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 اٌؼواق ثغلاك، ،اٌغبِؼخ اٌزم١ٕخ اٌٍٛطٝ ،اٌوصبفخ ،ِؼٙل الإكاهح
 

 يؼهىياخ انثحث
 

 انًسترهض

 تىارٌد انثحث:

 
فُٙ ٚشبف غج١ؼخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٚاٌز٠َٛك اٌقفٟ ز٠َؼٝ اٌجؾش اٌٝ او  

ػٍّٟ رقلَ  ػوضرمل٠ُ فعلا ػٓ  اٍزغبثخ اٌيثبئٓ ارغبٖ رم١ٕبد اٌز٠َٛك اٌقفٟ

اٌشووبد ماد اٌؼلالخ ٌزؾ١َٓ اٍزوار١غ١بد ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ فٟ ظً اٌز٠َٛك 

ً٘ ٕ٘بن كٚه َبؤي الارٟ ،ٚلل رُ ص١بغخ اٌّشىٍخ ِٓ فلاي الاعبثخ ػٍٝ اٌز اٌقفٟ

رُ افز١به ػ١ٕخ ػشٛائ١خ ِإٌفخ ِٓ ، ٚلل ٌٍز٠َٛك اٌقفٟ فٟ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ

( فوك ِٓ َِزٍٙىٟ اٌّشوٚثبد اٌغبى٠خ ٌشووخ ثجَٟ ثغلاك ٚلل اػزّل الاٍزج١بْ 201)

 smartٚثؤبِظ  SPSS v26ٌغّغ اٌج١بٔبد ٚاٍزقلَ ثؤبِظ اٌزؾ١ًٍ الاؽصبئٟ  وأكاح

PLS4 ٚلل رٛصً اٌجؾش اٌٝ اٍزٕزبعبد اّ٘ٙب  ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ٚاٌزٛصً اٌٝ إٌزبئظ

ٚعٛك ػلالخ اهرجبغ ٚاصو ِؼٕٛٞ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٚاٌجٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ، اِب اُ٘ 

ِٓ اعً ثٕبء ظوٚهح رؼي٠ي الاػزّبك ػٍٝ ا١ٌبد اٌز٠َٛك اٌقفٟ اٌزٛص١بد فٟٙ 
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 Introductionانًمسيح  .1
، آفنح فٟ الأقفبض ٚ٘نا رعّٓ اٌزٍفْٛ ٚاٌزٍفبى ٚغ١و٘ب ٌمل ثبد ِٓ اٌٛاظؼ أْ شؼج١خ اٌزمب١ٌل اٌمٕٛاد الاػز١بك٠خ ٚاٌزٟ

أشىبي عل٠لح ِٓ اٌزىٌٕٛٛع١ب ٌّشب٘لح اٌجواِظ  ِٕٙب اٌّزؼٍك ثأصلاه٠وعغ اٌٝ اٌؼل٠ل ِٓ الاٍجبة اٌّزواثطخ ِغ ثؼعٙب اٌجؼط. 

َِغلاد اٌف١ل٠ٛ اٌول١ّخ َِٚغلاد اٌزٍفي٠ْٛ اٌشقص١خ. ؽ١ش رّىٓ ٘نٖ اٌزىٍٕٛع١ب اٌّشب٘ل٠ٓ ِٓ رَغ١ً اٌّٛاك  اٌزٍفي١ٔٛ٠خ، ِضً

الاٍب١ٌت  ك ػٍٝ وً ٘نا اكٜ اٌٝ رم١ًٍ  الاػزّب(. Kaikati and Kaikati, 2004 ٌٟ اِىب١ٔخ اٌزقٍص ِٓ الاػلأبد بٚثبٌز

و رٛعٙٙب ٔؾٛ الاٍب١ٌت اٌؾل٠ضخ  فٟ الأزبط ١الاػز١بك٠خ ٚاٌزٛعٗ ٔؾٛ الاٍب١ٌت اٌزىٍٕٛع١خ اٌؾل٠ضخ ٚ٘نا لبك إٌّظّبد ػِّٛب اٌٝ رغ١

١ت الاٍبٌأؽل اٌجؾش ِٓ فلاي اِىب١ٔخ الاػزّبك ػٍٝ  خٚاٌز٠َٛك ٌززلاءَ ِغ ِزطٍجبد اٌيثبئٓ. ِٚٓ ٘نا إٌّطٍك ٠ّىٓ رؾل٠ل ِشىٍ

اهثؼخ ِجبؽش اٌٝ  اٌؾبٌٟ ٚلل رُ رم١َُ اٌجؾش اٌؾل٠ضخ فٟ اٌز٠َٛك ِٓ اعً ثٕبء ػلاِخ رغبه٠خ ؽل٠ضخ ِٚزلائّخ ِغ ِزغ١واد اٌَٛق،

  ثبٌز٠َٛك اٌقفٟ ثأثؼبكٖ اٌفوػ١خبٌغبٔت إٌظوٞ ٌٍجؾش ٚاٌّزّضً ث ٠زؼٍكاٌّجؾش اٌضبٟٔ ٚاٌّجؾش الاٚي ِٕٙغ١خ اٌجؾش  ٠عُ هئ١َخ،

الاٍزٕزبعبد  ٚاٌنٞ ٠شًّاٌواثغ ٚافو ِجؾش ٘ٛ اٌّجؾش اٌضبٌش اٌغبٔت اٌؼٍّٟ ٌٍجؾش  ع٠ُفٟ ؽ١ٓ  ،اٌزغبه٠خٚثٕبء اٌؼلاِخ 

 اٌجؾش .ِٓ فلاي  زٛصً ا١ٌٙب اٌ رُ  ٚاٌزٛص١بد اٌزٟ
 

 انًثحث الاول: يُهدٍح انثحث

 اولا: يشكهح انثحث 

ٚريا٠ل الاػزّبك ػ١ٍٗ اٌٝ رم١ًٍ اٌزوو١ي ػٍٝ ٍٚبئً الارصبي اٌمل٠ّخ ٚاٌزٟ رعُ اٌٙبرف  حالاف١و ثب٢ٚٔخاكٜ ظٙٛه الأزؤذ  

فٟ فُٙ و١ف ٠ّىٓ  ِشىٍخ اٌجؾش  رزٍقصٚاٌزٍفبى ِٚٓ ٘نا إٌّطٍك رَؼٝ اٌشووخ اٌٝ ر١ٍٛغ اٌؼلالخ ِغ اٌغّٙٛه، ٚثبٌزبٌٟ 

٠زطٍت مٌه  ٍٙب ثفؼب١ٌخ ِغ اٌز٠َٛك اٌزم١ٍلٞ، امو١ف١خ رىبِرؾ١َٓ اٍزوار١غ١بد ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ فٟ ظً اٌز٠َٛك اٌقفٟ، ٚ

ٙٛه ٠ّٚىٓ رؾم١ك ِغ اٌغّكهاٍخ ػ١ّمخ ٌزأص١واد اٌز٠َٛك اٌقفٟ ػٍٝ رفبػً اٌَّزٍٙى١ٓ ٚو١ف ٠ّىٓ رؾ١َٓ اٌزٛاصً اٌغّب١٘وٞ 
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ٟ ثٕبء ب١٘و ٌزؾم١ك ٔزبئظ ل٠ٛخ فاٌزوو١ي ػٍٝ اٌوثػ اٌفؼّبي ث١ٓ اٍزقلاَ اٌزىٌٕٛٛع١ب ٚاٌزفبػً الإ٠غبثٟ ِغ اٌغّمٌه ِٓ فلاي 

 :خاٌجؾش ِٓ فلاي اٌزَبؤلاد اٌزب١ٌ ٚرؼي٠ي اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ. ِٚٓ ٘نا إٌّطٍك ٠ّىٓ رؾل٠ل ِشىٍخ

 ٕ٘بن كٚه ٌٍز٠َٛك اٌقفٟ فٟ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ؟ ً٘ 

  ٟ؟ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خِب ِلٜ َِبّ٘خ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ثأثؼبكٖ اٌّقزٍفخ ف 

  ٟاٌّشوٚثبد اٌغبى٠خ؟ِٕزظ ِب ٘ٛ ا٘زّبَ ػ١ٕخ اٌجؾش اٌيثبئٓ ثزم١ٕبد اٌز٠َٛك اٌقفٟ ف 

 ثاٍَا: اهًٍح انثحث 

 رىّٓ ا١ّ٘خ اٌجؾش اٌؾبٌٟ فٟ:

اٌزٟ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ِٓ اٌزم١ٕبد اٌز٠َٛم١خ اٌؾل٠ضخ ا١ّ٘خ اٌّزغ١واد اٌزٟ ٠زٕبٌٚٙب اٌجؾش ام ٠ؼل َت اٌجؾش اٌؾبٌٟ ا١ّ٘زٗ ِٓ ٠ىز .1

اٌشووبد فٟ اٌزبص١و ػٍٝ لواه اٌَّزٍٙه ٚرجوى ا١ّ٘خ اٌجؾش ِٓ ا١ّ٘خ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ام ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ  رؼزّل٘ب

 ِٓ ا٠ٌٛٚبد اٌشووبد فٟ رؼي٠ي اٌّووي اٌزٕبفَٟ ٚى٠بكح اٌؾصخ اٌَٛل١خ ٌٍشووخ.

 .١ٌبد اٌز٠َٛك اٌقفٟ ِؼوفخ ِلٜ رطج١ك اٌشووخ ِؾً اٌجؾش ٢ثٕبء ػلاِخ رغبه٠خ ِز١ّيح ِٓ فلاي  .2

 .رٛف١و اهشبكاد ؽٛي و١ف١خ اٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌقفٟ فٟ ثٕبء ػلاِخ رغبه٠خ ِز١ّيح .3

ِٚلٜ زُٙ ٌزم١ٕبد اٌز٠َٛك اٌقفٟ رجوى ا١ّ٘خ اٌجؾش فٟ رؾ١ًٍ اهاء ػ١ٕخ ِٓ اٌَّزٍٙى١ٓ ٌٍّشوٚثبد اٌغبى٠خ ٚكهاٍخ اٍزغبث .4

 رأص١و٘ب ػٍٝ ٚػ١ُٙ ثبٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ.

  : اهساف انثحثثانثا 

 ٠ٙلف اٌجؾش اٌؾبٌٟ اٌٝ رؾم١ك الا٘لاف اٌزب١ٌخ:

 اوزشبف غج١ؼخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٚاثؼبكٖ فٟ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ. .1

ثٕبء اغبه ِفب١ّٟ٘ ؽٛي ِفَٙٛ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٚاثؼبكٖ ٚػوض اٌَّبّ٘بد الاكث١خ فٟ ٘نا اٌصلك فعلا ػٓ رمل٠ُ اغبه ٔظوٞ  .2

 زغبه٠خ.ٌجٕبء اٌؼلاِخ اٌ

 قلَ اٌشووبد ماد اٌؼلالخ ٌزؾ١َٓ اٍزوار١غ١بد ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ فٟ ظً اٌز٠َٛك اٌقفٟ.٠رمل٠ُ ئغبه ػًّ ػٍّٟ  .3

رمل٠ُ رٛص١بد ٠ّىٓ اْ رَُٙ فٟ رؾ١َٓ اٍزوار١غ١بد ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٠ّىٓ اْ رؼزّل٘ب اٌشووبد اٌؼبٍِخ فٟ لطبع  .4

 ٌقفٟ.اٌصٕبػخ ثبٍزقلاَ ِفَٙٛ اٌز٠َٛك ا

  :هثحثانفرضً ن ًرططانراتؼا 

رٕبٚي اٌجؾش اٌؾبٌٟ ِزغ١و اٌز٠َٛك اٌقفٟ وّزغ١و َِزمً ِٚزغ١و ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ وّزغ١و ربثغ ، ٠ٚزىْٛ اٌّقطػ 

 :ائٟ ٌٍلهاٍخ ِٓ اٌّزغ١واد ا٢ر١خالاعو

                                             

 

 

 

 

 

 

 
 يمثل علاقة الارتباط
 يمثل علاقة التأثير

 الاًَىشج انًؼرفً نهثحث :(1شكم )
 انًظسر: إػساز انثاحث

                                    

 فرضٍاخ انثحثذايسا : 

 ٠زعّٓ اٌجؾش فوظ١ز١ٓ هئ١َ١ز١ٓ ّ٘ب:

 انفرضٍح انرئٍسح الاونى : 

   الار١خ اٌفوػ١خ اٌفوظ١بد، ٚ رزفوع ِٕٙب ٚثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ اٌز٠َٛك اٌقفٟث١ٓ  رٛعل ػلالخ اهرجبغ ماد كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ  

  ٓٚثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ اٌقلاعرٛعل ػلالخ اهرجبغ ماد كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ ث١. 

  ٚثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ  اٌزلفًاد كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ رٛعل ػلالخ اهرجبغ م . 

  ٓٚثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ الاٍزغلايرٛعل ػلالخ اهرجبغ ماد كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ . 

  انفرضٍح انرئٍسح انثاٍَح: 

 اٌفوظ١خ اٌفوظ١بد اٌفوػ١خ الار١خ: ٚ ٠زفوع ِٓ ٘نٖ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خفٟ  ٌٍز٠َٛك اٌقفٟ ٠ٛعل رأص١و مٚ كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ  

  ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ فٟ  ٌٍقلاع٠ٛعل رأص١و مٚ كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ. 

 التدخل
التجاريةبناء العلامة   

 الخداع

 الاستغلال
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   ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خفٟ ٌٍزلفً ٠ٛعل رأص١و مٚ كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ . 

  ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خفٟ  ٌلاٍزغلاي ٠ٛعل رأص١و مٚ كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ. 

 سازسا: الاسانٍة الاحظائٍح انًسترسيح 

إٌّٙظ اٌزؾ١ٍٍٟ اٌٛصفٟ فٟ  ػٍٝ ٚاػزّل اٌجبؽش .رُ الاػزّبك ػٍٝ ِم١بً ١ٌىود اٌقّبٍٟ وأكاح هئ١َ١خ ٌغّغ اٌج١بٔبد     

ٚاٌّزّضٍخ   الاؽصبئ١خ إٌّبٍجخ ثبلأكٚادعوٜ الاٍزؼبٔخ ٚلل رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ٚاٍزقلَ ِٕٙظ اٌلهاٍخ ا١ٌّلا١ٔخ فٟ اػلاك اٌجؾش، 

 AMOSاٍزقلَ ثؤبِظ ونٌه رُ  ِٓ صؾخ اٌفوظ١بد  ٚاٌزأولرؾ١ًٍ اٌج١بٔبد  ِٓ اعً  SPSS v.26ثجؤبِظ اٌزؾ١ًٍ الاؽصبئٟ 

V.22 فٟ ثٕبء إٌّبمط ثٛاٍطخ اٌّؼبكٌخ ا١ٌٙى١ٍخ ٚافزجبه٘ب ٌٍزٛصً اٌٝ إٌزبئظ. 

 انثحث  حوػٍُ يدتًغ: ساتؼا 

( ِٓ ِغزّغ اٌجؾش ػشٛائ١خرُ افز١به ػ١ٕخ ػّل٠خ )ٌٍّشوٚثبد اٌغبى٠خ  ،ٚىثبئٓ شووخ ثجَٟ ثغلاك  ػٍِٝغزّغ اٌجؾش اشزًّ 

 . َِزٍٙه( 201ٚثٛالغ )

 ، ٚلل رجب٠ٕذ الاٚىاْ  وّب ٠ٍٟ: خالاٍزجبٔرُ اٍزقلاَ ِم١بً ٌىود اٌقّبٍٟ   فٟ اػلاك 
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 انُظريانًثحث انثاًَ : انداَة 

 ًاولأ: يفهىو انتسىٌك انرف 

فٟ ظً اٌزطٛه اٌّزَبهع فأْ فؼب١ٌخ الا١ٌبد اٌز٠َٛم١خ الاػز١بك٠خ لل ثلأد ثبلأقفبض ٌنٌه اٍزٛعت ػٍٝ إٌّظّبد ػِّٛب 

ِٚٓ ٘نٖ اٌطوق ٘ٛ اٌز٠َٛك اٌقفٟ  ،اٌزفى١و فبهط اٌصٕلٚق ِٓ اعً اػزّبك ا١ٌخ عل٠لح ٌغنة اٌيثْٛ ٚالاؽزفبظ ثٗ

(kate,2012:161) . ؽ١ش( ٌٝروعغ ٔشأح اٌز٠َٛك اٌقفٟ اmarian) َفلاي الافؼبي اٌزٟ ٠زُ رٕف١ن٘ب (1986) ٚمٌه فٟ ػب ِٓ 

ِفَٙٛ اٌز٠َٛك ٠ش١و  .(162: 2021ثصٛهح ٍو٠خ )ػٍٛاْ ،ٌٚىٓ  ٌٍز٠َٛكغو٠مخ  اٞ الاػزّبك ػٍٝثطو٠مخ فف١خ ٚغ١و ٚاظؾخ، 

اٌٝ شىً ِٓ اشىبي اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌلػبئ١خ ؽ١ش اْ ِٓ اُ٘ اٍجبة إٌغبػ ٘ٛ و١ف١خ افز١به إٌّظّخ ٌٍَّٛل١ٓ اٌن٠ٓ اٌقفٟ 

ثأٔٗ اٍزقلاَ ِّبهٍبد ر٠َٛم١خ    (martin&Smith,2008:45) ٠ٚؼوفٗ. (kate,2012:161)٠ملِْٛ ِٕزغبرُٙ اٌٝ اٌيثبئٓ 

٠ٚؼوف ا٠عب ثأٔٗ ِغّٛػخ ِٓ ، فبشٍخ ٌغوض الافصبػ اٚ رٛظ١ؼ اٌؼلالخ اٌؾم١م١خ ِغ اٌشووخ اٌزٟ روػٝ اٌوٍبٌخ اٌز٠َٛم١خ

 Alkhafagi and) واػلاْالاعواءاد اٌزٟ ٠َزقلِٙب اٌَّٛلْٛ ِٓ اعً اٌٛصٛي اٌٝ اٌيثْٛ ثطو٠مخ لا ٠لاؽظٙب اٌيثْٛ 

ALsiede, 2022: 6268 .)ٓػوفٗ  فٟ ؽ١Pehlivan,etal,2015:2) (   ثأٔٗ رىز١ىبد رَزقلِٙب إٌّظّخ ٌٍٛصٛي اٌٝ اٌغّٙٛه

ا١ٌخ  ((Kaikati ,2005 فٟ ؽ١ٓ ػوفٗ ملِخ ِٓ إٌّظّخ ػٍٝ أٙب اػلاْ.اٌّ خاٌَّزٙلف كْٚ اْ ٠ٕظو اٌٝ اٌوٍبئً اٌزو٠ٚغ١

 sabirرَزط١غ إٌّظّخ ِٓ فلاٌٙب ِؼوفخ اٌيثبئٓ الاظؼف ٚمٌه ِٓ فلاي اٍزغلاي ٔمبغ اٌعؼف اٌّٛعٛكح فٟ كفبػبرُٙ اٌقبصخ 

etal,2015:18))   ٗٚثزؼو٠ف اػُ فمل ػوف ،(AKYOL&TOKATLI,2019:4)  ٓثأٔٗ ع١ّغ اٌغٙٛك اٌّجنٌٚخ لاػلاَ اٌيثبئ

ك ٠قٍػ اٌىض١و ث١ٓ ِصطٍؾٟ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٚاٌز٠َٛٚلل ْٚ اٌزم١١ل ثبٌمٛا١ٔٓ اٌّٛعٛكح. ٓ كثبٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ اٚ ِٕزظ  إٌّظّخ ِ

اٌز٠َٛك ٠ؼزّل بٌوغُ ِٓ اػزجوّ٘ب شىً ِٓ اشىبي اٌىٍّخ إٌّطٛلخ، الا اْ ٕ٘بٌه افزلافب ث١ٓ اٌّصطٍؾ١ٓ ؽ١ش ٚث اٌفب٠وٍٟٚ

ػٍٝ اٌزٛاصً  اٌز٠َٛك اٌفب٠وٍٟٚػٍٝ ػ١ٍّخ الافز١به اٌَّجك ِزٛلؼًب فؼب١ٌخ ػب١ٌخ فٟ ٔمً اٌّؼٍِٛبد، فٟ ؽ١ٓ ٠إول  اٌقفٟ

ثشواء ِٕزظ  تاٌنٞ ٠وغ اٌغّب١٘وٞ ِغ عّٙٛه أٍٚغ ػٍٝ أًِ أْ رٌٛل اٌوٍبٌخ "ظغخ" ٚرصً ئٌٝ اٌّي٠ظ اٌصؾ١ؼ ِٓ اٌغّٙٛه

غوً اٚ ىهع اٌوٍبٌخ اٌز٠َٛم١خ ٌٍّٕزظ ثلافً  اٌنٞ ٘ٛلاٍبٍٟ ٌٍز٠َٛك اٌقفٟ اٌٙلف ا٠ؼزجو . (:Zhechev,2015 3)  اٌشووخ

, ) Svensson, 2010:14) إٌّزظ اٌيثْٛ ثطو٠مخ لا رظٙو اْ إٌّزظ ِملَ ِٓ اٌشووخ ٚثبٌزبٌٟ ٠ٌٛل ِٛالف ٚارغب٘بد ا٠غبث١خ ػٓ

٠ٚزؼبًِ ثصٛهح افعً ِغ إٌّزغبد ماد اٌم١ّخ اٌؼب١ٌخ ثَجت  َٔج١ب  ىٛٔٗ غ١و ِىٍفث١ِّياد اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٠ّٚىٓ الاشبهح اٌٝ 

أفن اٌزٟ رإفن ػ١ٍٗ وْٛ فٟ ؽ١ٓ ِٓ اٌّفٟ اكاء ػٍّٗ ٚونٌه للهرٗ ػٍٝ رؾ١َٓ ِىبٔٗ ٘نٖ إٌّزغبد، اػزّبكٖ ػٍٝ رم١ٕبد ِؼملح 

 اٌّطجٛػخ اٚ اٌول١ّخاٌّملِخ ِٓ اٌٍٛبئً ػٍٝ ػىٌ اٌوٍبئً  ِٓ اٌصؼت اٌزؾىُ ثٙب اٚ رؼل٠ٍٙباٌوٍبئً اٌزٟ ٠جؼضٙب اٌٝ اٌيثبئٓ 

(G. Kaikati  &M. Kaikati,2004:17.) 
 

  :تمٍُاخ انتسىٌك انرفً ثاٍَا 

 الارٟ :ِزؼلكح ٔبفن ِٕٙب  ٠زعّٓ اٌز٠َٛك اٌقفٟ رم١ٕبد

 انتسىٌك انفاٌروسً .1

ؽ١ش ( 1996( فٟ ػبَ )Tim Draper،ٚ) (Steve Jurvetson)  ِوح ِٓ لجً لأٚيرُ غوػ  ِصطٍؼ اٌز٠َٛك اٌفب٠وٍٟٚ 

 (3142:ٚصف اٍزوار١غ١خ ر٠َٛم١خ لبِٛا ثزط٠ٛو٘ب ٌقلِخ اٌجو٠ل الاٌىزوٟٚٔ اٌّغب١ٔخ  لأعًرُ اٍزقلاَ اٌّصطٍؼ 

Hotmail2007 Swanepoel etal,  ،) ِؾزٜٛ ثأٔٗ اٌز٠َٛك اٌفب٠وٍٟٚ ػوف ِٚٓ مٌه اٌٛلذ رُ رؼو٠فٗ ػلح رؼبه٠ف، ؽ١ش

ِٓ اٌٛػٟ ثَجت اٌّشبهوبد ٚاٌزؼوض ػٍٝ شجىبد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ، ٚاٌّٛالغ الإفجبه٠خ، ػجو الإٔزؤذ ٠ؾمك َِزٜٛ ػبيٍ 

غو٠مخ اْ  ، (BİLECEN& CANARSLAN, 2023: 154)ِٚؾووبد اٌجؾشالاٌىزوٟٚٔ  ٚإٌشواد الإفجبه٠خ ػجو اٌجو٠ل

ػًّ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٔفٌ غو٠مخ أزشبه اٌف١وًٚ، أٞ أٔٗ ٠ؼ١ل ئٔزبط ٔفَٗ, اٌيثْٛ اٌنٞ ٠ىْٛ هاظ١ب ػٕٗ  ١ٍزُ رٍمبئ١ًب ٔشو 

اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٘ٛ عٙل رو٠ٚغٟ ٠َزقلَ لٛح ٍٚبئً اٌزٛاصً  اٞ اْإٌّزغبد اٌزٟ ٠شزوٚٔٙب أٚ اٌقلِبد اٌزٟ ٠ؾصٍْٛ ػ١ٍٙب 

 (Rinandiyana,etal,2022:117) ىزوٟٚٔ، اٌف١َجٛن، ر٠ٛزو، ٠ٚب٘ٛ، ٚئَٔزغواَ، ٚر١ه رٛن، ٚغ١و٘بالاعزّبػٟ ِضً اٌجو٠ل الإٌ

(Zahra and Edan, 2023). ٔٛمٚ رىٍفخ ِٕقفعخ ِمبهٔخ ثبلأكٚاد اٌز٠َٛك اٌضب١ٔخ ، ثبلاظبفخ اٌٝ  ٠ٗز١ّي اٌز٠َٛك اٌفب٠وٍٟٚ ثى
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ٔشو ِؼٍِٛخ ػجو الأزؤذ, فٟ ؽ١ٓ ِٓ اٌّأفن ػ١ٍٗ ٘ٛ الافواغ فٟ ب٠خ مٌه ٠ز١ّي ثبٌّوٚٔخ ٍٚوػخ الأزشبه، ؽ١ش ِٓ اًٌَٙ ٌٍغ

 .Yanchuk, & Horelova ,2022: 231)رشجغ اٌَٛق ٚػلَ للهرٗ ػٍٝ اٌزٕجإ ثبٌوثؼ )

 تسىٌك انًشاهٍر .2

، ٚػبكحً ِب  فٟ وض١و ِٓ الاؽ١بْ ٠زُ اٍزقلاَ اٌّشب١٘و وأ٠مٛٔبد رظٙو فٟ أشىبي ِقزٍفخ ِٓ اٌزٛاصً ِغ اٌغّب١٘و اٌَّزٙلفخ

٠لهن اٌؼّلاء ع١لاً أْ اٌّشب١٘و ٠ؾصٍْٛ ػٍٝ أِٛاي ِمبثً ِشبهوزُٙ فٟ ئػلاْ رغبهٞ، ٌٚىٓ فٟ وض١و ِٓ الأؽ١بْ ٠زؾلس ٘إلاء 

أ٠عًب ػٓ اٌؼلاِبد اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠َزقلِٛٔٙب ثشىً ِٕزظُ كْٚ أْ ٠ٛظؾٛا صواؽخً أُٔٙ ٠إ٠لْٚ ثبٌفؼً ػلاِخ رغبه٠خ ِب، ِٓ 

فٟ ئػلاْ رغبهٞ فٟ  5ِلا١٠ٓ كٚلاه ٌلػُ اٌؼطو اٌفؤَٟ اٌش١ٙو شب١ًٔ هلُ  7ه، ؽصً اٌّّضً  )ثواك ث١ذ( ػٍٝ الاِضٍخ ػٍٝ مٌ

 .(Zhechev,2015 :5) 2012ٔٙب٠خ ػبَ 

ِٓ وْٛ وً شقص ٌل٠ٗ ِغّٛػخ ِٓ اٌّشب١٘و اٌّفع١ٍٓ ِٚب ٠فؼٍٗ اٌّشب١٘و ِٚب ٠ورلٚٔٗ ٠زُ  خاْ فىوح ر٠َٛك اٌّشب١٘و ٔبثؼ

٠ٚزعّٓ  ،(Hardianawati,2022:867 )اٌطو٠مخ رؼوف اٌيثْٛ ثبٌّٕزظ ثطو٠مخ ِمجٌٛخ ٍٍٚٙخ  ٚ٘نٖرم١ٍلٖ ِٓ لجً اٌّؼغج١ٓ 

اٌّصلال١خ ،ؽ١ش وٍّب وبْ اٌشقص اٌّوٚط ٠زّزغ  اٌٚٙب٠َزط١غ ِٓ فلاٌٙب اْ ٠َٛق ٌٍّٕزظ  ػٍٝ ػلح اثؼبكر٠َٛك اٌّشب١٘و 

اٌغبمث١خ ٍٛاء وبٔذ اٌغبمث١خ اٌغَل٠خ اٚ  ٚصب١ٔٙبثّصلال١خ ِٓ لجً اٌغّٙٛه وٍّب اكٜ مٌه اٌٝ ِمج١ٌٛخ إٌّزظ اٌّوٚط ػٕٗ، 

ٙب ضٚصبٌ(Ganisasmara&Mani,2020:9632)إٌّزظ  خ١اٌّٙبهاد اٌفىو٠خ ٚاٌقصبئص اٌشقص١خ ٚ٘نٖ ا٠عب رَبػل فٟ ِمجٌٛ

ىثبئٓ اوضو ٚثبٌزبٌٟ اٌزو٠ٚظ ٌٍّٕزظ  حوٍّب اىكاك رأ١٠ل اٌغّٙٛه ٌٍّشب١٘و وٍّب اٍزطبع اْ ٠صً اٌٝ لبػل ام رأ١٠ل اٌغّٙٛه ٌٍّشب١٘و،

ٚافو٘ب ٘ٛ اٌز٠َٛك اٌنارٟ ٌٍّشب١٘و، وٍّب اٍزطبع اٌّشب١٘و اْ ٠َٛلٛا لأٔفَُٙ ثصٛهح اوجو وٍّب اكٜ مٌه اٌٝ ، ثصٛهح اوجو

 .(172:2017)اٌطبئٟ ٚاٌؼ١ّلٞ،لبػلح شؼج١زُٙ  ر٠َٛك

 انتسىٌك انطُاٌ  .3

 ف١ّب ٠ؼوفٗ Zineldin,2018:17)) ٠مصل ثبٌز٠َٛك اٌطٕبْ ٘ٛ اٍٍٛة ر٠َٛمٟ ٠َزقلَ ؽلس اٚ اكاء ِؼ١ٓ ٌقٍك صلٜ

((Purwanto etal,2023:2  خِؼ١ٕثأٔٗ ِغّٛػخ ِٓ الارصبلاد اٌز٠َٛم١خ اٌزٟ ٠زُ ف١ٙب ِٕبلشخ ِٕزظ ِؼ١ل اٚ ػلاِخ رغبه٠خ  ِٓ

 شقب  ٚثبٌزبٌٟ الأزمبي ِٓ ىثْٛ اٌٝ افو.لجً ِغّٛػخ ِٓ الا

ب غ" ٚاٌزٟ رؼٕٟ اٌصٛد اٌنٞ ٠غٍت الأزجبٖ اٚ اٌنٞ ٠ىْٛ ِيػbuzzyوٍّخ ظغ١ظ "اْ فىوح اٌز٠َٛك اٌطٕبْ ِأفٛمح ِٓ 

فٟ ٘نٖ اٚ ٍف١و ثّؼٕٝ اكق ٚاْ اٌشقص اٌنٞ رؼ١ٕٗ إٌّظّخ وّّضً ٌٙب  ،(HASHEM,2021:1787) ٌلهعخ عنة الأزجبٖ

أٗ ٠ٌٛل  ، اٞ(Muhajira etal,2022:3)ػ١ٍّخ اٌعغ١ظ لإرّبَٚ٘ٛ ٠ؼًّ ثّضبثخ اٌَف١و ٌٍّٕظّخ  (Buzzer) اٌؼ١ٍّخ ٠َّٝ

، ثّؼٕٝ افو افز١به (Al khazraje &Abdul Zahra,2023:271 )ؽٛي إٌّزظ ٚثبٌزبٌٟ عنة اٌيثبئٓ اٌعغخ لإصبهحاٌؾّبً 

ٌٍّٕظّخ ٠ؼٍّْٛ وأكاح رو٠ٚغ١خ ٌٙب ِٓ فلاي افجبه الافو٠ٓ ٍٛاء ِٓ اٌؼبئٍخ اٚ  اٌّقٍص١ِٓٓ  حشقص اٚ ِغّٛػخ اشقب  ػبك

 Hassan,2023:364).الاصللبء  ػٓ ٍٍغ ٚفلِبد إٌّظّخ  ٚثبٌّمبثً ٠ؾصٍْٛ ػٍٝ ٔٛع ِٓ اٌّىبفأح)

اٚ رغبهثُٙ  ُٙئهاآ ( ٌغوض ٔشوWOM( فأْ اٌز٠َٛك اٌطٕبْ ٠َزقلَ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ) Goyal et al,2018 )ـ ٚفمب ٌٚ

 Muhajira)و٘بِٚؼٍِٛبرُٙ ؽٛي ػلاِخ رغبه٠خ ِؼ١ٕٗ اٚ ِٕزظ ِؼ١ٓ ِغ ىِلائُٙ ٍٛاء ػٓ غو٠ك اٌزٛاصً الاعزّبػٟ اٚ غ١

etal,2022:3)،  (ٚػٍٝ اٌوغُ ِٓ اْ اٌىٍّخ إٌّطٛلخWOM رزؼٍك ثؼ١ٍّخ الارصبي ظّٓ إٌظبَ الاعزّبػٟ الا اْ اٌز٠َٛك )

 . (Elalawi etal,2023:187)١ٌشًّ ع١ّغ الأشطخ اٌز٠َٛم١خ اٌّإك٠خ ا١ٌٙب اٌطٕبْ ٠زؼلٜ ػ١ٍّخ الارصبي 

 اتؼاز انتسىٌك انرفً  :ثانثا 

 :٠زفك اغٍت اٌجبؽض١ٓ ػٍٝ اْ اثؼبك اٌز٠َٛك اٌقفٟ صلاصخ ٟٚ٘ 

 انرساع .1

اعزّبػ١خ  ػ١ٍّخٕ٘بٌه اٌؼل٠ل ِٓ اٌزؼبه٠ف اٌزٟ رٕبٌٚذ ِفَٙٛ اٌقلاع ِٕٗ ِب ٠زؼٍك ثبٌغبٔت الاعزّبػٟ ؽ١ش ػوف ثأٔٗ 

أٔٗ ِؾبٌٚخ ِزؼّلح ٌٍزع١ًٍ ِٓ فلاي رمل٠ُ ث ا٠عب٠ؼوف ٚ Natale,2023:13)ٚاٌضبٟٔ اٌّقلٚع ) عرزعّٓ غوف الاٚي اٌقبك

اٌقلاع فٟ  ؽ١ش اْ، ثأٔٗ اٌغٙل اٌّزؼّل ٌزع١ًٍ الافو٠ٓ  زؼو٠ف اػُ  ٠ؼوف،ٚث (Zhou etal,2023:1)اٌىنة ػٍٝ أٔٗ ؽم١مخ 

اٌغبٌت ٠زعّٓ اٌىنة ٚاٌزع١ًٍ ػٍٝ اٌيثبئٓ ،ٚلل ٠ؾلس ا٠عب ػٓ غو٠ك الاغفبي، اٞ اٍزغلاي ػلَ ِؼوفخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّوٚط 

فلال١خ ٠ٚوعغ مٌه اٌٝ اٍزقلاَ اٌؾ١ً ٚاٌغ  فٟ الا٠ٚؼل اٌقلاع ِٓ اٌّّبهٍبد غ١و (، martin&Smith,2008:49ٚاٌشووخ )

٠ٚزعّٓ اٌقلاع اٍب١ٌت ِقزٍفخ ِٕٙب اٌز٠ّٛٗ اٚ ٔشو ِؼٍِٛبد وبمثخ اٚ (، 234 :2023ٚاٌقفبعٟ، )اٌؼٕيٞاٌزؼبًِ ِغ اٌيثبئٓ

 ,.et al). غبٌجب ِب ٠ٍغأ اٌَّٛلْٛ اٌٝ اٌٍؼت ػٍٝ ٚرو اٌّشبػو ٚالاؽب١ٌٍ ٌٍزأص١و ػٍٝ اٌَّزٍٙه (hood,2023:1) خِعٍٍ

2023: 79 Ghafoora.) 

 انتسذم .2

ْ ٚمٌه ِٓ فلاي هصل وبفخ رؾووبد اٌيثبئٓ ٚاٌزموة ا١ٌُٙ فٟ ٛاٍزوار١غ١خ ٠مَٛ ثأرجبػٙب اٌَّٛل٠ش١و اٌزلفً اٚ اٌزطفً اٌٝ 

ٚثبٌزبٌٟ رزّىٓ اٌشووخ ِٓ ى٠بكح هثؾٙب ٚى٠بكح ٚرون ِٕزغبد إٌّبف١َٓ الافو٠ٓ ِؾبٌٚخ ُِٕٙ لإلٕبػُٙ ثشواء ِٕزغبد اٌشووخ 

ثأٔٗ اٌلفٛي اٌٝ ِّزٍىبد الافو٠ٓ اٚ ِٕطمزُٙ  ثلْٚ امْ اٚ ػوف اٌزلفً ا٠عب وّب  (، 2021:154ؽصزٙب اٌَٛل١خ )ػٍٛاْ ،

 ،ؽ١ش (234: 2023)اٌؼٕيٞ ٚاٌقفبعٟ، رصو٠ؼ ٚاعجبه اٌيثْٛ اٌٝ رمل٠ُ رٕبىلاد ٌشواء ِٕزغبد اٌشووخ كْٚ ِٕزغبد إٌّبف١َٓ

ِٕزغبد إٌّبف١َٓ رَجت ٌُٙ اٌعوه ػٕل شوائٙب ٚا٠ٙبُِٙ ثأْ رٛعٙبد اٌيثبئٓ رغبٖ ِٕزغبد إٌّبف١َٓ  خرَؼٝ اٌشووخ ٌوصل وبف

اػزّبك٘ب ػٍٝ اٌقلاع ٚػٍٝ اٌوغُ ِٓ أزٙبوٙب ، ٚ(122: 2016ٗ اٌيثبئٓ ٔؾٛ ِٕزغبد اٌشووخ )اٌطبئٟ ٚافوْٚ،عٚثبٌزبٌٟ ٠زٛ

 خ اٌشقص١خ ثلهعخ ػب١ٌخ١ٙب لا رٕزٙه اٌقصٛصٌىٛٔٚالاٍزغلاي فلا ٠ّىٓ اػزجبه٘ب عو٠ّخ افلال١خ وجوٜ 

(martin&Smith,2008:50). 

 

 



 EISSN (2790-2293) PISSN (1681-6870) )0207(؛ العدد 75 مجلة كلية الرافدين الجامعة للعلوم 

 

14 

 الاستغلال .3

ظؼف الأشقب  ٌلاٍزفبكح ُِٕٙ أٚ ِؼبٍِزُٙ ثشىً غ١و ػبكي و١ٍٍٛخ ٌزؾم١ك اٌوثؼ أٚ  ِؼوفخ ٔمبغ٠فُُٙ الاٍزغلاي ػٍٝ أٔٗ 

اٍزقلاَ اٌّٛعٛكاد ٚرقص١ص اٌّٛاهك  اٌٝالاٍزغلاي  ٠ش١و، ثّؼٕٝ افو Benjamin etal,2023:2)) ُِٕٙ إٌّفؼخ ثشىً ِجبشو

اٌيثبئٓ ٌغّغ اٌّؼٍِٛبد ؽٛي  ثبٍزقلاَؽ١ش رمَٛ اٌشووخ ، Ferreira etal,2019:5)) اٌّزبؽخ ٌزؾ١َٓ ِٕزغبد ٚػ١ٍّبد اٌشووخ

ِغ ِزطٍجبد اٌيثبئٓ  رزلاءَإٌّزغبد اٌغل٠لح اٌّطوٚؽخ اٚ الاٍزوار١غ١بد اٌزٟ رزجؼٙب اٌشووخ ٚثبٌزبٌٟ ثٕبء رصب١ُِ ٚأزبط ِٕزغبد 

)اٌؼٕيٞ ٠مَٛ ثصمً ٚرؾ١َٓ اٌىفبءاد اٌزٟ رّزٍىٙب اٌشووخ(، اٞ اْ الاٍزغلاي 122: 2016)اٌطبئٟ ٚافوْٚ، لاٍٛاقٚؽبعبد ا

 .(234: 2023ٚاٌقفبعٟ،

١خ ٌٍشووخ اْ اٌٙلف ِٓ اٍزوار١غ١بد الاٍزغلاي ٘ٛ اٍزغلاي ا١ٌّيح اٌزٕبف١َخ اٌؾب١ٌخ ٌٍشووخ ِٓ فلاي ئكاهح اٌّٛاهك اٌؾبٌ

، SIRÉN etal,2012:20)ثىفبءح ٚللهاد رؾ١َٓ اٌزصب١ُِ اٌؾب١ٌخ إٌّزغبد ٚاٌقلِبد أٚ ٌزؼي٠ي اٌؼلالبد اٌؾب١ٌخ ِغ اٌؼّلاء)

ٌغوض رؾم١ك ا٘لاف ر٠َٛم١خ ٚرجوى اوجو أزمبكاد الاٍزغلاي اٌٝ الاػزمبك ثأْ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٠ّىٓ اْ ٠َزغً اٌط١جخ اٌجشو٠خ 

 .) Ajil& Abbas,2019:259) ٌٍشووخ

 تُاء انؼلايح انتدارٌح :راتؼا 

 ثأٔٙب اصٛي اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ رؼوفؽ١ش لجً الاشبهح اٌٝ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٠غت اٚلأ رٛظ١ؼ ِفَٙٛ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ، 

اٌّقزٍفخ  ُاشجبع ؽبعبرٙ ٚونٌه ُِٓ اصٛي اٌشووخ الاٍب١ٍخ ٚاٌزٟ رَزط١غ اٌشووخ ِٓ فلاٌٙب وَت اٌيثبئٓ ٚوَت هظب٘

اػُ رش١و اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ اٌٝ  ٚثزؼوف افو. (124: 2023ٚثبٌزبٌٟ رؾم١ك ١ِيح رٕبف١َخ ِقزٍفخ ػٓ اٌيثبئٓ )٠ٍٛف ٚاٌؾّلأٟ ،

ػٓ ٚر١١ّي ِٕزغبرُٙ د اٌجبئؼ١ٓ ثـّٕزغبد أٚ فلِب رؼو٠ف اٌيثبئٓ اٌغوض ٠ِٕٗىْٛ  أٚ وٍّخ أٚ هِي أٚ رص١ُّ أٚ ِي٠ظ ِٕٙب اٍُ

ػٓ  ب٠ّىٓ اْ رٕمً ٍِى١زٙ ؽ١ش  بِؼ٠ٕٛ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ِبلا رؼزجو٠ّٚىٓ اْ . (Lalekaei etal,2023:2) ،إٌّبف١َٓ ِٕزغبد

 .(44: 2022)اثوا١ُ٘ ٚٔغُ ،ٌٍشووخ وّب ٠ّىٓ هٕ٘ٙب وعّبٔٗ  غو٠ك اٌٙجخ اٚ اٌج١غ اٚ الاهس

ٚلل ث١ٓ ، (Lin,2023:24)ػٍٝ ا١ٌّيح اٌزٕبف١َخ  ٚاٌؾفبظرؾم١ك اْ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ اٌم٠ٛخ رؼزجو اٌؼّٛك اٌفموٞ ِٓ اعً 

(KELLER,2014:600)  ٠خ ػبي ٌٍَٛن اٌَّزٍٙه ِٓ اعً ثٕبء ػلاِخ رغبه بل٠ٛخ ٠زطٍت ِٓ اٌشووخ فّٙاْ ثٕبء ػلاِخ رغبه٠خ

ِٚٓ الاِٛه اٌزٟ ؽَٕذ ِٓ رطٛه ّٚٔٛ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٘ٛ ظٙٛه الأزؤذ ٚونٌه ٍٚبئً  .رلاٌِ غّٛؽبرٗ ٚرغطٟ ِزطٍجبرٗ

ِغّٛػخ ِٓ ٠ّىٓ رؼو٠ف ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ثأٔٗ  .Al) (khazraje & Abdul Zahra,2023:275  اٌزٛاصً الاعزّبػٟ )

ػب١ٌخ ِؼ١ٕخ ثبٌزؾل٠ش اٌَّزّو  خفؼبٌٗ ٚماد ِوٚٔ ْ ِٓ اعً ثٕبء ٚرط٠ٛو اٍزوار١غ١خٛاٌغٙٛك اٌزٟ ٠شزون ثٙب اٌّل٠و ٚاٌؼبٍِ

٠زطٍت ثٕبء  (.173: 2022)اٌؼبهظٟ ٚػٍٟ ، ٌٍؼلاِخ اٌزغبه٠خ ثطو٠مخ رزعّٓ ى٠بكح ٚلاء اٌيثبئٓ اٌؾب١١ٌٓ ٚعنة ىثبئٓ علك

 ١بد الارصبي اٌز٠َٛم١خ  ، الاٚي ٘ٛ رط٠ٛو ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٚاٌضبٟٔ ٘ٛ رؾل٠ل اٍزوار١غِغّٛػخ ِٓ اٌؼٛاًِاٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ 

(Chung etal,2019:2)،  اٌضبٌش ٘ٛ ثٕبء صٛهح ا٠غبث١خ ػٓ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ(Lutfi etal,2023:713)( ٠ؼزمل .Bani, 2023: 

121  Ghafoora and.فبٌؼلاِخ  ( اْ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٠َبُ٘ فٟ رؾ١َٓ ِج١ؼبد اٌشووخ ٠ٚوفغ ِٓ الاكاء اٌز٠َٛمٟ ٌٙب

 Zahra(. وّب رش١و كهاٍخ )Amir  (144 :2023 ,فزؼ اٍٛاق عل٠لح ٌٍشووخ ٚري٠ل ِٓ اٌؾصخ اٌَٛل١خاٌزغبه٠خ اٌم٠ٛخ رَبُ٘ فٟ 

al-Khazraje , 2023: 160ٚلل ( اٌٝ اْ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٠ورجػ ثبٌَّإ١ٌٚخ الاعزّبػ١خ ِٚلٜ ِصلال١خ ٚٔيا٘خ اٌّإٍَخ .

اٌٝ  ثبلإظبفخّب١ٌخ اٌاٌٝ اْ اٌشووخ ٠ّىٓ اْ رؾمك ٍّؼخ ع١لح ٌٍؼلاِخ اٌزغبه٠خ ِٓ فلاي اٌفٛائل غ١و  Odoom,2016:9)اشبه )

 اٌّب١ٌخ .

٠ّضً الاٍُ ؽ١ش  اٌٝ ٚعٛك ػلالخ ٚص١مخ ث١ٓ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٚالاٍُ اٌزغبهٞ  (Agostini  etal , 2015:162)ٚلل اشبه

 .اٌقطٛح الاٌٚٝ فٟ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ الاٍُ اٌزغبهٞ ٘ٛ ٠ؼزجو ٍؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٚثبٌزبٌٟاٌزغبهٞ الاٍبً اٌمبٟٔٛٔ ٚالاكاهٞ ٌ

ْ ِٓ اعً رط٠ٛو ٛٚثٕبء ػٍٝ ِب رملَ ٠ّىٓ رؼو٠ف ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ِغّٛػخ  ِٓ اٌغٙٛك اٌزٟ رشزون ثٙب الاكاهح  ٚاٌؼبٍِ

ٚاٌّوٚٔخ اٌىج١وح ٚاٌزٟ رَبػل ػٍٝ رط٠ٛو ٚرؾل٠ش اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ثشىً  ِغّٛػخ ِٓ الاٍزوار١غ١بد اٌزٟ رز١ّي ثبٌفؼب١ٌخ اٌؼب١ٌخ

 .( 73: 2022)اٌؼبهظٟ ٚػٍٟ ، َِزّو

 انثانث: انداَة انؼًهً نهثحثانًثحث 

 انتحهٍم الأونً نهثٍاَاخ واذتثار طسق انًمٍاش :اولا 

 : تريٍس يمٍاش انثحثأ

فمواد ٌ ٚظغ هِٛىرُ فمل  اٌغبٔت اٌؼٍّٟ ٌٍجؾش اٌؾبٌٟوبفخ فٟ  الإؽصبئ١خالافزجبهاد أغبى ٌٍٙٛخ  ِٓ اعً اٌزأول ِٓ 

 .اكٔبٖ  (1اٌغلٚي ) ٠ٛظؼوّب ٚاٌّم١بً، 

 فمراخ انًمٍاشن ريىز :(1خسول )

 انريس انثؼس .انريس .انًتغٍر

 X اٌز٠َٛك اٌقفٟ

 X1 اٌقلاع

 X2 اٌزلفً

 X3 الاٍزغلاي

  اؽبكٞ اٌجؼل Y اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ثٕبء

 انًظسر: يٍ إػساز انثاحث.

 لٍاش انثثاخ نهثحث: ب

لجً اٌلفٛي اٌٝ الافزجبهاد  ٌٙباٌعوٚه٠خ عّغ اٌج١بٔبد ػ١ٍّخ ّم١بً اٌَّزقلَ فٟ ٌٍضجبد اٌِلٜ  خِؼوفِٓ اٌعوٚهٞ 

ِٓ  ٌغأ اٌجبؽش ،ػ١ٌٍٗغوض الاػزّبك  الاٍب١ٍخ ه٠بدعوٚاٌّقزٍفخ ِٓ اٌ فموار٠ٗؼل اٌضجبد ٌٍجؾش ٚالارَبق ث١ٓ  ؽ١ش ،الاؽصبئ١خ
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ثبلاػزّبك  Cronbach's Alpha اٌفب ِؼبًِ ووٚٔجبؿ .ؾش ئٌٝ اٍزقواط ل١ٌٍُجّم١بً اٌرٛافو اٌضجبد فٟ ِلٜ ػٍٝ  اعً اٌزؼوف

 .اكٔبٖ (2) رُ ػوض إٌزبئظ اٌزٟ رُ اٌؾصٛي ػ١ٍٙب ِٓ فلاي فٟ اٌغلٚي، اٌنٞ SPSS V.26ثؤبِظ  ػٍٝ

 يؼايم أنفا كروَثاخ نًمٍاش انثحث :(2خسول )

 أنفا كروَثاخ انثؼس أنفا كروَثاخ انًتغٍر

X .89 

X1 .853 

X2 .842 

X3 .824 

X4 .851 

Y .88   

  SPSS V.26 يررخاختالاػتًاز ػهى ويٍ إػساز انثاحث  انًظسر:

(، 88.-89.ل١ُ ِؼبًِ أٌفب ووٚٔجبؿ لل رواٚؽذ ث١ٓ ) رج١ٓ اْ اػلاٖاٌغلٚي اٌزٟ رُ اٌؾصٛي ػ١ٍٙب ِٓ ٕزبئظ اٌ ثبلاػزّبك ػٍٝ

 .اٌنٞ رُ اٍزقلاِٗ واد اٌّم١بًث١ٓ فمالإرَبق اٌلافٍٟ رؾم١ك اٌضجبد ٚٚعٛك ٠لي ػٍٝ ٚ٘نا 

 ٌك انرفً( واذتثار تىزٌغ تٍاَاته: انتحهٍم انىطفً نهًتغٍر انًستمم )انتسىثاٍَأ 

ِب ، ٟٚ٘: )اٌقلاع، اٌزلفً، الاٍزغلاي(صلاصخ أثؼبك  ٚاٌنٞ ٠عُ (اٌَّزمًاٌّزغ١و اٌز٠َٛك اٌقفٟ )َِزٜٛ رٛافو  ٌغوض ِؼوفخ

ٌّزٍٛػ ثب ماد اٌصٍخ الافزجبهاد اكٔبٖ ٠ٛظؼ ػلك ِٓ  (3) ٚاٌغلٚي اٌجؾش،ػ١ٕخ  اٌج١ئخث١بٔبرٗ، فٟ فٟ زٛى٠غ اٌ٘ٛ ٔٛع 

 .  Skewness ٚKurtosisٚالأؾواف اٌّؼ١بهٞ ٚ

 )انتسىٌك انرفً( واذتثار تىزٌغ تٍاَاته نًتغٍرانتحهٍم انىطفً  :(3خسول )

 انفمرج .انثؼس .انًتغٍر
انىسط 

 انحساتً

الاَحراف 

 انًؼٍاري
Skewness kurtosis 

kolmogorov-

smirnova 
 انًؼُىٌح

انتسىٌك 

 انرفً

 انرساع

X11 3.53 0.879661 -0.273 0.89 0.283 0.000 

X12 3.39 0.860129 -0.273 -1.959 0.294 0.000 

X13 3.48 0.884736 0.594 0.89 0.183 0.000 

 انتسذم

X21 3.51 1.194624 0.168 -1.983 0.306 0.000 

X22 3.6 0.936932 0.635 0.888 0.266 0.000 

X23 3.77 0.627955 0.271 -1.919 0.253 0.000 

 الاستغلال

X31 3.28 0.935476 0.271 0.891 0.225 0.000 

X32 3.48 1.066894 -1.183 -1.919 0.275 0.000 

X33 3.27 0.73131 -1.43 1.999 0.144 0.000 

X34 3.64 1.187817 0.734 -1.694 0.193 0.000 

     0.930553 3.495 انًؼسل

 SPSS V.26 يررخاختالاػتًاز ػهى ويٍ إػساز انثاحث  انًظسر:
 

 ٚ٘نا ٠ؼزجو ( 3.495ؽمك ٘نا اٌّزغ١و ١ٍٚػ ػبَ للهٖ ) ، ؽ١ش بَِزغ١ج( 201ػ١ٕخ ِىٛٔخ ِٓ )ٔزبئظ  اػلاٖاٌغلٚي  ٠ٛظؼ

ٕزبئظ ئٔٙب اٌ ث١ٕذ فمل ٚرٛى٠غ اٌج١بٔبد ٌٙنا اٌّزغ١و  ،(0.930)٘ٛ ِؼ١بهٞ ػبَ  ٚثأٔؾواف (، 3)اٌن ٠جٍغ ِٓ اٌٍٛػ اٌفوظٟ  اػٍٝ

ً رٛى٠ؼب  رزٛىع   (.Hassan et al, 2023: 147) (2±) ١ٓٚرواٚؽذ ل١ّٙب ث غج١ؼ١ب

 انتدارٌح( واذتثار تىزٌغ تٍاَاتهانؼلايح  تُاءاً: انتحهٍم انىطفً نهًتغٍر انتاتغ )نثثا 

اٌنٞ  Skewness ٚKurtosisٚا١ٌٍٛػ ٚالأؾواف اٌّؼ١بهٞ ، اٌزٟ ِٓ ظّٕٙبػلك ِٓ الافزجبهاد اكٔبٖ ٠ٛظؼ  (4) علٚي

 :٠زؼٍك ثّؼوفخ ِلٜ رٛفو اٌّزغ١و اٌزبثغ ِٚب غج١ؼخ ٚٔٛع اٌزٛى٠غ ٌج١بٔبرٗ

 انؼلايح انتدارٌح واذتثار تىزٌغ تٍاَاته تُاءنًتغٍر انتحهٍم انىطفً  :(4خسول )

 انثؼس انًتغٍر
ريس 

 انفمرج
 انًتىسط

الاَحراف 

 انًؼٍاري
Skewness Kurtosis 

Kolmogorov-

Smirnova 
Sig 

 تُاء

انؼلايح 

 انتدارٌح

 

Y1 3.47 0.897455 1.662 1.619 0.273 0.000 

Y2 3.52 0.847649 -1.953 0.837 0.279 0.000 

Y3 3.64 0.850781 0.866 0.837 0.284 0.000 

Y4 3.59 0.955547 -1.888 -0.245 0.206 0.000 

Y5 3.61 0.75919 0.866 -0.002 0.206 0.000 

 

Y6 3.31 0.777914 -1.88 -0.033 0.325 0.000 

Y7 3.65 0.94655 0.696 0.224 0.229 0.000 

Y8 3.72 0.72469 -1.702 0.224 0.262 0.000 

Y9 3.45 0.75716 0.668 -0.245 0.272 0.000 

Y10 3.41 0.62059 -1.702 0.223 0.272 0.000 

     0.813753 3.537 انًؼسل

 SPSS V.26 يررخاختالاػتًاز ػهى ويٍ إػساز انثاحث انًظسر: 
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ًً  (201ِٓ ) اػلاٖ ٔزبئظ ػ١ٕخ ِزىٛٔخ ( 4اٌغلٚي ) ٠ٛظؼ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ  ثٕبءػٍٝ ئكهان ِزغ١و  ِؼزّل َِزغ١جبً، رملَ ك١ٌ

 ِٓ اٌٍٛػ اٌفوظٟ  ٚاٌنٞ ٘ٛ اػٍٝ ( 3.537للهٖ )ٚ بػبِ ب١ٍٚط ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ  غ١وِزؽمك ٚلل . اٌجؾشل١ل  اٌج١ئخفٟ 

 ٕزبئظ ئٔٙب رزٛىع اٌ ث١ٕذ فملّزغ١و، ٌٍج١بٔبد أٌٛع رٛى٠غ  فٟ ؽ١ٓ (. 0.813) فمل ثٍغؼبَ اٌّؼ١بهٞ اٌ ٔؾوافاِب الا (، 3) اٌنٞ ٠جٍغ 

ً رٛى٠ؼب   .(2±) ث١ٓ ؽ١ش رواٚؽذ ع١ّغ اٌم١ُ  ،غج١ؼ١ب

 وتمٍٍى الاًَىشج انهٍكهً ذتثار انفرضٍاخا :ب

اٌقطٛح  فأْ، PLS-SEMاٌّوثؼبد اٌصغوٜ اٌغيئ١خ  ثطو٠مخّٔنعخ اٌّؼبكٌخ ا١ٌٙى١ٍخ غيء الاٚي ِٓ اٌ الأزٙبء ِٓاْ رُ ثؼل 

اٌزٟ  ٌٍزأص١وادفلاٌٙب ل١بً  ٠زُئ٠غبك ِؼبِلاد اٌَّبهاد ٚاٌزٟ  رؾزٛٞ ػٍٝ غو٠مخثزم١١ُ الأّٛمط ا١ٌٙىٍٟ ٚاٌزٟ  رزّضًاٌضب١ٔخ 

ثبلاػزّبك رف١َو اٌّزغ١و اٌَّزمً ٚفٟ رؾل٠ل  ٠زُ اٍزقلاِٗ اٌنٞ (  R2)اٍزقواط ِؼبًِ اٌزف١َو  رإصو ثصٛهح ِجبشوح ونٌه ٠زُ ف١ٙب

 .الاٍبٍٟ )اٌّؼزّل( ٝ اٌّزغ١وػٍ

 أولا: اذتثار ػلالاخ الارتثاط 

 وّب ٠أرٟ:ٚضلاس اٌٚاٌفوػ١خ اٌوئ١َ١خ  اٌفوظ١خرزعّٓ ٘نٖ اٌفموح افزجبه 

 ٌغوض  انؼلايح انتدارٌح، وتُاءوخىز ػلالح ارتثاط يىخثح ويؼُىٌح تٍٍ انتسىٌك انرفً  انفرضٍح انرئٍسح الأونى وتُض ػهى:

ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ِٛعجخ ٚبلاهرجبغ، ٚعٛك ػلالخ اهرجبغ ث اٌنٞ ٠زؼٍك( 5اٌغلٚي )فمل ث١ٓ ٙنٖ اٌفوظ١خ، ٌصؾخ اٌئصجبد 

اٌوئ١َخ  ٌٍفوظ١خصؾخ اٌ ٠مَٛ اٌٝ كػُٚ٘نا ِب  (0.01)ِؼ٠ٕٛخ  ثَّزٜٛ( 667.ثٍغذ الاهرجبغ ث١ّٕٙب ) ٚللاٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ،  ٚثٕبء

 ٟ٘:ٚ ٗ ٘نٖ اٌفوظ١خ أهثغ فوظ١بد فوػ١ ِٓرزفوع وّب ٚ، الاٌٚٝ

 انؼلايح انتدارٌح وتُاءيىخثح تٍٍ انرساع يؼُىٌح وخىز ػلالح ارتثاط  .1

ل١ّخ الاهرجبغ ث١ّٕٙب  ذثٍغٚلل اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ،  ٚثٕبءِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌقلاع ِٛعجخ ٚٚعٛك ػلالخ اهرجبغ اكٔبٖ ( 5اٌغلٚي ) اظٙو

  اٌفوظ١خ اٌفوػ١خ الأٌٚٝ. ٠ٛول صؾخ ، ٚ٘نا (0.01)َّزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ٚث( 530.)

 انؼلايح انتدارٌح وتُاءيىخثح تٍٍ انتسذم يؼُىٌح وخىز ػلالح ارتثاط  .2

الاهرجبغ ث١ّٕٙب  ثٍغ ٚللاٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ،  ٚثٕبءِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌزلفً ِٛعجخ ٚٚعٛك ػلالخ اهرجبغ اكٔبٖ ( 5اٌغلٚي ) اظٙو

 صؾخ اٌفوظ١خ اٌفوػ١خ اٌضب١ٔخ.  ٠ٛولٚ٘نا   (0.01) خِؼ٠َّٕٛزٜٛ ٚث( 589.)

 :انؼلايح انتدارٌح وتُاءيىخثح تٍٍ الاستغلال يؼُىٌح وخىز ػلالح ارتثاط  .3

ّؼبًِ ٌم١ّخ اٌثٍغذ  ٚللاٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ،  ٚثٕبءِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ الاٍزغلاي ِٛعجخ ٚٚعٛك ػلالخ اهرجبغ اكٔبٖ ( 5اٌغلٚي ) اظٙو

 صؾخ اٌفوظ١خ اٌفوػ١خ اٌضبٌضخ.  ٠إول، ٚ٘نا (0.01)ِؼ٠ٕٛخ  ػٕل َِزٜٛ( 570.الاهرجبغ ث١ّٕٙب )

 انؼلايح انتدارٌح تُاءيظفىفح ػلالح الارتثاط تٍٍ انتسىٌك انرفً تأتؼازها يغ  :(5خسول )
 Y 

X Pearson Correlation .667** 
Sig. (2-tailed) .000 

X1 
Pearson Correlation .530** 

Sig. (2-tailed) .000 

X2 
Pearson Correlation .589** 

Sig. (2-tailed) .000 

X3 
Pearson Correlation .570** 

Sig. (2-tailed) .000 
 SPSS V.26 يررخاختالاػتًاز ػهى ويٍ إػساز انثاحث : انًظسر

  انثانثحثاٍَا: اذتثار انفرضٍح انرئٍسح 

اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ"  ثٕبءػلالخ رأص١و ماد كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ ٌٍز٠َٛك اٌقفٟ فٟ ٛعل رٔصذ اٌفوظ١خ اٌوئ١َخ اٌضب١ٔخ ػٍٝ أٗ "

 (.5( ٚاٌنٞ ٠َزؼوض ٔزبئغٗ اٌغلٚي )2ٚلافزجبه ٘نٖ اٌفوظ١خ فمل رُ ثٕبء الأّٛمط ا١ٌٙىٍٟ اٌظب٘و فٟ اٌشىً )

 
 الاًَىشج انهٍكهً لاذتثار نهفرضٍح انرئٍسح انثاٍَح :(2شكم )

 SmartPLS V.4يررخاخ ترَايح يٍ اػساز انثاحث تالاػتًاز ػهى انًظسر: 
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 انهٍكهً انراص تانفرضٍح انرئٍسح انثاٍَح نلاًَىشجتمٍٍى انَتائح  :(6خسول )

خىزج 

 انًطاتمح

SRMR 

Rيؼايم انتحسٌس  f2حجم التأثير  انُتٍدح t Value p Value يؼايم انًسار VIF انًسار انفرضٍح
2

 R2
 انًؼسل 

0.055 H2 X→Y 1 0.670 15.863 0 0.449 0.586 0.875 تقبل 

 SmartPLS V.4انًظسر: يررخاخ ترَايح 

ثبْ  ؽ١ش ث١ٕذ إٌزبئظ ا١ٌٙىٍٟ اٌقب  ثبٌفوظ١خ اٌوئ١َخ اٌضب١ٔخ  إٌّٛمطزم١١ُ اٌقبصخ ث ٕزبئظ اٌ اػلاٖ  (6)  اٌغلٚي ٠ؼوض

اٌنٞ  ((0.670ِؼبًِ اٌَّبه  ونٌه ثٍغ اٌّطبثمخٌزؾم١ك عٛكح اٌّطٍٛة  الاٍب٠ًؾمك ٚاٌنٞ  (0.055)اٌجبٌغ SRMR  ِؼ١به

اٌوئ١َخ اٌفوظ١خ  لجٛي ، ٚػ١ٍٗ ٠زُ اٌزأص١و ٚعٛك ػلالخ ِؼ٠ٕٛخ٠ش١و اٌٝ ، ٚ٘نا  t ٚpم١ُ آٌِ  اٌؾلٚك اٌّمجٌٛخ ظّٓ اٌّؼب١٠و٠ؾمك 

 ثٕبء)اٌّزغ١و اٌزبثغ  ( لل فَواٌز٠َٛك اٌقفٟ)اٌّزغ١و اٌَّزمً ٚ٘نا ٠ؼٕٟ اْ  R2 (0.449)ثٍغ ِؼبًِ اٌزؾل٠ل ، ا٠عب فمل اٌضب١ٔخ

 . اٌجؾش٠زطوق ا١ٌٙب  ٌُ  افوٜ زّضً ػٛاًِاِب إٌَجخ اٌّزجم١خ ف% 44ثَٕجخ ( ٚاٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ 

 اذتثار انفرضٍاخ انفرػٍح نهفرضٍح انرئٍسح انثاٍَحثانثأ : 

افزجبه اٌفوظ١بد اٌفوػ١خ ٌٍفوظ١خ اٌوئ١َخ اٌضب١ٔخ ٚوّب  ِٓ اعً اكٔبٖ  (3اٌنٞ ٠ظٙو فٟ اٌشىً )ٚا١ٌٙىٍٟ  إٌّٛمطثٕبء  رُ

 :ٍٟ٠ 

H2-1 ٌاٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ثٕبءٌٍقلاع فٟ  خِؼ٠ٕٛ خرٛعل ػلالخ رأص١و ماد كلا. 

H2-2 ٌاٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ثٕبءٌٍزلفً فٟ  خِؼ٠ٕٛ خرٛعل ػلالخ رأص١و ماد كلا 

H2-3 ٌخاٌؼلاِخ اٌزغبه٠ ثٕبءٌلاٍزغلاي فٟ  خِؼ٠ٕٛ خرٛعل ػلالخ رأص١و ماد كلا. 

 
 الاًَىشج انهٍكهً لاذتثار انفرضٍاخ انفرػٍح انثاٍَح :(3شكم )

 SmartPLS V.4انًظسر: يررخاخ ترَايح 

 َتائح تمٍٍى الاًَىشج انهٍكهً انراص تانفرضٍاخ انفرػٍح انثاٍَح :(7خسول )

جودة 
 المطابقة

SRMR 
 VIF المسار الفرضية

معامل 
 t Value المسار

p 
Value 

حجم التأثير  النتيجة
f2 

معامل التحديد 
R2 

R2 
 المعدل

050.0 

H2-1 M1→ Y 1.971 0.240 10.56 0.001 0.186 تقبل 

0.372 0.139 H2-2 M2→ Y 1.412 0.242 13.589 0.014 0.361 تقبل 

H2-3 M3→ Y 1.86 0.233 9.714 0.037 0.14 تقبل 

  SmartPLS V.4يررخاخ ترَايح يٍ اػساز انثاحث تالاػتًاز ػهى انًظسر: 

، ٚاٌزٟ اٌفوػ١خ ٌٍفوظ١خ اٌوئ١َخ اٌضب١ٔخثبٌفوظ١بد  اٌّزؼٍكّٕٛمط ا١ٌٙىٍٟ زم١١ُ اٌث اٌقبصخ ٕزبئظاػلاٖ ٠ٛظؼ اٌ ( 7اٌغلٚي )

اٌفوػ١خ  ثبٌفوظ١بد ٌٍَّبه اٌّزؼٍمخّؼبِلاد اٌٚلل ؽممذ ع١ّغ  عٛكح اٌّطبثمخ٠ؾمك  (0.057)اٌجبٌغ  SRMR  ْ ِؼ١بهأثث١ٕذ 

ِؼبًِ وّب اْ  ، ٠زُ لجٛي اٌفوظ١بد اٌفوػ١خ ٚػ١ٍٗاٌؼلالبد  ث١ٓ ِؼ٠ٕٛخ ٚعٛك  ٠ج١ٓ ٚ٘نا ِب  t ٚpل١ُ  فٟاٌّطٍٛثخ  ٌٍّؼب١٠و

اٌؼلاِخ  ثٕبء) % ِٓ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رفَو ِزغ١و37 َٔجزٗ ِب اثؼبك اٌز٠َٛك اٌقفٟ لل فَود ٚاٌزٟ رج١ٓ اْ(0.37)ثٍغ   R2اٌزؾل٠ل 

 .  اٌجؾش رٕبٌٚٙب٠زُ  زّضً ػٛاًِ ٌُ ف اٌّزجم١خ  إٌَجخ( اِب اٌزغبه٠خ 
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 الاستُتاخاخ وانتىطٍاخ انًثحث انراتغ:

  اولا: الاستُتاخاخ 

 :ر٢ٟبث٠ّىٓ رؾل٠ل اٍزٕزبعبد اٌجؾش 

اٌّقزٍفخ فٟ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ، ام رظٙو ٔزبئظ  ثأثؼبك٠ٖزعؼ ِٓ ٔزبئظ اٌجؾش ٚعٛك ػلالخ اصو ٚاهرجبغ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌقفٟ  .1

( فٟ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ، ٚ٘نا ٠ؼٕٟ اْ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٠ٍؼت كٚها وج١وا 0.670اٌجؾش اْ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٠إصو ثّملاه )

 ٚؽبٍّب فٟ رؼي٠ي ٚثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ.

(، فٟ ؽ١ٓ ثٍغ اػٍٝ ػلالخ رأص١و ث١ٓ ثؼل 0.233اٌزغبه٠خ ثّملاه ) ٠ؼزجو ثؼل الاٍزغلاي الً الاثؼبك رأص١وا فٟ ثٕبء اٌؼلاِخ .2

 (.0.242اٌزلفً ٚثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ثّملاه)

٠لاؽع اٌجؾش اْ اٌفُٙ اٌؼ١ّك ٌٍَٛو١بد اٌَّزٍٙى١ٓ ػجو ِٕصبد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ٍٚٚبئً اٌزٛاصً اٌول١ّخ الأفوٜ  .3

اٌزٟ رمٛك اٌٝ رؾم١ك ٔزبئظ أفعً فٟ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٚرؾف١ي اٌزفبػً ِٓ اٍزوار١غ١بد اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٚؾَٓ ٠٠ّىٓ اْ 

( ٚ٘نا ٠لػُ 0.589ؽ١ش اظٙود إٌزبئظ ػلالخ ِٛعجخ ث١ٓ اٌزلفً ٚثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ثّملاه ) الإ٠غبثٟ ِغ اٌَّزٍٙه.

 اٌىلاَ اٌّشبه ا١ٌٗ ٍبثمب

رأص١و ئ٠غبثٟ ػٍٝ ٠ٌٛل فٟ ثٕبء ػلالبد ل٠ٛخ ٚ ٠َُٚٙه اٌزفبػً ِغ اٌغّٙٛري٠ل ِٓ اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌزم١ٕبد اٌؾل٠ضخ ٚ أْ رٛظ١ف .4

 . فٟ اٌَٛق ٌٍشووخ ٌؼلاِخ اٌزغبه٠خا ِٓ لٛحِّب ٠ؼيى  .اكهان اٌَّزٍٙه ٌٍؼلاِخ اٌزغبه٠خ

.ؽ١ش ٠زعؼ ػٍٝ اٌوغُ ِٓ اػزّبك اٌز٠َٛك اٌقفٟ ػٍٝ ا١ٌبد لل رىْٛ لا افلال١خ الا أٙب ماد فؼب١ٌخ شل٠لح ػٍٝ اٌَّزٍٙى١ٓ  .5

 .ٌزأص١و اٌىج١و ٌٍز٠َٛك اٌقفٟ فٟ ثٕبء اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٌٍشووخ ِٓ فلاي ٔزبئظ اٌجؾش ا

ارغٙذ اٌشووبد اٌٝ اػزّبك رم١ٕبد  اٌنفٟ ػصؤب اٌؾبٌٟ  رؼل ماد رأص١و وج١و ػٍٝ اٌَّزٍٙهاْ رم١ٕبد اٌز٠َٛك اٌزم١ٍل٠خ ٌُ  .6

ؽل٠ضخ اؽل٘ب اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٚالاٍزفبكح ِٓ اٌّيا٠ب اٌزٟ ٠ؾممٙب فٟ الأزشبه ٚاٌٛصٛي اٌٝ َِزٍٙى١ٓ اوضو، ٌنا ثوى ػصو 

 .الاكٚاد اٌز٠َٛم١خ اٌؾل٠ضخ اٌزٟ رؼزّل فٟ ِجلئٙب ػٍٝ اٌز٠َٛك اٌقفٟ  وأؽلاٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ 

 ثاٍَا : انتىطٍاخ 

 ٌّب رملَ ٠ّىٓ رمل٠ُ اٌزٛص١بد اٌزب١ٌخ:ٚفمب 

ا١ٌبد اٌز٠َٛك اٌقفٟ ِٓ اعً ثٕبء ػلاِخ رغبه٠خ ِز١ّيح .ونٌه ٠ّىٓ كِظ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ِغ الاػزّبك ػٍٝ  رؼي٠يظوٚهح  .1

 الاٍب١ٌت الاػز١بك٠خ فٟ اٌز٠َٛك ثّب ٠ؾمك الصٝ اٍزفبكح ِٓ اٌفُٙ اٌؼبٌٟ ٚاٌّز١ّي ٌٍغّٙٛه.

ٓ ٚاٌّشب١٘و ػٍٝ ِٕصبد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ فٟ ١ر٠َٛك اٌّشب١٘و ػجو رٛظ١ف لبكح اٌواٞ ٚاٌّلٚٔ ٠ّىٓ اْ ٠َزؼبْ ثزم١ٕبد .2

ثش اٌوٍبئً اٌز٠َٛم١خ ٚاٌزٟ رؾظٝ ثب٘زّبَ وج١و ٌّزبثؼٟ ٘نٖ اٌشقص١بد ٚثبٌزبٌٟ رَبُ٘ فٟ روص١ٓ لٛح اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ 

 ٌٍشووخ.

ّي٠ل ٚر١ّي اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ اٌقبصخ اٌرطٛه ٕبفَخ ٠ّىٓ أْ ٠َبػل فٟ اٌؼلاِبد اٌزغبه٠خ اٌّ لاٍزوار١غ١بدغ١ل اٌفُٙ اْ اٌ .3

 .فٟ اٌَٛق ثبٌشووخ

ػٍٝ اٌوغُ ِٓ ٔغبػ اٌز٠َٛك اٌقفٟ فٟ ثٕبء ػلاِخ رغبه٠خ ِز١ّيح الا اْ اٌمعب٠ب الافلال١خ لارياي رإصو فٟ ٍإاي اٌشواء  .4

ٌٍيثْٛ. ؽ١ش اْ اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٠ؼزّل ػٍٝ ا١ٌبد ٠ّىٓ اْ رؼزجو ماد ِٕؾٝ غ١و افلالٟ ثصٛهح عيئ١خ ٚ٘نا ِب ٠مٛك ثؼط 

 الافواك اٌٝ هفعٙب. 

ٚرم١ًٍ لله الاِىبْ ِٓ  وبٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚاٌّشب١٘و ٚاٌطٕبْ ٍٝ رم١ٕبد اٌز٠َٛك اٌقفٟ الا٠غبث١خظوٚهح الاػزّبك ػ .5

اٌٍَج١خ ػٍٝ اٌّلٜ اٌجؼ١ل فبٌيثْٛ ا١ٌَٛ اصجؼ اوضو ٚػ١ب  لأصبه٘بالاكٚاد اٌٍَج١خ اٌّزّضٍخ ثبٌقلاع ٚالاٍزغلاي ٚاٌزلفً ٚمٌه 

ٚ٘نا ٠إصو ػٍٝ  هك فؼً ٍٍجٟ ارغبٖ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٗزغلاٌٗ ٚثبٌزبٌٟ ١ٍزٌٛل ٌل٠ٚاكهاوب ٌٍوٍبئً اٌز٠َٛم١خ ٠ٚلهن اما ِب ٠زُ اٍ

 .ٍّؼخ اٌشووخ فٟ اٌَٛق

 انًظازر 
،اٌز٠َٛك اٌزفبػٍٟ ٌغٛكح اٌؼلالبد الاعزّبػ١خ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌز٠َٛك 2023اٌؼٕيٞ، لبٍُ محمد ٚاٌقفبعٟ، ٔٛه ٘بكٞ محمد،  [1]

اٍزطلاػ١خ ٢هاء ػ١ٕخ ِٓ اٍبرنح عبِؼخ اٌىٛفخ ػٓ اٌقلِبد اٌّملِخ ِٓ لجً شووبد اٌقفٟ ٚاٍزغواق اٌيثْٛ/ كهاٍخ 

 . 2، اٌغيء 71الارصبلاد اٌّزٕمٍخ فٟ اٌؼواق ، ِغٍخ اٌى١ٍخ الاٍلا١ِخ اٌغبِؼخ ، اٌؼلك 

فٟ   BDC mail،اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٚكٚه فٟ رؼي٠ي اٌىفبءح اٌز٠َٛم١خ /كهاٍخ اٍزطلاػ١خ فٟ 2021، ؽَٓ عجو ،ْاػٍٛ [2]

 .67، اٌؼلك 17ِؾبفظخ ثبثً، اٌّغٍخ اٌؼوال١خ ٌٍؼٍَٛ الاكاه٠خ، اٌّغٍل 

، اؽىبَ ه٘ٓ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ /كهاٍخ ِمبهٔخ ، ِغٍخ و١ٍخ اٌمبْٔٛ ٌٍؼٍَٛ ا١ٌَب١ٍخ 2022اثوا١ُ٘ ،ِغ١ل اؽّل ٚٔغُ، ػّو ػٍٟ، [3]

 .42، اٌؼلك 11ٚاٌمب١ٔٛٔخ، اٌّغٍل 

(، رشق١ص ِلٜ رٛفو اثؼبك اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ فٟ شووبد الارصبي / 2023اٌَلاَ ،)٠ٍٛف، ِو٠ُ ا٠بك ٚ اٌؾّلأٟ ،ػلاء ػجل  [4]

، 4ػ١ٕخ ِٓ ىثبئٓ شووخ ا١ٍب ١ٍب فٟ ِؾبفظخ ١ٕٜٔٛ ،ثؾش َِزً  ، ِغٍخ الزصبكاد الاػّبي، اٌّغٍل  ٢هاءكهاٍخ رؾ١ٍٍٟ 

            .1اٌؼلك 

(، رأص١و ِجبكٜ ٕ٘لٍخ اٌّؼوفخ 2016،ػبِو ػجل اٌىو٠ُ ٚاٌىلاثٟ ،ا١ِو ٔؼّخ ِق١ف،) اٌطبئٟ، ٠ٍٛف ؽغ١ُ ٍٍطبْ ٚاٌنثؾبٚٞ [5]

ػ١ٕخ ِٓ اٌص١بكٌخ فٟ ِؾبفظخ إٌغف الاشوف ، ِغٍخ  ٢هاءاٌز٠َٛم١خ فٟ اٌؾل ِٓ ِّبهٍبد اٌز٠َٛك اٌقفٟ / ثؾش رؾ١ٍٍٟ 

 .    39، اٌؼلك16اٌغوٞ ٌٍؼَٛ الالزصبك٠خ ٚالاكاه٠خ ، اٌّغٍل 

(، ثؼط رم١ٕبد اٌز٠َٛك اٌقفٟ ٚكٚه٘ب فٟ رؼي٠ي اٌز١ّي 2020ػلاء ػجل اٌَلاَ ،) ٌوؽّٓ ػجل الله ٠ٚؾ١ٝ،ا ػجل محمد، [6]

، 16فٟ ١ٕٜٔٛ ،ِغٍخ رىو٠ذ ٌٍؼٍَٛ الالزصبك٠خ ٚالاكاه٠خ ، اٌّغٍل  ٌلأى٠بءكهاٍخ اٍزطلاػ١خ فٟ ِزغو لاىٚهكٞ   -اٌز٠َٛمٟ 

 . 2ط  52اٌؼلك 
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 1يهحك 
 انًتغٍر الاول: انتسىٌك انرفً 

 انرساع .أ 

 انفمراخ خ
اتفك 

 (5تًايا )

 اتفك

(4) 

 يحاٌس

(3) 

 لا اتفك

(2) 

لا اتفك 

 (1تًايا )

1 
رَزؼًّ اٌشووخ ثؼط ٍٚبئً اٌزش٠ٛ  ػٓ عٛكح إٌّزظ ِّب 

 ػٍٝ لواه اٌشواء اٌقب  ث٠ٟإصو ٍٍجب 

     

2 
ٚاهثبوٟ   رَزقلَ اٌشووخ غوق ف١ٙب اثلاع ِٓ اٍزقلاَ الاوبم٠ت

 ػٕل ػ١ٍّخ اٌشواء

     

3 
ٌُ ٠َبػلٟٔ َِٛق اٌشووخ فٟ رمل٠ُ اٌّؼٍِٛبد اٌىبف١خ ػٓ إٌّزظ 

 ٚثؼعٙب وبْ ِعًٍ ٚغ١و صؾ١ؼ

     

 انتسذم .ب 

1 
 ٌٍٝزأص١و ػٍ  ػٕل اٌزَٛق ٠ؾبٚي اٌَّٛق اٌزلفً ثصٛهح وج١وح

 لواه اٌشواء اٌقب  ثٟ

     

2 
اؽََذ اٌَّٛق ٠ؾبٚي اْ ٠ي٠ؼ أزجبٟ٘ ػٓ إٌّزغبد إٌّبفَخ 

 ٌشووزُٙ

     

3 
ٌزمل٠ُ رٕبىلاد ٌشواء ِٕزظ افو  لإلٕبػ٠ٟغبكي َِٛق اٌشووخ 

 غ١و اٌنٞ اهغت ثشوائٗ

     

 الاستغلال .ج 

1 
ارعب٠ك ِٓ غو٠مخ ولاَ َِٛق اٌشووخ ػٓ إٌّبف١َٓ ِٕٚزغبرُٙ 

 ٚػل الاوزفبء ثطوػ ِٕزظ اٌشووخ

     

2 
٠ؾبٚي َِٛق اٌشووخ اٍزغلاي ظؼفٟ فٟ ِؼوفخ فصبئص 

 إٌّزظ اٌغ١ل ٠ٚؾبٚي اظٙبه ِٕزظ شووزُٙ ثأٔٗ الافعً

     

3 
٠ؾبٚي اٌَّٛق اْ ٠زغبمة اغواف اٌؾل٠ش ٌّؼوفخ افعً 

 اٌقبصخ ثبٌّٕبف١َٓاٌزصب١ُِ 

     

4 
٠ؾبٚي اٌَّٛق كائّب ِؼوفخ أطجبػٟ ػٓ إٌّزغبد إٌّبفَخ 

 . ٠َٚزقلِٕٟ وأكاح ٌغّغ اٌّؼٍِٛبد

     

 

 انًتغٍر انثاًَ: تُاء انؼلايح انتدارٌح 

 انفمراخ خ
اتفك 

 (5تًايا)

 اتفك

(4) 

 يحاٌس

(3) 

 لا اتفك

(2) 

لا اتفك 

 (1تًايا )

1 
اٍزقلاِٟ فلِبد ِٕٚزغبد رؾًّ اٌؼلاِخ اشؼو ثبٌضمخ ػٕل 

 اٌزغبه٠خ ٌشووخ ثجَٟ ثغلاك
     

      .رّزٍه اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٌشووخ ثجَٟ ثغلاك شؼج١خ وج١وح 2

3 
رؾبٚي شووخ ثجَٟ ثغلاك اٌٝ اظٙبه اٌفقبِخ ٚاٌغٛكح فٟ 

 .اػلأبد ػلاِزٙب اٌزغبه٠خ
     

4 
ثغلاك ٚالاشزوان اشؼو ثبٌوغجخ ثشواء ِٕزغبد شووخ ثجَٟ 

 .ثقلِبرٙب ثبٍزّواه
     

5 
رَزقلَ شووخ ثجَٟ ثغلاك افىبه اثلاػ١خ ِٚجزىوح فٟ غوػ 

 .اػلأبد ػٓ ػلاِزٙب اٌزغبه٠خ رٕزمً ثَوػخ ث١ٓ اٌيثبئٓ
     

6 
اٌؾّلاد اٌز٠َٛم١خ ٌشووخ ثجَٟ ثغلاك رغؼٍٕٟ اى٠ل ا٘زّبِٟ 

 ثؼلاِزُٙ اٌزغبه٠خ
     

7 
ىِلائٟ ػٓ الاػلأبد اٌقبصخ ثشووخ ثجَٟ ارؾلس كائّب ِغ 

 ثغلاك
     

8 
لا اهغت فٟ رغ١١و اٍزقلاِٟ ٌٍؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٌشووخ ثجَٟ 

 ثغلاك ثشووخ ِٕبفَخ افوٜ
     

9 
رَؼٝ شووخ ثجَٟ ثغلاك اٌٝ رؾم١ك هظب ىثبئٕٙب ِٕٚؾُٙ 

 .رغوثخ فو٠لح ِٓ ٔٛػٙب
     

10 
ِٕصبد اٌزٛاصً اٌٝ اٍزقلاَ   رَؼٝ شووخ ثجَٟ ثغلاك

 الاعزّبػٟ فٟ ثٕبء ػلاِزٙب اٌزغبه٠خ
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Article Information 
 

Abstract 

Article History: 
 The research seeks to discover the nature of the relationship between 

branding and hidden marketing and understand customers’ response 

to hidden marketing techniques, as well as provide a practical 

framework that serves relevant companies to improve brand-building 

strategies in light of hidden marketing. The problem has been 

formulated by answering the following question: Is there a role for 

hidden marketing in building the brand? A random sample of 201 

individuals who consumed soft drinks from Pepsi Baghdad Company 

was chosen. The questionnaire was adopted as a tool for collecting 

data, and the statistical analysis program SPSS v26 and the Smart 

PLS4 program were used to analyze the data and reach results. 

Research The research’s most important conclusion is the existence of 

a correlation and a moral impact between hidden marketing and 

brand building. And The most important recommendation is the 

necessity of enhancing reliance on hidden marketing mechanisms to 

build a distinct brand. 
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