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  الȖȂʦʴʯ مʱال  في الʸʳʷة الॻʮانات  تʲلʻلات   ʦʲǺث اتʱاهات
   الʰاني  الȎʦʯʴʸ  مʥ  تʲلʻلॻة  دراسة: الʙقʸي

    الʴعʗʻ إيʹاسد.                                                                   
ʝلʳʯʴʸال  
  الʹʵʺة   الॽʰانات   تʴلʽلات   مʳال   حʨل   أجʗȄʛ   الʱي   الʙراسات   لʛصʙ   الʘʴॼ   سعى 

  العॽȃʛة   الʙراسات   مʧ   عʻʽة   تʴلʽل   خلال   مʧ   وذلʥ   أعʨام،   10  لʺʙة   الʛقʺي   الȘȄʨʶʱ   في 
  الʻʺاذج   وتʨضॽح   الॽʲʴॼة،   والاتʳاهات   الʺʨضʨعات   أهʦ   على   للʱعʛف   والأجॽʰʻة، 
  الॽʲʴॼة   الʺʻاهج   لʛصǼ   ʙالإضافة   الʙراسات،   تلʥ   في   تॽʣʨفها   تʦ   الʱي   العلʺॽة   والȄʛʤʻات 

  الʱي   الʱʻائج   أهʦ   وتʨضॽح   الʺعلʨمات،   جʺع   أدوات   وتʙʴيʙ   علʽها،   الاعʱʺاد   تʦ   الʱي 
 ʗصلʨها   تʽإل   ʥراسات،   تلʙي   الʺʱʻه   وتʚراسة   هʙراسات   الʙل   لʽلʴت   Ȑʨʱʶʺاني،   الʲال  

 ʗصلʨراسة   وتʙفي   ال   ʦها   أهʳائʱرة   نʙʻراسات   لʙة   الॽȃʛل   العʨل   حʽلʴانات   تॽʰة   الʺʵʹال  
ʜت   الʱي   الأجॽʰʻة   الʙراسات   في   وفʛة   هʻاك   ؗان   بʻʽʺا   الʛقʺي،   الȘȄʨʶʱ   مʳال   في    رؗ

ات،   الȄʨʶʱقي   الأداء   على  الʹʵʺة  الॽʰانات   تʴلʽل  تأثʛʽ  على  ʛؗʷت   للʙʺʱة   واعॽʰالغال  
  بʧʽ   ما   الॽʰانات   جʺع   أدوات   تʨʻعʗ   ؗʺا   الʺʴʶي،   الʺʻهج   على   الʙراسات   مʧ   العʤʺي 

  الʹʵʺة،   الॽʰانات   وتʴلʽل   الʲاني،   الʺȐʨʱʶ   وتʴلʽل   الʺʱعʺقة،   والʺقابلات   الاسॽʰʱان 
  ॽʰʡعة   مع   تʱلاءم   جʙيʙة   ونȄʛʤات   نʺاذج   اسʙʵʱام   على   الȘʽʰʢʱ   مʴل   الʙراسات   اعʙʺʱت 
  .  الʴʱلʽل   مʴل   الʙراسات   مʨضʨع 

  الؒلʸات الʸفʯاحॻة: 
سلʨك    الॽʰانات تʴلʽل   العʺلاء،  علاقات  إدارة  الʛقʺي،   ȘȄʨʶʱال الʹʵʺة، 
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"Research Trends on Big Data Analytics in  
Digital Marketing Field: Meta-Analysis Study" 

 

Abstract 

The main of the research is to examine the previous 
studies conducted in the Big data analytics in digital 
marketing field, during the previous 10 years, by analyzing a 
sample of Arabic and Foreign research, to know the most 
important topics, research, trends and to clarify the scientific 
models and theories, in addition to monitoring the research 
methodologies that have been relied upon identifying the 
research tool, and clarifying the most important findings of 
those studies. This study belongs to Meta-analysis studies. 
The results assured that Arab studies are scarce about big data 
analysis in digital marketing, while there was an abundance 
of foreign studies that focus on the impact of big data analysis 
on companies` marketing performance. The vast majority of 
the studies adopted the survey, and the research tools varied 
between the questionnaire, In-depth interviews, Meta-
analysis, and big data analysis. The studies depended on new 
models and theories that fit the nature of the subject of the 
studies under analysis.  
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  الʙقʸي  الȖȂʦʴʯ مʱال في الʸʳʷة الॻʮانات تʲلʻلات ʦʲǺث اتʱاهات
  الʰاني الȎʦʯʴʸ  مʥ  تʲلʻلॻة دراسة 

  : الʸقʗمة
الʨʢʱر   نʱاج  الʹʵʺة  الॽʰانات   ʙتع الʛاǼعة،  الʻʸاॽɺة  الʨʲرة   ʛʸع في 
 ʖʽقʻʱال ʧȞʺǽ ا خامًا ً̋ ʳʻم ʙوتُع ،ʧاهʛال ʗقʨه الʙهʷǽ ȑʚماتي الʨجي والʺعلʨلʨʻؔʱال
ॽɾه عʧ الʺعلʨمة، واسʱقʛاؤها لاسʱغلالها لاحقًا، وتعʛʰ في مفهʨمها ؗʺا عʛفها 

(Shi Young, 2022))1(    عةʨʻʱʺوال الʛʽʰؔة  الॽʰانات   ʧم "مʨʺʳعات  Ǽأنها 
والʺعقʙة وغʛʽ مʳʱانʶة مʨزعة ȞʷǼل ʨʡلي، وʦʱȄ إنʷاؤها مʧ الاسʷʱعار والॼʱʱع  
عʛʰ الإنʛʱنʗ، وجʺॽع الʺʸادر الʛقʺॽة الʺʱاحة"، وتُعʙ مʙʸرًا جʙيʙًا وȂسʛʱاتĎॽʳॽا  

أص  ʥلʚل الابʱؔار،  لʙفع  وعاملاً  الʛقʺي،   ʛʸالع في  اسʱغلالها  للʺعلʨمات  ॼح 
ا؛ سʨاء في الʺʳال  Ďɹ وتʴلʽلها عȘȄʛʡ ʧ خʨارزمॽات الʚؗاء الاصʻʢاعي أمʛًا مل
  ȘȄʨʶʱال الʳم ʧفʹلاً ع ،ȑادʸʱي أم الاقʰʢة أم الॽابʵʱلات الانʺʴاسي للॽʶال
ات، أصʗʴॼ ؗل  ʛؗʷال ʧʽقʺي بʛالفʹاء الǼ يʶافʻʱال ʨʳل الʣ وني، ففيʛʱؔالإل

ة تʶعى إلى ʖʶؗ أكʛʰ عʙد م ʛؗاح  شȃالأر Șʽقʴق، وتʨʶاح الʶʱالعʺلاء، واك ʧ
  ،ʥهلʱʶʺا أفʹل لل ً̋ والʺʜʽة الʻʱافॽʶة، وهʚا بʛʡ ʅॽʣʨʱق ووسائل تʨفʛ لها فه
  ʧʽعǼ  ʚتأخ تॽʁȄʨʶة  إسʛʱاتॽʳॽة   Ȍʢوضع خ في   ʦه ُʁت للʨʶق،  عة  مʨسَّ ودراسة 

ʧʽؔهلʱʶʺلات الʽʹان تفॼʶʴل    الʽلʴت ʙʳسائل نʨه الʚوعلى رأس ه ،ʦاتهॽ ʨؗوسل
نات الʹʵʺة Ǽاسʙʵʱام خʨارزمॽات الʚؗاء الاصʻʢاعي، ومʧ ثʦ تʶعى هʚه  الॽʰا

الʙراسة إلى الʛصʙ والʴʱلʽل لعʻʽة مʧ الأʴǼاث الʱي أجʗȄʛ حʨل تʴلʽل الॽʰانات  
  م.2024م حʱى 2014الʹʵʺة في مʳال الȘȄʨʶʱ الʛقʺي في الفʛʱة مʧ عام 
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  مȜʵلة الʗراسة:
الʺʱعلقة ʨʺǼضʨع تʴلʽلات الʛصʙ والʴʱلʽل لʨʢʱر الʙراسات العلʺॽة الʺʨʷʻرة 

  ʅॽʣʨة تॽɿॽؗ ف علىʛعʱال ʘʽقʺي؛ حʛال ȘȄʨʶʱال الʳة في مʺʵʹانات الॽʰال
الʨʺʻ الهائل للʱقॽʻة الʛقʺॽة الʺʲʺʱل مʻها "الॽʰانات الʹʵʺة" في الʺʳال الȄʨʶʱقي  
ات، والʱعʛف على  ʛؗʷات والʶسʕʺة للॽʁȄʨʶʱارات الʛاذ القʵها في اتʛʽقʺي، وتأثʛال

 ʙʵʱاس أو  سلʨك  الʺʳʱʻات   ʨʴن  ʦهʡوأنʺا  ʦلاتهʽʹوتف  ʦهʛاعʷوم العʺلاء  ام 
ʺة الॽʰانات الʹʵʺة، وذلʥ مʧ خلال   ʨؗف على حʛعʱالإضافة إلى الǼ ،ماتʙʵال

  ʧم الॼʁʴة  في  أعʨام،  عʛʷة  مʙة   ʗȄʛأج الʱي  الʙراسات  حʱى  2014تॼʱع  م 
والأʴǼاث  2024 والʨʱؗʙراة،   ʛʽʱʶالʺاج رسائل   ʧم نʺاذج  تʴلʽل  خلال   ʧم م، 

الʺʨʷʻرة في الʙورȄات العلʺॽة الʺʱʵلفة العॽȃʛة والأجॽʰʻة، وذلʥ بهʙف تقʦǽʙ رؤȄة  
  ʛʡالأ  ʦأه على  والʱعʛف  الʙراسات،  تʻاولʱها  الʱي  الʺʨضʨعات   ʦلأه تʴلʽلॽة 
والʻʺاذج الȄʛʤʻة الʱي تʦ الاعʱʺاد علʽها في الʙراسات والأʴǼاث في تلʥ الفʛʱة، 

Ǽالإضافة   الʺʻهॽʳة،   ʖʽالأسال  ʦها وأهʽإل  ʗصلʨت الʱي  الʱʻائج   ʦأه  ʙرص إلى 
  الʙراسات الʶاǼقة. 

  : أهॻʸة الʗراسة
عॽȃʛة   )1 دراسات   ʙجʨت لʺʨضʨع    ت جʛ ألا  الʲاني   Ȑʨʱʶʺال  ʧم تʴلʽل  ʨʴǼث 

الʛقʺي  ȘȄʨʶʱال مʳال  في  الʹʵʺة  الॽʰانات  نʙرة تʴلʽلات  إلى  إضافة   ،
الʙراسات في الʺʙرسة العॽȃʛة حʨل القʙرات الॽʁȄʨʶʱة للॽʰانات الʹʵʺة؛ نʛًʤا  

ات العॽȃʛة ʛؗʷات والʶسʕʺال ʦة في عالॽʻقʱاثة الʙʴل .  
ॽُعʙ اسʙʵʱام الॽʰانات والʺعلʨمات في تɾ  ʧʽʶʴ  ؛أهʺॽة تقॽʻة الॽʰانات الʹʵʺة )2

والإ الʺʨضʨعات  سʛʱاتॽʳॽالʙʵمات   ʧم الʛقʺي   ȘȄʨʶʱال في  الॽʁȄʨʶʱة  ات 
الʺʙʴʱʶثة في الʺʙرسة العॽȃʛة، والʱي ʨʱʶǽجʖ دراسʱها والʱعʛف على تأثʛʽاتها  
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الʨʻؔʱلʨجي لةً الʺʱʵلفة في الȘȄʨʶʱ الʛقʺي خاص وعلى   ،ʨسائلل مع الʨʢʱر 
 رأسها مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي. 

أصॼح تȘʽʰʢ تقॽʻة الॽʰانات الʹʵʺة فʛضًا على مʤʻʺات العالʦ؛ نʛًʤا لʨʢʱر   )3
  ʙرص  ȑورʛʹال  ʧم ʳǽعل  ما  اسʙʵʱامها،   ʙȄʜي  ȑʚال الʨʻؔʱلʨجॽة  الʨسائل 
الʺʱعلقة   والʶلॽʰات  الإʳǽابॽات   ʦأه على  للʨقʨف  الʶاǼقة  الأدبॽات  اتʳاهات 

 Ǽالॽʰانات الʹʵʺة. 
  أهʗاف الʗراسة:

رصʙ الʙراسات الʱي تʻاولʗ مʨضʨعات مʱعلقة Ǽالॽʰانات الʹʵʺة في مʳال   )1
 ʛʷقʺي خلال عʛال ȘȄʨʶʱالال  ʧة مʛʽات الأخʨʻʶ2014  ى عامʱم2024وح .  

الʱعʛف على الʺʨضʨعات والقʹاǽا الॽʲʴॼة الʱي تʻاولʱها دراسات تʴلʽل الॽʰانات  )2
 .ȘȄʨʶʱة في الʺʵʹال  

تʨضॽح الأʛʡ والʻʺاذج الȄʛʤʻة والأسالʖʽ الʺʻهॽʳة الʱي وʣفʱها في الأʴǼاث   )3
  العلʺॽة.

تʴلʽل أهʦ الʱʻائج الʱي تʨصلʗ إلʽها تلʥ الʙراسات، وتقʦǽʙ رؤȄة نقǽʙة تʴلʽلॽة   )4
 لʱلʥ الʙراسات.

  الʗراسة:تʴاؤلات 
الॽʰانات   )1 تقॽʻة  دراسات  تʻاولʱها  الʱي  الॽʲʴॼة  والقʹاǽا  الʺʨضʨعات   ʦأه ما 

  الʹʵʺة في الȘȄʨʶʱ الʛقʺي خلال فʛʱة الʙراسة؟ 
  ما الأʛʡ والʻʺاذج الȄʛʤʻة الʱي وʣفʱها الʙراسات مʴل الʴʱلʽل؟  )2
  ما الأسالʖʽ الʺʻهॽʳة الʱي اعʙʺʱت علʽها دراسات الॽʰانات الʹʵʺة؟  )3
4(  ʦل؟ ما أهʽلʴʱل الʴراسات مʙها الʽإل ʗصلʨي تʱات الॽصʨʱائج والʱʻال  
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ما الʨʱجهات الʺʱʶقʰلॽة في دراسات الȘȄʨʶʱ الʛقʺي Ǽالاعʱʺاد على تʴلʽلات   )5
   الॽʰانات الʹʵʺة؟

  نʦع الʗراسة ومʹهʱها:
تʱʻʺي هʚه الʙراسة إلى الʙراسات الʨصॽɿة الʴʱلʽلॽة الʱي تʣʨف مʻهج الʺʶح  

الʲاني    Ȑʨʱʶʺال تʴلʽل  على ǼSecondary Analysisأسلʨب   ʙʺʱعǽ  ȑʚوال  ،
مʛاجعة مʻهॽʳة تʴلʽلॽة للʙراسات والأʴǼاث العلʺॽة العॽȃʛة والأجॽʰʻة الʱي نʛʷت  

  . )2(  في مʳال معʧʽ خلال حॼʁة زمॽʻة مʙʴدة
ॻɼ لʻلʲʯات الʭف ʤدت أهʗʲأتيوتǻ اʸ :  

الʺʨضʨعات الʛئʶॽة والفॽɺʛة الʱي تʻاولʗ   ت حʙد   :ʱهاأو قʹʽ  مʨضʨع الʙراسة -
إلى خʺʶة مʨضʨعات رئʶॽة    ʶ ʗ̋ الॽʰانات الʹʵʺة في الȘȄʨʶʱ الʛقʺي، وقʙ قُ 

ʜت على تأثʛʽ تʴلʽل الॽʰانات الʹʵʺة على الأداء  وهي: الʙراسات الʱي رؗ
ات، الʙراسات الʱي تʻاو  ʛؗʷقي للȄʨʶʱلال  ʛاعʷل مʽلʴʱعلقة بʱعات مʨضʨم ʗ

الʹʵʺة  هʦوسلʨؗالعʺلاء   الॽʰانات  على  Ǽالاعʱʺاد  ات  ʛؗʷال  ʦدع   . في 
ات وتعʜȄʜ مॽʰعاتها، الʙراسات الʙراسات الʱي اهǼ ʗʺʱالأداء الاو  ʛؗʷلل ȑؔارʱب

بʨʴʱل   الॽʰانات إسʛʱاتॽʳॽالʵاصة   ʛʸع في  العʺلاء  علاقات  إدارة  ات 
ʽصʨʸوخ ʥهلʱʶʺانات الॽب ʧأمǼ ʗʺʱي اهʱراسات الʙة، الʺʵʹهاالʱ    لʣ في

 تʴلʽلات الॽʰانات الʹʵʺة.

العلʺॽة:  - والȄʛʤʻات  اعʙʺʱت  تʨضॽ   الʻʺاذج  الʱي  الȄʛʤʻة  والʻʺاذج   ʛʡالأ ح 
علʽها، وتॽʣʨفها في الʙراسات مʴل الȘʽʰʢʱ، لʨʱضॽح العلاقة بʧʽ الʺʱغʛʽات، 

 والȄʛʤʻات والʻʺاذج الʙʳيʙة الʱي تʻاولʱها Ǽعʠ الʙراسات.
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تʹʺʧ رصʙ الʺʻاهج الॽʲʴॼة الʱي تʦ تʻاولها في دراسات    الʦॽʺʸʱ الʺʻهʳي: -
الॽʰانات  وأدوات جʺع  الʙراسة،  وتʙʴيʙ مʱʳʺع  الʹʵʺة،  الॽʰانات    ؛ تʴلʽلات 

 وذلʥ لʛصʙ الʨʻʱع.

  مʸʯʱع الʗراسة وعʯʹʻها:
مʨضʨع    ʗاولʻت الʱي  والʙراسات  الʨʴॼث   ʧم الʴالॽة  الʙراسة  مʱʳʺع  تʙʴد 
الʙراسة مʴل الȘʽʰʢʱ، أو مʨضʨعات ॽʲʴǼة مʛتʢॼة بها، سʨاء مʨʷʻرة في رسائل  
ماجʛʽʱʶ أم دʨʱؗراة، أم دورȄات علʺॽة عॽȃʛة، أم أجॽʰʻة مʸʸʵʱة، أم ملॽʁʱات،  

مʲل: العالʺॽة  الॽʰانات   ʙاعʨوق علʺॽة،  مʕتʺʛات   -Emerald insight)  أم 
Proquest- Sage- Since Direct- Jstor- Ebesco- Springer- 

Wiely Science) دار مʲل:  العॽȃʛة  الॽʰانات   ʙاعʨق على  الاعʱʺاد   ʦت ؗʺا   ،
  الʺʨʤʻمة، وʥʻȃ الʺعʛفة، والʺʨاقع الإلʛʱؔونॽة للʺʳلات والʙورȄات العॽȃʛة.

مʴل  الʙراسات  اخॽʱار  في  العʺǽʙة  العʻʽة  أسلʨب  على  الʙراسة  واعʙʺʱت 
  الʴʱلʽل، وذلʥ وفقًا للʨʢʵات الآتॽة: 

لʺات ॽʲʴǼة خاصة ʨʺǼضʨع الʘʴॼ سʨاء Ǽاللغة العॽȃʛة أم الإنʳلȄʜʽة   - 1  ؗʙيʙʴت
 ،"ȘȄʨʶʱال ʨʴǼث  في  الʹʵʺة  "الॽʰانات  الʺʲال  سʽʰل  على   ʗشʺل والʱي 
"مʷاعʛ الʺʱʶهلʥ عʛʰ مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي"، "الȘȄʨʶʱ عʛʰ تقॽʻة  

"إدار  الȄʨʶʱقي"،  والأداء  الʹʵʺة  "الॽʰانات  الʹʵʺة"،  علاقات الॽʰانات  ة 
الʹʵʺة"،   الॽʰانات   ʛʰع "الʨʸʵصॽة  الʹʵʺة"،  الॽʰانات   ʛʰع العʺلاء 
"مʵاوف الʺʱʶهلʥ والॽʰانات الʹʵʺة"، "الॽʰانات الʹʵʺة واتʵاذ القʛارات 

 الॽʁȄʨʶʱة"، "تعʜȄʜ الʺॽʰعات عʛʰ تʴلʽل الॽʰانات الʹʵʺة".
الॼʁʴة   - 2  ʙيʙʴة، مع تॽʺوالعال الʺʴلॽة  الʛقʺॽة  الॽʰانات   ʙاعʨفي ق ʘʴॼال  ʦت

.ʘʴॼع الʨضʨاثة مʙʴل ʥوذل ،Ȍام فقʨة أعʛʷة عʙʺǼ ةॽʻمʜال 
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) دراسات 10) دراسة، مʻها ( 88وصل عʙد الʙراسات الʱي جȐʛ تʴلʽلها (  - 3
  ) دراسة أجॽʰʻة، وذلʥ وفقًا للʙʳول الآتي: 78عॽȃʛة، و (

) تʦزȂع الʲʸاور الॻʰʲॺة للʗراسات مʲل الȖʻʮʠʯ 1جʗول (  

الʲʸاور 
 الʙئʴॻة 

 الʲʸاور الفॻɸʙة
الʗراسات 

 العॻȁʙة
الʗراسات 
 الأجʹॻʮة

الॺɿʲة 
 الʚمʹॻة 

 العʗد  العʗد 

الʦʲʸر 
 الأول

أهʺॽة تʴلʽل الॽʰانات الʹʵʺة  -
الʻʱافॽʶة  الʺʜʽة   ʦدع في 

ات. ʛؗʷلل 
الإسʛʱاتॽʳॽة  - القʛارات  اتʵاذ 

الʺॽʻʰة الॽʁȄʨʶʱة   ات  ʛؗʷلل
الॽʰانات  تʴلʽل  على 

 الʹʵʺة. 
ات وتعʜȄʜ قʙراتها   - ʛؗʷأداء ال

الॽʁȄʨʶʱة الʺعʙʺʱ على تʴلʽل 
  الॽʰانات. 

 -- 1 2014 
 -- 5 2016 
 -- 1 2017 
1 2 2019 
 -- 1 2020 
1 5 2021 
2 3 2022 
1 3 2023 

2 2 2024 

الʦʲʸر 
 الʰاني 

اسʙʵʱام   -  ʛانات أثॽʰال تقॽʻات 
ʶǼلʨك   ʕʰʻʱال على  الʹʵʺة 

 العʺلاء.
-  ʛʰع ʧʽؔهلʱʶʺتفاعلات ال ʦفه

تʴلʽل  خلال   ʧم  ʗنʛʱالإن
 .ʛاعʷʺال 

على   - ات  ʛؗʷال اعʱʺاد  فʛص 
الʹʵʺة   الॽʰانات  تʴلʽلات 

 ومʵاʛʡها. 
على   - بʻاءً   ʛاجʱʺال  ʅॽʻʸت

 ʛʰع العʺʽل  تȃʛʳة  إدارة 
  تʴلʽلات الॽʰانات الʹʵʺة. 

 -- 1 2014 
 -- 2 2016 
 -- 5 2017 
 -- 4 2018 
 -- 1 2019 
 -- 4 2020 
 -- 1 2021 
 -- 1 2022 
 -- 2 2023 
1 1 2024 
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الʲʸاور 
 الʙئʴॻة 

 الʲʸاور الفॻɸʙة
الʗراسات 

 العॻȁʙة
الʗراسات 
 الأجʹॻʮة

الॺɿʲة 
 الʚمʹॻة 

 العʗد  العʗد 

الʦʲʸر 
 ʖالʰال 

ات  - ʛؗʷلل الॽʰع  عʺلॽات   ʦدع
 اسʻʱادًا إلى الॽʰانات الʹʵʺة. 

-   ʦǽʙوتق الابʱؔار،  ʛʡق   ʜȄʜتع
ات. ʛؗʷة للʙيʙج Ȑرؤ 

إسهامات الॽʰانات الʹʵʺة في   -
  خʙمة دورة حॽاة الʺʱʻج.

 -- 1 2015 
 -- 3 2017 
 -- 1 2018 
 -- 1 2019 
 -- 1 2020 
 -- 1 2023 
 -- 3 2024 

الʦʲʸر 
 الʙاǺع 

 بʨʴʱل  الʵاصة   الʙراسات -
 علاقات  إدارة  إسʛʱاتॽʳॽات

  الॽʰانات   عʛʸ   في  العʺلاء
  الʹʵʺة. 

 -- 1 2014 
 -- 1 2017 
 -- 1 2018 
 -- 2 2020 
 -- 1 2021 
 -- 2 2022 
 -- 3 2024 

الʦʲʸر 
ʛامʳال 

  Ǽأمʧ   اهʗʺʱ   الʱي  الʙراسات -
  الʺʱʶهلʥ وخʨʸصʱʽها  بॽانات

  الॽʰانات   تʴلʽلات  ʣل   في
  الʹʵʺة. 

 -- 2 2014 
 -- 2 2015 
 -- 1 2016 
 -- 3 2017 
 -- 1 2018 
 -- 1 2020 
1 1 2021 
1  -- 2023 

  78 10 الإجʸالي
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قʱʺʶها الॼاحʲة إلى عʙة مʴاور، بلغʗ خʺʶة مʴاور رئʶॽة، تʙʻرج مʧ ؗلِّ  
مʨʴر مʨʺʳعة مʧ الʺʴاور الفॽɺʛة الʱي تʻʱاول عʙدًا مʧ الʺʨضʨعات الʺʷʱابهة،  

  الʨʴʻ الʱالي:وذلʥ على 
  وفقًا لʦʸضʦع الʗراسة: -أولاً 

ʚت على تأثʙʻ تʲلʻل الॻʮانات الʸʳʷة  الʦʲʸر الأول: الʗراسات الʯي رؕ
ات: ʙؕʵقي للȂʦʴʯفي الأداء ال  

ات:  - ʙؕʵة للॻʴافʹʯة الʚʻʸال ʤة في دعʸʳʷانات الॻʮل الʻلʲة تॻʸأه 
  ʦة في دعʺʵʹانات الॽʰل الʽلʴة تॽʺأه ʙصʛاولة لʴة  في مॽʶافʻʱة الʜʽʺال

) دراسات   ʗسع ات،  ʛؗʷللCadden,T, Weerawardena,J, Gao,G, 

Duan,y, Mclvor,R, 2023  ( )3(  ،-El, France. T, Tchuente. D(
, 2023)addadi. AH   )4()  ،, 2023Riaz. A, Ali. F( )5()  ،Dahiya.R, 
, 2022Ring. K, Watson. K, Le. S(   )6( )  ،Behl. A, 2022( )7( ،

), 2022Macada. A, Medeiros. M (   )8( )  ،Oliveira. T, Real. N  , 
Ruivo. P  2016( )9() ،Erevelles, S, Fukawa, N, Swayne, L, 2016 (  

)10(    Șʽقʴا في تॽجʨلʨʻؔʱال الʳة في مʺʵʹانات الॽʰل الʽلʴف على دور تʛعʱلل
ॽɿॽؗة    ʦفه إلى  إضافة  ات،  ʛؗʷلل الʻʱافॽʶة  الʺʜʽة   ʖاسȞإم ʧم ات  ʛؗʷال فادة 

الॽʤʻʱʺي   الإʡار   ʛʽوتأث لها،  الʻʱافॽʶة  القʙرة   ʜȄʜتع في  الʹʵʺة  الॽʰانات 
ʺة،  ǽالʶǽ ȑʚهʦ في تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة الʺʙʱʶ   وديʻامॽȞॽة الʨʶق على الابʱؔار

 ʦؔار القائʱرات الابʙق ʛȄʨʢفي ت ȑادȄʛجه الʨʱة الॽʺأه Ȑʙء على مʨʹال Ȍॽلʶوت
ة. ʛؗʷانات الॽعلى ب  
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وأشارت الʱʻائج إلى أن تȄʨʴل الʨʱجه الȄʛادȑ وتʴلʽلات الॽʰانات الʹʵʺة  
إلى قʙرات تॽʺॽʤʻة عʨامل Ǽالغة الأهʺॽة تʶاعʙ على دعʦ الابʱؔار وتʴقȘʽ الʺʜʽة  

(م أن   ʧʽʰت ات، ؗʺا  ʛؗʷلل والʨʱجॽه،  الʻʱافॽʶة   ،Ȍॽʢʵʱال  ʦॽʂانات،  و فاॽʰال جʺع 
الʛʷʻ،  و الॽʰانات،    تʴلʽلو   ʦॽʂرة  و مفاʙالق تعʜز  الʱي  الʺʛاحل   ʧم الفعل)  ردود 

 ʙʱʶʺة الॽʶافʻʱة الʜʽʺال ʛʽʰؗ لȞʷǼ دʙʴǽ ʘʽؔار حʱالاب ʥلʚ ʧ  لؔʺة،  ǽالʻʱافॽʶة، وؗ
  ʙجʨت  ʧعة مʨʺʳؔارمʱة الابॽولʕʶد مʙʴي تʱامل الʨار    ، العʡها الإʻي (مʺॽʤʻʱال

ة ʛؗʷي للʯʽʰام الʺʱق، الاهʨʶة الॽȞॽامʻة، دي ʛؗʷل  )للʽلʴاد على تʺʱالاع ʙعȄُو ،
هʺة الʱي تʨʱسȌ العلاقة بʧʽ الابʱؔار والʺʜʽة  ʺالॽʰانات الʹʵʺة أحʙ الʺʱغʛʽات ال

 ̔h وتل الʺʱغʛʽة   ʧʽؔهلʱʶʺال مʢʱلॼات   ʙيʙʴت على   ʙاعʶت  ʘʽح   ʱها الʻʱافॽʶة، 
ة لها تأثʛʽ إʳǽابي   ʛؗʷة للॽʺॽʤʻʱقافة الʲات، ؗʺا أن الʳʱʻʺفي إلل  ʧة م ʛؗʷفادة ال

Ȅة، وʺʵʹانات الॽʰل الʽلʴرات تʙقȑدʕ    ة دورًا ʛؗʷأ للʷʻʺال ʙمبل Ď̋ ا في تʙʴيʙ  ه
الʲقافة  لؔنʳاحها،    ʗؗان فؔلʺا   ،ʛʽʰؗ  ʛʽتأث له   ʝॽل ة  ʛؗʷال  ʝॽتأس سʨʻات   ʧ

تأثʛʽ إʳǽابي الॽʺॽʤʻʱة لل الॽʰانات الʹʵʺة ؗان لها  ة قائʺة على تʴلʽلات  ʛؗʷ
ʚلʥ على الʺʜʽة الʻʱافॽʶة.  ،على الأداء   وؗ

ات الॻʹʮʸة على تʲلʻل الॻʮانات  - ʙؕʵة للॻɿȂʦʴʯة الॻʱॻاتʙʯارات الإسʙاذ القʳات
 الʸʳʷة:

ؗلٍّ  دراسة   ʗفʙهʱاس)  ʧم Janssen. M, Voort. H, Wahyudi. A, 

2016( )11() ،, 2014Meadows. M, Dibb. S, Gishikashvili. K(   )12( ،
Muzellec. L, Johnson.D, Sihi. D ,(،  )13()2024(سحر رامي صابر،  

2021(   )14(،    ،ʧʽشʨسف حʨب، يʨʽʡ القادرʙʰع)ف على آثار  )15() 2022ʛعʱال ،
  ʧʽʶʴات في ت ʛؗʷال ʦة على دعʺʵʹانات الॽʰل الʽلʴلة في تʲʺʱة مॽʺقʛرة الʨʲال
تʨقعات الʨʶق، واتʵاذ القʛارات الإسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة، ورصʙ أهʦ العʨامل الʱي  
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في  العلॽا  الإدارة  أن  إلى  الʱʻائج   ʦأه  ʗصلʨوت القʛار،  اتʵاذ  جʨدة  على   ʛثʕت
الʺʕسʶات تʺʲل الʙافع الأساسي الȑʚ يʙȄʜ مʧ مهارة الʺʣʨفʧʽ في تʴلʽل الॽʰانات،  

و  الʵارجॽة،  الʺعʛفة  (اكʶʱاب  أنʢʷة  في  الȄʨʶʱقي  القʛار   جʨدة   تʧʽʶʴواتʵاذ 
  الʺعلʨمات   ونʛʷ  الʹʵʺة،  الॽʰانات   لʴʱلʽل  الʰȄʛʳʱي  الʨʱجॽه و   الʛقʺॽة،  الॽʰانات 

وأن اتʵاذ القʛارات الॽʁȄʨʶʱة    ،)الȘȄʨʶʱ  أقʶام  داخل  الʹʵʺة  الॽʰانات   تʴلʽل  حʨل
  ʦهʶʱات، فʶسʕʺلل ʗا على أداء ثابʛًʽتأث ʛʲانات هي الأكॽʰل الʽلʴة إلى تʙʻʱʶʺال
وضع    ȘȄʛʡ  ʧع الʨʶق  داخل   ʙʽʳال الʨʺʱقع  على  ات  ʛؗʷال مʶاعʙة  في 
ॽاته   ʨؗل وسلʽʺلات العʽʹان تفॼʶʴال ʧʽعǼ ʚة تأخॽʀاॼʱة اسॽʁȄʨʶات تॽʳॽاتʛʱإس

ʰؔة الʶافʻʺل الʣ اد فيʻʱالاسǼ ارʛاذ القʵدة اتʨعلى ج ʛثʕي تʱامل الʨة، أما العʛʽ
 Ǽالʛʰʵات،   الاحʱفاȍ  ،إلى الॽʰانات الʹʵʺة فʲʺʱلʗ في (تؔامل الʺهارات وتʱʽʺʻها

 بʻاء   الʺعʛفة،  تॼادل  الʺʛنة،  الأنʤʺة  الʱعاون،  الॽʰانات،  جʨدة  الȄʛʷॼة،  الʺʨارد 
 الॽʰانات   حʦʳ  مع  الʱعامل  ॽɿॽؗة  هʨ  الʛئʝॽ  الʧȞǽ  ȑʙʴʱ  لʦو   العلاقات)  وȂدارة  الʲقة
Ȍا    بل  ،فق ً́ ǽرةأʙعلى  الق  ʦلات   فهʽلʴانات   تॽʰة   الʺʵʹام  الʙʵʱهاواس  Șلʵة  لʺॽʀ 
ʧعامل  خلال  مʱع  مع  الʨʻانات   تॽʰها  الʸائʸلة وخʲʺʱʺها، و   الʺʳهافي (حʱعʛس  ،

 الॽʰانات   مʧ  فادةالإ  أن  ؗʺا  )،وصلاحʱʽها  ، وʱʺॽʀها،صʙقهاوتʨʻعها، ومʨثʨقʱʽها، و 
  ʶǽلȌ   ما  ،هاʕديت  الʱي  مȞانات للإ  اتʙرĎॽʳȄ   افهً̋ تʢʱلʖ    مʨʢʱرة  عʺلॽة  الʹʵʺة
ʺة  آلॽات   تʛȄʨʢ  إلى  الʴاجة  على  الʹʨء ʨؗʴؔار   الʱأن  واب ʧʽʰانات ها، ؗʺا تॽʰال  

  الʜʳʱئة،   قʢاع  في  فॽʁȄʛا أ  جʨʻب   في  للʺʨʶقʧʽ  اجʙيʙً   امفهʨمً   تʜال  لا   الʹʵʺة
أ  ʘʽشارح  ʦʤراسة    معʙال عʻʽة  أن   لىإ  )Mahlangu, P, 2017( )16(أفʛاد 
 الʺʛحلة  في  ما زال  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  لʨسائل  الʹʵʺة  الॽʰانات   تʴلʽل  اسʙʵʱام

  الʱي   الȘȄʨʶʱ  مʳالات   وتʺʲلʗ   ،الॽʁȄʨʶʱة  القʛارات   صʻع  عʺلॽة  مʧ  ولىالأ
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ʨن   هااسʙʵʱم ، العʺلاء  خʙمة(في    الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  وسائلمʧ خلال    الʺʷارؗ
  . )الʺȞانو  الʛʱوȄج،و  الʶʱعʛʽ،و  العʺلاء، شȞاوȐ و  ،مع العʺلاء والʨʱاصل

ات وتعʚȂʚ قʗراتها الॻɿȂʦʴʯة الʸعʗʸʯ على تʲلʻل الॻʮانات: - ʙؕʵأداء ال 
ʶॽɺى رشʙʽ،  (،  )17(   )2023(هاني إبʛاʦॽʂ الॼʺॼاوȑ،   مʧ  سعʗ دراسة ؗلٍّ 

مʢʸفى،    ʛȞॽ18( )2019ش()  ،, Lekakos.G, Boura.M, Mikalef.P

, 2019Krogstie.J( )19()  ،, Saleem.K, Patwa.N, Grandhi. B
2021( )20() ،Akter, S, Hossain, M, Lu, Q, Shams, S, 2021( )21( ،

)Johnson, D, Muzellec, L, Sihi, D, Zahay, D, 2019( )22( ،
)Vesterinen, M, Mero, J, Skippari, M, 2024( )23() ، Gupta, M,

George, J, 2016( )24() ،Cao, G, Tian, N, Blankson, C, 2021( )25( ،
)Waarden, L, Suoniemi, S, Munzel, A, 2016( )26()  ،Luca, L, 

Herhausen, D, Troilo, G, Rossi, A, 2021( )27()  ،Khare, V, 
Sarbhai, A, 2024( )28()  ،Haji, N, Taividi, M, Gbadamosi, A, 

2020Nadeem, W, ( )29(  في الʹʵʺة  الॽʰانات  تʴلʽل  أهʺॽة  للʱعʛف على   ،
قʙراتها    ʜȄʜوتع ات،  ʛؗʷال أداء  في   ʦهʶǽ Ǽʺا  الॽʁȄʨʶʱة  الʺعلʨمات  نʤام   ʦدع
ʚلʥ أهʺʱʽها في نʳاح الʺʳʱʻات الʙʳيʙة، وأهʦ العʨامل أو الʺʨارد   الॽʁȄʨʶʱة، وؗ

نʱائʳها  اللازمة لʻʰاء قʙرة تʴلʽلات الॽʰانات الʹʵʺة، وتʨصلʗ تلʥ الʙراسات في  
  Ȍॽʢʵʱوال الʴʱلʽل  على  الʹʵʺة  الॽʰانات  لاسʙʵʱام  إʳǽابॽة  آثار  وجʨد  إلى 
 ʛȄʨʢت وȂدارة  العʺلاء،  وȂدارة  الʳʱارȄة،  العلامة  إدارة   ʥلʚ وؗ ة،  ʛؗʷلل الȄʨʶʱقي 
الʻʱافॽʶة على   الʺʜʽة  الʳʻاح في   Șʽقʴت ʧات م ʛؗʷال  ʧȞʺǽُ  ʙق الʺʳʱʻات، مʺا 

  ʧؔها، لʽʶافʻم  ʗيʗالع ʔلʠʯة تʗة معقॻلʸة عʸʳʷانات الॻʮل الʻلʲت ʥارد    مʦم
ة مʹها ʙؕʵسة  مهارات :  الʨʺمل  ʛʽسة  وغʨʺفاءات    ،مل قادرة على فهȄʛʷǼ    ʦةوؗ

وتʴلʽلها وتʛȄʨʢها، ووضع خȌʢ إسʛʱاتॽʳॽة للȘȄʨʶʱ؛ لʴʱقȘʽ هʚه الآثار    الॽʰانات 
الإʳǽابॽة، وهʨ ما ʛʽʷǽ إلى أن تȘʽʰʢ تʴلʽلات الॽʰانات الʹʵʺة أصॼح أمʛًا 
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ʺا تʧʽʰ أن الاسʙʵʱام   ات،ؗ  ʛؗʷالǼ افة ضʛورĎȄا يʢʱلʖ دعʦ الʺȄʨʱʶات الॽʺॽʤʻʱةؗ 
للفʛص  الȄʛʶعة  الاسʳʱاǼة   ʧم الʺʕسʶات   ʧȞʺǽُ الʹʵʺة  للॽʰانات  الؔفء 

  ʗان أهʤ والʱهʙيʙات في بʯʽة الȘȄʨʶʱ، ما يʕدȑ إلى نʱائج إʳǽابॽة لأعʺالها، وؗ
والʱي تʱʵلف نʳॽʱة اخʱلاف   ،العʦامل الʙʸتʠॺة بʮʹاء تʲلʻلات الॻʮانات الʸʳʷة

ة، ومʳال صʻاعة   ʛؗʷي للʺॽʤʻʱل الȞॽات، وهي (اله ʛؗʷه الǼ تعʺل ȑʚاق الॽʶال
ة)، إلى جانʖ عʨامل أخȐʛ مʛتʢॼة  ʛؗʷالǼ اॽة، والإدارة العل ʛؗʷال ʦʳة، وح ʛؗʷال
وعʺلائها،  ة  ʛؗʷال  ʧʽب والʲقة  الʹʵʺة،  الॽʰانات  لاسʙʵʱام  الأخلاॽʀة  Ǽالقʹاǽا 

ʱاح  Ȑʙوم ʦʶُق  ʘʽح الʹʵʺة،  الॽʰانات  لʺʺارسة  وȂلʜʱامها  ة  ʛؗʷال إدارة  ʹان 
الʺʙيʛون بʻاء على هʚا الالʜʱام إلى ما ǽأتي: (الʺॼʱاʨʯʡن أو الʺʱقاعʨʶن، الهʨاة، 
الʺʻʱافʨʶن، القادة)، في حʧʽ أن Ǽعʠ الʱʻائج أʣهʛت أن الʺʤʻʺات الʱي تʻʰʱى  

ʽقʴلاً في تʷاجه فʨت ʙة قʺʵʹانات الॽʰل الʽلʴت ʛʽʷǽ في الأداء، ما ʖاسȞم Ș
 ʙ ʕؗم  ʛʽورة وغʛʹالǼ  ʝॽل العʺل  بʯʽات  في  والʱقॽʻة  الʨʻؔʱلʨجॽا  مʨارد  أن  إلى 
بها    ʛعʷǽ الʱي  والانʱقادات  الʺʵاوف   ʠعǼ على  الأداء، علاوة  في  إسهاماتها 

  هʚه   تʱʴل  أنوهʨ    الȑʛʷॼ،  الʙʱخل  دون   الʱقॽʻات   لʱلʥ  الاسʙʵʱام  مʧالʺʨʶقʨن  
  مع   تعامله  مǼ  ʧالʛضا  ʷǽعʛ   لا  الʳʺهʨر  وأن  الȑʛʷॼ،  عʛʸʻال  مȞانة  الʱقॽʻات 
الإدارȄة  الʺʴادثة  أثʻاء  روʨȃتات  والʺهارات  الॽʺॽʤʻʱة   ʖانʨʳال أن   ʧʽʰت ؗʺا   ،

  Șعلʱا يʺॽɾة، وȄارʳة تʺॽʀ Șʽقʴة في تʛʽʰؗ ةॽʺات لها أهʺʤʻʺام  للʗʳʯة اسॻانȜإمǺ
فقʙ أشارت الʱʻائج إلى ثلاث مهام رئʶॽة هي: اكʷʱاف أنʺاȋ    الॻʮانات الʸʳʷة

سلʨك العʺلاء، والاسʳʱاǼة الفعلॽة في الʨʶق، وتʴقȘʽ القʙرة الॽʁȄʨʶʱة واسʱغلال 
  الفʛص الॽʁȄʨʶʱة. 

لʦضع    تʦجʗو  أساسॻة  تʦجهات  على  إسʙʯاتॻʱॻ ثلاثة   ʗʸʯتع مʦʠʯرة  ة 
 لʺʸʻات  الʨʱجهتʺʲلʗ في:  الॻʮانات الʸʳʷة لأداء الأنʠʵة الॻɿȂʦʴʯة الʗولॻة 
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 قʙ ف  ،الȄʛادȑ  والʨʱجه  الʙولي  الابʱؔارالʙولي، و   الʨʶق   نʨʴ  الʨʱجه، و دولॽة  رقʺॽة
ȑدʕه تʚجهات  هʨʱالإ الॽʳॽاتʛʱإلى ةس  Șʽقʴأداء ت  ʗثاب  ʙʱʶمǽʦ ة ʛؗʷلل .  

، (راحʨ  )30()2021(شهʙ العʷي، ضʴى Ǽادʻʥ    ،ȑأهʗاف الʗراسʯ  وتʙʴدت 
الʱي سعʗ لʙراسة العلاقة بʧʽ تʴلʽل الॽʰانات الʹʵʺة   )31()2022عʙʰالʨهاب،  

مʧ الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة، وʻȃاء الʺعʛفة الॽʁȄʨʶʱة، مʧ خلال الʱعʛف على العʺلاء 
والأسʨاق، واسʱهʙافهʦ عȘȄʛʡ ʧ الإعلانات الʺʨجهة، وأʣهʛت الʱʻائج أن العلاقة  

ة تؔاملॽة تʴقȘ هʙف  بʧʽ تʴلʽل الॽʰانات الʹʵʺة، وʻȃاء الʺعʛفة الॽʁȄʨʶʱة، علاق
  ʦاتهॼɼف على رʛعʱلل ʧʽمʙʵʱʶʺة الʢʷأن ʖتعق ʦعʙة، وتॽʁȄʨʶʱارات الʛاذ القʵات
ʚلʥ الǼ ʕʰʻʱالاحॽʱاجات الʺعॽɾʛة   واسʱهʙافهʦ عȘȄʛʡ ʧ الإعلانات الʺʨجهة، وؗ
الʺʱʶقʰلॽة، ؗʺا أوصǼ ʗالʱعʺȘ في الإفادة مʧ الॽʰانات الʹʵʺة على الȞॼʷات  

Ǽ لهاʽلʴة وتॽɺاʺʱالاج  Șʽقʴʱاحله لʛة ومʺǽʙʱʶʺفة الʛاء الʺعʻب ʜائ الاعʱʺاد على رؗ
هلال،   سعʨد   ʗʻب (نʨرة  دراسة  أما  الأجل،  وقʛʽʸة  الأجل،  Ȅʨʡلة   ʙائʨالف

ات   )32()2024 ʙؕش لعʸلاء  الʸʳʷة  الॻʮانات   ʃॻʡʦت  Ȏʗم  ʝʲف ʕفʗهʯاس
وتʨصلʗ إلى   الاتʶالات الʴعʦدǻة على أدوات الاتʶالات الॻɿȂʦʴʯة الʙقॻʸة،

  ʧوم ،ʧʽʰتقʛʺوال ʧʽʽالʴالعʺلاء ال ʦॽʶتق ʧم ʗʻȞة مʺʵʹانات الॽʰل الʽلʴأن ت
وجاءت   الʙʵمات،  أو  الʺʳʱʻات  تʳاه   ʧʽمʙʵʱʶʺوال العʺلاء  تفʹʽلات   ʧʽʶʴت
أما  الʛقʺي،  الȄʨʶʱقي  الاتʸال  أدوات   ʧم الأولى  الʺʛتॼة  في  الॽʸʻة  الʛسالة 

ʛʽة، ؗʺا تʨصلʗ إلى وجʨد علاقة ʛʡدǽة الإعلان الʛقʺي فʳاء في الʺʛتॼة الأخ 
  مʨجॼة بʧʽ تȘʽʰʢ مȄʨʱʶات الॽʰانات الʹʵʺة، وأدوات الاتʸال الȄʨʶʱقي الʛقʺي. 
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  ʙاعʵل مʻلʲʯعلقة بʯعات مʦضʦم ʕي تʹاولʯراسات الʗاني: الʰر الʦʲʸال
ات Ǻالاعʸʯاد على الॻʮانات الʸʳʷة  ʙؕʵال ʤفي دع ʤه ʦؕلاء وسلʸالع  

 الʸʳʷة على الʴǺ ʓʮʹʯلʦك العʸلاء:أثʙ اسʗʳʯام تقʹॻات الॻʮانات  -
الॽʰانات   تʴلʽل  تقॽʻة   ʧم الإفادة   ʗاولʻت الʱي  الʙراسات  اتʳاهات   ʗعʨʻت
  ʦة على فهʺʵʹانات الॽʰرة الʙفة قʛمع ʧʽك العʺلاء ما بʨلʶǼ ʕʰʻʱة في الʺʵʹال
عʺلॽة اتʵاذ القʛار للʺʱʶهلʥ، وتفʹʽلات عادات شʛائه تʳاه الʨʶق وأنʺاʡها، 

  ʛʽوتأث  ʕʰʻʱال ʧف عʷؔال ʥلʚ هʦ، وؗ ʨؗعلى سل ʧʽؔهلʱʶʺة للॽʸʵʷفات الʸال
  وجʨدتها. ʶǼلʨك العʺلاء، وتأثʛʽ ذلʥ على الʺʕسʶات في تʧʽʶʴ أداء أعʺالها

) الʙراسات:  هʚه   ʧومHofacker, C, Malthouse, E, Sultan, F, 

2016( )33(  ،), 2024Reddy, V, Nalla, L( )34()  ،Khrisat, R, 
Khaddam, A, Abusweilem, M, 2023( )35()  ،Lehrer, C, 

, 2018Wieneke, A, Brocke, J, Jung, R, Seidel, S( )36(  ،
), 2020Hasanzada, E ()37() ،Yu, Ch, Shu, M, Ho, P, Huang, J, 

وتʨصلʗ تلʥ الʙراسات إلى قʙرة الॽʰانات    ،)39( )2024(داليا أبو زيد،    ،)38( )2022
  ʦفه ʜȄʜة على تعʺʵʹؗلِّ ال  ʥهلʱʶʺال Ȑʙار لʛاذ القʵة اتॽحلة في عʺلʛا  مʺؗ ،

ات الʺʲʺʱلة في الاحʱفاǼ ȍالعʺلاء، وॽʀʺة   ʛؗʷالأداء لل ʝॽمقاي ʧʽʶʴتعʺل على ت
  Șقʴʱائج لʱʻج، وأشارت الʱʻʺال ʛʽعʶك العʺلاء، وتʨسل ʧع Ȑرؤ ʛʽفʨوت ،ʖلʢال
مʨʺʳعة مʧ العلاقات تʺʲلʗ في (وجʨد علاقة بʧʽ قʙرات تʴلʽل الॽʰانات الʹʵʺة  

تأثʛʽ للأǼعاد الॽʁȄʨʶʱة الʺॽʻʰة على قʙرات    على الʶلʨك الʛʷائي للعʺلاء، ووجʨد 
تʴلʽل الॽʰانات "إدارة علاقات العʺلاء وȂسʛʱاتॽʳॽة الȘȄʨʶʱ" على الʶلʨك الʛʷائي)، 

  الأسالʖʽ   على  قʗ تفʨَّ   الاصʻʢاعي  الʚؗاء  على  اعʙʺʱت   الʱي  الأنʤʺةكʺا تʧʽʰ أن  
  الʹʵʺة   الॽʰانات   تʴلʽلات   نʳاح  وȄعʙʺʱ ،  الʺʱعʙدة  الأداء  شʛات مʕ   في  الʱقلǽʙʽة
  لʹʺان   تʙرʖȄ   وȂعادة  ا،مĎʛʺʱʶ   ا تʙʴيً̡   تʢʱلʖ   الʱي  الॽʰانات   جʨدة  على  اʛʽʰًؗ اعʱʺادًا  
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ات   مʧ  تʢʱلʖ   ؗʺا  والʺلاءمة،  الʙقة ʛؗʷال   ًʛʽʲؗا  ʧارد  مʨʺ؛ال   ʘʽة   نهاإ  حॽعʺل  
ʺا تʧʽʰ وجʨد  الفॽʻة  الʻاحॽة  مʧ  معقʙة   للॽʰانات   الʛʽʰؔ  لʱأثʛʽبʧʽ ا  إحʸائॽة  دلالة،ؗ 

 في  العʺلاء  ʶǼلʨك  الʕʰʻʱ، و )الʨʻʱعو   الʛʶعة،و   الʦʳʴ،(  أǼعادها  حʘʽ   مʧ  الʹʵʺة
 أȑ   في  القʛار  اتʵاذ   جʨدة  تʧʽʶʴ  في  ʶǽهʦ  والȑʚ  الأردني،  الاتʸالات   قʢاع

  .  ولائهʦ مʧ يʙȄʜ  ما ؛لهʦ خʙمة أفʹل وتقʦǽʙ ،العʺلاء احॽʱاجات  وفهʦ مʕسʶة،
نʱائج الʙراسات إلى إسهامات  الॽʰانات الʹʵʺة    وعلى جانʖ آخʛ أشارت 

ات الʱي تʶعى إلى إʡلاق  ،في ابʱؔار الʙʵمة ʛؗʷإرشادات لل ʦǽʙة    وتقʛؔʱʰمة مʙخ
ؗʺا تعʙدت الʛʢق والأسالʖʽ الʱي ʧȞʺǽُ  ها،  مع الأهʙاف الإسʛʱاتॽʳॽة لتʱʺاشى  

  أن تʶاعʙ بها تʴلʽلات الॽʰانات، وهي: 
  بॽانات   تʴلʽل  :Personalized marketingالʸʵʷي    الȘȄʨʶʱ  -أولاً 
ات   ʶǽʺح   ما،  والʱفʹʽلات   الأنʺاȋ  تʙʴيʙ   في   ʶهǽʦ  العʺلاء ʛؗʷاء  للʷإنǼ   حʺلات 
  الʱي   الʛʱوॽʳȄة  العʛوض   تقʦǽʙ   جانʖ   إلى   ،الʺʱʶهʙفʧʽ  للعʺلاء  مʸʸʵة  تॽʁȄʨʶة 
 ʖاسʻت  ʦاتهॽ ʨؗسل  ʦلاتهʽʹوتف،  ʦعهʳʷات   على  وتॽاء  عʺلʛʷعات   ودفع  ،الॽʰم  
ة. أرȃاح زȄادة إلى الʻهاǽة في تʕدȑ أعلى ʛؗʷال  

  تʴلʽل   ʶǽاعCustomer segmentation:   ʙالعʺلاء    تʜʳئة  -ثانॽًا 
هʦ  على  بʻاء  العʺلاء  تʜʳئة  في  الॽʰانات  ʨؗة   سلॼʽ ʛؗʱة  والॽانȞʶال  ،ʦما  له   ُǽ ʧȞʺ  
ات  ʛؗʷال  ʧم   ʙيʙʴعات   تʨʺʳلفة  العʺلاء  مʱʵʺال  ʧخلال  م  ʦفه   ،ʦهʸائʸخ 
ʦॽʺʸوت  ॽʳॽاتʛʱة  ات إسॽʁȄʨʶي  تʰاجات   تلॽʱدة  احʙʴعة  لؔل  مʨʺʳالعʺلاء  م ʧم،  

  وولائهʦ.  العʺلاء رضا زȄادة إلى يʕدȑ ما
 prediction and Churnمʻها    والʨقاǽة  Ǽالʱقلॼات   الʕʰʻʱ  -ثالً̡ا 

prevention:  ʦهʶǽ   لʽلʴانات   تॽʰفي  ال   ʙيʙʴات   تʛشʕاب   مʛʢة   في  الاض ʛؗح 
  اسʙʵʱام   عʧ  يʨʱقفʨا  أن  الʺʱʴʺل  مʧ  الʚيʧ  العʺلاء  إلى  تʛʽʷ  والʱي  ،العʺلاء
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ات   ʺǽ ʧȞُ   ما  ،الʙʵمة  أو  الʺʱʻج  ʛؗʷال  ʧم   ʙيʙʴفاض   علامات   تʵة  ان   ، الʺʷارؗ
ات   ʶǽʺح  ، وهʨ ماالاضʛʢاب   إلى  تʕدȑ  قʙ   الʱي  الʛضا  وعʙم ʛؗʷا  للǼ اذʵت   ʛʽابʙت  

  . ʽʧالʴال̔  Ǽالعʺلاء للاحʱفاȍ مʸʸʵة عʛوض  أو حʨافʜ تقʦǽʙ:  مʲل اسॼʱاॽʀة
ʧȞ تقॽʻة تʴلʽل    : Product recommendationالʺʱʻج    تعʜȄʜ  -راǼعًا  تُ̋

  الأخȐʛ   والॽʰانات   ،الʸʱفح  وسلʨك  ،العʺلاء  شʛاء  تارȄخ  تʴلʽلمॽʰ    ʧانات ال
ات   ʺǽʧȞُ  ماوهʨ   ،الʺʳʱʻات   بʱعʜȄʜ  الʺʛتʢॼة ʛؗʷال  ʧم  ʛʽأثʱارات   على  الʛاء   قʛش  
  . الأرȃاحمʧ  يʙȄʜ   ما ،الإضافي الॽʰع أو الʺॼʱادل الॽʰع وتॽʳʷع ،العʺلاء

ا ًʁ   لاسʛʵʱاج   Pricing optimization:  ʧȞʺǽالʶعʛ    تʧʽʶʴ  -خام
ات   تʶاعʙ   أخȐʛ   وعʨامل  ،الʺʻافʧʽʶ  وأسعار  الʶʱعʛʽ  بॽانات   تʴلʽل  الॽʰانات  ʛؗʷال 

  .الʶʱعʛʽ ات إسʛʱاتॽʳॽ تʧʽʶʴ على
بʧʽ تأثʛʽ تʴلʽلات الॽʰانات    )Laufenberg, R( )40(2020 ,وقارنʗ دراسة  

العʺلاء،    وأسالʖʽ الʹʵʺة،   ʶǼلʨك   ʕʰʻʱال على  الʱقلǽʙʽة،   ʥهلʱʶʺال أʴǼاث 
وتʨصلʗ للʱأثʛʽ الʛʽʰؔ للॽʰانات الʹʵʺة في اكʶʱاب الʺعʛفة الॽʀʙقة والʺʨثʨقة 
حʨل الʺʱʶهلʧʽؔ، في حʧʽ أن أʴǼاث الʺʱʶهلʥ الʱقلǽʙʽة تعʙُّ مʙʸرًا غʛʽ مʨثʨق  

.ʧʽؔهلʱʶʺل الʨفة حʛفي الʺع  
 الʯʴʸهلʥʻؒ عʙʮ الإنʙʯنʕ مʥ خلال تʲلʻل الʵʸاعʙ:فهʤ تفاعلات  -

  ʦوفه  ،ʧʽؔهلʱʶʺال  ʛاعʷم تʴلʽل   ʗاولʻت الʱي  الʙراسات  أهʙاف  تʙʴدت 
  ʛʰع  Ȑʨʱʴʺال على   ʧʽؔهلʱʶʺال تعلॽقات  دراسة  في   ،ʗنʛʱالإن  ʛʰع  ʦتفاعلاته
الإنʛʱنʗ، وفهʦ مʷاعʛ الʺʱʶهلʧʽؔ تʳاه العلامات الʳʱارȄة، Ǽالإضافة للʙراسات  

الʢلʖ للʺʱʻج والʕʰʻʱ  الʱي اهǼ ʗʺʱالʱعʛف على دور الॽʰانات الʹʵʺة في تʨزȄع 
  Ȑʙاء لʛʷال ȋعلى أنʺا ʗنʛʱالإن ʛʰة عॽʺقʛاق الʨاجعة الأسʛم ʛʽعات، وتأثॽʰʺالǼ

 ,Pantano, E, Giglio, S, Dennis, C(الʺʱʶهلʧʽؔ، ومʧ هʚه الʙراسات:  
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2019( )41() ،A, Liu, X, 2017Hou, Y, Burns, ( )42() ،To, E,  -See
Ngai, E, 2018( )43( )  ،Shayaa, SH, Jaafar, N, Bahri, SH, 

Sulaiman, A, Wai, PH, Chung, Y, Piprani, A, AL-Garadi, M, 

2018( )44() ،Singla, Z, Randhawa, S, Jain, S, 2017( )45(.  

والآراء الإʳǽابॽة  اع عʙد الʱغʙȄʛات والʱعلॽقات  رتفتʨصلʗ الʙراسات لاقʙ  و 
لʳʱار  للʺʱʶهلʧʽؔ تʳاه الʺʳʱʻات، ؗʺا أشارت إلى أن الॽʰانات الʹʵʺة تʶʺح  

أداء الʺʱعلقة Ǽʺعلʨمات  ومعʛفة الللʺʳʱʻات،    والʹعفʦȄ نقاȋ القʨة  ʨ بʱقالʜʳʱئة  
ʧʽʶافʻʺال  ʧة هائلة مॽʺؗ لʽلʴʱعلقة بʱʺد الʨʽالق ʠعǼ دʨائج وجʱʻال ʗʴوأوض ،

الॽʰانات عʧ مʷاعʛ الʺʱʶهلʧʽؔ عʛʰ الإنʛʱنʗ، وهي عʙم قʙرة الʨʵارزمॽات على  
  ʦأه  ʗلʲʺوت مʴايʙة"،  "تعلॽقات  وعʙَّها  والʶلॽʰة،  الإʳǽابॽة  الʱعلॽقات   ʅॽʻʸت

اعلʨن معها في (الʺʱʻج،  الʺʨضʨعات الʱي تهʧʺॽ على اهʱʺام الʺʱʶهلʧʽؔ، وʱȄف
ال تʳاه   ʧʽؔهلʱʶʺال  ʛاعʷم  ʗلفʱواخ الʛʱوॽʳȄة)،  والعʛوض  علامات  والʙʵمة، 

الʳʱارȄة عʛʰ صʻاعات الʨجॼات الȄʛʶعة، والأحǽʚة، والاتʸالات. ؗʺا تʧʽʰ أن  
الॽʰانات الʹʵʺة أصȄʛʡ ʗʴॼقة فعالة في تʨزȄع الʢلʖ للʺʱʻج، إذ إن مʛاجعة 
الǼ ʕʰʻʱالʺॽʰعات الآنॽة   تفʙʽ في  بॽانات العʺلاء وتʴلʽلها ȑʨʱʴǽ على معلʨمات 

ʧȞ الʺʙي ʧȄʛ مʧ اتʵاذ قʛارات أفʹل ॽɾʺا يʱعلǼ Șإدارة للʺʱاجʛ عʛʰ الإنʛʱنʗ، وتُ̋
الʺʵازن، واسʱغلال الʢاقة، وأوقات الʶʱلʦॽ، وتʛȄʨʢ إسʛʱاتॽʳॽات وخȌʢ مʱʵلفة  
مॽʻʰة على نʱائج الʕʰʻʱ الآني، ؗʺا أشارت الʱʻائج إلى أن الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة ما  

لأنʢʷة الʺالॽة  زالʗ الʺهʻʺॽة في تॽʰʢقات تقॽʻة قʨاعʙ الॽʰانات الʺʙʵʱʶمة، تلʽها ا
ʚلʥ الॽʶاحॽة، ؗʺا   مʸʻة    بॽانات   أن  أوضʗʴ والʛعاǽة الॽʴʸة والʻʸاॽɺة وؗ

ʛʱȄʨة  هي  تʛʢॽʶʺعلى  ال   ʙاعʨانات   قॽʰال   ʘʽاشىت   حʺʱ  ل  معʽلʴت   ʛاعʷʺال  
، الأخȐʛ   الॽʰانات   ʸʺǼادر  مقارنة  أعʺȞʷǼ   Șل  الॽʰانات   معʦʤ  على  ابʻʽʺʹʱه 
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 والʛʱوȄج  الأفʛاد   مع  الʺعلʨمات   تॼادلوتʧʽʰ أن الʕʰʻʱ بʴʱلʽل الʺʷاعǽ ʛفʙʽ في  
     .معهʦ الʨʱاصلʚؗلʥ و  ،جʙيʙة لʺʳʱʻات 

ات على تʲلʻلات الॻʮانات الʸʳʷة ومʳاʙʟه: - ʙؕʵاد الʸʯص اعʙف 
الʙراسا  ʧʽمʹام  ʗعʨʻة  تʺॽʀ  Șخل ॽɿॽؗة  على  Ǽالʱعʛف   ʗʺʱاه الʱي  ت 

ات في عʛʸ الॽʰانات الʹʵʺة مʲل دراسة: (وȂسʛʱاتॽʳॽة تʻافॽʶة   ʛؗʷللXie. 

K, Wu. Y, Xiao. J, Hu. Q, 2016(   )46(  ،  اناتॽʰال ʧالإفادة م Ȑʙم ʥلʚ وؗ
دراسة:  مʲل  والʺʨʱسʢة  الʸغʛʽة  ات  ʛؗʷلل الॽʻʸʱع  مʳال  في  الʹʵʺة 

)Soroka. A, Liu. Y, Han. L, Haleem. M, 2017( )47(  ةॽɿॽؗ ʥلʚ ، وؗ
  ʛȄتقار دراسة: إعʙاد  مʲل  الʹʵʺة  الॽʰانات  تقॽʻة  على  Ǽالاعʱʺاد  ات  ʛؗʷال

), 2017Alhtaybat, Kh, Alhtaybat, L( )48(.  
 ʧات م ʛؗʷل الʨأص ʛȄʨʢة تॽراسات إلى أن عʺلʙال ʥائج تلʱن ʗصلʨوت
  ʧʽفʛʢلا ال  ؗʧة مॽتعاون ʙاعʨق Șʽʰʢت ʖلʢʱة يʺʵʹانات الॽʰل إلى الȄʨʴʱخلال ال
الॽʰانات  تʴلʽل   ʧة مʢسʨʱʺة والʛʽغʸات ال ʛؗʷال إفادة  أما  ة والعʺلاء)،  ʛؗʷال)

ات  ʛؗʷال إلى نقʟ وعي   ʛʽʷǽ في ॽɿॽؗة الإفادة    الʹʵʺة فؔانʗ مʙʴودة، ما 
  ʧعة مʨʺʳاك مʻه ʗان ات، وؗ ʛؗʷاجات للॽʱورة دراسة الاحʛض ʖلʢʱها، ما يʻم
وȂعʙاد  الʹʵʺة،  للॽʰانات   ʛʡاʵʺوال الفʛص   ʧع  ʛʽʰعʱلل الʺʻʱاقʹة  الʺفارقات 
ات، وهي: الʧʽȞʺʱ مقابل الاسॼʱعاد، والʛضا مقابل خلȘ الاحॽʱاجات،  ʛؗʷال ʛȄتقار

 ʗʽقʨʱة مقابل الॽʀʨثʨʺوال.ʙʽعقʱة مقابل الʡاʶॼوال ،ʖاسʻʺال  
ॻɽॻة مʴاعʗة الʯقʹॻات الʲʯلʻلॻة  أما الʙراسات الʱي   اسʯهʗفʕ الʯعʙف علىؕ 

ʥʻؒهلʯʴʸلل الʹفॻʴة  الʲالة   ʗيʗʲت مʧ:  في  ؗلٍّ  دراسة   ʗفؔان  )Matz, S, 

Netzer, O, 2017( )49() ،, Muhammad, S, Dey, B, Weerakkody, V

، وتʨصلʗ إلى أن الǼ ʕʰʻʱالʴالة الʻفॽʶة للʺʱʶهلʧʽؔ تʦʱ مʧ خلال  )50( )2018
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الʸॼʺة الʛقʺॽة الʱي تʱعلǼ Șالأنʢʷة الʛقʺॽة للʺʙʵʱʶم ؗافة، والʱي خلقʗ فʛصًا 
  ʧʽʰقʺي، ؗʺا تʛال ȘȄʨʶʱال الʳة في مʙيʙد جʨة    وجʴॻئʙامل الʦالع ʥعة مʦʸʱم

الʦʯاصل  وسائل  على  الʙقॻʸة  للॻʮانات  آثار  تʙك  في  العʻʸل  على   ʙثʓت  الʯي 
وهي: الʶلʨك الʸʵʷي والʺʛتȌॼ (Ǽالاسʱعʙادات الʻفॽʶة)، والعʨامل    الاجʸʯاعي،

الاجʱʺاॽɺة)،   ȌǼواʛوال (Ǽالʱفاعل   Șعلʱʺوال الاجʱʺاعي   ʛʽأثʱوال الʨʻؔʱلʨجॽة، 
  والʨʸʵصॽة والʴʺاǽة والʺʱعلقة (Ǽالʺʵاʛʡ، والʦȞʴʱ، والʲقة). 

  ʙجʨكʺا أنه يʕي سعʯراسات الʗال ʞعǺ    اتॽʻام تقʙʵʱف على اسʛعʱإلى ال
العʺلاء رضا   ʜȄʜتع في  الʹʵʺة  الʺʱʵلفة    الॽʰانات  والॽʰʢʱقات   ،ʦوولائه

يʯʷʻه    ȑʚال  Ȑʨʱʴʺال تʴلʽل  في  دورها   ʥلʚ وؗ ات،  ʛؗʷال قʰل   ʧم لاسʙʵʱامها 
دراسات   مʲل:  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  مʸʻات  على   ,Rane, N(الʺʙʵʱʶمʨن 

2023( )51()  ،, 2014Watson, H( )52()  ،, Shahbazi, Z, Byun, Y
2021( )53(.  

ات مʧ الॽʰانات الʹʵʺة  وتʦصلʕ تلʣ الʗراسات   ʛؗʷة إفادة الॽانȞإلى إم
العلاقات،  تॽʺʻة  العʺلاء، ما ʶǽهʦ في  احॽʱاجات  تلʰي  في تʟॽʸʵ عʛوض 

  ʧʽʰل، ؗʺا تȄʨʢال Ȑʙʺلاء للعʺلاء على الʨال ʜȄʜي  وتعʯامل الʦالع ʞعǺ دʦوج
  ʥق مʦة  إ تعʸʳʷانات الॻʮال ʥات م ʙؕʵم    إعاقة تامةفادة الʙلة في: (عʲʺʱم

اتʶاق الॽʰانات، وعʙم الؔفاءة في تʧȄʜʵ الॽʰانات، وازدواجॽة الʺʨارد)، ؗʺا أشارت  
ات،  ʛؗʷا على الʛًʽʰ الʱʻائج إلى أن لʴʱلʽل الʺȐʨʱʴ الȑʚ يʯʷʻه الʺʙʵʱʶمʨن تأثʛًʽاؗ 
الʺʱʶهلʥ، وعلى  ǽعʙʺʱ سॽاق أعʺالها على  الʱي  ات  ʛؗʷال  ʧʽب وʨȄجʙ اخʱلاف 

ة  بʧʽ  الأعʺالȄة؛ إذ إن أداء  الأعʺال الʳʱار  ʛؗʷال  ʥهلʱʶʺأعلى  وال  ʛʲة   وأكॽʀʨثʨم  
ʧات  ع ʛؗʷاق أعʺال الॽة.  سȄارʳʱال  
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الॻʮانات  - تʲلʻلات   ʙʮع العʻʸل  تȁʙʱة  إدارة  على  بʹاءً   ʙاجʯʸال  ʃॻʹʶت
 الʸʳʷة:

) :ʧدراسة ؗلٍّ م ʗفʙهʱاسLiu, X, Yi. Sh, 2020( )54() ،Holmlund. 

M, Vaerenbergh. Y, Ciuchita. R, Ravald. A, Sarantopoulos. P, 

Ordenes. F, Zaki. M, 2020( )55( ʦعلʱات الॽارزمʨام خʙʵʱف على اسʛعʱال ،
الآلي في تʴلʽل الʺʱاجʛ وتॽʻʸفها وفقًا لإدارة تȃʛʳة العʺʽل اسʻʱادًا إلى تʴلʽل  
الॽʰانات الʹʵʺة، وقʙ تʨصلʗ نʱائج الʙراسʧʽʱ إلى أن خʨارزمॽات الʱعلʦ الآلي 

 Ȅارʳلات تʴʺل لʽʺار العॽʱاخ ʅॽʻʸة تʙاعʶفي م Ȑʛالأخ ʖʽق على الأسالʨفʱة  ت
مʙʴدة ومفʹلة له بʻاءً على الʺʳʱʻات الʱي اشʛʱاها، ؗʺا أوضʗʴ أن الʺʤʻʺات  
الॽʰانات  خلال   ʧم العʺʽل  تȃʛʳة  Ǽإدارة   Șعلʱي ॽɾʺا  مʱʵلفة  نʹج  مʛاحل  في 
ʛًʽʰا عʧ الǽʙʴʱات الʱي   الʹʵʺة، لʚلʥ تʱʵلف الǽʙʴʱات الʱي قʙ تʨاجهها اخʱلافًاؗ 

ارة تȃʛʳة العʺʽل، ؗʺا تʧʽʰ أن امʱلاك  تʨاجه الʺʤʻʺات ذات الʛʰʵة القȄʨة في إد 
  في   اʛʽʰًؗ تأثʛًʽا    ʕثʛي  الʹʵʺة  الॽʰانات   تʴلʽل  على  تعʙʺʱ   تॽʺॽʤʻة  ثقافةالʺʤʻʺات  
 ॽʳॽاتʛʱة إدارة ةإسȃʛʳالعʺلاء ت.  

  ʚȂʚات وتع ʙؕʵلل ȏؒارʯالأداء الابǺ ʕʸʯي اهʯراسات الʗال :ʖالʰر الʦʲʸال
  مॻʮعاتها

ات اسʯʹادًا إلى الॻʮانات الʸʳʷة:  - ʙؕʵع للॻʮات الॻلʸع ʤدع 
ات  ʛؗʷلل ȑؔارʱالأداء الاب ʗاولʻي تʱراسات الʙامات الʺʱالات اهʳم ʗعʨʻت
وتعʜȄʜ مॽʰعاتها، فʨʱجʙ الʙراسات الʱي اهǼ ʗʺʱالʱعʛف على آثار تʴلʽلات الॽʰانات  
  ʙيʙʴوت الʳʱارȄة،  الأعʺال  ات  ʛؗʷل مʱعʙدة  صʻاعات  في  الʺॽʰعات   ʨʺن على 

ات، ودع  ʛؗʷلل ʙȄرʨʱلة الʶات في سلǽʙʴʱص والʛعات في  الفॽʰʺفي الʣʨأداء م ʦ
  ʕʰʻʱانات في الॽʰلات الʽلʴات تॽʻقʱد لʨʽالق ȋئة، ونقاʜʳʱالǼ عॽʰالعʺل، وأعʺال ال



 

274 

  الثانـي   المستوى   من   تحليلية   دراسة :  الرقمي   التسويق   مجال   في   الضخمة   البيانات   تحليلات   بحوث   اتجاهات 

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

Ǽالʺॽʰعات، وأجʗȄʛ تلʥ الʙراسات مʧ خلال عقʙ الʺقابلات مع خʛʰاء دولʧʽʽ، أو  
خلال   ʧم أو  Ǽالʜʳʱئة،  الॽʰع  قʢاع   ʧم  ʧȄʛيʙʺال أو  ات،  ʛؗʷال  ȑʛيʙم كॼار 

الʙراسات:   هʚه   ʧوم  ،ʦآرائه لاسॽʰʱان   ,Hallikainen, H(اسʱʺارات 

Savimaki, E, Laukkanen, T, 2020( )56() ،, Kache, F, Seuring, S
2017( )57() ،, 2023Habel, J, Alavi, S, Heinitz, N( )58() ،Roden, 

S, Nucciarelli, A, Li, F, 2017( )59() ،Kameswari, J, Ramesh, P, 
Bhavikatti, V, Omnamasivaya, B, Chaitanya, G, Bastray, T, 

Hiremath, S, Gondesi,S, 2024( )60()  ،Venkataramanan, S, 

Sadhu, A, Gudala, L, Reddy, A, 2024( )61( .  

  ʨʺز الأداء الʺالي (ن ِّʜعǽ اناتॽʰلات الʽلʴام تʙʵʱائج إلى أن اسʱʻال ʗصلʨوت
الأعʺال  ات  ʛؗʷل العʺلاء)  مع  العلاقة  (أداء  الʺالي   ʛʽغ والأداء  الʺॽʰعات)، 
تʴلʽلات   ʦعʙت تʴلʽلॽة  ثقافة  خاص  ȞʷǼل  لʙيها  والʱي  ʛًʽʰؗا،  تعʜًȄʜا  الʳʱارȄة 

الʺʤʻʺات   تʧʽʰ تʧʽʶʴ قʙرات  والʺʨارد  الȘȄʨʶʱ، ؗʺا  الʺعلʨمات  تʨʻؔلʨجॽا  في 
  Ȑʨʱʶʺال في  الʹʵʺة  الॽʰانات  تʴلʽلات   ʚʽفʻت معʨقات   ʦأه وتʙʴدت  الȄʛʷॼة، 
الʷʱغʽلي والعʺلي، لʚلʥ لا يʜال الॽʁام بʙʱخلات تʷغʽلॽة سȄʛعة وفعالة مʙʴودًا،  
الॽʰانات، مʲل: إشارات  ʧȞʺǽ رقʺʱʻها في تʴلʽل  إلى جانʖ وجʨد معلʨمات لا 

و الʛʰʵة والʺعʛفة الʹʺॽʻة لȐʙ الأفʛاد، ما قʙ يʕدȑ إلى تقلʽل أهʺॽة  اجʱʺاॽɺة، أ 
مʦʸʱعة مʥ العʦامل الʯʸعلقة  الॽʰانات الʹʵʺة، ؗʺا أشارت الʱʻائج إلى وجʨد  

خʦʶصॻة الॻʮانات) و تʥȂʚʳ الॻʮانات،  و بʲʯلʻل الॻʮانات، وهي (مʗʶر الॻʮانات،  
، ؗʺا تʧʽʰ أن الॽʰانات عالॽة الʨʳدة تʙعʦ  تأثʙًʻا ʙًʻʮؕا  لا تʓثʙ على قʠاع الʚʱʯئة

  ʝȞك العʺلاء، وعلى العʨلʶل Șʺأع ʦخلال فه ʧعات مॽʰʺالǼ ʕʰʻʱانات   فإنالॽʰال 
ʛʽة  غॽɾقة  الؔاॽʀʙوال   ʙق  ȑدʕات   إلى  تʕʰʻت  ʛʽقة  غʨثʨما  ،م  ȑدʕإلى  ي  ॽʳॽاتʛʱات إس  

  .ضائعة إيʛادات  وفʛص  ،مʹللة مॽʰعات 
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ات:تعʙʟ ʚȂʚق الابʯؒار وتقʤǻʗ رؤȎ جʗيʗة  - ʙؕʵلل 
  ʗعʨʻراساتتʗاف الʗة في    أهʺʵʹانات الॽʰة الॽʺف على أهʛعʱال ʧʽما ب

ات في ʛʡق إدارة  ʛؗʷل الʨʴرة تʙعلى ق ʛثʕؔار، وتʱاع الابʨز أنʜة تعʺॽʀ Șخل
 ,Trabucchiالأعʺال الʳʱارȄة والأداء الابʱؔارȑ، ومʧ أمʲلة هʚه الʙراسات: (

, 2017D, Buganza, T, Era, C, Pellizzoni, E( )62() ،Trabucchi, D, 

, 2019Buganza, T( )63() ،, 2024Gao, J, Sarwar, Z( )64(.  
وأكʙت نʱائج تلʥ الʙراسات أهʺॽة الॽʰانات الʹʵʺة في تعʜȄʜ الابʱؔار، ؗʺا  
ʧȞ مʧ خلॽʀ Șʺة مʧ أنʨاع الابʱؔار اسʻʱادًا   قʙمʗ مقʛʱحًا لʲلاث ʛʡق مʱʵلفة تُ̋
اء الʤʻام الʯʽʰي، الʺʙʵʱʶمʨن الʻهائʨʽن، الانفʱاح   ʛؗانات، وهي: شॽʰل الʽلʴإلى ت

ʸʻات ثʻائॽة ʶǽهʦ في نʳاح الॽʁʺة الʱي  على عʺلاء جʙد، ؗʺا تʧʽʰ أن إنʷاء م
تʻʺʹʱها واسʱغلالها، مʲل: اسʱغلال ॽʀʺة بॽانات هʚه الʺʸʻات لʱعʜȄʜ العلاقات 
 ʅॽؔʱال ʧات م ʛؗʷال ʧʽȞʺانات في تॽʰل الʽلʴة تॽʺأه ʗلʲʺها، ؗʺا تʽالقائʺة عل

م  ʙيʙالع ومعالʳة  تʻافॽʶة  مʜʽة  وʻȃاء  والʵارجॽة،  الʙاخلॽة  الʯʽʰة  تغʛʽʽات  ʧ  مع 
الʺȞʷلات الاجʱʺاॽɺة والاقʸʱادǽة والإدارȄة والॽʯʽʰة، ؗʺا تʨجʙ علاقة ارتॼاॽʡة  
ات   ʛؗʷاجه الʨت ʙق ʧؔول ،ȑؔارʱة والأداء الابʺʵʹانات الॽʰلات الʽلʴت ʧʽة بॽابʳǽإ
الॽʰانات الʹʵʺة والʱي تʕثǼ ʛالʶلʖ على   إدارة   ʙʻلفة عʱʵʺات الǽʙʴʱال ʠعǼ

Ȍॽʢʵʱار، وهي: الʛع القʻات صॽاءً على  عʺلʻȃو ،ʦȞʴʱوال ،Șʽʶʻʱار، والʺʲʱوالاس ،
  أداء   خلȘ  في  مʻها  فادةللإ   ولʧؔ  ،عʻه  غʻى  لا  مʨرد   الʹʵʺة  الॽʰانات ذلʥ، فإن  

ؔʱاب ȑار   ʖʳǽ ات  علىʶسʕʺال ʛȄʨʢرات تʙة هاقȄالإدار    .  
 إسهامات الॻʮانات الʸʳʷة في خʗمة دورة حॻاة الʯʹʸج: -

الॽʰانات في دورة حॽاة الʺʱʻج، اهʗʺʱ في مʴاولة للʷؔف عʧ دور تʴلʽل  
)  ,2015Li, J, Tao, F, Cheng, Y, Zhao, L( )65() ،Tao, F ,الʙراسʱان 
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, 2018Cheng, J, Qi, Q, Zhang, M, Zhang, H, Sui, F( )66(    فةʛعʺǼ
آثار الॽʰانات الʹʵʺة على تعʜȄʜ عʺلॽة تʴلʽل عʺلॽات الإنʱاج والॽʻʸʱع والʨʱزȄع  

  وتॽʺʸʺها، وتʛȄʨʢها، وعʺلॽة ما Ǽعʙ الॽʰع، وȂعادة تʙوʛȄ الʺʳʱʻات. للʺʱʻج، 
وتʺʲلʗ أهʦ الʱʻائج في مʶاعʙة تʴلʽل الॽʰانات على تʺʜʽʽ احॽʱاجات العʺلاء 
  ʧʽȞʺت ʖؗاء، إلى جانʚج بʱʻʺال ʦॽʺʸاجات إلى تॽʱه الاحʚه هॽجʨعابها، وتॽʱواس
قʛارات   اتʵاذ  في   ʦهʶǽ مʺا  خلالها   ʧم الʺʳʱʻات  جʨدة  مʛاॼʀة   ʧم ات  ʛؗʷال

ʺا تʧʽʰ أن تʴلʽل الॽʰانات ف ي دورة حॽاة الʺʱʻج للʺʕسʶات  صʴॽʴة ذات الʸلة،ؗ 
الؔفاءة   Ȑʨʱʶفاض مʵان إلى   ȑدʕي ما  الʻʸاॽɺة معʜولة ومʜʳأة وغʛʽ مǽʙʳة 

ʚلʥ مʛاحل الʙʵمة.      والاسʙʱامة في تʦॽʺʸ الʺʳʱʻات وتॽʻʸعها، وؗ
الʦʲʸر الʙاǺع: الʗراسات الʳاصة بʦʲʯل إسʙʯاتॻʱॻات إدارة علاقات العʸلاء 

  في عʙʶ الॻʮانات الʸʳʷة 
الʹʵʺة،   الॽʰانات  تʴلʽلات   ʧʽب العلاقة  الʙراسات   ʧم عʙد  تʻاول 
وȂسʛʱاتॽʳॽات إدارة علاقات العʺلاء؛ للʱعʛف على آثار تʴلʽلات الॽʰانات على  

ة  عʨامل الʳʻاح في إدارة علاقات العʺلاء، Ǽالإضافة إلى دورها في  تعʜȄʜ مʷارؗ
  ʦلاتهʽʹوتف  ʦاتهॽ ʨؗلʶǼ الȄʕʰʻʱة  الʴʱلʽلات  خلال   ʧم  ʦبه  ȍفاʱوالاح العʺلاء، 

 ,Anshari, M, Almunawar, M, Limواحॽʱاجاتهʦ، ومʧ هʚه الʙراسات: (

S, Mudimigh, A, 2018( )67() ،Vecchio, P, Mele, G, Siachou, E, 
, 2022Schito, G( )68()  ،Ledro, C, Nosella, A, Vinelli, A, 

2022( )69() ،, 2024Jhurani, J( )70() ،Ijomah, T, Idemudia, C, Udo, 

, 2024N, Anjorin, K()71(،  ), 2021Reddy, S, Reddy, B(   )72( 
وتʨصلʗ الʙراسات في أهʦ نʱائʳها للʱأثʛʽات الإʳǽابॽة الʛʽʰؔة لʴʱلʽلات الॽʰانات  
الʹʵʺة، ودورها في تʦॽɺʙ مॼادرات إدارة علاقات العʺلاء، فأسهʺʗ في الʱفاعل  
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 ʖة فعالة، إلى جانʢʷأن ʦǽʙاك العʺلاء في تقʛشȂاهات، وʳد الاتʙعʱال مʸوالات
  ʧȞʺǽُ ما ʨوه ،ʦاجاتهॽʱواح ʦلاتهʽʹفة تفʛومع ،ʦاتهॽ ʨؗعادات العʺلاء وسل ʦفه
ا لؔل عʺʽل مʧ خلال  ًy ॽʸʵت ʛʲقة أكȄʛʢǼ إدارة علاقات العʺلاء ʧات مʺʤʻʺال

في  ومʙʴدة  مقʨʸدة  رسائل  إرسال الʺʤʻʺات  مʶاعʙة   ʧع فʹلاً    إنʷاء ، 
الʺʱʶهʙفة مʧ خلال    ॽʀʺةو   قȄʨة  تॽʁȄʨʶة  إسʛʱاتॽʳॽات   ʛʽاهʺʳإشعارات   دفعلل 

ʛʰؗي  الهاتف  عʚرضا    ال ʜȄʜار، وتعʛع القʻات صॽعʺل ʧʽʶʴت ʥا في ذلʺǼ ،ʦله
العʺلاء، ونʳاح أعʺال الʺʤʻʺات على الʺȐʙ الȄʨʢل، ؗʺا تʧʽʰ أن الʴʱلʽلات  

  ʙاعʶت ُ̋   العʺلاء  تʙʴيʙ   فيالȄʕʰʻʱة    ما   ،الʺʱʻج  اسʙʵʱام  عʧ  للʨʱقف  عʛضʧʽال
ات   ʶǽʺح  ʛؗʷخل  للʙʱالǼ   في   ʗقʨال   ʖاسʻʺال  ȍفاʱللاح  ،ʦالإضافة إلى    بهǼ ʛʽفʨت  
ॽاتهʦ  العʺلاء  لʱفʹʽلات   ثاॼʀة  نʛʤة  ʨؗحف  ،وسلॽʱʽ   ات ʛؗʷلل   ʦॽʺʸامج   تʛب   ʛʲأك  

 ,Zerbino, P, Aloini, D, Dulmin, R(، على حʧʽ أشارت دراسة  جاذبॽة

, 2017Mininno, V( )73(    جॽʳʹالǼ ةʯʽال ملʜة لا تʺʵʹانات الॽʰة الʯʽإلى أن ب
  Șʽقʴت Șʽعǽ أن ʧȞʺǽ ȑʚلةالʺʱʴʺال ʙائʨالف،    ʥلʚة، لʺʵʹانات الॽʰال ʧة عʳاتʻوال
ات أن تʙʴد ما ʛؗʷذاعلى ال   ʙȄʛات   وما  ؟تॽʰلʶات والॽابʳǽات والإॼʁالع   ʙي قʱال
ʧ  ع  )Kusasi, F, Tiyasiningsih, E, 2024( )74(   تʨاجهها، ؗʺا ʷؗفʗ دراسة

العʺلاء، وذلʥ مʧ خلال   إدارة علاقات  للʚؗاء الاصʻʢاعي في  الʶلॽʰة  الآثار 
 مȐʨʱʶ   تʨفʛ  لا   الآلॽة  الʙردشة  بʛامج:  مʲل  الاصʻʢاعي  الʚؗاء  أدوات   Ǽعʠ وجʨد  

ʧة  مǼاʳʱف  الاسʡعاʱة  والʻʽأنʺʢوال  ȑʚع  الʱʺʱاد،  بها  يʛو   الأفʥلʚؗ   ʙعاني   قǽ  
 ʙʺيال ʛ ن   ونʨيʚʽفʻʱال  ʧات   مʛʽʽغʱة  الॽʺॽʤʻʱة  الȄة  والإدارȃʨلʢʺال  Șʽقʴʱاح   لʳن  

(الاصʻʢاعي   الʚؗاء  تؔامل دراسة   ʗفʙهʱاس  ʧʽح على   ،Gomez, H, 

, 2020Navarro, V, Badenes, R, Quilis, J( )75(   املʨع ʛʽتأث Ȑʙم ʙيʙʴت
العʺلاء  معʛفة  على  والʙʵمات)   ،ȘȄʨʶʱوال (الʺॽʰعات،  العʺلاء  علاقات  إدارة 
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خلال   ʧم  ʥوذل الʺǽʙʱʶʺة،  والأعʺال  الʛقʺي  الʨʴʱل   ʨʴن الʺʕسʶات  وجهʨد 
إلى    ʗصلʨلفة، وتʱʵʺال  إدارة   عʨامل  بʧʽ  إʳǽابॽة  علاقة  وجʨد تʴلʽل الأدبॽات 

ل   ،العʺلاء  علاقات    العʺلاء  علاقات   إدارة  تُعʙ   حʘʽ   سʙʱامة،الا  أǼعاد   مǼُ  ʧعʙ   وؗ
ʺǼلʜʻة  ʅॽʻʸا  تॽجʨلʨʻؔʱمات   لʨاء  الʺعلʛʹʵل  الʨʴʱقʺي  للʛؔو   ،الʱنʺاذج   اراب 

̋ ال  الأعʺال ǽʙʱʶʺ،ا  ةʺؗ   ʧʽʰالعʺلاء  علاقات   إدارة  أن  ت    ʧȞʺات ت ʛؗʷال  ʧاح   مʳʻال  
Ȍॽʢʵفي ت  ॽʳॽاتʛʱقة  ةإسʶʱة  مʺʤʻل  ومȞʷǼ   ʙʽفة  لإدارة   جʛالعʺلاء   مع  ȑدʕت ،

 الʺʸلʴة  أصʴاب   تʜوʙȄ   في  تʶاعʙ   ؗʺا  ئهʦ،ولا  زȄادةفي    إʳǽابॽة  نʱائج  إلى
  فعالॽة   الأكʛʲ   الȘȄʨʶʱ  إجʛاءات   تʛتʖʽ   في  تʶهʦ  الʱي   الأساسॽة  Ǽالʺعلʨمات 

ʢॽʢʵار   هاوتॽʱافلا  ها،واخʙهʱدراسة: (  س ʗالعʺلاء، ؗʺا سعLee, S, Lee, 

, 2020D( )76(    مةʙخ  ʦǽʙتق مʳال  في   ʗȄʛأج الʱي  الʶاǼقة  الʙراسات  لʴʱلʽل 
العʺلاء ȞʷǼل غʛʽ مॼاشǼ ʛالاعʱʺاد على الʨʻؔʱلʨجॽا ؗإسʛʱاتॽʳॽة جʙيʙة، وآثارها  

 أكʛʲ   أصʗʴॼ   الʙردشة  روʨȃتات على الʶلʨك الʛʷائي للعʺلاء، وتʨصلʗ إلى أن  
 وتʺʲلʗ   الʺʣʨفʧʽ،  مع  الʺॼاشʛ  الʨʱاصل  مʧ   أكʛʲ  علʽها  العʺلاء  اعʱʺاد   في  تʨʢرًا

 ʖانʨʳة  الॽابʳǽه  الإʚقافة  لهʲة  الʙيʙʳفاض في    الʵان  ʅॽةوالʺلائ  العʺالة،  تؔالʺ 
 تʳارب وȂجʛاء    الʙʵمة،  أو  الʺʱʻج  حʨل  للʺعلʨمات   الفʨرȑ   الʨصʨلو   للعʺلاء،
ال  للʛʷاء،  مʨʻʱعة  ʠعǼ  ʙجʨوت ʖانʨʳ  ةॽʰلʶورة    الʛʹǼ  إلى   الʴاجةالʺʱعلقة 
إلى جانʖ    الʙʵمات،  إلىالʨصʨل    إمȞانॽة  مʧ  الʺʛʴومة  لفʯات Ǽا  امالاهʱ̋   اسʛʺʱار
  الأسʨاق   أمʲلة  ومʧ  ،الآخʧȄʛ  مع   الʺॼاشʛ  الʱفاعل  الʺʱʶهلǼ   ʧʽؔعʠ تفʹʽل  
علॽه    قʨمǽ  حʘʽ   أمازون سʨق    الإنʛʱنʗ:  عʛʰ  الʳʱارȄة  بॽانات   ʳǼʺعالقائʺʨن 
  الॽʰانات  تقॽʻة على بʻاءً  العʺلاء  يʙȄʛه  Ǽʺا  الʕʰʻʱ مʻȞʺǽ ʧهʦ   ما ها،وتʴلʽل العʺلاء

بʙʴʱيʙ مفهʨم إدارة    )2014Chan, J ()77 ,، على حʧʽ اهʗʺʱ دراسة (الʹʵʺة
الʨʱاصل  وسائل  مʸʻات   ʛʰع الʹʵʺة  الॽʰانات  خلال   ʧم العʺلاء  معʛفة 
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الاجʱʺاعي، وتʨصلʗ إلى إمȞانॽة تقॽʻة الॽʰانات الʹʵʺة في تʨزȄع مʨʺʳعات  
ʱها وتʻȄʜʵها واسʙʵʱامها عʛʰ مʸʻات  كʛʽʰة مʧ الॽʰانات   ʚلʥ مʷارؗ ومعالʱʳها، وؗ

  الʨʱاصل الاجʱʺاعي الʺʱʵلفة.
 ʣهلʯʴʸال بॻانات   ʥأمǺ  ʕʸʯاه الʯي  الʗراسات   :ʛامʳال الʦʲʸر 

  وخʦʶصʯʻها في ʡل تʲلʻلات الॻʮانات الʸʳʷة
في مʴاولة للʱعʛف على العلاقة بʧʽ تʴلʽلات الॽʰانات الʹʵʺة وخʨʸصॽة  
Ǽاخʛʱاق   الʺʱعلقة  الʺʵاوف  على  Ǽالʱعʛف  الʙراسات   ʗفʙهʱاس  ،ʥهلʱʶʺال
الʨʸʵصॽة والأمʧ للأفʛد للॽʰانات الʹʵʺة، وتʙʴيʙ اتʳاهات الأفʛاد نʨʴ هʚه 

) دراسات:  ومʻها   ,Bandara, R, Fernando, M, Akter, Shالʺʵاوف، 

2021( )78(،  )Martin, K, Murphy, P, 2017( )79 ()  ،Kshetri, N, 

عبدالرحمن حجازي،  ،  )80( )2014  ,Martin, K, Borah،()81( )2023(رشا 

A, Palmatier, R, 2017( )82(  ،في الʱʻائج   ʦأه  ʗلʲʺقارأن    وتʱة  افǽاʺʴال  
ات   الʨʸʵصॽة  ومʨʯʶلॽة   الॽʺॽʤʻʱة  ʛؗʷلل   ʙق  ȑدʕمان  إلى   يʛح  ʧʽؔهلʱʶʺال   ʧم  
 ʧʽȞʺʱال  ʧم ،ʦاتهॽصʨʸإلى   خ ȑدʕارما يʛقة   الإضʲب  ʥهلʱʶʺثارة  ،الȂاوف   وʵم 

  وجʨد   عʙملǽʙه، وردود فعل عॽʻفة؛ للʙفاع عʧ الʨʸʵصॽة؛ حʘʽ إن    الʨʸʵصॽة
ال  مʨʯʶلॽة ات على  ʛؗʷ  ʛʽʲاوف  يʵة  مॽصʨʸʵات   ، الǼاʳʱة   والاسॽɺفاʙال  

ʚلʥ   ،وتʻȄʜʵها  الॽʰانات   ʳǼʺعللʺʱʶهلʧʽؔ، وارتʗʢॼ مʵاوف الॽʰانات الʹʵʺة    وؗ
ة  مʱʵلفة  وأنʨاع  ،ثالʛʡ   ʘف  قʰل  مʧ  إلʽها  الʨصʨل  وȂمȞانॽة  ،الॽʰانات   هʚه  مʷارؗ

ʧم  ʧʽمʙʵʱʶʺأن    ؗʺا،  ال  ʧʽʰاد تʛة  أفʻʽدراسة    الع مهني، (في  محمد  محمود 

  لʴʺاǽة   ؗاॽɾة  وقʨانʧʽ  تȄʛʷعات   وجʨد   عʙم  أسॼاب   هʦأ   أبʙوا  )83( )2021
ʦهʱʽصʨʸة  خॽʺقʛال  ʶʻب ॼ80.9  ة  %ʧات   مȄʨʱʶم  Șة  على  القلॽصʨʸخ   ʦاناتهॽب  

  الॽʸʵʷة   الॽʰانات   Ǽعʠ   عʧ  الʷؔف  دون   ʨʴǽل  حʘʽ   الإنʛʱنʗ،  شȞॼة  على
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  الʙخل،   مȐʨʱʶ   :مʲل  ʶǼهʨلة  كʷارَ تُ   لا  الأخȐʛ   الॽʰانات   Ǽ ʠع  وهʻاك  ʨʡاॽɺة،
  ʛʽʰؗ   وعي  ʦلʙيه  الʺʨʴॼثʧʽ  أن ، ؗʺا تʧʽʰ  الॽؔʻʰة  الʢॼاقة  ॽȃانات و   القʨمي،  الʛقʦو 

  اق اخʛʱ   في  يʖʰʶʱ   الʨʶʱق   مʨاقع  على  تهʦا بॽان  تʛك  وأن  ،الʨʸʵصॽة  Ǽʺفهʨم
ॽصʨʸا خ،ʦته   ʗان   وجهة   مʧ  الʨʶʱق   مʨاقع  على  Ǽالॽʰانات   الإدلاء  مʵاʛʡ  وؗ

ʛʤن  ʧʽثʨʴॼʺة  هي  الॽانȞل  إمʨصʨانات   إلى  الॽʰلة  الʨهʶǼ،  ح  ماʶفǽ   الʳʺال 
  إرسال (  :هي  لها  تعʛضʨا  الʱي  الانʱهاكات   صʨر  أن  أكʙواو   الاسʙʵʱام،  لإساءة

وقʙ  )والʙʵمات   Ǽالʶلع  خاصة  إعلانات   ،Șʽعǽ  عʺʱʳʺالإفادة  ال  ʧانات   مॽʰال  
دراسة  الʺعلʨمات   اتʵاذ   عʧ  الʺʱʶهلʧʽؔ  امʻʱاع نʳॽʱة    الʹʵʺة مʜʽت  ؗʺا   ،

)Moore, R, Moore, M, Shanahan, K, Horky, A, Mack, B, 

بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʺʜعج، والȘȄʨʶʱ الʺʅॽʵ، حʘʽ يʛتȌॼ الȘȄʨʶʱ الʺʜعج    )84( )2015
  ȘȄʨʶʱال يʨؔʱن   ʧؔول  ،ʛاعʷʺالǼ  ،ةॽصʨʸʵال هي:  أǼعاد  ثلاثة   ʧم  ʅॽʵʺال

ʺا سعʗ دراسة  ,Rejeb, A, Keogh, J, Treiblmaier(  الانʱهاك، الʺʢاردة،ؗ 

, 2020H( )85(    رʨʤʻم ʧم "ʧʽʷك تʨلʰة "الॽʻات تقॽانȞء على إمʨʹال Ȍॽلʶإلى ت
ॽɿॽة الإفادة مʻها للعلامات الʳʱارȄة والʺʱʶهلʧʽؔ، وتʨصلʗ إلى أن    الȘȄʨʶʱ، وؗ

  الʺȞʷلات مʧ العʙيʙ  تʵفف الʱي الʨʻؔʱلʨجॽات  مʧأصʗʴॼ " تʧʽʷ الʰلʨك" تقॽʻة
  مʧ   ن ʨ الʺʱʶهلؔ  تʺʧȞ  حʘʽ   الإنʛʱنʗ،  عʛʰ  الʨʶʱق   مʧ  الʺʱʶهلʧʽؔ  تعȘʽ  الʱي

 ذلʥ  على  وعلاوة  ة،ॽالʁॽʁʴ   الهȄʨات   عǼ  ʧالإفʸاح  إلʜام  دون   الʺعاملات   إجʛاء
 ʧȞʺǽ  ةॽʻقʱك"  لʨلʰال  ʧʽʷن   أن "  تʨؔ؛فعالة  ت  ʜȄʜعʱة  لǽة   حʺاॽصʨʸʵفي  ال   ȘȄʨʶʱال  

(الʛقʺي الʙراسʱان   ʗفʙهʱاس ʧʽ2015 ,، على حMartin, K( )86(  ،)Singh, 

h, 2018M, Halgamuge, M, Ekici, G, Jayasekara, C( )87(،    ʦǽʙتق
  ʧم والʨʸʵصॽة  الأمॽʻة،  القʹاǽا  في  الʺʱʴʺلة  للʺȞʷلات  وحلʨل  مقʛʱحات 

 وقʨاعʙ   شʛوȋصʻاعة الॽʰانات الʹʵʺة بهʙف تعʜȄʜها، وتʨصلʗ إلى أهʺॽة وجʨد  
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ʦȞʴام تʙʵʱانات و  اسॽʰمات الʨضح ،الʺعلʨى :وتʱ؟م ʅॽ   ʧȞʺǽ  ؟وأيʧ ؟ولʺاذا ؟وؗ
بها    الʺعلʨمات   سȄʛة   حʨل  اتفاॽʀة   هʻاك   تʨؔن   أنو   اسʙʵʱامها، ات تلʜʱم  ʛؗʷال ،
ات   احॽʱاجإضافة إلى   ʛؗʷة  إلى  الॽʻة  بॽʱʴت  ʛʲةً   أمانًا  أكǽمات ل  وحʺاʨالعʺلاء،   ʺعل  

 والʺʶائل   الʴʸة:  مʲل  الʺʳالات   Ǽعʠ   في  سȄʛة  لʺعايʛʽ  الॽʰانات   هʚه  تʺʲʱل  أنو 
ات   عʺل   لفعالॽة   الأساسॽة  الʻقʢة  هي  تعʙ   حʘʽ   ،الʺالॽة ʛؗʷاح  الʳها، على  ون

حʧʽ تʻاول عʙد مʧ الʙراسات آلॽات الʴفاȍ على الʨʸʵصॽة، Ǽالإضافة لاكʷʱاف  
 ,Xuالفʛوق بʧʽ الʨʸʵصॽة والأمʧ في الॽʰانات الʹʵʺة، ومʧ هʚه الʙراسات (

L, Jiang, CH, Wang, J, Yuan, J, Ren, A, 2014( )88(  )  ،Lv, Z, 
2017 ,Song, H, Val, P, Steed, A, Jo, M( )89()  ،Jain, P, 

, 2016Gyanchandani, M, Khare, N( )90(  ،  ʦراسات في أهʙال ʗصلʨوت
تॽʰʢقات   في   ʧʽ الʺʷارؗ  ʧʽمʙʵʱʶʺال  ʧم مʱʵلفة  أنʨاع  أرȃعة  لʨجʨد  نʱائʳها 

مʱʵلف   أسلʨب   ʦهʻم ولؔلٍّ  الॽʰانات،    مʵاʛʡ   مǽ  ʧقلل  أن  ʧȞʺǽ اسʛʵʱاج 
  : وهʦ الʶʴاسة، الʺعلʨمات  حʺاǽة على  وȄعʺل ،الʨʸʵصॽة

  والʛʢॽʶة   الʨʸʵصॽة  على  الʴفاȍ  في  الʺʙʵʱʶم  هʙف  يʲʺʱل  :الॻʮانات  ʚودمُ   - 
 الॽʰانات   تʅॽȄʜ  خلال  مʧ  وذلʥ   ،الʶʴاسة  الॽʰانات   ؗʺॽة  على  فعال  ȞʷǼل
  . الॽʁॽʁʴة هʱȄʨه  لإخفاء

  دون   مفʙʽة  بॽانات   لإʡلاق  الʨʸʵصॽة  على  الʴفاȍهʨ    هʙفه  :الॻʮانات  جامع  - 
  تȘʽʰʢ   عʛʰ  الʙʵمة  Ǽʺقʙمي  الʺʱعلقة  الʶʴاسة  الॻʮانات  هȄʨة  عʧ  الʷؔف
  .للॽʰانات  الهȄʨة إخفاء تقॽʻات 

  نʱائج   وتॽʴʸح  ،الʨʸʵصॽة  على  الʴفاȍ  في  هʙفه   يʲʺʱل  :الॻʮانات  ʹقʔمُ   - 
 ʖʽقʻʱال  ʧانات   عॽʰمع  ال  ȍفاʴم  على  الʙف  عʷؔال  ʧمات   عʨاسة   الʺعلʶʴال 
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ʛʰع  Șʽʰʢات   تॽارزمʨʵات   على  الǼاʶʴة  الʻام  أو  ،الآمʙʵʱلات   اسʨ ʨؗوتʛب  
  . الʵاصة الॽʰانات  سلامة  لʹʺان ؛آمʧ حʶاب 

  صॽʴح   حʦȞ  وȂصʙار  ،الʨʸʵصॽة  على   الʴفاȍ  في   هʙفه  يʲʺʱل   :القʙار  صانع  - 
  تقॽʻات   اسʙʵʱام  خلال  مʧ  وذلʥ  الॽʰانات،  عʧ  الʻʱقʖʽ   نʯائج  مʙʸاॽʀة  حʨل
 الʺعلʨمات   لʜʽʽʺʱ  مʻʸف  بʻاء  أو   ،ʺةلʁَّ الʺʱ  الʺعلʨمات   تارȄخ  آثار  تॼʱع

    .الؔاذǼة  والʺعلʨمات  الॽʁॽʁʴة
كʺا تʧʽʰ أن الأدوات الʱقلǽʙʽة لʴʺاǽة الʨʸʵصॽة أصʗʴॼ غʛʽ قادرة على  
معالʳة الأمʧ للʺعلʨمات الʨاردة مʧ الॽʰانات وضʺانها، ووجʨد ʛʡق وآلॽات حʙيʲة  
الʱفاضلॽة،   والʨʸʵصॽة  الʴʺاǽة،  وجʙار   ،ʛʽفʷʱال مʻها:  الʨʸʵصॽة،  لʴʺاǽة 

الʦʶʳصॻة  ʥʻب فʙوق   ʗجʦوت  ʥوالأم،   ʘʽة  نإ  حॽصʨʸʵام   هي  الʙʵʱالاس  
 ʖاسʻʺمات   الʨم،  لʺعلʙʵʱʶʺال  ʧʽعلى ح    ʛʽʸǽʧالأم   ʨة  هȄʛانات   سॽʰها   الʱوسلام  
  Ǽالفʛد،   الʵاصة  الʺعلʨمات   تʙʴيʙ   على  Ǽالقʙرة  تʱعلȘ  الʨʸʵصॽة   أن  ؗʺا  وتʨافʛها،
ʧʽعلى ح    Șعلʱيʧرة  الأمʙالقǼ  قة  علىʲام  في  الʛʱارات،  احʛا  القॼًوغال  Șʰʢʻألة   تʶم  

على    أخȐʛ،  أʛʡاف  ȑأ  مʧ   معلʨماته  حʺاǽة  في  الʺʱʶهلʥ  حȘ  على  الʨʸʵصॽة
ʧʽح  ʧف  الأمʙة   إلى  يهǽة  حʺاʶسʕالة،  أو  م   الʺʱعلقة   الǽʙʴʱات   مʨȄ  ʛʽʲؗ  ʧجʙ و   وؗ

  الॽʰانات   مʸادر  للॽʰانات،  الʺʵʻفʹة  الʨʳدة:  في  تʲʺʱل  الʹʵʺة  Ǽالॽʰانات 
  الʳʱانʝ.    عʙمو  والȞʷل، الʨʻع في الʺʱʵلفة

  للʹʸاذج والʹȂʙʢات العلॻʸة الʯي تʤ الاعʸʯاد علʻها:وفقًا  -ثانॻًا
 الʙراسات الʱي اعʙʺʱت على الȄʛʤʻات: - 
 ةॽȞॽامʻيʙرة الʙة القȄʛʤن  Dynamic Capability Theory (DCT) ،

)  ,Cadden,T, Weerawardena, J, Gao,G, Duan.Yدراسة 

Mclvor.R, 2023( )91(.  
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  ) دراسة   ،ʙʽعقʱال  ,Mikalef.P, Boura.M, Lekakos.GنȄʛʤة 

, 2019Krogstie.J( )92(. 
   ةȄʛʤن(Institutional Theory)) دراسة   ،Riaz. A, Ali. F, 

2023( )93(.  
   ةॽȞॽامʻيʙال القʙرة  عʛض   Dynamic Capability View)نȄʛʤة 

)Theory) 2022 ,، دراسةBehl. A( )94(.  
   اردʨʺال القائʺة على    دراسة ،  (Resource Based Theory)الȄʛʤʻة 

), 2016Erevelles. S, Fukawa. N, Swayne. L( )95(.  
   ةȄʛʤنAffordance Theory) دراسة   ،Luca. L, Herhausen. 

, 2021D, Troilo. G, Rossi. A( )96(.  
 دراسة Ǽالعلاقات،   ȘȄʨʶʱال  ,Hallikainen, H, Savimaki(  نȄʛʤة 

E, Laukkanen, T, 2020( )97(.  
  ʁ م تʨازن  ʕ نȄʛʤة   Power- Responsibility)  القȐʨ ولॽة 

Equilibrium Theory (PRE)) دراسة   ،Bandara, R, 

Fernando, M, Akter, Sh, 2021( )98(.  
  الʙراسات الʱي اعʙʺʱت على الʻʺاذج العلʺॽة: - 
  ،ȑاوॼʺॼال ʦॽʂاʛ99( )2023دراسة (هاني إب( hُّذج تقʨʺا. ، نॽجʨلʨʻؔʱل ال  
 ) 2024 ,دراسةGao, J, Sarwar, Z( )100(  ʘʽح ،ؔʱا، ابʙًيʙذجًا جʨʺن ʛ

  ʨوهBig Data Analytics Management Capabilities 

(BDAMC). 

 هلال،    دراسة سعود  بنت  المعرفة )101( )2024(نورة  هرم  نموذج   ،

(DIKW) Model .  
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  الʙراسات الʱي اعʙʺʱت على الʙمج بʧʽ أكʛʲ مʧ نȄʛʤة: - 
 ) 2023 ,دراسةHabel, J, Alavi, S, Heinitz, N( )102(   ʧʽب ʗʳدم

 ʨʻؔʱل الʨʰات قȄʛʤا  لنॽجʨTechnology Acceptance Theories  ،
الʱق الʨʵارزم  ʨ  ʦȄAppraisal Theory ونȄʛʤة   ʧم الʻفʨر  ونȄʛʤة   ،

Algorithm aversion Theory  الأخلاقي القʛار  اتʵاذ  ونȄʛʤة   ،
Ethical decision- making Theory . 

   ،يʻمه ʙʺʴد مʨʺʴة   )103( )2021دراسة (مʙحʨʺة الȄʛʤʻال ʧʽب ʗʳدم
، "Unified Theory "UTAUT2لقʨʰل اسʙʵʱام الʨʻؔʱلʨجॽا الʺعʙلة  

 . CPM TheoryونȄʛʤة إدارة الʨʸʵصॽة الاتʸالॽة 
    ،ȑازʳح  ʧʺحʛالʙʰع (رشا  الȄʛʤʻة    )104( )2023دراسة   ʧʽب  ʗʳدم

 الʺʨحʙة لقʨʰل الʨʻؔʱلʨجॽا، ونȄʛʤة إدارة خʨʸصॽة الاتʸالات. 
hًا   وفقًا للʤॻʸʶʯ الʸʹهʱي الȏʘ تʤ الاعʸʯاد علॻه:   -ثال

تॼايʗʻ الʙراسات مʧ حʘʽ تॽʺʸʺها الʺʻهʳي، وانʙرجʗ الغالॽʰة العʤʺى   - 
 .Khare. V, Sarbhaiتʗʴ الʙراسات الʨصॽɿة، ومʧ هʚه الʙراسات: (

, 2024A( )105()  ،, Grandhi. B, Patwa.N, Saleem.K

2021( )106()  ،, 2022Medeiros. M, Macada. A( )107( ،

)Khrisat, R, Khaddam, A, Abusweilem, M, 2023( )108( ،

تلتها الدراسات التحليلية من المستوى الثاني، ومن هذه الدراسات على 

 ,Singh, M, Halgamuge, M(سبيل المثال لا الحصر، دراسات  

h, 2018Ekici, G, Jayasekara, C( )109()  ،Anshari, M, 

, M, Lim, S, Mudimigh, A, 2018Almunawar( )110( ،

), 2022Vecchio, P, Mele, G, Siachou, E, Schito, G( )111( ،
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)Ijomah, T, Idemudia, C, Udo, N, Anjorin, K, 

2024( )112(. 
 -   ʧʽما ب ʗعʨʻʱل، فʽلʴʱل الʴراسات مʙها الʽت علʙʺʱي اعʱاهج الʻʺأما ال

مʻها:   والʴʱلʽلي،  الʨصفي  ॽʁʷǼه  الʺʶح   ,Jhurani, J(مʻهج 

2024( )113() ،Hallikainen, H, Savimaki, E, Laukkanen, 

T, 2020 ( )114() ،Kameswari, J, Ramesh, P, Bhavikatti, V, 

Omnamasivaya, B, Chaitanya, G, Bastray, T, 

Hiremath, S, Gondesi,S, 2024( )115() ،Cao. G, Tian. N, 

Blankson. C, 2021( )116(. 
مʲل:   -  الʲاني   Ȑʨʱʶʺال  ʧم الʴʱلʽل  مʻهج  على  اعʙʺʱت  دراسات  ومʻها 

)Gomez, H, Navarro, V, Badenes, R, Quilis, J, 

2020( )117()  ،, M, Lim, S, Anshari, M, Almunawar

Mudimigh, A, 2018()118()  ،Ledro, C, Nosella, A, 

Vinelli, A, 2022( )119( ،) هاʻوم ،ʛاعʷʺل الʽلʴهج تʻومHou, Y, 

A, Liu, X, 2017Burns, ( )120() ،Singla, Z, Randhawa, S, 

Jain, S, 2017( )121(. 
 -  ) الʴالة  دراسة  مʻهج  على  اعʙʺʱت  دراسات   ,Mikalef.Pومʻها 

, 2019Boura.M, Lekakos.G, Krogstie.J( )122() ،Janssen. 

, 2016M, Voort. H, Wahyudi. A( )123() ،Hajli, N, Tajvidi, 

M, Gbadamosi, A, Nadeem, W, 2020( )124() ،Roden, S, 

Nucciarelli, A, Li, F, 2017( )125(. 
 .)2019Trabucchi, D, Buganza, T( )126 ,مʻهج تʰȄʛʳي، مʲل: ( - 
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تॼايʗʻ أدوات جʺع الॽʰانات الʱي اعʙʺʱت علʽها الʙراسات مʴل الʴʱلʽل  - 
 .Gupta(بʧʽ الʙراسات الʱي اعʙʺʱت على الاسॼʱانة فقȌ، مʲل دراسات:  

, 2016M, George. J( )127 ()  ،, 2017Mahlangu, P( )128(،  ), 

Martin, K, Borah, A, Palmatier, R 2017( )129() ،Grandhi. 

, 2021Saleem.KB, Patwa.N, ( )130(  ،يʻمه  ʙʺʴم (مʨʺʴد   ،
2021()131(  ،ȑازʳح  ʧʺحʛالʙʰع (رشا  الʙراسات )132( )2023،  أما   ،

الʱي اعʙʺʱت على عقʙ الʺقابلات الʺʱعʺقة فقȌ، فؔانʗ على سʽʰل الʺʲال 
 ,Johnson. D, Muzellec.L, Sihi.D, Zahay.D(دراسات:  

2019( )133() ،, 2017Mahlangu, P( )134(  ،ȑاوॼʺॼال ʦॽʂاʛهاني إب) ،
2023()135(  ،), 2016Xie. K, Wu. Y, Xiao. J, Hu. Q( )136( ،

), 2017Alhtaybat, Kh, Alhtaybat, L( )137() ،aufenberg, L

, 2020R( )138(  عʺقةʱʺال الʺقابلة   ʧʽب  ʗجʺع دراسات  ووجʙت   ،
 ,Sihi. D, Johnson.D, Muzellec. Lوالاسॼʱانة، فؔانʗ دراسة (

والʙراسات الʱي اعʙʺʱت على أداة جʺع الॽʰانات مʧ خلال  ،  )139( )2021
، Python، وȃايʨʲن   Machine Learning (ML)تقॽʻات الʱعلʦ الآلي

 Natural Language Processing (NLP)ومعالʳة اللغة الॽɻॽʰʢة  
) ()2023Rane, N()140 ,مʻها   ،, Shahbazi, Z, Byun, Y

2021( )141() ،, 2024Reddy, V, Nalla, L( )142() ،Pantano, E, 

, 2019Giglio, S, Dennis, C( )143()  ،A, Hou, Y, Burns, 

Liu, X, 2017( )144()  ،, 2021Shahbazi, Z, Byun, Y( )145( ،

  .)146() 2024(سحر رامي صابر،  
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أكʛʲ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي الʱي خʹعʗ لʙراسة تʴلʽل الॽʰانات الʹʵʺة   )1

ʺاعي أخʸʻʺ  Ȑʛات تʨاصل اجʱهʨ مʨقع تʛʱȄʨ، ولʦ يʙُرس تʴلʽل الॽʰانات ل
  Ȑ حʙ بʨصفه إإلى أهʺʱʽه مʲل: الʨʰʶॽɿك، مع إشارة Ǽعʠ الʙراسات الʶاǼقة  

ʥهلʱʶʺال ʛاعʷل مʽلʴخلالها ت ʧم ʧȞʺǽ يʱاعي الʺʱاصل الاجʨʱات الʸʻم ،  
ه.  ʨؗلʶǼ ʕʰʻʱوال 

جʺॽع الʙراسات الʱي اعʙʺʱت على مʻهॽʳة تʴلʽل الॽʰانات الʹʵʺة، أو تʴلʽل   )2
  ʦعهॽʺة، بل جॽʺة علȄʛʤذج أو نʨʺاول نʻإلى ت ʙʻʱʶت ʦاني لʲال Ȑʨʱʶʺال ʧم
ومʸادرها،   الʹʵʺة،  الॽʰانات   ʅȄʛتع تʻاول  معʛفي  إʡار  على   ʙʺʱاع

اذج وأمʲلة عʧ  وتʴلʽلات الॽʰانات الʹʵʺة، والأنʨاع الʺʱʵلفة للʴʱلʽلات، ونʺ
 تʴلʽلات الॽʰانات الʹʵʺة.

3(   ʛʽراسة تأثʙب ʗʺʱي اهʱة الॽʰʻراسات الأجʙة في الʛد وفʨة وجʲاحॼال ʗʤلاح
  ʝȞعلى ع ʥة، وذلॽʁȄʨʶʱرات الʙالق ʜȄʜة على تعʺʵʹانات الॽʰلات الʽلʴت
ʜت على دور الॽʰانات الʹʵʺة في تʧʽʶʴ حʦʳ الʺॽʰعات  الʙراسات الʱي رؗ

ات  ʛؗʷء   للʨفي ض ʥذل ʛʽʶتف ʧȞʺȄإدارة علاقات العʺلاء، و ʥلʚ ونʺʨه، وؗ
ات   ʛؗʷفادة الȂة، وʺʵʹانات الॽʰل الʽلʴة تॽʻتق Șʽʰʢام تʙʵʱفي اس ʨʺʻة الǽاʙب

 .ʛȄʨʢʱة للॼʸة خʙيʙال أرضًا جʜإنها لا ت ʘʽح ،ȘȄʨʶʱال الʳها في مʻم 
4(   ʛʸاد في عʛة الأفॽصʨʸاق خʛʱاخ ʧع ʗȄʛي أجʱة الॽȃʛراسات العʙرة الʙن

(رشا عبدالرحمن حجازي،  الॽʰانات الʹʵʺة، فلʦ تعʙ إلا دراسʧʽʱ فقȌ، هʺا:  

، ؗʺا تʗʻʽʰ نʙرة الʙراسات )148( )2021محمود محمد مهني،  (، و)147( )2023
  ʗاولʻت الʱي  الȄʨʶʱقي  العॽȃʛة  الأداء  على  الʹʵʺة  الॽʰانات  تʴلʽل   ʛʽتأث

ات، ʛؗʷت على    للʜ ʚلʥ الʱي رؗ في دعʦ    هʦتʴلʽل مʷاعʛ العʺلاء وسلʨؗوؗ
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ʛؗʷات ال  ،  Șعلʱت عॽȃʛة  دراسات   ُّȑأ  ʛَʳǽُ  ʦالاول ات بǼ ؔʱالأداء  ʛؗʷلل  ȑار، 
مॽʰعاتها  ʜȄʜوتع  ʥلʚ وؗ الʹʵʺة،  الॽʰانات  إلى  بʨʴʱل   اسʻʱادًا  الʵاصة 

 ॽʳॽاتʛʱات  ات إدارة علاقاإس ʛؗي شʻʰم تʙفي ع ʥذل ʛʽʶتف ʧȞʺȄت العʺلاء، و
الȘȄʨʶʱ في العالʦ العȃʛي لॽʰʢʱقات تʴلʽلات الॽʰانات الʹʵʺة ʨȞǼنها وسʽلة  

 تʶهʦ في إجʛاءات الإسʛʱاتॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة مʛًȞॼا. 
علاقات   )5 إدارة   ʗاولʻت الʱي  الأجॽʰʻة  الʙراسات   ʧم العʤʺى  الغالॽʰة  ʜت  رؗ

العʺلاء مʧ خلال الॽʰانات الʹʵʺة على مʻهج الʴʱلʽل مʧ الʺȐʨʱʶ الʲاني  
ʜت على تʻاول هʚا   الʺʨضʨع.للأدبॽات والʙراسات الʶاǼقة الʱي رؗ

الॽʰانات   )6 تʴلʽلات   ʧʽب العلاقة   ʗاولʻت الʱي  والأدبॽات  الʙراسات  افʱقار 
  ʧا مʙًȄʜم ʖلʢʱما ي ،ȘȄʨʶʱر الʨʤʻم ʧدارة علاقات العʺلاء مȂة، وʺʵʹال

 الاهʱʺام بهʚه الʙراسات. 
ʜت الʙراسات الʱي تʻاولʗ الʺʷاعʛ والʶǼ ʕʰʻʱلʨك الʺʱʶهلʥ على مʻهॽʳة   )7 رؗ

اللغة   معالʳة  الآلي،   ʦعلʱال تقॽʻات  خلال:   ʧم الʹʵʺة  الॽʰانات  تʴلʽل 
 الॽɻॽʰʢة، وʛȃمʳة Ǽايʨʲن.

ʜت  )8 ورؗ الʨصॽɿة،  الʙراسات  في  للʙراسات  العʤʺي  الغالॽʰة  تʱقʙم  تʜال  لا 
والقʙرات   الʹʵʺة،  الॽʰانات   ʗاولʻت الʱي  الʙراسات   ʧم العʤʺى  الغالॽʰة 
الʙراسات   في  نʙرة  وجʙت   ʧʽح على  ॽʁʷǼه،  الʺʶح  مʻهج  على  الॽʁȄʨʶʱة 

  ʧʽب ʗاوحʛت ʙة فقॽانʙʽʺات الʻʽام العʳة، أما أحॽʰȄʛʳʱد   110الʛ562ات، ومف  
 مفʛدة، وذلʥ وفقًا لॽʰʢعة مʱʳʺع الʙراسة. 

ʜʽ علʽها في الʙراسات مʴل الʴʱلʽل   )9 ʛؗʱال ʦي تʱة الȄʛʽاهʺʳات الʯدت الفʙʴت
ات   ʛؗاب شʴمات، أو أصʨا الʺعلॽجʨلʨʻؔت ȑʛيʙأو م ،ȘȄʨʶʱال ȑʛيʙم ʧʽب
صغʛʽة، أو مʨʱسʢة، أو أصʴاب صʻاعات مʱʵلفة، وʧȞʺȄ تفʛʽʶ ذلʥ في 
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  ʦة، وأنهʲيʙʴا الॽجʨلʨʻؔʱقات الॽʰʢʱامًا لʙʵʱاس ʛʲالأك ʦات هʯه الفʚء أن هʨض
 ʶǽعʨن لʴʱقȘʽ أقʸى إفادة مʺʻȞة مʻها.

علʽها،   )10 الʙراسات   ʗȄʛأج الʱي  الॽʴȃʛة  ات  ʛؗʷوال الʺʤʻʺات  أنʢʷة   ʗʻايॼت
الاتʸالات،  ات  ʛؗوش والʻقل،  الॽʴʸة،  والʛعاǽة  الʨʻʰك،  في   ʗلʲʺت والʱي 
ات  ʛؗة، وشǽʚاعة الأحʻعة، وصȄʛʶات الॼجʨان، والʛʽʢارات والॽʶاعة الʻوص

ʛَ دراسات على الʺʤʻʺات ال ُrت ʦاء، ولȄاعة الأزʻوص ،ʧʽأمʱال  ʛʽة وغॽمʨȞʴ
 الॽʴȃʛة. 

الأجॽʰʻة )11 الʙورȄات   ʗعʨʻها:    ، تʻوم دورȄة،  في  مʨʷʻرة  دراسة  تʛؔʱر   ʦول
Journal of Business Research  ،Journal of Marketing 

Theory and Practice  ،Journal of Research in Interactive 
Marketing  ،International Marketing Review  ،Complex & 

Intelligent Systems  ،Soft Computing and Machine 

Intelligence Journal  ،  ةʲاحॼال علʽها  اعʙʺʱت  الʱي  الॽʰانات   ʙاعʨق أما 
  ʗفؔانEmerald insight  ،Sage  ،Springer  ،Wiely Science،    وأما

الʺʕتʺʛات الأجॽʰʻة فʨجʲʴǼ ʙان فقȌ، ورسالة واحʙة ماجʛʽʱʶ أجॽʰʻة، ورسالة  
 واحʙة فقȌ دʨʱؗراة. 

والʱي  )12 الʺʙʵʱʶمة،  الȄʛʤʻات  في  تʨʻعًا  الʺʙʵʱʶمة  الȄʛʤʻة   ʛʡالأ شهʙت 
لॽʰʢعة   ملائʺة  الॽʰانات  جاءت  بʴʱلʽلات  الʺʱعلقة  الॽʲʴॼة  الʺʨضʨعات 

ʺا لʳأت Ǽعʠ الʙراسات   الʹʵʺة، واسʙʺʱت أصʨلها مʧ الʙراسات الغॽȃʛة،ؗ 
  لʙمج الȄʛʤʻات الʱقلǽʙʽة والȄʛʤʻات الʺʙʴʱʶثة. 

على الʛغʦ مʧ صعʨد أهʺॽة الॽʰانات الʹʵʺة في مʳال الȘȄʨʶʱ الʛقʺي  
  ،ʧȄʛʷوالع ȑادʴن الʛالق ʧالأول م ʙفإفي العق  ʙشه ʙالعق ʧم ʛʽف الأخʸʻن ال
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Ǽعʠ الǽʙʴʱات الʱي قʙ تʨاجه فعالॽة تॽʰʢقها، تʺʲلʗ  صارمة ʷǼأن  و مقاومة ʛʽʰؗة  
  ॽɾʺا ǽأتي: 

 Ǻ مʙتʠॺة  وعʙم    :وتʹʦعها  الॻʮاناتʤʱʲ  عʦامل  الॽʰانات   ʦʳح في  تʲʺʱل 
تʳانʶها؛ حʘʽ تʱعʙد مʸادر الॽʰانات مʧ صʨر ونʨʸص وفʙʽيʨهات ومقاʡع  
  ʧانات مॽʰه الʚجʺع ه ȑدʕاعي، ما يʺʱاصل الاجʨʱانات وسائل الॽȃت وʨʸال
  Șخل إلى  مʱʵلفة  تقॽʻات  Ǽاسʙʵʱام  مʱʵلفة  زمॽʻة   ȋنقا في  مʱعʙدة  مʸادر 

والاخʱلافا  ʧايॼʱالǼ  Șعلʱت الॼاهʤة،  مȞʷلات  الʶʴابॽة  الʱؔلفة   ʘʽح  ʧم ت 
وتʻȄʜʵها ودمʳها ومعالʱʳها وتʴلʽلها Ǽفاعلॽة، فʢʱʽلʖ تʛȄʨʢ أنʤʺة الʺعالʳة  

 لʱلॽʰة الاحॽʱاجات الʺʱʶقʰلॽة والإفادة مʻها.
   :هاʯʻانات وصلاحॻʮال الॼاحʨʲن على مʨقع تʛʱȄʨ  عʦامل مʯعلقة ʦʱǺدة   ʜ رؗ

  ʛʰة عʺʵʹانات الॽʰال (إكʝ حالॽًا) بʨصفه مʙʸرًا شائعًا جʙيʙًا في مʳال 
إلى جانʖ وجʨد معلʨمات لا ʧȞʺǽ رقʺʱʻها في  وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي،  

ʛفة الʹʺॽʻة لȐʙ جʱʺاॽɺة، أو الʛʰʵة والʺعلاشارات االإتʴلʽل الॽʰانات، مʲل:  
 عʙم تʨافʛ دقة في حʦʳ عʻʽة مʨʺʳعة الॽʰانات وتفʛʽʶها. يʕدȑ إلى  الأفʛاد، ما  

 ةʠॺتʙم الॻʮانات:  عʦامل  وتʻȄʜʵها    Ǻأخʠاء  الهائلة  الॽʰانات  ؗʺॽة  زȄادة  مع 
واسʛʱجاعها قʙ يʕدȑ إلى الʱعʛض للأخʢاء والʶʵائʛ، لʚلʥ هي غʛʽ مʨثʨقة،  
  ʛʽʶفي تف ʜُّ̔ʴʱال ʖʻʳʱلها؛ لʽلʴل تʰها قʸائʸانات وخॽʰر الʙʸم ʦفه ʖلʢʱʽف

 الॽʰانات.
 علقة بʯامل مʦع  ʝاد:ʹقʙمهارات الأف    ʛʽة وغʺʤʻʺانات الॽʰال ʦʳادة حȄفʺع ز

الʺʤʻʺة، تʨجʙ حاجة ملʴة إلى الاعʱʺاد على أفʛاد ذوȑ مهارات تʴلʽلॽة جʙʽة  
 في مʳال الॽʰانات الʹʵʺة. 
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  :ةȂة والإدارॻʸॻʢʹʯال ʔانʦʱالǺ ةʠॺتʙامل مʦاء    عʻʰة بʢॼتʛʺامل الʨلف العʱʵت
Ǽ ات مʧ حʘʽ  االॽʰانات  ʛؗʷال ة، خʱلاف سॽاق عʺل  ʛؗʷلل الॽʤʻʱʺي  الهȞॽل 

العلॽا بها،  ومʳال صʻاعʱها، وحʳʺها،   ام إدارة اهʱʺإلى جانʖ مȐʙ  والإدارة 
ة ʛؗʷاماو   الʜʱة  هالʺʵʹال الॽʰانات  إفادة    Ǽʺʺارسة   Șعلʱت  ʘʽح وتॽʰʢقها، 

ات في الॽʰانات في تʴقȘʽ أداء مʛؔʱʰ بʛȄʨʢʱ قʙراتها الإدارȄة والॽʺॽʤʻʱة،   ʛؗʷال
وهʨ ما قǽ ʙعاني مʻه الʺʙيʛون الʻʱفʚʽيʨن لʴʱقȘʽ نʳاح تؔامل تʴلʽل الॽʰانات  

  الʹʵʺة.
  :ةॻʸقʙة الʦʱالفǺ الॽʰانات الʹʵʺة    عʦامل مʙتʠॺة  إلى  الʨصʨل  إمȞانॽة  إن 

Ȑʛʰ تʱʺʱع ǼإمȞانॽة الʨصʨل إلى الॽʰانات،  إذ تʨجʙ    ؛عʙ أحʙ أهʦ القʨʽد ت اتؗ  ʛؗش
ات صغʛʽة ومʨʱسʢةو  ʛؗلها    ، شʨود لوصʙʴانات مॽʰو ،  لȂʻلةفادتها مʴها ض ،

وقʙ تلʳأ إلى شʛاء تلʥ الॽʰانات مقابل رسʨم عالॽة، ما ʛʽʷǽ إلى وجʨد فʨʳة  
  والفقʛاء Ǽالॽʰانات الʹʵʺة.  ،رقʺॽة بʧʽ الأغॽʻاء Ǽالॽʰانات الʹʵʺة

 امʦعلق عʯل مʥة والأمॻصʦʶʳالǺ اد   :ةʛالأفǼ اصةʵمات الʨانات والʺعلॽʰال ʙتُع
مʧ أكʛʰ مʵاʛʡ الأمʧ والʺلॽؔة الفȄʛؔة، حʘʽ يʕدȑ الʨصʨل إلى الʺعلʨمات 
الʺʵاوف   زȄادة  إلى  الʛʷاء  وتفʹʽلات  الʺȞالʺات،  تفاصʽل  مʲل:  الॽʸʵʷة 

Ǽالʨʸʵصॽة،   الॽʰانات الʺʱعلقة  لʴʺاǽة  عامة  لʨائح  وضع   ʖلʢʱي ما   ʨوه ،  
وقانʨن خʨʸصॽة الʺʱʶهلʥ حʱى لا يʕدȑ ذلʥ إلى ȌǼء تقʙم الॽʰانات الʹʵʺة 
خʨʸصॽة   بها  تʴʺي  تقॽʻات  ات  ʛؗʷال اسʙʵʱام  إلى  إضافة   ،ȘȄʨʶʱال في 

 .ʧʽؔهلʱʶʺال  
في هʘا الإʟار ʙʟح مʦʸʱعة مʥ الʸقʙʯحات الॻʰʲॺة الʯʴʸقʮلॻة  ʥȜʸȂ  و 

 ʦʲʹتي:الآعلى ال  
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وفقًا   -  الʹʵʺة  الॽʰانات  تॽʰʢقات   ʅॽʣʨʱل ات  ʛؗʷال  ȑʛيʙم  ʦॽʽتق
.ʦاجاتهॽʱلاح 

ات.  -  ʛؗʷلل ȑؔارʱي الابʺॽʤʻʱالأداء الǼ ةʺʵʹانات الॽʰقات الॽʰʢعلاقة ت 
ات بॽʰʢʱقات تʴلʽل الॽʰانات الʹʵʺة.   -  ʛؗʷام الʜʱال ʨʴن ʧʽاهات العاملʳات 
والʴلʨل  -  الʹʵʺة  الॽʰانات   Șʽʰʢت لǽʙʴʱات  الʨʻؔʱلʨجॽا  خʛʰاء   ʦॽʽتق

 الʺقʛʱحة. 
الʙʵمॽة والإنʱاجॽة في اسʙʵʱام تॽʰʢقات  -  الʺʕسʶات   ʧʽدراسة مقارنة ب

 الॽʰانات الʹʵʺة. 
 -   .ʦهʱʽصʨʸهاك خʱان ʨʴاعي نʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨمي مʙʵʱʶاهات مʳات 
  اقʸʱادǽات صʻاعة تʴلʽلات الॽʰانات الʹʵʺة وتʶهʽلاتها للʺʕسʶات. - 
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