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 ʖʲॺال ʝʳمل :  

 ʱʶǽهʙف هʚا الʘʴॼ الي الʱعʛف علي دور ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة ؗʺʱغʛʽ وسȌॽ في العلاقه 

  ʗقॼʡلي وʽلʴʱال الʨصفي  الʺʻهج  الʙراسة   ʗمʙʵʱاس ʙوق الʛʷاء.  الʛقʺي ونॽة   ȘȄʨʶʱال  ʧʽب

ات مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل ʳǼʺهʨرȄة  علي عʻʽه عʨʷائॽه مʤʱʻʺه مʧ الʙʽʶات مʙʵʱʶمي مارؗ

) مفʛده. واعʙʺʱت الʙراسة علي قائʺة الأسʱقʸاء ٣٨٤مʛʸ العॽȃʛه، حʘʽ بلغ حʦʳ العʻʽه (

علي   للʨʸʴل  الʴʱلʽل  كأداه  علʽها   ȑʛأج الʱي  الأسʱقʸاء   ʦائʨق عʙد  بلغ   ʙوق الॽʰانات، 

) (٣٦١الأحʸائي  بلغ  Ǽʺعʙل ردود صʴॽʴه  قائʺه  الʴʱلʽلات    ٩٤.  ٠١)  اجʛاء   ʦوت  .(%

، وتʦ الʨʱصل الي مʨʺʳعه مSPSS & AMOS ʧالأحʸائॽه Ǽاسʙʵʱام الʛʰنامج الأحʸائي  

ووجʨد أثʛ اʳǽابي لȘʽʰʢʱ  لʛقʺي ونॽة الʛʷاء،الʱʻائج أهʺها: وجʨد علاقة ʛʡدǽة بʧʽ الȘȄʨʶʱ ا 

الȘȄʨʶʱ الʛقʺي على نॽة الʛʷاء، وأǽʹا وجʨد أثʛ اʳǽابي للعلامة الʳʱارȄة على نॽة الʛʷاء،  

  ووجʨد تأثʛʽ اʳǽابي للȘȄʨʶʱ الʛقʺي على نॽة الʛʷاء في ʣل تॽʀ ʧʽʶʴʺة العلامة الʳʱارȄة. 

  
 

 ة الʳʱارȄة، نॽة الʛʷاء. : الȘȄʨʶʱ الʛقʺي،العلامالؒلʸات الʸفʯاحॻه 
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Abstract: 

This study aimed to determine what is the role of brand equity as a 

mediator between digital marketing and purchase intention. The study 

employed a descriptive and analytic methodology, which was applied 

to a systematic random sample of (384) women from cosmetic brand 

companies in the Arab Republic of Egypt. The survey list was used to 

collect data for the study, and a total of 361 lists with a response rate of 

94.01 percent were analysed statistically. Statistical analyses were 

conducted using the SPSS and Amos statistical programmes, 

respectively. The most significant findings are: the existence of a direct 

relationship between digital marketing and purchase intention, the 

presence of a positive effect of applying digital marketing on purchase 

intention, the presence of a positive effect of brand equity on purchase 

intention, and the presence of a positive effect of digital marketing on 

purchase intention in light of improving the value of brand equity.  

  

Key Words: Digital Marketing, Brand Equity, Purchase intention. 
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  الʸقʗمه: 

تʨفʛ أعʺال الȘȄʨʶʱ والاتʸالات الʴالॽة اتʸالات تॽʁȄʨʶة مʱؔاملة جʙيʙة تقʙم خʙمات  
حʙيʲة وأدوات سهلة ومʻاسॼة للʺʶاعʙة في الʨʱاصل الفعال مع مʱʵلف أصʴاب الʺʸلʴة،  

ʚلʥ الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة لقʙ  .(Alzoubi et al., 2020) وخاصة العʺلاء حʨل العʛوض وؗ
الॽɾʛʱه واسʱهلاك   ʗنʛʱار الإنʷʱان ʛفي  وف ʦاهʶǽ ق، ؗʺا أنهʨʶʱة الॽاء عʺلʻأث  ʗقʨلل اقل 

تغʛʽʽ الʺʷهʙ الʳʱارȑ الʙʴيʘ لॽʺʳع الʺʤʻʺات مʱعʙدة الॽʶʻʳات مʺا يʕدȑ إلى نʺʨ سȄʛع 
مʲل    ʗنʛʱالإن  ʛʰع الʳʱارȄة   ;IKEA  (Kannan, 2017و  Amazonللأعʺال 

Alshurideh, 2022; Alshurideh et al., 2022)   Șأنف الʙولॽة،  للʙراسات  وفقًا 
الʺʱʶهلʨؔن الʺلايʧʽ على الʨʶʱق عʛʰ الإنʛʱنʗ مʚʻ أن قامʗ الॽʰʢʱقات الʙʴيʲة والهʨاتف  
الॽؗʚة بʚلʥ العʺلॽة أصʗʴॼ أسهل وأكʛʲ وفʛًا بʱؔالʅॽ أقل ولقʙ وفʛ الإنʛʱنʗ مʸʻة ضʵʺة 

الʺʙȄʜ مʧ العʺلاء للعلامات الʳʱارȄة الʺʴلॽة والعالʺॽة لʨʱسॽع نʢاقها في الʨʶق وا كʶʱاب 
أكʛʲ مʧ أȑ وقʗ مʹى، وȄقʹي معʦʤ الأشʵاص ساعات Ȅʨʡلة يʨمॽًا في تʸفح خʙمات 

نʱائج هʚا الʺʨقف    أدت   (Statista., 2019; Sweiss et al., 2021)الʨʶʱق الʺʨʻʱعه  
ʶॽئʛن الʨʰعى اللاعʶǽ ،ةॽونʛʱؔارة الإلʳʱاق الʨة في أسʙيʙة شʶافʻر إلى مʨʢʱʺقي الȄʨʶʱن الʨʽ

 ȍفاʱالاح ʥلʚ في هʚا الʺʳال إلى ʛʡق أكʛʲ ابʱؔارًا لʚʳب الʺʙȄʜ عʛʰ الإنʛʱنʗ مʧ العʺلاء وؗ
  ʧʽʽالʴال ʧʽؔهلʱʶʺالǼ(Obeidat et al., 2019; Safie et al., 2019)   ةʢʷر أنʨʢمع ت

ا مفهʨم جʙيʙ ناشئ ʶǽʺى الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ʳǽلǼ ʖعʠ الʱغʛʽʽات   ً́ ǽث أʙؔاملي، حʱال ȘȄʨʶʱال
اماتॽȞॽة في مʳال الȘȄʨʶʱ وʦʱȄ اسʙʰʱاله Ǽالاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʱقلǽʙʽة الʷائعة للعʙيʙ مʧ الʙر 

  ʗنʛʱالإن ʛʰق عʨʶʱال ʦخلال عال ʧاصل الفعال مع العʺلاء خاصة مʨʱأجل ال ʧات م ʛؗʷال
(Al-Dmour et al., 2021; Leo et al., 2021)   مع ʦراتهʙادة قȄʜة بʺʱم مهʨʽات ال ʛؗش

ʜʽ على ʛؗʱه   الʚع هʳʷǽ ة مʺاʲيʙʴال ȘȄʨʶʱام وسائل الʙʵʱل واسʨʰالعʺلاء لق Ȑʙاء لʛʷا الǽاʨن
ʜʽ على اسʙʵʱام الʺʸʻات   ʛؗʱامها والʙʵʱقʺي واسʛال ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱات على دمج اس ʛؗʷال

الاجʱʺاعي الʨʱاصل  وسائل  مʲل   ʗنʛʱالإن  ʛʰع  ;Ahmed & Zahid, 2014)الʺʱاحه 
Ahmad et al., 2021a; Lee et al., 2022a&b; Tariq et al., 2022a)    اʚه ،
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ʛʰع ȘȄʨʶʱقʺي (الʛال ȘȄʨʶʱال ʧʽع العلاقة بʨضʨʺǼ ةʢॼتʛة عامة شاملة مʛʤم نʙقॽس ʘʴॼال  
) ونॽة الʛʷاء، تʨضح نʱائج  EWOMمʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والؔلام الإلʛʱؔوني الʷفهي  

ȞʷǼ ʙʺʱل أساسي على تفʹʽلات  هʚه الʙراسة ما إذا ؗانʗ اتʳاهات العʺل في الʺʱʶقʰل تع
  ،ʥاهاته. علاوة على ذلʳوات ʥهلʱʶʺمالʨقȄو   ʧم ʛʸة في مʛاهʤعلي دراسة ال ʘʴॼا الʚه

الʳʱارȄة في العلاقة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ونॽة الʛʷاء، لʙʻرة    ةالعلام  حʘʽ الʱأثʛʽ الʨسȌॽ لॽʁʺة
  وجʨد مʴاولات ॽʲʴǼه في هʚا الʺʳال. 

 الإʟار الʹȏʙʢ والʗراسات الʴاǺقه  -١

مʱغʛʽات      ʗاولʻت الʱي  الʙراسات  تʨضॽح   ʨه الʶاǼقة  الʙراسات  عʛض   ʧم الهʙف 
العلام  الʙراسة،  وॽʀʺة  الʛʷاء  ونॽة  الʛقʺي   ȘȄʨʶʱال لهʚه    ةوهي  يلي عʛض  وॽɾʺا  الʳʱارȄة 

ʙوض الʛاغة فॽه وصॽʲʴॼه الʨʳالف ʙيʙʴʱه لʲاحॼها الʽت علʙʺʱاع ʘʽراسات حʙراسة. ال  
  الȖȂʦʴʯ الʙقʸي :  ١/١

الʙʴيʲة   الʛقʺॽة  للʱقॽʻات  تॽʰʢقات  أنه  على  الʛقʺي   ȘȄʨʶʱال مفهʨم   ʅȄʛتع  ʧȞʺǽ
الʺʙمʳة مع الʱقلǽʙʽة واسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ مʧ أجل تʴقȘʽ أهʙاف الȘȄʨʶʱ الʻهائॽة. تʻʰʱى  

 ȘȄʨʶʱال  ʧم ʙيʙʳال الʨʻع  ات هʚا  ʛؗʷال  ʧهلة مʶال الʳʱارة   ʦعʙل  ʛʽʰؗ ʦاب زخʶʱا لاك ً́ ǽأ
الʱي  الʳʱارȄة  الانʢʷه  تʳʷع  الʱي  الॽؗʚة  الهʨاتف  في  الʺʨجʨدة  الʺʱقʙمة  الॽʰʢʱقات  خلال 

 Leeflang et al., 2014; Almaazmi et al., 2021; Tariq et)  اصʗʴॼ اسʨاقا.
al., 2022b)   ةॽʁȄʨʶات تǽʙʴأت تʷن ،ʘʴॼات ال ʛؗʴلاق مʡإ ʦʹة وفي خॽد الʺاضʨفي العق

كʛʽʰة جʙيʙة مʧ شʙة الʺʻافʶة الʳʱارȄة غʛʽ الʱقلǽʙʽة الʱي تʶاهʦ في مفهʨم الȘȄʨʶʱ الʛقʺي 
لقʙ أدȐ نʺʨذج   (Ahmed et al., 2020; Diventy et al., 2021) والʨʳانʖ الʺʛتʢॼة Ǽه

تغʛʽʽا إلى  الʛقʺي   ȘȄʨʶʱو ال نʨاǽا الت جʚرȄة  انʷʱار   ʧة وزادت مॽʺالعال الي الأسʨاق  ʨʴʱل 
الʛʷاء لȐʙ العʺلاء وقʨتهʦ، مʺا أدȐ إلى العʙيʙ مʧ الॽʰʢʱقات لʱقॽʻات الأعʺال الʺʱقʙمة الʱي  

 Poyurak & Softic, 2019; Khasawneh et) تʦ إنʷاؤها ؗاسʳʱاǼة لʱغʛʽات الأعʺال
al., 2021a&b).    املʨالع  ʦاهʶت الʛقʺॽة الʱي  الʱقॽʻات  ازدهار  هي  الʛقʺي   ȘȄʨʶʱال في 

الʺʱاحة مʲل أجهʜة الؔʺʨʽʰتʛ الʺʨʺʴلة والهʨاتف الॽؗʚة ومʸʻات الʳʱارة الإلʛʱؔونॽة والʚؗاء 
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 AI( (Alhashmi et al., 2021; AlShamsi et al., 2021; Nuseirالاصʻʢاعي (
et al., 2021; Yousuf et al., 2021).  تʛهʣامل  وأʨه العʚلات    هʨʴʱها على الʛʽا تأث ً́ ǽأ

 ȘȄʨʶʱال اسʛʱاتॽʳॽة  مʱʶقʰل  تʽȞʷل  وȂعادة  الʺȄʛʱʷات  تʳاه   ʥهلʱʶʺال مʨاقف  في 
(Sivasankaran, 2013; Abuhashesh et al., 2021; Hasan et al., 2022) 

ا إضاॽɾة للعʺلاء مقارنة Ǽالʳʱارة الʱقلǽʙʽة القǽʙʺة    ً̋ ॽʀ ارةʳʱم الʙوني وتقʛʱؔق الإلʨʶʱال
ا على نॽة الʛʷاء وا ً́ ǽأ ʛثʕت ʙي قʱل ʰع ʧʽؔهلʱʶʺللʛ    ʗنʛʱالإن(Al Dmour et al., 2014; 

Dastane, Goi, & Rabbanee, 2020)    ʦاقهʨل إلى أسʨصʨللعʺلاءال ʧȞʺǽ ،ʥومع ذل
خلال الʨʻʱع وصفʴات الʖȄʨ الʺʱاحة الʱي تʱʺʱع   وذلʥ مʧفي أȑ وقʗ  أǽʹا   مʧ أȑ مȞان و

 ȘȄʨʶʱال قʨʻات  تʱغلʖ على عʨʽب  ʚلʥ سʺॽɻة  وؗ بॽانॽة  إعلامॽة ورسʨم  ʳǼاذبॽة ونʨʸص 
ʧʽمʙʵʱʶʺال تʳارب  تʨʢر  علي  وتعʺل   ;Gabriel & Kolapo, 2015)الʱقلǽʙʽة 

Alshurideh, 2019; Alshurideh et al., 2019) 
الʛقʺॽة   الاتʸالات   ،ʦث  ʧاصل  ومʨʱال وسائل  ة  لʺʷارؗ حʙيʲة  فʛص  بʻاء   ʦعʙت

ȑʙʽقلʱال ȘȄʨʶʱال ʅॽل تؔالʽوتقل Ȍॼʹة لॽʁȄʨʶʱة الʢʷاعي في الأنʺʱالاج    (Aljumah et 
al., 2021; Al-Maroof et al., 2021; Kurdi et al., 2021)   اجهʨي ،ʥعلاوة على ذل
 ʨʶʱال اسʛʱاتॽʳॽات  خلال  الʙʳيʙة  الǽʙʴʱات   ʠعǼ الʨʽم  والʺʱʵلʢة الʺʨʶقʨن  الʺʻاسॼة   ȘȄ

للʱؔامل للʨصʨل إلى أكʛʰ قʙر مʺʧȞ مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱʴʺلʧʽ وخلȘ ولاء للعلامة الʳʱارȄة 
الʺॼاشʛة  العॽʶȞه  الʱغǽʚة  مʧ خلال  العʺلاء  مع  والفعال  الʻاجح  الʱفاعل  أجل   ʧم  والʨعي 
(Tamrakar, Pyo, & Gruca, 2018; Alshurideh et al., 2020; Hamadneh 

et al., 2021a) 
ʛʽʰة وواسعة مʧ العʺلاء والʶʺاح     ʱʺǽلʥ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي القʙرة على جʚب مʨʺʳعةؗ 

  ʗنʛʱالإن ʛʰع Ȍسائʨات والʸʻʺلف الʱʵخلال م ʧة مǽفا ات Ǽالʱفاعل معهʛʶǼ ʦعة وؗ ʛؗʷلل
  (Lodhi & Shoaib, 2017; Ahmad et al., 2021 b&c)  لإرشادهʦ أثʻاء عʺلॽة الʛʷاء

  ʦء فهʨل سʽخلال تقل ʧة مȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ ʜȄʜا دورًا في تع ً́ ǽقʺي أʛال ȘȄʨʶʱال ʖيلع
نʨاǽا   إلى زȄادة   ȑدʕت ʙق الʱي   ʦاتهʛʰوخ ʦاتهʤالعʺلاء ملاح الʳʱارȄة عʙʻما ʷǽارك  العلامة 

  الʛʷاء. 
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ʺي يʢʱلʖ مʜʽانॽة ʛʽʰؗة وॽʻȃة تॽʱʴة وتقॽʻة ذات مهارات الاسʲʱʺار في قʢاع الȘȄʨʶʱ الʛق  
ومʣʨفʧʽ مʨهʧʽȃʨ، ولʖʳǽ ʧؔ على الإدارة أولاً معالʳة الفʨائʙ الʺॼʶʱȞة مʧ هʚا الʱؔامل   عالॽة

ʛائʶʵوال ǼالإمȞانॽات  عʨائʙ    ةالʺʨʱقع ومقارنʱها  مʶارات   ʦعʙل الʱقلǽʙʽة   ȘȄʨʶʱال قʨʻات  في 
 ;Teixeira, Barbosa, & Pinto, 2019; Hamadneh et al., 2021b)  الاسʲʱʺار.

Shamout et al., 2022) 
للʨʱجॽه والʦȞʴʱ في      ʧʽؔهلʱʶʺلل ا مʸʻات مʱعʙدة الإعʙادات  ً́ ǽأ الʛقʺي   ȘȄʨʶʱال ʛفʨي

 ɦال  ȘȄʛʡ ʧاء عʛʷال العʺلاء.عʺلॽات  اراء  ومʛاجعة   ;ʸ (Akour et al., 2021فح 
Ghazal et al., 2021) 

ات الʘʴॼ مʧ الʨʸʴل على Ǽعʠ الॽʰانات الॽʸʵʷة لʱعʜȄʜ العلاقة مع   ʛؗʴم ʧȞʺت
ȘȄʨʶʱال لاسʛʱاتॽʳॽات  أفʹل  أداء  أجل   ʧم  ;Al-Khayyal et al., 2020)العʺلاء 

Alsharari & Alshurideh, 2020)    اناتॽʰل والأمان  الʨʸʵصॽة  ضʺان  أǽʹا، 
ت  ʧʽؔهلʱʶʺذات ال والاسʢʱلاعات  الʱعلॽقات   ʧم  ʙيʙالع  ʧم جʜءًا  ʨȞǽنʨا  أن  على   ʦعهʳʷ

الʛقʺي    ȘȄʨʶʱال في   ʦتهʛʰخ لاسʷؔʱاف   ʦʺʸت الʱي  Ǽالʨʳدة  أمʧ و الʸلة  لأهʺॽة  نʛًʤا 
  ʖʰʶǼ الʛقʺي   ȘȄʨʶʱال في  حاسʺة  الʺȞʷلة  هʚه   ʗʴॼأص  ʙفق والʨʸʵصॽة،  الʺعلʨمات 

 ʦهʱȄʛس ʥهʱʻت ʙي قʱانات العʺلاء الॽة ب   .(Whitler & Farris, 2017)دون مʨافقʱهʦ  مʷارؗ
نʺʗ الʨȞʷك بʧʽ العʺلاء حʨل مʨثॽʀʨة أدوات الȘȄʨʶʱ الʛقʺي، لʚلǽ ʥقʛʱحʨن أن تʴاول 
Ȅʛʢقة  ات بʻاء الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة والʲقة بها مʧ خلال العلامات الʳʱارȄة العȄʛقهؗ  ʛؗʷال

ات   ʛؗʷال ʧم ʛʽʲؔاك الʻه ،ʥومع ذل .ȘȄʨʶʱفت لل ʛʺʲʱʶ ر أعʺالʨʢʱؗ قʺيʛال ȘȄʨʶʱي ال
 AL-Azzam & ALMizeed, 2021; Al-bawaia et)   سʙʱامة.لʴʱقȘʽ الا مʱʶقʰلي و 

al., 2022)  
ǽعʛʰʱ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي مʧ أحʙث ʛʡق الȘȄʨʶʱ الʺʙʵʱʶمة على نʢاق واسع في الʨʱاصل  

 Monfaredوالʜمان والʱؔلفةوتʛوȄج الʺʳʱʻات / الʙʵمات دون قʨʽد على الʺȞان    مع العʺلاء
et al., 2021). (  

هʚاانʷʱار  ا  ʦعʙȄو العʺلॽة  هʚه  في  تʷارك  مʱʵلفة  وأدوات  ʛʡق  له  الʛقʺي   ȘȄʨʶʱل
  ʘيʙʴال ȘȄʨʶʱةالॽعʺلTsitsi ,2013) (  قʨʶʺح للʺʶǽ امʤاك نʻه ʧʽ   اصلʨʱوال ʦاناتهॽ Ǽإشʛاكؗ 
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ʨʱاصل الاجʱʺاعي والȑʚ  وهʨ معʛوف ȞʷǼل عام ǼالȘȄʨʶʱ عʛʰ وسائل ال   معها والʛʱوȄج لها
 ȘȄʨʶʱح الॼلفة. أصʱʵة مॽʁȄʨʶاض تʛه لأغॽɾ ة ا فʛصًا للʺʷارؗ ً́ ǽاص أʵع الأشॽʺح جʻʺǽ
عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي شȞلاً مʧ أشȞال الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة الʺॼاشʛة وغʛʽ الʺॼاشʛة  

 (Genelius, 2011)الʱي تʙʵʱʶم لʱأسʝॽ الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة والاعʛʱاف بها. 
    ʛʽʷǽ .ا ً́ ǽأKim and Ko (2012)   اعيʺʱاصل الاجʨʱال ॽʀاسات لʨسائل  إلى ثلاثة 

 تʶʺى عʨامل الȘȄʨʶʱ الʛʱفʽهॽه والʱفاعل والعȄʛʸة وʨȄجǼ ʙعʙ اخʛ مهʦ للȘȄʨʶʱ الʛقʺي 
وهي ॼɺارة إما سلॽʰة أو مʨجॼة    Electronic Word Of Mouth (e-wom)وهي ॼɺارة  

  ʧʽلʺʱʴʺال العʺلاء  إنʷاؤها بʨاسʢة تȃʛʳة   ʦأو  أت ॽɾʺا يʱعلǼ Șعلامة تʳارȄة   ʧʽقǼاʶال و 
ات مʧ خلال وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي  ʛؗʷاص أو الʵا للأش ً̋ ة ʨȞǽن هʚا الʛأȑ مه ʛؗش  

(Jalilvand and Samiei, 2012)   
الʷفȄʨة     الإلʛʱؔونॽة  الؔلʺة   ʗʴॼللعʺلاءأص والʛʰʵات   مهʺه  الاراء  ة  لʺʷارؗ

الʷفهॽة والʺلاحʤات   الؔلʺة   ʧلا مʙب فعالا  نهʳا   ʛʰʱعǽ أǽʹا،  الʺʱʴʺلʧʽ؛  للعʺلاء  ومʴʻها 
 .(Priansa, 2017)الʱقلǽʙʽة

الإلʛʱؔوني    Charo (2015)يʨضح     الʷفهي  الؔلام  تॼادل    EWOMأن  ʶǽهل 
الʺعلʨمات والʺعʛفة مʧ خلال الʺʸʻات عʛʰ الإنʛʱنǼ ʗاسʙʵʱام العʙيʙ مʧ قʨʻات الʨʱاصل 

ʙأك أن    Thadani  (2010)  الاجʱʺاعي  على  ا  ً́ ǽأE-WOM    :وهي عʨامل  أرȃعة  لها 
 ، والʺʱلقي(response)، والاسʳʱاǼة  (stimulus)  ، والʺʴفcommunicatorʜ)(   الʨʱاصل 

(receiver)    دراسة ʗفʙوهErkan & Evans (2018)  ات   اليॽصʨت ʛʽتأث ʧʽالʺقـارنة ب
الا الʨʱاصل  الʺʙʸر على مʨاقع    جʱʺاعياالأصʙقاء على وسائل  والʺʛاجعات غʛʽ معلʨمة 

الʨʶʱق في اʡار نॽة الʛʷاء عʛʰ الأنʛʱنʗ وتʨصلʗ هʚه الʙراسة الي إن الاسॼاب الʱي تʳعل 
بʙلا مʧ أراء الأصʙقاء هي ؗʺॽة الʺعلʨمات،   الʺʱʶهلǽ ʧʽؔفʹلʨن الأراء مʳهʨلة الʺʙʸر

ʺʸʸʵه وهʚه العʨامل تʳعل تأثʛʽ  وجاهȄʜة الʺعلʨمات، والʺعلʨمات الʱفʽʸلॽه والʺعلʨمات ال
في مʨاقع الʨʶʱق أفʹل مʧ وسائل الʨʱاصل الأجʱʺاعي   ) Ewom(  الؔلام الʷفهي الالʛʱؔوني 

) إلى الʱعʛف علي أثʛ الȘȄʨʶʱ عʛʰ وسائل الʨʱاصل  ٢٠١٦وهʙفʗ دراسة (الʨʶʻر وآخʛون،
ة، الʺȐʨʱʴ الȑʚ يʯʷʻه الʺʙʵʱʶم) ʛؗʷاء الʷإن Ȑʨʱʴعاده (مǼأǼ اعيʺʱʳاء في   االʛʷة الॽعلى ن
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الأجʱʺاعي على نʽـة الʷـʛاء    هʻاك أثʛ للʶʱـȘȄʨ عʛʰ وسائل الʨʱاصـلان  الأردن وتʨصلʗ الي  
ʗفʙدراسة    في الأردن ؗʺا ه)ʙʻاصل ٢٠١٩  ،   سʨʱوسائل ال ȘȄʛʡ ʧع ȘȄʨʶʱال ʛفة أثʛمع (

ة الʛʷاء  (سهʨلة الʨصʨل والʺʙʸاॽʀة والʱفاعل وتʢʵي الأعلان) علي نॽ  :جʱʺاعي ǼأǼعادهالأ
 ȘȄʨʶʱعاد الǼة لأॽائʸابي ودلاله إحʳǽإ ʛد أثʨراسة الي وجʙال ʗصلʨضه وتʨʺاع الʢفي ق
Ǽاسʙʵʱام وسائل الʨʱاصل الأجʱʺاعي ॽɾʺا عʙا Ǽعʙ الʺʙʸاॽʀه لا يʨجʙ لهʚا الॼعʙ تأثʛʽ احʸائي 

 اثʛ تʻفʚʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي مʧ خلال   Wibisurya (2018)علي نॽة الʛʷاء وتʻاولʗ دراسة  
الأعلان الʺʙʻʱʶ إلى الʺʨقع على مʨقف العʺʽل ونॽة الʛʷاء وؗان مʧ نʱائج الʙراسة انه لʳاذبॽة 
  ʗʽقʨʱز الʜعȄاه الأعلان وʳقف تʨʺات مهʺة علي الʛʽتأث ʟॽʸʵʱه والॽɾ ʦȞʴʱوال ȑʨʱʴʺال

الʱعʛف    الي   Mersid (2019)  أǽʹا تأثʛʽ اʳǽابي للʺʨقف تʳاه الأعلان.وهʙفʗ اǽʹا دراسة 
جʱʺاعي علي ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة ونॽة الʛʷاء  الأ ثʛʽ الʨʱاصل عʛʰ وسائل الʨʱاصل  علي تأ

الʙراسه الʳʱارȄة والʱي   وأʣهʛت  العلامة  ॽʀʺة   ʛʽتأث للʛʷاء مʧ خلال  لʙيهʦ نʨاǽا  الʻاس  أن 
  . ( E-WOM)تʛتȌॼ ارتॼاʡا وثॽقا Ǽالؔلʺه الʷفهॽة الʺʨʢʻقه 

  

 نॻة الʙʵاء:  ١/٢

تʱأثʛ عʺلॽة نॽة الʛʷاء ʙʷǼة Ǽالʘʴॼ الإلʛʱؔوني بʧʽ العʺʽل والʨقʗ الǽ ȑʚقʹॽه في    
 ʨʶʱالǼ اصةʵال ʖȄʨات الʴصف ʠعǼ فحʸونيتʛʱؔق الإل  (Nofal et al., 2021)    ،اॽحال

  ʦʱʽوس ؛   ʧʽʽالʴال العʺلاء  على   ȍفاʴوال جʙد   ʧʽؔهلʱʶم جʚب  تʴاول  الإلʛʱؔونॽة  الأعʺال 
ات   ʛؗʷال ʜ ʛؗاء. تʛʷة الॽقʺي على نʛال ȘȄʨʶʱعاب أفʹل لأثار الॽʱخلال اس ʧم ʥذل Șʽقʴت
ا على تʛȄʨʢ أسالʖʽ عʺلॽة الاتʸال مʧ خلال دمج مȄʜج ومȄʜج مʧ الʱقॽʻات   ً́ ǽة أʛؔʱʰʺال

تʺʗ معالʳة مʶألة تأثʛʽات    (Wong et al., 2019) الʸارمة.  الʺʻافʶهة للʱعامل مع  الʺʱقʙم
العلʺॽة الأعʺال   ʧم  ʙيʙالع خلال   ʧم  ʥهلʱʶʺال  Ȑʙل الʛʷاء  نॽة  على  الʛقʺॽة   Ȍسائʨال 

Rehmani & Khan, 2011)(  
وأكʙت الʱʻائج هʚا الʱأثʛʽ وأكʙت على تʜايʙ اسʙʵʱام الهʨاتف الॽؗʚة في الʺʱʶقʰل    

لأمʛ الȑʚ يʢʱلʖ اسʛʱاتॽʳॽات تؔاملॽة لقʦʶ الȘȄʨʶʱ لفهʦ هʚه الʺȞʷلة الʳʱارȄة الʻاشʯة علاوة  ا



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       133                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

هʚا   على   ʜ ʛؗوت مʱʵلفة   ʛʤن وجهات   ʧم الʛʷاء  نॽة  تارȄخ  الʙراسات   ʗاولʻت  ،ʥذل على 
للʨʻؔʱلʨجॽا الʺʱقʙمة وتغʛʽʽات الʺʱʶهلʧʽؔ وتفʹʽلاتهʦ في   ʙايʜʱʺر الʨʢʱال ʖʰʶǼ لحʢʸʺال

ا الʱي عʺلॽة  الʸلة  ذات  الʴالॽة  الأدبॽات  فإن  الʛقʺي،   ȘȄʨʶʱال أهʺॽة  زȄادة  مʲل  لʨʶʱق. 
الʛʷاء نॽة  على  الʛقʺي   ȘȄʨʶʱلل الؔامل   ʛʽأثʱال  ʙʳت  ʦل الʛʷاء  نॽة   ʗʸʴف  (Dastane, 

2020) . 
ʛهʣا أʺʻʽ2018(  ب  (Wibisurya    ةॽعلى ن ʛʽʰؗ ابيʳǽإ ʛʽقʺي ؗان له تأثʛال ȘȄʨʶʱأن ال

)  2019الʛʷاء، مع تأثʛʽ رئʶॽي على الʺȄʨʱʴات الʚʳاǼة والʟॽʸʵʱ للعʺلاء وȃالʺʲل، فإن (
Poyurak    وSoftic   قʺيʛال ȘȄʨʶʱال ʛʽابي وهي تأثʳǽل إȞʷǼ ا ً́ ǽة أʳॽʱʻه الʚوا هʙأك ʧيʚال

الآراء مع العʙيʙ مʧ العʺلاء ومʧ جهة أخȐʛ وجʙ  على نॽة الʛʷاء مʧ خلال تॼادل الأفؔار و 
)2019  (Hand    وChaf  و  Chadwick  ةॽقʺي ونʛال ȘȄʨʶʱال ʧʽمهʺة ب ʛʽا وعلاقة غʛًʽتأث  

  ʘʽاء، حʛʷاء.  أالʛʷة الॽن ʦعʙة لايʲيʙʴسائل الʨقʺي والʛال ȘȄʨʶʱام أدوات الʙʵʱودراسةن اس 
Fitri & Wulandari (2020)    في ʗنʛʱالأن ʛʰاء عʛʷة الॽامل نʨف علي عʛعʱلل ʗسع
 ة أن نʨاǽا الʛʷاء لا تʱأثǼ ʛالʺʵاʛʡ والʱأثʛʽات الأجʱʺاॽɺ   ةانʙونॽʶا وتʛʽʷ نʱائج هʚه الʙراس

ولʻؔهʦ يʱأثʛون Ǽعʨامل الʶهʨله والفائʙه الʺʨʸʱره والʶعʛفي تʻʰي احʙث الʱقॽʻات وهʙفʗ دراسة 
Al-talli (2019)  اʨالع ʙيʙʴإلى ت  ʗنʛʱخلال الأن ʧاء مʛʷة الॽعلي ن ʛʽأثʱالǼ مʨي تقʱمل ال

ن الؔلام الألʛʱؔوني الʷفهي وتʛوȄج أوتʨصلʗ الي   في قʢاع مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل Ǽالأردن
الʺلʺʨسه وعʛض   ʛʡاʵʺوني والʛʱؔالأل ʧʽقǼاʶال  ʧʽؔهلʱʶʺال  ȑورأ ʗنʛʱالأن ʛʰعات عॽʰʺال

ʛʽʰؗ ʛʽامل لها تأثʨع ʗنʛʱالأن ʛʰات عʳʱʻʺل   الʴاع مʢفي الق ʗنʛʱالأن ʛʰاء عʛʷة الॽعلي ن
  الʙراسة. 

١/٣ ɾ:ةȂارʱʯة العلامة الʸॻ  

تॽʀ ʛʽʷʺة العلامة الʳʱارȄة ؗʺا تʺʗ مʻاقʱʷها في الأدبॽات ذات الʸلة إلى الॽʁʺة    
ا إلى تʨʸرات الʺʱʶهلʧʽؔ و  ً́ ǽأ ʛʽʷي تʱمة الʙʵج أو الʱʻʺالʺʹافة لل Ȃ ʦاسهȞنع    ʦهʱȃʛʳأو ت

تʳاه علامة تʳارȄة معʻʽة ، وهʚا ʷǽʺل الʶعʛ والʱغلʅॽ والʨʳدة وحʸة الʨʶق وأرȃاح العلامة 
 . (Kotler & Keller, 2012)الʳʱارȄة 
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Rust et al (2004)   ʛʽي وغʸʵʷل الʽʺالع ʦॽʽة هي تقȄارʳʱة العلامة الॽؔأن مل ʛʰʱاع
   ؗʺا عʛفهاʨʸʱرة ȞʷǼل مʨضʨعي الʺلʺʨس للعلامة الʳʱارȄة، Ǽʺا يʳʱاوز ʱʺॽʀها الʺ

)2000  (Yoo et al    العلامة  ȑج ذʱʻʺال  ʧʽب ʥهلʱʶʺال في اخॽʱار  "الاخʱلاف  أنه  علي 
". مʧ هʚه   الʺʱʻج  ʻʺǽح نفʝ مȐʨʱʶ مʜʽات  بʙون علامة تʳارȄة  الʺʨʴرȄة ومʱʻج  الʳʱارȄة 

ʦ العلامة الʳʱارȄة.  الʱعȄʛفات، ʧȞʺǽ القʨل إن ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة هي زȄادة الॽʁʺة ʖʰʶǼ اس 
الʺʹافة  الॽʁʺة  إلى   ʛʽʷǽ الʳʱارȄة  العلامة  لॽʁʺة  الؔلاسȞॽي   ʅȄʛعʱال أن   ʧم  ʦغʛال على 

العلامة الʳʱارȄة وسعॽʀ    ʗʺةللعلامة الʳʱارȄة الʱي ʴʻʺǽها اسʺها، والʱؔاǼات الʙʴيʲة حʨل  
 ,.Yoo et al)  تعȄʛفها لʷʱʺل مʨʺʳعة واسعة مʧ الʶʺات الʱي تʙفع العʺلاء إلى الاخॽʱار

2000; Rust et al., 2001)   خلال ʧة م ʛؗʷة للʺॽʀ يʢة تعȄارʳʱة العلامة الॽؔإن مل
الʺʜʽه    ʛȄʨʢʱب ة  ʛؗʷلل الʳʱارȄة  العلامة  ॽʀʺة  مʨȞنات  تʶʺح   .ȘȄʨʶʱال بʛامج  فعالॽة  زȄادة 
الʻʱافॽʶة حʱي تʱفʨق على الʺʻافʧʽʶ. في نهاǽة الʺʢاف يʕدȑ ذلʥ إلى ارتفاع نʖʶ الأرȃاح 

الʳʱارȄة  وت للعلامة  العʺلاء  ولاء   ʖʰʶǼ  ʗققʴت الʱي   ،ʧʽʺاهʶʺال ॽʀʺة   ʜȄʜع(Padhy & 
Sawlikar, 2018)   رʨʤʻʺال ʨالأول ه ʧȄرʨʤʻم ʧة مȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ دراسة ʗʺا تʹǽوأ

الʺالي والʲاني هʨ الʺʨʤʻر الȄʨʶʱقي فʺʧ خلال الʺʨʤʻر الأول يʦʱ تقॽʀ ʦॽʽʺة العلامة الʳʱارȄة 
ʁد فعل وفقا للʛالعلامة وفقا ل ʦॽʽتق ʦʱاني يʲر الʨʤʻʺخلال ال ʧه العلامة ومʚه لهॽʀʨʶه الʺॽ

العʺلاء تʳاه الॽʶاسات الॽʁȄʨʶʱه الʺʛتʢॼه بهʚه العلامة حʶǽ ʘʽاعʙ الʺʨʤʻر الȄʨʶʱقي في 
 ,Severi & Ling, 2013: Kimpakorn & Tocque)تʦॽʺʸ الʛʰامج الॽʁȄʨʶʱه الفعاله  

2010, Sanayei,et al.,2013)  أشار  ،ʥذل إلى  أن   Ǽ  (1992)  Aakerالإضافة  إلى 
ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة للعʺʽل الʱي تʷʺل مʧ الʺʺʧȞ ان تʤهʛمʧ خلال   العلامة الʳʱارȄة القȄʨة

الʳʱارȄة Ǽالعلامة  والʨعي  ة  الʺʙرؗ الʨʳدة  مʲل   ، الʛئॽʶॽة  الأǼعاد   ʠعǼ   لاءʨوال(Ra’d 
Almestarihi et al., 2021)  

الʙتȐʛ  و   ʠعǼلاء  راʨال أǼعاد أساسॽة هي  أرȃعة  العلامة ʷǽʺل  ॽʀʺة  سات أن مفهʨم 
ه للعلامه وȂدراك العلامة واالأرتॼاǼ ȋالعلامة  )  (Buil et al., 2013للعلامه والʨʳده الʺʙرؗ

  رئॼʶॽه خʺʶة أǼعاد تȑʨʱʴ عليأن ॽʀʺة العلامة Severi & Ling (2013)  دراسة  واشارت
العلامةو  Ǽالعلامة وشॽʸʵة   ȋاॼوالأرت للعلامة  والʨلاء  ة  الʺʙرؗ والʨʳدة  العلامة  إدراك   هي 
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) الʱعʛف علي أǼعاد ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة مʧ وجهة نʛʤ ٢٠١٦(داود،    واسʱهʙفʗ دراسة
  ʗصلʨت ʙعاد وقǼالأ ʥتل ʧʽاخلي بʙال ȋاॼعلاقة الأرت ʗاولʻت ʥلʚ مʙʵʱʶمي الهاتف الʺʨʺʴل وؗ

ʚلʥ وجʨد ارتॼاȋ هʚه الʙرا سة الي أنه يʨجʙ اتفاق علي اهʺॽة اǼعاد ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة وؗ
معȑʨʻ بʧʽ أǼعاد ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة وأنه يʨجʙ إخʱلاف بʧʽ أراء مʙʵʱʶمي الهاتف الʺʨʺʴل 
 ȑʨʱʶʺوال  ʛʺوالع الʨʻع  مʲل  الॽʸʵʷه  للʺʱغʛʽات  وفقا  الʳʱارȄة  العلامة  ॽʀʺة  أهʺॽة  حʨل 

ʺʱغʛʽ ٢٠١٨  هʙفʗ دراسة (العʜب،الʱعلॽʺي.و  ) الي الʱعʛف علي أثʛ الʨعي Ǽالعلامه الʳʱارȄةؗ 
 ȘʽʰʢʱالǼ اءʛʷة الॽاعي ونʺʱاصل الأجʨʱام وسائل الʙʵʱاسǼ ʥالات العلامة وذلʸإت ʧʽب Ȍॽوس
علي ʡلاب جامعة دمॽاȋ وأʣهʛت الʱʻائج وجʨد تأثʛʽ معȑʨʻ لأǼعاد اتʸالات العلامة علي 

يʨʱسǼ Ȍالعلامه وني  الʨع الʳʱارȄة لا  Ǽالعلامه  الʨعي  الʙراسة ان   ʗصلʨا تʹǽاء واʛʷال ॽة 
،ȑʙالغام) الʱعʛف  ٢٠١٦العلاقه بʧʽ اتʸالات العلامة ونॽة الʛʷاء. وʚؗلʥ هʙفʗ دراسة   (

وॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة مʧ جهه وʧʽȃ  علي مȑʙ وجʨد علاقه بʧʽ ؗل مʧ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي  
 ʛجهه أخ ʧاء مʛʷا إعادة الǽاʨن Ȑ،    ا اعادةǽاʨن ʧʽȃة العلامة وʺॽʀ ʧʽد علاقه بʨوج ȑʙا مʹǽوا

  ʙجʨا يʹǽراسة وأʙالǼ الʺʱغʛʽات   ʧʽب الي وجʨد علاقات وتأثʛʽات  الʙراسة   ʗصلʨاء، وتʛʷال
 ʨوه Ȍॽسʨال ʛʽغʱʺخلال ال ʧاء مʛʷا اعادة الǽاʨوسي علي نʛʽالف ȘȄʨʶʱلل ʛاشॼم ʛʽغ ʛʽتأث

 ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة. 
ʧ أساسي في تعʦॽʤ   ) ٢٠١٨مʳاهȑʙ،  (  سةوتʨصلʗ درا الي أن العلامة الʳʱارȄة هي رؗ

الॽʁʺه الʱي تقʙمها الي العʺلاء وتʺʜʽʽ مʳʱʻات الʺʤʻʺه مʺا ǽعʢي للʺʤʻʺات قʙره علي خلȘ ولاء 
دراس وفي  الʳʱارȄة.  Ǽالعلامه  العʺلاء   ȋاॼلأرت نʛʤا  Ǽالʺʻافʶه   ʛأثʱي لا  (لʺʳʱʻاتها   & Lodhiة 

Tanveer, 2016  (  ذجʨʺام نʙʵʱاسǼ ة علي رضا العʺلاءȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ ʛʽفة تأثʛلʺع ʗفʙه 
David Aaker   ʧʽب بॼʶʻه ʛʽʰؗه   ȋاॼإرت الʙراسة وجʨد  نʱائج   ʧم ʧʽʰت  ʙة وقȄارʳʱال العلامة  لॽʁʺة 

Ǽعاد الʲلاثه وʧʽȃ الأǼعاد الʲلاثه لॽʁʺة العلامة الʳʱارȄة وʧʽȃ رضا العʺلاء وأǽʹا وجʨد علاقه بʧʽ الأ
) حʘʽ هʙفʗ لʺعʛفة مȑʙ وجʨد تأثʛʽ لʺفاʦॽʂ الʨʸره ٢٠١٦وفي دراسة (ابʨ الʳʻا ،ॽʀʺة العلامة  

ॽه الهامه مʲل نʨاǽا الʛʷاء وॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة وقʙ تʧʽʰ مʧ نʱائج   ʨؗلʶائج الʱʻال ʠعǼ ه عليॽʻهʚال
ʧل م نʨاǽا الʛʷاء وॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة وأǽʹا    الʙراسة وجʨد تأثʛʽ اʳǽابي مॼاشʛ للʨʸره الʚهॽʻه وؗ

  تأثʛʽ اʳǽابي لॽʁʺة العلامة الʳʱارȄة علي نʨاǽا الʛʷاء. 
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  تʲلʻل الʗراسات الʴاǺقه وتʗʲيʗ الفʦʱه الॻʰʲॺه :  ١/٤
  مايلي: ومʧ خلال عʛض الʙراسات الʶاǼقة اتʹح 

  ارهॼʱإعǼ الʛقʺي   ȘȄʨʶʱال لʴʱقȘʽ    أهʺॽة  أداه  وؗ الॽʁȄʨʶʱه  ات  ʛؗʷال اسʛʱاتॽʳॽة   ʧم جʜء 
ʧʽؔهلʱʶʺات والʺʤʻʺال ʧʽفعه بʻʺال  . 

   ʠعȃاء وʛʷا الǽاʨقʺي علي نʛال ȘȄʨʶʱابي للʳǽا ʛد أثʨفي وج ʦهʻʽا بʺॽɾ نʨʲاحॼلف الʱاخ
 الʙراسات اثʗʱʰ أنه لايʨجʙ تأثʛʽ ؗامل للȘȄʨʶʱ الʛقʺي علي نʨاǽا الʛʷاء. 

   اصلʨʱوسائل ال ʛʰع ȘȄʨʶʱلل ʛد أثʨراسات علي وجʙال ʠعǼ ʗعادها  الأ اتفقǼأǼ اعيʺʱج
 علي نॽة الʛʷاء. 

   راسات عليʙال ʧم ʙيʙالع ʗدة  أإتفقʨʳعاد وهي الǼالأ ʠعǼ لʺʷة تȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ ن
ه والʨعي Ǽالعلامه الʳʱارȄة والʨلاء وȃعʠ الʙراسات أضافʗ أǼعاد أخȑʛ مʲل إدراك    الʺʙرؗ

 العلامة والارتॼاǼ ȋالعلامه. 
  .اءʛʷا الǽاʨة علي نȄارʳʱة العلامة الʺॽʁابي لʳǽا ʛʽد تأثʨراسات وجʙال ʠعǼ تʛهʣأ 
   Ȍॽسʨور الʙاء والʛʷا الǽاʨقʺي ونʛال ȘȄʨʶʱال ʧʽالعلاقه ب ʗاولʻي تʱراسات الʙقلة ال ʧʽʰت ʙوق

ʙيʙʴʱعلي وجه ال ʛʸل عام وفي مȞʷǼ ʥة وذلȄارʳʱة العلامة الʺॽʁل   ʦود علʙفي ح ʥوذل
ॽʰʻراسات الأجʙال ʗلفʱه، ؗʺا اخʲاحॼا    ةالǽاʨقʺي ونʛال ȘȄʨʶʱال ʧʽل العلاقه بʨها حʻʽا بʺॽɾ

الʨسȌॽ لॽʁʺة العلامة الʳʱارȄة، وقʙ تʦ رȌȃ مʱغʛʽات هʚه الʙراسة ȄʛʢǼقه    رالʛʷاء والʙو 
  عʺا جاء في الʙراسات الʶاǼقة.  ةمʱʵلف

 الʗراسه الإسʠʯلاॻɸه:  -٢
قامʗ الॼاحʲه Ǽعʺل دراسه اسʢʱلاॽɺه هʙفʗ إلي تʙʴيʨʣ ʙاهʛ الʺȞʷله مʧ خلال    

عʺل مقابلات شॽʸʵه مʱعʺقه مع عʻʽه مʛʶॽه مǼ ʧعʠ الʺʱʶهلʧʽؔ مʧ الʙʽʶات مʧ عʺلاء 
ات مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل مفʛده بهʙف تʙʴيʨʣ ʙاهʛ مȞʷلة الʘʴॼ    ٤٠تʨؔʱن مʧ    حʘʽ  مارؗ

  : ʯله الʱالॽهالʺʱعلقه بॽʻة الʛʷاء مʧ خلال الأس
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)ʤول رقʗ١ج (  
  لا  أحيانا   نعم  السؤال   

  ٪ ١٠  ٪ ٢٠  ٪ ٧٠  في المستقبل ، أود أن أصبح متسوقًا عبر الإنترنت   ١
  ٪ ٢٠  ٪ ٥٠  ٪ ٣٠  تدفعني الأعلانات الرقميه علي اختيار الماركه الأفضل بالنسبه لي   ٢
أنا قادر أن أكون متسوقا عبر الأنترنت في العديد من أنشطة    ٣

  الشراء 
٢٥  ٪ ٢٥  ٪ ٥٠ ٪  

  ٪ ١٠  ٪ ٢٠  ٪ ٧٠  لدي نيه كبيره لاستبدال نمط التسوق التقليدي بالتسوق الإلكتروني   ٤
أثناء تصفح أحد المنتجات،اخطط لأجراء عملية الشراء عبر    ٥

  الأنترنت 
١٥  ٪ ٣٠  ٪ ٥٥ ٪  

  ٪ ١٠  ٪ ٣٠  ٪ ٦٠  تثير الأعلانات الرقميه رغبتي في الشراء   ٦
  ٪ ١٠  ٪ ١٠  ٪ ٨٠  التسويق الرقمي نظري أثناء استخدام الأنترنت تلفت اعلانات   ٧

ن ʨʴॼʸǽا  أمʧ العʺلاء يʨدون    ٪ ٧٠الʙراسة الأسʢʱلاॽɺه تʧʽʰ ان  إجاǼات عʻʽة  ل ʽومʧ تʴل  
مʧ العʺلاء تʙفعهʦ الأعلانات    ٪٣٠لايʛغʨʰن ،  ٪١٠  و  احॽانا  ٪ ٢٠مʨʶʱقʧʽ عʛʰ الأنʛʱنʗ و

ه لا تʙفعهʦ الأعلانات الʛقʺॽه   ٪٢٠احॽانا و   ٪٥٠الأفʹل Ǽالॼʶʻه لهʦ و  الʛقʺॽه لاخॽʱار الʺارؗ
مʧ العʺلاء قادرون علي ان ʨȞǽنʨا مʨʶʱقʨن عʛʰ الأنʛʱنʗ في العʙيʙ مʧ أنʢʷة   ٪ ٥٠للʛʷاء ،
% مʧ العʺلاء لʙيهʦ نॽه لاسʙʰʱال نʺȌ الʨʶʱق 70غʛʽ قادرون، ٪٢٥أحॽانا و  ٪٢٥الʛʷاء و

مʧ العʺلاء Ȍʢʵǽ   ٪٥٥لʝॽ لʙيهʦ الॽʻه،    ٪ ١٠% أحॽانا و20و   الʱقلǼ ȑʙʽالʨʶʱق الألʛʱؔوني
الأعلانات    ٪٦٠لا Ȍʢʵǽ،  ٪١٠أحॽانا    ٪٣٠للʛʷاء عʛʰ الأنʛʱنʗ أثʻاء تʸفح أحʙ الʺʳʱʻات و

مʧ العʺلاء تلفʗ اعلانات    ٪٨٠لايʱأثʛ،    ٪١٠أحॽانا و  ٪٣٠رغʱʰه في الʛʷاء و  تʛʽʲالʛقʺॽه  
 لا تلفʗ الأعلانات نʛʤه.  ٪١٠أحॽانا و  ٪ ١٠نʛʱنʗ والȘȄʨʶʱ الʛقʺي نʛʤه أثʻاء اسʙʵʱام الأ

٣-  : ʖʲॺلة الȜʵم  
ʧȞʺǽ مʧ خلال نʱائج الʙراسة الإسʢʱلاॽɺه لإجاǼات العʻʽه الʺʛʶॽه علي الأسʯله    

  الʺʱعلقه Ǽالʺʱغʛʽ الʱاǼع (نॽة الʛʷاء). 
  صॽاغة مȞʷلة الॽɾ ʘʴॼʺا يلي :  

"ǽعاني Ǽعʠ الʺʱʶهلǼ ʧʽؔافʱقاد الॼɼʛه والॽʻه للʛʷاء عʛʰ قʨʻات الʛʷاء الʱقلǽʙʽه    
  "ʧʽؔهلʱʶʺال ȑʙاء لʛʷا الǽاʨات ونॽ ʨؗفي سل ʛʽʽغʱالǼ امʺʱالأه ʖلʢʱي ȑʚال ʛالأم  

  وʥȜʸȂ صॻاغة مȜʵلة الʖʲॺ مʥ خلال الʴʯاؤل الʯالي: 
    Ȍॽسʨور الʙخلال ال ʧقʺي مʛال ȘȄʨʶʱلل ʧȞʺǽ Ȑʙم ȑة  إلي أȄارʳʱة العلامة الʺॽʁل

  في تʧʽʶʴ نॽة الʛʷاء لȑʙ الʺʱʶهلʧʽؔ لʛʷاء مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل؟
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٤-  : ʖʲॺاف الʗأه  
 ʚف هʙا  اه ʘʴॼمايلي :  ل Șʽقʴالي ت  

  تʴلʽل ودراسة أǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي. -١
 تʴلʽل ودراسة نʨاǽا الʛʷاء للعʺلاء. -٢
 تʴلʽل ودراسة أǼعاد ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة.  -٣
تأثʛʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي (الȘȄʨʶʱ عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي والؔلام  الʱعʛف على   -٤

 . الʷفهي الإلʛʱؔوني) على نॽة الʛʷاء
الʱأثʛʽ الʺʨʱسȌ لॽʁʺة العلامة الʳʱارȄة على العلاقة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ونʨاǽا    دراسة -٥

  . الʛʷاء 
٦-  ́ ʴʱʶم مʱʶهلؔي   ȑʙل الʛʷاء  نॽة   ʧʽʶʴʱل والʨʱصॽات  الʱʻائج  الي  ʛات  الʨʱصل 

  الʽʺʳʱل ʳǼʺهʨرȄة مʛʸ العॽȃʛه. 
٥-  :ʖʲॺة الॻʸأه 
  الأهॻʸه العلॻʸه:  ١/٥
 العلامة ال وॽʀʺة  الʛʷاء  ونʨاǽا  الʛقʺي   ȘȄʨʶʱال لʺʨضʨع   ȑʛʤʻال الʱأصʽل  في  ʺʶاهʺة 

Ȅارʳʱة. ال 
 Ȅارʳʱة العلامة الʺॽʀاء وʛʷا الǽاʨون ȘȄʨʶʱال ʧʽعة العلاقة بॽʰʡ ʙيʙʴة في تʙاعʶʺة. ال 
   مʨقʺي  تقʛال ȘȄʨʶʱال ʧʽة في العلاقة بȄارʳʱة العلامة الʺॽʁل Ȍॽسʨور الʙال ʛʽراسة تأثʙب

 ونʨاǽا الʛʷاء. 
   قلة ʖʰʶǼ هॽʁॽʰʢʱه والॽʺث العلʨʴॼال الʳجعا هاما في مʛح مॼʸراسة لأن تʙه الʚعي هʶت

ʨسȌॽ  الʺʛاجع العॽȃʛه والأجॽʰʻه الʱي تʻاولʗ مʨضʨع الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ونʨاǽا الʛʷاء والʙور ال
لॽʁʺة العلامة الʳʱارȄة حʘʽ أنه سʶʱاهʦ هʚه الʙراسة لʨؔʱن مʛجع للʺعلʨمات لʙʰاǽة انʢلاق  

  ʴǼاث جʙيʙه في هʚا الʺʳال لʙʶ الفʨʳه الʺعॽɾʛه.أ
  الأهॻʸه العʸلॻه:  ٢/٥

مʛʹʴʱʶات    مʳالتʛʰز الأهʺॽه العʺلॽه للʙراسه مʧ أهʺॽة مʳال الȘʽʰʢʱ الʺʲʺʱل في    
حʘʽ تعʙ مʧ الʺʳʱʻات الأعلي مॽʰعا علي مȑʨʱʶ العالʦ، وان اجʺالي ما تʻفقه سʙʽات    الʽʺʳʱل
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وحʦʳ سʨق مʛʹʴʱʶات  ,ملॽار دولار سȄʨʻا    ٢العالʦ العȃʛي علي مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل يʳʱاوز  
ملॽار جॽʻه سȄʨʻا، حʘʽ ان هʚا الʺʳال حقȘ أرȃاحا ʛʽʰؗه خلال   ٤٠الʽʺʳʱل في مʛʸ يʰلغ  

 ʨʴʻب ʙاحʨد الʛات الفȄʛʱʷة مʺॽʀ Ȍسʨʱر مʙقǽ العالʺي ȑʨʱʶʺه وعلي الॽون عاما الʺاضʛʷالع
ي العالʦ  دولار ،وفي العالʦ العȃʛي أشارت الʙراسات الي ان سʨق مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل ف  ٣٣٤

  في الأعʨام الʲلاثه الʺاضॽة مʺا يʨضح أهʺॽة هʚا القʢاع،  ٪٣٠٠العȃʛي تʹاعف بॼʶʻة  
الʙراسه و  لʱʻائج عȄʛʡ ʧقها يʦʱ تقʦǽʙ تʨصॽات ومقʛʱحات تʨضح مʧ   أǽʹا سʨف تʨʱصل 

خلالها مʱغʛʽات الʙراسة وأهʺʱʽها في قʢاع مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل واسʱقʛاء وتʟॽʵʷ الʨاقع 
 ȘȄʨʶʱالي للʴل    الʽلʴʱل ولʽʺʳʱال ات مʛʹʴʱʶات  الȘȄʨʶʱ الʛقʺي والʙور   ثʛ أالʛقʺي لʺارؗ

ات مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل حʘʽ  أالʨسȌॽ لॽʁʺة العلامة الʳʱارȄة و  ثʛ ذلʥ علي نॽة الʛʷاء لʺارؗ
  ʖانʨʳال ʠعǼ ف عليʨقʨراسة والʙال الʳʺانات لॽʰمات والʨجع للʺعلʛراسة مʙه الʚن هʨؔʱس

ات مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل    الʱي ʧȞʺǽ   ةالʺʕثʛه والʺهʺ مʛʸ في زȄادة    داخلان تʶاعʙ مارؗ
  . ॽʀʺة علامʱها الʳʱارȄة

  :   الʖʲॺفʙوض  -٦
الفʛوض  صॽاغة   ʧم الॼاحʲه   ʗʻȞʺت الʙراسة  ʨʺǼضʨع  الʺʛتʢॼه  الʶاǼقة  للʙراسات  اسʻʱادا 

  الʱالॽه:  
للȘȄʨʶʱ الʛقʺي (الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل    يʨجʙ أثʛ ذو دلاله احʸائॽه  الفʙض الأول:

  الؔلʺة الʷفهॽة الألʛʱؔونॽه) علي نॽة الʛʷاء.   الأجʱʺاعي،
يʨجʙ أثʛ ذو دلاله احʸائॽه للȘȄʨʶʱ الʛقʺي (الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل    الفʙض الʰاني: 

 الؔلʺة الʷفهॽة الألʛʱؔونॽه) علي ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة.   الأجʱʺاعي،
الʰا  للعلام  لʖ:الفʙض  ،  ةيʨجʙ اثʛ ذو دلاله احʸائॽه لأǼعاد ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة (الʨلاء 

 ) علي نॽة الʛʷاء. ةǼالعلام ة، الأرتॼاʡات الʚهॽʻةǼالعلام ة، الʺعʛفةالʺʙرؗ ة الʨʳد 
يʨجʙ أثʛ ذو دلاله احʸائॽه لॽʁʺة العلامة الʳʱارȄة ؗʺʱغʛʽ وسȌॽ في العلاقه  الفʙض الʙاǺع: 

 ʛال ȘȄʨʶʱال ʧʽاء . بʛʷة الॽقʺي ون  
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٧-  :ʖʲॺات الʙʻغʯذج مʦʸن  
  

 

  ) نموذج متغيرات البحث ١شكل رقم (
  

٨-  :ʖʲॺة الॻʱمʹه  
  ʘɹـ ॼـة الॽʳهʻـ̋ل م ـɦـ ـʘɹ والॽʁـاس،  علي  تʷــــــــــــ ॼات الʛʽغʱـ̡ل في م ʺʱت ʛـ̒اصــــــــــــــ عـʙة ع

عʛض الॼاحʲه   ʁɦـ ʙʵمة، وॽɾʺا يلي ت ʁɦـ ـyائي الʺ ومʱʳʺع وعʻʽة الʘʴॼ، وأسـالʖʽ الʴʱلʽل الإح
  ʛاصʻه العʚا يليهʺؗ  :  

 مʯغʙʻات الʖʲॺ والॻɿاس:  ١/٨
الʨʺʳʺǼ ʘʴॼعة مʧ الʺʱغʛʽات الʛئॽʶॽة الʱي تʷʺل    لʚلʥ تʱعلȘ الॽʰانات الأولॽة اللازمة  

ʙعاد عǼوالأ الʺʱغʛʽات  هʚه  ॽʀاس  في  الॼاحʲه  واعʙʺʱت  بها،  الʺʛتʢॼة  الفॽɺʛة  الأǼعاد   ʧم د 
  ʝॽالʺقاي ʧعة مʨʺʳة على مॽɺʛالفʗنʨؔاس ؗل   تॽʀ ʦʱʽارات لॼɻال ʧعة مʨʺʳها علي مʻؗل م

  ʘʽاسي حʺʵت الʛȞॽاس لॽʁام مʙʵʱإسǼ ارةॼɺ ي لؔلʰʶʻزن الʨاس الॽʀ ʦقها، وتȄʛʡ ʧع ʛʽغʱم
= مʨافȘ تʺاماً)، وॽɾʺا يلي ٥= غʛʽ مʨافȘ تʺاماً) إلى (١ؗل مॽʁاس ما بʧʽ ( شʺلॼɺ ʗارات

  تʨضॽح لʺʱغʛʽات الʘʴॼ والʺقايʝॽ الʱي إعʙʺʱت علʽها الॼاحʲه:  
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 الȖȂʦʴʯ الʙقʸي (مʯغʙʻ مʯʴقل):   -١/١/٨
تॽʀ ʦاس هʚا الʺʱغʛʽ مʧ خلال Ǽعʙيʧ هʺا الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الأجʱʺاعي    

  والؔلʺه الʷفهॽة الألʛʱؔونॽه. 
دراسة  قʙمʱه   ȑʚال الʺॽʁاس  على  Ǽالإعʱʺاد   ʥوذلSivasankaran 

(2013);Yuvaraj & Indumati (2018)    راساتʙاماً في الʙʵʱإس ʛʲاس الأكॽʁʺاره الॼʱإعǼ
العʙيʙ مʧ سȘʰ  الʶاǼقة الʱي   الإʡلاع علʽها والʱي ثʗʰ صʙقها وثॼاتها، ؗʺا إعʙʺʱت علॽه 

 . ات ) عʰـــار 9الʙراسات الʶاǼقة، وقʙ اشʱʺل هʚا الʺॽʁاس على(
٢/١/٨- :(Ȋॻوس ʙʻغʯم) ةȂارʱʯة العلامة الʸॻɾ   

الʨʳده     الʳʱارȄة،  للعلامه  الʨلاء  هي  أǼعاد  أرȃعة  خلال   ʧم  ʛʽغʱʺال هʚا  ॽʀاس   ʦت
ه، الʺع ʛفه Ǽالعلامه، الأرتॼاʡات الʚهॽʻه Ǽالعلامه الʳʱارȄة وذلǼ ʥالإعʱʺاد على الʺॽʁاس الʺʙرؗ

مǼ   ʧإعॼʱاره الʺॽʁاس الأكʛʲ إسʙʵʱاماً في Yoo et al (2000)     ʛʽʲؗة  الȑʚ قʙمʱه دراس
علʽها وثʗʰ صʙقها وثॼاتها، وقʙ اشʱʺل هʚا الʺॽʁاس   الإʡلاع  سȘʰالʙراسات الʶاǼقة الʱي  

 ) عʰـــارة.  ١٩على (
 نʦاǻا الʙʵاء (مʯغʙʻ تاǺع):  -٣/١/٨

  ʛʽغʱʺا الʚاس هॽʀ ʦخلال (  ت ʧم ،(ةॽرة إجʺالʨʸǼ)اد على  ٥ʺʱالإعǼ ʥارات، وذلॼɺ (
  Yoo & Donthu (2001); Yoo, Donthu & Lee (2000)الʺॽʁاس الȑʚ قʙمʱه دراسة  

Ǽإعॼʱاره الʺॽʁاس الأكʛʲ إسʙʵʱاماً في ʛʽʲؗ مʧ الʙراسات الʶاǼقة الʱي تʦ الإʡلاع علʽها والʱي 
ثʗʰ صʙقها وثॼاتها، وقʙ قامʗ الॼاحʲه بʱعʙيل Ǽعʠ الॼɻارات في الإسॽʰʱان Ǽʺا يʨʱافȘ مع 

 .Șʽʰʢʱال الʳالي ومʴال ʘʴॼال  
  
  
٢/٨  :ʖʲॺــــة الʹʻـــع وعʸʯʱم  
١/٢/٨  :ʖʲॺع الʸʯʱم 

ʳǼʺهʨرȄة    الʽʺʳʱل  مʛʹʴʱʶات  مʙʵʱʶمي   ʧم العʺلاء  في   ʘʴॼال مʱʳʺع  يʲʺʱل 
  . مʛʸ العॽȃʛة حʘʽ يʰلغ عʙد مفʛدات مʱʳʺع الʙراسة أكʛʲ مʧ ملʨʽن مفʛدة
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٢/٢/٨  :ʖʲॺة الʹʻع   
العʺلاء مʧ    الʺʤʱʻʺة لʺʱʳʺع الʙراسة مʧتʦ الاعʱʺاد على أسلʨب العʻʽة العʨʷائॽة    

  ʦʳʴال ʙيʙʴʱه بʲاحॼال ʗقام ʘʽة، حॽȃʛالع ʛʸة مȄرʨهʺʳǼ لʽʺʳʱات الʛʹʴʱʶمي مʙʵʱʶم
الʺʻاسʖ للعʻʽه مʧ حʘʽ حʦʳ الʺʱʳʺع ودرجة الʙقه الʺʢلȃʨه مʧ الʱʻائج ʘʽʴǼ تॼʸح عʻʽة 

لȄʜادة حʦʳ الʺʱʳʺع   نʛʤا  ٪٥ % وحʙود خʢأ مʨʺʶح Ǽه    ٩٥مفʛدة بʙرجة ثقه   ٣٨٤الʙراسة  
عʧ ملʨʽن عʺʽل وذلʥ اعʱʺادا علي الʙʳاول الاحʸائॽه الʺʙʵʱʶمه في تʙʴيʙ حʦʳ العʻʽه 

(Sekaran & Bougie, 2016)  عȄزʨت ʦت ʘʽداد    ٣٨٤، حʛʱاس ʦان وتॽʰʱان   ٣٦١اسॽʰʱاس
 ʗداد بلغʛʱة اسॼʶʻب ȑ٩٤.٠١ أ٪.  

  الإحʶائي أسالʔʻ الʲʯلʻل  -٣/٨
تʦ اسʙʵʱام الʴاسʖ الآلي Ǽعʙ الانʱهاء مʧ جʺع الॽʰانات Ǽالاعʱʺاد على بʛنامج الʜʴم  

  ȑʚة والॽɺاʺʱم الاجʨة للعلॽائʸالإحʜمʛال ʦʱي    ʜمʛالǼ ًاراʸʱله اخSPSS  نامجʛȃو ،AMOS  ،
الॽʰانات وجʙولʱها وȂجʛاء الʴʱلʽل الإحʸائي الʺʻاسʖ لʱلʥ الॽʰانات واخॼʱارات   وذلʥ لʱفȄʛغ 

ال الʴʱلʽلي فʛوض  الʨصفي والإحʸاء  أسالʖʽ الإحʸاء   ʠعǼ Șʽʰʢت ʥذل  ʖلʢراسة، وتʙ
  وذلʥ ؗʺا يلي: 

 الأسالʔʻ الإحʶائॻة الʦصॻɽة:  ١/٣/٨
تʦ الاسʱعانة بॼعʠ الʺقايʝॽ الإحʸائॽة الʨصॽɿة ومʻها الʺʨʱسȌ الʶʴابي (مʨʺʳع  
الʦॽʁ/عʙدها) والانʛʴاف الʺॽɻارȑ (مǼ Ȑʙعʙ الʦॽʁ عʧ مʨʱسʢها الʶʴابي) والأهʺॽة الॽʰʶʻة 

  Ȑʙم ʅॽصʨت) ʨي قʱانات الॽʰل الʽلʴخلال ت ʧم ʥراسة) وذلʙات الʛʽغʱات ومʛة أو ضعف فق
  ʦت ʥلʚ وؗ الॼʲات  تʦ جʺعها،   Ȑʙاس مॽʁل الʙʵʱʶǽ ȑʚم  ألفا ʛؗونॼاخ  الاعʱʺاد على معامل 

  لفقʛات قائʺة الاسॽʰʱان ومʧ ثʦ تʦ الʱأكʙ مʧ صʙق تلʥ الفقʛات. 
 الإحʶاء الاسʗʯلالي:  ٢/٣/٨

اعʙʺʱت الʙراسة في تʴلʽل بॽانات الʙراسة على أسالʖʽ الإحʸاء الʴʱلʽلي لاخॼʱارات  
  الʖʽ ما يلي: الفʛوض الʵاصة Ǽالʙراسة وهʚه الأس

 معامل الارتॼاȋ لॽʁاس نʨع وقʨة العلاقة بʧʽ الʺʱغʛʽات الʺʱʶقلة والʺʱغʛʽات الʱاǼعة.  . ١
 معامل الʙʴʱيʙ لॽʁاس مȐʙ تأثʛʽ الʺʱغʛʽات الʺʱʶقلة في الʺʱغʛʽات الʱاǼعة.  . ٢
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 . One Way ANOVAتʴلʽل الॼʱايʧ أحادȑ الاتʳاه   . ٣
  الاحʸائॽةوʙʵʱʶȄم لاخॼʱار معȄʨʻة الفʛوق    )tتʴلʽل الانʙʴار الʢʵي الȌॽʶॼ واخॼʱار ( . ٤

 .ʧʽʱقلʱʶم ʧʽʱʻʽع ʧʽب 
٥ .  ɻ ʱʶي تʱال الʺʶارات: ǽعʙ مʧ الأسالʖʽ الاحʸائॽة  الʺॼاشʛة  ʙتʴلʽل  العلاقات  م لاʳǽاد 

  وغʛʽ الʺॼاشʛة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة في وجʨد مʱغʛʽات وسʢॽة.
  معاملات الॺʰات والʗʶق 

) وأن  ٠.٦٠الॼʲات لؔل Ǽعʙ مʧ أǼعاد الʙراسة أعلى مʧ (تʧʽʰ أن معامل  ثॺات الॻɿʸاس:   -أ
) ʗل بلغȞؗ انॽʰʱات لقائʺة الاسॼʲ٠.٨٤٨معاملات ال ʜʽʺʱان تॽʰʱقائʺة الاس ʛʰʱتع ʥلʚȃو (

  بʙرجة مʛتفعة مʧ الॼʲات. 
) ʤول رقʗق٢جʗʶات والॺʰال :( 

  الأبعاد 
  عدد الفقرات   الصدق   الثبات 

 9 0.851 0.724  فقʛات أǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي  
 9 0.946 0.894 فقʛات أǼعاد العلامة الʳʱارȄة  

 5 0.868 0.754  فقʛات Ǽعʙ نॽة الʛʷاء 
 33 0.921 0.848  الاسॻʮʯان Ȝؕل 

معامل الʙʸق لؔل Ǽعʙ مʧ أǼعاد الʙراسة أعلى   يʧʽʰʱ أن درجةصʗق الॻɿʸاس:    -ب 
) ʧق  ٠.٦٠مʙʸوأن معاملات ال () ʗل بلغȞؗ انॽʰʱ٠.٩٢١لقائʺة الاس ʛʰʱتع ʥلʚȃو (

 قائʺة الاسॽʰʱان تʜʽʺʱ بʙرجة مʛتفعة مʧ الʙʸق. 
ʖʲॺات الʙʻغʯʸصفي لʦاء الʶالإح  

الʺॽɻارȑ    تʦ اسʙʵʱام Ǽعʠ الإحʸاءات الʨصॽɿة مʲل الʨسȌ الʶʴابي والإنʛʴاف   
قʛة أو Ǽعʙ مʧ فقʛات وأǼعاد الاسॽʰʱان وذلʥ ؗʺا فوالأهʺॽة الॽʰʶʻة مʧ أجل تʙʴيʙ أهʺॽة ؗل  

  يلي: 
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 فقʙات أǺعاد الȖȂʦʴʯ الʙقʸي الإحʶاء الʦصفي ل  .أ

١-   ʗعǺ اتʙصفي لفقʦاء الʶاصل الاجالإحʦʯاقع الʦم ʙʮع ȖȂʦʴʯالʯ اعيʸ  

) ʤول رقʗصفي   الإحصاء:  ) ٣جʦات  الʙلفق ʗعǺاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮع ȖȂʦʴʯالʯ اعيʸ  

  الفقـــʙة م.
Ȋسʦʯʸال  

 الʴʲابي

  الانʙʲاف 

 ȏارॻɹʸال 

الأهॻʸة 

  الʹॻʮʴة 
 ʔʻتʙʯال 

١. 

يʦفʙ الȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي مʦʸʱعه 

واسعه مʥ ردود الافعال تʴاعʗ في الʖʲॺ علي افʷل  

 الʱʯʹʸات.

3.61  14.8 72.15% 1 

٢. 
ʙʮع ȖȂʦʴʯال ʙفʦمات    يʦاعي معلʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم

 حʦل الʯʹʸج تʴاعʗ في الʖʲॺ علي افʷل الʱʯʹʸات
3.08 28.7  61.62%  5 

٣. 
جʗʻة   معلʦمات  الاجʸʯاعي  الʦʯاصل  مʹʶات   ʙفʦت

ه)  ʙؕʵة (الȂارʱʯل العلامة الʦه حॻɸʦʹال 
2.93 24.7 58.50%  4 

٤. 
ʙفʦاثʹاء   ت مفʶله  ʙʟقا  الاجʸʯاعي  الʦʯاصل  مʦاقع 

 ʕنʙʯالان ʙʮام وسائل الاعلام عʗʳʯاس 
3.21  19.7  64.11%  3 

٥. 
دوات الȖȂʦʴʯ عʙʮ  أتʦفʙ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي  

  ʕنʙʯالأن 
3.32  810.9  66.42%  2 

 ʗعॺال Ȋسʦʯ64.55  0.786  3.23  م%   

في  للمستجيبين  الإجمالية  النتيجة  أن  أعلاه، يمكن ملاحظة  الجدول  في  الواردة  البيانات  من 
الاجتماعي   التواصل  لموقع  التسويقي  بالبعد  الصلة  ذات  متوسط بمتوسطة  جاءت  الفقرات 

و٣.٢٣ȃ(  الحسابي  (  نʛʴافإ )   ȑارॽɻة  ٠.٧٨٦مʛللفق العʻʽة  لأفʛاد  إجاǼات  أعلى  وجاءت   ،(

"يʨفʛ الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʨʺʳعه واسعه مʧ ردود الافعال تʶاعʙ في 

 ʟʻي تʱال للفقʛة  العʻʽة  أقل إجاǼات لأفʛاد  الʺʳʱʻات"، في حʧʽ جاءت  الʘʴॼ علي افʹل 

 ʛʰع ȘȄʨʶʱال ʛفʨعلى" ي  ʱاصل الاجʨʱاقع الʨم  ʘʴॼفي ال ʙاعʶج تʱʻʺل الʨمات حʨاعي معلʺ

  علي افʹل الʺʳʱʻات ". 
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  : Ǻعʗ الؒلʸة الʵفهॻة الالʙʯؒونॻه تʲلʻل فقʙات  -٢
ʤول رقʗصفي   الإحصاء):  ٤( جʦات  الʙه لفقॻونʙʯؒة الالॻفهʵة الʸالؒل ʗعǺ  

  الفقـــʙة م.
Ȋسʦʯʸال  
 الʴʲابي

  الانʙʲاف 
 ȏارॻɹʸال  

الأهॻʸة 
  الʹॻʮʴة 

 ʔʻتʙʯال 

١. 
الالʙʯؒونॻه تعʸل ؕأداه لأجʙاء مقارنه   الʵفهॻة  الؒلʸة 

 ʕنʙʯالأن ʙʮق عʦʴʯل الʮات قʱʯʹʸلل 
3.05 0.918  61.00%  3 

٢. 
تʦفʙ الؒلʸة الʵفهॻة الالʙʯؒونॻه تʱارب عʸلاء مʯʳلفه 

 حॻɿॻɿه . 
3.16  0.811  63.12%  2 

٣. 
الاراء  لॺʯادل  فʙصه  الالʙʯؒونॻه  الʵفهॻة  الؒلʸة   ʙفʦت  

 عʙʮ شȜॺات الʦʯاصل الاجʸʯاعي
3.56  0.127  71.15%  1 

٤. 
الʦʴʯق  انʠʵة  الالʙʯؒونॻه  الʵفهॻة  الؒلʸة  تʴهل 

 وتقʤॻʻ الʱʯʹʸات والʦعي Ǻالعلامه الʱʯارȂة. 
2.91  0.818  58.13%  4 

 ʗعॺال Ȋسʦʯ64.17  0.779  3.17  م%   

 
النتيجة الإجمالية للمستجيبين في من البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن  

ب الصلة  ذات  الالʛʱؔونॽه  عد  بالفقرات  الʷفهॽة  (ʨʱʺǼسȌ  ،  متوسطةالؔلʺة  )  ٣.١٧حʶابي 
) ȑارॽɻاف مʛʴانȃ٠.٧٧٩و ʛفʨعلى "ت ʟʻي تʱة الʛة للفقʻʽاد العʛات لأفǼوجاءت أعلى إجا ،(

الاجʱʺاعي"، في حʧʽ    الؔلʺة الʷفهॽة الالʛʱؔونॽه فʛصه لॼʱادل الاراء عʛʰ شȞॼات الʨʱاصل
جاءت أقل إجاǼات لأفʛاد العʻʽة للفقʛة الʱي تʟʻ على "تʶهل الؔلʺة الʷفهॽة الالʛʱؔونॽه انʢʷة 

 الʨʶʱق وتقʦॽʽ الʺʳʱʻات والʨعي Ǽالعلامه الʳʱارȄة". 
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 العلامة الʱʯارȂة فقʙات أǺعاد ل الʦصفي   الإحʶاء  .ب
  : العلامة الʱʯارȂة الʦلاءǺعʗ  تʲلʻل فقʙات  - ١

) ʤول رقʗصفي   الإحصاء:  ) ٥جʦات  الʙلفق ʗعǺ لاء لʦة الȂارʱʯلعلامة ال 

  الفقـــʙة   م.
 Ȋسʦʯʸال  
  الʴʲابي 

  الانʙʲاف 
 ȏارॻɹʸال  

الأهॻʸة 
  الʹॻʮʴة 

 ʔʻتʙʯال 

١. 
ʙʮʯالعلامة   اع لهʘه  ولاء   ȏʗʹع نفʴي 

 الʱʯارȂة  
3.01  0.971  60.27%  3 

٢. 

للعلامه   اعلي   ʙسع لʗفع  اسʯعʗاد  علي  انا 
ʗل الʸفʷله  Ǻالعلامات    Ȏ الʱʯارȂة  Ǻالʸقارنه 

 ʙة الاخȂارʱʯال Ȏ  .اثلهʸات مʚʻʸي لها مʯال 
3.23  0.952  64.61%  2 

٣. 
  ʕؕان ،اذا   ȏʙاخ تʱارȂه  علامه   ȏʙʯاش  ʥل

 علامʯي الʱʯارȂة مʯاحه للʙʵاء. 
3.45  0.891  69.05%  1 

٤. 
Ǻاخॻʯار علامʯي    أقʦم   ʤلأس وفقا  الʙʵاء 

.ʙعʴال ʥع ʙʢʹال ʞغǺ ،لهʷفʸة الȂارʱʯال 
2.87  0.735  57.32%  4 

  ʗعॺال Ȋسʦʯ62.84  0.863  3.14  م%   

  
النتيجة الإجمالية للمستجيبين في  من البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن 

) وȃانʛʴاف  ٣.١٤(  يحʶابʨʱʺǼسȌ  ،  متوسطةلعلامة الʳʱارȄة  ل  الʨلاءعد  بالفقرات ذات الصلة ب 
) ȑارॽɻعلامه ٠.٨٦م ȑʛʱاش ʧعلى "ل ʟʻي تʱة الʛة للفقʻʽاد العʛات لأفǼوجاءت أعلى إجا ،(

 ،ȑʛه اخȄارʳاد   تʛات لأفǼجاءت أقل إجا ʧʽاء."، في حʛʷاحه للʱة مȄارʳʱي الʱعلام ʗاذا ؗان
الʛʷاء وفقا لأسʦ علامʱي الʳʱارȄة الʺفʹله، Ǽغॽʱ   ʠارالعʻʽة للفقʛة الʱي تʟʻ على "أقʨم Ǽاخ 

 ."ʛعʶال ʧع ʛʤʻال    
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ةǺعʗ  تʲلʻل فقʙات  - ٢  :الʦʱدة الʗʸرؕ

) ʤول رقʗصفي  الإحصاء: )٦جʦات  الʙلفق ʗعǺ ة   الʦʱدة الʗʸرؕ

  الفقـــʙة  م.
 Ȋسʦʯʸال  

 الʴʲابي 

  الانʙʲاف 

 ȏارॻɹʸال 

الأهॻʸة 

  الʹॻʮʴة 
 ʔʻتʙʯال 

١. 
الʱʯارȂة   علامʯي  تʦؒن  ان  احʸʯالॻة 

 عʸلॻه عالॻه جʗا 
2.72  0.706 54.33%  4 

٢. 

الʱʯارȂة   علامʯي  تʦؒن  ان  احʸʯالॻة 

( هʘه العلامة مʦثʦق    مʦثʦقه عالॻه جʗا

 فʻها) 

3.11  0.814  62.24%  3 

٣. 
مقارنة   اعلي  الʱʯارȂة  علامʯي  جʦدة 

 ʸǺʹافʻʴها 
3.21  0.808  64.30%  2 

٤. 
هʘه   مʥ شʙاء  خالॻه  الʱʯارȂة  العلامة 

  الʳʸاʙʟ(هʘة العلامة امʹه للاسʗʳʯام)
3.32  0.784  66.49%  1 

  ʗعॺال Ȋسʦʯ61.82  0.741  3.09  م%    

  
النتيجة الإجمالية للمستجيبين في  من البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن 

ةعد  بالفقرات ذات الصلة ب  ) وȃانʛʴاف مॽɻارȑ ٣.٠٩(  يحʶابʨʱʺǼسȌ  ،  متوسطة  الʨʳدة الʺʙرؗ

العلامة ٠.٧٤١( هʚه  "شʛاء  على   ʟʻت الʱي  للفقʛة  العʻʽة  لأفʛاد  إجاǼات  أعلى  وجاءت   ،(

ʛʡاʵʺال ʧه مॽة خالȄارʳʱال  ʚات    ه (هǼجاءت أقل إجا ʧʽام) "، في حʙʵʱه للاسʻالعلامة ام

  لʳʱارȄة عʺلॽه عالॽه جʙا". لأفʛاد العʻʽة للفقʛة الʱي تʟʻ على "احʱʺالॽة ان تʨؔن علامʱي ا
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 : الʸعʙفة ǺالعلامةǺعʗ  تʲلʻل فقʙات  - ٣
) ʤول رقʗصفي ) ٧جʦاء الʶات  : الإحʙلفق ʗعǺ العلامةǺ فةʙعʸال  

  الفقـــʙة  م.
 Ȋسʦʯʸال  
 الʴʲابي 

  الانʙʲاف 
 ȏارॻɹʸال 

الأهॻʸة  
  الʹॻʮʴة 

 ʔʻتʙʯال 

١. 
  ʥʻب الʱʯارȂة  علامʯي  علي  الʯعʙف  Ȝʸǻʹʹي 

 العلامات الʱʯارȂة الʸʹافʴه 
3.42  0.816 68.35%  2 

 5  %62.37  0.716  3.12 انا علي دراǻه Ǻعلامʯي الʱʯارȂة  .٢

٣. 
علامʯي    ʝائʶخ  ʞعǺ ذهʹي  الي  تॺʯادر 

 الʱʯارȂة ʙʴǺعه 
3.61  0.796  72.28%  1 

٤. 
Ȝʸǻʹʹي ان اتʙʴǺ ʙؕʘعه رمʚ اوشعار علامʯي  

 الʱʯارȂة 
3.36  0.811  67.21%  3 

  6  %57.76  0.905  2.89 علامʯي الʱʯارȂة لها شॻʶʳه خاصه بها  .٥

٦. 
هʘه هي العلامة الʱʯارȂة الʦحʗʻه الʯي اتʙؕʘها  

 عʹʗ الʲاجه لاتʳاذ قʙار الʙʵاء 
3.22  0.703  64.49%  4 

  ʗعॺال Ȋسʦʯ65.43  0.812  3.27  م%   

 
النتيجة الإجمالية للمستجيبين في  من البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن 

ب  الصلة  ذات  Ǽالعلامةعد  بالفقرات  وȃانʛʴاف  ٣.٢٧(  يحʶابʨʱʺǼسȌ  ،  متوسطة  الʺعʛفة   (
)  ȑارॽɻالي ٠.٨١٢م "تॼʱادر  الʱي تʟʻ على  للفقʛة  العʻʽة  أعلى إجاǼات لأفʛاد  )، وجاءت 

ذهʻي Ǽعʠ خʸائʟ علامʱي الʳʱارȄة ʛʶǼعه" ، في حʧʽ جاءت أقل إجاǼات لأفʛاد العʻʽة 
  للفقʛة الʱي تʟʻ على "علامʱي الʳʱارȄة لها شॽʸʵه خاصه بها". 
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 : ةالʱʯارȂ  ةǺالعلام  ةǺعʗ الارتॺاʟات الʘهʹॻ تʲلʻل فقʙات  - ٤
) ʤول رقʗصفي :  ) ٨جʦاء الʶات  الإحʙات لفقʟاॺالارت ʗعǺ ةȂارʱʯالعلامة الǺ ةॻʹهʘال  

  الفقـــʙة م.
Ȋسʦʯʸال  
 الʴʲابي

  الانʙʲاف 
 ȏارॻɹʸال 

الأهॻʸة 
  الʹॻʮʴة 

 ʔʻتʙʯال 

١. 
الأخرين  علي  التجارية  علامتي  لشراء  سبب  هناك 

 4  %60.56  0.601 3.03 (العلامات التجارية الأخري) 

٢. 
واضحه صوره  قد   لدي  الذي  الشخص  نوع  عن 

 3  %63.24  0.621  3.16 يستخدم علامتي التجارية 

 2  %67.29  0.523  3.36 انا اثق في علامتي التجارية المفضله  .٣

 5  %57.57  0.903  2.88 انا اربط علامتي التجارية المفضله بالتميز  .٤

 1  %70.40  0.951  3.52 انا اربط هذه العلامة التجارية بشعور جيد .٥

 ʗعॺال Ȋسʦʯ63.80  0.694  3.19  م%   

عد بمن البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن النتيجة الإجمالية للمستجيبين في الفقرات ذات الصلة ب

)، وجاءت أعلى  ٠.٦٩٤) وȁانʙʲاف مॻɹارȏ ( ٣.١٩(   ي حʴابʦʯʸǺسȊ ، متوسطة الارتॺاʟات الʘهʹॻة Ǻالعلامة الʱʯارȂة 
إجاǺات لأفʙاد العʻʹة للفقʙة الʯي تʹʝ على "انا ارȊȁ هʘه العلامة الʱʯارȂة ʵǺعʦر جʗʻ" ، في حʥʻ جاءت أقل إجاǺات  

 ."ʚʻʸʯالǺ لهʷفʸة الȂارʱʯي الʯعلام Ȋȁعلى "انا ار ʝʹي تʯة الʙة للفقʹʻاد العʙلأف  

 نॻة الʙʵاء فقʙات Ǻعʗ  الإحʶاء الʦصفي ل  .ج
ʤول رقʗصفي :  ) ٩( جʦاء الʶات  الإحʙاء لفقʙʵة الॻن ʗعǺ  

  الʦʯʸسȊ  الفقـــʙة م.
 الʴʲابي

  الانʙʲاف 
 ȏارॻɹʸال 

الأهॻʸة 
 الʙʯتʔʻ   الʹॻʮʴة 

 3  %64.80  0.815 3.24  أود أن اصॺح مʦʴʯقا عʙʮ الأنʙʯنʕ في الʯʴʸقʮل  .١

٢. 
اʱǻابॻه    ʕنʙʯالأن  ʙʮقا عʦʴʯح مॺأن اص في  نʯʻي  إن 

 2  %69.10  0.903  3.45 ومʴʸʲʯه

٣. 
ʙʮقا عʦʴʯن مʦأنا قادر علي أن اك   ʗيʗفي الع ʕنʙʯالأن

 5  %57.82  0.813  2.89 مʥ أنʠʵة الʙʵاء

٤. 
ʙʻʮة لأسʗʮʯال نȊʸ الȖȂʦʴʯ الʯقلǺ ȏʗʻالʦʴʯق  لȏʗ نॻهؕ 

 1  %75.58  0.703  3.78 الألʙʯؒوني 

٥. 
أثʹاء تʶفح أحʗ الʱʯʹʸات اخȊʠ لأجʙاء عʸلॻة الʙʵاء 

ʕنʙʯالأن ʙʮ4  %61.87  0.87  3.09 ع 

 ʗعॺال Ȋسʦʯ65.81  0.801  3.29  م%    

    
النتيجة الإجمالية للمستجيبين في  من البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن 

الʛʷاء  عد  بالفقرات ذات الصلة ب  ) وȃانʛʴاف مॽɻارȑ ٣.٢٩(  يحʶابʨʱʺǼسȌ  ،  متوسطةنॽة 
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)، وجاءت أعلى إجاǼات لأفʛاد العʻʽة للفقʛة الʱي تʟʻ على " لȑʙ نॽه ʛʽʰؗة لأسʙʰʱال  ٠.٨٠١(

نʺȌ الȘȄʨʶʱ الʱقلǼ ȑʙʽالʨʶʱق الألʛʱؔوني " ، في حʧʽ جاءت أقل إجاǼات لأفʛاد العʻʽة للفقʛة  

 ʛʰقا عʨʶʱن مʨعلى " أنا قادر علي أن اك ʟʻي تʱاء".الʛʷة الʢʷأن ʧم ʙيʙفي الع ʗنʛʱالأن 

  اخॺʯارات فʙوض الʗراسة -٩
 اخॺʯارات الفʙض الʙئʴॻي الأول:

  الأول للʙراسة على أنه:   الʛئʝॽيʟʻ الفʛض 
يʦجʗ أثʙ ذو دلالة احʶائॻة للȖȂʦʴʯ الʙقʸي (الȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي،  

  الؒلʸة الʵفهॻة الالʙʯؒونॻه) على نॻة الʙʵاء. 
تʦ اسʙʵʱام معامل الارتॼاȋ الʢʵي لʛʽʰسʨن لʙراسة قʨة واتʳاه العلاقة الارتॼاȋ بʧʽ أǼعاد  

  . نॽة الʛʷاءالȘȄʨʶʱ الʛقʺي و 
) ʤول رقʗي الأول  معامل: ) ١٠جʴॻئʙض الʙللف ȉاॺالارت  

 الʸعʹȂʦة  معامل الارتॺاȉ   الʯʸغʙʻات 

  أǺعاد الȖȂʦʴʯ الʙقʸي
 ʸ  0.805 0اعي ʯالȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاج 

 0 0.847 الؒلʸة الʵفهॻة الالʙʯؒونॻه
 0 0878  الإرتॺاȉ الؒلي 

ʧʽʰʱي    Șابʶول الʙʳال ʧاكمʻة    ان هॼʶʻب ȋاॼ٨٧.٨علاقة ارت٪    Ȑʨʱʶم ʙʻ٠.٠٥  دلالةع  
  بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ونॽة الʛʷاء.

كʺا تʦ اسʙʵʱام الانʙʴار الʢʵي الȌॽʶॼ لʙراسة أثʛ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي على نॽة الʛʷاء،  
انʗ الʱʻائج على الʨʴʻ الʱالي:   وؗ

) ʤول رقʗي الأول:  ) ١١جʴॻئʙض الʙي للفʠʳار الʗʲل الانʻلʲت  

  الॻʮان
مʦʸʱع 
  الȁʙʸعات

درجات 
  الȂʙʲة

 Ȋسʦʯم
  الȁʙʸعات

معامل  الʸॻɿة الʸقʗرة
ʗيʗʲʯال 

  اخॺʯار ف 
ʕابʰال   ʙʻغʯʸة   الʸॻɾF  ةȂʦʹعʸال  

 267.18 1 267.18  الانʗʲار 
0.080 1.054 0.771  1208.3  0.000 

 0.221 360 79.601  الʦʮاقي

    ʙيʙʴʱال الʶابȘ أن معامل  الʙʳول  أن التسويق    ٠.٧٧١=    2Rيʨضح  وهذا يعني 

٪ من التباين في نوايا الشراء ، بينما يتم تفسير النسبة المتبقية من خلال ٧٧٫١الرقمي يفسر  
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مʱغʛʽات أخȐʛ غʛʽ مʙرجة في علاقة الانʙʴار ، Ǽالإضافة إلى الأخʢاء العʨʷائॽة الʻاتʳة 
ʧȞʺǽ ملاحʤة أن هʻاك    مʧ الʙʳول، ودقة الॽʁاس ، وما إلى ذلʥ ،  عʛʡ ʧق أخʚ العʻʽات  

" ،  Fعلاقة مॼاشʛة وهامة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ونॽة الʛʷاء ، والʱي تʤهʛ مʧ خلال ॽʀʺة " 
صʴة وجʨهȄʛة ، مʺا ʛʽʷǽ إلى    ٠.٠٥والʱي تعʛʰʱ ذات دلالة إحʸائॽة عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة  

  العلاقة. 
  يلي:  يʷʯح مʥ خلال ؕل ما سȖʮ ما

   ʧار أقل مʙʴن" ومعامل الانʨسʛʽب" ȋاॼمعامل ارت ʧل مȞǼ اصةʵلالة الʙال Ȑʨʱʶكان م
 مʺا ǽعʻي وجʨد علاقة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ونॽة الʛʷاء   ॽʀ٠.٠٥ʺة 

   ة ذاتǽدʛʡ ȋاॼعلاقة ارت ʙجʨي أنه تʻعǽ ة مʺاॼجʨن" مʨسʛʽب" ȋاॼإشارة معامل ارت ʗكان
 إحʸائॽة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ونॽة الʛʷاء . دلالة 

   ةʺॽʀ  ʧأقل م (ار فॼʱاخ) لȞؗ ارʙʴار معادلة الانॼʱة لاخȄʨʻالʺع  Ȑʨʱʶة مʺॽʀ ʗكان
مʺا ǽعʻي إمȞانॽة الاعʱʺاد على نʺʨذج الانʙʴار الʺقʙر وȃالʱالي   ٠.٠٥مȐʨʱʶ الʙلالة  

 إمȞانॽة تعʺʦॽ نʱائج العʻʽة على الʺʱʳʺع مʴل الʙراسة. 
 معا ʦॽʀ  ملBeta  اءʛʷة الॽفي ن ʛثʕقʺي تʛال ȘȄʨʶʱإلى أن ال ʛʽʷا    تʚلفة وهʱʵم ʖʶʻب

 الʱفʛʽʶ لا ʧȞʺǽ أن يʛجع إلى الʙʸفة. 
 أنه:   مʺا  ȑأ الفʛض  قʨʰل   ʧȞʺǽ  Șʰقʺي    سʛال  ȘȄʨʶʱلل احʸائॽة  دلالة  ذو   ʛأث  ʙجʨي

  ʛʷاء . ʺاعي والؔلʺه الʷفهॽة الالʛʱؔونॽه) على نॽة ال ʱ(الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاج
 اخॺʯارات الفʙض الʙئʴॻي الʰاني: 

  الʲاني للʙراسة على أنه:  الʛئʶॽييʟʻ الفʛض 
احʶائॻة   دلالة  ذو   ʙأث  ʗجʦاعي  يʸʯالاج الʦʯاصل  مʦاقع   ʙʮع  ȖȂʦʴʯال) الʙقʸي   ȖȂʦʴʯلل

  العلامة الʱʯارȂة. والؒلʸه الʵفهॻة الالʙʯؒونॻه) على ʸॻɾة  
لʛʽʰسʨن لʙراسة قʨة واتʳاه العلاقة الارتॼاȋ بʧʽ أǼعاد  تʦ اسʙʵʱام معامل الارتॼاȋ الʢʵي  

  . ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄةالȘȄʨʶʱ الʛقʺي و 
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) ʤول رقʗاني : ) ١٢جʰي الʴॻئʙض الʙللف ȉاॺمعامل الارت  
 الʸعʹȂʦة  معامل الارتॺاȉ   الʯʸغʙʻات 

 ȖȂʦʴʯال أǺعاد 
  الʙقʸي 

 0.000 0.858  ʺاعيʱالȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاج
 0.000 0.704 الؔلʺه الʷفهॽة الالʛʱؔونॽه

 0.000 0.793  الإرتॺاȉ الؒلي 

  ʧʽʰʱي    Șابʶول الʙʳال ʧاكمʻة    ان هॼʶʻب ȋاॼ٧٩.٣علاقة ارت٪    Ȑʨʱʶم ʙʻ٠.٠٥  دلالةع   ʧʽب
  الȘȄʨʶʱ الʛقʺي وॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة. 

    ȘȄʨʶʱال  ʛأث لʙراسة   Ȍॽʶॼال الʢʵي  الانʙʴار  اسʙʵʱام   ʦت ॽʀʺة كʺا  على  الʛقʺي 
انʗ الʱʻائج على الʨʴʻ الʱالي:    العلامة الʳʱارȄة، وؗ

) ʤول رقʗاني :  ) ١٣جʰي الʴॻئʙض الʙي للفʠʳار الʗʲل الانʻلʲت  

  الॻʮان
مʦʸʱع  
  الȁʙʸعات 

درجات  
  الȂʙʲة 

  Ȋسʦʯم
  الȁʙʸعات 

معامل   الʸॻɿة الʸقʗرة 
 ʗيʗʲʯال 

  اخॺʯار ف 
 ʕابʰال   ʙʻغʯʸة   الʸॻɾF  ةȂʦʹعʸال  

 203.97 1 203.97  الانʗʲار 
 0.168 360 60.547  الʦʮاقي  0.000 122.7 629. 0 921. 0 0.131

  361 264.51  الʦʸʱʸع 

    ʙيʙʴʱأن معامل ال Șابʶول الʙʳضح الʨ2يR    =ي أن    ٠.٦٢٩ʻعǽ اʚ٦٢.٩وه  ʧم ٪
الॼʱايʧ في ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة يʦʱ تفʛʽʶه مʧ خلال الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ، بʻʽʺا يʦʱ تفʛʽʶ الॼʶʻة 
الʺॽʁॼʱة مʧ خلال مʱغʛʽات أخȐʛ غʛʽ مʙرجة في علاقة الانʙʴار ، Ǽاسʻʲʱاء الأخʢاء العʨʷائॽة 

وما  ، الॽʁاس  ودقة   ، العʻʽات   ʚأخ ʧȞʺǽ   الʻاشʯة عʛʡ ʧق  أعلاه  الʙʳول   ʧم  ،  ʥذل إلى 
ملاحʤة أن هʻاك علاقة مॼاشʛة ارتॼاॽʡة ʛʽʰؗة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي وॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة ،  

 ٠.٠٥" ، والʱي تعʛʰʱ ذات دلالة إحʸائॽة عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة  Fوالʱي تʤهʛ مʧ خلال ॽʀʺة "
  ، مʺا ʛʽʷǽ إلى صʴة وجʨهȄʛة العلاقة بʻʽهʺا. 

  ؕل ما سȖʮ ما يلي: يʷʯح مʥ خلال 
   ʧار أقل مʙʴن" ومعامل الانʨسʛʽب" ȋاॼمعامل ارت ʧل مȞǼ اصةʵلالة الʙال Ȑʨʱʶكان م

مʺا ǽعʻي وجʨد علاقة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي وॽʀʺة العلامة   ॽʀ٠.٠٥ʺة  
 الʳʱارȄة. 
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   ة ذاتǽدʛʡ ȋاॼعلاقة ارت ʙجʨي أنه تʻعǽ ة مʺاॼجʨن" مʨسʛʽب" ȋاॼإشارة معامل ارت ʗكان
 دلالة إحʸائॽة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي والعلامه الʳʱارȄة. 

   ةʺॽʀ  ʧأقل م (ار فॼʱاخ) لȞؗ ارʙʴار معادلة الانॼʱة لاخȄʨʻالʺع  Ȑʨʱʶة مʺॽʀ ʗكان
نʺʨذج الانʙʴار الʺقʙر وȃالʱالي    مʺا ǽعʻي إمȞانॽة الاعʱʺاد على ٠.٠٥مȐʨʱʶ الʙلالة  

 إمȞانॽة تعʺʦॽ نʱائج العʻʽة على الʺʱʳʺع مʴل الʙراسة. 
   معامل ʦॽʀBeta    ʖʶʻة بȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ في ʛثʕقʺي يʛال ȘȄʨʶʱإلى أن ال ʛʽʷت

 مʱʵلفة وهʚا الʱفʛʽʶ لا ʧȞʺǽ أن يʛجع إلى الʙʸفة. 
 أنه:   مʺا  ȑأ الفʛض  قʨʰل   ʧȞʺǽ  Șʰدلا  س ذو   ʛأث  ʙجʨقʺي  يʛال  ȘȄʨʶʱلل احʸائॽة  لة 

ʺاعي والؔلʺه الʷفهॽة الالʛʱؔونॽه) على ॽʀʺة العلامة ʱ(الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاج
 الʳʱارȄة. 

  
 :ʖالʰي الʴॻئʙض الʙارات الفॺʯاخ 

العلامة الʱʯارȂة (الʦلاء للعلامة، الʦʱدة    يʦجʗ أثʙ ذو دلالة احʶائॻة لأǺعاد ʸॻɾة  
ة، الʸعʙفة Ǻالعلامة، الارتॺاʟات الʘهʹॻة Ǻالعلامة) على    نॻة الʙʵاء. الʗʸرؕ

    ʧʽب ȋاॼاه العلاقة الارتʳة واتʨراسة قʙن لʨسʛʽʰي لʢʵال ȋاॼام معامل الارتʙʵʱاس ʦت
  نॽة الʛʷاء، وذلʥ ؗʺا يلي: و  ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄةأǼعاد 

  معامل الارتॺاȉ للفʙض الʙئʴॻي الʰالʖ : ) ١٤رقʤ (جʗول 
 الʸعʹȂʦة  معامل الارتॺاȉ   الʯʸغʙʻات 

أǺعاد ʸॻɾة العلامة 
  الʱʯارȂة

 0.000 0.816  الʦلاء للعلامة  
ة    0.000 0.827 الʦʱدة الʗʸرؕ
  0.000 0.691  الʸعʙفة Ǻالعلامة 

  0.000 0.783  الارتॺاʟات الʘهʹॻة Ǻالعلامة 
 0.000 0.839  الإرتॺاȉ الؒلي 

 ʧʽʰʱي    Șابʶول الʙʳال ʧاكمʻة    ان هॼʶʻب ȋاॼ٨٣.٩علاقة ارت٪    Ȑʨʱʶم ʙʻ٠.٠٥  دلالةع   ʧʽب
  ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة و نॽة الʛʷاء. 

كʺا تʦ اسʙʵʱام الانʙʴار الʢʵي الȌॽʶॼ لʙراسة أثॽʀ ʛʺة العلامة الʳʱارȄة على نॽة الʛʷاء،  
انʗ الʱʻائج على    الʨʴʻ الʱالي:وؗ
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) ʤول رقʗ١٥ج (  :  ʖالʰي الʴॻئʙض الʙي للفʠʳار الʗʲل الانʻلʲت  

  الॻʮان
مʦʸʱع 
  الȁʙʸعات

درجات 
  الȂʙʲة

 Ȋسʦʯم
  الȁʙʸعات

معامل  الʸॻɿة الʸقʗرة
ʗيʗʲʯال 

  اخॺʯار ف 
ʕابʰال   ʙʻغʯʸة   الʸॻɾF  ةȂʦʹعʸال  

 157.24 1 157.24  الانʗʲار 
  0.184  360  66.239  الʦʮاقي 0.000  854.58 0.704 0.803 0.661

   361 223.48  الʦʸʱʸع

    ʙيʙʴʱأن معامل ال Șابʶول الʙʳضح الʨ2يR    =ة العلامة    ٠.٧٠٤ʺॽʀ ي أنʻعǽ اʚوه
 ʛʶة تفȄارʳʱخلال ٧٠.٤ال ʧة مॽʁॼʱʺة الॼʶʻال ʛʽʶتف ʦʱا يʺʻʽاء ، بʛʷة الॽفي ن ʛʽʽغʱال ʧم ٪

مʱغʛʽات أخȐʛ غʛʽ مʙرجة في علاقة الانʙʴار ، Ǽاسʻʲʱاء Ȅʛʡقة أخʚ العʻʽات ودقة الॽʁاس 
مة الʳʱارȄة والʛʷاء هʻاك علاقة وما إلى ذلʥ. مʧ الʙʳول أعلاه ، ʧȞʺǽ ملاحʤة ذلʥ العلا

" والʱي لها دلالة إحʸائॽة ʛʡFدǽة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ الॽʻة ، والʱي تʻعʝȞ في ॽʀʺة "
  وʙȄل ذلʥ صʴة وجʨهʛ العلاقة بʻʽهʺا. ٠.٠٥عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة 

  يʷʯح مʥ خلال ؕل ما سȖʮ ما يلي: 
   ȋاॼمعامل ارت ʧل مȞǼ اصةʵلالة الʙال Ȑʨʱʶكان م  ʧار أقل مʙʴن" ومعامل الانʨسʛʽب"

مʺا ǽعʻي وجʨد علاقة ذات دلالة إحʸائॽة بॽʀ ʧʽʺة العلامة الʳʱارȄة ونॽة    ॽʀ٠.٠٥ʺة  
 الʛʷاء. 

   ة ذاتǽدʛʡ ȋاॼعلاقة ارت ʙجʨي أنه تʻعǽ ة مʺاॼجʨن" مʨسʛʽب" ȋاॼإشارة معامل ارت ʗكان
 دلالة إحʸائॽة بॽʀ ʧʽʺة العلامة الʳʱارȄة و نॽة الʛʷاء . 

 ة  كاʺॽʀ  ʧأقل م (ار فॼʱاخ) لȞؗ ارʙʴار معادلة الانॼʱة لاخȄʨʻالʺع  Ȑʨʱʶة مʺॽʀ ʗن
مʺا ǽعʻي إمȞانॽة الاعʱʺاد على نʺʨذج الانʙʴار الʺقʙر وȃالʱالي   ٠.٠٥مȐʨʱʶ الʙلالة  

 إمȞانॽة تعʺʦॽ نʱائج العʻʽة على الʺʱʳʺع مʴل الʙراسة. 
   معامل ʦॽʀBeta   ة تȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ إلى أن ʛʽʷلفة  تʱʵم ʖʶʻاء بʛʷة الॽفي ن ʛثʕ

 وهʚا الʱفʛʽʶ لا ʧȞʺǽ أن يʛجع إلى الʙʸفة. 
 أنه:  مʺا ȑض أʛل الفʨʰق ʧȞʺǽ Șʰة العلامة    سʺॽʀ عادǼة لأॽائʸذو دلالة اح ʛأث ʙجʨي

ة، الʺعʛفة Ǽالعلامة، الارتॼاʡات الʚهॽʻة Ǽالعلامة)   الʳʱارȄة (الʨلاء للعلامة، الʨʳدة الʺʙرؗ
  الʛʷاء. على نॽة  
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  اخॺʯارات الفʙض الʙئʴॻي الʙاǺع:
يʦجʗ أثʙ ذو دلالة إحʶائॻة لʸॻɿة العلامة الʱʯارȂة فى العلاقة بʥʻ الȖȂʦʴʯ الʙقʸي ونॻة 

  الʙʵاء. 
Ǽاسʙʵʱام بʛنامج    ॼʱPath Analysisار هʚا الفʛض تʦ الاسʱعانة بʴʱلʽل الʺʶار  خولا  
Amos    ȘȄʨʶʱعاد الǼة لأʛاشॼʺال ʛʽة وغʛاشॼʺال ʛʽأثʱوال ȋاॼد علاقة الارتʨوج Ȑʙم Șقʴʱل ʥوذل

  ʥاس ذلॽʁول ، Ȍॽوس ʛʽغʱʺؗ ةȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ دʨاء في وجʛʷة الॽن Șʽقʴقʺي في تʛال
  اتॼاع الاخॼʱارات الإحʸائॽة الʱالॽة: 

  نʯائج علاقات الارتॺاȉ الॺʯʸادلة بʥʻ مʯغʙʻات الʗراسة  .أ
  ʦالي: تʱال ʨʴʻائج على الʱʻال ʗان   اخॼʱار مȐʙ قʨة العلاقة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة وؗ
  نʯائج العلاقات الॺʯʸادلة بʥʻ أǺعاد الȖȂʦʴʯ الʙقʸي ونॻة الʙʵاء .١

    ʥلʚ يʨضح الʙʳول الʱالي ॽʰʡعة العلاقة بʧʽ أǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ونॽة الʛʷاء وؗ
  لى نॽة الʛʷاء. يʧʽʰ معامل الʙʴʱيʙ لأǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ع

) ʤول رقʗاء : ) ١٦جʙʵة الॻي ونʸقʙال ȖȂʦʴʯعاد الǺلأ ʗيʗʲʯوال ȉاॺمعامل الارت  
  نॻة الʙʵاء   الاخॺʯارات   أǺعاد الȖȂʦʴʯ الʙقʸي

  ʸاعي ʯالȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاج 
 ȉاॺ0.805  معامل الإرت 

 0.000 الʸعʹȂʦة 
ʗيʗʲʯ0.648 معامل ال 

 الؒلʸة الʵفهॻة الالʙʯؒونॻه
 ȉاॺ0.847  معامل الإرت 

 0.000 الʸعʹȂʦة 
ʗيʗʲʯ0.717 معامل ال 

  علاقة ارتॼاȋ جʨهȄʛة بʧʽ جʺॽع أǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي وʧʽȃ نॽة الʛʷاء. هʻاك   
  نʯائج العلاقات الॺʯʸادلة بʥʻ أǺعاد الȖȂʦʴʯ الʙقʸي وʸॻɾة العلامة الʱʯارȂة   .٢

يʨضح الʙʳول الʱالي ॽʰʡعة العلاقة بʧʽ أǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي وॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة    
ʚلʥ يʧʽʰ معامل الʙʴʱيʙ لأǼعاد   الȘȄʨʶʱ الʛقʺي على ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة.  وؗ
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) ʤول رقʗة: ) ١٧جȂارʱʯة العلامة الʸॻɾ ي وʸقʙال ȖȂʦʴʯعاد الǺلأ ʗيʗʲʯوال ȉاॺمعامل الارت  
  قʻـʸة العلامة الʱʯارȂة  الاخॺʯارات   أǺعاد الȖȂʦʴʯ الʙقʸي

  ʸاعي ʯالȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاج 
 ȉاॺ0.858  معامل الإرت 

 0.000 الʸعʹȂʦة 
ʗيʗʲʯ0.736 معامل ال 

 الالʙʯؒونॻهالؒلʸة الʵفهॻة 
 ȉاॺ0.704  معامل الإرت 

 0.000 الʸعʹȂʦة 
ʗيʗʲʯ0.496 معامل ال 

  علاقة ارتॼاȋ جʨهȄʛة بʧʽ جʺॽع أǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي وॽʀ ʧʽȃʺة العلامة الʳʱارȄة.  هʻاك
  نʯائج العلاقات الॺʯʸادلة بʥʻ أǺعاد ʸॻɾة العلامة الʱʯارȂة و نॻة الʙʵاء  .٣

العلاقة بʧʽ أǼعاد العلامة الʳʱارȄة ونॽة الʛʷاء وʚؗلʥ  يʨضح الʙʳول الʱالي ॽʰʡعة    
  يʧʽʰ معامل الʙʴʱيʙ لأǼعاد العلامة الʳʱارȄة على نॽة الʛʷاء. 

)  ʤول رقʗة  :  )١٨جॻون الʱʯارȂة  العلامة  الʗʲʯيʗ لأǺعاد  الارتॺاȉ ومعامل  معامل  مʶفʦفة 
  الʙʵاء

  نॻة الʙʵاء   الاخॺʯارات   أǺعاد العلامة الʱʯارȂة 

  الʦلاء للعلامة 
 ȉاॺ0.816  معامل الإرت 

 0.000 الʸعʹȂʦة 
 ʗيʗʲʯ0.666 معامل ال 

ة   الʦʱدة الʗʸرؕ
 ȉاॺ0.827  معامل الإرت 

 0.000 الʸعʹȂʦة 
 ʗيʗʲʯ0.684 معامل ال 

 الʸعʙفة Ǻالعلامة 
 ȉاॺ0.691  معامل الإرت 

 0.000 الʸعʹȂʦة 
 ʗيʗʲʯ0.477 معامل ال 

 0.783  معامل الإرتॺاȉ  الارتॺاʟات الʘهʹॻة 
 0.000 الʸعʹȂʦة 

 ʗيʗʲʯ0.613 معامل ال 

  يʱʹح مʧ الʙʳول الʶابȘ وجʨد علاقة ارتॼاȋ جʨهȄʛة بʧʽ جʺॽع أǼعاد العلامة الʳʱارȄة وʧʽȃ نॽة الʛʷاء.

  نʯائج علاقة الʯأثʙʻ بʥʻ الʯʸغʙʻات   .ب
في هʚا الʜʳء تʦ اسʙʵʱم تʴلʽل الʺʶار للʱأكʙ مʧ الفʛض حʘʽ أن تʴلʽل الʺʶار    

وʙʵʱʶȄم أحʙ الأسالʖʽ الإحʸائॽة الإرتॼاॽʡة الʱي تعʙʺʱ على تʴلʽل الانʙʴار والارتॼاȋ الʺʱعʙد  
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لʨʱضॽح العلاقات الارتॼاॽʡة بʧʽ الʺʱغʛʽات Ǽعʹها بॼعʠ والعلاقة الॽʰʰʶة بʧʽ الʺʱغʛʽات والʱأثʛʽات 
  الʺॼاشʛة للʺʱغʛʽات الʺʱʶقلة على الʺʱغʛʽ الʱاǼع، وذلʥ ؗʺا يلي:

  نʯائج الʯأثʙʻ لأǺعاد الȖȂʦʴʯ الʙقʸي على نॻة الʙʵاء  .١
  Ȍॼوالارت الانʙʴار  الʱالي معاملات  الʙʳول  الȘȄʨʶʱ   يʨضح  الʱأثʛʽ لأǼعاد  لعلاقة  الʢʵي 

  الʛقʺي على نॽة الʛʷاء، وذلʥ ؗʺا يلي:
) ʤول رقʗاء:  )١٩جʙʵة الॻي على نʸقʙال ȖȂʦʴʯعاد الǺأ ʙʻأثʯي لʠʳال ȉاॺار والارتʗʲمعاملات الان  

  ʸॻɾة   الʯأثʙʻ   معاملات الانʗʲار  الʯʸغʙʻات  
T 

 الʗلالة 
Sig. B  ȏارॻɹʸأ الʠʳال  Beta 

 ʕابʰ0.000 5.24  0.081 0.264  ال 
الȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع  

 ʸاعيʯالʦʯاصل الاج
0.212 0.051 0.211 6.126 0.000  

الؒلʸه الʵفهॻة  
 الالʙʯؒونॻه

0.287 0.051 0.292 5.635 0.000 

يʱʹح مʧ الʙʳول الʶابȘ وجʨد تأثʛʽ ذو دلالة احʸائॽة لأǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي على نॽة الʛʷاء،  
  ذات دلالة معȄʨʻة. T) حʘʽ أن ॽʀʺة ٠.٠٥عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة (

) لأǼعاد  ٠.٠٥يʱʹح مʧ الʙʳول الʶابȘ أن هʻاك علاقة تأثʛʽ مॼاشʛة عʙʻ مȐʨʱʶ الʺعȄʨʻة (  
  الʛʷاء. الȘȄʨʶʱ الʛقʺي على نॽة 

  نʯائج الʯأثʙʻ لأǺعاد الȖȂʦʴʯ الʙقʸي على العلامة الʱʯارȂة   .٢
  Ȍॼوالارت الانʙʴار  الʱالي معاملات  الʙʳول  الȘȄʨʶʱ   يʨضح  الʱأثʛʽ لأǼعاد  لعلاقة  الʢʵي 

  الʛقʺي على العلامة الʳʱارȄة ، وذلʥ ؗʺا يلي:
) ʤول رقʗي على العلامة    :)٢٠جʸقʙال ȖȂʦʴʯعاد الǺأ ʙʻأثʯي لʠʳال ȉاॺار والارتʗʲمعاملات الان

  الʱʯارȂة
 ʸॻɾة   الʯأثʙʻ   معاملات الانʗʲار   الʯʸغʙʻات 

T 
 الʗلالة 
Sig. B   أʠʳال ȏارॻɹʸال  Beta 

 ʕابʰ0.000 5.005  0.065 0.196  ال 

الʦʯاصل   الȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع 
 ʸاعي ʯالاج

0.42 0.041 0.438 10.212 0.000  

  0.000 7.271 0.186 0.041 0.174 الؒلʸه الʵفهॻة الالʙʯؒونॻه
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يʱʹح مʧ الʙʳول الʶابȘ وجʨد تأثʛʽ ذو دلالة احʸائॽة لأǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي على العلامة  
  ذات دلالة معȄʨʻة.   T) حʘʽ أن ॽʀʺة ٠.٠٥الʳʱارȄة عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة ( 

)  ٠.٠٥يʱʹح مʧ الʙʳول الʶابȘ أن هʻاك علاقة تأثʛʽ مॼاشʛة عʙʻ مȐʨʱʶ الʺعȄʨʻة ( 
 مة الʳʱارȄة. لأǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي على العلا

 نʯائج الʯأثʙʻ لأǺعاد ʸॻɾة العلامة الʱʯارȂة على نॻة الʙʵاء .٣
 Ȍॼوالارت الانʙʴار  معاملات  الʱالي  الʙʳول  لأǼعاد    يʨضح   ʛʽأثʱال لعلاقة  الʢʵي 

  العلامة الʳʱارȄة على نॽة الʛʷاء، وذلʥ ؗʺا يلي: 
) ʤول رقʗة   ): ٢١جॻة على نȂارʱʯعاد العلامة الǺأ ʙʻأثʯي لʠʳال ȉاॺار والارتʗʲمعاملات الان

  الʙʵاء
 ʸॻɾة   الʯأثʙʻ   معاملات الانʗʲار  الʯʸغʙʻات  

T 
  الʗلالة 
Sig. B  ȏارॻɹʸأ الʠʳال  Beta 

ʕابʰ0.000 4.766  0.083 0.395  ال 
 0.000 12.549 0.608 0.049 0.612  الʦلاء للعلامة 

ة    0.000 6.114 0.296 0.116 0.298 الʦʱدة الʗʸرؕ
  0.000 7.221 0.524 0.391 0.723  الʸعʙفة Ǻالعلامة 

  0.000 9.023 3.975 0.128 0.449  الارتॺاʟات الʘهʹॻة 

يʱʹح مʧ الʙʳول الʶابȘ وجʨد تأثʛʽ ذو دلالة احʸائॽة لأǼعاد العلامة الʳʱارȄة على نॽة 
  ذات دلالة معȄʨʻة.   T) حʘʽ أن ॽʀʺة ٠.٠٥الʛʷاء، عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة (

  نʯائج علاقة الʯأثʙʻ الॺʸاشʙة وغʙʻ الॺʸاشʙة بʥʻ الʯʸغʙʻات   .ج
ئج تʴلʽل الʱأثʛʽات الʺॼاشʛة  يʨضح ما يلي ملʟʵ نʱائج علاقات الارتॼاȋ الʺॼʱادلة نʱا  

  بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي والعلامة الʳʱارȄة ونॽة الʛʷاء، وذلʥ على الʨʴʻ الʱالي: 
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) ʤول رقʗاء : )٢٢جʙʵة الॻة ونȂارʱʯي والعلامة الʸقʙال ȖȂʦʴʯلل ʗيʗʲʯوال ȉاॺمعامل الارت ʝʳمل  
 نॻة الʙʵاء  العلامة الʱʯارȂة  الʯʸغʙʻات  

  الȖȂʦʴʯ الʙقʸي 
 ȉاॺ0.878  0.793  معامل الارت 

 Sig .  0.000  0.000الʗلالة 
ʗيʗʲʯ0.771  0.629  معامل ال 

 العلامة الʱʯارȂة
 ȉاॺ0.839    معامل الارت 

 Sig .    0.000الʗلالة 
ʗيʗʲʯ0.704    معامل ال 

والعلامة الʳʱارȄة  يʨضح الȞʷل الʱالي ملʟʵ نʱائج علاقات الارتॼاȋ والʱأثʛʽات بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي    

 ونॽة الʛʷاء، وذلʥ على الʨʴʻ الʱالي:

  
  

  ) ٢(  شكل رقم  

ʝʳمل  ʥʻب ʙʻأثʯوال ȉاॺي علاقة الارتʸقʙال ȖȂʦʴʯاء و الʙʵة الॻة ونȂارʱʯالعلامة ال  

بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي جʨهȄʛة    وتأثʛʡʛʽدǽة  ارتॼاȋ    ةعلاق   ʶابȘ وجʨدالȞʷل المʧ الʙʳول و ʹح  ɦ ي  
الʛʷاء   تʨسȌॽ  ونॽة  خلال   ʧم) معȄʨʻة   Ȑʨʱʶم  ʙʻع الʳʱارȄة  دلالة  )،  ٠.٠٥العلامة  ذو   ʛʽتأث هʻاك   ʘʽح

ؗʺʱغʛʽ وسȌॽ    العلامة الʳʱارȄةفي ʣل وجʨد  نॽة الʛʷاء  مʱʳʺعة في تʴقȘʽ  الȘȄʨʶʱ الʛقʺي  احʸائॽة لأǼعاد  
)  ٠.٦٢٩(العلامة الʳʱارȄة في الȘȄʨʶʱ الʛقʺي  شʛ لأǼعادالʺॼاالʱأثʛʽ )، وقʙ بلغ ٠.٠٥عʙʻ مȐʨʱʶ الʺعȄʨʻة (

وقʙ بلغ الʱأثʛʽ ،  لأǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي في تʴقȘʽ العلامة الʳʱارȄةوهʨ ما ʛʽʷǽ إلى أن هʻاك تأثʛʽ واضح  
) وهʨ ما ʛʽʷǽ إلى أن هʻاك تأثʛʽ واضح لأǼعاد الȘȄʨʶʱ  ٠.٧٧١(  نॽة الʛʷاءالʺॼاشʛ لأǼعاد الȘȄʨʶʱ الʛقʺي في  

) وهʨ ما ʛʽʷǽ ٠.٧٠٤وقʙ بلغ الʱأثʛʽ الʺॼاشʛ لأǼعاد العلامة الʳʱارȄة في نॽة الʛʷاء (  ،على نॽة الʛʷاءلʛقʺي  ا
لأǼعاد الȘȄʨʶʱ  وقʙ بلغ الʱأثʛʽ غʛʽ الʺॼاشʛ    نॽة الʛʷاء،  علىإلى أن هʻاك تأثʛʽ واضح لأǼعاد العلامة الʳʱارȄة  

  ). ʱʺ0.867غʛʽ وسȌॽ (ؗ العلامة الʳʱارȄةفي ʣل  نॽة الʛʷاء علىالʛقʺي 

 أنه:  مʺا ȑض أʛل الفʨʰق ʧȞʺǽ Șʰعاد   سǼة لأॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨةيʺॽʀ   ʧʽة فى العلاقة بȄارʳʱالعلامة ال
  الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ونॽة الʛʷاء. 
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  الʹʯائج  -١٠
ثʛ  أأكʙت الʙراسة أنه يʨجʙ  و ونॽة الʛʷاء،    الȘȄʨʶʱ الʛقʺيبʛʡ  ʧʽدǽة  علاقة    وجʨد بʗʻʽ الʙراسة   .١

)  ٢٠١٦ وأخʛون، نॽة الʛʷاء Ǽʺا يʱفȘ مع دراسة (الʨʶʻرعلى  Șʽʰʢʱ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي  لاʳǽابي  
  ،ʙʻس) دراسة    (Softic & Poyarak, 2019)ودراسة    )  ٢٠١٩ودراسة  مع  اǽʹا   ȘفʱȄو

)Wibisurya, 2018( دʨاء، ووجʛʷة الॽة على نȄارʳʱابي للعلامة الʳǽا ʛد أثʨابي   ، ووجʳǽا ʛʽتأث
 .للȘȄʨʶʱ الʛقʺي على نॽة الʛʷاء في ʣل تॽʀ ʧʽʶʴʺة العلامة الʳʱارȄة

أن   .٢ الʙراسة   ʗʻʽبʛʰع  ȘȄʨʶʱاعي    الʺʱالاج الʨʱاصل  المʨاقع   ʛفʨي حʨل الؔاॽɾة  ʺعلʨمات  لا 
ʳʱʻʺي  اتالʱال ʙاعʶعلي  العʺلاء ت ʘʴॼاتأفي الʳʱʻʺفʹل ال .ʦها لهʰʶار أنॽʱأجل اخ ʧم 

نʢʷة الʨʶʱق يʦʱ اسʱغلالها في تʶهʽل تقʦǽʙ أ  لاالؔلʺة الʷفهॽة الالʛʱؔونॽه  اسʗʳʱʻʱ الʙراسة أن   .٣
اسʗʳʱʻʱ   (Mersid, 2019)في حʧʽ ان دراسة  الʨعي Ǽالعلامه الʳʱارȄةزȄادة  وتقʦॽʽ الʺʳʱʻات و 

 . ان هʻاك ارتॼاȋ وثȘʽ بʧʽ الؔلʺة الʷفهॽة الألʛʱؔونॽه وॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة.
أ .٤ الʙراسة  نʱائج  ǽفʹلʨن  ن  أشارت  لا   ةعلامالؗانʡ  ʗالʺا  خȑʛ  أ  ةتʳارȄ  ةعلام  اءشʛ العʺلاء 

Ȅارʳʱالʦيهʙاح ة الʺفʹلة لʱاء. ةمʛʷلل 
والʱي تʱʺʱع بʙرجة   مʧ الʺʵاʛʡ  ةʵالॽال  ةالʳʱارȄ  ةʛʷاء العلامبʗʻʽ الʙراسة أن العʺلاء ʶǽعʨن ل .٥

 الʴالॽة أو الʺʱʶقʰلي.  لاسʙʵʱاممʛتفعة مʧ الأمان في ا
٦.  ʘʽح ʦيهʙات الʺفʹلة لʳʱʻʺمها الʙي تقʱال ʟائʸʵالǼ نʨʺʱراسة أن العʺلاء يهʙال ʗصلʨت
 الʺʙʵʱʶمة مʧ قʰلهʦ.  ةالʳʱارȄ ةعلامالʱي تʜʽʺʱ بها الʸʵائʟ ال هʛʶǼ ʦعةلي ذهʻإॼʱادر ي

ات لا تهʦʱ  أوض .٧ ʛؗʷراسة أن الʙال ʗʴǼ  ʛʽʽغʱفي  ال  Șʽقʴʱات ؗأساس لʳʱʻʺح الʛʡو ʦǽʙق تقʛʡ
 ʜʽʺʱني الʙأشار العʺلاء إلى ت ʘʽتار حॼاʡʦال هǼةعلام Ȅارʳʱةالʺفʹل ةال Ǽ مʙع ʖʰʶʜʽʺʱفي   ال

 مʨاصفاتها أو خʸائʸها.
يʕدʳʱʻʺ  ȑات  ʛق الȘȄʨʶʱ للفي ǼʡالʛȄʨʢʱ والʧʽʶʴʱ الʺʛʺʱʶ    امهʱʺلاضعف ابʗʻʽ الʙراسة أن  .٨

ʱ ʦحʘʽ لا ي  الأنʛʱنʗ في العʙيʙ مʧ أنʢʷة الʛʷاء  ʨʶʱق عʛʰالعلي    ات العʺلاءقʙر إلى انʵفاض  
 العʺلاء. جʺॽع فʯاتتʱلائʦ مع  ʛʢǼق الʺʳʱʻات  تʨفʛʽعʺل على ال
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  الʦʯصॻات  -١١

الاسʱفادة مʧ  زȄادة نॽة الʛʷاء، و و   الȘȄʨʶʱ الʛقʺيبʧʽ  القȄʨة الʱي تȌȄʛ  علاقة  الاهʱʺام ॽʰʢǼعة ال .١
نॽة الʛʷاء، وضʛورة الاسʱفادة مʧ الأثʛ الاʳǽابي على  Șʽʰʢʱ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي  لالأثʛ الاʳǽابي  

لॽʁʺة العلامة الʳʱارȄة على نॽة الʛʷاء، وضʛورة الاسʱفادة مʧ الʱأثʛʽ الاʳǽابي للȘȄʨʶʱ الʛقʺي 
 . نॽة الʛʷاء في ʣل تॽʀ ʧʽʶʴʺة العلامة الʳʱارȄةعلى 

٢.   ʛفʨورة أن يʛاعي  ضʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨمʛʰع ȘȄʨʶʱمات  الالʨة  ʺعلॽɾالؔاʳʱʻʺل الʨي    اتحʱال
 ʙاعʶعلي العʺلاء ت ʘʴॼاتأ في الʳʱʻʺفʹل ال  .ʦها لهʰʶار أنॽʱأجل اخ ʧم 

زȄادة نʢʷة الʨʶʱق وتقʦॽʽ الʺʳʱʻات و في تʶهʽل تقʦǽʙ أ  ةالالʛʱؔونॽ  ةالʷفهॽ  ةالؔلʺأن يʦʱ اسʱغلال   .٣
 .ة لȐʙ العʺلاء الʴالʧʽʽ والʺʱʶقʰلʧʽʽالʳʱارȄ ةالʨعي Ǽالعلام

وذلʥ مʧ  خȑʛ  وعʙم شʛاء علامة أ  ةʳʱارȄال  ةعلامال  اءشʛ ضʛورة الاسʱفادة مʧ تفʹʽل العʺلاء   .٤
 .في جʺॽع الأوقات للʛʷاء ة الʺفʹلة لʙيهʦالʳʱارȄ ةعلامخلال تʨفʛʽ ال

على   .٥  ʜʽ ʛؗʱال تʻʰʱي  ومʻاسॼة  مʨضॽɺʨة  نʺاذج  Ǽإتॼاع  ات  ʛؗʷال  Ȑʙل الاهʱʺام   ʙجʨي  تʨفʛʽأن 
الʴالي    لاسʙʵʱامالʵالॽة مʧ الʺʵاʛʡ والʱي تʱʺʱع بʙرجة مʛتفعة مʧ الأمان سʨاء في االʺʳʱʻات  

 أو الʺʱʶقʰلي.

ات على الاهʱʺام ʳʺǼالات الابʙمʧ قʰل  الʛʴص الؔافي   .٦ ʛؗʷال  ʛȄʨʢؔار في تʱاع والاب ʟائʸخ
الʱي تʸʵ ʜʽʺʱائʟ  عʙʻ الʛʷاء ال  هʛʶǼ ʦعةلي ذهʻإॼʱادر  الʺʳʱʻات الʺفʹلة لȐʙ العʺلاء حʘʽ ي

 الʺʙʵʱʶمة مقارنة Ǽالعلامات الأخȐʛ. ةالʳʱارȄ ةعلامبها ال

ات   .٧ ʛؗʷال ʦʱأن تهǼ  ʛʽʽغʱفي  ال  ʜʽʺʱال Șʽقʴʱات ؗأساس لʳʱʻʺح الʛʡو ʦǽʙق تقʛʡادةȄز ʦʱي ʘʽʴǼ 
Ǽال العʺلاء   ȋاॼةعلامارت   Ȅارʳʱخلال    ةالʺفʹل  ةال  ʧم  ʦيهʙلʜʽʺʱاصفات   الʨʺال في   ʛʺʱʶʺال

 والʸʵائʟ والامȞانॽات الʱي تʨفʛها الʺʳʱʻات. 

ʘʽʴǼ يʕدȑ إلى زȄادة  ʺʳʱʻات  ʛق الȘȄʨʶʱ لل في ǼʡالʛȄʨʢʱ والʧʽʶʴʱ الʺʛʺʱʶ    امهʱʺلاضʛوة ا .٨
ʚلʥ أن ي  عʛʰالأنʛʱنʗ في العʙيʙ مʧ أنʢʷة الʛʷاءʨʶʱق  العلي    ات العʺلاءقʙر  عʺل على  ʦ الʱوؗ

ʛʽفʨات  تʳʱʻʺق الʛʢǼ   مع ʦلائʱاتتʯع فॽʺالعʺلاء.  ج 
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ॻȁʙاجع العʙʸة:اولا: ال  

  .ʦॽʤالع ʙʰع ʙʺʴا، مʳʻال ʨج على  ) ٢٠١٦(ابʱʻʺة للॽʻهʚرة الʨʸولة والʙة للॽʻهʚرة الʨʸال ʛʽتأث
ونʨاǽا الʛʷاء: ǼالȘʽʰʢʱ على مʱʻج الॽʶارات الॽʻʽʸة في الʨʶق الʺॽʀ ȑʛʸʺة العلامة الʳʱارȄة  

 . ٢١٩ -١٥٥، -٢.الʺʳلة العلʺॽة للاقʸʱاد والʳʱارة: جامعة عʧʽ شʺʝ، ؗلॽة الʳʱارة، ع
 ʦॽʂاʛاب ʙʺʴم ʙȄʛب ، تغʜالات    )  ٢٠١٨(  .العʸإت ʧʽب Ȍॽوس ʛʽغʱʺ دور الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄةؗ 

Ǽاسʙʵʱام وسائل   على ʡلاب جامعة العلامة  الʛʷاء: دراسة تॽʁॽʰʢة  الاجʱʺاعي ونॽة  الʨʱاصل 
ȋاॽلة دمʳث مʨʴॼة الॽة  الʺالȄارʳʱوال،  ʙʽرسعʨاره ، -جامعة بʳʱة الॽ١٢٤- ١٠٢ؗل . 

   .ʛعلي جعف ʦॽحʛال ʙʰع ،ȑʙأ٢٠١٦(الغام (ʛة الع  ثʺॽʁل Ȍॽسʨلاال ʧʽة على العالقة بȄارʳʱمة ال
العلʺॽة   .الʺʳلة  ʨؗلا  الʶॼʽʰي  عʺلاء  على  حالة  دراسة  الʛʷاء:  إعادة  ونʨاǽا  الفʛʽوسي   ȘȄʨʶʱال

 ʝȄʨʶاة الʻة: جامعة قॽʯʽʰة والȄارʳʱراسات الʙة، مج-للॽلʽاعʺʶاإلǼ ارةʳʱة الॽ٥٩-١،١،ع ٧كل . 
 ة.  اʛاصʻʺال حال،  مʙʺʴلʨʶʻر،  الȄʜادات،   ،ȑʛʺʶوسائل   ) ٢٠١٦(.  اك Ǽاسʙʵʱام   ȘȄʨʶʱال  ʛأث

  ١٢جʱʺاعي على نॽة الʛʷاء في الأردن .الʺʳلة الأردنॽة في ادارة الاعʺال، الʺʳلʙ  الأالʨʱاصل  
 . ٣العʙد

 .اء داوود ذؗيʻها  ٢٠١٦(  داود ،سʛʽوتأث ȑʛʸʺال ʥهلʱʶʺال ȑʙة لȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ عادǼا (
العلامة ॽʀʺة  دمॽاȋ   علي  ʴʺǼافʤة  الʺʨʺʴل  الهاتف  علي مʙʵʱʶمي  تॽʁॽʰʢه  :دراسة  الʳʱارȄة 

 .٦٤،  ٤٥٢٠,ع ٧مج  .أماراǼاك،
 القادرʙʰع  ،ʙʻاء  ٢٠١٩(.  سʛʷال نॽة  على  االʱʳʺاعي  الʨʱاصل  Ǽاسʙʵʱام وسائل   ȘȄʨʶʱال  ʛأث  (

الأردن في  الأزȄاء  قʢاع  على  مʙʽانॽة  ال  :دراسة  جامعة  مʨʷʻرة)،   ʛʽغ  ʛʽʱʶماج رسالة   ) 
 .الأردن الʗʽʰ،الʺفʛق،

  Ȑʨʳن  ،ȑدʨوسع شʛاف،  بʛاॽʂʺي،  فاتح،   ،ȑʙاهʳم ) الا)  ٢٠١٨.   ʛأث ʨح مة لاالع  ل تʳاهات 
ة لʺʳʱʻاتها: مʳلة قʸʱاد والʺالॽة: جامعة حॼʽʶة بʧ على الʷلف  لااالʳʱارȄة على الॽʁʺة الʺʙرؗ

    ٩٧-٨٣، ١،ع  ٤قʸʱادǽة والعلʨم الʳʱارȄة وعلʨم الʛʽʽʶʱ، مجكلॽة العلʨم الا-
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