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ٌغ١ذاخٌٍّلاتظ ٌذٜ ا  

 ( الاظرّاػٟدساعح ذطث١م١ح ػٍٝ ِغرخذِٟ ِٕصاخ اٌرٛاصً  )

 د. سغذج ِؽغٓ اٌغ١ذ    د. س٠ٙاَ ِؽغٓ اٌغ١ذ 

 ِذسط إداسج الأػّاي  أعرار إداسج الأػّاي اٌّغاػذ

 أواد١ّ٠ح اٌغاداخ ٌٍؼٍَٛ الإداس٠ح  اٌغاداخ ٌٍؼٍَٛ الإداس٠حأواد١ّ٠ح 

reham_mnri@hotmail.com  raghda.mohsen30@gmail.com 

 اٌٍّخص :

٠ك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً أثؼبك رٙلف ٘نٖ اٌلهاٍخ إٌٝ ل١بً رأص١و      اٌزَوٛ

ٛن )عبمث١ووخ اٌّوويصو٠ٓخ ٚ فجوووح اٌّوويصو٠ٓخ ٚ عوولاهح اٌّوويصو٠ٓ ثبٌضمووخ  ػٍووٝ  الاعزّووبػٟ ٍووٍ

ػٟ ثػٕوول رٍٛوو١ؾ اٌشووواا الأوول بػٟ ٌٍّلثووٌ ٌوولٜ اٌَوو١لاد  . ٚلوول رووُ بٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخاٌووٛ

ِفوكح  ٟ عّوغ اٌج١بٔوبد ال١ٌٚوخ اٌلىِوخ 7:7لٛاِٙب  إٌىزو١ٔٚخ الاػزّبك ػٍٟ لبئّخ اٍزمظبا

) ِضوً    ١َوجٛن     َِوزقلِٟ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ ػٍوٟ اٌلهاٍوخ لافزجبه  وٚع 

Facebook  ة   ِوووٓ اٌَووو١لاد اٌلروووٟ Instagramخ ٚ إَٔوووزغواَ YouTubeخ ٠ٚٛر١وووٛ

٠زؼوبٍِٓ ِوغ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ ٚاٌلرووٟ ٠ٚزوبثؼٓ أؽول اٌشقظو١بد اٌّويصوح ػٍووٝ 

 فلي  زوح اٌلهاٍخ . ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ 

ٞ إ٠غووبثٟ     ك روأص١و ِؼٕووٛ ذ اٌلهاٍووخ إٌوٝ ٚعووٛ ٠ك ػجوو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ٚرٛطوٍ لثؼوبك اٌزَووٛ

ٛن ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ )عبمث١ووخ اٌّوويصو٠ٓ خ ٚ عوولاهح اٌّوويصو٠ٓ ثبٌضمووخ  ػٍووٝ  ٍووٍ

ٞ إ٠غوبثٟ ٌقجووح اٌّويصو٠ٓ  اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد ك روأص١و ِؼٕوٛ ٚػولَ ٚعوٛ

ك وّب  خ ػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلادٍٍٛن اٌشواا الأل بػٍٝ  ذ إٌوٝ ٚعوٛ ٞ رٛطوٍ روأص١و ِؼٕوٛ

٠ك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ )عبمث١ووخ اٌّوويصو٠ٓ خ ٚ  لثؼووبك اٌزَووٛ

ػٟ ثبٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ خ وب  فجوح اٌّيصو٠ٓخ ٚ علاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  ػٍوٝ اٌوٛ ذ أ٠ؼا ٚرٛطوٍ
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ػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ ػٍووٝ  ٞ إ٠غووبثٟ ٌٍووٛ ك رووأص١و ِؼٕووٛ ٛن اٌشووواا الأوول بػٟ إٌووٝ ٚعووٛ ٍووٍ

٠ك ػجووو خٚأظٙود إٌزووبئظ أووٗ ٌٍّلثووٌ ٌوولٜ اٌَوو١لاد ٞ لثؼووبك اٌزَووٛ ٠قزٍووا اٌزووأص١و اٌّؼٕووٛ

اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ )عبمث١ووخ اٌّوويصو٠ٓ خ ٚ فجوووح اٌّوويصو٠ٓخ ٚ 

ٛن اٌشووواا الأوول بػٟ ٌٍّلثووٌ ٌوولٜ اٌَوو١لاد ػٍووٝ عوولاهح اٌّوويصو٠ٓ ثبٌضمووخ   ػٕوول رٍٛوو١ؾ ٍووٍ

ػٟ ثبٌؼلِوووخ اٌزغبه٠وووخ ٞ ٌٍقظوووبئض خ وّوووب أتوووبهد إٌزوووبئظ إٌوووٝ  اٌوووٛ ك روووأص١و ِؼٕوووٛ ٚعوووٛ

وٞ  ػٍوٝ اٌؼللوخ ثو١ٓ أثؼوبك  اٌل٠ّٛعوا ١خ )اٌَوٓ خ َِٚوزٜٛ اٌزؼٍو١ُ خ َِٚوزٛٞ اٌولفً اٌشوٙ

٠ك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووب ٛن اٌشووواا الأوول بػٟ ػٟ ٚ اٌزَووٛ ٍووٍ

 .ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد

خ اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ  اٌىٍّاخ اٌّفراؼ١ح :

اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ خ فجوح اٌّيصو٠ٓ  خعلاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ خ عبمث١خ اٌّيصو٠ٓ 

  .ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلادخ 
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Abstract: 

         The aim of this study is to measure the impact of influencer 

marketing on social media platforms dimensions (influencer 

attractiveness, influencer experience, and influencer 

trustworthiness) on Impulsive buying behavior of women's 

clothes when brand awareness is mediator. It has been relying on 

An electronic survey list Single 367 strong in the preliminary 
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data collection necessary for testing hypotheses for research on 

users of social media platforms (such as: Facebook, YouTube, 

and Instagram) from women who interact with social media 

platforms and who follow an influential figure on social media 

platforms during the study period.  

    The study found a positive moral effect of the social media 

influencers marketing dimensions (influencers Attractive,and 

Influencers trustworthy) on the Impulsive buying behavior of 

women's clothes and no found a positive moral effect of the 

Influencers Experience on Impulsive buying behavior of 

women's clothes, It  also found a positive moral impact of social 

media influencers marketing dimensions (influencers Attractive, 

Influencers Experience ,and Influencers trustworthy) on brand 

awareness, a positive moral effect of brand awareness on 

Impulsive buying behavior of women's clothes, and the results 

showed that the moral effect of the influencers marketing 

dimensions (influencers Attractive,and Influencers trustworthy) 

on Impulsive buying behavior of women's clothes when the 

brand awareness is mediator, and there is the  moral effect of  the 

demographic characteristics of (age, education level, monthly 

income level) on the relationship between the dimensions of 

social media influencers marketing and Impulsive buying 

behavior of women's clothes.  
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 ِمذِح :

ا ٌزطٛه رىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد      ٌٍّٕٚٛ اٌَوو٠غ ٌنٔزؤوذ  ٟ إٌَٛاد الف١وح خ ٔظوا

 ٚ :Facebook ِضوووً اٌزٛاطوووً الاعزّوووبػٟخ روووُ رؾ٠ٛوووً اٌؼل٠ووول ِوووٓ ِٕظوووبد 

Instagram ٚ YouTube  ِٗوٓ اٌٛظ١فوخ اٌَوبثمخ اٌّزّضٍوخ  وٟ ِغووك روٛ ١و اٌزو ١و

 &He,2022;   Beqiri )ٕزغبدٌٍّ ز٠َٛكٌٍ ٌٍغّٙٛه إٌٝ ١ٍٍٚخ إػل١ٔخ أوضو  بػ١ٍخ

Dushi,2021)  ا ٌٍؼلك اٌىج١و ِٓ َِوزقلِٟ ٚخ خ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ ٔظوا

ا ٌٍشووبد رمل٠ُ إػلٔبد ػجو  ِوٓ فولي  اٌزٛاطً الاعزّوبػٟ ِٕظبد ّٓ اٌشبئغ علا

ِٕظوبد اٌزٛاطوً اٌّويصو ػٍوٝ " ِٓ ث١ٕٙوب  ػلح ؽوق ٌٍزو٠ٚظ ٌٍّٕزظ ٚعنة اٌؼّلا 

 ؽ١وش ٘وٟ ٚاؽولح ِوٓ اٌّٙوٓ اٌغل٠ولح اٌزوٟ ظٙوود  وٟ ظوً ٘ونا الارغوبٖٚ "الاعزّبػٟ

اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ ِؾزووٜٛ رو ١ٙ١اووب ٌٍغّووب١٘و اٌزووٟ  ِٕظووبد٠ٕشووا اٌّوويصوْٚ ػٍووٝ 

 & Gunawan)٠زبثؼٛٔٙووب خ ثباػوووب خ إٌوووٝ إٔشوووبا ِشوووب٘لاد ماد ل١ّوووخ إػل١ٔوووخ

Iskandar, 2020;  He, 2022; Blomqvist Eriksson & Järkemyr, 

2018; Ágústsson, 2019). 

ا إما اٌز٠َٛك ٠ٚؼزجو       ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّوبػٟ ِٕبٍوت عولا

رُ اٍزقلاِٗ ا١ٌَٛ لٔٗ ا٢ْ أطجؼ وً تٟا هل١ّاب خ ِٓ الارظوبي إٌوٝ اٌزَوٛق خ ؽ١وش 

أْ وض١وووو ِوووٓ اٌغّٙوووٛه ٠زَوووٛلْٛ ػجوووو اأزؤوووذ إِوووب ِوووٓ فووولي ٍٚوووبئً اٌزٛاطوووً 

 .(Pratiwi, 2022)  ِٓ فلي اٌزغبهح ااٌىزو١ٔٚخالاعزّبػٟ أٚ 

وّب أْ ٘نا إٌٛع ِٓ اٌز٠َٛك  ؼبي ثشىً فبص لاٍوزٙلاف عّوب١٘و ِؾولكحخ ؽ١وش     

لووبَ اٌّوويصوْٚ ثبٌفؼووً ثجٕووبا لبػوولح اٌّزووبثؼ١ٓ اٌقبطووخ ثٙووُ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً 

-Ristevska) الاعزّووووووبػٟ ٚ أٔشووووووأٚا ثبٌفؼووووووً لبػوووووولح اٌَّووووووزٍٙى١ٓ اٌّقٍظوووووو١ٓ

Jovanovska & Bogoevska-Gavrilova, 2021   ٓػولٚح ػٍوٝ مٌوه خ ٠ّىو

ٌٍّيصو٠ٓ اٌزأص١و ػٍوٝ ٍٍَوٍخ ٔموً اٌّؼٍِٛوبد ؽ١وش ٠ّىوُٕٙ اٌزوو٠ٚظ ٌؼلِوبد رغبه٠وخ 
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ِؾووولكح ٌّغّٛػوووبد أفووووٜ ِوووٓ اٌّزوووبثؼ١ٓ ٚعووونة اٌَّوووزٍٙى١ٓ اٌّؾزٍّووو١ٓ ٌٍؼلِوووخ 

 ).(Beqiri& Dushi, 2021اٌزغبه٠خ

ٍوٍٛن توواا ِفوبعا  ١وو ِقطوؾ ٌوٗ خ ٠ٚظوبؽجٗ  الأول بػٍٍٟٛن اٌشواا  ٠ٚؼزجو    

ب ِشبػو  اّ  Zahari et al.,2021 ;Mohan)ٍووٚه ِٚؾفوياد ل٠ٛوخ ٌٍشوواا      كائ

et al.,2013; Gunawan & Iskandar,2020)  ٠ظوله ِوٓ اٌؼّولا ٔز١غوخ  ٚخ

ؽبٌخ ِٓ ااٌؾبػ اٌلافٍٟ ٔؾٛ تواا ِٕزغبد اٚ فولِبد ِؼ١ٕوخ خ ٔز١غوخ ٚلوٛػُٙ رؾوذ 

ػغٛؽ  ٟ اٌج١ئخ اٌّؾ١طخ ثبٌّٕزغبد اٚ اٌقلِبد ٠زورت ػ١ٍٗ ارقبم لواه تواا ثشوىً 

 .Szymkowiak et al.,2021) ;(Lucas& Koff, 2014ػفٛٞ 

لولهح اٌؼّولا ػٍوٝ رونوو اٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ أٚ إٌوٝ  ٠ش١و اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خٚ    

ِٓ  ئوخ ِٕوزظ ِؼو١ٓ خ  وبٌٛػٟ ثبٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ ٠غؼوً  اٌزؼوف ػٍٝ اٌؼلِخ اٌزغبه٠خ

 He, 2022) ;١ِّياد اٌؼلِخ ِؼوٚ خ ػٕل اٌؼ١ًّ ٚريصو  ٟ ارقبم لواهارٗ اٌشووائ١خ

Ali & Alqudah, 2022; Andreani et al.,2021; Kotler & Keller, 

2016 ; Mariana & Yusuf, 2021).  

 اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟأْ  زووبْٚروووٜ اٌجبؽض     

ا  ٠ّٕٛ عٕجاب إٌٝ عٕت ِغ ى٠بكح تؼج١خ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ خ ٚأطوجؼ ػٕظووا

اٌٛػٟ خ ٚلاثل ٚأْ ٠ٕؼىٌ ػٍٝ أوضو أ١ّ٘خ  ٟ اٍزوار١غ١بد اٌز٠َٛك اٌولّٟ ٌٍشووبد

 خ ِٚٓ صُ لاثول ِوٍٍٓٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلادثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ خ ٚ

اٌمبئ١ّٓ ػٍٝ اٌزَو٠ٛك  وٟ اٌشوووبد ِوٓ فولي ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ ِؼو وخ 

فظووبئض اٌّوويصو٠ٓ اٌزووٟ رؾظووٝ ثبٌزفبػووً الوجووو ِووٓ اٌَّووزٍٙى١ٓ ِووٓ اٌّزووبثؼ١ٓ ٌٙووُ 

ٚمٌوه ٛن اٌشوواا الأول بػٟ ٌٍّلثوٌ ٌولٜ اٌَو١لاد ٍوٍٚاٌزٟ ريصو ثشىً إ٠غبثٟ ػٍٝ 

ٌٍؼلِبد اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠مَٛ اٌّويصو٠ٓ ثوبٌزو٠ٚظ ٌٙوب ٌي٠وبكح اٌوٛػٟ ثبٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ 

خِٚب ٍجك ٠ؼُل الِو اٌنٜ ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلادِٚٓ صُ رؾف١ي 

 ؽبٌٚذ ٘نٖ اٌلهاٍخ هطلٖ ثّٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ.

  الٚي ٠زّضوً  وٟ ااؽوبه إٌظووٞ لبِذ اٌجبؽضزبْ ثزم١َُ ٘نٖ اٌلهاٍخ إٌوٝ لَو١ّٓ     

   خ ٚمٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ  ٚاٌلهاٍبد اٌَبثمخ خ أِب اٌضبٟٔ  ١زٕبٚي اٌلهاٍخ اٌزطج١م١خ



 
 ...تـوسـيط الوعي بالعلامة التجارية في العـلاقـة بين التسويق عبر المؤثرين على منصات التواصل الاجتماعي  

    رغدة محسن السيد& د/   ريهام محسن السيدد/  

 2222اوزٛثو  -اٌّغٍل اٌضبٌش ػشو                                                            اٌؼلك اٌواثغ 

   998 
 

 

الإطاس إٌظشٞ ٚاٌذساعاخ اٌغاتمح:: اٌمغُ الأٚي  

الٚي  اٌز٠َٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ رزٕبٚي ٘نٖ اٌلهاٍخ صلصخ ِزغ١واد أٍب١ٍخ ٟٚ٘  

ٍووٍٛن  ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟخ اٌضووبٟٔ   اٌووٛػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ خ اٌضبٌووش  

خ ٍٚززٕبٚي اٌجبؽضزبْ ٘نٖ اٌّزغ١واد ِٓ فلي اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد

 ِب ٚهك ثبٌلهاٍبد اٌَبثمخ ماد اٌظٍخ ثّزغ١واد اٌلهاٍخ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ    

 social mediaرغ٠ٛك ػثش اٌّؤؤشش٠ٓ ػٍؤٝ ِٕصؤاخ اٌرٛاصؤً الاظرّؤاػٟ اٌأٚلاا : 

influencers marketing: 

اٌّشوزو٠ٓ اٌّويصو ػٍوٝ أٔوٗ   " اٌشوقض اٌونٞ ٌل٠وٗ اٌمولهح ػٍوٝ اٌزوأص١و  وٟ  ٠ؼَُوَف    

ِٓ فلي ػللبروٗ ٚفجوروٗ ٚؽو٠مزوٗ ٚأٍوٍٛثٗ خ ٍوٛاا رؼٍوك اٌّؾز١ٍّٓ ٌّٕزظ أٚ فلِخ 

 ;Etheredge et al.,2021;Vodák et al.,2019)" اٌزَو٠ٛكالِوو ثوباػلَ أٚ 

Yodi et al.,2020)   ٔٛع  ١و رم١ٍلٞ ِٓ اٌّشب١٘و  اٌّيصو ػٍٝ أٔـٗ   " وّب ٠ؼَُوَفخ

اٌن٠ٓ اتزٙوٚا ثَجت ٚعٛكُ٘ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٔظوا ٌزج١ُٕٙ أٍوب١ٌت 

ا٠ٌٛٙووخ اٌنار١ووخ  ٝرووأص١وُ٘ ػٍووعل٠وولح  ؼوولا ػووٓ لوولهارُٙ ٚصمووخ اٌّزووبثؼ١ٓ ثٙووُ ٚلووٛح 

 . et al.,2020 Brito-Quelhas;(Mariana & Yusuf, 2021( " ٌٍَّزٍٙى١ٓ

وب "  ثأٔوٗ اٌز٠َٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ ؼَوَف ٠ُ ٚ     ٔٛػا

ِٓ أٔٛاع اٌز٠َٛك اٌفّوٛٞ اٌونٞ ٠وزُ ػجوو ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ اٌّقزٍفوخ ِوٓ 

فلي ِغّٛػخ ِٓ اٌّشب١٘و ثلهعبد ِزفبٚرخ خ ؽ١وش ٠وزُ ٔموً اٌوٍوبئً اٌزَو٠ٛم١خ ِوٓ 

et  Khamisفولي أتوقبص ِويصو٠ٓ ػجوو ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ ٌّزوبثؼ١ُٙ 

Beqiri & Dushi, 2021) ;al.,2017  ٠ؼَُوَف اٌزَو٠ٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ خ وّب

اٍزقلاَ اٌّيصو٠ٓ  ٟ إلٕبع اٌؼّلا ثبٌّٕزغبد أٚ "  ثأٔٗ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ 

 اٌؼلِبد اٌزغبه٠خ ِٓ فلي ٍٚبئؾ الارظبي اٌول١ّخ وّٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ"

(Pekkanen, 2022; Chaffey & Smith, 2017)   ٗ ب ٠ؼو  Campbellخٚأ٠ؼا

 & Farrell, 2020)   ٗرط٠ٛوغ أتوقبص ِؼووٚ ١ٓ ٌٕشوو اٌّؼٍِٛوبد ػوٓ "  ػٍوٝ أٔو

 "  اٌٍَغ ٚاٌقلِبد ػجو ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ
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اٌرغؤؤ٠ٛك ػثؤؤش اٌّؤؤؤشش٠ٓ ػٍؤؤٝ ٚذخٍؤؤص اٌثاؼصرؤؤاْ ِؤؤٓ اٌرؼش٠فؤؤاخ اٌغؤؤاتمح تؤؤ ْ     

" توىً ِوٓ أتوىبي اٌزَو٠ٛك ػٍوٝ ػٍٝ أٔٗ:٠ّىٓ ذؼش٠فٗ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ 

ِٕظبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ اٌونٞ رموَٛ إٌّظّوبد ِوٓ فلٌوٗ ثبفز١وبه ِغّٛػوخ ِوٓ 

اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ٘وونٖ إٌّظووبد خ ٚثٕووبا ػللووبد ل٠ٛووخ ِؼٙووُ ٚاٍووزقلاُِٙ  ووٟ رٛطوو١ً 

 هٍبٌزٙب اٌز٠َٛم١خ ٌٍغّٙٛه اٌَّزٙلف ٌزؾم١ك ثؼغ أ٘لا ٙب اٌز٠َٛم١خ" .

اٌزٛاطوووً  ِٕظوووبد   أْ اٌّووويصو٠ٓ ػٍوووٝ(He, 2022ٚأظٙوووود ٔزوووبئظ كهاٍوووخ     

 . الاعزّبػٟ ٌُٙ رأص١و إ٠غبثٟ ٚ٘بَ ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ

)Beqiri  Pratiwi, 2022; ;Khan et al., 2022  وّب ارفموذ ثؼوغ اٌلهاٍوبد    

& Dushi, 2021; Budyanto & Yusuf, 2021; Bylock & Lidberg, 

2018; Ali& Alqudah, 2022; Ristevska-Jovanovska & Bogoevska-

Gavrilova, 2021; Andreani et al., 2021;   Patmawati, 2022)   ْػٍوٝ أ 

اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌٗ روأص١و إ٠غوبثٟ وج١وو ػٍوٝ 

 اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ .

أثؼبك اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ   أْ Fernando et al.,2021ٚوشفذ ٔزبئظ كهاٍخ )    

فجوح اٌّويصو٠ٓخ  )عبمث١خ  اٌّيصو٠ٓ خ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ اٌّزّضٍخ  ٟ   ػٍٝ

اٌم١ّووخ اٌزو ١ٙ١ووخ ٌٍّوويصو٠ٓخ ٚاٌم١ّووخ خ ٚٚعوولاهح اٌّوويصو٠ٓ ثبٌضمووخخ ٚرشووبثٗ اٌّوويصو٠ٓ

 .اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ٌٙب رأص١و إ٠غبثٟ ػٍٝ ااػل١ِخ ٌٍّيصو٠ٓ 

٠ك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ٌوٝ أإ  Ágústsson, 2019كهاٍوخ )وّب رٛطٍذ      ْ أثؼوبك اٌزَوٛ

 ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ اٌّزّضٍخ  ٟ   ) علاهح اٌّويصو٠ٓ ثبٌضموخ خ ِظولال١خ اٌّويصو٠ٓ خ

   .ٚإٌّزغبد  ٌٙب رأص١و إ٠غبثٟ ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خاٌزٛا ك ث١ٓ اٌّيصو٠ٓ 

اٌوونٞ ٠ٕشووأح   إٌووٝ أْ اٌزؼّووك  ووٟ اٌّؾزووٜٛ (Masoom, 2022ٚأتووبهد كهاٍووخ     

 اٌّيصو ٠ؼيى اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ.

 

ٚلل لبِذ اٌجبؽضزبْ ثؼـوع أثؼبك اٌز٠َٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً     

ـب ٢هاا اٌؼـل٠ـل ِٓ اٌجـبؽض١ــٓ ا٢فو٠ٓخ ِٓ فلي اٌغلٚي اٌزبٌٟ    الاعزّبػٟ ٚ ماـ
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 ( 1ظذٚي سلُ ) 

 اٌرٛاصً الاظرّاػٟ ٚفما ٢ساء تؼض اٌثاؼص١ٓأتؼاد اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ 

                اتؼاد  اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ
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    √ √ √       √ √  Khan et al.,2022)  

        √     √ √ √  Leggett, 2022)  

            √ √ √ √ Liu, 2022)  

           √    √ Masoom, 2022)  

          √  √ √ √  Mundel et 

al.,2022)  

            √ √ √  Yani, 2022)  

            √ √ √  AlFarraj et 

al.,2021)  

              √ √ Awang et al.,2021)  

  √ √           √ √ Chia et al.,2021)  

         √ √   √   Dean et al.,2021)  

            √ √ √  Ermiş, 2021)  

            √ √ √  (Gayathri & Anwar, 

2021) 

            √ √ √  Koay et al.,2021)  

            √ √ √  Mammadli, 2021)  

  √ √           √ √ Siqi  & Yee, 2021)  

             √ √  Trivedi, 2021)  

            √ √   Tumsah, 2021)  

            √ √ √  (Yılmazdoğan et 

al.,2021) 

            √ √ √  Yohanes et 

al.,2021)  

            √ √ √ √ (Frimpong & Alam, 
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2020) 

         √   √ √   (Nafees et al.,2020) 

            √ √ √  (Pick, 2020) 

            √ √ √  Safitri et al.,2020)  

√ √       √     √  √ Saima & Khan, 

2020)  

        √  √    √  Taillon et al.,2020)  

       √       √ √ (Wangshu & 

Guanhua,2020) 

          √  √ √ √  Yuan & Lou, 

2020)  

  √ √         √ √ √  Lim et al.,2017)  

1 1 3 3 1 1 1 1 3 2 4 1 1

8 

2

2 

2

3 

 اٌّعّٛع 8

      

اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤؤشش٠ٓ ػٍؤٝ ٚفٟ ضٛء ِا عثك اػرّذخ ٘زٖ اٌذساعح فٟ ل١اط     

فجووح خ)ة  عبمث١وخ  اٌّويصو٠ٓ )أ  ػٍؤٝ الأتؼؤاد اٌرا١ٌؤح : ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ 

٠ٚوعغ مٌوه ٌؾظوٛي رٍوه الثؼوبك ػٍوٝ أػٍوٝ  خعلاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  خ)ط اٌّيصو٠ٓ 

 ِؼلي رٕبٚي ثبٌىزبثبد اٌّوعؼ١خ .

اٌرغؤ٠ٛك ػثؤش اٌّؤؤشش٠ٓ تاعؤرؼشا  أ٘ؤُ أتؼؤاد  رؤاْٚتٕاءا ػٍٝ رٌه ، لاِد اٌثاؼص    

 اٌراٌٟ :اٌرٟ ذؼرّذ ػ١ٍٙا ٘زٖ اٌذساعح ػٍٝ إٌؽٛ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ 

 :influencers Attractive  ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ -1

 ,Leggett) هبد اٌضلصخ ٌٕظو٠خ ِظولال١خ اٌّظولؽل اٌّىٛٔأرؼل عبمث١خ اٌّيصو٠ٓ     

Ohanian, 1990); et al.,2021 Koay; 2022  ٠ّٚىٓ رظ١ٕا عبمث١خ ِظله  خ

 Erdogan et ) لَو١ّٓ ٚ٘وٟ اٌغبمث١وخ اٌغَول٠خ ٚاٌغبمث١وخ إٌفَو١خ إٌوٝاٌّؼٍِٛوبد 

al.,2001 خ ٚرشوو١و عبمث١ووخ اٌّوويصو٠ٓ إٌووٝ اٌلهعووخ اٌزووٟ رىووْٛ  ١ٙووب ِلِووؼ اٌّوويصو  

 .(Wiedmann & von Mettenheim, 2020 )ِؾفيح ٌٍّزبثؼخ

 :Influencers Experience خثشج اٌّؤشش٠ٓ -2

ي إٌّزغووبد " : رؼَُوووَف فجوووح اٌّوويصو٠ٓ ثأٔٙووب اٌّؼو ووخ ٚاٌّٙووبهح اٌزووٟ ٠ّزٍىٙووب اٌّوويصو ؽووٛ

)٠ٚKoay et ; Wiedmann & von Mettenheim, 2020جؾوش ػٕٙوب اٌّزوبثؼ١ٓ " 
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Schouten et al.,2020) ;Weismueller et al., 2020;al.,2021  ُرؼَُووَف  خ وّوب

ٚاٌىفوووباح اٌزوووٟ َِوووزٜٛ اٌّؼو وووخ اٌزوووٟ ٠وا٘وووب اٌؼّووولا اٌّزوووبثؼْٛ ٌٍّووويصو٠ٓ خ ثأٔٙوووب   "

 . (Liu, 2022;Yuan & Lou, 2020) ٠َزقلِٛٔٙب ٌٍزو٠ٚظ ٌٍّٕزغبد "

 : Influencers trustworthy ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح -3

٘ووٟ اٌلهعووخ اٌزووٟ ٠شووؼو ػٕوول٘ب اٌّزٍمووٟ اْ ِظووله اٌّؼٍِٛووبد طووبكق ٚؽم١مووٟ    

(Weismueller et al., 2020;Choi & Lee, 2019)ٚاٌزوٟ رزّضوً  وٟ ِولٞ  خ

 .(Liu, 2022; Schouten et al.,2020)طلق ٚٔيا٘خ اٌّظله 

 :brand awarenessاٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  شا١ٔاا :

اٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ أٚ اٌزؼووف رونوو لولهح اٌؼّولا ػٍوٝ ٠ش١و اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ إٌوٝ     

خ  بٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠وخ ٠غؼوً ١ِّوياد اٌؼلِوخ  ِٓٓ  ئخ ِٕزظ ِؼ١ ػٍٝ اٌؼلِخ اٌزغبه٠خ

 )Ali & Alqudah,  ;He, 2022ِؼوٚ خ ػٕل اٌؼ١ّوً ٚرويصو  وٟ ارقوبم لواهاروٗ اٌشووائ١خ

2022; Andreani et al.,2021; Kotler & Keller, 2016 ; Mariana & 

) Yusuf, 2021 ٜخ ٠ٚووو (Pratiwi, 2021(  ػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ ٘ووٛ  " اؽوول أْ اٌووٛ

ٌموواه  أٍبٍوٟتووؽ  أٔٙوبالثؼبك الٍب١ٍخ ٌم١ّخ اٌؼلِخ اٌزغبه٠خ خ اٌزٟ ٠ٕظو ا١ٌٙب  بٌجاب ػٍوٝ 

اٌؼٕظووو ثأٔووٗ  "   (Baldauf et  al.,2003; Asnake, 2018)اٌشووواا ." خ ٠ٚووواٖ 

ٛن اٌَّوزٍٙه ٚلول ٠شوىً رفؼو١ً اٌَّوزٍٙه ٌٍؼلِوخ اٌزغبه٠وخ خ  الٍبٍٟ اٌونٞ ٠ويصو ػٍوٝ ٍوٍ

 ." ؽ١ش اْ ػلَ ٚعٛك اٌٛػٟ ٠ؼٕٟ ػلَ ٚعٛك لواه ٌٍشواا 

ِوٓ فولي   رونوو) اٍوزلػبا  اٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ  اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ٠ٚزىْٛ      

خ  خ ِووٓ اٌووناووح ػٕوول موووو  ئووخ إٌّووزظٚ٘ووٟ   " لوولهح اٌؼّوولا ػٍووٝ اٍووزوعبع اٌؼلِوو

ٚاٌزؼوف ػٍٝ اٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ٟٚ٘   " للهح اٌؼّلا ػٍٝ ِؼو وخ اٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ 

 ِٓ ث١ٓ ػلح ػلِبد ِٓ فلي اٌقجوح اٌَبثمخ " 

اؽول اٌؼٛاِوً اٌزوٟ  ٚ تشىً ػاَ ، ذشٜ اٌثاؼصراْ أْ اٌٛػٟ تاٌؼلاِؤح اٌرعاس٠ؤح ٘ؤٛ    

رغووبٖ تووواا إٌّزغووبد خ ٚاْ ١ِووً اٌؼّوولا ٌشووواا ػلِووخ روويصو ػٍووٝ ِٛلووا اٌؼّوولا 

 رغبه٠خ  ٟ اٌَٛق ٠ؼزّل ػٍٝ اٌّؼو خ اٌَبثمخ ؽٛي اٌؼلِخ اٌزغبه٠خ .
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 ;Mariah & Pertiwi, 2022; Maulani, 2020ثؼغ اٌلهاٍبد   ٚأولد        

Izdihar, 2021)  ٍٝوج١و ػٍٝ ٍٍٛن رأص١و إ٠غبثٟ أْ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ٌٗ   ػ

 .اٌشواا الأل بػٟ 

اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ ٚعؤٍٛن اٌؼلالح ت١ٓ  شاٌصاا :

 :اٌششاء الأذفاػٟ

ٍوٍٛن توواا ِفوبعا  ١وو ِقطوؾ ٌوٗ خ " ػٍٝ أٔٗ    ٍٍٛن اٌشواا الأل بػ٠ٟؼَُوَف    

وب ِشوبػو ٍووٚه ِٚؾفوياد ل٠ٛوخ ٌٍشوواا  اّ  Zahari et al.,2021 )"٠ٚظوبؽجٗ كائ

;Mohan et al.,2013; Gunawan & Iskandar,2020)   ووػَوَ ٚلوول خ  ٗ

)Szymkowiak et al.,2021 ;Lucas& Koff, 2014( ٍٗووٍٛن  "  ػٍووٝ أٔوو

٠ظووله ِووٓ اٌؼّوولا ٔز١غووخ ؽبٌووخ ِووٓ ااٌؾووبػ اٌوولافٍٟ ٔؾووٛ تووواا ِٕزغووبد اٚ فوولِبد 

اٌّؾ١طخ ثبٌّٕزغبد اٚ اٌقولِبد ٠زوروت ِؼ١ٕخ خ ٔز١غخ ٚلٛػُٙ رؾذ ػغٛؽ  ٟ اٌج١ئخ 

 Marin et)خأِوووب   "اه توووواا ثشوووىً ػفوووٛٞ ٚ ١وووو ِقطوووؾ ٌوووٗ ػ١ٍوووٗ ارقوووبم لوووو

al.,2022;Husnain et al.,2016; Hausman, 2000)  "  ٍٍٗٔٛن  ؼو ٙب ػٍٝ ا

 " .ثلْٚ رقط١ؾ َِجك ٠ٚز١ّي ثبٌَوػخ إٌَج١خ  ٟ ؽلٚصخ  تواا

اٌشواا اٌؼفٛٞ اٌنٞ لا ٠قطؾ ٌٗ  ٘ٛعٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ ٚذشٜ اٌثاؼصراْ أْ     

ب ثشىً  غبئٟ ػٕل رؼوع اٌؼ١ًّ ٌّيصو فبهعٟ ثشىً ِؼ١ٓ خ اٌؼ١ًّ خ ٠ٚؾلس  بٌجا 

٘نا اٌّيصو ٠ؾفيح ػٍٝ ارقبم لواه ٍو٠غ ٠زٛا ك ِغ ه جزٗ خ ٚٔبرظ ػٓ اؽز١بعبرٗ 

 .اٌقبطخ ٚفجوارٗ اٌَبثمخ 

اْ اٌزَو٠ٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد إٌوٝ   (Hashem,2021ٚرش١و كهاٍوخ     

اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌٗ رأص١و إ٠غبثٟ ػٍٝ ٍٍٛن اٌشواا الأول بػٟ خ ٚأْ اٌَّوزقل١ِٓ 

ب رغبٖ ارقبم لواهاد اٌشواا الأل بػ١خ  ١و اٌّقطؾ ٌٙب ٚاٌزٟ  ِٓ ا١ٌَلاد أوضو أل بػا

وأح اٌَووؼٛك٠خ أوضووو ٚ أْ اٌّوو   رؼُوويٜ إٌووٝ اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ِمبهٔووخ ثبٌوعووبي خ

ٔوويٚلاا ٔؾووٛ ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟ ثَووجت اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد 

اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٠ٚؼيٜ مٌه إٌٝ اهرفبع اٌمٛح اٌشووائ١خ ٌٍٍّّىوخ اٌؼوث١وخ اٌَوؼٛك٠خ 

ثؼووغ  خ وّووب رشوو١و)ِمبهٔووخ ثبٌوولٚي الفوووٜ اٌّشووبهوخ  ووٟ اٌلهاٍووخ )الهكْخ ِٚظووو
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إٌووٝ أْ   (Zoghbi & Khoury, 2021;Budree et al.,2021 ) اٌلهاٍووبد

اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ وووأكاح رو٠ٚغ١ووخ ٌووٗ رووأص١و 

وب رشو١و ثؼوغ اٌلهاٍوبد  إ٠غبثٟ  ػٍٝ ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ  Gunawan)خ ٚأ٠ؼا

& Iskandar, 2020; Blomqvist Eriksson & Järkemyr, 2018) ْإٌوٝ أ 

ػٍوٝ ٍوٍٛن  إ٠غوبثٌٟوٗ روأص١و   Instagramاٌّيصو٠ٓ ػٍوٝ الأَوزغواَ   اٌز٠َٛك ػجو

 .اٌشواا الأل بػٟ

أثؼووبك اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ إٌووٝ أْ   (Liu, 2022  ٚرٛطووٍذ كهاٍووخ    

ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ اٌّزّضٍخ  ٟ   )عبمث١خ  اٌّيصو٠ٓ خ علاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ 

خ اٌّيصو٠ٓ  ٌٙب رأص١و إ٠غبثٟ ػٍٝ ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟخفجوح اٌّيصو٠ٓ خ ِظلال١خ 

أْ أثؼبك اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍوٝ إٌٝ   (Koay et al.,2021وّب رٛطٍذ كهاٍخ 

)عبمث١وخ  اٌّويصو٠ٓ خ عولاهح اٌّويصو٠ٓ ثبٌضموخ   اٌّزّضٍخ  ٟ   Instagramالأَزغواَ  

و اأزؤووذ خ ٚأْ فجوووح ٌٙووب رووأص١و إ٠غووبثٟ وج١ووو ػٍووٝ ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟ ػجوو

 Khan) خ أِوب كهاٍوخ )ػٍٝ ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ػجو اأزؤذ لا ريصو اٌّيصو٠ٓ

et al.,2022  ًزٛطٍذ إٌٝ  أْ أثؼبك اٌز٠َٛك ػجو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطو 

الاعزّووبػٟ اٌّزّضٍووخ  ووٟ   )عبمث١ووخ  اٌّوويصو٠ٓ خ فجوووح اٌّوويصو٠ٓخ تووؼج١خ اٌّوويصو٠ٓ خ 

ِٙبهاد اٌّيصو٠ٓ خ موبا اٌّيصو٠ٓ   ٌٙب رأص١و إ٠غبثٟ ػٍٝ ٍٍٛن اٌشوواا الأول بػٟ خ 

ووب رٛطووٍذ كهاٍووخ ٚأْ ) فجوووح اٌّوويصو٠ٓ ٚ ِٙووبهاد اٌّوويصو٠ٓ  أ وضووو أ١ّ٘ووخ خ ٚأ٠ؼا

Shamim & Islam, 2022) إٌٝ أْ علاهح اٌّويصو٠ٓ ثبٌضموخ  رؼويى ٍوٍٛن اٌشوواا  

 الأل بػٟ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ.

أثؼوبك اٌزَو٠ٛك ػجوو أْ  (Wangshu & Guanhua,2020) ٚأٚػوؾذ كهاٍوخ      

) ِظوولال١خ اٌّوويصو٠ٓ خ اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ اٌّزّضٍووخ  ووٟ   

عبمث١ووخ اٌّوويصو٠ٓ خ اٌّؼو ووخ ا١ٌّٕٙووخ ٌٍّوويصو٠ٓ  ٌٙووب رووأص١و إ٠غووبثٟ ػٍووٝ ٍووٍٛن اٌشووواا 

 الأل بػٟ ٌٍَّزٍٙى١ٓ ِٓ فلي ِشبػو اٌَّزٍٙه.
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ا ػٍٝ اهرجبؽ   أْ (Trivedi, 2021ٚث١ٕذ كهاٍخ      ا وج١وا عبمث١خ اٌّيصو٠ٓ ٌٙب رأص١وا

ٔزؤذ خ ِّب ٠يكٞ إٌٝ ى٠وبكح اٌشوواا الأول بػٟ ػجوو اٌؼ١ًّ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ػجو اا

 ٚأْ فجوح اٌّيصو٠ٓ ١ٌٌ ٌٙب أٞ رأص١و.  اأزؤذ

اٌّووويصو٠ٓ ػٍوووٝ ِٕظوووبد   أْ (Szymkowiak et al.,2021ٚرووووٜ كهاٍوووخ     

خ وّوب أوولد كهاٍوخ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌُٙ رأص١و ػٍٝ اٌو جخ  وٟ اٌشوواا الأول بػٟ 

(Mariah & Pertiwi, 2022 ٍٝإْ اٌز٠َٛك ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ   ػ

 إ٠غبثٟ ػٍٝ ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ. ٌٗ رأص١و

 ِّا عثك أِىٓ ٌٍثاؼصراْ أْ ذغرخٍص ِا ٠ٍٝ :    

ب  ٟ رٕبٚي اٌلهاٍبد اٌؼوث١خ ٌّٛػٛع اٌلهاٍخخ الِو اٌنٞ  -8 ا ٚاػؾا أْ ٕ٘بن لظٛها

)اٌج١ئخ اٌّظو٠خ  ؽ١ش رقزٍا ؽو٠مخ  ك غ اٌجبؽضزبْ اعواا ٘نٖ اٌلهاٍخ  ٟ ث١ئخ ِقزٍفخ

 ٚأٍٍٛة الاٍزٙلن ثبفزلف اٌضمب بد ٚاٌج١ئخ الاعزّبػ١خ ٚالالزظبك٠خ.

ٚعٛك  غٛح ثؾض١خ ٔبرغخ ػٓ رؼلك اٌلهاٍبد اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌؼللخ اٌّجبتوح ث١ٓ  -2

ِزغ١واد اٌلهاٍخ خ إلا إٔٙب ٌُ رزٕبٚي اٌؼللبد اٌّجبتوح ٚ ١و اٌّجبتوح ث١ٓ ٘نٖ 

 اد ِغزّؼخ .اٌّزغ١و

افزٍفذ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ  ٟ رٕبٌٚٙب ٌّفَٙٛ اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظوبد  -7

ُِٕٚٙ ِوٓ  اٌزٛاطً الاعزّبػٟ خ  ُّٕٙ ِٓ رٕبٌٚٙب وىً وجٕبا  ١و ِزؼلك الثؼبك خ

رؼوووّٕذ اٌؼل٠ووول ِوووٓ أثؼوووبك اٌزَووو٠ٛك ػجوووو اٌّووويصو٠ٓ ػٍوووٝ ِٕظوووبد اٌزٛاطوووً 

 ١وو أْ أ٘وُ رٍووه  ِووٓ ٚعٙوٗ ٔظوو ثبؽض١ٙوب خالاعزّوبػٟ اٌزوٟ روُ رٕبٌٚٙوب ثبٌلهاٍوخ 

الثؼووبك اٌزووٟ ؽظووٍذ ػٍووٝ أػٍووٝ ِؼوولي رٕووبٚي ثبٌىزبثووبد اٌّوعؼ١ووخ خ رّضٍووذ  ووٟ  

ّيصو٠ٓ ثبٌضمخ. ٟٚ٘ الثؼوبك اٌزوٟ عبمث١خ  اٌّيصو٠ٓ خ ٚفجوح اٌّيصو٠ٓ خ ٚعلاهح اٌ

 رجٕزٙب اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ.

أعو٠ووذ اٌلهاٍووبد اٌَووبثمخ ػٍووٝ اٌّوويصو٠ٓ  ووٟ ِغووبي ثؼ١ٕووخ وّغووبي ) اٌّٛػووخ  -8

خ ِٚغبي ا١ٌَبؽخ ٚاٌؼ١ب خ  خ ٌنٌه أعو٠ذ رٍه اٌلهاٍوخ ػٍوٝ اٌّويصو٠ٓ  ٚالى٠با

ب اِ  .ِٓ اعً رؼ١ُّ إٌزبئظ ػّٛ
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اٌزَو٠ٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ و ١أصروأْ ِؼظُ اٌلهاٍبد اٌزٟ رُ الاؽولع ػ١ٍٙوب رٕبٌٚوذ  -9

أٚ لواه اٌشوواا صمخ اٌؼّلا أٚ ١ٔخ اٌشواا ػٍٝ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ 

ل١ّخ اٌؼلِخ اٌزغبه٠خ أٚ طوٛهح اٌؼلِوخ أٚ اٌغوٛكح اٌّلهووخ أٚ اهرجوبؽ اٌؼ١ّوً أٚ 

ٍووٍٛن ٘ووب ػٍووٝ اٌووٛػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ خ ٚخ ٌٚووُ رٙووزُ ثزأص١وثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ

ٌونٌه ٍوٛف رٙووزُ رٍوه اٌلهاٍوخ ثزؾل٠وول خ اٌشوواا الأول بػٟ ٌٍّلثوٌ ٌوولٜ اٌَو١لاد

)وّزغ١وو َِوزمً اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ رأص١و 

)وّزغ١وو روبثغ  ِوٓ فوولي ٍوٍٛن اٌشوواا الأول بػٟ ٌٍّلثوٌ ٌولٜ اٌَو١لاد  ػٍوٝ 

)ٚ٘ٛ ِب رفزمو إ١ٌٗ ِىزجبرٕب   خ ٚرؾل٠ل ِب إما ووبْ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ر١ٍٛؾ 

   ٠غ١و اٌؼللخ ث١ٓ اٌّزغ١و اٌَّزمً ٚاٌزبثغ .اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ)

ِووٓ َِووزقلِٟ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ اٌلهاٍووبد اٌَووبثمخ ػٍووٝ أعو٠ووذ  -:

َِووزقلِٟ ؾوولكح ِووٓ ػٍووٝ  ئووخ ِ اٌلهاٍووخ اٌؾب١ٌووخ أعو٠ووذخ ٌوونٌه اٌغّٙووٛه ػبِووخ 

با ِٕظوووبد اٌزٛاطوووً الاعزّوووبػٟ  اِ ٚ٘وووٟ    ئوووخ اٌَووو١لاد ثبػزجبه٘وووب أوضوووو اٍوووزقلا

ٌّٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ِٓ اٌوعبي  خ ٚأوضو رفوبػلا ِوغ اٌؼلِوبد اٌزغبه٠وخ 

ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟخ ثباػووب خ إٌووٝ اْ اٌَّووزقل١ِٓ ِووٓ اٌَوو١لاد 

ب رغبٖ ارقبم ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ  ١و اٌّقطؾ ٌٙب .   أوضو أل بػا

 :ٌصأٟ : اٌذساعح اٌرطث١م١ح اٌمغُ ا

 ػلح ػٕبطو ٟٚ٘   اٌلهاٍخ اٌزطج١م١خ ٚرؼُ     

: ِشىٍح اٌذساعح:أٚلاا   

 ؼّوًلبِذ اٌجبؽضزوبْ ث  ٟ ٍج١ً رؾل٠ل ِشىٍخ اٌلهاٍخ ٚط١ب زٙب  ٟ اٌٛالغ اٌؼٍّٟ     

كهاٍخ اٍزطلػ١خ اػزّلد ػٍٝ أٍٍٛة اٌّمبثلد اٌفوك٠خ اٌزٟ رّذ ػٍٝ ػ١ٕخ ١َِووح 

َِوووزقلِٟ ِٕظوووبد اٌزٛاطوووً الاعزّوووبػٟ ِوووٓ اٌَووو١لاد خ   ِفووووكح ِوووٓ 2:لٛاِٙوووب )

فوولي خ ٠زووبثؼٓ أؽوول اٌشقظوو١بد اٌّوويصوح ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟٚاٌلرووٟ 

خ ٚلوول اٍووزٙل ذ ٘وونٖ اٌٍمووبااد اٍووزطلع  87/9/2222ٚؽزووٝ  7/8/2222اٌفزوووح ِووٓ

أهائُٙ ؽٛي رٛا و فظوبئض إ٠غبث١وخ ٌٍّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ خ 

  ٌوولٞ اٌَوو١لاد خ ٚووونٌهٌٍّلثووٌ ٚاٌزؼوووف ػٍووٝ َِووزٜٛ ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟ 
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ِلٜ روأص١و اٌزَو٠ٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ اٌزؼوف ػٍٝ 

  .ٌٍّلثٌ ٌلٞ ا١ٌَلادشواا الأل بػٟ ػٍٝ ٍٍٛن اٌ

 ٚوشفد ٔر١عح اٌذساعح الاعرطلاػ١ح ػٓ الاذٟ :     

ٌٍّوويصو٠ٓ ػٍووٝ  إ٠غبث١ووخ٠وووٜ ِؼظووُ أ وووك اٌؼ١ٕووخ اهرفووبع كهعووٗ رووٛا و فظووبئض  -8

لول ٠جووه اللجوبي اٌّزيا٠ول ِوٓ اٌشوووبد ػٍوٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ خ ِّوب 

 ٌّٕزغبرُٙ .الاٍزؼبٔخ ثبٌّيصو٠ٓ ٌٍزو٠ٚظ 

ٛن اٌشوواا الأول بػٟ ِوٓ  ِورفوغ% ِٓ أ واك اٌؼ١ٕخ َِزٜٛ  ٠79ٛعل ٌلٜ -2 ٌٍّلثوٌ ٍوٍ

   .ٌٍّلثٌ ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ِٓ  ِٕقفغ% ٌل٠ُٙ َِزٜٛ 29 ٟ ؽ١ٓ أْ 

خ ثؼول اٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ ِٕزغوبد  % ِٓ ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ثؼغ فظوبئض2:ؼوف٠ -7

 .ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟأْ ٠ملَ اٌّيصو ِؼٍِٛبد ػٓ إٌّزظ ػجو 

% ِٓ أ واك اٌؼ١ٕوخ  رووٜ أوٗ ٠ّىوٓ الاػزّوبك ػٍوٝ طولق اٌّؼٍِٛوبد  82أْ َٔجخ -8

 اٌّملِخ ِٓ اٌّيصو ػٓ إٌّزغبد .

ب أوجوو ثبٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخخ  ٠92ؼطٟ   -9 اِ ثؼول % ِٓ أ واك اٌؼ١ٕخ الاٍزطلػ١خ ا٘زّب

  .أْ ٠وٚط اٌّيصو ٌٍّٕزظ ػجو ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ

ثؼول ل١وبَ  خثَووػخاٍُ ٚتؼبه اٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ  % ِٓ ِفوكاد اٌؼ١ٕخ  72 زنوو٠ -:

 .اٌّيصو ثؼًّ ِٕشٛهاد ٌٍزو٠ٚظ ٌٍّٕزظ ػجو ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ

أصٕوبا رظوفؾٙب  ١ٌَوذ ثؾبعوخ ا١ٌٙوب ِلثوٌ% ِٓ ِفوكاد اٌؼ١ٕوخ 82َٔجخ رشزوٜ  -7

ا ِؼ١ٕاب هٚط ٌٙب   .ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌّغوك أْ ِيصوا

% ِٓ أ واك اٌؼ١ٕخ لاٍزطلػ١خ روٜ اْ اٌّيصو ٠ؼطوٟ ِغّٛػوخ ِوٓ  99أْ َٔجخ  -9

 الِضٍخ اٌؼ١ٍّخ اٌّيصوح.

أصٕبا اٌزظفؼ ػٍٝ  ثؼ١ٍّبد تواا ِفبعئخ % ِٓ أ واك اٌؼ١ٕخ الاٍزطلػ١خ ٠72مَٛ -8

       الاعزّبػٟ.ِٕظبد اٌزٛاطً 

أصٕووبا اٌزَووٛق ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً % ِووٓ ِفوووكاد اٌؼ١ٕووخ  9:َٔووجخ  رٕفووك  -82

 ٌٙب اٌّيصوْٚ. اٌىض١و ِٓ اٌّبي ػٍٝ اٌؼٕبطو اٌزٟ هٚطالاعزّبػٟ 
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اْ ااػوولْ ػووٓ ثؼووغ التوو١با ػجووو ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ ِووٓ فوولي  -88

ػجوو  ِلثوٌرشوزوٞ  ِوٓ أ وواك اٌؼ١ٕوخ الاٍوزطلػ١خ%  92َٔوجخ اٌّيصو٠ٓ ٠غؼً 

 .ٕٛٞ إعواا ػ١ٍّخ اٌشواا ٘نٖ لجً ؽلٚصٙبرىٓ راأزؤذ ػٍٝ اٌو ُ ِٓ أٙب ٌُ 

رؼج١وواد اٌّويصو ٚٔظوبئؾٗ رّضوً  % ِوٓ أ وواك اٌؼ١ٕوخ الاٍوزطلػ١خ أ٠89ْوٜ  -82

       عّٙٛه اٌّزؼب١ٍِٓ ِؼٗ.

ِّا عثك ، ٚفٟ ضٛء ِا أشثررٗ اٌذساعاخ اٌغاتمح ٚاٌذساعؤح الإعؤرطلاػ١ح  ٠ّىؤٓ     

 ذؽذ٠ذ ِشىٍح اٌذساعح ف١ّا ٠ٍٝ  :

زَو٠ٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً ٌٍااٍزقلاَ اٌّزيا٠ول ِٓ ػٍٝ اٌو ُ " 

ٌغوونة ِل٠وو١ٓ اٌَّووزٍٙى١ٓ ِووٓ اٌّزووبثؼ١ٓ الاعزّووبػٟ وأؽوول أتووىبي اٌزَوو٠ٛك اٌولّووٟ 

ٌٍّلثوٌ ٌولٜ ٔول بػٟ  ِٚب ٠ّىوٓ أْ ٠ويكٞ إٌوٝ ريا٠ول وج١وو  وٟ اٌشوواا ااخ ٌٍّيصو٠ٓ 

ا ِووٓ عبٔووت إلا أْ إٌزووبئظ وبٔووذ ِزٛاػووؼخ  ثّووب  ٠وويكٞ إٌووٝ ٚعووٛك  اٌَوو١لاد لظووٛها

 عبمث١وووخ اٌّووويصو٠ٓخ ٚ  ِضوووًثزم١ووو١ُ أثؼوووبك اٍوووزقلاَ اٌّووويصو٠ٓ  وووٟ الا٘زّوووبَ  اٌشوووووبد

ثّب ٠غؼً ُِٕٙ أكاح  ٌٍزأص١و ثبٌضمخ ِٓ عبٔت عّٙٛها١ٌَلاد   رُٙعلاهِلٜ خ ٚ فجوارُٙ

اٌوٛػٟ خ ٚمٌوه  وٟ ػوٛا إػوب خ ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌولٜ اٌَو١لادػٍٝ 

 " .وّزغ١و ١ٍٚؾ  ٟ اٌؼللخ ث١ّٕٙب  ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ

: أ٘ذاف اٌذساعح:شا١ٔاا  

ذرّصً أ٘ذاف ٘زٖ اٌذساعح ف١ّا ٠ٍٟ :       

رؾل٠وول اٌزووأص١و اٌّجبتووو لثؼووبك اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً  -8

علاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضموخ  ػٍوٝ  فجوح اٌّيصو٠ٓخ ٚ الاعزّبػٟ )عبمث١خ اٌّيصو٠ٓخ ٚ

 ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد. ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ

اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً لثؼووبك  ل١ووبً اٌزووأص١و اٌّجبتووو -2

الاعزّبػٟ )عبمث١خ اٌّيصو٠ٓخ ٚ فجوح اٌّيصو٠ٓخ ٚ علاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضموخ  ػٍوٝ 

 اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ .

 ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟػٍووٝ ٌٍووٛػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ اٌزووأص١و اٌّجبتووو افزجوبه  -7

 .ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد
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٠ك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً اٌزووأص١و  ١ووو اٌّجبتووو  كهاٍووخ -8 لثؼووبك اٌزَووٛ

ٛن الاعزّبػٟ )عبمث١خ اٌّيصو٠ٓخ ٚ فجوح اٌّيصو٠ٓخ ٚ علاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  ػٍوٝ  ٍوٍ

 .اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خػٕل ر١ٍٛؾ  اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد

ٞ ِؼو ووخ ِووب إما وووبْ  -9 خ َِٚووزٜٛ  ٌٍقظووبئض اٌل٠ّٛعوا ١ووخ )٠ٛعوول رووأص١و ِؼٕووٛ ٚاٌَووٓ

٠ك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ أثؼوبك اٌزؼ١ٍُ خ َِٚزٛٞ اٌلفً اٌشٙوٞ  ػٍٝ اٌؼللخ ث١ٓ  اٌزَوٛ

 .ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟٚ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ 

ِٓ  رمل٠ُ ِغّٛػخ ِٓ اٌزٛط١بد ٚاٌللالاد إٌظو٠خ ٚاٌزطج١م١خ ٌّٓ ٠ُّٙٙ الِوخ -:

اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطوً أعً ِؾبٌٚخ ى٠بكح  بػ١ٍخ اٍزقلاَ 

ى٠وبكح اٌوٛػٟ ثبٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ ٌولٜ الِو اٌنٞ ٍٛف ٠ٕؼىٌ ػٍٝ  الاعزّبػٟخ

 .ٌٍّلثٌ الأل بػٌٟشواا ٍٍٛن أؾٛ ا١ٌَلاد ٚك ؼٙٓ 

: إٌّٛرض اٌّمرشغ ٌٍذساعح:شاٌصاا  

ِوٓ اٍوزؼواع اٌجبؽضزوبْ ٌّزغ١وواد اٌلهاٍوخ ٚاٌؼللوبد ث١وُٕٙ خ ِب رملَ ثٕباا ػٍٝ ٚ    

    8ٌٍؼللبد ث١ٓ ِزغ١واد اٌلهاٍخ  ٟ اٌشىً هلُ )٠ّىٓ رٛػ١ؼ إٌّٛمط اٌّمزوػ 

 

 (1شىً سلُ )

 ّٔٛرض ِمرشغ ٌٍؼلالاخ ت١ٓ ِرغ١شاخ اٌذساعح

ا ػٍٝ اٌذساعاخ اٌغاتمح .اٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼصح اػرّادا  
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اٌذساعح:: فشٚ  ساتؼاا  

 رؾم١ماب ل٘لاف اٌلهاٍخ لبِذ اٌجبؽضزبْ ثظ١ب خ اٌفوٚع اٌزب١ٌخ      

ٞ إ٠غوبث٠ٟٛعول " : الأٚياٌفؤش   ٠ك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد لثؼوبك  روأص١و ِؼٕوٛ اٌزَوٛ

عووولاهح  خ ٚفجووووح اٌّووويصو٠ٓ خ ٚعبمث١وووخ اٌّووويصو٠ٓ )اٌزٛاطوووً الاعزّوووبػٟ 

 ".ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ  ػٍٝ اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ

لثؼووبك اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ  إ٠غووبثٟ رووأص١و ِؼٕووٛٞ" ٠ٛعوول : اٌصؤؤأٟاٌفؤؤش  

ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ )عبمث١خ اٌّيصو٠ٓ خ ٚ فجوح اٌّيصو٠ٓخ ٚ 

 ." اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خػٍٝ علاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  

ٍوٍٛن ػٍوٝ ٍوٛػٟ ثبٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ ٌ روأص١و ِؼٕوٛٞ إ٠غوبثٟ" ٠ٛعول : اٌصاٌؤس  اٌفش 

 .ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد اٌشواا الأل بػٟ

لثؼبك اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد ٠قزٍا اٌزأص١و اٌّؼٕٛٞ " : اٌشاتغ اٌفش  

اٌزٛاطً الاعزّبػٟ )عبمث١خ اٌّويصو٠ٓ خ ٚ فجووح اٌّويصو٠ٓخ ٚ عولاهح 

ٍٍٛن اٌشواا الأول بػٟ ٌٍّلثوٌ ٌولٜ اٌَو١لاد اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  ػٍٝ 

 .اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ "ػٕل ر١ٍٛؾ 

٠ٛعول روأص١و ِؼٕوٛٞ ٌٍقظوبئض اٌل٠ّٛعوا ١وخ )اٌَوٓ خ َِٚوزٜٛ "  :اٌخؤاِظ اٌفش 

اٌز٠َٛك ػجو أثؼبك اٌزؼ١ٍُ خ َِٚزٛٞ اٌلفً اٌشٙوٞ  ػٍٝ اٌؼللخ ث١ٓ 

اٌشووووواا  ٍووووٍٛن ٚاٌّوووويصو٠ٓ ػٍووووٝ ِٕظووووبد اٌزٛاطووووً الاعزّووووبػٟ 

 ".الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد

ا  : أ١ّ٘ح اٌذساعح:  خاِغا

رَزّل ٘نٖ اٌلهاٍخ أ١ّ٘زٙوب ِوٓ اػزجوبه٠ٓ أٍبٍو١١ٓخ أؽولّ٘ب ػٍّوٟ ) أووبك٠ّٟ  خ       

 ٚا٢فو ػٍّٟ   )رطج١مٟ  خ ٠ّٚىٓ رٛػ١ؼ مٌه وّب ٠ٍٟ  

 :الأواد١ّ٠ح (( الأ١ّ٘ح اٌؼ١ٍّح  -1

 ٟ ؽلٚك ػٍُ  –اٌلهاٍخ ِٓ ؽ١ش ٔلهح اٌىزبثبد اٌؼوث١خ رأرٟ ال١ّ٘خ إٌظو٠خ ٌٙنٖ  -أ 

ٍزَووو٠ٛك ػجوووو اٌّووويصو٠ٓ ػٍوووٝ ِٕظوووبد اٌزٛاطوووً اٌزوووٟ رؼوػوووذ ٌ – زوووبْاٌجبؽض

ثبػزجبهٖ اؽل اٌّٛػٛػبد اٌؾل٠ضخ ٚاٌّّٙخ ٌغ١ّوغ ِٕظّوبد الػّوبي خ الاعزّبػٟ 
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ٙوَٛ ِمبهٔخ ٌّب رؾفً ثٗ اٌّيٌفبد العٕج١خ ِٓ وزت ِٚغولد ؽل٠ضوخ ٌٙونا اٌّفٚمٌه 

خ ٚ٘ٛ الِوو اٌونٞ ٠ؾزوبط إٌوٝ  ِغبلاد اٌز٠َٛكٚأ١ّ٘زٗ ٚٔزبئظ رطج١مٗ  ٟ ِقزٍا 

رٛع١ٗ اٌىض١وو ِوٓ اٌغٙوٛك إٌوٝ ٘ونا اٌّٛػوٛع ٌّٛاوجوخ اٌزٛعٙوبد اٌؼب١ٌّوخ أوبك١ّ٠اوب 

اٌزَو٠ٛك ػجوو ٚػ١ٍّاب خ ثباػب خ إٌٝ أْ ٘نٖ اٌلهاٍخ ٍٛف رَبػل  ٟ رؾل٠ل أثؼوبك 

َوٍٛن اٌشوواا الأول بػٟ ٚػللزٙوب ثعزّوبػٟ اٌّيصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الا

وب  ٗٚ٘ٛ ِبٌُ ٠زطووق إ١ٌوٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد  أؽول ِوٓ اٌجوبؽض١ٓ اٌؼووة ٚفظٛطا

خ ِٚوٓ صوُ  هٔوٗ ٠ّىوٓ اٌموٛي ثوأْ ٕ٘وبن زوبْ وٟ ؽولٚك ػٍوُ اٌجبؽضاٌج١ئخ اٌّظو٠خ  ٟ 

  غٛح ثؾض١خ ٍٛف رَبُ٘ اٌلهاٍخ  ٟ رغط١زٙب.

وج١ووح ٚمٌوه ٌٛعوٛك اٌؼل٠ول ِوٓ اٌلهاٍوبد اٌزوٟ ٚإْ ٘نٖ اٌلهاٍخ ٍٛف رَل صغوح  -ب 

رٕبٌٚووذ اٌؼللووخ اٌّجبتوووح ثوو١ٓ ِزغ١ووواد اٌلهاٍووخ )اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ 

 خ ٌَو١لادٌٍّلثوٌ ٌولٜ ا ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٍٍٚٛن اٌشواا الأل بػٟ

ٚثووو١ٓ ِزغ١وووواد اٌلهاٍوووخ )اٌزَووو٠ٛك ػجوووو اٌّووويصو٠ٓ ػٍوووٝ ِٕظوووبد اٌزٛاطوووً 

ػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ خ ٚونٌه ثو١ٓ ِزغ١وواد اٌلهاٍوخ  )اٌوٛػٟ اٌٛ الاعزّبػٟ ٚ

 خ إلا إٔٙوب ٌوُ ٌَو١لادٌٍّلثوٌ ٌولٜ ا ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ٍٍٚٛن اٌشوواا الأول بػٟ

 رزٕبٚي اٌؼللبد اٌّجبتوح ٚ ١واٌّجبتوح ث١ٓ ٘نٖ اٌّزغ١واد ِغزّؼخ .

ٌلهاٍوبد  ض١ٓرفوزؼ اٌّغوبي أِوبَ اٌجوبؽٔزبئظ ٚرٛط١بد ٘نٖ اٌلهاٍخ ٍٛف وّب إْ  -ض 

 .  ٟ ٘نا اٌّغبي َِزمجلا ب ٚرفظ١لا أوضو ػّما 

 اٌرطث١م١ح(: (الأ١ّ٘ح اٌؼ١ٍّح  -2

  رجوى أ١ّ٘خ ٘نٖ اٌلهاٍخ ِٓ إٌبؽ١خ اٌزطج١م١خ  ٟ    

أْ إٌزبئظ اٌزٟ رٛطٍذ إ١ٌٙب ٚاٌزٛط١بد اٌزٟ ٚػوؼزٙب  خ ِوٓ اٌّّىوٓ أْ رَوبػل  -أ 

ِٓ فلي ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّوبػٟ ػٍوٝ  شووبداٌمبئ١ّٓ ػٍٝ اٌز٠َٛك  ٟ اٌ

اٌَّووزٍٙى١ٓ ِووٓ ِؼو ووخ فظووبئض اٌّوويصو٠ٓ اٌزووٟ رؾظووٝ ثبٌزفبػووً الوجووو ِووٓ 

ٍوٍٛن اٌشوواا الأول بػٟ ٌٍّلثوٌ ٌُٙ ٚاٌزوٟ رويصو ثشوىً إ٠غوبثٟ ػٍوٝ اٌّزبثؼ١ٓ 

ٌٍؼلِووبد اٌزغبه٠ووخ اٌزوٟ ٠مووَٛ اٌّوويصو٠ٓ ثوبٌزو٠ٚظ ٌٙووب خ ِّووب ٚمٌوه  ٌولٜ اٌَوو١لاد

ا  ٠وويكٞ إٌووٝ  أْ اٌَّووٛق ٠ظووجؼ أوضووو لوولهح ػٍووٝ افز١ووبه اٌّوويصو الوضووو رووأص١وا
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ٚالَٔت خ الِو اٌنٞ ٠يكٞ إٌٝ ى٠بكح اٌوٛػٟ ثبٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ ِٚوٓ صوُ رؾف١وي 

 .ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد

 َو١لاد١ٍِْٛ ؽٍت ػجو اأزؤذ  ٟ ِظوخ وبٔذ َٔجخ اٌ 2ٓ أْ ِٓ ث١ٓ أوضو ِ -ة 

اٌّلثٌ  لرؼخ ٚ % ِٓ اٌوعبي78.7% ِمبثً 9.7:لبِذ ثبٌشواا أٚٔل٠ٓ   اٌزٟ

ب  أوضو إٌّزغبد  ٟ ِظووخ ؽ١وش رجٍوس َٔوجخ ِشوزوٞ اٌّلثوٌ أٚٔل٠وٓ ػوبَ  ِج١ؼا

ِوب  أْ ِزٍٛوؾٚ خ % ِٓ إعّبٌٟ اٌّزَوٛل١ٓ ػجوو اأزؤوذ88    ؽٛاٌٟ  2228

اٌّلثوٌ ِوٓ اٌّشوزو٠ٓ أٚٔل٠وٓ  وٟ ِظوو  ػٍوٝ      ٠زُ إٔفبلٗ  ٟ اٌطٍوت اٌٛاؽول

 . (www.r2slogistics.com ع١ٕٗ ِظوٞ ٠787.78جٍس ؽٛاٌٟ 

ا  : ِٕٙط اٌذساعح:عادعا

َِوزقلِٟ  إٔطللاب ِٓ ؽج١ؼخ اٌلهاٍخ ٚاٌّؼٍِٛبد اٌّواك اٌؾظوٛي ػ١ٍٙوب ِوٓ أهاا    

خ ِٚوٓ فولي الٍوئٍخ اٌزوٟ رَوّٝ اٌلهاٍوخ ِوٓ اٌَو١لاد ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ 

اٌؾب١ٌخ ااعبثخ ػ١ٍٙب خ اٍزقلِذ اٌجبؽضزوبْ  وٟ رظو١ُّ ٘ونٖ اٌلهاٍوخ اٌّوٕٙظ اٌٛطوفٟ 

خٚمٌه ثبٌوعٛع إٌوٝ الكث١وبد إٌّشوٛهح ٚاٌّزؼٍموخ ثّٛػوٛع اٌلهاٍوخ اػولاك اٌغبٔوت 

خ إؽظووبئ١اب خ ٚمٌووه إٌظوووٞ ِووٓ اٌجؾووش خ ٚاٌّووٕٙظ اٌزؾ١ٍٍووٟ ٌزؾ١ٍووً ِزغ١ووواد اٌلهاٍوو

 ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ٚاٌىشا ػٓ ؽج١ؼخ اٌؼللخ اٌمبئّخ ث١ٓ ِزغ١واد اٌلهاٍخ.

 :: أعٍٛب اٌذساعحعاتؼاا

خ  ٠زؼوّٓ ٘وونا اٌغوويا أٔووٛاع اٌج١بٔووبد اٌّطٍٛثوخ ٌٍلهاٍووخ ِٚظووبكه اٌؾظووٛي ػ١ٍٙووب    

صجوبد افزجوبه خ ٚ خ ٚل١وبً ِزغ١وواد اٌلهاٍوخ أكاح اٌلهاٍوخخ ٚ ِٚغزّغ ٚػ١ٕوخ اٌلهاٍوخ

 الارَبق اٌلافٍٟ ٚاٌظلق اٌؼبٍِٟ لكاح اٌلهاٍخ ٚمٌه وّب ٠ٍٟ 

 أٔٛاع اٌث١أاخ اٌّطٍٛتح ِٚصادس اٌؽصٛي ػ١ٍٙا: -1

 :اػزّلد اٌجبؽضزبْ  ٟ ٘نٖ اٌلهاٍخ ػٍٝ ٔٛػ١ٓ ِٓ اٌج١بٔبد ّ٘ب

اٍوووزقلِذ اٌجبؽضوووخ اٌّوووٕٙظ الاٍوووزٕجبؽٟ  اٌث١أؤؤؤاخ اٌصا٠ٛٔؤؤؤح )اٌذساعؤؤؤح اٌّىرث١ؤؤؤح (: -أ 

ٌٍؾظووٛي ػٍووٝ اٌج١بٔووبد اٌضب٠ٛٔووخ اٌلىِووخ ٌظوو١ب خ اٌغبٔووت إٌظوووٞ ٌّٛػووٛع 

اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ خٚونٌه ٌزلػ١ُ إٌزبئظ اٌزٟ رُ اٌزٛطوً إ١ٌٙوب ػوٓ ؽو٠وك اٌلهاٍوخ 

ا١ٌّلا١ٔخ خ ٚلل رُ اٌؾظٛي ػٍٝ ٘نٖ اٌج١بٔبد ِٓ فلي ِواعؼخ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ 
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ٌّؾ١ٍخ أٚ العٕج١خ خ اٌّزٛ وح  ٟ لٛاػل اٌج١بٔبد ػٍٝ توجىخ الٔزؤوذ ماد ٍٛاا ا

اٌّٛعٛكح ػٍٝ ثؼوغ ٚالهلبَ ٘نا إٌٝ عبٔت اٌج١بٔبد ، اٌؼللخ ثّٛػٛع اٌلهاٍخ

 اٌٛاهكح  ٟ ٘نٖ اٌلهاٍخ .ماد اٌظٍخ ثّٛػٛع اٌلهاٍخ ٚاٌّٛالغ ااٌىزو١ٔٚخ 

اٍووزقلِذ اٌجبؽضووخ اٌّووٕٙظ الاٍووزموائٟ  اٌث١أؤؤاخ الأ١ٌٚؤؤح ) اٌذساعؤؤح اٌرطث١م١ؤؤح (: -ب 

ٌٍؾظٛي ػٍٝ اٌج١بٔبد ال١ٌٚوخ اٌلىِوخ ٚاٌّورجطوخ ثّٛػوٛع اٌلهاٍوخخ ٚاٌزوٟ لا 

٠ّىٓ رٛ ١و٘ب ػٓ ؽو٠ك اٌلهاٍخ اٌّىزج١خ خ ٌزؾم١ك أ٘ولاف اٌلهاٍوخ خ ِوٓ فولي 

خ َِوزقلِٟ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ ِوٓ اٌَو١لاد اٍزمظبا آهاا ػ١ٕخ ِٓ 

خ ٚلول الاعزّوبػٟٓ أؽل اٌشقظ١بد اٌّيصوح ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطوً ٚاٌلرٟ ٠زبثؼ

  ٟ إعواا رٍه اٌلهاٍخ ٚ ماب ٌٍقطٛاد اٌؼ١ٍّوخ اٌّزؼوبهف ػ١ٍٙوب . زبٍْبهد اٌجبؽض

 ِعرّغ ٚػ١ٕح اٌذساعح :

 ) ِضووً   َِووزقلِٟ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ اٌلهاٍووخ  ووٟ٘وونٖ ٠زّضووً ِغزّووغ   

ة خ ٚ Facebook ١َوووووجٛن    ِووووووٓ   Instagramخ ٚ إَٔووووووزغواَ ٠YouTubeٛر١ووووووٛ

ِٕظوووبد اٌزٛاطوووً الاعزّوووبػٟ ٚاٌلروووٟ ٠ٚزوووبثؼٓ أؽووول  اٌَووو١لاد اٌلروووٟ ٠زؼوووبٍِٓ ِوووغ

ٚلوول رووُ افز١ووبه ٘وونا اٌّغزّووغ  اٌشقظوو١بد اٌّوويصوح ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟخ

اِ  ثبػزجووبه  ٚرزفبػووًخ   اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ ِووٓ اٌوعووبي ّٕظووبدبا ٌاٌَوو١لاد أوضووو اٍووزقلا

أوضووو ِووٓ اٌوعووبي ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ اٌَوو١لاد ِووغ اٌؼلِووبد اٌزغبه٠ووخ ػٍووٝ 

ْ ثبلفجوبه ٚاٌو٠بػوخ ٌونٌه  وٛ ّّ ٠زٛعّوٗ ٠ٚمّوٓ ثّشوبهوخ الفجوبهخ  وٟ ؽو١ٓ اْ اٌوعوبي ٠ٙز

 ْ خ  (www.financesonline.comاٌَووو١لاد  إٌوووٝ٘ووونٖ اٌّٛالوووغ أوضوووو ػٍوووٝ اٌّؼٍٕوووٛ

ٛن اٌشوووواا  ثباػوووب خ إٌوووٝ اْ اٌَّوووزقل١ِٓ ِوووٓ اٌَووو١لاد أوضوووو أووول بػاب رغوووبٖ ارقوووبم ٍوووٍ

  .(Hashem, 2021الأل بػٟ  ١و اٌّقطؾ ٌٙب  

ا    ؼقبِخ ِفوكاد ِغزّغ اٌلهاٍخ ٚأزشبه٘ب خ  هْ الاػزّبك ػٍٝ أٍٍٛة ٌ ٚٔظوا

 وووح اٌوضٍظ روُ الاػزّوبك ػٍوٝ ػ١ٕوخ  لولٚاٌؼ١ٕخ ٠ؼُل ٘ٛ الٍٍٛة الَٔوت ٌٍلهاٍوخ خ 

Snowball Sample ٌ ظوووؼٛثخ الاػزّوووبك ػٍوووٝ وأؽوول اٌؼ١ٕوووبد  ١وووو الاؽزّب١ٌووخ

ا ٌؼوولَ رووٛا  و إؽووبه ٌّفوووكاد ِغزّووغ اٌؼ١ٕووبد الاؽزّب١ٌووخ اٌؼشووٛائ١خ خ وّووب أووٗ ٔظوووا

http://www.financesonline.com)/
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ِفووكح ػٕول َِوزٜٛ  798اٌلهاٍخ ٚاٌنٞ ٠زَُ ثىجو اٌؾغُ  هْ ؽغُ اٌؼ١ٕخ إٌّبٍجخ 

  .:888% ) ثبىهػخخ 9ِٚملاه اٌقطأ اٌَّّٛػ ثٗ  %89صمخ 

وّب رُ الاػزّبك ػٍٝ لبئّخ الاٍزمظبا ااٌىزو١ٔٚخخ ٚمٌه ِٓ فلي رظ١ُّ لبئّخ   

خ ٚمٌوه ٌزطوبثك تووٚؽ رطج١موٗ ػٍوٝ رٍوه  Google Driveالاٍزمظبا ػٍٝ ِٛلوغ 

أٔوٗ ٌزطج١وك لبئّوخ الاٍزمظوبا   (Saunders et al., 2011)اٌلهاٍخ خ ؽ١وش ٠ووٜ 

أْ رىووْٛ الٍووئٍخ اٌّٛعٙووخ ٌٍَّزمظووٟ ِووُٕٙ ِغٍمووخ ٚلظوو١وح لووله  ااٌىزو١ٔٚووخ لاثوول

ااِىووبْخ ٠ٚغووت أْ رىووْٛ ِفوووكاد ِغزّووغ اٌلهاٍووخ ٌوول٠ٙب اٌموولهح ػٍووٝ اٌزؼبِووً ِووغ 

 اأزؤذ خ وّب ٠َزقلَ إما وبْ ؽغُ اٌؼ١ٕخ وج١و ِٚشزذ عغوا ١اب.

ٚػوغ  وونٌهٚخ ػلح ِغّٛػبد ٚطفؾبد ػٍٝ اٌف١ٌ ثٛن ٚرُ اهٍبي اٌمبئّخ اٌٝ 

  ِوٓ ػٍوٝ صولس ِواؽوً ى١ِٕوخ ٚمٌه  اٌواثؾ ػٍٝ لٕٛاد الأَزغواَ ٚا١ٌٛر١ٛة خ 

إٌووووووٝ  78/9/2222خ ِٚووووووٓ اٌفزوووووووح 72/9/2222إٌووووووٝ  28/9/2222اٌفزوووووووح 

خ ٚثٍوووس ؽغوووُ  2222/:/27إٌوووٝ  2222/:/82خ ٚوووونٌه ِوووٓ اٌفزووووح 2222/:/8

اٍزغبثخ  ١وو طوبٌؾخ خ ٚثبٌزوبٌٟ ٠ظوجؼ  98اٍزغبثخ خ ٚرُ اٍزجؼبك  889الاٍزغبثخ 

 ِفوكح  . 7:7ػلك اٌّفوكاد اٌّقزجوح 

 أداج اٌذساعح : - 3

 ٟ رغ١ّغ ث١بٔوبد اٌلهاٍوخ ا١ٌّلا١ٔوخ ِوٓ ِظوبكه٘ب ال١ٌٚوخ ػٍوٝ  زبْاػزّلد اٌجبؽض    

 لبئّوووخ الاٍزمظوووبا ااٌىزو١ٔٚوووخخ ٚاٌزوووٟ روووُ إػووولاك٘ب ٌٙووونا اٌغووووع خ ٚاٌّٛعٙوووخ إٌوووٝ

َِزقلِٟ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ِٓ ا١ٌَلاد خ ٚاٌلرٟ ٠زبثؼٓ أؽل اٌشقظ١بد 

ثزظو١ُّ لبئّوخ اٍزمظوبا اٌّيصوح ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟخ ٚلبِذ اٌجبؽضزبْ 

 ٟ ػٛا اٌّمب١٠ٌ اٌٛاهكح   ٟ  اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ٚ ٟ ػٛا ِوب وشوفذ ػٕوٗ اٌلهاٍوخ 

الاٍووزطلػ١خخ ٚرؼووّٕذ ٘وونٖ اٌمبئّووخ ِغّٛػووخ أٍووئٍخ ٌم١ووبً أثؼووبك ِزغ١ووواد اٌلهاٍووخ 

اٌووٛػٟ ثبٌؼلِووخ  )اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ خ ٚ

  ٚاٌّزغ١واد اٌل٠ّٛعوا ١خ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد شواا الأل بػٟاٌزغبه٠خخ ٚ ٍٍٛن اٌ

خ ٚاٌزوٟ رموغ لاَ ِم١بً ١ٌىود مٚ إٌمبؽ اٌقّوٌوّزغ١واد رظ١ٕف١خ .ٚرُ ل١بٍٙب ثبٍزق

  .8  إٌٝ  ١و ِٛا ك رّبِب )9 ٟ َِز٠ٛبد رزواٚػ ث١ٓ ِٛا ك رّبِب )
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 ل١اط ِرغ١شاخ اٌذساعح : -4

اػلاك اٌّمب١٠ٌ اٌَّزقلِخ اٍزؼبٔذ اٌجبؽضزبْ ثّموب١٠ٌ روُ اٍوزقلاِٙب  وٟ كهاٍوبد ٍوبثمخ     

خ وّووب لبِووذ اٌجبؽضزووبْ ثووهعواا ثؼووغ اٌزؼوول٠لد ػٍووٝ ٘وونٖ اٌّمووب١٠ٌ ٌووزلئُ ِغووبي اٌزطج١ووك 

اع ِوٓ اٌّزغ١ووادخ ٚمٌوه   ٌٚززٕبٍت ِغ أ٘لاف ٘نٖ اٌلهاٍخ خ ٚرزؼّٓ ٘نٖ اٌلهاٍخ صلصخ أٔوٛ

ب ِووٓ  2ػوؼ ثبٌغولٚي هلوُ ) وّوب ٘وٛ ِٛ   خ ٚثبٌَٕووجخ ٌٍّزغ١وواد اٌل٠ّٛعوا ١وخ  مول روُ ل١بٍوٙ

 فلي )آٌَ خَِٚزٜٛ اٌزؼ١ٍُ خَِٚزٛٞ اٌلفً اٌشٙوٞ .

 (2ظذٚي سلُ )

 اٌّما١٠ظ اٌرٟ ذُ اٌشظٛع إ١ٌٙا ٌرص١ُّ لائّح الاعرمصاء 

أسلاَ  اٌّرغ١ش

ػثاساخ 

ل١اط وً 

 ِرغ١ش 

 لإػذاد لائّح الاعرمصاء اٌّما١٠ظ اٌرٟ ذُ الاػرّاد ػ١ٍٙا

اٌّرغ١ؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤش 

 اٌّغرمً:

اٌزَووو٠ٛك ػجوووو 

اٌّيصو٠ٓ ػٍوٝ 

ِٕظووووووووووووووووووبد 

اٌزٛاطووووووووووووووووً 

 الاعزّبػٟ

 ِٓ88 8  (Mundel et al.,2022; Gohil et al.,2022; Yılmazdoğan et al.,2021; Li & 

Peng, 2021;Wiedmann & von Mettenheim, 2020; Siqi& Yee,2021;  

Choi & Lee,2019 ; Ki et al.,2020; Ermiş, 2021; Ohanian,1990; 

Mammadli, 2021; Al-Qatami, 2019; Tumsah, 2021 ; Koay et al.,2021; 

Manavat et al.,2022). 

اٌّرغ١ؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤش 

 اٌٛع١ظ:

اٌووووووووووووووووووووووٛػٟ 

ثبٌؼلِووووووووووووووووووخ 

 اٌزغبه٠خ

 ِٓ28 22  (He, 2022 ;Kim & Hyun, 2011; Seo& Park, 2018) 

 اٌّرغ١ش اٌراتغ:

ٍووٍٛن اٌشووواا 

 الأل بػٟ

 ِٓ77 29  (Zhang et al.,2022; Koay et al.,2021; Do & Vo, 2021;   Verhagen & Van 

Dolen, 2011; Shahpasandi et al.,2020; Hashem, 2021; Zafar et al.,2021 ) 

ا ػٍٝ اٌذساعاخ اٌؼ١ٍّح اٌّشاس إ١ٌٙا .    اٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼصراْ إػرّادا

ٚلول لبِوذ اٌجبؽضزوبْ ثزوعّوخ ػجوبهاد اٌّموب١٠ٌ اٌّمزوؽوخ ِوٓ اٌٍغوخ اأغ١ٍي٠وخ إٌوٝ اٌٍغووخ     

ٌٍزأوول   Back Translationاٌؼوث١خ خوّب رُ روعّزٙب ِٓ اٌٍغخ اٌؼوث١خ إٌٝ اٌٍغخ اأغ١ٍي٠وخ 

 ِٓ رشبثٗ اٌؼجبهاد ِغ اٌّم١بً الطٍٟ ثؼل ارّبَ اٌزؼل٠لد ػ١ٍٗ  .
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 اخرثاس شثاخ الاذغاق اٌذاخٍٟ ٚاٌصذق اٌؼاٍِٟ لأداج اٌذساعح:  -5 

 ثووهعوااثؼوول الأزٙووبا ِووٓ اٌزظوو١ُّ ٌّجوولئٟ ٌمبئّووخ الاٍزمظووبا خ لبِووذ اٌجبؽضزووبْ     

 ٚمٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ   اٌظلق ٌؼجبهاد ٘نٖ اٌمبئّخ خ ٚ اٌضجبد ٞافزجبه

     :Reliabilityاخرثاس اٌصثاخ  -أ 

افزجبه اٌضجبد ػوٓ ؽو٠وك ِؼبِوً اٌضجوبد أٌفوب ووٚٔجوبؿ  ثهعواالبِذ اٌجبؽضزبْ       

Cronbach's alpha  ( ٌُّؼو وخ ِولٜ إِىب١ٔوخ    7خ وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي هلو

خ ٚلوول  الاػزّووبك ػٍووٝ لبئّووخ الاٍزمظووبا  ووٟ اٌؾظووٛي ػٍووٝ ث١بٔووبد رزَووُ ثبٌضجووبد

  إٌٝ 2.998أظٙود ٔزبئظ افزجبه اٌضجبد أْ ل١ّخ ِؼبًِ أٌفب ووٚٔجبؿ رزواٚػ ث١ٓ )

ا ِوٓ اٌضجوبد ٚ اٌضموخ ٚالاػزّبك٠وخ خ  2.828) ؽ١وش  ٚاٌنٞ ٠ؼزجو مٚ َِوزٛٞ ِّزوبىا

ِؼبِوً اٌضجوبد أٌفوب ووٚٔجوبؿ رزوواٚػ ثو١ٓ  أْ ل١ّوخ Joshi et al.,  2010) أتوبه )

٠ولي خ الِوو اٌونٞ    2:.2)٠ؼزجوو وب ١اوب ِٚمجوٛلاا ؽ١ّٕوب ٠ظوً إٌوٝ ٚخ 8طفو إٌوٝ 

 ػٍٝ طلؽ١خ لٛائُ الاٍزمظبا  ٟ عّغ اٌج١بٔبد ا١ٌّلا١ٔخ.

 (  3ظذٚي سلُ )  

 ِؼاًِ اٌصثاخ ٌّرغ١شاخ اٌذساعح )اٌّغرمٍح ٚاٌٛع١طح ٚاٌراتؼح( تاعرخذاَ أٌفا وشٚٔثاؾ 

Cronbach's alpha 

 ِؼاًِ اٌصثاخ اٌؼثاساخػذد  ِرغ١شاخ اٌذساعح َ

 5.855 5 ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ 1

 5.8.5 5 خثشج اٌّؤشش٠ٓ 2

 5.915 8 ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح 3

 5.924 5 اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 4

 5.854 . ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخعٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ  5

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ   الإؼصائٟ.اٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼصراْ اػرّادا

 : Validity اخرثاس اٌصذق  -ب 

٠َووزقلَ ٘وونا الافزجووبه ٌج١ووبْ ِوولٜ طوولق ػجووبهاد لبئّووخ الاٍزمظووبا  ووٟ ل١ووبً ِووب     

اٌزأو١ل ػٍٝ اْ ػجبهاد اٌمبئّخ رؼطٟ ٌٍَّزمظٟ ِٕٗ  ٔفٌ ثٙلف طّّذ ِٓ أعٍٗ خ ٚ

ل١بً ِب خ ٚاٌزأول ِٓ للهح اٌّم١بً اٌفؼ١ٍخ ػٍٝ اٌّؼٕٝ ٚاٌّفَٙٛ اٌنٞ ٠مظلٖ اٌجبؽضزبْ

اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ ٚاػزّلد اٌجبؽضزبْ  ٟ اعواا افزجبه اٌظلق ػٍٝ ٠فزوع ل١بٍخ ثللخ خ
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خ ٚاٌزؾ١ٍوً اٌؼوبٍِٟ أؽوبكٞ  Confirmatory Factor Analysis (CFAاٌزٛو١ولٞ)

 خ ٚمٌه وّب ٠ٍٝ   اٌجؼل 

 
 (   2شىً سلُ )   

 ّٔٛرض اٌرؽ١ًٍ اٌؼاٍِٟ اٌرٛو١ذٞ إٌٙائٟ .

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ. اٌّصذس : ِٓ إػذاد  اٌثاؼصراْ اػرّادا

 Confirmatory Factorلبِووذ اٌجبؽضزووبْ ثووهعواا اٌزؾ١ٍووً اٌؼووبٍِٟ اٌزٛو١وولٞ     

Analysis (CFA)  لافزجوبه طولق اٌّم١وبً خ ٌىوً ِم١وبً فوبص ثّزغ١وواد اٌلهاٍوخ

مط اٌّؼبكٌوخ اٌجٕبئ١وخ  اٌزؾ١ٍوً اٌؼوبٍِٟ اٌزٛو١ولٞ ؽ١ش ٠ؼل  Structureأؽول رطج١موبد ّٔوٛ

Equation Modeling (SEM) ًخ ٠ٚز١ؼ اٌفوطخ لافزجبه طؾخ ّٔبمط ِؼ١ٕوخ ٌٍم١وب

ٚاٌزٟ ٠زُ ثٕبئٙب  ٟ ػٛا أٌٍ ٔظو٠خ ٍبثمخ خ وّب ٠زو١ؼ اٌفوطوخ ٌٍزأوول ِوٓ أْ ػجوبهاد 

ووب اٌّم١ووبً رموو١ٌ ِووب أػوولد ِووٓ أعٍووخ خ ٚ ثووبعواا اٌزؾ١ٍووً اٌؼووبٍِٟ لبِووذ اٌجبؽضزووبْ أ٠ؼا
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ْ أكاح اٌم١وبً لا رؼوبٟٔ ِوٓ ِشوىٍخ اٌزؾ١وي أٚ اٌزجوب٠ٓ اٌّشوزون خ أؽبكٞ اٌجؼل ٌٍزأوول ِوٓ ا

الِو اٌنٞ ٠زورت ػ١ٍخ إِىب١ٔخ إعواا اٌّي٠ول ِوٓ أكٚاد اٌزؾ١ٍوً ااؽظوبئٟ الاٍوزللاٌٟ 

 AMOS Version 23  (Hair etثبٍوزقلاَ ثؤوبِظ اصجبد  وٚع اٌلهاٍخ خ ٚمٌه 

al., 2014  ٌٟخ ٚ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزب  

 (  4ظذٚي سلُ )  

ذمذ٠شاخ ِؼٍّاخ ّٔٛرض اٌرؽ١ًٍ اٌؼاٍِٟ اٌرٛو١ذٞ إٌٙائٟ ِٚغرٜٛ ِؼ٠ٕٛرٙا، ٚاٌرؽ١ًٍ اٌؼاٍِٟ 

 أؼادٞ اٌثؼذ
 

 اٌؼٛاًِ ٚاٌّؤششاخ

 

 

اٌّغؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤاس 

اٌّؼ١ؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤاسٞ 

 CLF تذْٚ

 

اٌّغؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤاس 

اٌّؼ١ؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤاسٞ 

 CLF ٚفك

 

CMV 

 

 

 

 

 اخرثاس ل١ّح

 "خ"

 

CR 

 

 

AVE 

 

HTMT 

 x1 2.98: 2.788 2.889 -- 2.982 2.988 2.998 ---> ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ

x2 2.:79 2.97: 2.899 ***87.792 ---> ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ  

x3 2.982 2.7:9 2.288 ***88.828 ---> ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ  

x4 2.:97 2.987 2.89: ***82.:82 ---> ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ  

x5 2.929 2.988 2.288 ***88.978 ---> ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ  

اٌّؤشش٠ٓخثشج   <--- x6 2.728 2.7:7 2.279 -- 2.979 2.998 2.998 

x7 2.987 2.:72 2.878 ***8:.787 ---> خثشج اٌّؤشش٠ٓ  

x8 2.:87 2.922 2.882 ***87.7:7 ---> خثشج اٌّؤشش٠ٓ  

x9 2.72: 2.728 2.222 ***87.879 ---> خثشج اٌّؤشش٠ٓ  

:x10 2.987 2.922 2.287 ***89.79 ---> خثشج اٌّؤشش٠ٓ  

 x11 2.789 2.:92 2.2:7 -- 2.988 2.929 2.827 ---> ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح

x12 2.:77 2.788 2.8:8 ***8:.799 ---> ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح  

x13 2.978 2.:99 2.888 ***88.787 ---> ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح  

x14 2.7:7 2.:98 2.88: ***87.8:8 ---> ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح  

x15 2.788 2.:99 2.82: ***89.787 ---> ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح  

x16 2.728 2.:88 2.289 ***89.898 ---> ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح  

x17 2.782 2.987 2.229 ***89.772 ---> ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح  

x18 2.77: 2.788 2.227 ***8:.889 ---> ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح  

 x19 2.778 2.729 2.28: -- 2.988 2.:28 2.982 ---> اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

x20 2.788 2.:87 2.822 ***28.7:7 ---> اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  

x21 2.927 2799 2.222 ***22.9:9 ---> اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  

x22 2.7:8 2.7:: 2.222 ***22.927 ---> اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  

x23 2.787 2.:77 2.828 ***8:.782 ---> اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  

 عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ

<--- x24 2.988 2.789 2.828 -- 2.998 2.:89 2.98: 

 عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ

<--- x25 2.972 2.979 2.227 ***27.898  
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 اٌؼٛاًِ ٚاٌّؤششاخ

 

 

اٌّغؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤاس 

اٌّؼ١ؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤاسٞ 

 CLF تذْٚ

 

اٌّغؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤاس 

اٌّؼ١ؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤاسٞ 

 CLF ٚفك

 

CMV 

 

 

 

 

 اخرثاس ل١ّح

 "خ"

 

CR 

 

 

AVE 

 

HTMT 

 عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ

<--- x26 2.7:2 2.:98 2.27: ***87.7:8  

 عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ

<--- x29 2.79: 2.729 2.229 ***87.998  

 عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ

<--- X30 2.727 2.989 2.299 8:.987*** 

Normed Chi-Square =2.391       RMR= 5.532      GFI=5.8.4      AGFI=     5.842  NFI=5.914          RFI=5.951          

IFI= 5.948      TLI= 5.945  CFI= 5.948   RMSEA=5.562  KMO=5.963   Bartlett's Test of Sphericity= 9113..65***    % 

of Variance= 45.25 % 

   (.5.551*** داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )  

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ. راْاٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼص    اػرّادا

 ( ِا ٠ٍٝ:٠4رضػ ِٓ اٌعذٚي سلُ )ٚ    

أْ ع١ّووغ ِؼووبِلد الأؾوولاه اٌّؼ١به٠ووخ اٌّموولهح ثّٕووٛمط اٌم١ووبً ٌؼ١ٕووخ اٌلهاٍووخ  -8

ا١ٌّلا١ٔووخخ ٚاٌزووٟ رؼجووو ػووٓ ِؼووبِلد رشُووجغ اٌّزغ١ووواد اٌّشووب٘لح اٌلاف١ٍووخ ػٍووٝ 

 خ ِّوب ٠ولي 2.92اٌؼٛاًِ اٌىبِٕوخ ٌّم١وبً اٌلهاٍوخخ أوجوو ِوٓ أٚ رَوبٜٚ اٌم١ّوخ )

 .اٌلهاٍخػٍٝ طلق الارَبق اٌلافٍٟ ٌّم١بً 

 Common Methodرؼبٟٔ أكاح اٌم١بً ِٓ ِشىٍخ اٌزؾ١ي أٚ اٌزجب٠ٓ اٌّشزون  لا -2

Variance/ Common Method Bias(CMV/CMB) خ ؽ١وش إْ اٌفوووق

 CLF خ ٚرٍه اٌّملهح ثأٍٍٛةCLFث١ٓ ِؼٍّبد اٌَّبه اٌّؼ١بهٞ اٌّملهح ثلْٚ 

ٓ أكٚاد الِو اٌنٞ ٠زورت ػ١ٍخ إِىب١ٔخ إعواا اٌّي٠ل ِ  خ2.22لا ٠زؼلٜ ل١ّزٗ )

 . اٌلهاٍخاٌزؾ١ًٍ ااؽظبئٟ الاٍزللاٌٟ اصجبد  وٚع اٌلهاٍخ ِؾً 

أْ ع١ّغ ِؼبِلد رؾ١ًّ اٌّزغ١واد اٌّشب٘لح ػٍٝ اٌؼٛاًِ اٌىبِٕخ كاٌخ إؽظبئ١اب  -7

  خ ِّب ٠لي ػٍٝ أ١ّ٘خ اٌّزغ١واد اٌّشب٘لح 2.228ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ غ١ووواد اٌىبِٕووخ  ١ّووب ٠زؼٍووك ثأثؼووبك  ووٟ ل١ووبً اٌّز

ٍووٍٛن اٌشووواا خ ٚ اٌووٛػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ خ ِٕٚظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ 

 .الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد
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فَوو  -8 ُّ   خ ٚػٍوٝ 2.978ٌّم١وبً اٌلهاٍوخ ) (AVE)ثٍغذ ِزٍٛؾ َٔجخ اٌزجوب٠ٓ اٌ

  خ ِّووب ٠وولي 28:.2-2.988اٌم١ّووخ ثوو١ٓ )َِووزٛٞ ػٛاِووً اٌلهاٍووخ رزووواٚػ رٍووه 

 & Fornell)ٌّم١بً اٌلهاٍخ  Convergent Validityػٍٝ اٌظلق اٌزمبهثٟ 

Larchker, 1981; Hair et al., 2014). 

ٌؼٛاِوً اٌلهاٍوخ  Composite Reliability((CR ثٍغوذ لو١ُ اٌضجوبد اٌّوووت  -9

  خ ٘وووٛ أؽووول ِموووب١٠ٌ الارَوووبق 2.988 -2.982اٌىبِٕوووخ ِٚيتوووواد ل١بٍوووٙبخ )

اٌلافٍٟ ث١ٓ اٌّزغ١واد اٌّشب٘لح اٌزٟ رورجؾ ثّزغ١و وبِٓ ِؼ١ٓ خ ٟٚ٘ ل١ّخ أوجو 

  خ وّب أٔٗ أوجوو ِوٓ ل١ّوخ ِزٍٛوؾ 2.72ِٓ اٌؾل الكٔٝ ٌّؼبًِ اٌضجبد اٌّووت )

فَوووووو خ ِّوووووب ٠يوووووو ُّ ل ػٍوووووٝ اٌظووووولق اٌزموووووبهثٟ لثؼوووووبك أكاح َٔوووووجخ اٌزجوووووب٠ٓ اٌ

 .(Fornell & Larchker, 1981; Hair et al., 2014)اٌم١بً

لكاح اٌم١بً خ   مول لولَ ووً  Discriminant Validityٌم١بً اٌظلق اٌز١١ّيٞ  -:

 ِٓ(Henseler et al.,2015)  أٍوٍٛثابا إؽظوبئ١ابا ٠ؼزّول ػٍوٝ ِظوفٛ خ الاهرجوبؽ

 Heterotrait-monotrait ratio of theثوو١ٓ اٌّزغ١ووواد اٌىبِٕووخ  ٠َووّٝ 

correlations (HTMT)  خ ػٍوٝ ألا ري٠ول ل١ّوخ افزجوبه(HTMT)  ػوٓ ٔمطوخ

  (Teo et al. 2008)  2.82 خ أٚ ثؾول ألظوٝ )Kline 2011  )2.99اٌمطغ )

ؽزٝ ٔؼّٓ رؾمك اٌظولق اٌز١١ّويٞ ثّم١وبً اٌلهاٍوخ خ ؽ١وش رواٚؽوذ لو١ُ مٌوه 

لو١ُ رمزووة ِوٓ ٔمطوخ اٌمطوغ إٌّٛمع١وخ خ  خ ٚ٘وٟ 2.827-2.998اٌّيتو ثو١ٓ )

 ِّب ٠لي ػٍٝ رٛا و اٌظلق اٌز١١ّيٞ ثّم١بً اٌلهاٍخ.

ع١ّغ ِيتواد عٛكح رٛ ١ك إٌّٛمط اٌزٛو١لٞ رمزوة ِٓ ٔموبؽ اٌمطوغ إٌّٛمع١وخ  -7

خ عوٛكح AGFIخ عوٛكح اٌزٛ ١وك اٌّظوؾؼ GFI  ٌىً ِوٓ  عوٛكح اٌزٛ ١وك 2.82)

خ IFIخ عوٛكح اٌزٛ ١وك اٌّزيا٠ولRFIَوجٟخ عٛكح اٌزٛ ١وك اNFIٌٕاٌزٛ ١ك اٌّؼ١بهٞ

خ وّب أْ ل١ّخ ِيتوو  CFIخ عٛكح اٌزٛ ١ك اٌّمبهTLIْعٛكح اٌزٛ ١ك رٛوو ٠ٌٌٛ

  خ ِّوب 9ألوً ِوٓ اٌم١ّوخ )  Normed Chi-Square  (2.788اٌّؼ١وبهٞ  2ووب

 .٠لي ػٍٝ إِىب١ٔخ ِطبثمخ إٌّٛمط اٌفؼٍٟ ٌٍّٕٛمط اٌّمله
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 اٌزوث١ؼوٟخ اٌغونه  RMRثٍغذ ل١ُ اٌغنه اٌزوث١ؼٝ ٌّزٍٛؾ ِوثؼوبد اٌجوٛالٟ  -9

خ   ػٍٝ اٌزور١وت 2.2:2  خ )RMSEA (2.272ٌّزٍٛؾ ِوثغ فطأ اٌزمل٠و 

 خ ِّوب ٠ولي ػٍوٝ عوٛكح 2.29ٟٚ٘ ل١ّخ ألً ِٓ ٔمطخ اٌمطغ ٌٍجٛالٟ )ألوً ِوٓ 

 رٛ ١ك إٌّٛمط اٌىٍٝ.

ػٍووٝ ِلئّووخ ػ١ٕووخ اٌجؾووش  خ ِّووب ٠وولي :KMO(  2.8ثٍغووذ ل١ّووخ ِم١ووبً ) -8

 اعواا اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟخ ٚأٔٙب أػٍٟ ِٓ ؽلٚك اٌم١ّخ إٌّبٍجخ.

لول ارؼوؼ ِؼ٠ٕٛوخ  Bartlett's Test of Sphericity أٔٗ ثبٍوزقلاَ افزجوبه  -82

ِظفٛ خ الاهرجبؽ ث١ٓ اٌّزغ١واد اٌّّضٍخ ٌىوً ػبِوً ِوٓ ػٛاِوً اٌلهاٍوخ ػٕول 

الارَوووبق اٌوولافٍٟ ثووو١ٓ   خ ِّووب ٠ووولي ػٍوو2.228َِٝووزٜٛ ِؼ٠ٕٛوووخ ألووً ِوووٓ )

 ِزغ١واد اثؼبك اٌلهاٍخ.

%  خ 82.29ثٍغوذ َٔوجخ اٌزجوب٠ٓ اٌّفَوو ِوٓ اٌزؾ١ٍوً اٌؼوبٍِٟ أؽوبكٞ اٌجؼول ) -88

خ   Herman's single factor test %  ٚ ك ِؼ١وبه92ٟٚ٘ َٔجخ ألً ِٓ )

ِّب ٠لي ػٍٝ ػلَ ٚعٛك ِشىٍخ اٌزؾ١ي أٚ اٌزجوب٠ٓ اٌّشوزون خ ِٚوٓ صوُ إِىب١ٔوخ 

 . Le& Lei ,2019) اٌلهاٍخ افزجبه ّٔٛمط

 : ذؽ١ًٍ إٌرائط ٚاخرثاس اٌفشٚ :شإِاا

 اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ اٌٛصفٟ : -ا

 اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ اٌٛصفٟ ٌٍخصائص اٌذ٠ّٛظشاف١ح ٌؼ١ٕح اٌذساعح: -أ 

 –وً ِٓ )آٌَ ٌؼ١ٕخ اٌلهاٍخ ااؽظبا اٌٛطفٟ ٌٍقظبئض اٌل٠ّٛعوا ١خ زؼّٓ ٠    

   خ ٚ ٠ّىٓ رٛػ١ؼ مٌه ِٓ فلي ِب ٠ٍٝ  اٌشٙوَِٞزٛٞ اٌلفً –َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ 
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 ( 5ظذٚي سلُ ) 

 ٚصف ػ١ٕح اٌذساعح 

 إٌغثح % اٌؼذد اٌخصائص اٌذ٠ّٛظشاف١ح

 

 

 اٌغٓ

 77.9 828 ٍٕٗ                      29ألً ِٓ 

 2.:7 877 ٍٕٗ 79 ألً ِٓ  -29ِٓ

 89 :: ٍٕٗ 89 ألً ِٓ  -ٍٕخ 79

 82 88 ٍٕٗ 89أوضو ِٓ 

 

 

 اٌرؼ١ٍُ ِغرٜٛ 

 

 7.9 88 ألً ِٓ اٌّزٍٛؾ 

 :.:8 8: ِيً٘ ِزٍٛؾ

 99 287 ِيً٘ ػبي )ثىبٌٛه٠ًٛ أٚ ١ٌَبٌٔ 

 28.9 78 كهاٍبد ػ١ٍب 

 

ِغرٛٞ اٌذخً 

 اٌشٙشٞ

 72.8 888 ع١ٕٗ تٙو٠اب7222ألً ِٓ 

 99.8 229 ع١ٕٗ تٙو٠اب 222:ِٓ إٌٝ ألً  7222ِٓ 

 7.8 28 تٙو٠ابع١ٕٗ 8222إٌٝ ألً ِٓ  222:ِٓ 

 7.9 88  أوضو تٙو٠اب 8222

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ .اٌثاؼصراْ اٌّصذس : ِٓ إػذاد     اػرّادا

رّض١ً ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ٌغ١ّوغ اٌفئوبد ِوٓ اٌَوٓ خ ِٚوٓ   ٠ٚ9زؼؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )

ا اٌزؼ١ٍُ   .َِزٛٞ اٌلفً اٌشٙوٞخ ٚأف١وا

 اٌذساعح :اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ اٌٛصفٟ ٌّرغ١شاخ  -ب 

لبِووذ اٌجبؽضزووبْ ثووهعواا اٌزؾ١ٍووً ااؽظووبئٟ اٌٛطووفٟ ٌّزغ١ووواد اٌلهاٍووخ ٚ ماووب     

٢هاا ِفوووكاد اٌؼ١ٕووخ خ ٚمٌووه ٌٍزؼوووف ػٍووٝ ؽج١ؼووخ اٌج١بٔووبد ٚالأؾووواف اٌّؼ١ووبهٞ 

 ٠ّٚىٓ رٛػ١ؼ مٌه ِٓ فلي ِب ٠ٍٝ   ٚل١ُ اٌّزٍٛطبد ٌّزغ١واد اٌلهاٍخ خ

 (6ظذٚي سلُ )

 ٌّرغ١شاخ اٌذساعح  اٌٛصف١حاٌّما١٠ظ الإؼصائ١ح  
اٌّرــٛعــظ اٌؽـغـاتــٟ  اٌّرغ١شاخ َ

 اٌّـشظــػ

الأـؽــشاف 

 اٌّؼ١ــاسٞ

ِؼــاِــً الاخرــلاف 

 اٌّؼ١ــاسٞ

 :87.8 2.78728 7.88 ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ 1

 7:.22 :2.9778 7.99 خثشج اٌّؤشش٠ٓ 2

 22.98 2.97287 9:.7 ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح 3

 28.98 2.87999 7.92 تاٌؼلاِح اٌرعاس٠حاٌٛػٟ  4

 28.87 2.777297 9:.7  عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ 5

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟاٌثاؼصراْ اٌّصذس : ِٓ إػذاد     . اػرّادا
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ِّاب :٠زؼؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )        أْ ارغب٘بد ِفوكاد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ لل أظٙود ارغب٘اب ػب

 ٔؾٛ اٌّٛا مخ ػٍٝ إ٠غبث١خ أثؼبك ِزغ١واد اٌلهاٍـخ )اٌَّزمٍخ ٚا١ٌٍٛطخ ٚاٌزبثؼخ  .

 اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ ٌّٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّؤاػٟ اٌّغؤرخذِح ِؤٓ لثؤً اٌّغؤرٍٙى١ٓ -ض 

 :ِٓ اٌّراتؼ١ٓ

ب  ٠7زؼؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )        اِ   أْ ِٓ أوضو ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ اٍوزقلا

أَووزغواَ خ  Facebook ١َووجٛن  ػٍووٝ اٌزور١ووت   ِووٓ اٌّزووبثؼ١ٓ ثبٌَٕووجخ ٌٍَّووزٍٙى١ٓ 

Instagram  ٠ٛر١ووٛة خYouTube  روو٠ٛزو خTwitter  ٍووٕبة تووبد خSnapshat  خ

% خ 22.89ٚمٌووووه ثّؼووووبِلد افووووزلف ِؼ١به٠ووووخ ِموووولاه٘ب )خ  Blogsاٌّوووولٚٔبد  

 ػٍٝ اٌزٛاٌٟ. %  ::.29خ ) % :27.9%  خ )28%  خ )27.82% خ )22.99)

 (  .ظذٚي سلُ )  

ّما١٠ظ الإؼصائ١ح اٌٛصف١ح ّغرٍٙى١ٓ اٌ ّغرخذِح ِٓ لثً اٌ رٛاصً الاظرّاػٟ اٌ ّراتؼ١ٓ ٌّٕصاخ اٌ  ِٓ اٌ

 

َ 

 

 ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ

اٌّرــٛعــظ 

اٌؽـغـاتــٟ 

 اٌّـشظــػ

الأـؽــشاف 

 اٌّؼ١ــاسٞ

ِؼــاِــً 

الاخرــلاف 

 اٌّؼ١ــاسٞ

 

 اٌرـشذ١ـة

 Facebook 8.28 2.997 22.89 8 ف١غثٛن  1

 ٠YouTube 8.27 2.897 27.82 7ٛذ١ٛب  2

 Twitter 8.27 2.877 28 8ذ٠ٛرش  3

 Instagram 7.92 2.977 22.99 2أغرعشاَ  4

 : ::.Blogs 7.92 8.289 29اٌّذٚٔاخ   5

 Snapshat 7.87 8.297 27.9: 9عٕاب شاخ  6

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ .    اٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼصراْ اػرّادا

 اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ ٌّٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ اٌّغرخذِح ِٓ لثً اٌّؤشش٠ٓ: - د

ب  ٠8زؼؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )        اِ   أْ ِٓ أوضو ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ اٍوزقلا

خ  Facebook ١َوووجٛن  خ  Instagramأَوووزغواَ  ػٍوووٝ اٌزور١وووتثبٌَٕوووجخ ٌٍّووويصو٠ٓ 

 Twitterرو٠ٛزو خ  Snapshatخ ٍٕبة تبد  Blogsاٌّلٚٔبد   ٠YouTubeٛر١ٛة 

%  :72.2% خ ):28.2% خ )29.28خ ٚمٌه ثّؼبِلد افزلف ِؼ١به٠خ ِملاه٘ب )

 %   ػٍٝ اٌزٛاٌٟ.77.79%  خ )78.82%  خ ):72.2خ )
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 (  9ظذٚي سلُ )  

 اٌّؤشش٠ٌّٕٓصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ اٌّغرخذِح ِٓ لثً  اٌّما١٠ظ الإؼصائ١ح اٌٛصف١ح

 

َ 

 

 ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ

اٌّرــٛعــظ 

اٌؽـغـاتــٟ 

 اٌّـشظــػ

الأـؽــشاف 

 اٌّؼ١ــاسٞ

ِؼــاِــً 

الاخرــلاف 

 اٌّؼ١ــاسٞ

 

 اٌرـشذ١ـة

 Facebook 7.98 8.88: 28.2: 2ف١غثٛن   1

 ٠YouTube 7.:2 8.299 72.2: 7ٛذ١ٛب  2

 : Twitter 7.:7 8.229 77.79ذ٠ٛرش  3

 Instagram 7.78 8.299 29.28 8أغرعشاَ  4

 Blogs 7.78 8.887 72.2: 8اٌّذٚٔاخ   5

 Snapshat 7.:9 8.87: 78.82 9عٕاب شاخ  6

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ .    اٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼصراْ اػرّادا

ٍزمواا اٌَّزمظٟ اهااُ٘ اْ اوضو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً وّب رج١ٓ ِٓ ا    

ٍؾو  ياك خ  خ ٚ٘بك٠خ  بٌت ِٛا مزاب ٌؼ١ٕخ اٌلهاٍخ ػٍٝ اٌزور١ت  الاعزّبػٟ ِزبثؼزاب ٚ 

ٔٙوٝ اٌشووث١ٕٟ خ ثباػوب خ إٌوٝ اْ أوضوو اٌؼلِوبد اٌزغبه٠وخ اٌزوٟ  ٚ ٚٔٛه٘بْ ػ١َوٝخ

ّوويصو٠ٓ ػجووو ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ  ووٟ أ ٍووت ٠زؾوولس ػٕٙووب ٠ٚوووٚط ٌٙووب اٌ

 Lady Oneخ VogueخTie shop ِٛا مزاوب ٌؼ١ٕوخ اٌلهاٍوخ ػٍوٝ اٌزور١وت  الؽ١وبْ

Fashion خ bambah خDior خ  Elisabetta franchi. 

  :ذؽ١ًٍ ػلالح الاسذثاط ت١ٓ ِرغ١شاخ اٌذساعح -2

ٌّؼو خ ػللخ الاهرجبؽ ث١ٓ ِزغ١واد اٌلهاٍخ خ لبِذ اٌجبؽضزبْ ثبٍزقلاَ ِظوفٛ خ      

   82ِؼبِلد اهرجبؽ ث١وٍْٛ وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي هلُ ) 
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 (15ظذٚي سلُ )

اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ت١ٓ أتؼاد ػلالح الاسذثاط ِصفٛفح ِؼاِلاخ اسذثاط ت١شعْٛ ٌم١اط 

عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ ٚت١ٓ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح  ٚت١ِٕٓصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ 

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ

 

 

 اٌّرغ١شاخ 

 

ظارت١ؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤح 

 اٌّؤشش٠ٓ

 

خثؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤؤشج 

 اٌّؤشش٠ٓ

 

ظؤؤؤؤذاسج اٌّؤؤؤؤؤشش٠ٓ 

 تاٌصمح

 

اٌؤؤؤؤؤؤؤٛػٟ تاٌؼلاِؤؤؤؤؤؤؤح 

 اٌرعاس٠ح

 

عؤؤؤؤؤؤؤؤؤٍٛن اٌشؤؤؤؤؤؤؤؤؤشاء 

الأؤؤؤذفاػٟ ٌٍّلاتؤؤؤظ 

 ٌذٜ اٌغ١ذاخ

     1 ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ

    1 5.5.1*** خثشج اٌّؤشش٠ٓ

ظؤؤؤؤؤؤؤذاسج اٌّؤؤؤؤؤؤؤؤشش٠ٓ 

 تاٌصمح

***5.66. ***

5.841 

1   

اٌؤؤؤؤؤؤؤٛػٟ تاٌؼلاِؤؤؤؤؤؤؤح 

 اٌرعاس٠ح

***5.65. ***

5..22 

***5..33 1  

عؤؤؤؤؤؤؤؤؤٍٛن اٌشؤؤؤؤؤؤؤؤؤشاء 

ٌٍّلاتؤؤؤظ  الأؤؤؤذفاػٟ

  ٌذٜ اٌغ١ذاخ

 ***5.896  ***

5..93    

 ***5.855  ***5...4 1 

 (.   5.551*** داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ ) 

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ .اٌثاؼصراْ اٌّصذس : ِٓ إػذاد     اػرّادا

 ( ِا ٠ٍٝ : ٠15رضػ ِٓ اٌعذٚي سلُ )

٠ٛعل ػللخ اهرجبؽ ِؼ٠ٕٛوخ إ٠غبث١وخ ثو١ٓ اٌّزغ١وواد اٌقبهع١وخ )اٌَّوزمٍخ  اٌّزؼٍموخ  -8

اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌىً ِٓ  )عبمث١خ ثأثؼبك 

خ ٚثو١ٓ اٌّزغ١وو اٌولافٍٟ اٌّيصو٠ٓ خ ٚ فجوح اٌّويصو٠ٓخ ٚ عولاهح اٌّويصو٠ٓ ثبٌضموخ 

خ ٚمٌوه ػٕول ٌٍّلثوٌ ٌولٜ اٌَو١لاد  ثَوٍٛن اٌشوواا الأول بػٟ ) اٌزوبثغ   اٌّزؼٍوك

   .2.228َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

اٌّزؼٍموخ ٠ٛعل ػللخ اهرجبؽ ِؼ٠ٕٛوخ إ٠غوبثٟ ثو١ٓ اٌّزغ١وواد اٌقبهع١وخ )اٌَّوزمٍخ   -2

ثأثؼبك اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌىً ِٓ  )عبمث١خ 

خ ٚثو١ٓ اٌّزغ١وو اٌٍٛو١ؾ  اٌّيصو٠ٓ خ ٚ فجوح اٌّيصو٠ٓخ ٚ عولاهح اٌّويصو٠ٓ ثبٌضموخ 

   .2.228خ ٚمٌه ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )بٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ثاٌّزؼٍك 
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بٌٛػٟ ثبٌؼلِوخ ثوٓ اٌّزغ١وو اٌٍٛو١ؾ اٌّزؼٍوك ٠ٛعل ػللخ اهرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ إ٠غبث١خ ث١ -7

 ثَووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟخ ٚثوو١ٓ اٌّزغ١ووو اٌوولافٍٟ ) اٌزووبثغ   اٌّزؼٍووك اٌزغبه٠ووخ 

   .2.228خ ٚمٌه ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد 

ٔز١غخ ٌضجٛد ٚعٛك ػللبد  هٔٗ ٠ّىٓ رطج١ك ّٔوٛمط اٌّؼوبكلاد ا١ٌٙى١ٍوخ اٌّزيإِوخ     

(SEM ٓخ ٌزؾل٠وول اٌزووأص١و اٌّؼٕووٛٞ ٌٍّزغ١ووواد اٌقبهع١ووخ ) اٌَّووزمٍخ   ػٍووٝ وووً ِوو  

  اٌّزغ١و ا١ٌٍٛؾ  ٚاٌّزغ١و اٌلافٍٟ    ) اٌزبثغ  .

 اخرـثــاس اٌفـــشٚ  اٌثــؽصـــ١ـــح : -3

مط اٌزؾ١ٍوً اٌؼوبٍِٟ اٌزٛو١ولٞ      كح رٛ ١وك ّٔوٛ خ   CFA ثؼل أْ رُ اٌزؾمك إؽظوبئ١اب ِوٓ عوٛ

٠ك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد  مط ا١ٌٙىٍوٟ ٌم١وبً روأص١و أثؼوبك اٌزَوٛ ٠زُ رم١١ُ ِؼٍّبد إٌّوٛ

ٛن اٌشوواا الأول بػٟ ٌٍّلثوٌ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ٚػٍٝ  ٍوٍ

خ Analysis of Moment Structure(AMOS 23)خ ثٛاٍوطخ ثؤوبِظ ٌولٜ اٌَو١لاد

ا ػٍووٝ اٌّيتوواد خ NFIخ AGFIخ  GFI اٌّؼ١ووبهٞخ 2اٌّزّضٍووخ  وٟ  افزجووبه ووب  ٚمٌوه ثٕوباا

RFI خIFI خTLI خCFI خRMRخ RMSEA (Hair et al.,2014). 

ِشذفؼؤؤح ،  ٌٍّٕؤؤٛرض ا١ٌٙىٍؤؤٟ اٌّمرؤؤشغ أظٙؤؤشخ إٌرؤؤائط أْ ظؤؤٛدج اٌرٛف١ؤؤك اٌى١ٍؤؤحٚ    

 Normedاٌّؼ١وبهٞ  2خ ؽ١وش ثٍغوذ ل١ّوخ افزجوبه ووب  ٚاٌّؤششاخ تاٌؽذٚد اٌّمثٌٛح

Chi-Square (8.787  ٓخ ٚ٘ووٟ ػووّٓ اٌّوولٜ اٌَّووّٛػ ثووٗ اٌوونٞ ٠غووت أْ ٠مووً ػوو  

  خ ٚعووٛكح GFI (2.888مط ٌّٕٛارٛ ١ك كح عٛ)فَّووخ  خ ث١ّٕووب ثٍغووذ لوو١ُ ِيتووواد 

 RFI خٚإٌَوووجٟ NFI (2.887  خ ٚاٌّؼ١وووبهٞ AGFI (2.887 اٌزٛ ١وووك اٌّظوووؾؼ

 -ِؤته ربوه  خCFI(2.889   خ ٚاٌّموووووبهْ IFI (2.889 خ ٚاٌّزيا٠ووووول 2.878)

 ً٠ٌٚ) TLI2.87: ٖٚع١ّؼٙوووب رمزووووة ِوووٓ اٌٛاؽووول اٌظوووؾ١ؼ خ إم إْ ل١ّوووخ ٘ووون  

اٌّيتواد رزواٚػ ث١ٓ اٌظفو ٚاٌٛاؽل خ ٚوٍّوب وبٔوذ ل١ّزٙوب ألووة ٌٍٛاؽول  ٙوٛ ٠شو١و 

 RMRوّوووب أْ ل١ّووخ ِيتووو ِزٍٛووؾ ِوثؼووبد اٌقطوووأ  إٌووٝ ِطبثمووخ ع١وولح ٌٍّٕووٛمط خ

م إْ لووو١ُ ٘ووونا اٌّيتوووو اللوووً ِوووٓ   ٚ٘وووٟ ػوووّٓ اٌّووولٜ اٌَّوووّٛػ ثوووٗ خ إ2.229)

رش١و إٌٝ ِطبثمخ ع١لح ٌٍّٕٛمط خ  ٟ ؽ١ٓ ل١ّخ ِيتو عنه ِزٍٛؾ ِوثوغ اٌقطوأ 2.82

  ٟٚ٘ رمزوة ِٓ ٔمطخ اٌمطغ إٌّٛمع١خ خإم إْ لو١ُ ٘ونا RMSEA (2.298اٌزمو٠جٟ 
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رش١و إٌٝ ِطبثمخ ع١لح ٌٍّٕٛمط ث١ّٕب رش١و اٌم١ُ الوجو ِوٓ  )2.82اٌّيتو اللً ِٓ  )

 إٌٝ ِطبثمخ ١ٍئخ ٚٚعٛك أفطبا  ٟ الالزواة ِٓ ِغزّغ اٌؼ١ٕخ.  )2.82)

٠ّىووٓ اٌجوولا  ووٟ رؾ١ٍووً َِووبهاد إٌّووٛمط ثغوووع اٌزأووول ِووٓ ِؼ٠ٕٛزٙووب خ  ٚتاٌرؤؤاٌٟ    

 ٚرم١١ُ ِؼبِلرٙب خ ٚمٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ  

ٌم١ؤؤاط ذؤؤ ش١ش أتؼؤؤاد اٌرغؤؤ٠ٛك ػثؤؤش اٌّؤؤؤشش٠ٓ ػٍؤؤٝ إٌّؤؤٛرض ا١ٌٙىٍؤؤٟ اٌّمرؤؤشغ  -أ 

عؤٍٛن اٌشؤشاء ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ ػٍٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚػٍٝ 

 :الأذفاػٟ ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ

 
E   . خط  إٌّٛرض : 

 (3شىً سلُ )

ٌم١اط ذ ش١ش أتؼاد اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً اٌّمرشغ  إٌّٛرض ا١ٌٙىٍٟ

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخالاظرّاػٟ ػٍٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚػٍٝ عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ 

 .AMOS 23اٌّصذس : ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ 

 ذمذ٠شاخ ِؼاِلاخ إٌّٛرض ا١ٌٙىٍٟ إٌٙائٟ ِٚغرٜٛ ِؼ٠ٕٛرٙا:  -ب 

ٌمل رُ رمل٠و ِؼبِلد إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ إٌٙبئٟ َِٚوزٜٛ ِؼ٠ٕٛزٙوب ثطو٠موخ ااِىوبْ     

 الػظُ َِٚبهارٙب اٌّؼ٠ٕٛخ اٌّجبتوح ٚ ١و اٌّجبتوح وبٌزبٌٟ  
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 ( 11ظذٚي سلُ ) 

ذمذ٠شاخ ِؼاِلاخ إٌّٛرض ا١ٌٙىٍٟ إٌٙائٟ ِٚغرٜٛ ِؼ٠ٕٛرٙا تطش٠مح الإِىاْ الأػظُ ٌم١اط ذ ش١ش 

تؼذ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ػٍٝ ٠ك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ اٌرغٛأتؼاد 

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ تؼذ عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟٚػٍٝ 
 

 ت١اْ اٌّغــــــاس 

 اٌّغاس

 

اٌّغاس 

 اٌّؼ١اسٞ

اٌخط  

 اٌّؼ١اسٞ

 ل١ّٗ

 " خ"

ِغرٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛح

 ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ

ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ 

 تاٌصمح

ٌٍّلاتظ ٌذٜ  عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ 

 اٌغ١ذاخ

ٌٍّلاتظ ٌذٜ  عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ

 اٌغ١ذاخ

2.989 

2.277 

2.982 

2.279 

2.222 

2.227 

28.92

8 

82.79

8 

2.228*

**

2.228*

** 

 ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ

 خثشج اٌّؤشش٠ٓ

ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ 

 تاٌصمح

 اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

 اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

 اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

2.889 

2.278 

2788 

2227 

2.2:7 

2.7:9 

2.288 

2.298 

2.299 

8.982 

8.828 

:.729 

2.228*

**

2.228*

** 

2.228*

** 

اٌٛػٟ تاٌؼلاِح 

 اٌرعاس٠ح

ٌٍّلاتظ ٌذٜ  عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ 

 اٌغ١ذاخ

2.888 2.898 2.229 :.987 2.228*

** 

  (.5.551*** د اٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )     

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ . راْاٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼص        اػرّادا

  ( ِا ٠ٍٝ:٠11رضػ ِٓ اٌعذٚي سلُ )    

اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ٠ٛعل رأص١و ِؼ١بهٞ إ٠غبثٟ ِجبتو كاي إؽظبئ١اب  ٌجؼل  -8

ػٍوٝ  )عبمث١خ اٌّيصو٠ٓ خ ٚ علاهح اٌّويصو٠ٓ ثبٌضموخ  ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ

خ وّووب ٠ٛعوول رووأص١و ِؼ١ووبهٞ  ٌٍّلثووٌ ٌوولٜ اٌَوو١لاد ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟ ثؼوول

ٍوٍٛن اٌشوواا ػٍٝ ثؼول اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ إ٠غبثٟ ِجبتو كاي إؽظبئ١اب ٌجؼل 

  2.29خ ٚمٌووه ػٕوول َِووزٜٛ ِؼ٠ٕٛووخ الووً ِووٓ ) ٌٍّلثووٌ ٌوولٜ اٌَوو١لاد الأوول بػٟ

Rٚثّؼبًِ رؾل٠ل 
2

 %  . 98.8للهٖ ) 

: " تشىً ظضئؤٟ ف١ّؤا ٠رؼٍؤك ت ٔؤٗ ( 1فِّا ٠ذي ػٍٝ لثٛي اٌفش  اٌفش  الأٚي )    

٠ك ػثؤؤش اٌّؤؤؤشش٠ٓ ػٍؤؤٝ ِٕصؤؤاخ اٌرٛاصؤؤً  ٞ إ٠عؤؤاتٟ لأتؼؤؤاد اٌرغؤؤٛ ٠ٛظؤؤذ ذؤؤ ش١ش ِؼٕؤؤٛ

ٛن اٌشؤؤؤشاء الاظرّؤؤؤاػٟ )ظارت١ؤؤؤح اٌّؤؤؤؤشش٠ٓ ، ٚ ظؤؤؤذاسج اٌّؤؤؤؤشش٠ٓ تاٌصمؤؤؤح( ػٍؤؤؤٝ  عؤؤؤٍ

 ".  الأذفاػٟ ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ
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( اٌؤزٞ ٠ؤٕص ػٍؤٟ أٔؤٗ : " 7فوّا ٠ؤذي ػٍؤٝ لثؤٛي اٌفؤش  اٌفؤش  اٌصاٌؤس )    

عؤؤؤٍٛن اٌشؤؤؤشاء ٠ٛظؤؤؤذ ذؤؤؤ ش١ش ِؼٕؤؤؤٛٞ إ٠عؤؤؤاتٟ ٌٍؤؤؤٛػٟ تاٌؼلاِؤؤؤح اٌرعاس٠ؤؤؤح ػٍؤؤؤٝ 

 ".الأذفاػٟ ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ

اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ اٌز٠َٛك ػجو ٠ٛعل رأص١و ِؼ١بهٞ إ٠غبثٟ ِجبتو كاي إؽظبئ١اب ٌجؼل  -4

عوولاهح  فجوووح اٌّوويصو٠ٓخ ٚ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ )عبمث١ووخ اٌّوويصو٠ٓ خ ٚ

خ ٚمٌوه ػٕول َِوزٜٛ ِؼ٠ٕٛوخ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠وخ  ػٍٝ ثؼل اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  

R  ٚثّؼبًِ رؾل٠ل 2.29الً ِٓ )
2

 %  .2.8:للهٖ ) 

٠ٛظؤذ ذؤ ش١ش ( اٌزٞ ٠ؤٕص ػٍؤٟ أٔؤٗ :" 2فِّا ٠ذي ػٍٝ لثٛي اٌفش  اٌصأٟ )   

لأتؼاد اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصؤاخ اٌرٛاصؤً الاظرّؤاػٟ  إ٠عاتٟ ِؼٕٛٞ

ٚ ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح( ػٍٝ اٌؤٛػٟ     )ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ ، ٚ خثشج اٌّؤشش٠ٓ،

 ".تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

( فؤؤٟ اٌؼلالؤؤح تؤؤ١ٓ أتؼؤؤاد اٌؤؤٛػٟ تاٌؼلاِؤؤح اٌرعاس٠ؤؤحاخرثؤؤاس دٚس اٌّرغ١ؤؤش اٌٛعؤؤ١ظ ) -ض 

عؤٍٛن اٌشؤشاء  تؼؤذٚاٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍؤٝ ِٕصؤاخ اٌرٛاصؤً الاظرّؤاػٟ 

 :الأذفاػٟ ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ

ّزغ١و اٌزبثغ ٌمل رُ افزجبه ِؼ٠ٕٛخ اٌزأص١و  ١و اٌّجبتو ٌٍّزغ١واد اٌَّزمٍخ ػٍٟ اٌ        

اٌطوووو٠مز١ٓ   ٚمٌوووه ثبٍوووزقلاَ اٌوووٛػٟ ثبٌؼلِوووخ اٌزغبه٠وووخ)ػجوووو اٌّزغ١وووو اٌٍٛووو١ؾ 

ب خ ٚمٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ   اِ  الؽلس ٚالوضو اٍزقلا

  طش٠مؤح اٌؼ١ٕؤاخ اٌّّىٕؤحMonte Carlo Bootstrap sampling  لاخرثؤاس

ِؼ٠ٕٛح اٌر ش١ش غ١ش اٌّثاشش ٌٍّرغ١شاخ اٌّغرمٍح ػٍٟ اٌّرغ١ش اٌراتغ ػثش اٌّرغ١ؤش 

 ( :اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠حاٌٛع١ظ )
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 (12ظذٚي سلُ )

اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ  اٌر ش١ش اٌّؼ١اسٞ اٌىٍٝ ، ٚاٌّثاشش ، ٚغ١ش اٌّثاشش ٌم١اط ذ ش١ش أتؼاد

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ  تؼذ عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ ػٍِٕٝصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ 
ٔٛع 

 اٌر ش١ش

ظارت١ح  اٌؼٛاًِ

 اٌّؤشش٠ٓ

ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ  خثشج اٌّؤشش٠ٓ

 تاٌصمح

اٌٛػٟ تاٌؼلاِح 

 اٌرعاس٠ح

 وٍٝ
 --- 2.7:9** 2.2:7* 2.227* اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

ٌٍّلاتظ ٌذٜ  عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ

 اٌغ١ذاخ

*2.:77 **2.289 *2.788 *5.181 

 ِثاشش
 --- 2.7:9** 2.2:7* 2.227* اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

ٌٍّلاتظ ٌذٜ  عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ

 اٌغ١ذاخ

*2.982 --- **2.279 *5.181 

غ١ش 

 ِثاشش

ٌٍّلاتظ ٌذٜ  عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ

 اٌغ١ذاخ

5.541** 5.548** 5.566** --- 

                                                         ( .        5.55* داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )

 ( .5.51) **  داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ               

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ .  اٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼصراْ اػرّادا

ٚعٛك رأص١و ِؼ١بهٞ إ٠غبثٟ  ١و ِجبتو كاي إؽظبئ١اب ( ٠12رضػ ِٓ اٌعذٚي سلُ )    

  ٌٍّزغ١واد اٌَّزمٍخ اٌّزؼٍمخ ثأثؼوبك اٌزَو٠ٛك ػجوو 2.29ػٕل َِزٛٞ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

الاعزّوبػٟ ٌىوً ِوٓ   )عبمث١وخ اٌّويصو٠ٓ خ ٚ فجووح  اٌّيصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً

ٌٍّلثووٌ ٌوولٜ  اٌّوويصو٠ٓخ ٚ عوولاهح اٌّوويصو٠ٓ ثبٌضمووخ  ػٍووٝ )ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟ

  ِووٓ فوولي اٌّزغ١ووو اٌٍٛوو١ؾ اٌّزّضووً  ووٟ  اٌووٛػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ ثموو١ُ اٌَوو١لاد

ؼ١ٕوووبد   ػٍوووٝ اٌزور١وووت خ ٚمٌوووه ثبٍوووزقلاَ ؽو٠موووخ اٌ::2.2 خ )2.289  خ )2.288)

ِّا ٠ذي   ػ١ٕخ  وػ١خ. 222ٌؼلك ) Monte Carlo Bootstrap samplingاٌّّىٕخ 

ػٍٝ أْ اٌر ش١ش غ١ش اٌّثاشش ٌٍّرغ١شاخ اٌّغرمٍح ػٍٟ اٌّرغ١ش اٌرؤاتغ )عؤٍٛن اٌشؤشاء 

( فؤؤٟ ٚظؤؤٛد اٌّرغ١ؤؤش اٌٛعؤؤ١ظ )اٌؤؤٛػٟ تاٌؼلاِؤؤح ٌٍّلاتؤؤظ ٌؤؤذٜ اٌغؤؤ١ذاخ الأؤؤذفاػٟ

  اٌرعاس٠ح( ِؼٕٛٞ .

  طش٠مح Process ( ػٍؤٝ اٌٛػٟ تاٌؼلاِؤح اٌرعاس٠ؤحٌم١اط دٚس اٌّرغ١ش اٌٛع١ظ )

 : اٌراتغ اٌّرغ١ش شىً اٌؼلالح ت١ٓ اٌّرغ١شاخ اٌّغرمٍح، ٚت١ٓ

ػٍٝ تىً اٌؼللخ ث١ٓ ٌٍٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ  ٌم١بً اٌزأص١و اٌّؼٕٛٞ  ١و اٌّجبتو    

اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ )عبمث١خ اٌّويصو٠ٓ خ ٚ أثؼبك 



 
 ...تـوسـيط الوعي بالعلامة التجارية في العـلاقـة بين التسويق عبر المؤثرين على منصات التواصل الاجتماعي  

    رغدة محسن السيد& د/   ريهام محسن السيدد/  

 2222اوزٛثو  -اٌّغٍل اٌضبٌش ػشو                                                            اٌؼلك اٌواثغ 

   887 
 

 

ٌٍّلثوٌ ٍوٍٛن اٌشوواا الأول بػٟ خ ٚثو١ٓ  فجوح اٌّيصو٠ٓخ ٚ علاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  

رؾوووذ َِوووّٝ   Andrew F. Hayes ِٕٙغ١وووخروووُ اٍوووزقلاَ خ ٌووولٜ اٌَووو١لاد 

PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5 ٚمٌه ِٓ فلي ل١بً تىً خ

)عبمث١وخ اٌّويصو٠ٓ خ ٚ فجووح اٌّزغ١وواد اٌَّوزمٍخ ٌىوً ِوٓ   رأص١و اٌؼللخ ث١ٓ وً ِٓ  

 ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟاٌزووبثغ )ػٍووٝ اٌّزغ١ووو اٌّوويصو٠ٓخ ٚ عوولاهح اٌّوويصو٠ٓ ثبٌضمووخ  

٠ٓ )عبمث١خ اٌّيصوٚونٌه رأص١و اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ  ٌىً ِٓ      خٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد

ػٍوٝ اٌّزغ١وو اٌٍٛو١ؾ خ ٚأف١وواا روأص١و خ ٚ فجوح اٌّيصو٠ٓخ ٚ عولاهح اٌّويصو٠ٓ ثبٌضموخ  

ب ػٍوٝ اٌّزغ١وو اٌزوبثغ  ا ػٍوٝ رمول٠واد اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ ٚاٌّزغ١و ا١ٌٍٛؾ ِؼا خ اػزّوبكا

 ) OLSِؼٍّووبد ّٔووٛمط رؾ١ٍووً الأؾوولاه ثبٍووزقلاَ ؽو٠مووخ اٌّوثؼووبد اٌظووغوٞ )

Hayes & Rockwood, 2020; Hayes, 2018)   ٌٟخ ٚمٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزب 

 (13ظذٚي سلُ )

( ػٍٝ شىً اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠حّٔٛرض ذؽ١ًٍ الأؽذاس اٌخطٟ ٌم١اط دٚس اٌّرغ١ش اٌٛع١ظ )

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ، ٚت١ٓ ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓاٌؼلالح ت١ٓ 
 اٌّغرمً ػٍٝ اٌّرغ١ش اٌٛع١ظ أٚلاا: ل١اط ذ ش١ش اٌّرغ١ش 

 اٌّرغ١شاخ  اٌّغرمٍح

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 8.9889 :8.789 ***2.228 2:.88 222:.8 اٌعضء اٌصاتد

 828:.2 2.9287 ***2.228 8:.:8 2.9728 ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ

R2=87.8%                                              F-test= 27:.7                                      sig=2.228***                         MSE= 2.8928     

 : ل١اط ذ ش١ش اٌّرغ١ش اٌّغرمً ٚاٌّرغ١ش اٌٛع١ظ ِؼاا ػٍٝ اٌّرغ١ش اٌراتغشا١ٔاا

 22872 2.29:7- 2.7877 2.88 2.2928 اٌعضء اٌصاتد

 788:.2 2.9989 ***2.228 99.:2 297:.2 : اٌر ش١ش اٌّثاششظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ

 2.7878 :2.282 ***2.228 7:.82 2.7882 اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

R2=9:.77%                                            F-test= 8888.9                                    sig=2.228***                        MSE=2.8288                     

 ل١اط ذ ش١ش اٌّرغ١ش اٌّغرمً ػٍٝ اٌّرغ١ش اٌراتغشاٌصاا: 

 2.9298 8::2.8 ***2.228 7.78 777:.2 اٌعضء اٌصاتد

 2.9:77 2.7972 ***2.228 79.97 2.9292 : اٌر ش١ش اٌىٍٟظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ

R2=92.7%                                             F-test= 8897.87                                   sig=2.228***                        MSE=2.8782 

 اٌر ش١ش غ١ش اٌّثاشش اٌّؼ١اسٞ اٌىاًِساتؼاا : 

 Effect        BootSE    Boot t-test BootLLCI BootULCI اٌر ش١ش غ١ش اٌّثاشش

 :::2.2 2.8:99 79.79 2.2299 2.2879 الإظّاٌٟ

 (.          5.551داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )*** 

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ .   اٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼصراْ اػرّادا
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 : ( ِا ٠13ٍٟ٠رضػ ِٓ اٌعذٚي سلُ )

اٌوٛػٟ ثبٌؼلِوخ أْ اٌزأص١و اٌّؼ١بهٞ  ١و اٌّجبتوو كاي إؽظوبئ١با ٌٍّزغ١وو اٌٍٛو١ؾ )     

خ  BootLLCI  خ ؽ١ش أْ اٌم١ّخ اٌظفو٠خ لا رموغ ػوّٓ ٔطوبق اٌؾول الكٔوٝ اٌزغبه٠خ

 partiallyخ ِٚووٓ صووُ ٠ّىووٓ اٍووزٕزبط اٌزٍٛووؾ اٌغيئووٟ  BootULCIٚاٌؾوول الػٍووٝ 

mediation اٌزَوو٠ٛك ػجووو تووىً اٌؼللووخ ثوو١ٓ أثؼووبك ػٍووٝ  ٌٍووٛػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ

 ثؼولخ ٚثو١ٓ ثغبمث١وخ اٌّويصو٠ٓ  ١ّب ٠زؼٍك اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ 

خ ٔظواا ٌّؼ٠ٕٛخ اٌؼللبد اٌّجبتووح ثو١ٓ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ 

Rٚمٌوه ثّؼبِوً رؾل٠ول اٌّزغ١و اٌَّزمً ٚاٌّزغ١و اٌزبثغ خ 
2 

-87.8ل١ّزوٗ ثو١ٓ)٠زووٚاػ 

  ٚ٘ووٟ 8897-7.:27  رزوووٚاػ ثوو١ٓ ) test)- F وّووب اْ ل١ّووخ افزجووبه %  خ77.:9

 .  2.228ماد ِؼ٠ٕٛخ ػٕل َِزٜٛ ألً ِٓ )

 (14ظذٚي سلُ )

ّٔٛرض ذؽ١ًٍ الأؽذاس اٌخطٟ ٌم١اط دٚس اٌّرغ١ش اٌٛع١ظ )اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح( ػٍٝ شىً 

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ، ٚت١ٓ خثشج اٌّؤشش٠ٓاٌؼلالح ت١ٓ 
 أٚلاا: ل١اط ذ ش١ش اٌّرغ١ش اٌّغرمً ػٍٝ اٌّرغ١ش اٌٛع١ظ 

 اٌّرغ١شاخ  اٌّغرمٍح

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 882:.8 8.2228 ***2.228 88.97 8.8872 اٌعضء اٌصاتد

 2.7829 2.9987 ***2.228 :88.8 :89:.2 خثشج اٌّؤشش٠ٓ

R2=92.2%                                              F-test= 789.8                                      sig=2.228***                         MSE=2.7797   

 شا١ٔاا: ل١اط ذ ش١ش اٌّرغ١ش اٌّغرمً ٚاٌّرغ١ش اٌٛع١ظ ِؼاا ػٍٝ اٌّرغ١ش اٌراتغ

 2:::.2 2.8877 2.2228 7.97 2.8287 اٌعضء اٌصاتد

 2.9788 2.7979 ***2.228 82.27 :2.8:7 : اٌر ش١ش اٌّثاششخثشج اٌّؤشش٠ٓ

 2.9297 2.7988 ***2.228 82.79 2.8887 اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

R2=78.27%                                            F-test= 898.99                                   sig=2.228***                        MSE=2.2988                     

 شاٌصاا: ل١اط ذ ش١ش اٌّرغ١ش اٌّغرمً ػٍٝ اٌّرغ١ش اٌراتغ

 8.7227 2.9829 ***2.228 8.87 8.2729 اٌعضء اٌصاتد

 2.9887 822:.2 ***2.228 28.97 2.7989 : اٌر ش١ش اٌىٍٟخثشج اٌّؤشش٠ٓ

R2=:2.9%                                             F-test= :8:.:7                                   sig=2.228***                        MSE=2.7298 

 ساتؼاا : اٌر ش١ش غ١ش اٌّثاشش اٌّؼ١اسٞ اٌىاًِ

 Effect        BootSE    Boot t-test BootLLCI BootULCI اٌر ش١ش غ١ش اٌّثاشش

 2.77:8 2.2728 28.97 2.27:9 2.7279 الإظّاٌٟ

 (.          5.551داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )*** 

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ .   اٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼصراْ اػرّادا
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 : ( ِا ٠14ٍٟ٠رضػ ِٓ اٌعذٚي سلُ )

أْ اٌزأص١و اٌّؼ١بهٞ  ١و اٌّجبتوو كاي إؽظوبئ١با ٌٍّزغ١وو اٌٍٛو١ؾ )اٌوٛػٟ ثبٌؼلِوخ      

خ  BootLLCIاٌزغبه٠خ  خ ؽ١ش أْ اٌم١ّخ اٌظفو٠خ لا رموغ ػوّٓ ٔطوبق اٌؾول الكٔوٝ 

 partiallyخ ِٚووٓ صووُ ٠ّىووٓ اٍووزٕزبط اٌزٍٛووؾ اٌغيئووٟ  BootULCIٚاٌؾوول الػٍووٝ 

mediation  ٝتووىً اٌؼللووخ ثوو١ٓ أثؼووبك اٌزَوو٠ٛك ػجووو ٌٍووٛػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ ػٍوو

اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّوبػٟ  ١ّوب ٠زؼٍوك ثقجووح اٌّويصو٠ٓ خ ٚثو١ٓ ثؼول 

خ ٔظواا ٌّؼ٠ٕٛخ اٌؼللبد اٌّجبتووح ثو١ٓ  ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ

Rٚمٌوه ثّؼبِوً رؾل٠ول اٌّزغ١و اٌَّزمً ٚاٌّزغ١و اٌزبثغ خ 
2 

-92.2ثو١ٓ)٠زووٚاػ ل١ّزوٗ 

  ٚ٘وٟ 7:.:8:-789.8  رزووٚاػ ثو١ٓ ) test)- F وّب اْ ل١ّخ افزجوبه %  خ78.27

 .  2.228ماد ِؼ٠ٕٛخ ػٕل َِزٜٛ ألً ِٓ )

 (15ظذٚي سلُ )

ّٔٛرض ذؽ١ًٍ الأؽذاس اٌخطٟ ٌم١اط دٚس اٌّرغ١ش اٌٛع١ظ )اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح( ػٍٝ شىً 

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ اٌؼلالح ت١ٓ ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح، ٚت١ٓ
 أٚلاا: ل١اط ذ ش١ش اٌّرغ١ش اٌّغرمً ػٍٝ اٌّرغ١ش اٌٛع١ظ 

 اٌّرغ١شاخ  اٌّغرمٍح

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 8.9292 8.2877 ***2.228 8.79 8.2:87 اٌعضء اٌصاتد

 2.7972 292:.2 ***2.228 22.98 882:.2 ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح

R2=97.7%                                              F-test= 827.89                                      sig=2.228***                         MSE=2.7::8   

 شا١ٔاا: ل١اط ذ ش١ش اٌّرغ١ش اٌّغرمً ٚاٌّرغ١ش اٌٛع١ظ ِؼاا ػٍٝ اٌّرغ١ش اٌراتغ

 8::2.9 2.2892 2.22:8 2.79 2.7728 اٌعضء اٌصاتد

 2.9828 2.8779 ***2.228 ::.82 2.9872 : اٌر ش١ش اٌّثاششظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح

 2.9228 2.7778 ***2.228 8.77 2.8898 اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

R2=72.87%                                            F-test= 878.29                                   sig=2.228***                        MSE=2.28:9                   

 شاٌصاا: ل١اط ذ ش١ش اٌّرغ١ش اٌّغرمً ػٍٝ اٌّرغ١ش اٌراتغ

 :8.287 2:8:.2 ***2.228 7.88 2.9:22 اٌعضء اٌصاتد

 2.9:78 :2.788 ***2.228 :29.8 2.9228 : اٌر ش١ش اٌىٍٟظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح

R2=:8.9%                                             F-test =:78.89                                   sig=2.228***                        MSE=2.7822 

 ساتؼاا : اٌر ش١ش غ١ش اٌّثاشش اٌّؼ١اسٞ اٌىاًِ

 Effect        BootSE    Boot t-test BootLLCI BootULCI اٌر ش١ش غ١ش اٌّثاشش

 2.7:79 2.28:9 :29.8 2.2782 2.2827 الإظّاٌٟ

 (.          5.551داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )*** 

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ .   اٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼصراْ اػرّادا
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 : ( ِا ٠15ٍٟ٠رضػ ِٓ اٌعذٚي سلُ )

أْ اٌزأص١و اٌّؼ١بهٞ  ١و اٌّجبتوو كاي إؽظوبئ١با ٌٍّزغ١وو اٌٍٛو١ؾ )اٌوٛػٟ ثبٌؼلِوخ      

خ  BootLLCIاٌزغبه٠خ  خ ؽ١ش أْ اٌم١ّخ اٌظفو٠خ لا رموغ ػوّٓ ٔطوبق اٌؾول الكٔوٝ 

 partiallyخ ِٚووٓ صووُ ٠ّىووٓ اٍووزٕزبط اٌزٍٛووؾ اٌغيئووٟ  BootULCIٚاٌؾوول الػٍووٝ 

mediation  ٝتووىً اٌؼللووخ ثوو١ٓ أثؼووبك اٌزَوو٠ٛك ػجووو ٌٍووٛػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ ػٍوو

خ ٚث١ٓ غلاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ  ١ّب ٠زؼٍك ث

خ ٔظواا ٌّؼ٠ٕٛخ اٌؼللوبد اٌّجبتووح ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد ثؼل ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ 

Rٚمٌوووه ثّؼبِوووً رؾل٠ووول ثووو١ٓ اٌّزغ١وووو اٌَّوووزمً ٚاٌّزغ١وووو اٌزوووبثغ خ 
2 

٠زووووٚاػ ل١ّزوووٗ 

-827.89  رزوووٚاػ ثوو١ٓ ) F -(test وّووب اْ ل١ّووخ افزجووبه %  خ72.87-97.7ثوو١ٓ)

 .  2.228  ٟٚ٘ ماد ِؼ٠ٕٛخ ػٕل َِزٜٛ ألً ِٓ )78.89:

" ٠خرٍف  اٌزٞ ٠ٕص ػٍٟ أٔٗ : (4ف) تٕاءا ػٍٝ ِا عثك ، ٠رُ لثٛي اٌفش  اٌشاتغ     

اٌر ش١ش اٌّؼٕٛٞ لأتؼاد اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ )ظارت١ح 

اٌّؤشش٠ٓ ، ٚ خثشج اٌّؤشش٠ٓ، ٚ ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح( ػٍٝ عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ 

 ػٕذ ذٛع١ظ اٌٛػٟ تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ".ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ 

ؼَؤؤؤؤذِيذؤؤؤؤ ش١ش اٌّرغ١ؤؤؤؤش اخرثؤؤؤؤاس  - د ُّ اٌخصؤؤؤؤائص  Variable Moderator ( اٌ

اٌغؤؤٓ ، ِٚغؤؤرٜٛ اٌرؼٍؤؤ١ُ ، ِٚغؤؤرٛٞ اٌؤؤذخً اٌشؤؤٙشٞ( ٌىؤؤً ِؤؤٓ : اٌذ٠ّٛظشاف١ؤؤح 

أتؼاد اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصؤً الاظرّؤاػٟ ػٍٝ اٌؼلالح ت١ٓ 

 :ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ ٚ
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 (16ظذٚي سلُ )

ؼَذِي ) اٌخصائص اٌذ٠ّٛظشاف١ح ٌىً ِٓ : ّٔٛرض ذؽ١ًٍ الأؽذاس اٌخطٟ ٌم١اط ذ ش١ش اٌّرغ١ش  ُّ اٌ

ػٍٝ اٌؼلالح ت١ٓ أتؼاد اٌرغ٠ٛك ػثش  اٌغٓ ، ِٚغرٜٛ اٌرؼ١ٍُ ، ِٚغرٛٞ اٌذخً اٌشٙشٞ( 

 ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ ٚ عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ
 ٚاٌّرغ١ش اٌراتغأٚلاا: ل١اط ذ ش١ش اٌغٓ ػٍٝ اٌؼلالح ت١ٓ إظّاٌٟ اٌّرغ١شاخ اٌّغرمٍح 

 اٌّرغ١شاخ  اٌّغرمٍح

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 2.8878 2.88:2- 2.8298 8.97 2.8899 اٌعضء اٌصاتد

 8.22:8 2.7879 ***2.228 87.88 2.9788 اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟإظّاٌٟ 

 :2.888 2.8882 *2.2872 2.27 2.8987 اٌغٓ

 :2.292 2.2892 *2.2722  2:.2 2.2779 اٌغٓ× اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ إظّاٌٟ 

   R2=92.7%                       F-test= 888.:             sig=2.228***            MSE=.878:        jarque-bera Test= 8.9798:8      

   Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test = 8.988878                                         Heteroskedasticity Test = 2.898722     

   Ramsey RESET Test =8.8829 

 ٚاٌّرغ١ش اٌراتغِغرٜٛ اٌرؼ١ٍُ ػٍٝ اٌؼلالح ت١ٓ إظّاٌٟ اٌّرغ١شاخ اٌّغرمٍح  أٚلاا: ل١اط ذ ش١ش

 اٌّرغ١شاخ  اٌّغرمٍح

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 2.9878 2.2987- 2.2977 :8.2 2.2877 اٌعضء اٌصاتد

 8.2788 2.7:79 ***2.228 87.27 2.9888 إظّاٌٟ اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ

 2.9:89 2.8887 **2.2227 7.28 2.2229 ِغرٜٛ اٌرؼ١ٍُ

 2.29:2 :2.222 ***2.228  7.78 2.2897 ِغرٜٛ اٌرؼ١ٍُ× إظّاٌٟ اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ 

   R2=92.8 %                       F-test= 88:.7             sig=2.228***        MSE=.8788    jarque-bera Test= 9.278:98 

   Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test = 1.8133..                                    Heteroskedasticity Test = 8.27988: 

   Ramsey RESET Test =8.28288: 

 ٚاٌّرغ١ش اٌراتغِغرٛٞ اٌذخً اٌشٙشٞ ػٍٝ اٌؼلالح ت١ٓ إظّاٌٟ اٌّرغ١شاخ اٌّغرمٍح  أٚلاا: ل١اط ذ ش١ش

 اٌّرغ١شاخ  اٌّغرمٍح

i 
t. test Sig. LLCI ULCI 

 8.8228 2.79:8 2.2227 7.87 2.8288 اٌعضء اٌصاتد

 2.9872 828:.2 ***2.228 88.99 2.7:89 إظّاٌٟ اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ

 2.2987 2.8797 *2.2778 2.88 2.8989 ِغرٛٞ اٌذخً اٌشٙشٞ

ِغرٛٞ اٌذخً × إظّاٌٟ اٌرغ٠ٛك ػثش اٌّؤشش٠ٓ ػٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ 

 اٌشٙشٞ

2.2787 2.98 2.2278* 2.22:8 2.2797 

   R2=92.7 %                    F-test= 889.:          sig=2.228***          MSE=.8787      jarque-bera Test= 9.28288: 

   Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test =8.889278                                 Heteroskedasticity Test = 8.299:7: 

   Ramsey RESET Test =8.78987: 

**  داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ       ( .       5.55* داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )   

 (.    5.551داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )    ***( .    5.51)

ا ػٍٝ ٔرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼصائٟ .       اٌّصذس : ِٓ إػذاد اٌثاؼصراْ اػرّادا

 ( ِا ٠ٍٝ :٠16رضػ ِٓ اٌعذٚي سلُ )
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 : (R2)ِؼاًِ اٌرؽذ٠ذ  – 1

إعّوبٌٟ اٌزَو٠ٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ٔغل أْ اٌّزغ١وواد اٌَّوزمٍخ اٌّزؼٍموخ ثىوً ِوٓ  )     

إعّوبٌٟ اٌزَو٠ٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ آٌَ خ  خ ٚػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ 

%  ِوٓ 92.8-92.7  رفَو َٔجخ رزواٚػ ث١ٓ )آٌَ× ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ 

  . ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟاٌّزغ١و اٌزبثغ )اٌزغ١و اٌىٍٟ  ٟ 

 : F-Test اخرثاس ِؼ٠ٕٛح ظٛدج ذٛف١ك ّٔٛرض الأؽذاس  –2

خ ٚؽ١ش  (F test)لافزجبه ِؼٕـ٠ٛخ ِزغ١ــواد إٌّـٛمط وىـً رـُ اٍزقـلاَ افزـجبه       

ِؼ٠ٕٛووخ ػٕوول   ٚ٘ووٟ ماد 7.:88-:.888رزوووٚاػ ثوو١ٓ )test)  (F أْ ل١ّووخ افزجووبه

  ِّب ٠ولي ػٍوٝ روأص١و اٌّزغ١وواد اٌَّوزمٍخ اٌقبهع١وخ وىوً خ 2.228َِزٜٛ ألً ِٓ )

 . ػٍٝ اٌّزغ١و اٌزبثغ اٌلافٍٟ

 : t-testاخرثاس ِؼ٠ٕٛح وً ِرغ١ش ِغرمً ػٍٝ ؼذج –3

  ثبٍزقلاَ افز١وبه(t.test)  ٌٟإ٠غوبثٟ اعّوب ٞ ٠ك ػجوو ٔغول أٔوٗ ٠ٛعول روأص١و ِؼٕوٛ اٌزَوٛ

ٛن اٌشووواا ػٍووٝ اٌّزغ١ووو اٌزووبثغ )اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ  ٍووٍ

  .  2.29  خ ٚمٌه ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد الأل بػٟ

 ٕٞٛؼَولِي ٌٍّزغ١وو  إ٠غوبثٟ ٠ٛعل رأص١و ِؼ ُّ )اٌَوٓ خ َِٚوزٜٛ اٌزؼٍو١ُ خ َِٚوزٛٞ اٌ

 .الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد ٍٍٛن اٌشوااػٍٝ  اٌلفً اٌشٙوٞ  

  ٌٟاٌزَوو٠ٛك ػجووو ووونٌه ٠ٛعوول رووأص١و ِؼٕووٛٞ إ٠غووبثٟ ٌٍزفبػووً ثوو١ٓ اٌَووٓ ٚ إعّووب

ٍوٍٛن اٌشوواا ػٍوٝ اٌّزغ١وو اٌزوبثغ )اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّوبػٟ 

ٌٍزفبػوووً ثووو١ٓ َِوووزٜٛ اٌزؼٍووو١ُ ٚ إعّوووبٌٟ ٚ  خٌٍّلثوووٌ ٌووولٜ اٌَووو١لاد الأووول بػٟ

ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ ػٍوٝ اٌّزغ١وو اٌزوبثغ  اٌز٠َٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ

ووب ٌٍزفبػووً ثوو١ٓ َِووزٜٛ ٌٍّلثووٌ ٌوولٜ ا١ٌَلاد )ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟ  خٚأ٠ؼا

اٌووولفً اٌشوووٙوٞ ٚ إعّوووبٌٟ اٌزَووو٠ٛك ػجوووو اٌّووويصو٠ٓ ػٍوووٝ ِٕظوووبد اٌزٛاطوووً 

 خ ٌٍّلثٌ ٌولٜ اٌَو١لاد الاعزّبػٟ ػٍٝ اٌّزغ١و اٌزبثغ )ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ

   .2.29ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ  ) ٚمٌه
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ٌم١ُ الفطبا ثّٕٛمط الأؾلاه اٌّزؼولك رزوواٚػ  Jarque-Bera Testل١ّخ افزجبه  -8

خ ِّوب ٠ولي   خ2.29أوجوو ِوٓ )ٟٚ٘ ماد ِؼ٠ٕٛوخ   9.278:98-:8.9798)ث١ٓ 

 ػٍٝ لجٛي  وع اٌؼلَ اٌنٜ ٠ٕض ػٍٝ اػزلا١ٌخ رٛى٠غ أفطبا إٌّٛمط.

رزوواٚػ Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Testافزجوبه  ل١ّوخ -9

أٔٗ لا ٠ٛعل اهرجبؽ رٍٍََٟ  ٝ ٍٍَوٍخ اٌجوٛالٟ ٚ  8.889278-8.987777) ث١ٓ

  خ ِٚوٓ صوُ 2.29ٌٍّزغ١و اٌزبثغخ ٚ٘وٝ  ١وو كاٌوخ ػٕول َِوزٜٛ ِؼ٠ٕٛوخ أوجوو ِوٓ )

 لجٛي  وع اٌؼلَ اٌمبئً ثؼلَ ٚعٛك اهرجبؽ ث١ٓ ثٛالٟ إٌّٛمط اٌّمزوػ.

ٌموو١ُ الفطووبا ثّٕووٛمط  Heteroskedasticity Test: ARCHافزجووبه  ل١ّووخ -:

َِووزٜٛ  ٚمٌووه ػٕوولخ  :8.299:7-2.898722رزووواٚػ ثوو١ٓ ) الأؾوولاه اٌّزؼوولك

 خ ِّب ٠لي ػٍٝ لجٛي  وع اٌؼلَ اٌنٜ ٠ٕض ػٍٝ صجوبد 2.29اٌّؼ٠ٕٛخ أوجو ِٓ )

 رجب٠ٓ أفطبا ّٔٛمط الأؾلاه.

 ػٕول :8.78987-:8.28288ثو١ٓ )رزوواٚػ  Ramsey RESETافزجوبه ل١ّوخ  -7

  خ ِّوب ٠ولي ػٍوٝ لجوٛي  ووع اٌؼولَ اٌونٜ ٠وٕض 2.29َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ أوجو ِٓ )

ػٍٝ وفب٠خ ِٚلئّخ اٌّزغ١واد اٌَّوزمٍخ ثوبٌّٕٛمط خ ٚكلوخ رٛطو١ا إٌّوٛمط  ٚ وك 

 اٌظ١غخ اٌقط١خ.

ؼَؤذِي ِٚٓ شُ ٔغرٕرط أْ      ُّ ، ) اٌخصؤائص اٌذ٠ّٛظشاف١ؤح ٌىؤً ِؤٓ : اٌغؤٓ اٌّرغ١ش اٌ

ػٍؤؤٝ اٌؼلالؤؤح تؤؤ١ٓ  رٚ ذؤؤ ش١ش ِؼٕؤؤٛٞ ِٚغؤؤرٜٛ اٌرؼٍؤؤ١ُ ، ِٚغؤؤرٛٞ اٌؤؤذخً اٌشؤؤٙشٞ(

  اٌّرغ١ش اٌّغرمً ٚاٌّرغ١ش اٌراتغ .

اٌؤزٞ ٠ؤٕص ػٍؤٟ أٔؤٗ: "  (5ف) اٌخؤاِظ  تٕاءا ػٍٝ ِا عؤثك ، ٠ؤرُ لثؤٛي اٌفؤش     

٠ٛظذ ذ ش١ش ِؼٕؤٛٞ ٌٍخصؤائص اٌذ٠ّٛظشاف١ؤح )اٌغؤٓ ، ِٚغؤرٜٛ اٌرؼٍؤ١ُ ، ِٚغؤرٛٞ 

اٌؤؤذخً اٌشؤؤٙشٞ( ػٍؤؤٝ اٌؼلالؤؤح تؤؤ١ٓ أتؼؤؤاد اٌرغؤؤ٠ٛك ػثؤؤش اٌّؤؤؤشش٠ٓ ػٍؤؤٝ ِٕصؤؤاخ 

 " .ٌٍّلاتظ ٌذٜ اٌغ١ذاخ اٌرٛاصً الاظرّاػٟ ٚ عٍٛن اٌششاء الأذفاػٟ 

 

 

 



 
 ...تـوسـيط الوعي بالعلامة التجارية في العـلاقـة بين التسويق عبر المؤثرين على منصات التواصل الاجتماعي  

    رغدة محسن السيد& د/   ريهام محسن السيدد/  

 2222اوزٛثو  -اٌّغٍل اٌضبٌش ػشو                                                            اٌؼلك اٌواثغ 

   828 
 

 

ِٕٚالشرٙا ٚذفغ١ش٘ا:: ٔرائط اٌذساعح ذاعؼاا  

ٔزبئظ اٌلهاٍخ ِٕٚبلشزٙب ٚرف١َو٘ب  ١ّب ٠ٍٟ    رؼوع اٌجبؽضزبْ أُ٘             

ِؼٕٛٞ إ٠غوبثٟ لثؼوبك اٌزَو٠ٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ  رأص١وأصجزذ اٌلهاٍخ أْ ٕ٘بن  -8

ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ )عبمث١خ اٌّيصو٠ٓ خ ٚ علاهح اٌّويصو٠ٓ ثبٌضموخ  ػٍوٝ 

إ٠غوبثٟ . ٚػلَ ٚعٛك روأص١و ِؼٕوٛٞ الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلادٍٍٛن اٌشواا 

ٚاذفمد ٘زٖ ، ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلادػٍٝ ٌقجوح اٌّيصو٠ٓ 

اْ اٌزَووو٠ٛك ػجوووو اٌزوووٟ رٛطوووٍذ إٌوووٝ   (Hashem,2021إٌر١عؤؤؤح ِؤؤؤغ دساعؤؤؤح 

اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌوٗ روأص١و إ٠غوبثٟ ػٍوٝ ٍوٍٛن اٌشوواا 

ب رغبٖ ارقبم لواهاد اٌشوواا  الأل بػٟ خ ٚأْ اٌَّزقل١ِٓ ِٓ ا١ٌَلاد أوضو أل بػا

الأل بػ١ووخ  ١ووو اٌّقطووؾ ٌٙووب ٚاٌزووٟ رؼُوويٜ إٌووٝ اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ِمبهٔووخ 

ٛك٠خ أوضوو ٔويٚلاا ٔؾوٛ ٍوٍٛن اٌشوواا الأول بػٟ ثَوجت ثبٌوعبي خٚ أْ اٌّوأح اٌَوؼ

اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٠ٚؼيٜ مٌه إٌٝ اهرفبع 

اٌمووٛح اٌشوووائ١خ ٌٍٍّّىووخ اٌؼوث١ووخ اٌَووؼٛك٠خ ِمبهٔووخ ثبٌوولٚي الفوووٜ اٌّشووبهوخ  ووٟ 

 & Zoghbi)  ٚاذفمؤؤؤد ِؤؤؤغ دساعؤؤؤح وؤؤؤً ِؤؤؤٓاٌلهاٍوووخ )الهكْخ ِٚظوووو  خ 

Khoury, 2021;Budree et al.,2021 اٌزوٟ رٛطوٍذ إٌوٝ أْ اٌزَو٠ٛك ػجوو  

اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ وأكاح رو٠ٚغ١خ ٌٗ رأص١و إ٠غوبثٟ  ػٍوٝ 

 ,Gunawan & Iskandar) ٚذرفك ِغ دساعح وً ِٓخ ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ

2020; Blomqvist Eriksson & Järkemyr, 2018)  ْاٌزوٟ أٚػوؾذ أ

ٌووٗ رووأص١و إ٠غووبثٟ ػٍووٝ   Instagramك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ الأَووزغواَ  اٌزَوو٠ٛ

  ِوٓ ؽ١وش اٌزٛطوً Liu, 2022، ٚذرفؤك ِؤغ دساعؤح )ٍٍٛن اٌشوواا الأول بػٟ 

إٌٝ أْ أثؼبك اٌز٠َٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ اٌّزّضٍوخ 

إ٠غوبثٟ ػٍوٝ ٍوٍٛن  ٟ   )عبمث١وخ  اٌّويصو٠ٓ خ عولاهح اٌّويصو٠ٓ ثبٌضموخ  ٌٙوب روأص١و 

  اٌزوٟ رٛطوٍذ إٌوٝ (Koay et al.,2021ٚذرفؤك ِؤغ دساعؤح  اٌشواا الأل بػٟخ

 اٌّزّضٍووخ  ووٟ   Instagramأْ أثؼووبك اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ الأَووزغواَ  

)عبمث١خ  اٌّويصو٠ٓ خ عولاهح اٌّويصو٠ٓ ثبٌضموخ  ٌٙوب روأص١و إ٠غوبثٟ وج١وو ػٍوٝ ٍوٍٛن 
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ػٍٝ ٍٍٛن اٌشوواا  لا ريصو خ ٚأْ فجوح اٌّيصو٠ٓ اٌشواا الأل بػٟ ػجو اأزؤذ

ِووٓ  (Khan et al.,2022)، وّؤؤا ذرفؤك ِؤؤغ دساعؤح ، الأول بػٟ ػجووو اأزؤوذ

ؽ١ووش اٌزٛطووً إٌووٝ  أْ عبمث١ووخ  اٌّوويصو٠ٓ ٌٙووب رووأص١و إ٠غووبثٟ ػٍووٝ ٍووٍٛن اٌشووواا 

ِوٓ ؽ١وش (Shamim & Islam, 2022) ٚذرفؤك أ٠ضَؤا ِؤغ دساعؤح خالأول بػٟ 

عوولاهح اٌّوويصو٠ٓ ثبٌضمووخ  رؼوويى ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟ ػٍووٝ اٌزٛطووً إٌووٝ أْ 

 Liu, 2022 ووً ِوٓكهاٍخ  فٟ ؼ١ٓ اخرٍفد ِغخ  ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ

;Khan et al.,2022) ًفجوووح اٌّوويصو٠ٓ ٌٙووب رووأص١و إٌووٝ أْ   ِووٓ ؽ١ووش اٌزٛطوو

 .إ٠غبثٟ ػٍٝ ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ 

رّزووغ اٌّوويصو ثمجووٛي ػووبٌٟ ِووٓ اٌّزووبثؼ١ٓ خ  خ  ووأْ ِٚؤؤٓ ٚظٙؤؤٗ ٔظؤؤش اٌثاؼصرؤؤاْ     

ر١ّووي اٌّوويصو ثووبافلص  ووٟ خ ٚووونٌه ٚاِووزلن اٌّوويصو ِؼو ووخ ٚاٍووؼخ  ووٟ ِغبٌووٗ 

ثؼ١ٍّوبد توواا  ٛاِوٓ اٌّزوبثؼ١ٓ ٠مِٛو ١ٓإٌظ١ؾخ اٌّملِخ ٌّزبثؼ١ٗ ٠غؼً اٌَّوزٍٙى

إٌوٝ  ٘ؤزا الاخؤرلاف رؤاْٚذشظؤغ اٌثاؼص ِزٙٛهح ِٚفبعئخ لتو١با ٌو١ٌ ثؾبعوخ ا١ٌٙوبخ

لف ث١ئووبد اٌزطج١ووك ٚافووزلف اٌضمب ووبد خ الِووو اٌوونٞ ٠زورووت ػ١ٍووٗ افووزلف افووز

 ؽو٠مخ ٚأٍٍٛة الاٍزٙلن .

٠ٛعل روأص١و ِؼٕوٛٞ لثؼوبك اٌزَو٠ٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ  رٛطٍذ اٌلهاٍخ إٌٝ أٔٗ -2

ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ )عبمث١ووخ اٌّوويصو٠ٓ خ ٚ فجوووح اٌّوويصو٠ٓخ ٚ عوولاهح 

 ٚذرفؤك ٘ؤزٖ إٌر١عؤح ِؤغ دساعؤحخ اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠وخ 

Fernando et al.,2021) ْأثؼووبك اٌزَوو٠ٛك ػجووو   ِووٓ ؽ١ووش اٌزٛطووً إٌووٝ إ

يصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ اٌّزّضٍوخ  وٟ   )عبمث١وخ  اٌّويصو٠ٓ خ اٌّ

فجوح اٌّيصو٠ٓخ ٚعلاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  ٌٙوب روأص١و إ٠غوبثٟ ػٍوٝ اٌوٛػٟ ثبٌؼلِوخ 

ِوٓ ؽ١وش اٌزٛطوً إٌوٝ أْ    Ágústsson, 2019)ٚذرفك ِؤغ دساعؤح خ اٌزغبه٠خ

وّا ذرفؤك  خعلاهح اٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  ٌٙب رأص١و إ٠غبثٟ ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ 

);Beqiri &  Pratiwi, 2022; Khan et al., 2022وؤً ِؤٓ ِؤغ دساعؤح 

Dushi, 2021; Budyanto & Yusuf, 2021; Bylock & Lidberg, 

2018; Ali& Alqudah, 2022; Ristevska-Jovanovska & 
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Bogoevska-Gavrilova, 2021; Andreani et al., 2021; 

Patmawati, 2022)    ْاٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٟ أتبهد إٌٝ أ

     خاٌزٛاطوووً الاعزّوووبػٟ ٌوووٗ روووأص١و إ٠غوووبثٟ وج١وووو ػٍوووٝ اٌوووٛػٟ ثبٌؼلِوووخ اٌزغبه٠وووخ

  اٌزٟ أظٙود أْ اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً (He, 2022 ٚأ٠ضَا ذرفك ِغ

 . رأص١و إ٠غبثٟ ٚ٘بَ ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ الاعزّبػٟ ٌُٙ

إما ووبْ خ ػٍٝ أْ اٌّيصو ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ  ٚذذي ٘زٖ إٌر١عح    

٠ز١ّووي ثغٛأووت ِظٙو٠ووخ رغوول لجووٛلاا ِووٓ ِشووب٘ل٠ٗ ٚووونٌه ثبلِبٔووخ  ووٟ ػوووع 

ِوٓ  اٌَّوزٍٙى١ٓ ٠ٚؼطوٟ ِغّٛػوخ ِوٓ الِضٍوخ اٌؼ١ٍّوخ اٌّويصوح خ  وهْخ اٌزفبط١ً  

ِووٓ اٌزؼوووف ػٍووٝ إٌّزغووبد ثوو١ٓ اٌؼلِووبد  إٌّب َووخ خ ٚووونٌه  ٛااٌّزووبثؼ١ٓ ٠زّىٕوو

  اٍزوعبع أٍُ اٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ِٓ اٌناووح خ ػٕل ارقبم لواه تواا  ئخ إٌّزظ .

أظٙووود اٌلهاٍووخ أْ ٕ٘ووبن رووأص١و ِؼٕووٛٞ إ٠غووبثٟ ٌٍووٛػٟ ثبٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ ػٍووٝ  -7

دساعؤح اذفمؤد ٘ؤزٖ إٌر١عؤح ِؤغ ٚخ ٌَو١لادٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا

 ,Mariah & Pertiwi, 2022; Maulani, 2020; Izdihar)   وؤً ِؤٓ

وج١وو ػٍوٝ روأص١و إ٠غوبثٟ أْ اٌٛػٟ ثبٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ ٌوٗ اٌزٟ أولد ػٍٝ   (2021

 .ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ 

ِووٓ  اٌَّووزٍٙى١ٓخ إٌووٝ أْ لوولهح  اْ إٌر١عؤؤح اٌغؤؤاتمح ذشظؤؤغ ِؤؤٓ ٚظٙؤؤح ٔظؤؤش اٌثاؼصرؤؤاْ        

رونوو اٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ  ٚ ِوٓ  ئوخ ِٕوزظ ِؼو١ٓ اٌّزبثؼ١ٓ ػٍٝ اٌزؼوف ػٍوٝ اٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ

ِمبِٚخ اعواا ػ١ٍّوخ اٌشوواا  ٛاَزط١ؼ٠ٌُ  اٌَّزٍٙى١ٓ ِٓ اٌّزبثؼ١ٓخ رغؼً  ١ِّيارٙبِٚؼو خ 

 اٌّيصوْٚ.أفبق اٌىض١و ِٓ اٌّبي ػٍٝ اٌؼٕبطو اٌزٟ هٚط ٌٙب ٚ ػٍٝ اٌفٛه

٠قزٍا اٌزأص١و اٌّؼٕٛٞ لثؼبك اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍوٝ  وشفذ اٌلهاٍخ ػٓ أٔٗ -8

ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ )عبمث١ووخ اٌّوويصو٠ٓ خ ٚ فجوووح اٌّوويصو٠ٓخ ٚ عوولاهح 

ػٕول رٍٛو١ؾ  ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ اٌَو١لاداٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  ػٍٝ 

 .اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ 

رؾم١ووك وفووباح ٚ بػ١ٍووخ اٌزَوو٠ٛك ػجووو  ِّؤؤا عؤؤثك إٌؤؤٝ أْ ٚذخٍؤؤص اٌثاؼصرؤؤاْ    

افز١وبه اٌّويصو اٌونٞ ٠زَوُ اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ِٓ فلي  
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خ ٠ٚؼطٟ ٌّزبثؼ١ٗ ِؼٍِٛبد   ثزؼج١وارٗ ٚٔظبئؾٗ اٌزٟ رّضً عّٙٛه اٌّزؼب١ٍِٓ ِؼٗ

خ الِو اٌونٞ  إٌّزغبد اٌزٟ ٠ؼٍٓ ػٕٙب٠َٚزقلَ ٔفٌ كل١مخ ؽٛي اٌّؾزٜٛ اٌّملَ خ

ثَوٌٙٛخ افوزلف اٌؼلِوخ   ٛااْ ٠لؽظو ٛآِ اٌّزوبثؼ١ٓ ٠َوزط١ؼاٌَّزٍٙى١ٓ  ٠غؼً

ػووٓ ػلِووخ رغبه٠ووخ أفوووٜ ِّبصٍووخ ثؼوول أْ ٠وووٚط اٌّوويصو ػجووو ِٕظووبد اٌزٛاطووً 

خ ِٚٓ صُ إعوواا  ثَوػخ اٍُ ٚتؼبه اٌؼلِخ اٌزغبه٠خ ٚا٠ٚزنووالاعزّبػٟ ٌٍّٕزظ 

 ػف٠ٛخ.اا ػ١ٍّخ تو

٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍقظبئض اٌل٠ّٛعوا ١خ )آٌَ خ َِٚوزٜٛ اٌزؼٍو١ُ  اصجزذ اٌلهاٍخ أٔٗ -9

خ َِٚزٛٞ اٌلفً اٌشٙوٞ  ػٍٝ اٌؼللخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد 

 . ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلادٚ     اٌزٛاطً الاعزّبػٟ

ػوووٚهح ِقبؽجووخ اٌّوويصو٠ٓ اٌَّووزٍٙى١ٓ ِووٓ اٌّزووبثؼ١ٓ ، ِّؤؤا عؤؤثك  ٠رضؤؤػ     

٠وُاػووٝ  ووٟ طوو١ب زٙب اٌَووٓ خ  ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ  ثّٕشووٛهاد

 ٚونٌه َِزٜٛ اٌلفً اٌشٙوٞ. خٚاٌَّزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ ٌُٙ

ا دلالاخ اٌذساعح : :ػاششا  

 ٟ ػوٛا رؾ١ٍوً ٔزوبئظ اٌلهاٍوخ اٌؾب١ٌوخ ِٕٚبلشوزٙب ٚرفَو١و٘بخ ٠ّىوٓ ااتوبهح إٌوٝ      

 خ اٌزٟ أ وىرٙب ٘نٖ اٌلهاٍخ  ١ّب ٠ٍٟ   Indicationsثؼغ اٌللالاد 

 اٌذلالاخ إٌظش٠ح : -1

ػووٓ أْ اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد وشووفذ ٔزووبئظ اٌلهاٍووخ اٌؾب١ٌووخ 

اٌزٛاطً الاعزّبػٟ )عبمث١وخ اٌّويصو٠ٓ خ ٚ فجووح اٌّويصو٠ٓخ ٚ عولاهح اٌّويصو٠ٓ 

خ ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟ ٌٍّلثووٌ ٌوولٜ اٌَوو١لادثبٌضمووخ  ٌووٗ رووأص١و إ٠غووبثٟ ػٍووٝ 

لثؼووبك اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد  اا٠غووبث٠ٟٚوويكاك اٌزووأص١و اٌّؼٕووٛٞ 

ؼٕل ٍووٍٛن اٌشووواا الأوول بػٟ ٌٍّلثووٌ ٌوولٜ اٌَوو١لارالاعزّووبػٟ ػٍووٝ  اٌزٛاطووً

رؼُل ٘نٖ اٌلهاٍخ ثّضبثخ إػب خ رَُٙ خ ٚثٕبا ػ١ٍٗ ر١ٍٛؾ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ 

ِغوبي اٌزَو٠ٛك  ٟ إصواا الكث١بد اٌّزبؽخ خ ٚرؼًّ ػٍٝ ر١ٍٛغ لبػلح اٌجؾوش  وٟ 

 ثظفخ فبطخ ٚإكاهح الػّبي ثظفخ ػبِخ .
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 اٌرطث١م١ح: اٌذلالاخ -2

٠ك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ  أظٙووود ٔزووبئظ اٌلهاٍووخ اٌؾب١ٌووخ أْ -أ  ٞ لثؼووبك اٌزَووٛ أْ اٌزووأص١و اٌّؼٕووٛ

ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ )عبمث١ووخ اٌّوويصو٠ٓ خ ٚ فجوووح اٌّوويصو٠ٓخ ٚ عوولاهح 

٠يكاك ػٕول رٍٛو١ؾ  ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاداٌّيصو٠ٓ ثبٌضمخ  ػٍٝ 

ػٟ ثبٌؼلِووخ  ػٟ ثبٌؾَووجبْ  الفوونخِّووب ٠ؼطووٟ كلاٌووخ ِّٙووٗ ٌؼوووٚهح اٌزغبه٠ووخ اٌووٛ اٌووٛ

٠ك اٌشوووووبد ٌّٕزغبرٙوووب ِوووٓ فووولي ِٕظوووبد اٌزٛاطوووً ػٕووول ثبٌؼلِوووخ اٌزغبه٠وووخ  رَوووٛ

٠م١خ ٌٚزؾف١وي  ٛن اٌشوواا الأول بػٟ ٌٍّلثوٌ الاعزّبػٟ ٌي٠بكح  بػ١ٍوخ ؽٍّزٙوب اٌزَوٛ ٍوٍ

هاد ٌٍزوو٠ٚظ ٌٍّٕوزظ ػجوو ِٕظوبد ِٓ فلي   ٌلٜ ا١ٌَلاد ل١وبَ اٌّويصو٠ٓ ثؼّوً ِٕشوٛ

٠َووزط١غ اٌَّووزٍٙى١ٓ ِووٓ اٌّزووبثؼ١ٓ  روونوو ثَوووػخ اٍووُ ثؾ١ووش اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ 

هح ِٚفبعئوخ لتو١با ٌو١ٌ  ٚتؼبه اٌؼلِوخ اٌزغبه٠وخ  ِٚوٓ صوُ اٌم١وبَ ثؼ١ٍّوبد توواا ِزٙوٛ

ا ِؼ١ٕاووب هٚط ٌٙووب خ ٚووونٌه  اٌّوويصو٠ٓ ِؼٍِٛووبد ػووٓ رموول٠ُ ثؾبعووخ ا١ٌٙووب ٌّغوووك أْ ِوويصوا

اٌَّوزٍٙى١ٓ ِوٓ اٌّزوبثؼ١ٓ  ِوٓ  ٠وزّىٓإٌّزظ ػجو ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّوبػٟ ثؾ١وش 

ٌٛخ افووزلف اٌؼلِووخ ػووٓ  ِؼو ووخ ثؼووغ فظووبئض اٌؼلِووخ اٌزغبه٠ووخ ِٚلؽظووخ ثَووٙ

ػلِخ رغبه٠خ أفوٜ ِّبصٍخ ثؼل خ ِٚٓ صُ ٌُ ٠َزط١غ اٌَّوزٍٙى١ٓ ِوٓ اٌّزوبثؼ١ٓ ِمبِٚوخ 

   ا ػٍٝ اٌفٛه.إعواا ػ١ٍّخ اٌشوا

وّب رش١و ٘نٖ إٌزبئظ إٌٝ أ١ّ٘خ ى٠بكح  وفباح ٚ بػ١ٍخ اٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ  -ة 

ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ ٌّووب ٌووٗ ِووٓ رووأص١و عووٛ٘وٞ ػٍووٝ وووً ِووٓ   اٌووٛػٟ 

خ ٚمٌه ِٓ فلي ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلادثبٌؼلِخ اٌزغبه٠خ 

ٚعٛأوت ِظٙو٠وخ رغول لجوٛلاا  مجٛي ػبٌٟ ِٓ اٌّزبثؼ١ٓث افز١به اٌّيصو اٌنٞ ٠زّزغ

ٚ ٠زَوُ ثوبافلص  وٟ إٌظو١ؾخ ٠ّٚزٍه ِؼو خ ٚاٍؼخ  ٟ ِغبٌوٗ خ خِٓ ِشب٘ل٠ٗ

 .اٌّملِخ ٌّزبثؼ١ٗ ٚالِبٔخ  ٟ ػوع اٌزفبط١ً

  : ذٛص١اخ اٌذساعح: اٌؽادٞ ػشش

٠ك  رٛطوٟ اٌجبؽضزوبْ خثٕبا ػٍٝ إٌزبئظ اٌَبثمخ اٌزٟ رُ اٌزٛطً إ١ٌٙوب       اٌموبئ١ّٓ ػٍوٝ اٌزَوٛ

٠م١خ   ٟ اٌشووبد ِٓ فلي ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ى٠وبكح ٌٚي٠بكح  بػ١ٍوخ ؽٍّزٙوب اٌزَوٛ
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ػٟ ثبٌؼلِووبد  َ اٌّوويصو٠ٓ ثووبٌزو٠ٚظ ٌٙووباٌووٛ ٛن اٌشووواا رؾف١ووي  ٚ خ اٌزغبه٠ووخ اٌزووٟ ٠مووٛ ٍووٍ

 ثّب ٠ٍٟ  ثؼوٚهح الفن  ١ّب ثؼل خ ٚمٌه  الأل بػٟ ٌٍّلثٌ ٌلٜ ا١ٌَلاد

 افز١به اٌّيصو٠ٓ اٌن٠ٓ ٠زّزؼْٛ ثبٌقظبئض اٌزب١ٌخ   ٠غت -8

ٚعٛأوت  لجٛي ػبٌٟ ِٓ اٌّزبثؼ١ٓ أٞ ٠غت أْ ٠ىْٛ ٌلٜ اٌّيصو ظارت١ح اٌّؤشش٠ٓ: -أ 

رؼج١وواد اٌّويصو ٚٔظوبئؾٗ رّضوً ِظٙو٠خ رغل لجٛلاا ِٓ ِشب٘ل٠ٗ خ ٚونٌه رىوْٛ 

اٌغبه٠وخ ٚاٌّٛػٛػبد اٌزٟ ٠ملِٙب ماد اٌظٍخ ثبلؽولاس  عّٙٛه اٌّزؼب١ٍِٓ ِؼٗ

٠َووزط١غ اٌَّووزٍٙى١ٓ ِووٓ اٌّزووبثؼ١ٓ  روونوو ثَوووػخ اٍووُ ٚتووؼبه اٌؼلِووخ خ ثؾ١ووش 

اٌزغبه٠خ ثؼل ل١بَ اٌّيصو ثؼًّ ِٕشٛهاد ٌٍزو٠ٚظ ٌٍّٕوزظ ػجوو ِٕظوبد اٌزٛاطوً 

ِٚوٓ صوُ اٌم١وبَ ثؼ١ٍّوبد توواا ِزٙوٛهح ِٚفبعئوخ لتو١با ٌو١ٌ ثؾبعوخ  الاعزّبػٟ.

ا ِؼ١ٕاب هٚط ٌٙب.  ا١ٌٙب ٌّغوك أْ ِيصوا

ِي٘وً  ١ّوب ٠مولَ ِوٓ ٔظوبئؼخ ٠ٚؼطوٟ ٠ىوْٛ اٌّويصو  أٞ ٠غوت أْ ثشج اٌّؤؤشش٠ٓ:خ -ة 

ٌّزبثؼ١ووٗ ِؼٍِٛووبد كل١مووخ ؽووٛي اٌّؾزووٜٛ اٌّموولَ ِٚغّٛػووخ ِووٓ الِضٍووخ اٌؼ١ٍّووخ 

خ الِووو اٌوونٞ ٠غؼووً اٌَّووزٍٙى١ٓ ِووٓ  خ٠ّٚزٍووه ِؼو ووخ ٚاٍووؼخ  ووٟ ِغبٌووٗ اٌّوويصوح

اٌزغبه٠خ ِٚلؽظوخ ثَوٌٙٛخ ِٓ ِؼو خ ثؼغ فظبئض اٌؼلِخ  اٌّزبثؼ١ٓ ٠زّىٕٛا

افزلف اٌؼلِخ ػٓ ػلِخ رغبه٠خ أفوٜ ِّبصٍخ ثؼل رمل٠ُ اٌّويصو ِؼٍِٛوبد ػوٓ 

خ ِٚوٓ صوُ ٌوُ ٠َوزط١غ اٌَّوزٍٙى١ٓ ِوٓ  إٌّزظ ػجو ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ

  اٌّزبثؼ١ٓ ِمبِٚخ إعواا ػ١ٍّخ اٌشواا ػٍٝ اٌفٛه.

  أٞ ٠غت اْ ٠َزقلَ اٌّيصو ٔفٌ إٌّزغبد اٌزٟ ٠ؼٍوٓ ػٕٙوب ظذاسج اٌّؤشش٠ٓ تاٌصمح -ط 

ا خ ٚ  خ ٚلا ٠جووبٌس  ووٟ اٌّؾزووٜٛ اٌّموولَخ ٚلا ٠زظووب٘و ثبٔووٗ ٠ؼوووف ِووب لا ٠ؼو ووٗ ع١وولا

٠زَُ ثبافلص  وٟ إٌظو١ؾخ اٌّملِوخ ٌّزبثؼ١وٗ ٚالِبٔوخ  وٟ ػووع اٌزفبطو١ً خ 

ػٓ إٌّزغوبد اٌزٟ ٠ّىٓ الاػزّبك ػٍٝ طلق اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ ٠ملِٙب ٠ّىٓ ثؾ١ش 

ووب أوجووو ثبٌؼلِووخ ٠غؼووً اٌَّووزٍٙى١ٓ ِووٓ اٌّزووبثؼ١ٓ خ الِووو اٌوونٞ  اِ ٠ؼطووٛا ا٘زّب

اٌزغبه٠خ ثؼل أْ ٠وٚط اٌّيصو ٌٍّٕزظ ػجو ِٕظوبد اٌزٛاطوً الاعزّوبػٟ ِٚوٓ صوُ 

 تواا أت١با فبهط لبئّخ اٌزَٛق اٌقبطخ ثُٙ.
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زُٙ اٌزغبه٠وخ ثٕبا ػللخ ع١لٖ ِغ اٌّيصو٠ٓ ٌؼوّبْ ٔغوبػ ؽٍّوزُٙ اٌزَو٠ٛم١خ ٌؼلِو -2

 ِٓ فلٌُٙ .

خ أَووزغواَ  Facebook ١َووجٛن  اٌزوو١ووي ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ ) -7

Instagram  خ ٠ٛر١ٛةYouTube ٓب ِو اِ لجوً   ثبػزجبه٘ب أوضو إٌّظبد اٍزقلا

 أ واك ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ِٓ ا١ٌَلاد.

اٍووزقلاَ اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ ٚ ووك فطووخ  -8

 ر٠َٛم١خ ِؾىّخ رووي ػٍٝ ا٢رٟ  

ٌلأ٘لاف اٌّواك رؾم١مٙب ِٓ فلي اٌز٠َٛك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ اٌغ١ل اٌزؾل٠ل  - أ

 ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ.

ٌٍَّزٍٙى١ٓ اٌَّزٙل ١ٓ ِٓ اٌّزبثؼ١ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً  اٌلل١ك اٌزؾل٠ل - ة

 الاعزّبػٟ.

 : ؼذٚد اٌذساعح :اٌصأٟ ػشش

          ٟ ا٢رٟ    اٌلهاٍخرزّضً ؽلٚك      

َِزقلِٟ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ِٓ الزظود اٌلهاٍخ ػٍٝ  ؼذٚد تشش٠ح: -8

 فلي  زوح اٌلهاٍخ . ا١ٌَلاد

ػٍٝ َِزقلِٟ ِٛالغ اٌف١ٌ ثٛن ٚالأَزغواَ رُ الاػزّبك ػٍٝ  ؼذٚد ِىا١ٔح : -2

 ٚا١ٌٛر١ٛة ِٓ ا١ٌَلاد.

 ِب٠ٛٚ 2222 اثو٠ًتٙٛهفلي فلي رُ رغ١ّغ ث١بٔبد اٌلهاٍخ  ؼذٚد ص١ِٕح :  -7

2222 ٛ١ٔٛ٠ٚ2222.  

     :ِغرمث١ٍح : ِمرشؼاخ ٌذساعاخاٌصاٌس ػشش

 وٟ ػوٛا ٔزوبئظ اٌلهاٍوخ اٌؾب١ٌوخ ٚكلالارٙووب ٚؽولٚك٘ب خ رٛطوٝ اٌجبؽضزوبْ ثوه عووواا     

اٌؼل٠ل ِٓ اٌلهاٍبد اٌَّزمج١ٍخ خ ؽٛي ِٛػٛع رـٍٛـ١ؾ اٌٛػٟ ثبٌؼلِخ اٌزغبه٠وخ  وٟ 

ٍووٍٛن اٌؼـللووـخ ثوو١ٓ اٌزَوو٠ٛك ػجووو اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ِٕظووبد اٌزٛاطووً الاعزّووبػٟ ٚ

) كهاٍووخ رطج١م١ووخ ػٍووٝ َِووزقلِٟ ِٕظووبد اٌَوو١لاداٌشووواا الأوول بػٟ ٌٍّلثووٌ ٌوولٜ 

 اٌزٛاطً الاعزّبػٟ  خ أّ٘ٙب 
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ٕ٘ووبن افووزلف ثوو١ٓ اٌجووبؽض١ٓ ؽووٛي رووأص١و فجوووح اٌّوويصو٠ٓ ػٍووٝ ٍووٍٛن اٌشووواا  -8

الأل بػٟ خ ِٓ ؽ١ش ً٘ فجوح اٌّيصو٠ٓ ٍزيكٞ إٌوٝ ٍوٍٛن اٌشوواا الأول بػٟ أَ 

 خ. لا ؟  ِٚٓ صُ  هْ ٘نا الِو ٠ؾزبط إٌٝ ِي٠ل ِٓ اٌلهاٍ

ٌّب وبٔذ أثؼبك اٌّزغ١و اٌَّزمً  ٟ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌوخ ١ٌَوذ ٘وٟ ووً الثؼوبك خ ٚإّٔوب  -2

اٌوجؼغ ِٕٙووب  موؾ خ ِٚووٓ صوُ  ووهْ اٌجبؽضووخ رٛطوٟ ثووهعواا ماد اٌلهاٍوخ ِووغ رغ١١ووو 

أثؼبك اٌّزغ١و اٌَّزمًخ ػٓ ؽو٠ك ااػب خ أٚ اٌؾنف خ ِٚمبهٔوخ إٌزوبئظ ِوغ ٔزوبئظ 

 زلف.اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ  ٟ ؽبٌخ ٚعٛك اف

7-  ْ ع ِووغ إكفووبي ِزغ١ووواد آفوووٞ لوول رىووٛ ػوووٚهح إعووواا كهاٍووبد  ووٟ ٔفووٌ اٌّٛػووٛ

٠ك ػجوو اٌّويصو٠ٓ ػٍوٝ ِٕظوبد اٌزٛاطوً ١ٍٚطخ ث١ٓ ِزغ١ووٞ اٌلهاٍوخ اٌؾب١ٌوخ ) اٌزَوٛ

هح   خ ٌٚو١ىٓ ِوضلا   ٍٍٛن اٌشواا الأل بػٟ ٌٍّلثوٌ ٌولٜ اٌَو١لادٚ الاعزّبػٟ  اٌظوٛ

 ....اٌـاٌزغبه٠خل١ّخ اٌؼلِخ خ أٚ اٌؼ١ًّ صمخخ أٚ اٌن١ٕ٘خ ٌٍؼلِخ اٌزغبه٠خ 

اٌل بع  أٚ خ ؽت اٌؼلِخ اٌزغبه٠خ)ػٍٝ ِزغ١و ربثغ آفو ِضً   إعواا ٔفٌ اٌلهاٍخ  -8

  .  خ أٚ فجوح اٌؼ١ًّ اٌؼلِخ اٌزغبه٠خ خ أٚ ٚلاا اٌؼّلا ٌٍؼلِخ اٌزغبه٠خ ػٓ

 ٚػللزٗاٌز٠َٛك ػجو اٌّيصو٠ٓ ػٍٝ ِٕظبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ِؾبٌٚخ كهاٍخ  -9

َِوزقلِٟ ِٕظووبد ِوٓ  آفووٞثوناد اٌّزغ١ووادخ ِوغ رغ١١وو اٌؼ١ٕوخ ٚافز١وبه ػ١ٕوخ 

ِوٓ اعوً رؼي٠وي إٌزوبئظ اٌزوٟ روُ خ ١ٌٚىٓ ِضلا    ئخ اٌشجبة خ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ 

 اٌزٛطً إ١ٌٙب ٚإِىب١ٔخ رؼ١ُّ إٌزبئظ.
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