ٝأُٞافلاد ٝالارقبلاد, ك٢ ؽ٤ٖ اٗخلل الإٗلبم ػ٠ِ أؿِت ث٘ٞد الإٗلبم ًبُ

 ( 2222.) اُؾغٖ , أؽٔذ , ْاُزؼ٤ِْ ٝأُلاثظ ٝالأؽز٣خ ٝأُطبػ

 ( 2عذٚي سلُ )

 أهم البنود الرئيدية للإنفاق في ميزانية الأسرة

 
0202 

0222-
0200 

0202-
0202 

0202-
0202 

0202-
0200 

 العام المتوسط

 8..4 2..3 38.1 44.7 44.9 46.1 الطعام والذخاب
 3.4 4.5 4.1 2.4 3 2.8 مذخوبات كحهلية ودخان ومكيفات

 7 5.2 5.5 5.8 8.2 9.9 ملابذ وأححية
 17.1 18.9 18.3 17.5 16.1 14.8 مدكن

 3.7 3.9 4.2 3.5 4.4 2.3 أثاث وأجيدة مشدلية
 6.7 .1 9.4 6.6 4.1 3.7 الخعاية الرحية

 5 7.3 5.3 4.3 4.2 3.5 الشقل والسهاصلات
 2.5 2.9 2.3 2.5 2.4 2.3 الاترالات

 2.3 2.2 2 2.3 2.6 2.7 الثقافة والتخفيو
 2.5 6.1 4.1 3.3 3.2 3.8 التعميم

 4 4.7 3.6 4.3 3.4 3.7 السطاعم والفشادق
 3.5 4.1 3.1 2.8 3.5 4.4 سمع وخجمات أخخى 

  .ياز السخكدي لمتعبئة العامة والإحراء، بحث الجخل والإنفاق والاستيلاك، أعجاد مختمفةالسرجر: الج          
 -مايمى : ( 3رقم ) يتزح من الججول الدابق 

ٝثبُشؿْ ٖٓ ٛزا اُزلبٝد ث٤ٖ ث٘ٞد الاعزٜلاى أُخزِلخ الا إٔ الإٗلبم ػ٠ِ اُغِغ أُؼ٤ؾ٤خ الأعبع٤خ ٖٓ  -

ٗوَ ٝٓٞافلاد, ٝرؼ٤ِْ ٣ٔضَ ك٢ ٓزٞعو اُلزشاد ؽٞا٢ُ  هؼبّ ٝؽشاة, ٓغٌٖ, ِٓجظ, سػب٣خ فؾ٤خ,

% ٖٓ ٤ٓضا٤ٗخ الأعشح. ث٤٘ٔب ثو٤خ ث٘ٞد الإٗلبم ٖٓ ارقبلاد, صوبكخ ٝرشك٤ٚ, أصبس ٝٓؼذاد ٓ٘ض٤ُخ, 62

% ٖٓ ٤ٓضا٤ٗخ الأعشح ٝٛٞ ٓب ٣ؾ٤ش ا٠ُ إٔ دخَ 22ٓطبػْ ٝك٘بدم, ٝعِغ ٝخذٓبد أخشٟ ٣ٔضَ 

غ الأعبع٤خ ٝثو٤خ عٞاٗت اُؾ٤بح ٖٓ الإٗلبم ػ٠ِ اُزشك٤ٚ ٝاُضوبكخ الأعشح ٣ٌل٢ ثبٌُبد لاعزٜلاى اُغِ

 .% ٖٓ الاعزٜلاى22ٝالأصبس ٝالأعٜضح أُ٘ض٤ُخ ٝؿ٤شٛب أفجؼ ٖٓ هج٤َ اُشكب٤ٛبد ٣ٝزغبٝص 

 

 :ٌؼٛاًِ اٌّؤصشح فٟ اٌغٍٛن الاعزٙلاوٟا
 ,Landes) :زٔبػ٤خ  ػٞآَ ؽخق٤خ ٝػٞآَ ٗلغ٤خ ٝػٞآَ اع ٣ٌٖٔ رق٤٘ق ٛزٙ اُؼٞآَ ا٠ُ ػذح ٓغٔٞػبد

D,2222) 

 :اٌؼٛاًِ اٌشخص١خ  -1

 .رخزِق اؽز٤بعبد أُغزِٜي ثبخزلاف ػٔشٙ :اٌؼّش

 .رخزِق اٛزٔبٓبد اُشعبٍ ٝاُ٘غبء ثبخزلاف أُ٘زغبد :اٌغٕظ

 .٣ئصش ٓغزٟٞ اُزؼ٤ِْ ػ٠ِ ٗٞػ٤خ أُ٘زغبد اُز٢ ٣خزبسٛب اُلشد :اٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ

 .خ ُِٔغزِٜي٣ؾذد اُذخَ اُوذسح اُؾشائ٤ :اٌذخً

 .٣شرجو ٗٞع اُؼَٔ ثبؽز٤بعبد أُغزِٜي :الاؽزلاي

 .٣ؾَٔ أٗٔبه اُؾ٤بح الأٗؾطخ ٝالاٛزٔبٓبد اُز٢ ٣ٔبسعٜب اُلشد :ّٔػ اٌؾ١بح

 .رئصش عٔبد اُؾخق٤خ ًبُزلبإٍ ٝالاٗطٞائ٤خ ػ٠ِ هشاساد اُؾشاء :اٌشخص١خ
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 :اٌؼٛاًِ إٌفغ١خ -0

 ُِؾشاء ٓضَ اُغٞع أٝ اُشؿجخ ك٢ اُظٜٞس ثٔظٜش ع٤ذ اُذٝاكغ اُذاخ٤ِخ اُز٢ رذكغ اُلشد :اٌؾٛافض. 

 ػ٤ِٔخ رلغ٤ش اُلشد ُِٔؼِٞٓبد اُز٢ ٣زِوبٛب ػٖ أُ٘زغبد :الإدسان. 

 ٍُاًزغبة أُغزِٜي ُِٔؼِٞٓبد ٝاُخجشاد اُز٢ رئصش ػ٠ِ هشاسارٚ اُؾشائ٤خ :اٌزؼ. 

 أُؼزوذاد اُؾخق٤خ اُز٢ ٣ؼزوذٛب اُلشد ػٖ أُ٘زغبد :اٌّؼزمذاد. 

 الاٗطجبع اُؼبّ ُِٔغزِٜي ػٖ ٓ٘زظ أٝ ػلآخ رغبس٣خ :اٌّٛالف. 

 :اٌؼٛاًِ الاعزّبػ١خ  -2

 رئصش الأعشح ػ٠ِ هشاساد اُؾشاء ٖٓ خلاٍ دٝسٛب ك٢ اُز٘ؾئخ الاعزٔبػ٤خ ٝر٣ٌٖٞ اُو٤ْ :الأعشح. 

 رئصش اُطجوخ الاعزٔبػ٤خ ػ٠ِ ٗٞػ٤خ أُ٘زغبد اُز٢ ٣ؾزش٣ٜب اُلشد :اٌفئخ الاعزّبػ١خ. 

 أُغٔٞػبد اُز٢ ٣٘ز٢ٔ ا٤ُٜب اُلشد ٝاُز٢ رئصش ػ٠ِ عًِٞٚ الاعزٜلا٢ً :عؼ١خاٌّغّٛػبد اٌّش. 

 اُضوبكخ اُو٤ٓٞخ رئصش ػ٠ِ اُو٤ْ ٝاُزوب٤ُذ اُز٢ رٞعٚ عِٞى أُغزِٜي :اٌضمبفخ. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( رؤص٤شاُزغ٣ٞن الاٌُزش٠ٗٝ ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ُِلشد. 3اُؾٌَ سهْ )

 ثبلاػزٔبد ػ٠ِ اُؼذ٣ذ ٖٓ أُقبدس ٝأُشاعغ .ٖٓ اػذاد اُجبؽضبد  -أُقذس:

 

  -:ٓذٟ رؤص٤ش اُزغ٣ٞن الاٌُزش٠ٗٝ ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ُِلشد ٖٓ خلاٍ( اُغبثن ٣3زنؼ ٖٓ اُؾٌَ )

شٓؼِٞٓبد ؿ٤٘خ ٝعِٜخ اُٞفٍٞ ٤كثزٞاُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ  ؽ٤ش ٣وّٞ  درغ١ًٙ اٌٛصٛي إٌٝ اٌّؼٍِٛب -

غز٤ٌِٜٖ ٓوبسٗخ الأعؼبس ٝأُشاعؼبد ٝاُزلبف٤َ ثغُٜٞخ, ٓٔب ؽٍٞ أُ٘زغبد ٝاُخذٓبد. ٣ٌٖٔ ُِٔ

٣غْٜ ك٢ ص٣بدح  ٣ٝئصش رُي ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ُِلشد ؽ٤ش ٣غبػذْٛ ػ٠ِ ارخبر هشاساد ٓغز٤٘شح.

 اُٞػ٢ ثبُٔ٘زغبد ٣ٝؾلض الأكشاد ػ٠ِ ؽشاء عِغ ُْ ٣ٌٞٗٞا ٣ؼشكٕٞ ػٜ٘ب ٖٓ هجَ.

ػ٠ِ عٔغ اُج٤بٗبد ػٖ عِٞى ٣ؼزٔذ ُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ا (:Targeted Adsالإػلأبد اٌّغزٙذفخ ) -

الأكشاد ػجش الإٗزشٗذ, ٝثبُزب٢ُ ٣زْ رق٤ْٔ اػلاٗبد ٓٞعٜخ رز٘بعت ٓغ اٛزٔبٓبرْٜ ٝع٤ًِٞبرْٜ 

٣ٌٖٔ ُٜزٙ الإػلاٗبد أُٞعٜخ إٔ رغؼَ الأكشاد أًضش ػشمخ ُِؾشاء, ؽ٤ش ٣زْ روذ٣ْ  , ؽ٤شاُؾشائ٤خ

 ٣وخ اُز٢ رغزة اٗزجبْٜٛ.اُؼشٝك ك٢ اُٞهذ أُ٘بعت ٝثبُطش

اُزغٞم ػجش الإٗزشٗذ ٣ٞكش ساؽخ ًج٤شح ٓوبسٗخ ثبُزغٞم ؽ٤ش إٔ اٌشاؽخ ٚاٌغٌٙٛخ فٟ اٌششاء: -

ٛزٙ اُشاؽخ  بٕ ٓٔب٣ضش ػ٠ِ أُغزِٜي أ١ ٝهذ ٝأ٣٘ٔب ً اُزو٤ِذ١, ؽ٤ش ٣ٌٖٔ ُِلشد ؽشاء أ١ ٓ٘زظ ك٢

ًضش رٞارشًا, ثغجت عُٜٞخ اُٞفٍٞ ٣ٌٖٔ إٔ رئد١ ا٠ُ ص٣بدح الاعزٜلاى ؽ٤ش ٣زغٞم الأكشاد ثؾٌَ أ

 ُِٔ٘زغبد ٝخ٤بساد اُذكغ أُش٣ؾخ.

رٞكش ٝعبئَ اُزٞافَ الاعزٔبػ٢ ٝاُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ٓ٘قخ  ؽ٤ش اٌزفبػً ِغ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ -

ُزلبػَ اُؼٔلاء ٓغ اُؾشًبد ٝاُؼلآبد اُزغبس٣خ. ٣ٌٖٔ ُِٔغز٤ٌِٜٖ أُؾبسًخ ك٢ اُؾٔلاد اُزش٣ٝغ٤خ, 

اُزؤص٤ش: اُزلبػَ أُغزٔش ٓغ اُؼلآبد  ْٜ, ٝاُزلبػَ ٓغ أُبسًبد ثؾٌَ ٓجبؽش.ٝٓؾبسًخ رغبسث

 اُزغبس٣خ ٣ؼضص الاٗزٔبء ُٜب ٣ٝض٣ذ ٖٓ اؽزٔب٤ُخ رٌشاس اُؾشاء.

غ٠ٛك اٌز

 الاٌىزشٚٔٝ

اٌؼشٚض 

 ٚاٌخصِٛبد

رغ١ًٙ اٌٛصٛي 

 دإٌٝ اٌّؼٍِٛب

اٌشاؽخ 

ٚاٌغٌٙٛخ فٟ 

اٌزفبػً ِغ 

اٌؼلاِبد 

الإػلأبد 

اٌّغزٙذفخ 

ػٍٝ  اٌزأص١ش

اٌغٍٛن 

 الاعزٙلاوٝ ٌٍفشد

رؾغ١ٓ رغشثخ 

 ٠كاٌزغٛ

ص٠بدح اٌٛػٟ 

ٌُ ٠ىٛٔٛا  دثبٌّٕزغب

 ٕٙب ِٓ لجً.٠ؼشفْٛ ػ

عٌٙٛخ 

اٌٛصٛي 

رؼض٠ض الأزّبء 

 ٌٙب

أوضش ػشظٗ 

 ٌٍششاء
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ٖٓ خلاٍ  َ ػشٝمًب ٝخقٞٓبد ٓـش٣خاُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ؿبُجًب ٓب ٣ؾٔ اٌؼشٚض ٚاٌخصِٛبد: -

ُؼشٝك اُؾقش٣خ أٝ اُؼشٝك ٜلا٠ً ٖٓ خلالآٔب٣ضش ػ٠ِ اُغِٞى الاعز الإػلاٗبد أُٞعٜخ.

٣ٌٞٗٞا ٣خططٕٞ ُِؾشاء ك٢ أُؾذٝدح هذ رؾلض الأكشاد ػ٠ِ ارخبر هشاساد ؽشاء كٞس٣خ, ؽز٠ ٝإ ُْ 

 اُجذا٣خ

 

 ٌٍفشد  . اٌزأص١شاد الإ٠غبث١خ ٌٍزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ػٍٝ اٌغٍٛن الاعزٙلاوٟ
 رزعؼ ِٓ خلاي اٌشىً اٌج١بٔٝ اٌزبٌٝ. اٌغٍٛن الاعزٙلاوٝ ٌٍفشد ٕ٘بن اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌّضا٠ب ٌٍزغ٠ٛك الاٌىزشٚٔٝ رؤصش ػٍٝ

 
 

 

 

   

 

 

 

 

 

 (4اُؾٌَ )

 اُزؤص٤شاد الا٣غبث٤خ ُِزغ٣ٞن الاٌُزش٠ٗٝ ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ُِلشد

 . أُقذس ٖٓ اػذاد اُجبؽضبد ثبلاػزٔبد ػ٠ِ اُؼذ٣ذ ٖٓ أُقبدس ٝأُشاعغ  

 

  -اٌغبثك ِب٠ٍٝ : ( 4) ٠زعؼ ِٓ اٌشىً

 

  ص٣بدح اُٞػ٢ ثبُٔ٘زغبد ٣غبػذ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ك٢ رؼش٣ق أُغز٤ٌِٜٖ ثٔ٘زغبد عذ٣ذح, ٓٔب ٣ض٣ذ ٖٓ ر٘ٞع

 خ٤بسارْٜ ٣ٝغْٜ ك٢ اسمبء اؽز٤بعبرْٜ.

 اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ كشفخ ُلأكشاد ُِٞفٍٞ ا٠ُ ٓ٘زغبد ٝخذٓبد ٖٓ ع٤ٔغ  رٞك٤ش ٣ؼَٔ ػ٠ِ اُزغٞم اُؼب٢ُٔ

 ٖ كشفْٜ لاخز٤بس أُ٘زغبد اُز٢ ر٘بعجْٜ.أٗؾبء اُؼبُْ, ٓٔب ٣ض٣ذ ٓ

 ُِٔغز٤ٌِٜٖ ا٥ٕ ٓوبسٗخ الأعؼبس ثغُٜٞخ ػجش الإٗزشٗذ, ٓٔب ٣غبػذْٛ ك٢ ارخبر هشاساد ؽشاء  ٣ٞكش اُؾشاء اُز٢ً

 ٓذسٝعخ ٝٓغز٤٘شح

 

  

ص٠بدح اٌٛػٟ 

 ثبٌّٕزغبد

 اٌزغٛق اٌؼبٌّٟ

 الشراء الذكي

التأثيرات 
الايجابية 
لمتدويق 

الالكترونى عمى 
الدموك 
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 ٌٍفشد  . ٌٍزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ػٍٝ اٌغٍٛن الاعزٙلاوٟ اٌغٍج١خاٌزأص١شاد 

 ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ُِلشد رزنؼ ٖٓ خلاٍ اُؾٌَ اُزب٠ُ.ٛ٘بى ثؼل اُزبص٤شاد اُغِج٤خ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 اُزؤص٤شاد اُغِج٤خ ُِزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ُِلشد  . :(5اُؾٌَ )

 ٖٓ اػذاد اُجبؽضبد ٖٓ خلاٍ الاػزٔبد ػ٠ِ اُؼذد ٖٓ أُقبدس ٝأُشاعغ . -أُقذس :

 

ثك اٌزبص١ش اٌغٍجٝ لاعزخذاَ اٌزغ٠ٛك الاٌىزشٚٔٝ ػٍٝ اٌغٍٛن الاعزٙلاوٝ ٌٍفشد  ِٓ (اٌغب ٠5زعؼ ِٓ خلاي اٌشىً )

 :خلاي

 

٣ٌٖٔ ُلإػلاٗبد اُشه٤ٔخ أُغزٔشح إٔ رئد١ ا٠ُ رؾ٣ٞؼ أُغز٤ٌِٜٖ, ٓٔب ٣غؼِْٜ ٣ؾؼشٕٝ  ؽ٤ش الإؿشام الإػلا٢ٗ-

 ثبُنـو لارخبر هشاساد ؽشاء عش٣ؼخ, ك٢ ثؼل الأؽ٤بٕ دٕٝ اُزل٤ٌش اُغ٤ذ.

٣ؾغغ ػ٠ِ اُؾشاء أُ٘ذكغ, ؽ٤ش ٣غذ أُغزٌِٜٕٞ أٗلغْٜ ٣ؾزشٕٝ ٓ٘زغبد ُْ ٣ؾزبعٞا ا٤ُٜب كؼلاً  ؽ٤شاُؾشاء أُ٘ذكغ:  -

 ٗز٤غخ الإػلاٗبد أُٞعٜخ أٝ اُؼشٝك أُـش٣خ.

 عٔغ اُج٤بٗبد اُؾخق٤خ ػجش الإٗزشٗذ ٝاعزخذآٜب ك٢ اعزٜذاف الإػلاٗبد هذ ٣ض٤شاُؾخق٤خ ك٠ اُزؤص٤ش ػ٠ِ اُخقٞف٤خ-

 اُوِن ؽٍٞ اُخقٞف٤خ. هذ ٣ئد١ رُي ا٠ُ كوذإ اُضوخ ك٢ ثؼل اُؾشًبد أٝ أُبسًبد.

 

 : اٌزؾ١ًٍ الأؽصبئٟ:ربعؼب  

 

 :ِغزّغ اٌجؾش 

الأٌُزش٢ٗٝ ٝرْ أخز٤بس ػٔلاء ؽشًخ ع٤ٓٞب  ن٣ٞغزُاؽشًبد  ءلأػ ٣زٔضَ ٓغزٔغ اُجؾش ك٢

 .٤خػجش ٝعبئَ اُزٞافَ الاعزٔبػ٢ ٝأُزبعش الاٌُزشٝٗ ٤ٖأُغز٤ٌُِٜٔضِٞا 

 

 : ػ١ٕخ اٌجؾش

عضء ٖٓ ٓغزٔغ اُذاسعخ اُز٢ رغٔغ ٓ٘ٚ اُج٤بٗبد ا٤ُٔذا٤ٗخ ٢ٛٝ رؼزجش عضء ٖٓ اٌَُ  "اُؼ٤٘خ ٢ٛ

كجؼذ رؾذ٣ذ أُغزٔغ  أُغزٔغ ػ٠ِ إٔ رٌٕٞ ٓٔضِخ ُِٔغزٔغ ٓلشدادثٔؼ٠٘ أٗٚ رؤخز ٓغٔٞػخ ٖٓ 

اخز٤بس ػ٤٘خ ػؾٞائ٤خ أُزٔضِخ الإؽقبئ٢ ُِذساعخ رؤد ٛزٙ اُخطٞح أُزٔضِخ ك٢ اخز٤بس اُؼ٤٘خ. ؽ٤ش رْ 

سدا ٝرؾ٤ِِٜب اؽقبئ٤ب ثبعزخذاّ ثشٗبٓظ  252رْ عٔغ ػ٤٘خ ٖٓ ٓغزخذ٢ٓ ٓٞهغ ع٤ٓٞب الاٌُزش٢ٗٝ, 

SPSS 

 

 الإغشاق الإػلأٟ

 اٌششاء إٌّذفغ

 التأثير على الخصوصية

تأثيرات الدمبية  ال
لمتدويق 

الالكترونى عمى 
الدموك 
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 أداح اٌجؾش :

٣٘لشد ًَ ٜٓ٘ظ ٖٓ أُ٘بٛظ ثؤدٝاد خبفخ ثٚ ٝاُز٢ ٣لنَ اعزخذآٜب ك٢ ػ٤ِٔخ اُزؾ٤َِ ٝرؾذ٣ذ 

اُ٘زبئظ ٝػ٤ِٚ ٝرٔبؽ٤ب ٓغ ٓٞمٞػ٘ب ٝٗنشا ُقؼٞثخ اُزٞافَ ٓغ الأؽخبؿ كوذ اػزٔذٗب ػ٠ِ اعزٔبسح 

 ػخاٌُزش٤ٗٝخ ٝصػذ ػ٠ِ ػ٤٘خ ٖٓ ٓغزخذ٢ٓ ٓٞهغ ع٤ٓٞب ُزغٞم ػجش الاٗزشٗذ ٢ٛٝ ٌٓٞٗخ ٖٓ ٓغٔٞ

 ٖٓ الاعئِخ أُـِوخ ٝأُلزٞؽخ ؽِٔذ صلاس ٓؾبٝس

 

ُِؼ٤٘خ  : رؼِن ثبُٔؼِٞٓبد اُؼبٓخ ؽٍٞ أُغزخذّ, ٝمغ ثـشك ٓؼشكخ اُخقبئـ اُؼبٓخ أُؾٞس الأٍٝ

 .ُِلشد ٝا٠ُ رؾذ٣ذ ٓغٔٞػخ اُؼٞآَ اُذ٣ٔٞؿشاك٤خ أُئصشح ثؾٌَ أعبع٢ ك٢ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً
 

 ٢ٗ ٖٓ الاعزج٤بٕ ا٠ُ ػبداد ٝأٗٔبه أُغزِٜي ُذ١ أُئعغخ ٓؾَ: خقـ أُؾٞس اُضب أُؾٞس اُضب٢ٗ

 اُذساعخ.

 

ك٢  اُغِٞى الأعزٜلا٢ً ُِلشدٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ ؾٞس اُضبُش ا٠ُ رؤص٤ش اُزغ٣ٞن الأ: خقـ أُ أُؾٞس اُضبُش

"  échelle de Likert. ٜٓ٘ب ٝهذ رْ اعزخذاّ ٓو٤بط ٤ٌُشد " 252رْ اعزشعبع ٓٞهغ ع٤ٓٞب الاٌُزش٢ٗٝ 

أُزًٞسح  ػذّ ٓٞاكوزٚ ػ٠ِ اُؼجبساد ؼ ُِٔغ٤ت ثزؾذ٣ذ دسعخ ٓٞاكوزٚ أٝاُخٔظ دسعبد, ؽ٤ش ٣غٔ ر١

دسعبد ٓٞاكن رٔبٓب ٝدسعخ ٝاؽذح ؿ٤ش  5ك٢ الاعزج٤بٕ, ٝرؼط٠ ٌَُ اعبثخ ػلآخ أٝ دسعخ رزشاٝػ ث٤ٖ 

شك رؾ٤َِ اُج٤بٗبد الأعب٤ُت الإؽقبئ٤خ أُغزخذٓخ ك٢ اُذساعخ : ُـ ٓٞاكن رٔبٓب ٝاؽذح ؿ٤ش ٓٞاكن رٔبٓب

أُؾقَ ػ٤ِٜب ٝاخزجبس فؾخ كشم٤بد اُذساعخ , رْ الاعزؼبٗخ ثؼذد ٖٓ الأدٝاد الإؽقبئ٤خ ٖٓ أٜٛٔب . 

 Chi-Square. اخزجبس ٓشثغ ًب١ : اُؾغبث٤خ ٝالاٗؾشاكبد أُؼ٤بس٣خ اُغذاٍٝ اُزٌشاس٣خ أُزٞعطبد 

Test  َٝاخزجبس " د "اُِؼ٤٘خ أُغزوTest one sample T- 

 

 :غ١شاد اٌجؾشِز

ا٠ُ  ث٘بء ػ٠ِ اُلشم٤خ اُغبثوخ اُزًش ٣ٌٖٔ مجو أُزـ٤شاد اُزب٤ُخ ٝرؾذ٣ذٛب ٖٓ أعَ اُٞفٍٞ

 ٗزبئظ أًضش ػ٤ِٔخ ٝٓٞمٞػ٤خ.

 

 ٣زٔضَ ك٢ اُزغ٣ٞن الاٌُزش٢ٗٝ ٝرْ ه٤بعٚ ثبعزخذاّ الاثؼبد اُزب٤ُخ::  اٌّزغ١ش اٌّغزمً

 

 ُٔٞاهغ الإٌُزش٤ٗٝخ, اُجش٣ذ الإٌُزش٢ٗٝ(ه٘ٞاد اُزغ٣ٞن )ٓضَ ٝعبئَ اُزٞافَ الاعزٔبػ٢, ا. 

 )اعزشار٤غ٤بد الإػلإ )ٓضَ الإػلاٗبد أُذكٞػخ, أُؾزٟٞ اُزغ٣ٞو٢. 

 رلبػَ أُغزِٜي ٓغ اُؾٔلاد اُزغ٣ٞو٤خ. 

 .هذساد اُزغ٣ٞن ػجش اُٜبرق 

 

 ٝرْ ه٤بعٚ ثبعزخذاّ الاثؼبد اُزب٤ُخ: الأعزٜلا٢ً ُِلشدغِٞى ا٣ُزٔضَ :  اٌّزغ١ش اٌزبثغ

 

 اُؾشاء )ٓب اُز١ ٣ؾزش٣ٚ اُلشد, ٓز٠, ٤ًٝق( هشاساد. 

 )رلن٤لاد اُؼلآبد اُزغبس٣خ )ٓب ٢ٛ اُؼلآبد اُزغبس٣خ أُلنِخ. 

 )رؤص٤ش اُؼشٝك اُزش٣ٝغ٤خ )٤ًق رئصش اُخقٞٓبد ٝاُؼشٝك ػ٠ِ هشاساد اُؾشاء. 

 

 ٚرؾ١ًٍ ٔزبئظ الإعزج١بْ فٟ اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخدساعخ 

 

ح سئ٤غ٤خ ك٢ اُؾقٍٞ ػ٠ِ أُؼِٞٓبد, ؽ٤ش رْ روغ٤ٜٔب ا٠ُ صلاس رْ اػزٔبد رو٤٘خ الإعزجبٗخ ًؤدا

, ٝمغ ثلشك ٓؼشكخ اُخقبئـ اُؼبٓخ ُِؼ٤٘خ ٔؼِٞٓبد اُؼبٓخ ؽٍٞ ػ٤٘خ اُذساعخٓؾبٝس, رؼِن الأٍٝ ثبُ
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الأعئِخ ك٢ أُؾٞس  ؽ٤ٖ داسد ٝا٠ُ رؾذ٣ذ ٓغٔٞػخ اُؼٞآَ اُذ٣ٔٞؿشاك٤خ أُئصشح, ك٢

ص١ش اٌزغ٠ٛك الاٌىزشٟٚٔ ػٍٝ ٛص١ٓ ٌذٞ ِٛلغ ع١ِٛب ، ٚخص اٌّؾٛس اٌضبٌش اٌٝ رأٚأّٔبغ اٌّجؾ ػبداد ؽٍٞ ب٢ٗاُز

 .ٌذٜ ِٛلغ ع١ِٛب اٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍفشد
 

 : دساعخ أ١ٌٚخ ٌؼ١ٕخ اٌذاعخ اٌّؼٍِٛبد اٌشخص١خ ٌٍّجؾٛص١ٓ -1

 ؽٛي اٌغٕظ :(1اٌغؤاي سلُ )

 اٌغٕظ ِزغ١ش ؽغت ( : رٛص٠غ أفشاد اٌؼ١ٕخ4اٌغذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اػالألزش

 %54.6 136 روش

 %45.2 113 أٔضٝ

 122 252 اٌّغّٛع

 

 spssٔزبئظ الاعزج١بْ ثبلاػزّبد ػٍٝ ِخشعبد  :اٌّصذس

 

ٗلاؽع إٔ ٗغجخ اُزًٞس أًضش رٔض٤لا ٖٓ ٗغجخ الاٗبس ك٢ ػ٤٘خ اُذساعخ ؽ٤ش ثِـذ ٗغجزْٜ  ( 4سهْ ) اُغذٍٝ

غ٤ش رُي ٖٓ خلاٍ اعزؼٔبٍ اُزًٞس ُلاٗزشٗذ أًضش ٖٓ الاٗبد ًزُي ؽ٤ش ٣ٌٖٔ رل 45.2ٓوبثَ % 546

ػذّ صوخ الاٗبس ك٢ اُؾشاء ػجش الاٗزشٗذ ُٝؾجْٜ ُِخشٝط ٖٓ اعَ اُزغٞم اُزو٤ِذ١ أًضش ٖٓ اُزغٞم 

 .اُ٘غبئ٤خ ٓٞهغ ع٤ٓٞب ػ٠ِ أُ٘زغبد اُشعب٤ُخ أًضش ٖٓ أُ٘زغبد شالاٌُزش٢ٗٝ ًزُي رٞك
 

 

 شاٌؼّ أفشاد اٌؼ١ٕخ ؽغت ِزغ١ش( : رٛص٠غ 5اٌغذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌؼّش

(16-26) 12 36% 

(21-45) 135 54% 

 %12 25 45أًضش ٖٓ 

 %122 252 أُغٔٞع

 spssٔزبئظ الاعزج١بْ ثبلاػزّبد ػٍٝ ِخشعبد  :اٌّصذس

 

 

 

 

 

 

 ( 6شىً )

  سعُ ث١بٟٔ ٌزٛص٠غ أفشاد اٌؼ١ٕخ ؽغت ِزغ١ش اٌؼّش
 spssبد عبلاػزّبد ػٍٝ ِؼط١بد اٌغذٚي ِٚخشٓ ٔزبئظ الاعزج١بْ ثاٌّصذس ِ
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ع٘خ ٢ٛ الأًضش رٔض٤لا ك٢ ػ٤٘خ اُذساعخ  45-٣26ز٤ٖ٘ إٔ كئخ ٓب ث٤ٖ ( 5سهْ ) ٖٓ خلاٍ ٗزبئظ اُغذٍٝ 

% , ٣ٌٖٝٔ رلغ٤ش 12ع٘خ ث٘غجخ  42% صْ كئخ أًضش ٖٓ 36ع٘خ ث٘غجخ  16-21صْ رِزٜب كئخ  % 54ث٘غجخ 

خلاٍ إٔ اُلئخ الأ٠ُٝ ٢ٛ أُزٌٔ٘خ ٓبد٣ب ٤ُٜٝب الاعزولاٍ أُب٢ُ, أٓب اُلئخ اُضب٤ٗخ ك٢ٜ اُلئخ  ٛزٙ اُ٘زبئظ ٖٓ

اُز٢ الأًضش اعزخذآب ُلأٗزشٗذ ؽز٠ ك٢ ؽبٍ ػذّ اُؾشاء كزؾت الاهلاع ػ٠ِ ًَ عذ٣ذ, أٓب اُلئخ الأخ٤ش 

 .زو٤ِذ١اُ اُؾشاء ك٢ٜ كئخ الأًجش ع٘ب ٤ُظ ُذ٣ٜب صوبكخ اُزغٞم ٖٓ الاٗزشٗذ ٝرلنَ

 اٌزؼ١ٍّٟ ( : رٛص٠غ افشاد ػ١ٕخ اٌذساعخ ؽغت ِزغ١ش اٌّغز6ٜٛ)ٌغذٚي ا

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ

 %3.6 1 ٓزٞعو –أثزذائ٢ 

 %21.6 64 صبٟٗٞ

 %66.6 166 عبٓؼ٢

 %122 252 اٌّغّٛع

 (2اٌّصذس : عؤاي الاعزّبسح سلُ )

ٖٓ ث٤ٖ أُغز٣ٞبد اُذاسع٤خ  خ اُغبٓؼ٤٤ٖ ٢ٛ الأًضش ظٜٞساً ئإٔ ك( 6)ٖٓ اُغذٍٝ سهْ  أظٜشد اُ٘زبئظ 

. أٓب أُغزٟٞ 21.6خ اُزؼ٤ِْ اُضب١ٞٗ هذسد ة ئ% صْ ك66% 6ًبٗذ ٗغجزْٜ ٓوذسح ة الأخشٟ ؽ٤ش 

% ػ٠ِ اُزٞا٢ُ ٣ٝشعغ رُي ا٠ُ ٓزطِجبد 22% ٝ 3.6أُزٞعو ٝالاثزذائ٢ كٌبٗذ ٢ٛ الأهَ ث٘غجخ 

لاٍ اعزؼٔبٍ ِٞٓبد اُز٢ رزطِت ٝعٞد ثؼل أُٜبساد اُؼ٤ِٔخ أٌُزغجخ ٖٓ خاعزؼٔبٍ رٌِ٘ٞع٤ب أُؼ

 .اُغبٓؼ٢ الاٗزشٗذ ُذ١ اُطبُت

 إٌّٙخ ؽغت ( : رٛص٠غ افشاد اٌؼ١ٕخ7)ٌغذٚي ا

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌٛظ١فخ

 %22.4 51 ػبهَ اُؼَٔ

 %41.6 124 ٓٞظق

 %36 15 هبُت

 %122 252 أُغٔٞع

 spssبئظ الاعزج١بْ ثبلاػزّبد ػٍٝ ِخشعبد ٔز :اٌّصذس
 

 

 ( سعُ ث١بٟٔ ٌزٛص٠غ أفشاد اٌؼ١ٕخ ؽغت إٌّٙخ7)  اٌشىً

 اٌّصذس: ِٓ إػذاد اٌجبؽضبد ثبلأػزّبد ػٍٝ ٔزبئظ الأعزج١بْ ٚػٍٝ ِؼط١بد اٌغذٚي
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لأزشٔذ ؽ١ش ّٙٓ اٌؾشح اٚعبِؼ١١ٓ ٟ٘ الأوضشا اعزؼّبلا ٌٍزغ٠ٛك ػجش ااٌأظٙشد إٌزبئظ أْ فئخ اٌّٛظف١ٓ ٚ

% ػٍٝ اٌزٛاٌٟ أِب اٌؼبغ١ٍٓ ػٓ اٌؼًّ فىبٔذ ٟ٘ الألً ثٕغجخ 28% ٚ %41.6وبٔذ ٔغجزُٙ ِزمبسثخ لذسد ة 

٠فعٍْٛ اٌزغٛق ػجش الأزشٔذ أصؾبة اٌّٙٓ اٌؾشح ِغ اٌغبِؼ١١ٓ ف١ٓ ٚظ% ٠ّٚىٓ رفغ١ش راٌه وْٛ فئخ ا02.4ٌّٛ

ٚ إٌّضي ِمبسٔخ ِغ اٌؼبغ١ٍٓ ػٓ اٌؼًّ اٌز٠ٓ ٠فعٍْٛ اٌزغٛق ٌع١ك ٚلزُٙ خبصخ ِغ إِىب١ٔخ اٌزٛص١ً اٌٝ ِمش اٌؼًّ أ

 اٌزم١ٍذٞ ًٌّء أٚلبد فشاغُٙ.

 اٌذخً ِزغ١ش ؽغت ( : رٛص٠غ افشاد اٌؼ١ٕخ8اٌغذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌذخً

16222 13 5.2% 

16.222– 42.222 163 61.2% 

 %25.6 64 42.222أًضش ٖٓ 

 %122 252 أُغٔٞع
 (5اٌّصذس : عؤاي الاعزّبسح سلُ )

 

 اٌذخً ِزغ١ش ٠غ افشاد اٌؼ١ٕخ ؽغت( سعُ ث١بٟٔ ٠ّضً رٛص  8)  اٌشىً

 اٌّصذس: ِٓ إػذاد اٌجبؽضبد ثبلأػزّبد ػٍٝ ٔزبئظ الأعزج١بْ

ؽٜش٣بً, ٝػ٤٘خ  ط 16.222% ٖٓ اكشاد ػ٤٘خ اُذساعخ ُْٜ دخَ 13( إٔ ٣12ج٤ٖ عذٍٝ سهْ )

% 25 .6ؽٜش٣ب, ٢ٛٝ اػ٠ِ ٗغجخ ٝ  ط 42222ٝ  ط 16.222اٝػ دخِْٜ ث٤ٖ اُذساعخ ػ٤٘خ اُذساعخ رش

ؽٜش٣ب , اُٞعبئَ الإػلا٤ٓخ. ٝ هذ رٌٕٞ اُلزشح اُقجبؽ٤خ ط  42.222ِؾ دخِْٜ أًضش ٖٓ ثٖٓ ػ٤٘خ اُذساعخ 

٢ٛ الأٗغت ُِجؼل ُٖٔ ٣ذخِٕٞ الاٗزشٗذ ٖٓ أٓبًٖ اُؼَٔ ٓضلا أٝ ثبػزجبس اُلزشح اُقجبؽ٤خ ٢ٛ ٝهذ 

 %1.2ُ٘غجخ ُِجؼل اُذ١ ًبٗذ ٗغجزْٜ كشاؽ ثب

  ػشض ٚرؾ١ًٍ ٔزبئظ الاعزج١بْ ؽغت ػبداد ٚأّٔبغ اٌّغزٍٙه ٌذٜ ِٛلغ ع١ِٛب -

 ٌٍزغٛق ع١ِٛب ػٍٝ ِٛلغ اٌّجؾٛس رؼشف ٠ّضً و١ف( 9اٌغذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌّزغ١ش

 %32 61 ػٓ غش٠ك اٌصذفخ

 %16.4 41 دػٛح ِٓ الأصذلبء

 %36.4 16 ش٠ك إػلاْ ٌٍصفؾخػٓ غ
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 %12.6 32 آخشٜ

 %122 252 اٌّغّٛع

 اٌّصذس: ِٓ إػذاد اٌجبؽضبد ثبلأػزّبد ػٍٝ ٔزبئظ الأعزج١بْ

 

 ٌٍزغٛق ع١ِٛب ( سعُ ث١بٟٔ ٠ّضً و١ف رؼشف اٌّجؾٛس ػٍٝ ِٛلغ9اٌشىً سلُ )

 SPSS V19ثبلاػزّبد ٔزبئظ الاعزج١بْ ٚػٍٝ ِخشعبد ثشٔبِظ  اٌجبؽضبداٌّصذس ِٓ إػذاد 

 الأزشٔذ ػجش ٌٍزغٛق jumia( ٠ّضً ِٕز ِزٝ ٠غزخذَ اٌّجؾٛص١ٓ ِٛلغ عِٟٛ 12اٌغذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌّزغ١ش

 %36.4 11 ألً ِٓ عٕخ

 %42.6 122 ِٓ عٕٗ إٌٝ عٕز١ٓ

 %22.6 56 أوضش ِٓ عٕز١ٓ

 %122 252 اٌّغّٛع

 ئظ الاعزج١بِْٓ ٔزب 8اٌّصذس : عؤاي الاعزّبسح سلُ 

 

 الأزشٔذ ػجش ٌٍزغٛق jumia( سعُ ث١بٟٔ ٠ّضً ِٕز ِزٝ ٠غزخذَ اٌّجؾٛص١ٓ ِٛلغ عِٟٛ 12اٌشىً سلُ )

٣ٔضَ اُغذٍٝ ٓ٘ز  SPSSثبلاػزٔبد ٗزبئظ الاعزج٤بٕ ٝػ٠ِ ٓخشعبد ثشٗبٓظ  اُجبؽضبدأُقذس ٖٓ اػذاد 

% ٖٝٓ اُؼ٤٘خ ٣زبثؼٕٞ 42.6٘زبئظ ا٠ُ ٓز٠ ٣غزخذّ أُجؾٞص٤ٖ ُقلؾخ ع٤ٓٞب ُِزغٞم الاٌُزش٢ٗٝ ٝرؾ٤ش اُ

ُِزغٞم الاٌُزش٢ٗٝ ٖٓ ع٘خ ا٠ُ ع٘ز٤ٖ ٝث٤ِ٤ٜب ٖٓ ٣غزخذٜٓب اهَ ٖٓ ع٘خ أًضش  Jumiaفلؾخ ع٤ٓٞب 
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% ٝٓ٘ٚ ٗغز٘زظ إ ٓؼظْ اكشاد اُؼ٤٘خ 22.6. ٝأخ٤شا ٖٓ ٣غزخذٜٓب ٓ٘ز أًضش ٖٓ ع٘ز٤ٖ ث٘غجخ 36.4ث٘غجخ 

 ٢ٗٝ ٖٓ ع٘ز٤ٖ ا٠ُ اهَ ٖٓ ع٘خ ٝرُي ساعغ ُؾذاصخ أُٞهغُِزغٞم الاٌُزش ٣jumiaزبثؼٕٞ ٓٞهغ ع٤ٓٞب 

 ٝاٗزؾبسح اُٞاعغ ثؼذ رلؾ٢ ك٤شٝط ًشٝٗب.

 ٌٍزغٛق jumia ( اٌٛع١ٍخ اٌزٟ ٠زصفؼ ثٙب اٌّجؾٛص١ٓ ِٛلغ ع١ِٛب11اٌغذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌّزغ١ش

 %11.2 26 ٌٛػ إٌىزشٟٚٔ

 %63.2 156 اٌٙبرف اٌزوٟ

 %25.6 64 اٌؾبعٛة

 %122 252 اٌّغّٛع

 ِٓ ٔزبئظ الاعزج١بْ 9اٌّصذس : عؤاي الاعزّبسح سلُ 

 

 . ٌٍزغٛق jumia ( سعُ ث١بٟٔ ٠ّضً اٌٛع١ٍخ اٌزٟ ٠زصفؼ ثٙب اٌّجؾٛص١ٓ ِٛلغ ع١ِٛب11اٌشىً سلُ )

  SPSS V19اٌّصذس ِٓ إػذاد اٌجبؽضبد ثبلاػزّبد ٔزبئظ الاعزج١بْ ٚ ػٍٝ ِخشعبد ثشٔبِظ 

اُغذٍٝ ٗلاؽع إ اُٞع٤ِخ اُز٢ ٣غزخذٜٓب أُجؾٞص٤ٖ ك٢ رقلؾْٜ ُقلؾخ ع٤ٓٞب لأٗغؤٍ اُٜبرق  ٖٓ خلاٍ

% ر٤ِٜب أُجؾٞص٤ٖ اُز٣ٖ 63.2اُز٢ً ؽ٤ش ثِؾ ػذد أُجؾٞص٤ٖ اُز٣ٖ ٣غزخذٕٓٞ اُٜبرق اُز٢ً اػ٠ِ ٗغجخ 

ٝٗلغش رُي ,  %.11.2 الاٌُزش٢ٗٝ ث٘غجخ ػ% صْ اُز٣ٖ ٣غزخذٕٓٞ ا٣22.6ُِٞغزخذٕٓٞ اُؾبعٞة ث٘غجخ 

ا٠ُ إ أُغزخذ٤ٖٓ ث٤غذٕٝ عُٜٞخ ك٢ اعزخذاّ اُٜبرق اُز٢ً أًضش ٖٓ أ١ ٝع٤ِخ ًزاُي ُؾِْٜٔ اُذائْ ُٚ 

 ك٢ أ١ صٓبٕ ٌٝٓبٕ.

 الأزشٔذ ػجش ٌٍزغٛق jumia( ػبدح اٌّجؾٛص١ٓ فٟ اعزخذاَ ِٛلغ عِٟٛ 10اٌغذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌّزغ١ش

 %26.6 62 دائّب  

 %62 155 أؽ١بٔب  

 %1.2 23 ٔبدسا  

 %122 252 اٌّغّٛع

 الاعزج١بْ ( ِٓ ٔزبئظ12اٌّصذس : عؤاي الاعزّبسح سلُ )
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 الأزشٔذ ػجش ٌٍزغٛق umial(: ٠ّضً ػبدح اٌّجؾٛص١ٓ فٟ اعزخذاَ ِٛلغ عِٟٛ 10اٌشىً سلُ )

 SPSSِظ ػٍٝ ِخشعبد ثشٔبثبلاػزّبد ٔزبئظ الاعزج١بْ ٚ اٌجبؽضبداٌّصذس ِٓ إػذاد 

% ِٓ افشاد اٌؼ١ٕخ اعبثٛ ثبؽ١بٔب أٞ لأٚلبد ِخزٍفخ، ٚفٟ فشاغُٙ فمػ. أٞ ٠60زج١ٓ ٌٕب أْ ( 10سلُ ) ِٓ خلاي اٌغذٚي 

عبثٛ ث١ِٛ١ب، ٚ٘زا ساعغ سثّب اٌٝ ؽجُٙ  08.8لا رٛعذ ٌذ٠ُٙ فزشح ِؾذدح ٌزصفؼ ِٛلغ ع١ِٛب ٌٍغٛق، ر١ٍٙب ٔغجخ 

إعشاءاد اٌفٍك ٌٍّؾلاد اٌزٟ شٙذرٙب اٌجلاد ف١ٍغئْٛ اٌٝ اٌّٛلغ ٌزٍجخ  ٚ٘ٛعُٙ اٌّفشغ فٟ اٌزغٛق خبصخ اٌٝ عبٔت

ؽبع١برُٙ اٌّخزٍفخ خبصخ ا١ِٛ١ٌخ ِٕٙب ِضً اٌجمبٌخ، ٚٔغذ ٚثٕغجخ الً ِٓ اعبثٛ ثزبدسا ِب ٠ذخٍْٛ اٌٝ اٌّٛلغ ثٕغجخ 

 % ٌٛعٛد أشغبلاد وض١شح فشثّب ِٓ أعً اٌؼًّ أٚ اٌذساعخ. 90

 .الأزشٔذ ػجش ٌٍزغٛق jumiaِٓ اٌٛلذ ٠مع١ٗ اٌّجؾٛص١ٓ فٟ رصفؼ ِٛلغ ع١ِٛب ( ٠ّضً وُ 12اٌغذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌّزغ١ش

 %62.4 151 ألً ِٓ عبػخ

 %31.2 66 ِٓ عبػخ إٌٝ عبػز١ٓ

 %6.4 21 أوضش ِٓ صلاس عبػبد

 %122 252 اٌّغّٛع

 بْ( ِٓ ٔزبئظ الاعزج11١اٌّصذس : عؤاي الاعزّبسح سلُ )

 

 الأزشٔذ ػجش ٌٍزغٛق jumia( ٠ّضً وُ ِٓ اٌٛلذ ٠مع١ٗ اٌّجؾٛص١ٓ فٟ رصفؼ ِٛلغ ع١ِٛب 12اٌشىً سلُ )

 SPSSثبلاػزّبد ٔزبئظ الاعزج١بْ ٚػٍٝ ِخشعبد ثشٔبِظ  اٌجبؽضبْاٌّصذس ِٓ إػذاد 
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زش٢ٗٝ ٣ٔضَ اُغذٍٝ إٔ ػذد اُغبػبد اُز٢ ٣ون٤ٜب أُجؾٞص٤ٖ ك٢ اعزخذاّ فلؾخ ع٤ٓٞب ُِزغٞم الاٌُ

% ٖٓ أكشاد اُؼ٤٘خ 26.2% ٖٓ اُؼ٤٘خ ٣ونٕٞ ؽٞا٢ُ عبػخ أٝ أهَ ٖٓ عبػخ ٝر٤ِٜب  62.4ؽ٤ش إٔ ٗغجخ 

% ٣ٌٖٝٔ رلغ٤ش ثبٕ ٣6.4ونٕٞ عبػز٤ٖ صْ ٤ِ٣ٜب اكشاد ٖٓ اُؼ٤٘خ ٖٓ ٣ونٕٞ أًضش ٖٓ عبػز٤ٖ ث٘غجخ 

ٖ أُؾزٟٞ فلؾخ اُـِت أُجؾٞص٤ٖ ٣غزخذٕٓٞ اُقلؾخ لاهَ ٖٓ عبػخ ٝٛزا ساعغ ُٔؼشكخ أُغزخذ٤ٓ

ب٢ُ ٝػ٤ْٜ ُؼ٤٘خ ٖٓ أُٞظل٤ٖ ٝاُطِجخ ٝثبُز... اأؿِتاُزغٞم ٝأ٣نب عشػخ اُٞفٍٞ ُِٔ٘زظ ًزُي ًٕٞ 

 ثؤ٤ٔٛخ اُٞهذ ػ٘ذْٛ. 
 الأزشٔذ ِٓ ( أٚلبد اغلاع اٌّجؾٛص١ٓ ػٍٝ ِٛلغ ع١ِٛب ٌٍزغٛق14عذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌّزغ١ش

 %1.2 23 صجبؽب  

 %46.6 122 ِغبءا  

 %31.6 11 ١ٌلا  

 %122 252 اٌّغّٛع

 ( ِٓ ٔزبئظ الاعزج١ب10ْاٌّصذس : عؤاي الاعزّبسح سلُ )

 

 
 الأزشٔذ ِٓ ( : أٚلبد اغلاع اٌّجؾٛص١ٓ ػٍٝ ِٛلغ ع١ِٛب ٌٍزغٛق14اٌشىً سلُ )

 SPSS ثشٔبِظ ػٍٝ ِخشعبدثبلاػزّبد ٔزبئظ الاعزج١بْ ٚ اٌجبؽضزبْاٌّصذس ِٓ إػذاد 

 

ٗلاؽع إٔ أؿِج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ٖٓ ٣وٕٞٓٞ ثؼ٤ِٔخ اُزغٞم ٖٓ ٓٞهغ ( 14سهْ ) لاٍ اُغذٍٝ ٖٓ خ

% ًْٜٞٗ اؿِجْٜ هِجخ ٝٓٞظل٤ٖ ٝٗشعغ عجت 316ٝ  466ع٤ٓٞب ثؼذ اُذخٍٞ ا٠ُ أُ٘ضٍ ؽ٤ش ثِـذ 

ٝاُلزشح  رُي ا٠ُ إٔ اُلزشح أُغبئ٤خ ٝاُلزشح ا٤ِ٤ُِخ ٢ٛ الأٝهبد اُز٢ ٣زلشؽ ك٤ٜب أؿِج٤خ الأؽخبؿ ُلاٗزشٗذ

 .ُِذساعخ اُـبُت اُقجبؽ٤خ رٌٕٞ ك٢
 

 الأزشٔذ ػجش ( ٠ّضً رم١ٕخ ِزبثؼخ اٌّجؾٛص١ٓ ٌّٛلغ ع١ِٛب اٌزغٛق15اٌغذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌّزغ١ش

 %25.5 63 رطج١مبد ع١ِٛب

 %16 45 اٌجؾش ػٓ إٌّزغبد فٟ ِٛلغ اٌصفؾخ

 %56.6 142 صفؾزٙب ػٍٝ ِٛالغ اٌزٛاصً الأعّزؼٟ

 %122 252 اٌّغّٛع

 الاعزج١بْ ( ِٓ ٔزبئظ14اٌّصذس : عؤاي الاعزّبسح سلُ )
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 الأزشٔذ ػجش ( ٠ّضً رم١ٕخ ِزبثؼخ اٌّجؾٛص١ٓ ٌّٛلغ ع١ِٛب اٌزغٛق15اٌشىً سلُ )

 SPSS VI9ِخشعبد ثشٔبِظ اٌّصذس: 

 

اهغ اُزٞافَ الاعزٔبػ٢ إ ٗغجخ أُجؾٞص٤ٖ اُز٣ٖ ٣زغٞهٕٞ ٖٓ خلاٍ ٓٞ( 15سهْ ) ٣ٔضَ اُغذٍٝ 

ٖٓ ٣غزخذٕٓٞ اُزطج٤ن ػ٠ِ اُٜبرق اُز٢ً صْ  25.2%. ر٤ِٜب ٗغجخ 56.6ًبٗذ ُٚ أًجش ٗغجخ ؽ٤ش ثِـذ 

% ٖٓ أُجؾٞص٤ٖ اُز٣ٖ ٣وٕٞٓٞ ثبُجؾش ػٖ أُ٘زظ ٖٓ خلاٍ ٓٞهغ اُقلؾخ ػ٠ِ ٓؾشًبد 16ٗغجخ 

أُجؾٞص٤ٖ  ٓؼظْ ب ٝهنبء ٝاهلاعٜٓ٘ اُل٤غجٞىٓٞاهغ اُزٞافَ الاعزٔبػ٢ خبفخ  لأٗزؾبساُجؾش, ٝٛزا 

زبثؼ٤ٖ غزة ا٣ُٔغبد ثؤعِٞة ٘زأُٞاهغ ٝٓغب٤ٗزٜب ٝهش٣وخ ػشك أُ ػ٤ِخ ٝاٗؾبس فلؾخ ع٤ٓٞب ػ٠ِ ٛزٙ

 ػ٤ِٜب.
 ٌٍزغٛق ع١ِٛب ( ٠ّضً غش٠مخ اٌذفغ اٌزٟ ٠غزخذِٙب اٌّجؾٛص١ٓ خلاي رغٛلُٙ ِٓ ِٛلغ16اٌغذٚي سلُ )

 

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌّزغ١ش

 %12 05 ثطبلخ الأئزّبْ

 %84 012 اٌذفغ ثؼذ الأعزلاَ

 %4.4 11 اٌؾغبة اٌغبسٞ

 %1.6 4 اٌذفغ اٌّغجك

 %122 252 اٌّغّٛع

 ( ِٓ ٔزبئظ الاعزج١ب17ْبسح سلُ )اٌّصذس : عؤاي الاعزّ

 ٌٍزغٛق ع١ِٛب (: ٠ّضً غش٠مخ اٌذفغ اٌزٟ ٠غزخذِٙب اٌّجؾٛص١ٓ خلاي رغٛلُٙ ِٓ ِٛلغ16اٌشىً سلُ )

  SPSS V19ػٍٝ ِخشعبد ثشٔبِظ ثبلاػزّبد ٔزبئظ الاعزج١بْ ٚ اٌجبؽضبداٌّصذس ِٓ إػذاد 
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لخ % ر١ٍٙب اٌذفغ ثجطب84أْ اغٍت اٌّجؾٛص١ٓ ٠فعٍْٛ غش٠مخ اٌذفغ ثؼذ الاعزلاَ ثٕغجخ  ( 16سلُ ) ِٓ اٌغذٚي

١ُ لأٙب اٌطش٠مخ اٌغٍٙخ ٚاٌّعّٛٔخ لاؽع اْ اٌّجؾٛص١ٓ ٠فعٍْٛ غش٠مخ اٌذفغ ػٕذ اٌزغٍٚ% إٌزبئظ  12الائزّبْ ثٕغجخ 

 ق اٌذفغ الاٌىزشٟٚٔ ِٓ عٙخ أخشٜ.اٌزغ٠ٛم١خ ِٓ عٙخ، ٚٔمص غش ٌٍزؼبِلاد

 

 ع١ِٛب اٌّؾٛس اٌضبٌش ػشض ٚرؾ١ًٍ ٔزبئظ الاعزج١بْ ؽغت رأص١ش اٌزغ٠ٛك الاٌىزشٟٚٔ ػٍٝ عٍٛن اٌّغزٍٙه ٌذٜ ِٛلغ

 الاٌىزشٟٚٔ اٌٝ رغ١ش ِٓ عٍٛو١برُٙ ٔؾٛ رجٕٝ اٌزغ٠ٛك ( ٠ّضً أوضش الأعجبة اٌزٟ دفؼذ اٌّجؾٛص17ٓ١عذٚي سلُ )

 

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ ػذد اٌزىشاساد اٌّزغ١ش

 %20 82 ظ١ك اٌٛلذ

 %11.6 09 ِغب١ٔخ ٚشٙشح اٌزغٛق ػجش الأٔزشٔذ

 %14.4 26 عشػخ اٌٛصٛي إٌٝ إٌّزظ ٚرؼذد اٌخ١بساد

إعشاءاد اٌؾغش اٌصؾٝ اٌزٟ فشظزٙب اٌؾىِٛخ ٚاٌخٛف 

 ثبٌؼذٜٚ  ِٓ الأصبثخ
81 20.4% 

 %2.6 9 رفبدٞ ِصبس٠ف إٌمً اٌضائذح

 %6 15 آخشٜ

 %122 252 اٌّغّٛع

 ( ِٓ ٔزبئظ الاعزج١ب18ْاٌّصذس : عؤاي الاعزّبسح سلُ )

 
( سعُ ث١بٟٔ ٠ّضً أوضش الأعجبة اٌزٟ دفؼذ اٌّجؾٛص١ٓ اٌٝ رغ١ش ِٓ عٍٛو١برُٙ ٔؾٛ رجٕٝ 17اٌشىً سلُ )

 الاٌىزشٟٚٔ. اٌزغ٠ٛك

 SPSSصذس ِٓ إػذاد اٌجبؽضبد ِٓ ثبلاػزّبد ٔزبئظ الاعزج١بْ ٚػٍٝ ِخشعبد ثشٔبِظ اٌّ

 

٤ش ًبٗذ الاعبثخ ػ٠ِ إ اُز٢ دكؼذ أُجؾٞص٤ٖ ا٠ُ اُزغٞم اٌُزش٤ٗٝب ؽ ( 16سهْ ) اُؾٌَ ٣ٔضَ

ر٤ِٜب  %32.4% ٝ 32اُؾٌٞٓخ ث٘غت ٓزوبسثخ اعشاءاد اُؾغش اُقؾ٢ اُز٢ كشمزب م٤ن اُٞهذ ٝ

%  11.6ر٤ِٜب ٓغب٤ٗخ ٝؽٜشح اُزغٞم ػجش الاٗزشٗذ ث٘غجخ  %.٠ُ14.4 أُ٘زظ ث٘غجخ عشػخ اُٞفٍٞ ا

% ٣ٌٖٔ رلغ٤ش ٛزٙ اُ٘زبئظ إٔ 4% ٝ%6ر٤ِٜب رلبد١ ٓقبس٣ق اُ٘وَ اُضائذح ٝأعجبة أخٟٞ ث٘غجخ 

 اُزغ٣ٞن الاٌُزش٢ٗٝ. 
 .أخشٜ ِٛالغ دْٚ ( أعجبة اعزؼّبي ِٛلغ ع١ِٛب18اٌغذٚي سلُ )

 إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ سادػذد اٌزىشا اٌّزغ١ش

رٕٛع اٌغٍغ ٚاٌخذِبد ثبٌّٛلغ 

 ٚرلائّٙب ِغ ػبداد 
50 02.8% 

 %09.0 72 عؼبسلأاٚأخفبض  'اٌغٛدح

 %04.4 60 ِبداغشٚٚعٛد ِٕزغبد 

 %01.0 52 اِز١باصد خبصخ ثغبئؾخ

 %4 12 آخشٞ

 %122 052 اٌّغّٛع
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 ك الاٌىزشٚٔٝ ػٍٝ عٍٛو١برُٙ( ٠ّضً أساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ؽٛي رأص١ش اٌزغ19٠ٛعذٚي سلُ )
َ 

 اٌؼجبسح
ِٛافك 

 ثشذح
 ِؾب٠ذ ِٛافك

غ١ش 

 ِٛافك

غ١ش 

ِٛافك 

 ثشذح

ٔغجخ 

 اٌّٛافمخ

اٌّزٛعػ 

 اٌؾغبثٟ

ارغبٖ 

 اٌؼ١ٕخ

اُزغووٞم ٓووٖ ٓٞهووغ ع٤ٓٞووب ٣زوو٤ؼ ُوو٢  1

ثبلإُٔوووووبّ ثٌوووووَ عذ٣وووووذ ٓوووووٖ اُغوووووِغ 

أُ٘زغووووووبد  ٓوبسٗووووووخ ٝاُخووووووذٓبد ٝ

 ٝالاعؼبس

51 152 13 27   - 63.6 3.93 0.05 

اُزغوووٞم ػجوووش ٓٞهوووغ ع٤ٓٞوووب رغوووبػذ  2

الاصدؽوووووبّ ٝهوووووٞاث٤ش  ػِوووو٠ رغ٘وووووت

 الاٗزظبس

146 50 38 16 - 58.4 4.30 0.06 

٣ٌٔووووٖ اُؾقووووٍٞ ػِوووو٠ ٓؼِٞٓوووووبد  3

ٓلقوووِخ ؽوووٍٞ أُ٘زغوووبد ٓوووٖ ٓٞهوووغ 

 ع٤ٓٞب رـ٤ش ٖٓ سؿجز٢ ٗؾٞ اُؾشاء

99 84 41 19 7 93.6 3.85 0.07 

٣ٞكش ٓٞهوغ ع٤ٓٞوب آٌب٤ٗوخ اُؾقوٍٞ  4

ػخ ٝكٞس٣ووخ ػِوو٠ عووش ػِوو٠ اعبثووبد

 رغبإلار٢ ػٖ أُ٘زغبد

109 77 45 19 - 43.6 4.1 0.06 

اُؾوووشاء ػجوووش ٓٞهوووغ ع٤ٓٞوووب ٣غووؤؼ  5

اُز٣ٖ ٣وئصشٕٝ  ٣زغ٘ت مـو اُجبئؼ٤ٖ

 ػ٠ِ هشاس١ اُؾشائ٢

104 69 28 34 5 42.6 55.4 0.03 

٣ٌٔووٖ ا٣غووبد ػلآووبد ؽقووش٣ب ػِوو٠  6

ٓٞهووووووغ ع٤ٓٞووووووب ؿ٤شٓزووووووٞكشح كوووووو٢ 

 أُؾلاد

105 89 27 22 7 45.2 4.15 0.05 

هبٓوووووذ ع٤ٓٞوووووب ثوووووبعشاءاد ٝهبئ٤وووووخ  6

ُؾٔب٣وووخ صثبئٜ٘وووب كووو٢ موووَ الأصٓوووخ 

 ٝعؼِذ اُزغٞم ػجش ع٤ٓٞب

101 90 30 14 15 45.4 3.93 0.07 

اُزغوووٞم ػجوووش ٓٞهوووغ خووولاٍ اُؾغوووش  6

اُقؾ٢ ًبٕ ٛٞ اُؾ٢ء اُٞؽ٤ذ اُوز١ 

 اسكٚ ثٚ ػٖ ٗلغ٢

110 80 83 113 35 42.8 2.38 0.05 

ش سٝاعووب خذٓووخ اُزٞفوو٤َ كٌووشح أًضوو 1

ٝروجلا ٖٓ هشف صثبئٖ ع٤ٓٞب اصوشد 

 ػ٠ِ ع٤ًِٞزْٜ

95 108 37 10 - 43.6 4.07 0.06 

٣ز٤ٔوووض أُؾزووو١ٞ أُووووذّ ٓوووٖ هوووشف  12

ٓٞهوووغ ع٤ٓٞوووب ػوووٖ ػوووشك أُ٘وووزظ 

ثبُذهوخ اُزو٢ رغوؤؼ ُو٢ ثزـ٤وش عوو٢ًِٞ 

 اُؾشائ٢

107 91 32 14 6 40.4 4.11 0.06 

أصووشد اػلاٗووبد اُزغوو٣ٞن ُِٔ٘ووزظ ٓووٖ  11

ِوووووو٠ عوووووو٤ًِٞبد ٓٞهووووووغ ع٤ٓٞووووووب ػ

أُغزِٜي ؽ٤وش ر٤ٔوضد ثبُقوذم كو٢ 

 ػشك ٓضا٣ب أُ٘زظ

109 95 36 10 - 40.8 4.21 0.05 

اصووووش اُزغوووو٣ٞن الاٌُزشٝٗوووو٢ ُٔٞهووووغ  12

غِٞى الأعوزٜلا٢ً ُِلوشد اُع٤ٓٞب ك٢ 

ؽز٠ أفوجؼ ُذ٣وٚ ٤ٓوَ ُزـ٤٤وش عوًِٞٚ 

ػجووش  اُؾووشاء ٗؾووٞ اُؾووشائ٢ اُزو٤ِووذ١

 ٓٞاهغ اُزٞافَ الأعزٔبػ٢.

102 50 57 24 17 10.2 3.78 0.07 

 

( إ آساء أكشاد اُؼ٤٘خ ك٢ ع٤ٔغ كوشاد اُذساعخ ا٣غبث٤خ ؽ٤ش إٔ ه٤ٔخ أُزٞعو ٣11ج٤ٖ عذٍٝ سهْ )

بد اكشاد ٤اُؾغبث٢ أًجش ٖٓ أُزٞعو اُلش١ اٝ اهَ ثو٤َِ ٝاٗؾشاف ٓؼ٤بس١ مؼ٤ق ٛزا ٣ذٍ إٔ عًِٞ



 دالأستهلاكي للفر  لسلوكاأثر التسويق الالكتروني علي  
 

25 
 

اكن ؽغت ٓو٤بط ٤ٌُشد ٛ٘ب ٗلغش اُؼ٤٘خ ٖٓ ٓغزخذ٢ٓ ٓٞهغ ع٤ٓٞب رزؤصش ثبُزغ٣ٞن الاٌُزش٢ٗٝ أ١ ٓٞ

. اُغِٞى الأعزٜلا٢ً ُِلشدًج٤ش ُطش٣وخ رغ٣ٞن ٓ٘زغبرٜب ٖٓ اعَ اُزؤص٤ش ػ٠ِ  ٓئعغخ ع٤ٓٞب ر٢ُٞ اٛزٔبّ

اُزغٞم ػجش ٓٞهغ خلاٍ اُؾغش اُقؾ٢ ًبٕ ٛٞ اُؾ٢ء اُٞؽ٤ذ اُز١ اسكٚ ثٚ ػٖ  6ثبعزض٘بء اُؼجبسح سهْ 

ٝٛٞ افـش ثٌض٤ش ٖٓ أُزٞعو اُلشد١  2.36ؽغبث٢ كٌبٕ ارغبٙ اُؼ٤٘خ ؿ٤ش ٓٞاكن ثٔزٞعو  ٗلغ٢

 ٤ٌُشد ؽغت ٓٞاكن ٝٛٞ ؿ٤ش 2.25ٝاٗؾشاف ٓؼ٤بس١ .. 

 
 نتائج اختبارات الفروض: ◄

 أسئمة البحث.جابة عمى بيجف الإعخضاً لتحميل البيانات واختبار فخضيات الجراسة، وذلك قدم يتزسن ىحا ال

التدييييويق الألكترونييييي والدييييموك ذات دلاليييية بيصييييائية بييييي    ييييأثير بيجييييابيالفرضيييية الرئيدييييية الأولييييى   و ييييج 
 ."القطاع محل البحث" في الأستهلاكي لمفرد

 تم التحقق من صحة ىحه الفخضية عن طخيق إيجاد معامل ارتباط بيخسهن، كسا ىه مبين في الججول التالي:
 ك الأستهلاكي لمفردالتدويق الألكتروني عمى الدمو  طبيق بي   بيرسون  ( معامل ار باط02 جول رقم )

 مدتوى الجلالة قوة العلاقة  معامل الار باط المتغيرات
 .... قهية 86.. التدويق الألكتروني

 الدموك الأستهلاكي لمفرد
وىةحه القيسةة دالةة  86..أن قيسةة معامةل الارتبةاط تدةاوي ( .2رقم )  دابقالسبيشة في الججول ال جالشتائيتزح من 
التدةهيق الألكتخونةي عمةى الدةمهك الأسةتيلاكي تطبيةق ارتباط طخدية قهية بين وجهد علاقة  مسا يجل عمىاحرائيا 

 .بالقطاع محل الجراسة لمفخد
 
 ويتفرع م  الفرضية الرئيدية الدابقة الفرضيات الفرعية التالية   

والدموك التدويق الألكتروني كأيج أبعاد التدويق  قنواتذات دلالة بيصائية بي    أثير بيجابي يو ج -0
 .الأستهلاكي لمفرد

 تم التحقق من صحة ىحه الفخضية عن طخيق إيجاد معامل ارتباط بيخسهن، كسا ىه مبين في الججول التالي:
 التدويق والدموك الأستهلاكي لمفرد قنواتبي   ( معامل ار باط بيرسون 00 جول رقم )

 مدتوى الجلالة قوة العلاقة  معامل الار باط المتغيرات
 .... قهية 79.. التدويق  قنوات

 الدموك الأستهلاكي لمفرد
وىةحه القيسةة دالةة احرةائيا  79..أن قيسة معامل الارتباط تدةاوي ( 21رقم ) السبيشة في الججول الدابق  جيتزح من الشتائ

 حل الجراسة.بالقطاع م التدويق والدموك الأستهلاكي لمفرد قنواتمسا يجل عمى وجهد علاقة ارتباط طخدية قهية بين 
الأعلان كأيج أبعاد التدويق الألكتروني والدموك الأستهلاكي  استرا يجياتذات دلالة بيصائية بي    أثير بيجابي يو ج -2

 لمفرد.
 تم التحقق من صحة ىحه الفخضية عن طخيق إيجاد معامل ارتباط بيخسهن، كسا ىه مبين في الججول التالي:

 الأعلان والدموك الأستهلاكي لمفرد استرا يجياتبي   ( معامل ار باط بيرسون 00 جول رقم )
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 مدتوى الجلالة قوة العلاقة  معامل الار باط المتغيرات
 .... قهية 82.. الأعلان استرا يجيات

 الدموك الأستهلاكي لمفرد
 

القيسةة دالةة  وىةحه 82..أن قيسةة معامةل الارتبةاط تدةاوي ( 22رقم )  دابقالسبيشة في الججول ال جالشتائيتزح من 
بالقطةاع  اسةتخاتيجيات الأعةلان والدةمهك الأسةتيلاكي لمفةخدارتباط طخدية قهيةة بةين مسا يجل عمى وجهد علاقة احرائيا 

 .محل الجراسة
كأيج أبعاد  رفبػً اٌّغزٍٙه ِغ اٌؾّلاد اٌزغ٠ٛم١خذات دلالة بيصائية بي    أثير بيجابي يو ج -2

 .لمفرد والدموك الأستهلاكي التدويق الألكتروني
 تم التحقق من صحة ىحه الفخضية عن طخيق إيجاد معامل ارتباط بيخسهن، كسا ىه مبين في الججول التالي:

 والدموك الأستهلاكي لمفرد  فاعل المدتهمك مع الحملات التدويقيةبي   ( معامل ار باط بيرسون 02 جول رقم )
 مدتوى الجلالة قوة العلاقة  معامل الار باط المتغيرات

 .... قهية 87.. اعل المدتهمك مع الحملات التدويقية ف
 الدموك الأستهلاكي لمفرد

وىةحه القيسةة دالةة  87..أن قيسةة معامةل الارتبةاط تدةاوي  ( 23رقم ) دابقالسبيشة في الججول ال جالشتائيتزح من 
والدييموك  ت التدييويقية فاعييل المدييتهمك مييع الحمييلاارتبةةاط طخديةةة قهيةةة بةةين مسةةا يةةجل عمةةى وجةةهد علاقةةة احرةةائيا 

 .بالقطاع محل الجراسة الأستهلاكي لمفرد
التدويق الألكتروني كأيج أبعاد  قجرات التدويق عبر الها ف و ج علاقة ذات دلالة بيصائية بي   -4

 والدموك الأستهلاكي لمفرد.
 ول التالي:تم التحقق من صحة ىحه الفخضية عن طخيق إيجاد معامل ارتباط بيخسهن، كسا ىه مبين في الجج

 والدموك الأستهلاكي لمفرد قجرات التدويق عبر الها فبي   بيرسون  ( معامل ار باط04 جول رقم )
 مدتوى الجلالة قوة العلاقة  معامل الار باط المتغيرات

 .... قهية 0.84- قجرات التدويق عبر الها ف
 الدموك الأستهلاكي لمفرد

وىةةحه القيسةةة  -84..أن قيسةةة معامةةل الارتبةةاط تدةةاوي ( 24رقةةم ) الدةةابق السبيشةةة فةةي الجةةجول  جيتزةةح مةةن الشتةةائ
قيييجرات التديييويق عبييير الهيييا ف والديييموك دالةةةة احرةةةائيا مسةةةا يةةةجل عمةةةى وجةةةهد علاقةةةة ارتبةةةاط عكدةةةية قهيةةةة بةةةين 

 بالقطاع محل الجراسة. الأستهلاكي لمفرد
 

التدويق الألكتروني عمى طبيق  قنيات  تأثير ل ( ممخص نتائج  حميل الانحجار الخطي المتعجد02 جول رقم )
 عمى القطاع محل البحث الدموك الأستهلاكي لمفرد

 نموذج الانحجار  حميل التباي  ممخص النموذج المتغير التابع
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أُغووووزِٜي ٓووووغ 

اُؾٔوووووووووووووووولاد 

 ٣و٤خاُزغٞ

 
 

..52 
 

 
 

9.99 

 
 

.... 

 
 المجموع

 
022 

هوووووووووووووووووووووذساد 

اُزغووو٣ٞن ػجوووش 

 اُٜبرق

 
..62 
 

 
5.53 

 
.... 

 
تفاعل السدتيمك مع ، استخاتيجيات الأعلان، قشهات التدهيقيهضح الججول الدابق أثخ تطبيق تقشيات التدهيق الألكتخوني )

 هك الأستيلاكي لمفخد في القطاع محل البحث. ، قجرات التدهيق عبخ الياتف( عمى الدمالحسلات التدهيقية
تطبيق ل 5...تأثيخ مهجب دال احرائياً عشج مدتهى معشهية إذ أظيخت نتائج التحميل الاحرائي وجهد 

. حيث بمغت قيسة معامل القطاع محل البحث في الدمهك الأستيلاكي لمفخدعمى  التدهيق الألكتخونيتقشيات 
الدمهك % من التغيخات في 66( أي أن ما قيستو 66..ة معامل التحجيج )(، كسا بمغت قيس81..الارتباط )

 التدهيق الألكتخوني.تطبيق تقشيات ناتج عن التغيخ في  عمى القطاع محل البحث الأستيلاكي لمفخد
، كسا بمغت قيسة درجة 32..بمغت التدهيق  قشهاتكسا أظيخت نتائج تحميل الانحجار أن قيسة درجة التأثيخ 

، فيسا 52.. تفاعل السدتيمك مع الحسلات التدهيقيةل، وبمغت درجة التأثيخ 26..الأعلان  لاستخاتيجيات التأثيخ
تطبيق تقشيات في  . وىحا يعشي أن الديادة بجرجة واحجة0.62 قجرات التدهيق عبخ الياتفلدرجة التأثيخ  كانت

لسدتيمك مع الحسلات التدهيقية، قجرات التدهيق عبخ قشهات التدهيق، استخاتيجيات الأعلان، تفاعل ا التدهيق الألكتخوني
، التدهيق  لقشهات 32..بقيسة  ى القطاع محل البحثف زيادة الدمهك الأستيلاكي لمفخد سيؤدي الىالياتف( 

. كسا تذيخ 52.. أُغزِٜي ٓغ اُؾٔلاد اُزغ٣ٞو٤خ لتفاعل 52..، و26..الأعلان  ، استخاتيجيات 26..و
سيؤدي إلى زيادة الدمهك  قجرات التدهيق عبخ الياتفالى أن الديادة بجرجة واحجة في  نتائج نسهذج الانحجار

السحدهبة  F. ويؤكج معشهية ىحا التأثيخ قيسة اختبار 62..بقيسة  القطاع محل البحث يف الأستيلاكي لمفخد
 .68.61لشسهذج الانحجار والتي بمغت 
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 : ٔزبئظ اٌجؾش:ػبششا  
 

 ش ف١ّب ٠ٍٟ:أُ٘ ٔزبئظ اٌجؾ رّضٍذ

 

 .اٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍفشدػٍٝ  لٕٛاد اٌزغ٠ٛكٔزبئظ اخزجبس أصش  -أ

 

اُغِٞى الأعزٜلا٢ً ُِلشد ػ٠ِ قشهات التدهيق  ث٤ٖ رٝ دلاُخ اؽقبئ٤خرؤص٤ش ا٣غبث٢ هجٍٞ اُلشك الأٍٝ اُوبئَ " ٣ٞعذ 

اُغِٞى ٤ش ا٣غبث٢ داٍ اؽقبئ٤ب ػ٠ِ رؤص ُو٘ٞاد اُزغ٣ٞنؽبسح ٓٞعجخ ٝٛٞ ٓب ٣ؼ٠٘ إٔ الإٓؾَ اُجؾش. ًٝبٗذ  ثبُوطبع

 ٓؾَ اُجؾش. ثبُوطبع الأعزٜلا٢ً ُِلشد

 

 .اٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍفشدػٍٝ  أعزشار١غ١بد الأػلأْزبئظ اخزجبس أصش  -ة

 

اُغِٞى الأعزٜلا٢ً ُِلشد ػ٠ِ  أعزشار٤غ٤بد الإػلإرٝ دلاُخ اؽقبئ٤خ  رؤص٤ش ا٣غبث٢هجٍٞ اُلشك اُضب٢ٗ اُوبئَ " ٣ٞعذ 

رؤص٤ش ا٣غبث٢ داٍ  لإعزشار٤غ٤بد الأػلإٓؾَ اُجؾش, ًٝبٗذ اؽبسح ٓؼبَٓ أُغبس ٓٞعجخ ٝٛٞ ٓب ٣ؼ٠٘ إٔ  عثبُوطب

 ٓؾَ اُجؾش ثبُوطبعاُغِٞى الأعزٜلا٢ً ُِلشد اؽقبئ٤ب ػ٠ِ 

 

 .اٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍفشدػٍٝ  رفبػً اٌّغزٍٙه ِغ اٌؾّلاد اٌزغ٠ٛم١خٔزبئظ اخزجبس أصش  -ط

 

ػ٠ِ اُغِٞى رلبػَ أُغزِٜي ٓغ اُؾٔلاد اُزغ٣ٞو٤خ رٝ دلاُخ اؽقبئ٤خ رؤص٤ش ا٣غبث٢ اُوبئَ " ٣ٞعذ هجٍٞ اُلشك اُضبُش 

رلبػَ أُغزِٜي ٓغ اُؾٔلاد ٓؾَ اُجؾش, ًٝبٗذ اؽبسح ٓؼبَٓ أُغبس ٓٞعجخ ٝٛٞ ٓب ٣ؼ٠٘ إٔ  ثبُوطبع الأعزٜلا٢ً ُِلشد

 ٓؾَ اُجؾش. ثبُوطبع٢ً ُِلشد ػ٠ِ اُغِٞى الأعزٜلارؤص٤ش ا٣غبث٢ داٍ اؽقبئ٤ب ػ٠ِ  اُزغ٣ٞو٤خ

 

  اٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍفشد.ػٍٝ  لذساد اٌزغ٠ٛك ػجش اٌٙبرفٔزبئظ اخزجبس أصش  -د
 

اُغِٞى الأعزٜلا٢ً ػ٠ِ هذساد اُزغ٣ٞن ػجش اُٜبرق رٝ دلاُخ اؽقبئ٤خ رؤص٤ش ا٣غبث٢ هجٍٞ اُلشك اُشاثغ اُوبئَ " ٣ٞعذ 

اُغِٞى  ػ٠ِ هذساد اُزغ٣ٞن ػجش اُٜبرقأُؼبَٓ أُغبس اُـ٤ش ٓجبؽش ٖٓ  ٓؾَ اُجؾش, ارنؼ ٝعٞد ٓؼ٣ٞ٘ٚ ثبُوطبع ُِلشد

اُغِٞى الأعزٜلا٢ً ُِلشد أصش ا٣غبث٢ داٍ اؽقبئ٤ب ػ٠ِ  ُوذساد اُزغ٣ٞن ػجش اُٜبرق, ٝٛٞ ٓب ٣ؼ٠٘ إٔ  الأعزٜلا٢ً ُِلشد

 .ٓؾَ اُجؾش ثبُوطبع

 
 :الجدول التالى خلالمن  مدى صحة فروض البحث لإختبارٌمكن عرض ملخص للنتائج النهائٌة و

 

 ٍِخص ٔزبئظ اخزجبس فشٚض اٌجؾش(: 06عذٚي )

 ص١غخ اٌفشض اٌفشض
ٔز١غخ أخزجبس 

 اٌفشد

H1 
راد دلاٌخ أؽصبئ١خ ث١ٓ لٕٛاد اٌزغ٠ٛك وأؽذ أثؼبد اٌزغ٠ٛك رأص١ش إ٠غبثٟ ٠ٛعذ 

 ِؾً اٌجؾش. ثبٌمطبعالأٌىزشٟٚٔ ٚاٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍفشد 
 لجٛي

H2 
راد دلاٌخ أؽصبئ١خ ث١ٓ أعزشار١غ١خ الأػلاْ وأؽذ أثؼبد بثٟ رأص١ش إ٠غ٠ٛعذ 

 ِؾً اٌجؾش. ثبٌمطبعاٌزغ٠ٛك الأٌىزشٟٚٔ ٚاٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍفشد 
 لجٛي

H3 

راد دلاٌخ أؽصبئ١خ ث١ٓ رفبػً اٌّغزٍٙه ِغ اٌؾّلاد رأص١ش إ٠غبثٟ ٠ٛعذ 

 ثبٌمطبعشد وأؽذ أثؼبد اٌزغ٠ٛك الأٌىزشٟٚٔ ٚاٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍف اٌزغ٠ٛم١خ

 ِؾً اٌجؾش.

 لجٛي

H4 
راد دلاٌخ أؽصبئ١خ ث١ٓ لذساد اٌزغ٠ٛك ػجش اٌٙبرف وأؽذ رأص١ش إ٠غبثٟ ٠ٛعذ 

 ِؾً اٌجؾش. ثبٌمطبعأثؼبد اٌزغ٠ٛك الأٌىزشٟٚٔ ٚاٌغٍٛن الأعزٙلاوٟ ٌٍفشد 
 لجٛي

 

 اٌّصذس: ِٓ إػذاد اٌجبؽضبد ِٓ خلاي ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الأؽصبئٟ.
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 جؾش:رٛص١بد اٌػشش:  ؽبدٞ
 

 :ثؼشك ٓغٔٞػخ ٖٓ اُزٞف٤بد ًٔب ٢ِ٣ اُجبؽضبدث٘بء ػ٠ِ اُ٘زبئظ اُز٠ رٞفَ ا٤ُٜب اُجؾش, كوذ هبٓذ 

 

 رؾغ١ٓ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ: -1

 

ػ٠ِ اُؾشًبد ٓضَ ع٤ٓٞب اعزخذاّ اُج٤بٗبد اُنخٔخ ٝرؾ٤َِ عِٞى أُغزِٜي ُزوذ٣ْ ػشٝك ٓخققخ ر٘بعت  -

 اؽز٤بعبد اُؼٔلاء.

 ٖ رغشثخ اُزغٞم ٝروذ٣ْ رٞف٤بد ؽشائ٤خ أًضش دهخ.رؼض٣ض اعزخذاّ اُزًبء الافط٘بػ٢ ك٢ رؾغ٤ -

 

 عزّبػٟ:ص٠بدح اٌزفبػً ػجش ٚعبئً اٌزٛاصً الا -0

 

 رج٢٘ اعزشار٤غ٤بد رغ٣ٞن رلبػ٤ِخ ٓضَ أُؾزٟٞ أُشئ٢ ٝاُجش أُجبؽش ُغزة اُؼٔلاء. -

 رؼض٣ض ٓؾبسًخ اُؼٔلاء ٖٓ خلاٍ أُغبثوبد ٝالاعزطلاػبد ٝاُؼشٝك اُزش٣ٝغ٤خ. -

 

 اٌزشو١ض ػٍٝ اٌّصذال١خ ٚثٕبء اٌضمخ: -2

 

 رؾغ٤ٖ عٞدح خذٓخ اُؼٔلاء ٝعشػخ الاعزغبثخ ُلاعزلغبساد ٝاُؾٌبٟٝ. -

 رؼض٣ض ٗظبّ اُزو٤٤ٔبد ٝأُشاعؼبد ُنٔبٕ اُؾلبك٤خ ٝص٣بدح صوخ أُغز٤ٌِٜٖ. -

 

 رط٠ٛش اعزشار١غ١بد الاؽزفبظ ثبٌؼّلاء: -4

 

 رطج٤ن ثشآظ اُٞلاء ٝأٌُبكآد ُغزة اُؼٔلاء اُذائ٤ٖٔ ٝص٣بدح ٓؼذلاد اُؾشاء أُزٌشس. -

 اسعبٍ ػشٝك ٝرخل٤نبد ٓخققخ ث٘بءً ػ٠ِ عِٞى اُؾشاء اُغبثن ُِؼٔلاء. -

 

 الاػزّبد ػٍٝ اٌزغ٠ٛك ثبٌّؤصش٠ٓ: -5

 

 اُزؼبٕٝ ٓغ أُئصش٣ٖ ك٢ أُغبٍ ُزش٣ٝظ أُ٘زغبد ٝث٘بء فٞسح ا٣غبث٤خ ػٖ اُؼلآخ اُزغبس٣خ. -

 ه٤بط ٓذٟ رؤص٤ش اُزغ٣ٞن ثبُٔئصش٣ٖ ػ٠ِ هشاساد اُؾشاء ٝاُؼَٔ ػ٠ِ رؾغ٤٘ٚ. -

 

 

 :ِمزشؽبد ثؾض١خ ِغزمج١ٍخػشش:  بٟٔص
 

ُِلشد ٓغبلًا ثؾض٤ًب ٝاعؼًب ٝٓزؾؼجًب.٣ٌٖٔ ُِٔغزٔغ  اُغِٞى الأعزٜلا٢ًرؼزجش دساعخ أصش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ 

كْٜ ا٥صبس الاهزقبد٣خ ٝالاعزٔبػ٤خ ُِزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ثؾٌَ أكنَ, ٝرط٣ٞش ع٤بعبد ٝرذاث٤ش ُؾٔب٣خ أُغز٤ٌِٜٖ ٖٓ 

 -ٖٓ خلاٍ اُو٤بّ ثٔوزشؽبد ثؾض٤خ ٓغزوج٤ِخ ٓزٔضِخ ك٠ الار٠ :ُٔؾزِٔخأُخبهش ا

 

دٝس اُؼٞآَ اُضوبك٤خ ٝاُذ٤٘٣خ ك٢  دساعخ .رؤص٤ش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ك٢ ٓخزِق اُضوبكبد -1

 رؾ٤ٌَ اعزغبثبد أُغز٤ٌِٜٖ ُلإػلاٗبد ٝاُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ.

اهزشاػ اعزشار٤غ٤بد ُِزٞػ٤خ ثؾٔب٣خ أُغز٤ٌِٜٖ  اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ٌُجبس اُغٖ رؤص٤ش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ -2

 ٖٓ ًجبس اُغٖ ٖٓ ٓخبهش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ

اهزشاػ اعزشار٤غ٤بد ُزؾغ٤ٖ ارخبر ٖٓ خلاٍ  رؤص٤ش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ ارخبر اُوشاساد الاعزٜلا٤ًخ اُؼولا٤ٗخ -3

 ث٤ئخ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ.اُوشاساد الاعزٜلا٤ًخ اُؼولا٤ٗخ ك٢ 

اُزلبٝد  رو٤٤ْ رؤص٤ش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِٖٓ ؽ٤ش   رؤص٤ش اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ الاعزذآخ الاهزقبد٣خ -4

 .الاهزقبد١ ٝرٞص٣غ اُذخَ
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 .اعغ: اٌّشػشش صبٌش

 

 :اٌؼشث١خ اٌّشاعغ  -

 

٢ٗ ك٢ رؾو٤ن سمب اُؼٔلاء. ك٢ أُئرٔش (. ٗغبػ اُزغ٣ٞن الإٌُزش2222ٝ. )ػ٠ِ , اُؼغ٢ُٞ,أؽٔذمحمد اثشا٤ْٛ, ؽغٖ .1

  . .ICITB2020اُذ٢ُٝ الأٍٝ ُزٌُ٘ٞٞع٤ب أُؼِٞٓبد ٝالأػٔبٍ 

(, "اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ " ػ٘بفش أُض٣ظ اُزغ٣ٞو٢ ػجش الإٗزشٗذ ", داس ٝائَ ُِ٘ؾش 2214أثٞ كبسح, ٣ٞعق محمد ) .2

 ٝاُزٞص٣غ, ػٔبٕ, الأسدٕ .

(. دٝس ػ٘بفش أُض٣ظ اُزغ٣ٞو٢ ك٢ رؼض٣ض ٝلاء اُضثٕٞ: ثؾش 2222)أؽٔذ, عغ٠ ؽغ٤ٖ, ٝ ًبظْ, كبئن عٞاد.  .3

,  51, ع٤ٓ16ذا٢ٗ ك٢ ٓغٔٞػخ ٖٓ أعٞام أُلشد اٌُج٤شح ك٢ ثـذاد. ٓغِخ رٌش٣ذ ُِؼِّٞ الإداس٣خ ٝالإهزقبد٣خ, ٓظ

311 - 324...  

ثبُزطج٤ن ػ٠ِ اُوطبع ( "دٝس الإٗزشٗذ ك٢ اُزغ٣ٞن أُجبؽش ث٤ٖ ٓ٘ؾبد الأػٔبٍ: 2213اُجشػ٢, عِٟٞ صؿٍِٞ )  .4

 اُق٘بػ٢ ثٔقش" سعبُخ ٓبعغز٤ش ؿ٤ش ٓ٘ؾٞسح, ٤ًِخ اُزغبسح, عبٓؼخ أُ٘قٞسح.

( "رو٤٤ْ ٓذٟ رطج٤ن ٗؾبه اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ك٢ هطبع الأػٔبٍ اُغؼٞد١ ", ٗذٝح 2214اُزشًغزب٢ٗ, ؽج٤ت الله محمد ) .5

 265 -256: ,1ع خ اُغؼٞد٣خ, اُزغبسح الإٌُزش٤ٗٝخ, عبٓؼخ أُِي خبُذ, أثٜب, أٌُِٔخ اُؼشث٤

(. دٝس أدٝاد اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ك٢ رؼض٣ض اُقٞسح اُز٤٘ٛخ أُذسًخ ُِؼلآخ اُزغبس٣خ 2223. )ٓشٝإعٔبٍ اُذ٣ٖ,  .6

 .2, ع 41ٓظ (. ٓغِخ اُجؾٞس الإداس٣خ, SHEIN)دساعخ ٤ٓذا٤ٗخ ػ٠ِ ٓغزخذ٢ٓ أُٞهغ الإٌُزش٢ٗٝ 

(. رؤص٤ش الإػلإ الإٌُزش٢ٗٝ ػ٠ِ أُغزِٜي اُغٞدا٢ٗ: دساعخ 2222الله. ) اُؾغٖ, محمد اُؾغٖ , أؽٔذ, اثشا٤ْٛ هغْ .6

 ..226 - 166,  4, ع6رطج٤و٤خ ػ٠ِ ؽشًبد الإػلإ ك٢ ٝلا٣خ اُخشهّٞ ٓغِخ ػِّٞ الارقبٍ, ٓظ

(. رؾ٤َِ دٝس رؾغ٤ٖ ٓؾشًبد اُجؾش ًؤداٙ داػٔخ 2223ؽل٘بٟٝ, اؽٔذ فلاػ ػط٤ٚ, اُشٝث٢, أ٣زٖ, & ٓشع٠. ) .6

الإٌُزش٢ٗٝ )ثبُزطج٤ن ػ٠ِ أُٞاهغ الإٌُزش٤ٗٝٚ ُؾشًبد اُغ٤بؽخ(. أُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُک٤ِخ اُغ٤بؽخ ٝ اُل٘بدم ُِزغ٣ٞن 

 .134-114, 1, ع 22ٓظ عبٓؼخ الأعک٘ذس٣خ, 

ٓغِخ ثؾٞس اُزشث٤خ  .(. اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ُشثخ الأعشح ٝػلاهزٚ ثبُزٞاكن اُضٝاع2221٢اُؾِج٢, ٗغلاء كبسٝم. ) .1

 .424 - 380,  15اُ٘ٞػ٤خ, ع 

أُغِخ اُؼ٤ِٔخ  .(. أعب٤ُت اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ُذٝس اُ٘ؾش أُقش٣خ: دساعخ رؾ٤ِ٤ِخ2221ؽٔضح, ٢ٓ اثشا٤ْٛ. ) .12

  . .234 - 187,  21ُجؾٞس اُؼلاهبد اُؼبٓخ ٝالإػلإ, ع

ٞع ك٢ اُؼلاهخ (. اُذٝس أُؼذٍٝ 2222ُِ٘هشؽْ, ػ٤ِبء عٔبٍ اُذ٣ٖ. ) ,خؾجخ, ٗبع٠ كٞصٟ, اُذس٢٘٣, عبسح اُغ٤ذ  .11

ث٤ٖ اُزغ٣ٞن ػجش ٝعبئَ اُزٞافَ الاعزٔبػ٢ ٝاعؼبد اُؼ٤َٔ ثبُزطج٤ن ػ٠ِ اُؼٔلاء أُقش٤٣ٖ ُذٟ ؽشًبد اُط٤شإ 

  .222 – 111,  3, ع42ٓظاُؼبِٓخ ثغٜٔٞس٣خ ٓقش اُؼشث٤خ. ٓغِخ اُذساعبد ٝاُجؾٞس اُزغبس٣خ, 

(. ٣ؼذ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ أداح ك٢ رـ٤ش 2224. )ٓبصٕ ػجبط,ؽغ٤ٖ سؽ٢ٔ٤, & ًبظْ ًِٞس , خ٤َِ مبؽ٢ , محمد ,  .12

  .262-261, 2, ع  52ٓظعِٞى أُغز٤ٌِٜٖ ٝعًِْٜٞ )دساعخ رؾ٤ِ٤ِخ. ٓغِخ اٌُٞد ُلاهزقبد ٝاُؼِّٞ الإداس٣خ, 

(. اُضوبكخ الاعزٜلا٤ًخ ػ٘ذ اُؾجبة ك٢ ٤ُج٤ب" دساعخ ٤ٓذا٤ٗخ 2222دخ٤َ, محمد ػجذ اُغلاّ, ٗبكغ, & ػجذ اُِط٤ق عؼذ. ) .13

  ك٢ ٓذ٣٘خ اُخٔظ"..

(. أ٤ٔٛخ رج٢٘ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ك٢ ظَ اُج٤ئخ اُشه٤ٔخ اُؾذ٣ضخ. 2221) محمد ,أؽٔذ ,دُّٜٞ, محمد الأ٤ٖٓ, ٣ٞعق,  .14

 .61-61(, 4), ع 3ٓظ ٓغِخ ا٤ُٔذإ ُِذساعبد اُش٣بم٤خ ٝ الإعزٔبػ٤خ ٝ الإٗغب٤ٗخ, 

ش٢ٗٝ ك٠ رؾغ٤ٖ سمبء اُؼ٤َٔ ػٖ اُخذٓبد أُقشك٤خ: (. دٝس اُزش٣ٝؼ الإٌُز2214اُضػج٢, ص٣بد علآخ اُقبُؼ. ) .15

 .63 - 63,  1, ع5دساعخ رطج٤و٤خ ػ٠ِ أُقبسف اُزغبس٣خ الأسد٤ٗخ. أُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِذساعبد اُزغبس٣خ ٝاُج٤ئ٤خ, ٓظ

ٗقش   (. اُزغ٣ٞن اُزو٤ِذ١ ٝالإٌُزش٢ٗٝ ثؾ٢ ٓذ٣٘خ2222ػج٤ش اثشا٤ْٛ. )محمد, ., & ػ٠ِ أؽٔذعشاط اُذ٣ٖ,  .16

 ..134-1(, 1),ع 1ٓظ . ؽ٤ُٞخ ک٤ِخ ا٥داة ـ عبٓؼخ ث٠٘ ع٣ٞق,  عـشاك٤خ ٓوبسٗخ ٛشح(: دساعخ )اُوب

(. اُزغ٣ٞن اُٞاسد: اُغ٤َ اُغذ٣ذ ك٢ ػبُْ اُزغ٣ٞن اُشه٢ٔ ٖٓ اُغزة ا٠ُ الإسمبء. ٓغِخ 2222عل٤بٕ, ػقٔب٢ٗ. ) .16

  . ..63 - 56,  1, ع15ظخ , ٓاُؼِّٞ الإهزقبد٣خ ٝاُزغ٤٤ش ٝاُؼِّٞ اُزغبس٣

(. اُذٝس أُؼذٍ ُخقبئـ 2223اُؾ٤خ ,ع٘بء عبدالله, ػ٢ِ ,ػجذالله محمد, أؽٔذ ,عِطبٕ محمد, & ٓؾٔٞد ,محمد أؽٔذ. ) .16

ّ. ٓغِخ 2222اُؼ٤َٔ ك٢ اُؼلاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ٝاُقٞسح اُز٤٘ٛخ ُؼٔلاء أُقبسف اُغٞدا٤ٗخ ك٢ اُلزشح 

 ..15-1, 3,ع 6 ٓظاُؼِّٞ الإهزقبد٣خ ٝ الإداس٣خ ٝ اُوب٤ٗٞٗخ, 

(. اُؼلاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن أُجبؽش ٝر٤ٌٖٔ اُؼ٤َٔ ثبُزطج٤ن 2223ػجذاُجبس١, ٢٘ٓ عٔؼخ , ٝ ػؾش١, ربٓش اثشا٤ْٛ. ) .11

, 46ػ٠ِ ػٔلاء ٓٞاهغ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ ك٢ عٜٔٞس٣خ ٓقش اُؼشث٤خ. أُغِخ أُقش٣خ ُِذساعبد اُزغبس٣خ, ٓظ

 ....42 - 1,  3ع

ُزغ٣ٞن الاٌُزش٠ٗٝ ٝاٗؼٌبعبرٚ ػ٠ِ اُغِٞى اُؾشائ٠ ُِٔغز٤ٌِٜٖ ك٠ ا٣ٌُٞذ ", ٓغِخ ٤ًِخ ( " ا2223,) كبد٣خاُؾٔذ  .22

 .1121-1666,  3ع, ا61 ٓظاُزشث٤خ , عبٓؼخ ه٘طب , 
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( " ه٤بط ٓئؽشاد اُغِٞى الاعزٜلا٠ً ك٠ الاهزقبد أُقشٟ "دساعخ رطج٤و٤خ 2221ػجذ اُؾ٤ٔذ ,كٞص٣خ أؽٔذ ,)  -32

 .2ع،  22مججخ ٤ًِخ الاهزقبد ٝاُؼِّٞ اُغ٤بع٤خ , عبٓؼخ اُوبٛشح ,  ػ٠ِ هلاة عبٓؼخ اُوبٛشح ", ٓغِ

غز٤ٌِٜٖ ثؤعب٤ُت اُخذاع 2223. ), ع٤ذ أؽٔذػِٞإ, ,ػ٠ِ محمدٓز٢ُٞ -31 ُٔ (. كبػ٤ِخ ثشٗبٓظ اسؽبد١ ُز٤ٔ٘خ ٝػ٢ اُ

٢. عبٓؼخ ٓغِخ الاهزقبد أُ٘ضُ .اُزغ٣ٞو٢ الإٌُزش٢ٗٝ ٝػلاهزٚ ثبُوذسح ػ٠ِ اُزؾٌْ ك٢ أٗٔبه اُغِٞى اُؾشائ٢
 ..177-91 , 4,ع  33ٓظ ,أُ٘ٞك٤خ

(. الاٗؾشاف ك٢ اُغِٞى الاعزٜلا٢ً ٝأصشٙ ػ٠ِ ٓؼذلاد 2222ػلاء ثغ٢ٗٞ٤. ), ., & ػجذ اُشإفػ٠ِ ع٤ذمحمد,  -32

 .254-245(, 2),ع42ٓظاُزنخْ ٝٓئؽشاد اُز٤ٔ٘خ الإهزقبد٣خ ك٢ ٓقش. أُغِخ اُؼشث٤خ ُلإداسح, 

(. اُؼلاهخ ث٤ٖ 2223ذأُ٘ؼْ اثشا٤ْٛ, ٝ اُجش١, أٓب٢ٗ اُغ٤ذ أؽٔذ. )ٓقطل٠, ع٤ذ ؽغٖ ع٤ذ, سعت, ع٤ٜبٕ ػج -33

أُغِخ اُؼ٤ِٔخ  .ٓقذاه٤خ أُؾزٟٞ اُزغ٣ٞو٢ ٝسمب اُؼ٤َٔ: دساعخ رطج٤و٤خ ػ٠ِ ؽشًبد أُؾٍٔٞ ك٢ ٓقش
 ...131 - 107,  4ُلاهزقبد ٝاُزغبسح, ع

ساعبد ك٢ الاهزقبد ٝاُزغبسح ٝاُز٣َٞٔ, (. هشاءح ك٢ ٓلآؼ ربس٣خ اُزغ٣ٞن الإٌُزش٢ٗٝ. ٓغِخ د٤ٜٓ2224جَ. ) -34

12(1 ,)66-66. . 

(. رؤص٤ش اُزٞعٚ ثبُزغ٣ٞن ثبُؼلاهبد ػجش الإٗزشٗذ ػ٠ِ عِٞى أُغزِٜي اُؾشائ٢ 2222ٓٞع٠, ػجذالله كشؿ٢ِ ػ٢ِ. ) -35

 الإٌُزش٢ٗٝ: دساعخ رطج٤و٤خ ػ٠ِ ػٔلاء اُل٘بدم ثغٜٔٞس٣خ ٓقش اُؼشث٤خ. أُغِخ أُقش٣خ ُِذساعبد اُزغبس٣خ,

 .12 - 1,  1, ع46ٓظ
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