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 المؤثرة في سلوك المستهلك اليمني  العوامل                                   
 نحو الإعلان في الفيس بوك                                        

                                                 حمد شرفأهزاع مرشد .د                                        
 

 :ٍِخض
ٛذكذ اُذساعخ ا٠ُ ٓؼشكخ ؽج٤ؼخ عِٞى أُغز٤ٌِٜٖ ا٤٤٘ٔ٤ُٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢  

ٝأعش٣ذ ػ٠ِ ػ٤٘خ اُل٤ظ ثٞى، ٝاٌُشق ػٖ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ رُي، 

ٝهذ رٞطِذ  ٓلشدح ثبعزخذاّ طؾ٤لخ ا٫عزوظبء ػجش اُل٤ظ ثٞى، 202هٞآٜب

أشٌبٍ رلبػَ  أًضش ٓشبٛذح اُظٞس رؼذ ػذد ٖٓ اُ٘زبئظ أٜٛٔب إٔ اُذساعخ ا٠ُ

هشاءح  ٓشبٛذح اُل٤ذ٣ٞ، صْ  أُجؾٞص٤ٖ ٓغ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٤ِ٣ٜب

ا٩ػ٬ٕ، ك٢ ؽ٤ٖ إٔ أهَ أشٌبٍ اُزلبػَ ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ًبٗذ اٌُزبثخ 

ػ٠ِ ؽبئؾ اُظلؾخ، ٤ِ٣ٜب اػبدح ٓشبسًخ ا٩ػ٬ٕ، صْ ًزبثخ اُزؼ٤ِن ٝا٫عزلغبس 

 ػٖ أُ٘زظ.

إٔ أْٛ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ًٔب أٝػؾذ اُ٘زبئظ  

اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى رزٔضَ ك٢ ادساى ٓظذاه٤خ أُظذس، ٤ِ٣ٚ اُزؤص٤ش أُؼِٞٓبر٢ 

ٝأُزٔضَ ك٢ سؿجخ أُجؾٞص٤ٖ ك٢ اُزٞاكن ٓغ ػ٬هبرْٜ ا٫عزٔبػ٤خ، ًٔب رج٤ٖ إٔ 

ػ٬ٕ ك٢ أْٛ اُذٝاكغ أُئصشح ك٢ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ داكغ اُزغ٤ِخ ٣ؼذ

 اُل٤ظ ثٞى، ٤ِ٣ٚ داكغ روذ٣ْ اُزاد، صْ داكغ اُؼ٬هبد أُزٞهؼخ.

 

 أٌُِبد أُلزبؽ٤خ: ا٩ػ٬ٕ، اُل٤ظ ثٞى، عِٞى أُغزِٜي. 
 

 The Factors that affecting Yemeni's consumer behavior 

towards Facebook advertising 

Abstract 

The present study aimed at discovering the nature of 

Yemeni consumer's behavior towards advertising on 

Facebook and detecting the factors affecting it. It was 

conducted on a sample of (202) items, using the survey page 

                                                           
 بءعبٓؼخ ط٘ؼ –٤ًِخ ا٩ػ٬ّ ، هغْ اُؼ٬هبد اُؼبٓخ ٝا٩ػ٬ٕك٢ ٔغبػذ اُعزبر ا٧. 
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via Facebook. The study reached a number of results, the 

most important to consider that viewing ads images is the 

most popular forms of respondents interaction with 

advertisements on Facebook, watching video, and then 

reading the advertisement, while the least forms of 

interaction with the Facebook advertisements was the 

writing on the Facebook wall, re share the advertisement, 

and then writing a comment and query about the product. 

The findings showed that there was a positive correlation 

between the level of the social impact in its various 

dimensions and the behavior of respondents towards 

advertising. The results of the study indicated that most 

important factors influencing the behavior of respondents 

towards Facebook advertisements was perception the 

credibility of the source, followed by the informational 

effect, also The study found out that the motive of 

entertainment is the most important motive influencing 

respondents' behavior towards advertising on Facebook, and 

self-motivation, then the motive of the expected relations.  
 

Keywords: Facebook , Ads, , Consumer Behavior.   
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 ِمذِخ:
ؽلشح ًج٤شح ك٢ ػذد ٓغزخذ٤ٓٚ ٓ٘ز  Facebookك٤ظ ثٞى ٓٞهغ شٜذ  

ك٢ ثذا٣خ ظٜٞسٙ ػجبسح ػٖ شجٌخ ؽ٬ث٤خ  ؽ٤ش ًبٕ ّ،2002ثذا٣خ ظٜٞسٙ ػبّ 

كبصداد ػذد   2004ّ ك٢كزؼ ٗظبٓٚ ا٧عبع٢ ُِغٜٔٞس اُؼبّ ، صْ  ٓؾذٝدح

ٓوبسٗخ أطجؼ اُشجٌخ ا٫عزٔبػ٤خ ا٧ًضش شؼج٤خ ٓغزخذ٤ٓٚ ثشٌَ ٓطشد ؽز٠ 

 .1ثٔٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ا٧خشٟ

أًضش ٖٓ  ِؾ٣ج ٖ ُِل٤ظ ثٞى ٔغزخذ٤ٓاُػذد  ٠ُ إٔاؽظبءاد ٝرش٤ش ا٩ 

ٝرشٌَ ػبئذاد ا٩ػ٬ٕ  ، ٤ِٓ2022ّبس ٓغزخذّ ؽٍٞ اُؼبُْ ك٢ اُؼبّ 5.3

 . ٤ِٓ2بس د٫ٝس 23.2روذس ث٘ؾٞ ، ؽ٤ش اُغضء ا٧ًجش ٖٓ دخَ ك٤غجٞى

ا٠ُ  ٫رظب٫د اُزغ٣ٞو٤خُ٪ػ٬ٕ ٝاًٞع٤ِخ  اُل٤ظ ثٞى شؼج٤خ  ٝرشعغ  

ًٞٗٚ ٣ٞكش ٗظبٓبً اػ٤ٗ٬بً ٣غٔؼ ُِٔؼ٤ِٖ٘ ثبعزخذاّ ٓؼِٞٓبد أُغزخذ٤ٖٓ 

 .3ُِٞطٍٞ ا٠ُ عٔب٤ٛشْٛ أُغزٜذكخ ثذهخ ًٝلبءح أًجش ٓوبسٗخ ثـ٤شٙ ٖٓ أُٞاهغ

ثبٗشبء  ه٤بّ أُؼِٖك٢ اُل٤ظ ثٞى  ٖٓ خ٬ٍٝرزِخض كٌشح اُزغ٣ٞن  

ػ٠ِ ا٫ٗؼٔبّ ُٔزبثؼزٜب ٝا٩ػغبة  ، ٝرشغ٤غ أُغزخذ٤ٖٓك٢ أُٞهغ خؾطل

ثٜب، ٝثزُي ٣زٌٕٔ٘ٞ ٖٓ اعز٬ّ اُزؾذ٣ضبد اُغذ٣ذح، ٝٓشبٛذح أٗشطخ أُزبثؼ٤ٖ 

ا٥خش٣ٖ ػ٠ِ ٛزٙ اُظلؾخ، ًٔب ٣غٔؼ ُْٜ ثٔؼشكخ ػذد اُزو٤٤ٔبد ٝأُشبسًبد 

اُغبثوخ اُز٢ ؽظَ ػ٤ِٜب ا٩ػ٬ٕ، ٝٓشبسًخ ٓؾزٟٞ اُظلؾخ ٖٓ طٞس 

 .4ب٤ٖٓ ٓغ أطذهبئْٜ ٝٓزبثؼ٤ْٜٝٓؼ

٣ٝطِن ػ٠ِ ٛزا اُ٘ٞع ٖٓ اُزغ٣ٞن ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢  

-Wordثؤٗٚ ا٬ٌُّ اُشل٢ٜ  ٣ؼشف ًٔب ، Viral Marketingثبُزغ٣ٞن اُل٤شٝع٢ 
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Of-Mouth ٖأٝ اُزغ٣ٞن ثبُٜٔظ أٝ اُزِو٤ ،Buzz Marketing، ٕٝ٣ؼ٢٘ أ 

٤غذ ٓذكٞػخ ا٧عش، ٝػبدحً ٓب رشًض ٣زْ ٖٓ خ٬ٍ ٝعبئَ ٓغب٤ٗخ ُٝ اُزغ٣ٞن

ثشآظ اُزغ٣ٞن ك٢ ٝعبئَ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ عٜٞدٛب ك٢ اٗشبء ٓؾزٟٞ هبدس 

ػ٠ِ عزة اٗزجبٙ اُوشاء ُوشاءرٚ، ٝرشغ٤ؼْٜ ػ٠ِ ٓشبسًزٚ ٓغ شجٌبرْٜ 

ا٫عزٔبػ٤خ ؽز٠ ر٘زوَ اُشعبُخ اُزش٣ٝغ٤خ اُخبطخ ثبُششًخ ٖٓ ٓغزخذّ ا٠ُ 

ُزؤصش ثٜزٙ اُشعبُخ، ٝٓٔب ٣ض٣ذ ٖٓ رؤص٤ش اُشعبُخ آخش، ٝثزُي رزٞعغ دائشح ا

ػ٤ٗ٬خ أٜٗب رؤر٢ ٖٓ هجَ ٓظذس صبُش ٓٞصٞم ثٚ، ٤ُٝظ ٖٓ اُششًخ أٝ ا٩

اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ٗلغٜب
2
 . 

ٝسؿْ ٛزٙ ا٤ُٔضح اُز٢ ٣وذٜٓب ٛزا اُ٘ٞع ٖٓ اُزغ٣ٞن، ا٫ أٗٚ عِت 

٫رظب٫د ك٢ ٗلظ اُٞهذ ٖٓ اؽزٔبٍ كوذإ اُغ٤طشح ػ٠ِ سعبئَ ا أُخبٝف

اُزغ٣ٞو٤خ،
 

ٝرشعغ ٛزٙ أُخبٝف ا٠ُ هذسح شجٌبد اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ػ٠ِ 

ٓ٘ؼ أُغز٤ٌِٜٖ كؼبءْٛ اُخبص، ٝاُغٔبػ ُْٜ ثبُٔشبسًخ ثلبػ٤ِخ ك٢ اُزؼج٤ش 

ْٜ، ٝٗز٤غخ ُز٘ٞع ٝرؼذد آساء أُغزخذ٤ٖٓ كبْٜٗ هذ ٣غبػذٕٝ ك٢ ئػٖ آسا

٣شٕٞٛٞ عٔؼزٜب ٝهذاُزش٣ٝظ  ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ 
2
.   

اُؼذ٣ذ ٖٓ ا٫ٗزوبداد ُ٪ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى ٖٓ هجَ ثؼغ  ٝعٜذ ًٔب 

ذّ ٧ؿشاع اُخـجشاء اُز٣ٖ ٣شٕٝ إٔ ٓـٞاهغ اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ رغزـخ

إٔ اُ٘ـبط ٣غزخذٜٓٞٗب ُِجوبء ػ٠ِ ارظبٍ ٓغ ا٧طذهبء ٝرغ٣ٞو٤ـخ ؿ٤ش ٓغـذ٣خ؛ 

شًبد أُؼِ٘خ ٤ُٝظ ًٔظذس ُِٔؼـِٞٓبد، اػبكخ ا٠ُ ػذّ آٌب٤ٗخ ع٤طشد اُش

ػ٠ِ أُؾزـٟٞ ك٤ٜب، ٝٗوض اُج٤بٗبد اُز٢ رغزط٤غ ٖٓ خ٬ُٜب ٓؼشكخ ٓب ارا ًبٗذ 

٫ ٝث٤غ ٓ٘زغبرٜب أ كؼ٬ً ك٢ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ رغبػذ 
5
. 

ًؤداح رغ٣ٞوـ٤خ   Facebookٝٗز٤غخ ُزجب٣ٖ ا٥ساء ؽٍٞ كبػ٤ِخ اُل٤ظ ثٞى

اُز١ هبٓذ ػ٤ِٚ ٛزٙ اُذساعخ، ٣ٝئًذ كبٕ رُي ٣ؼذ ثٔضبثخ ا٧عبط  ؛ٝاػ٤ٗ٬خ

، ك٢ أُٞهغ ػ٠ِ أ٤ٔٛخ دساعخ عِٞى أُغزخذ٤ٖٓ ُِل٤ظ ثٞى رغبٙ ا٩ػ٬ٗبد

ك٢ اُذساعبد ٝاُجؾٞس  رذسطًٞٗٚ ٫ ٣ضاٍ ٖٓ أُٞػٞػبد اُغذ٣ذح اُز٢ ُْ 

 .ثشٌَ ًبف  
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 ِشىٍخ اٌذساعخ: 

طبع ًبٗو ٝٓب رشرت ػ٤ِٜب ٖٓ ٗزبئظ  اُز٢ رٔش ثٜب ا٤ُٖٔ ٨ُصٓخ ًبٕ 

ػ٠ِ ص٣بدح اعزخذاّ  ًج٤ش ّ  رؤص٤ش2023ٓ٘ز اُؼبّ    اٌُٜشثبء، ٝرٞهق اُظؾق

ًجذ٣َ ُوؼبء ٝهذ اُلشاؽ، ٝٓزبثؼخ ا٧خجبس،   ٤ُٚاا٤٤٘ٔ٤ُٖ ُ٪ٗزشٗذ، ٝارغبْٜٛ 

ًٝبٕ ُٔٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ٝثخبطخ اُل٤ظ ثٞى اُؾع ا٧ًجش ٖٓ ٛزا 

 ا٫عزخذاّ. 

ثِؾ ثٞى ك٢ ا٤ُٖٔ أُغزخذ٤ٖٓ ُِل٤ظ ٝرش٤ش ا٩ؽظبءاد ا٠ُ إٔ ػذد   

% 53ّ،  ٝث٘غجخ ثِـذ 2028ٝص٬صٔبئخ أُق شخض ك٢ ٜٗب٣خ اُؼبّ  ٤ِٖٓ٤ٞٗ

ٖٓ اعٔب٢ُ ػذد أُغزخذ٤ٖٓ ُ٪ٗزشٗذ ك٢ أُغزٔغ ا٢٘ٔ٤ُ، ٝاُجبُؾ ػذدْٛ  

عجؼخ ٤ِٕٓٞ شخض
2
. 

ٝهذ ساكن رُي رضا٣ذ اهجبٍ أُؼ٤ِٖ٘ ا٤٤٘ٔ٤ُٖ  ػ٠ِ ا٩ػ٬ٕ ك٢ أُٞهغ، 

ٝع٤ِخ ٜٓٔخ ك٢ ؽ٬ٔرْٜ ا٩ػ٤ٗ٬خ ٝارظب٫رْٜ اُزغ٣ٞو٤خ، ٬٣ٝؽع إٔ  بدٙٝاػزٔ

اعزخذاّ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى أدٟ ا٠ُ ظٜٞس ٓؼ٤ِٖ٘ عذد ٣ٌٖٔ رغ٤ٔزْٜ 

ثبُٔؼ٤ِٖ٘ اُظـبس، ٓضَ ٓؾ٬د ث٤غ اُٜٞارق أُؾُٔٞخ ٝأٌُج٤ٞرشاد، ٝٓؾ٬د 

ثؼغ اُشخظ٤بد ا٬ُٔثظ، ٝٓشاًض اُزغٞم، ٝاُظؾق ٝأُٞاهغ ا٫خجبس٣خ، ٝ

 ٫ٗخلبع رٌِلخ ا٩ػ٬ٕ ك٤ٚ ٓوبسٗخ ثبُٞعبئَ ا٧خشٟ.؛ ا٫عزٔبػ٤خ

ػ٠ِ  اُوبئ٤ٖٔ كبٕ ؛ٝٗظشاً ُؾذاصخ اعزخذاّ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى  

وبدسح ػ٠ِ ص٣بدح كؼب٤ُخ ا٩ػ٬ٕ ٣ؾزبعٕٞ ا٠ُ ٓؼشكخ ا٫عزشار٤غ٤بد اُزغ٣ٞو٤خ اُ

ٓؼشكخ ذ٤ٖٓ رغبٙ ا٩ػ٬ٗبد، ٝك٢ أُٞهغ، ٝكْٜ ٤ًل٤خ عِٞى أُغزخا٩ػ٬ٕ 

ا٧عجبة اُز٢ رذكؼْٜ ا٠ُ ا٩ػغبة ثٜب أٝ اػبدح ٗششٛب ٝٓشبسًزٜب ك٢ طلؾبرْٜ 

 اُشخظ٤خ. 

فاْ ٝك٢ ظَ هِخ ٝٓؾذٝد٣خ اُذساعبد اُز٢ ر٘بُٝذ ٛزا أُٞػٞع، 

ِشىٍخ اٌذساعخ رزحذد فٟ اٌزؼشف ػٍٝ طج١ؼخ عٍٛن اٌّغزٍٙى١ٓ ا١١ّٕ١ٌٓ 

ػٓ اٌؼٛاًِ اٌّإصشح فٟ رٌه، ِٓ  ٛن، ٚاٌىشفرغبٖ الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ث

خلاي  اٌزؼشف ػٍٝ دٚافغ  رفبػً اٌّغزٍٙى١ٓ ِغ الإػلأبد، ٚدساعخ رأص١ش 

  اٌؼٛاًِ الاعزّبػ١خ ٚاٌخظبئض اٌذ٠ّٛغشاف١خ ػٍٝ ٘زا اٌغٍٛن. 

 أ١ّ٘خ اٌذساعخ:

 ر٘جغ أ٤ٔٛخ اُذساعخ ٖٓ ا٥ر٢: 

بُٝزٚ ك٢ أُغزٔغ ؽذاصخ أُٞػٞع، ٝػذّ ٝعٞد دساعبد عبثوخ ر٘ -2

 ا٢٘ٔ٤ُ.

                                                           
1

. 20، ص2028، اٌزمش٠ش اٌغٕٛٞا٤ُٖٔ ػ٠ِ ا٫ٗزشٗذ،  -  
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اُ٘ٔٞ أُزغبسع ك٢ اعزخذاّ اُل٤ظ ثٞى، ٝص٣بدح ٗغجخ ا٩ػ٬ٕ ك٤ٚ،  -2

 ٓٔب ٣غؼِٚ أْٛ ا٧دٝاد ا٩ػ٤ٗ٬خ ػ٠ِ ا٩ٗزشٗذ ك٢ اُٞهذ اُشاٖٛ.  

عٞف رغبػذ ٓؼشكخ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ عِٞى أُغزِٜي رغبٙ  -5

بد أُ٘بعجخ ُض٣بدح رلبػَ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى أُؼ٤ِٖ٘ ك٢ ٝػغ ا٫عزشار٤غ٤

 أُغز٤ٌِٜٖ ٓغ ا٩ػ٬ٗبد، ٝا٫عزغبثخ ُٜب ثطش٣وخ رؾون أٛذاكْٜ ا٩ػ٤ٗ٬خ. 

 أ٘ذاف اٌذساعخ: 

 رزٔضَ أٛذاف اُذساعخ ك٢ ا٥ر٢:

ٓؼشكخ ؽج٤ؼخ عِٞى ٝرلبػ٬د أُغز٤ٌِٜٖ ا٤٤٘ٔ٤ُٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢   -2

 اُل٤ظ ثٞى. 

٢٘ٔ٤ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ٓؾذداد عِٞى أُغزِٜي اُ  اٌُشق ػٖ -2

 ثٞى.

 رغبٙ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى. ْٜعِٞى أُجؾٞص٤ٖ ٝدٝاكؼ كْٜ أعجبة -5

 اٌذساعبد اٌغبثمخ:  
اُذساعبد اُز٢ ر٘بُٝذ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُٞعبئَ ا٩ػ٤ٗ٬خ أُخزِلخ،  رؼذدد  

ك٢ ػشع اُذساعبد اُغبثوخ ػ٠ِ اُذساعبد اُز٢  اهزظشؿ٤ش إٔ اُجبؽش 

٫خز٬ف  ؛ راد اُظِخ ثٔٞػٞع اُذساعخ اُل٤ظ ثٞىٕ ك٢ ر٘بُٝذ ا٩ػ٬

ك٤ٚ ػٖ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُٞعبئَ ا٧خشٟ، ٖٝٓ خ٬ٍ  بدخظبئض ا٩ػ٬ٗ

اعزؼشاع ٛزٙ اُذساعبد رج٤ٖ ُِجبؽش ٝعٞد ر٘ٞع ٝرؼذد ك٢ أُذاخَ اُ٘ظش٣خ 

ٝأُ٘بٛظ اُجؾض٤خ اُز٢ اػزٔذد ػ٤ِٜب، ٝرُي ثبخز٬ف أُغب٫د اُؼ٤ِٔخ اُز٢ 

ًٝزُي ثبخز٬ف اُؼٞآَ اُز٢ سًضد ػ٤ِٜب، ٝع٤زْ ر٘بُٜٝب ك٢ ػذح ، ا٤ُٜبر٘ز٢ٔ 

 ر٢:ٓؾبٝس ػ٠ِ اُ٘ؾٞ ا٥

أٚلاً: اٌذساعبد راد اٌظٍخ ثزأص١ش اٌؼٛاًِ الاعزّبػ١خ فٟ عٍٛن  

 اٌّغزٍٙه  رغبٖ الإػلاْ فٟ ِٛالغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ. 

أُؼِٞٓبد،  روّٞ ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ ا٫عزٔبػ٤خ ػ٠ِ أعبط رؼض٣ض ٓشبسًخ  

ٝرجبدٍ أُؼشكخ ث٤ٖ أُغزخذ٤ٖٓ، ٝر٤ٌْٜٔ٘ ٖٓ ٗشش ٝرٞص٣غ اُل٤ذ٣ٞٛبد 

 ٝاُظٞس، ٝرجبدٍ اُخجشاد ٓغ ا٧طذهبء ٝرشغ٤غ اُزلبػَ ك٤ٔب ث٤ْٜ٘. 

ث٤ٖ ا٧كشاد ثض٬صخ ػٞآَ رزٔضَ  زٜبٓشبسًٝ رجبدٍ أُؼِٞٓبد ٝرزؤصش  

طذهبء، ٝاُؼ٬هبد ثٞى، ٝاُضوخ ك٢ رٞط٤بد ا٧ ػ٠ِ اُل٤ظ ٢ك٢: عٔؼخ أُضً

أُزٞهؼخ
2
. 

                                                           
1
- Senthil Kumar S., Ramachandran T. & Panboli S., Product 

Recommendations over Facebook: The Roles of Influencing Factors to 

Induce Online Shopping, Asian Social Science (Vol. 11, No. 2; 2015), 

pp.202-218, p.203.  
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ثؤٗٚ ٓظذس أُؼِٞٓبد اُز١  ٣Endorserؼشف أُٞط٢ أٝ أُض٢ً ٚ

٣غبْٛ ك٢ هجٍٞ ٓؾزٟٞ اُشعبُخ ا٫رظب٤ُخ، ٝك٢ ع٤بم ا٩ػ٬ٕ أٝ اُزغ٣ٞن كبٕ 

أُض٢ً ٛٞ أُظذس اُز١ ٣ض٢ً أٝ ٣ٞط٢ ثٔ٘زظ أٝ خذٓخ ُِٔغز٤ٌِٜٖ 

ٔظذم ك٢ ا٩ػ٬ٕ ٖٓ ا٥خش٣ٖ، ٝرؼذ ا٫عزلبدح ٖٓ أُٞط٢ أٝ اُ

ػ٬ٕ ك٢ ٓٞاهغ اُز٢ اٗزوِذ ا٠ُ ا٩ ا٫عزشار٤غ٤بد أُؼشٝكخ ك٢ اُزغ٣ٞن

اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ
2
.  

ٝرزٔضَ ٛزٙ ا٫عزشار٤غ٤خ ك٢  ه٤بّ اُششًبد ثؾ٬ٔد رغ٣ٞو٤خ ك٢ اُجذا٣خ    

ُض٣بدح ػذد أُؼغج٤ٖ ثظلؾبرٜب ك٢ اُل٤ظ ثٞى ُزؼض٣ض طٞسح ػ٬ٓزٜب 

ٖٓ خ٬ٍ رغ٤ِؾ اُؼٞء ػ٠ِ ػذد  ُظلؾزٜبّ ثؼذ رُي ثبُزش٣ٝظ اُزغبس٣خ، صْ روٞ

؛ ُزٞؽ٢ ُِٔغز٤ٌِٜٖ إٔ ُذ٣ٜب شؼج٤خ ًج٤شح، ًٔب رغزخذّ ٛزٙ ثٜبأُؼغج٤ٖ 

ا٧سهبّ ُ٪شبسح ا٠ُ عٞدح اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ، ٓٔب ٣ئد١ ا٠ُ رلؼ٤َ أُغز٤ٌِٜٖ 

ُٜب بُؼ٬ٓبد اُزغبس٣خ أُ٘بكغخث ٓوبسٗخ ُٜب ثشٌَ أًجش 
2
. 

ؽذدد كش٣ذٓبٕ  Endorserب ٣زؼِن ثغٔؼخ أُض٢ً أٝ أُٞط٢ ٝك٤ٔ

ّ( ص٬صخ أٗٞاع ٖٓ أُض٤ًٖ اُز٣ٖ ٣زْ اعزخذآْٜ ك٢ ا٩ػ٬ٕ 2191ٝكش٣ذٓبٕ )

اُخجشاء، ٝأُغزِٜي اُؼبد١.ْٝٝٛ: أُشب٤ٛش، 
5
 

ٖ ٖٓ هجَ اُغٜٔٞس، ٤كبُٔشب٤ٛش ٣ٌزغجٕٞ ٓظذاه٤زْٜ ٖٓ ًْٜٞٗ ٓؼشٝك  

ث٤٘ٔب رغزٔذ ْٜ، ٝاػغبث اُ٘بط ب ٣زٔزؼٕٞ ثٚ ٖٓ ؽتٝثٔب ُذ٣ْٜ ٖٓ اٗغبصاد، ٝٓ

رض٤ًخ اُخجشاء هٞرٜب ٖٓ ٓغزٞاْٛ اُزؼ٢ٔ٤ِ، ٝاُخجشاد اُز٢ ٣ز٤ٔضٕٝ ثٜب ػٖ 

أُغزِٜي اُؼبد١، أٓب أُغزِٜي اُؼبد١ ك٬ ٣ٔزِي ٓؼشكخ خبطخ ثبُٔ٘زظ اُز١ 

ش٣ٖ ك٢ ٣وّٞ ثزض٤ًزٚ ٓوبسٗخً ثبُ٘ٞػ٤ٖ اُغبثو٤ٖ، ا٫ أٗٚ ٣شجٚ أُغز٤ٌِٜٖ ا٥خ

اُخظبئض اُغٌب٤ٗخ ٝاُضوبك٤خ ٝعجن ُٚ اُو٤بّ ثبعزخذاّ أُ٘زظ ٝرغشثزٚ.
2
  

                                                           
1
- Chen Wen, Bernard C.Y. Tan & Klarissa Ting-Ting Chang, Advertising 

Effectiveness on Social Network Sites: An Investigation of Tie Strength, 

Endorser Expertise and Product Type on Consumer Purchase Intention, 

Thirtieth International Conference on Information Systems, Phoenix, 

Arizona 2009,available at: http://aisel.aisnet.org/icis2009/151p.2.   
2
- Natasha T. Brison, Thomas A. Baker, and Kevin K. Byon ,Facebook Likes 

and Sport Brand Image: An Empirical Examination of the National 

Advertising Division’s Coastal Contacts’ Decision, Journal of Legal 

Aspects of Sport (Vol, 25, 2015), pp.104-122, p.108. 
3
-Chen Wen, Bernard C.Y. Tan & Klarissa Ting-Ting Chang, Op Cit,p.2.  

-
4

اػزٔذ اُجبؽش ك٢ رُي ػ٠ِ:     

Natasha T. Brison, Thomas A. Baker&Kevin K, Op Cit, p.109.  -  

Chen Wen, Bernard C.Y. Tan & Klarissa Ting-Ting Chang, Op Cit, p.2..- 

http://aisel.aisnet.org/icis2009/151p.2
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ٝهذ ٝعذد ا٧ثؾبس اُغبثوخ إٔ اعزخذاّ أُغز٤ٌِٜٖ اُؼبد٤٣ٖ ُ٪د٫ء 

٧ٕ ؛ ثشٜبدارْٜ ؽٍٞ أُ٘زظ ك٢ ا٩ػ٬ٕ أًضش كبػ٤ِخ ٖٓ اعزخذاّ أُشب٤ٛش

ْٜ أًضش طذهبً ك٤ٔب ٣وُٞٚ أُغز٤ٌِٜٖ ٣ؼزوذٕٝ إٔ أُغزِٜي اُؼبد١ اُز١ ٣شجٜ

ػٖ أُ٘زظ، ُٜٝزا كبٕ ٓغشد اػغبة أٝ اسرجبؽ شخض ثؼ٬ٓخ رغبس٣خ ٓؼ٤٘خ ٣ؼذ 

رض٤ًخ ٓ٘ٚ ُِٔ٘زظ
2

ٖٝٓ اُذساعبد اُز٢ اٛزٔذ ثذساعخ رؤص٤ش اُؼٞآَ ، 

ا٫عزٔبػ٤خ ػ٠ِ رلبػَ أُجؾٞص٤ٖ ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى دساعخ أك٘بٕ 

(2020شؼجبٕ)
2
 أُشأح اعزخذاّ ك٢ أُئصشح اُؼٞآَ اُز٢ ٛذكذ ا٠ُ رؾذ٣ذ 

ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢، ٝاعزخذّ ك٢ اُجؾش أُٜ٘ظ  ك٢ ا٩ٌُزش٢ٗٝ ُِزغ٣ٞن

اُٞطل٢ أُغؾ٢ ثبعشاء دساعخ ٤ٓذا٤ٗخ ػ٠ِ ػ٤٘خ ٖٓ اُ٘غبء اُؼب٬ٓد ك٢ 

( ٓلشدح ثبعزخذاّ اعزٔبسح ا٫عزوظبء، ٝرٞطِذ ا٠ُ 241عبٓؼخ ثـذاد هٞآٜب)

ؽ داُخ ث٤ٖ ٓٞاهغ اُزغ٣ٞن ٝٓذٟ رِج٤خ أُٞاهغ ٫ؽز٤بعبرٜب، ٝعٞد ػ٬هخ اسرجب

ثٞى ٛٞ ا٧ًضش اعزخذآبً ُذٟ اُ٘غبء ك٢ اُزغ٣ٞن ا٩ٌُزش٢ٗٝ،  ٝإٔ اُل٤ظ

اُز٢ عؼذ ا٠ُ رؾذ٣ذ ٓذٟ ٓ٘بعجخ ٗظش٣خ  (Sanne& Wiese,2018)5 ٝدساعخ 

اُغِٞى أُخطؾ ُذساعخ عِٞى ا٧كشاد رغبٙ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى، 

( ٓلشدح ٖٓ أُغزخذ٤ٖٓ ُِٔٞهغ ثبعزخذاّ 434ش٣ذ ػ٠ِ ػ٤٘خ هٞآٜب )ٝأع

طؾ٤لخ ا٫عزوظبء، ٝرٞطِذ اُذساعخ ا٠ُ إٔ ا٫رغبٛبد ٝاُو٤ْ ا٫عزٔبػ٤خ ٖٓ 

اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ عِٞى ا٧كشاد رغبٙ ا٩ػ٬ٕ، ٝإٔ  ٗظش٣خ اُغِٞى أُخطؾ 

ٝدساعخ ثٞى،  ٓ٘بعجخ ٝٓل٤ذح ُلْٜ عِٞى ا٧كشاد رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ
2
(Chiang et al, 2017)  ٙ٩ػ٬ٕ ااُز٢ ٛذكذ ا٠ُ دساعخ عِٞى أُغزِٜي رغب

( ٓلشدح 302ٓٞاهغ اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ، ٝأعش٣ذ ػ٠ِ ػ٤٘خ هٞآٜب ) ك٢

ثبعزخذاّ طؾ٤لخ ا٫عزوظبء، ٝأظٜشد اُذساعخ ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ 

أُغز٤ٌِٜٖ ٗؾٞٙ، ٝػذّ  ث٤ٖ ادساى هٞح اُؼ٬هخ ٓغ ٓظذس ا٩ػ٬ٕ ٝعِٞى

ٝعِٞى أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ  ٝعٞد ػ٬هخ ث٤ٖ ادساى ٓظذاه٤خ ا٩ػ٬ٕ ٝأُؼِٞٓبر٤خ 

                                                           
1
-Natasha T. Brison, Thomas A. Baker&Kevin K,Op Cit, p.109.  

2
اك٘بٕ شؼجبٕ، اُؼٞآَ   اُزٞاطَ ٓٞاهغ ك٢ ا٩ٌُزش٢ٗٝ ُِزغ٣ٞن أُشأح اعزخذاّ ك٢ أُئصشح 

، 2020، 29اُؼذد  ،22عبٓؼخ ثـذاد، أُغِذ،ِغٍخ اٌجبحش الاػلاِٟ،  ا٫عزٔبػ٢  دساعخ ٤ٓذا٤ٗخ

.224-223طض   
3
-Petra N.C. Sanne &Melanie Wiese., The theory of planned behavior and 

user engagement applied to Facebook advertising, South African Journal 

of Information Management (Vol. 20, No, 1, 2018), pp.1-10, p1.  
4
- Ping Chiang, Shih Hui Lo , Ling-Hui Wang, Customer Engagement 

Behavior in Social Media Advertising: Antecedents and Consequences, 

Contemporary Management Research (Vol.13, No. 3, 2017), pp.193-216, 

p.206.  
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 , Schmidta  & Iyer) دساعخ ٝ ٓٞاهغ اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ، ك٢ ػ٬ٕا٩

2015)
اُز٢ عؼذ ا٠ُ ٓؼشكخ ادساى أُغزخذ٤ٖٓ ُِل٤ظ ثٞى ُٔظذاه٤خ  2

ػ٠ِ  اُذساعخ ؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ، ٝأعش٣ذٔغزٔغ اُثا٩ػ٬ٕ ا٫ٌُزش٢ٗٝ ٓوبسٗخ 

ٝأظٜشد إٔ أُشبس٤ًٖ ٣ضوٕٞ ثب٩ػ٬ٗبد اُز٢  ،( ٓلشدح200ػ٤٘خ هٞآٜب )

ؼِٞٓبد اُز٢ ٣ٌٕٞ ٓظذسٛب ٣ٌٕٞ ٓظذسٛب اُض٬ٓء ٝا٧طذهبء أًضش ٖٓ أُ

،خاُششً
 

&  (Mohammed, 2014ٝدساعخ 
2
(Mariani ٛذكذ ا٠ُ دساعخ  اُز٢

ٓبد اُزغبس٣خ ػ٠ِ ا٤ُ٘خ ك٢ ششائٜب، ٝأعش٣ذ اػغبة ا٧طذهبء ثبُؼ٬ رؤص٤ش

( ٓلشدح ثبعزخذاّ طؾ٤لخ 225ِل٤ظ ثٞى هٞآٜب )ُ ٖٔغزخذ٤ٓاُػ٠ِ ػ٤٘خ ٖٓ 

ا٫عزوظبء، ٝرٞطِذ اُذساعخ ا٠ُ إٔ ٗٞا٣ب أُجؾٞص٤ٖ اُششائ٤خ رزؤصش ٗز٤غخ 

 (Pan, 2012)اػغبة أطذهبئْٜ ثبُٔ٘زغبد أُؼِٖ ػٜ٘ب ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝدساعخ
5
ٛزٔذ ثذساعخ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ ا٫رظب٫د اُزغ٣ٞو٤خ اُشل٤ٜخ ٖٓ اُز٢ ا 

خ٬ٍ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ٤ٗٝخ أُجؾٞص٤ٖ ك٢ رٔش٣ش ا٩ػ٬ٗبد 

( ٓلشدح ٖٓ 202اُزغبس٣خ، ٝأعش٣ذ اُذساعخ ػ٠ِ ػ٤٘خ ٓزبؽخ هٞآٜب )

أُغزخذ٤ٖٓ ُٔٞاهغ اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ ثبعزخذاّ طؾ٤لخ ا٫عزوظبء، 

ا٠ُ ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ هٞح اُؼ٬هخ ٓغ أُشعَ  ٝاُوجٍٞ  ٝرٞطِذ

 ثشعبئِٚ اُشل٤ٜخ.

صب١ٔبً: دساعبد رٕبٌٚذ رأص١ش دٚافغ اٌّجحٛص١ٓ ػٍٝ عٍٛوُٙ رغبٖ  

 الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن.

٪ػغبة ثظلؾبد أُ٘زغبد ك٢ ُ ؿبُجبً ٓب ٣ٌٕٞ ُذٟ ا٧كشاد دٝاكغ  

ػشٝع خبطخ أٝ رخل٤ؼبد ؽظش٣خ ػ٠ِ اُل٤ظ ثٞى، كٔض٬ً ػ٘ذ روذ٣ْ 

ا٧ػؼبء أُؼغج٤ٖ ثظلؾخ اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ كبٕ رُي ٣ؼذ ؽبكضاً ٫ٗؼٔبّ 

ا٧كشاد ُٔغزٔغ أُبسًخ، ٝهذ أظٜشد ثؼغ اُذساعبد إٔ اُذٝاكغ اُطوٞع٤خ 

أُزؼِوخ ثبُزغ٤ِخ ٝاُزشك٤ٚ ؿبُجبً ٓب رٌٕٞ ٝساء اٗؼٔبّ ا٧كشاد ا٠ُ طلؾبد 

                                                           
1
- Klaus Nicholas Schmidt& Ms. Kamakshi S. Iyer, Online Behavior of 

Social Media Participants’ and Perception of Trust, Comparing Social Media 

Brand Community Groups and Associated Organized Marketing Strategies, 

Social and Behavioral Sciences (Vol.177, 2015 ), pp.432 – 439.    
2
-Ronda Mariani & Derek Mohammed , Like” A Global Endorsement. How 

Clicking “Like” Influences Facebook Users Brand Recall and Future 

Purchasing Intentions, Journal of Management Policy and Practice (Vol. 

15, No.4) 2014), pp.51-63.   
3
-Wong Pan, Factors Affecting Electronic Word Of Mouth Information In 

China, Unpublished  Bachelor Thesis , Hong Kong Baptist University, 

2012.   
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ُزلبػَ ٓؼٜب، ك٢ ؽ٤ٖ إٔ أطؾبة اُذٝاكغ اُ٘لؼ٤خ ٣غؼٕٞ اُششًبد اُزغبس٣خ ٝا

٧ٛذاف ٓؾذدح رشرجؾ ثوٞح ثذاكغ ؽت ا٫عزط٬ع ٝأُؼشكخ، أًضش ٖٓ اُزلبػَ 

ٝأُشبسًخ ك٤ٜب
2
. 

ٝرش٤ش اُذساعبد ا٠ُ إٔ ا٧كشاد ٣وٕٞٓٞ ثبُزؼش٣ق ثؤٗلغْٜ ٖٓ خ٬ٍ 

ى ثؼغ ا٩ػغبة ثبُٔ٘شٞساد ك٢ اُل٤ظ ثٞى ًٔب ٣ؾذس ػ٘ذ ه٤بْٜٓ ثبٓز٬

رغَٜ ُْٜ اُو٤بّ ثبُزؼج٤ش ػٖ أرٝاهْٜ  بٝعِؼً  ا٧ش٤بء أُبد٣خ، ٝإٔ ٛ٘بى ششًبد  

كبٕ ا٩ػغبة ثٜزٙ اُششًبد أٝ ٓ٘زغبرٜب ٣ظجؼ عضءاً  ٖٓ صْٝاٗزٔبءارْٜ، ٝ

ػ٠ِ  ا٤ُْٜ ث٘بء ع٤٘ظشٕٝ ٣ٖا٧كشاد ا٥خش ؽ٤ش إٓشئ٤بً ٖٓ شخظ٤برْٜ، ٝ

ثٜب، ٓضَ ٓذٟ عٞدرٜب أٝ  أػغجٞا ؽش٣وخ ادساًْٜ ُِٔ٘زغبد أٝ اُششًبد اُز٢

عؼشٛب.
2
   

ٖٝٓ اُذساعبد اُز٢ ر٘بُٝذ اُؼ٬هخ ث٤ٖ دٝاكغ اعزخذاّ أُجؾٞص٤ٖ   

(2020الله ٝاُؼبٓش١) دساعخ كزؼ ٩ػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ٝعًِْٜٞ ٗؾٞٛب
5
اُز٢  

 شخظ٤بد ثٜب رظٜش اُز٢ ا٩ػ٬ٗبد ٗؾٞ اُشجبة ارغبٛبد ٠ُ ٓؼشكخاعؼذ 

  أُغؾ٢ أُٜ٘ظ اُجبؽش ٝاعزخذّ  ا٫عزٔبػ٢، ٞاطَٓٞاهغ اُز ك٢ حٓشٜٞس

 ُٔزبثؼخ اُغٜٔٞس ٣ذكغ اُز١ اُشئ٤ظ ا٫عزجبٗخ، ٝرٞطِذ ا٠ُ إٔ اُغجت ٝأداح

 ٖٓ ػ٠ِ ٓض٣ذ اُؾظٍٞ ٛٞ ا٫عزٔبػ٢ اُزٞاطَ ٓٞاهغ ك٢ أُشب٤ٛش اػ٬ٗبد

 ٓزبثؼخ ٣زْ اُز٣ٖ أُشب٤ٛش أُ٘زغبد، ٝإٔ  أًضش ؽٍٞ ٝاُج٤بٗبد أُؼِٞٓبد

 ٝا٧ص٣بء،  أُٞػخ ٓشب٤ٛش ْٛ ا٫عزٔبػ٢ اُزٞاطَ ٓٞاهغ ك٢ ٗبرْٜاػ٬

(2024)ص٤ٛش،  دساعخٝ
2
اُز٢ عؼذ ا٠ُ اُزؼشف ػ٠ِ ؽج٤ؼخ دٝاكغ اعزخذاّ  

اُشجبة اُلِغط٢٘٤ اُغبٓؼ٢ ُ٪ػ٬ٗبد ا٫ٌُزش٤ٗٝخ ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ 

شجبػبد أُزؾووخ ٜٓ٘ب، ٝأعش٣ذ اُذساعخ ػ٠ِ ػ٤٘خ ا٫عزٔبػ٢ ٝا٩

( ٓلشدح ٖٓ ؽ٬ة ٤ًِخ ا٩ػ٬ّ ثبعزخذاّ طؾ٤لخ ا٫عزوظبء، 82ب)هٞآٜ

                                                           
1
-Elizabeth E. Bushelow, Facebook Pages and Benefits to Brands, The Elon 

Journal of Undergraduate Research in Communications ( Vol. 3, No. 2 

,2012), pp5-20, p. 7.     
2
-Vorvoreanu, M, Perceptions of corporations on Facebook: An analysis of 

Facebook social norms, Journal of New Communications Research, 

(Vol.4,No.1,2009),pp.67-86.p.80.  
5
 ٓٞاهغ ك٢ أُشب٤ٛش اػ٬ٗبد ٗؾٞ اُؼشاه٢ اُشجبة اُؼبٓش١، ارغبٛبد الله ٝ ٓؾٔذ كزؼ ػو٤َ 

،طض 2020 28،  اُؼذد22، عبٓؼخ ثـذاد،أُغِذالاػلاِٟ اٌجبحش ِغٍخزٔبػ٢، ا٫ع اُزٞاطَ

222-228. 
2
ص٤ٛش ػبثذ، اعزخذاّ اُشجبة اُغبٓؼ٢ اُلِغط٢٘٤ ُ٪ػ٬ٗبد ا٫ٌُزش٤ٗٝخ ػجش ٓٞاهغ اُزٞاطَ  

، ٤ًِخ ا٫ػ٬ّ، عبٓؼخ ِغٍخ اٌؼلالبد اٌؼبِخ ٚالإػلاْا٫عزٔبػ٢ ٝا٫شجبػبد أُزؾووخ ٜٓ٘ب،  

 .22-2،  ص 2024شح، اُؼذد اُغبدط، اُوبٛ
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ٝأظٜشد إٔ أْٛ دٝاكغ اعزخذاّ أُجؾٞص٤ٖ ُ٪ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى ٣زٔضَ ك٢: 

أٜٗب رغٔؼ ُْٜ ثٌزبثخ اُزؼ٤ِوبد، ٝرضٝدْٛ ثبُٔؼِٞٓبد ٝرؾون ُْٜ أُزؼخ ك٢ 

2أُشبٛذح، ٝدساعخ 
(Goh et al, 2016)   اُؼٞآَ أُئصشح اُز٢ ٛذكذ ا٠ُ دساعخ

( 248ك٢ ٓشبسًخ اُشجبة ُِل٤ذ٣ٞٛبد ا٩ػ٤ٗ٬خ ػ٠ِ ا٩ٗزشٗذ، ٝأعش٣ذ ػ٠ِ )

ٓلشدح ٖٓ ؽ٬ة اُغبٓؼبد أُب٤ُض٣خ ثبعزخذاّ طؾ٤لخ ا٫عزوظبء، ٝرٞطِذ 

ا٠ُ ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ داكغ اُؾظٍٞ ػ٠ِ ٌٓبكؤح، ٝدٝاكغ 

  (2015,ًخ اُل٤ذ٣ٞٛبد، ٝدساعخ ٓشبسًخ أُؼِٞٓبد، ٤ٗٝخ أُجؾٞص٤ٖ ك٢ ٓشبس
2
(Kumar s. et al ٍٞاُز٢ ٛذكذ ا٠ُ دساعخ رؤص٤ش اُؼٞآَ أُزؼِوخ ثوج

اُزٌُ٘ٞٞع٤ب ٝاُؼٞآَ ا٫عزٔبػ٤خ ػ٠ِ ارغبٛبد ا٧كشاد ٗؾٞ اُل٤ظ ثٞى 

( ٓلشدح ٖٓ ٓغزخذ٢ٓ 513ًٔظذس ُِششاء، ٝأعش٣ذ ػ٠ِ ػ٤٘خ  هٞآٜب )

٤ِخ اُششاء ػجش ا٩ٗزشٗذ، ٝرٞطِذ ا٠ُ إٔ اُل٤ظ ثٞى اُز٣ٖ عجن ُْٜ اُو٤بّ ثؼٔ

داكغ اُزغ٤ِخ ٖٓ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ ػ٤ِٔخ ٓشبسًخ أُؼِٞٓبد ػٖ أُ٘زغبد 

(Klein, 2015)ث٤ٖ أطذهبء اُل٤ظ ثٞى، ٝدساعخ
5
اُز٢ عؼذ ا٠ُ رؾذ٣ذ اُؼٞآَ  

أُئصشح ك٢ ٓشبسًخ ٓؾزٟٞ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ ا٩ٗزشٗذ، ٝأعش٣ذ ػ٠ِ ػ٤٘خ ٖٓ 

( ٓلشدح ثبعزخذاّ طؾ٤لخ ا٫عزوظبء، ٝأظٜشد 200بد هٞآٜب )ؽ٬ة اُغبٓؼ

إٔ داكغ روذ٣ْ اُزاد ٣ؼذ أْٛ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ ا٫رظبٍ اُشل٢ٜ ؽٍٞ 

 .ا٩ػ٬ٗبد ك٢ ا٩ٗزشٗذ

صبٌضبً: دساعبد ا٘زّذ ثذساعخ رأص١ش الارغب٘بد ٔحٛ الإػلاْ ػٍٝ عٍٛن  

 اٌّغزٍٙى١ٓ.

ٝا٧عبع٤خ ك٢ دساعخ عِٞى  رؼذ ا٫رغبٛبد ٖٓ أُلب٤ْٛ أُٜٔخ  

َّْ ٧ٕ ارغبٛبد اُلشد رؾذد ؽش٣وخ اعزغبثزٚ ُِج٤ئخ أُؾ٤طخ ثٚ، ؛ أُغزِٜي ٖٝٓ صَ

كبٕ ٓؼشكخ ارغبٛبد اُلشد ٗؾٞ ٓ٘جٚ ٓؼ٤ٖ عٞف رٌٔ٘٘ب ٖٓ اُز٘جئ ثغًِٞٚ 

                                                           
1
- See Kwong Goh, Inn-Shen Tan, Cheow Sern Vincent Yeo,Why do Urban 

Young Adults Share Online Video Advertisement in Malaysia, 

International Review of Management and Marketing, (Vol.6, No, 2, 

2016), pp. 283-288.  
2
- Senthil Kumar S., Ramachandran T. & Panboli S , Op Cit, pp.202.  

3
- Matthew J. Klein., Self-Presentation Potential as a Significant Motivator 

for Sharing Video Advertisements on Social Networking Sites, Unpublished  

Bachelor's Thesis, Franklin & Marshall College, 2015.   
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ا٬ُؽن، ٣ٝؼشف ا٫رغبٙ ثؤٗٚ: ا٤َُٔ اُ٘لغ٢ ٗؾٞ ش٢ء ٓؼ٤ٖ، ٣ٝؼجش ػ٘ٚ ٖٓ 

غبث٤خ أٝ عِج٤خخ٬ٍ رو٤٤ٔٚ ثذسعخ ا٣
2

  . 

ٝك٤ٔب ٣زؼِن ثبرغبٛبد أُغزِٜي ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ كزؼشف ثؤٜٗب دسعخ ٤َٓ 

أُغزِٜي ٬ُعزغبثخ ا٠ُ ا٩ػ٬ٕ ثطش٣وخ ا٣غبث٤خ أٝ عِج٤خ
2

، ًٔب ٣ؼشف ا٫رغبٙ 

ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ثؤٗٚ ا٫عزؼذاد أٌُزغت ٖٓ خ٬ٍ اُزؼِْ ُِزلبػَ ٓغ ا٩ػ٬ٕ ثشٌَ 

ا٣غبث٢ أٝ عِج٢.
5
 

ظش٣خ اُغِٞى أُخطؾ رئصش ا٫رغبٛبد ك٢ اُغِٞى ٖٓ خ٬ٍ ٝٝكوبً ُ٘

 اع٤ذً  اا٫رغبٙ ٗؾٞ اُل٤ظ ثٞى ٓئششً  ٣ؼذ  ؼ٠ِ عج٤َ أُضبٍكص٤ش ك٢ اُ٘ٞا٣ب، اُزؤ

ػ٠ِ اعزوجبٍ أُغز٤ٌِٜٖ ُٔؾزٟٞ أُٞهغ، ُٝزُي ٣لزشع إٔ ٣ؼزٔذ أُغزٌِٜٕٞ 

٣ٌٕٞ  ػ٠ِ ٓؾزٟٞ ٓٞهغ ٓب ػ٠ِ شجٌخ ا٩ٗزشٗذ ًٔظذس ُِٔؼِٞٓبد ػ٘ذٓب

ُذ٣ْٜ ارغبٛبد ا٣غبث٤خ رغبٙ رُي أُٞهغ، ٝهذ رٞطِذ ثؼغ اُذساعبد ا٠ُ 

ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ ارغبٛبد ا٧كشاد ٗؾٞ أُؾزٟٞ أُوذّ ػ٠ِ 

ا٩ٗزشٗذ ٝاعز٬ًْٜٜ ُٜزا أُؾزٟٞ، ٝثبُٔضَ كبٕ ٓٞاهق أُغز٤ٌِٜٖ رغبٙ 

ثبعزخذآْٜ ُِٔؼِٞٓبد  اُز٢  ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ ا٫عزٔبػ٤خ ٣زٞهغ إٔ رشرجؾ ا٣غبث٤بً 

رزٞكش ك٢ ٛزٙ أُٞاهغ ٓضَ ا٩ػ٬ٗبد
2
. 

ٖٝٓ اُذساعبد اُز٢ اٛزٔذ ثذساعخ رؤص٤ش ا٫رغبٛبد ٗؾٞ ا٩ػ٬ٗبد   

(2028ػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى دساعخ )ششف،اػ٠ِ عِٞى أُغز٤ٌِٜٖ رغبٙ 
3
اُز٢  

٢ اُل٤ظ عؼذ ا٠ُ ٓؼشكخ ؽج٤ؼخ ارغبٛبد أُغز٤ٌِٜٖ ا٤٤٘ٔ٤ُٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك

( ٓلشدح 215ٝأعش٣ذ ػ٠ِ ػ٤٘خ هٞآٜب ) ثٞى، ٝرؾذ٣ذ اُؼٞآَ أُئصشح ك٤ٜب،

إٔ ؿبُج٤خ  ثبعزخذاّ ا٫عزوظبء ٖٓ خ٬ٍ اُل٤ظ ثٞى، ٝأظٜشد ٗزبئظ اُذساعخ

اُل٤ظ ثٞى، ٝإٔ ادساى أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ارغبٛبد ا٣غبث٤خ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ 

ظذاه٤خ، ٝاُزلبػ٤ِخ، ٝشخظ٘خ أُجؾٞص٤ٖ ُو٤ْ أُؼِٞٓبر٤خ، ٝاُزغ٤ِخ، ٝأُ

                                                           
1
- Shu-Chuan Chu, Viral advertising in social media: participation in 

facebook groups and responses among college-aged users, Journal of 

Interactive Advertising, (Vol. 12 No 1, 2011), pp.30-43, p.32.  
2
ش خذٓخ اُشعبئَ اُوظ٤شح ٖٓ خ٬ٍ اُٜبرق ٤ُ٘ب ٗبطش، ارغبٛبد أُغز٤ٌِٜٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ػج 

، عِغِخ اُؼِّٞ ا٫هزظبد٣خ  ِغٍخ عبِؼخ رشش٠ٓ ٌٍجحٛس ٚاٌذساعبد اٌؼ١ٍّخأُؾٍٔٞ دساعخ ٤ٓذا٤ٗخ، 

 .542، ص582-533(، طض2023، 5، اُؼذد 59ٝاُوب٤ٗٞٗخ ،)أُغِذ 
3
- Hazem Rasheed Gaber and Len Tiu Wright "Fast-food  advertising in 

social media A case study on Facebook in Egypt,  Journal of Business and 

Retail Management Research, (Vol. 9 No. 1,2014), pp.52-63, p.54.    

  
2
- Shu-Chuan Chu, Op Cit, p.33.    

3
 ِغٍخ، ٛضاع ششف، اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ ارغبٛبد أُغزِٜي ا٢٘ٔ٤ُ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى 

 .221-84، ص 2028د٣غٔجش  -اُغبدط اُؼذد - ٓظشارٚ عبٓؼخ ٚالإػلاَ، اٌفْٕٛ و١ٍخ
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ٝارلوذ  ا٩ػ٬ٕ، ًبٕ ُٚ رؤص٤ش ا٣غبث٢ ػ٠ِ ارغبٛبد أُشبس٤ًٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ،

(2028)اُظ٤ل٢،  ٓؼٜب دساعخ
2 

اُز٢ عؼذ ا٠ُ سطذ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢  

ارغبٙ ا٧كشاد ٗؾٞ اػ٬ٗبد اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ، ٝرؾذ٣ذ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ا٫رغبٙ 

ٝرٞطِذ ا٠ُ إٔ ؿبُج٤خ أُشبس٤ًٖ ُذ٣ْٜ ارغبٛبد ٝا٫عزغبثخ اُغ٤ًِٞخ، 

 دساعخًٝزُي  ٓؾب٣ذح أٝ ا٣غبث٤خ رغبٙ اػ٬ٗبد اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ،
2
(Alsamydai & Al Khasawneh, 2013)،  اُز٢ عؼذ ا٠ُ دساعخ ٗزبئظ

ٝٓؾذداد عِٞى أُغز٤ٌِٜٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝأعش٣ذ ػ٠ِ ػ٤٘خ 

شدح ٖٓ ٓغزخذ٢ٓ اُل٤ظ ثٞى ك٢ ا٧سدٕ ثبعزخذاّ ( ٓل945ٓزبؽخ هٞآٜب )

طؾ٤لخ ا٫عزوظبء ثبُٔوبثِخ، ٝرٞطِذ ا٠ُ ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ 

ادساى أُؼِٞٓبر٤خ ٝأُظذاه٤خ ٝاُزغ٤ِخ ٝاعزخذاّ أُغز٤ٌِٜٖ ٩ػ٬ٗبد اُل٤ظ 

  (et al, 2013 ثٞى، ٝدساعخ
5
(Bannister اُز٢ ٛذكذ ا٠ُ دساعخ ارغبٛبد

ُغبٓؼبد ٗؾٞ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ٝأعش٣ذ ػ٠ِ ػ٤٘خ ٓزبؽخ ٖٓ ؽ٬ة ا

(ٓلشدح ثبعزخذاّ طؾ٤لخ ا٫عزوظبء، ٝأظٜشد 285ؽ٬ة اُغبٓؼبد هٞآٜب)

إٔ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ارغبٛبد ا٣غبث٤خ ٗؾٞ اُل٤ظ ثٞى، ؿ٤ش أْٜٗ ٫ ٣وٕٞٓٞ 

(Mir, 2012) ثب٩ػغبة ثٜب، ٝدساعخ
صشح اُز٢ ٛذكذ ا٠ُ رؾذ٣ذ اُؼٞآَ أُئ  2

ك٢ ارغبٛبد أُغز٤ٌِٜٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢، ٝرؤص٤ش 

ٛزٙ ا٫رغبٛبد ػ٠ِ عِٞى اُششاء ٝا٩ػغبة ثب٩ػ٬ٕ، ٝأعش٣ذ ػ٠ِ ػ٤٘خ 

ٓلشدح ٖٓ ؽ٬ة اُغبٓؼبد ك٢ اع٬ّ أثبد، ٝرٞطِذ ا٠ُ ٝعٞد  220هٞآٜب 

بد اُل٤ظ ثٞى ػ٬هبد اسرجبؽ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ ارغبٛبد أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ اػ٬ٗ

3ٝعًِْٜٞ ٗؾٞٛب )ػَٔ رلؼ٤َ ُٜب(، ٝدساعخ 
(Roberts, 2010)  اُز٢ ٛذكذ

                                                           
2
ؽغٖ اُظ٤ل٢، اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ ارغبٛبد أُغز٤ٌِٜٖ ٗؾٞ اػ٬ٗبد اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ  

 .222-19، ص ص 2028، اٌّغٍخ اٌؼشث١خ ٌلإػلاَ ٚالارظبي  ٝػ٬هزٜب ثبعزغبثزْٜ اُغ٤ًِٞخ ،
2
-Mahmood Jasim Alsamydai & Mohammad Hamdi Al Khasawneh, 

Antecedents and consequences of e- jordanian consumer behaviour 

regarding facebook advertising, International Journal of Business 

Management & Research (Vol. 3, No.4, 2013), pp.41-60.  
3
- Alexandra Bannister, Joelle Kiefer and Jessica Nellums, College Students’ 

Perceptions of and Behaviors Regarding Facebook Advertising: An 

Exploratory Study, The Catalyst (Vol. 3,No, 1, 2013), pp.1-19.    
4
-Imran Anwar Mir., Consumer Attitudinal Insights about Social Media 

Advertising: A South Asian Perspective,The Romanian Economic Journal 

( XV, no. 45 .2012), pp.265-288.  
5
-Katherine K. Roberts.,  Privacy and Perceptions: How Facebook 

Advertising Affects its Users, The Elon Journal of Undergraduate 

Research in Communications (Vol. 1, No. 1, 2010), pp.24-34.  
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ا٠ُ ٓؼشكخ ٤ًق ٣شٟ ؽ٬ة اُغبٓؼبد ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى؟، ٝأعش٣ذ ػ٠ِ 

( ٓلشدح ثبعزخذاّ طؾ٤لخ 551ػ٤٘خ ٖٓ ؽ٬ة اُغبٓؼبد ا٧ٓش٤ٌ٣خ هٞآٜب )

ذٕٝ إٔ ا٫ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ا٫عزوظبء، ٝرٞطِذ ا٠ُ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ٣ؼزو

 ثؼذّ ا٧ٓبٕ. ٣ْٛشؼشٝثٞى ٣٘زٜي خظٞط٤برْٜ 

ساثؼبً: دساعبد رٕبٌٚذ رأص١ش ِحزٜٛ الإػلاْ ػٍٝ عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ   

 ئػلأبد اٌف١ظ ثٛن.

ثشٌَ ػبّ ٣ٌٖٔ رظ٤٘ق أُؾزٟٞ اُز١ رزْ ٓشبسًزٚ ك٢ طلؾخ اُؼ٬ٓخ   

ُٔ٘شٞس، ٝاُٞعبئؾ ا٩ػ٤ٓ٬خ اُزغبس٣خ ك٢ ٗٞػ٤ٖ ٛٔب: اُ٘ض اُز١ ٣زؼٔ٘ٚ ا

أُغزخذٓخ ك٢ ا٩ػ٬ٕ، ٝك٤ٔب ٣زؼِن ث٘ٞع أُؾزٟٞ أظٜشد ٗزبئظ اُذساعبد 

ػ٠ِ ٓغزٔؼبد  U&Gشجبػبد اُغبثوخ اُز٢ ؽجوذ ٗظش٣خ ا٫عزخذآبد ٝا٩

اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ك٢ ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ ا٫عزٔبػ٤خ إٔ أُؾزٟٞ اُزشك٢ٜ٤ 

ٓغزٔؼبد اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ، ٝإٔ اُزشك٤ٚ ٝأُؼِٞٓبر٢ ػبَٓ ْٜٓ ُِٔشبسًخ ك٢ 

ٝأُؼِٞٓبد ٖٓ ث٤ٖ اُذٝاكغ اُشئ٤غخ ُِزلبػَ ٓغ أُؾزٟٞ أُشرجؾ ثبُؼ٬ٓخ 

اُزغبس٣خ ػ٠ِ ا٩ٗزشٗذ.
2
 

٣ئصش ٗٞع اُٞعبئؾ ا٩ػ٤ٓ٬خ ك٢ ؽج٤ؼخ ٝؽش٣وخ رلبػَ أْ  ٣لزشع ًزُي

ك٢  أُغزخذ٤ٖٓ ُِل٤ظ ثٞى ٓغ أُبدح أُ٘شٞسح، ؽ٤ش رخزِق ٛزٙ أُٞاد

 ٓغزٟٞ صشائٜب ا٩ػ٢ٓ٬ ٓٔب هذ ٣ئد١ ا٠ُ رجب٣ٖ أعب٤ُت اُزلبػَ ٓؼٜب.

ٖٝٓ اُذساعبد اُز٢ اٛزٔذ ثذساعخ رؤص٤ش ٓؾزٟٞ ا٩ػ٬ٕ ػ٠ِ عِٞى  

دساعخ أُغزِٜي
2
(Lee & Nair, 2018)  ٟٞاُز٢ عؼذ ا٠ُ دساعخ رؤص٤ش ٓؾز

ٝأعش٣ذ  ا٩ػ٬ٕ ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ػ٠ِ عِٞى أُغز٤ٌِٜٖ ٗؾٞٙ، 

( ششًخ ُذ٣ٜب طلؾبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى ثبعزخذاّ رؾ٤َِ 942ػ٠ِ ػ٤٘خ هٞآٜب )

أُؼٕٔٞ، ٝرٞطِذ ا٠ُ ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ ٗٞع أُؾزٟٞ 

ٝاُغِٞى ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ،  ٝإٔ أُؾزٟٞ أُؼِٞٓبر٢ )ا٫خجبس١( أُجبشش ٓضَ 

 Cillán et)دساعخ٬ٕٝ،  اُزخل٤غ ٝاُغؼش ٣شرجؾ عِج٤بً ثغِٞى ا٧كشاد رغبٙ ا٩ػ

                                                           
1
-Pletikosa Cvijikj, I., Michahelles, F., Online Engagement Factors on 

Facebook Brand Pages, Social Network Analysis and Mining(Vol.3, no. 4 

,2013), pp.843-861, p.7.  
2
- Dokyun Lee & Harikesh Nair., Advertising Content and Consumer 

Engagement on Social Media: Evidence from Facebook,University of 

Pennsylvania Scholarly Commons Wharton Faculty Research, 2018. 

available at: http://dx.doi.org/10.1287/mnsc.2017.2902.   

http://dx.doi.org/10.1287/mnsc.2017.2902
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al , 2017) 
2
اُز٢ ٛذكذ ا٠ُ ٓؼشكخ ٤ًق ٣ٌٖٔ ُِٔغٞه٤ٖ رؼض٣ض ػ٬هخ  

أُغز٤ٌِٜٖ ٓغ اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ك٢ أُغزٔغ ا٫كزشاػ٢، ٝأخزد ث٤بٗبرٜب ٖٓ 

دساعخ هبٓذ ثٜب ششًخ اعجب٤ٗخ ٬ُِٔثظ اُ٘غبئ٤خ ثبعزخذاّ رؾ٤َِ أُؼٕٔٞ 

ٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ أُؾزٟٞ ٝطؾ٤لخ ا٫عزوظبء، ٝرٞطِذ ا٠ُ ٝع

اُز١ ٣زؼٖٔ اُزغ٤ِخ، ٝاُلبئذح، ٝأُؼِٞٓبر٤خ، ٝاُظٞس، ٝا٫عزغبثخ ٩ػ٬ٗبد 

(2023دساعخ ػجذ اُجبعؾ )ٚ اُل٤ظ ثٞى،
2
٠ُ رٞػ٤ؼ ٓؼذ٫د ااُز٢ عؼذ  

اػزٔبد اُغٜٔٞس أُظش١ ػ٠ِ اُل٤ظ ثٞى ًٔظذس ُِٔؼِٞٓبد ػٖ أُ٘زغبد 

ؽ اعزخذآْٜ ُِٔؼب٤ٖٓ اُزش٣ٝغ٤خ ػ٠ِ اُل٤ظ ثٞى أُخزِلخ ٝػبداد ٝأٗٔب

(ٓلشدح 209ٝاُزؤص٤شاد أُزشرجخ ػ٤ِٜب، ٝأعش٣ذ اُذساعخ ػ٠ِ ػ٤٘خ هٞآٜب )

٠ُ إٔ اٌُزش٤ٗٝخ ٝرؾ٤َِ أُؼٕٔٞ، ٝرٞطِذ ثبعزخذاّ طؾ٤لخ ا٫عزوظبء ا٩

ػغبة ك٢ ٓوذٓخ رلبػَ اُغٜٔٞس ٓغ ٓ٘شٞساد اُششًبد ٓزٞعؾ، ٝعبء ا٩

ٝدساعخ  لبػَ ٤ِ٣ٚ اُزؼ٤ِن ٝأُشبسًخ، أشٌبٍ ٛزا اُز
5
(Kwok& Yu, 2015) 

اُز٢ ٛذكذ ا٠ُ اٌُشق ػٖ أشٌبٍ اُشعبئَ ا٫رظب٤ُخ أُٞعٜخ ُِٔغز٤ٌِٜٖ ك٢ 

اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ٝٓغزٟٞ ا٫ٗزجبٙ أٝ ا٫ٛزٔبّ ثٜب ٖٓ هجَ أُغز٤ٌِٜٖ، 

( سعبُخ ارظب٤ُخ ٓٞعٜخ ُؼ٬ٔء 2432ٝاػزٔذد اُذساعخ ػ٠ِ رؾ٤َِ )

ٔغزشل٤بد، ٝٝعذد إٔ سعبئَ أُؾبدصبد رؾظ٠ ث٘غجخ رلؼ٬٤د ٝرؼ٤ِوبد اُ

(2023أػ٠ِ ٖٓ اُشعبئَ اُزش٣ٝغ٤خ، ٝدساعخ )اُشثبؽج٢،
2

اُز٢ عؼذ ا٠ُ  

ٓؼشكخ ؽج٤ؼخ أُ٘شٞساد ك٢ أُٞاهغ أُخزِلخ ٝٓذٟ رلبػَ أُزظلؾ٤ٖ ٓؼٜب، 

 ٝأعش٣ذ ػ٠ِ طلؾبد ششًبد ا٫رظب٫د ك٢ ٓٞاهغ اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ

)اُل٤ظ ثٞى، ٝر٣ٞزش، ٌُٝ٘ذٕ، ٣ٝٞر٤ٞة( ثبعزخذاّ رؾ٤َِ أُؼٕٔٞ، ٝٝعذد 

  .إٔ أُغبثوبد رؤر٢  ك٢ أُشرجخ ا٠ُٝ٧ ٖٓ ؽ٤ش ٗغجخ رلبػَ أُجؾٞص٤ٖ ٓؼٜب

                                                           
1
-Jesús Gutiérrez-Cillán, Carmen Camarero-Izquierdo, Rebeca San José-

Cabezudo., How brand post content contributes to user’s Facebook brand-

page engagement, The experiential route of active participation, Business 

Research Quarterly (Vol.20. 2017), pp.258-274.    
2
ػجذ اُجبعؾ ٓؾٔٞد، اُزش٣ٝظ ػ٠ِ اُل٤ظ ثٞى دٝس طلؾبد اُششًبد اُزغبس٣خ ك٢ اُزش٣ٝظ ػٖ  

، عبٓؼخ اُوبٛشح، اٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌجحٛس اٌؼلالبد اٌؼبِخ ٚالاػلآْ٘زغبرٜب ،دساعخ رؾ٤ِ٤ِخ ٤ٓٝذا٤ٗخ، 

 .٤ًِ2023خ ا٫ػ٬ّ، اُؼذد اُشاثغ، 
3
-Linchi Kwok& Bei Yu.,Taxonomy of Facebook messages in business-to-

consumer communications, What really works?, Tourism and Hospitality 

Research (Vol. 16, No.4, 2016), pp. 311–328.   
2
ٓؼب٣ٝخ اُشثبؽج٢، اعزخذاّ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ك٢ اُزش٣ٝظ ُششًبد ا٫رظب٫د دساعخ  

دوزٛساٖ غ١ش  ، 2022 – 2025ششًبد ا٫رظب٫د ُِلزشح ٖٓ ٣٘ب٣ش ٓوبسٗخ ػ٠ِ ػ٤٘خ ٖٓ ٓٞاهغ 

 . 2023عبٓؼخ اُغٞدإ ُِؼِّٞ ٝاُزٌُ٘ٞٞع٤ب، ٤ًِخ اُذساعبد اُؼ٤ِب ، ِٕشٛسح، 
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 ِٚٓ ِغّٛػخ اٌذساعبد اٌغبثمخ رُ اعزخلاص اٌّإششاد ا٢ر١خ:  
أُغز٤ٌِٜٖ رغبٙ  هِخ اُذساعبد اُؼشث٤خ اُز٢ ر٘بُٝذ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ عِٞى -

اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ٝػذّ ٝعٞد أ١ دساعخ عبثوخ ر٘بُٝذ ٛزا أُٞػٞع ك٢ 

 اُغٜٔٞس٣خ ا٤٘ٔ٤ُخ، ٓٔب ٣ئًذ أ٤ٔٛخ اُو٤بّ ثٜزٙ اُذساعخ.

ٗذسح اُذساعبد اُؼشث٤خ اُز٢ ر٘بُٝذ رؤص٤ش دٝاكغ اعزخذاّ أُجؾٞص٤ٖ ُ٪ػ٬ٕ  -

أ٤ٔٛخ اُذٝاكغ ٝرؤص٤شٛب ك٢  ػ٠ِ عًِْٜٞ ٗؾٞٙ، سؿْ رؤ٤ًذ اُزشاس اُؼ٢ِٔ ػ٠ِ

 اُغِٞى رغبٙ ا٩ػ٬ٕ، ٝٛٞ ٓب اخزد ثٚ ٛزٙ اُذساعخ. 

ر٘ٞػذ أُ٘بٛظ ٝا٧عب٤ُت اُز٢ اػزٔذد ػ٤ِٜب اُذساعبد اُغبثوخ، ٝؿِت  -

 خزد ثٚ ٛزٙ اُذساعخ.أػ٤ِٜب اعزخذاّ أُٜ٘ظ أُغؾ٢ ٝأداح ا٫عزوظبء، ٝٛٞ ٓب 

ٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ثشٌَ أعش٣ذ ٓؼظْ اُذساعبد ػ٠ِ أُغزخذ٤ٖٓ ُٔ -

ػبّ، ك٢ ؽ٤ٖ ؽجوذ ثؼغ اُذساعبد ػ٠ِ أُغزخذ٤ٖٓ ُِل٤ظ ثٞى، ٝٛٞ ٓب 

 أخزد ثٚ ٛزٙ اُذساعخ.

ٖٝٓ ؽ٤ش أُغزٔغ اُز١ ؽجوذ ػ٤ِٚ اُذساعبد ٬٣ؽع ٝعٞد رجب٣ٖ ك٤ٔب ث٤ٜ٘ب،  -

كج٤٘ٔب أعش٣ذ أؿِت اُذساعبد ػ٠ِ أُغزخذ٤ٖٓ ُِٔٞاهغ ا٫عزٔبػ٤خ ثشٌَ ػبّ، 

وذ ثؼغ اُذساعبد ػ٠ِ اُشجبة أٝ ؽ٬ة اُغبٓؼبد، ٝأخزد ٛزٙ اُذساعخ ؽج

ثب٫رغبٙ ا٧ٍٝ اُز١ ؽجن اُذساعبد ػ٠ِ أُغزخذ٤ٖٓ ُِٔٞهغ ٗظشاً ُٞعٞد 

 ٓجشساد ه٣ٞخ ُٜزا ا٫رغبٙ. 

اػزٔذد ثؼغ اُذساعبد ػ٠ِ ٓذخَ ا٫عزخذآبد ٝا٩شجبػبد ًبؽبس ٗظش١  -

ٗظش٣خ اُزؤص٤ش ا٫عزٔبػ٢ ٝٓظذاه٤خ  ُٜب، ك٢ ؽ٤ٖ اػزٔذد دساعبد أخشٟ ػ٠ِ

أُظذس، ٣ٝشٟ اُجبؽش إٔ ٖٓ ا٤ٔٛ٧خ ا٫ػزٔبد ػ٠ِ أُذخ٤ِٖ ٗظشاً ُؾبعخ 

 اُذساعخ ا٤ُٜٔب، ٝأ٤ٔٛخ رٌبِٜٓٔب ك٢ رؾو٤ن أٛذاف اُذساعخ.

اخزِلذ اُذساعبد ٖٓ ؽ٤ش ؽج٤ؼخ أُزـ٤ش أُغزوَ اُز٢ عؼذ ا٠ُ دساعزٚ،  -

اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ عِٞى أُغزِٜي أٝ ؽ٤ش اٛزٔذ ثؼغ اُذساعبد ثذساعخ 

اعزغبثزٚ ُ٪ػ٬ٕ، ث٤٘ٔب اٛزٔذ دساعبد أخشٟ ثذساعخ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ 

 .عِٞى اُششاء، أٝ ا٤ُ٘خ اُششائ٤خ

ؽجوذ ٓؼظْ اُذساعبد ػ٠ِ اُل٤ظ ثٞى، ٝثشسد رُي ثبػزجبسٙ أكؼَ أُٞاهغ  -

ثٚ  أخزد ، ٝٛٞ ٓبُٔٔبسعخ اُزغ٣ٞن، ٝهذسرٚ ػ٠ِ رؾذ٣ذ اُغٔب٤ٛش أُغزٜذكخ

 ٛزٙ اُذساعخ.

ًٔب اعزلبد اُجبؽش ٖٓ اُذساعبد اُغبثوخ ك٢ رؾذ٣ذ ٓشٌِخ اُذساعخ ٝاؽبسٛب  -

اُ٘ظش١، ٝك٢ ٝػغ كشٝػٜب ٝرغبإ٫رٜب، ٝرؾذ٣ذ ٓوب٤٣ظ أُزـ٤شاد، ًٔب 

 ع٤زؼؼ ك٢ اُظلؾبد اُزب٤ُخ.
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 الإطبس إٌظشٞ ٌٍذساعخ:

 أٚلاً: ٔظش٠خ الاعزخذاِبد ٚالإشجبػبد:

ّ ٛزا أُذخَ ػ٠ِ كشػ٤خ ٝعٞد عٜٔٞس ٗشؾ ٣غؼ٠ ٫عزخذاّ ٝعبئَ ٣وٞ  

ا٩ػ٬ّ اُز٢ رِج٢ اؽز٤بعبرٚ
2

، ٝإٔ عٜٔٞس ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ ٣جؾش ػٖ أُؾزٟٞ 

اُز١ ٣ؾون ُٚ أهظ٠ ا٩شجبػبد، ٣ٝؼزٔذ ادساى أكشاد اُغٜٔٞس ُذسعخ ا٩شجبع 

٣ٌٖٔ إٔ ٣شجغ ػ٠ِ ؽبعبرْٜ ٝاٛزٔبٓبرْٜ، ًِٝٔب أدسى ا٧كشاد إٔ ٓؾزٟٞ ٓؼ٤ٖ 

اؽز٤بعبرْٜ صادد كشطخ اخز٤بسْٛ ُٚ
2
. 

٣ٝؾذد ًبرض ٝص٬ٓإٙ كشٝع ٗظش٣خ ا٫عزخذآبد ٝا٩شجبػبد ك٢ ا٥ر٢ 
5
: 

 إٔ اُغٜٔٞس ٗشؾ، ٣ٝغزخذّ ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ ُزؾو٤ن أٛذاف ٓؾذدح. -2

إٔ اُغٜٔٞس ٣ؼ٢ اُؾبعبد أُشرجطخ ثٞعبئَ ا٩ػ٬ّ، ٝٛٞ ٖٓ ٣ٔزِي اُوذسح  -2

 ٫ؽز٤بعبد اُز٢ رشجؼٜب اُٞع٤ِخ ا٫رظب٤ُخ.ػ٠ِ رؾذ٣ذ ا

 رز٘بكظ ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ ٓغ ٓظبدس أخشٟ ك٢ اشجبع اؽز٤بعبد اُغٜٔٞس. -5

إٔ ا٧كشاد ُذ٣ْٜ اُٞػ٢ اٌُبك٢ ثبعزخذآْٜ ُٞعبئَ ا٩ػ٬ّ ٝاٛزٔبٓبرْٜ  -2

 ٝدٝاكؼْٜ ٝثبٌٓبْٜٗ روذ٣ْ طٞسح ده٤وخ ػٜ٘ب ُِجبؽض٤ٖ.

ْٛ أُؾذداد ٫خز٤بس اُغٜٔٞس، ٤ُٝغذ اُؼٞآَ إٔ أُ٘لؼخ ثشٌَ ػبّ رؼذ أ -3

 اُضوبك٤خ أٝ اُغٔب٤ُخ. 

ٝثٞعٚ ػبّ كبٕ ٓؼظْ دساعبد ا٫رظبٍ روغْ دٝاكغ اعزخذاّ ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ   

 ا٠ُ كئز٤ٖ ٛٔب:

ٝرغزٜذف اُزؼشف ػ٠ِ اُزاد  Instrumental Motives)أ( دٝاكغ ٗلؼ٤خ:  

 أشٌبٍ اُزؼِْ ثٞعٚ ػبّ.   ٝاًزغبة أُؼشكخ ٝأُؼِٞٓبد ٝاُخجشاد ٝع٤ٔغ 

ٝرغزٜذف رٔؼ٤خ اُٞهذ  Ritualized Motives)ة( دٝاكغ ؽوٞع٤خ: 

ٝا٫عزشخبء ٝاُظذاهخ ٝا٧ُلخ ٓغ اُٞع٤ِخ ٝاُٜشٝة ٖٓ أُش٬ٌد
2
. 

إٔ ٗظش٣خ ا٫عزخذآبد ٝا٩شجبػبد ًبٗذ هذ كوذد ؽظٞرٜب  ٖٓ شؿْػ٠ِ اُٝ

رظب٫د اُؾذ٣ضخ أؽ٤بٛب ُذٟ ثؼغ ػِٔبء ا٫رظبٍ ا٫ إٔ ظٜٞس رٌُ٘ٞٞع٤ب ا٫

ٖٓ اُغٌٕٞ، ؽ٤ش أدٟ ظٜٞسٛب ا٠ُ ا٫عزلغبس ػٖ ؽج٤ؼخ دٝاكغ اعزخذاّ 

                                                           
1
-Sven Windahl ,Benno H. Signitzer &Jean Olsen, Using communication 

Theory, ( London: Sage Publication Ltd, Second Edition , 2009),P19.   
2
- Richared L West &Lynn H. Turner., Introducing Communication 

Theory: Analysis and application, (Singapore: McGraw hill, 4th edition, 

2010), p.397.  
3
- Denis Mcquail, Mass Communication Theory, (London: Sage 

publications, 5th edition, 2005), p.425... 
2
 2اُذاس أُظش٣خ اُِج٘ب٤ٗخ،  :) اُوبٛشح20، ؽالارظبي ٚٔظش٠برٗ اٌّؼبطشحؽغٖ ػٔبد ٠ِ٤ُٝ اُغ٤ذ،  

 .224(، ص 202



 حمد شرفأهزاع مرشد .د ....                العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك اليمني
 

 

 

 353                                          0100 سبتمبر -( يوليو 01) العدد دةة آداب الحديمجل

ا٧كشاد ُٜب ٓوبسٗخ ثٞعبئَ ا٫رظبٍ اُزو٤ِذ٣خ، ٝرش٤ش ٗزبئظ اُؼذ٣ذ ٖٓ اُذساعبد 

ا٠ُ إٔ ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ اُغذ٣ذح رغزخذّ ٩شجبع اُؾبعبد ا٧عبع٤خ اُز٢ ًبٗذ 

عزخذاّ اُٞعبئَ اُزو٤ِذ٣خ ٝأُزٔضِخ ك٢ اُزلبػَ رؼزجش اُذٝاكغ اُشئ٤غخ ٫

ا٫عزٔبػ٢، ٝرٔش٣ش اُٞهذ ٝاُزشك٤ٚ، ٝاُجؾش ػٖ أُؼِٞٓبد
2
. 

ٝرئًذ اُؼذ٣ذ ٖٓ اُذساعبد أ٤ٔٛخ اُذٓظ ث٤ٖ دٝاكغ ا٫رظبٍ اُشخظ٢ ٝدٝاكغ 

اعزخذاّ ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ ػ٘ذ دساعخ رٌُ٘ٞٞع٤ب ا٫رظبٍ اُؾذ٣ضخ، ٝرُي ٧ٕ 

زجش ٓض٣غبً ٖٓ دٝاكغ اعزخذاّ ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ ٝدٝاكغ اعزخذاّ دٝاكغ ا٩ٗزشٗذ رؼ

رٌُ٘ٞٞع٤ب ا٫رظب٫د اُشخظ٤خ اُز٢ ٢ٛ ثٔضبثخ ٝع٤ِخ ُِزٞاطَ اُشخظ٢ ث٤ٖ 

ا٧كشاد ٖٓ خ٬ٍ ٓٞاهغ اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ
2

  . 

 دٚافغ ئػبدح رّش٠ش اٌّحزٜٛ الإٌىزشٟٚٔ ٚئػلأبد اٌف١ظ ثٛن.

 . (EWOM)ِفَٙٛ الارظبي اٌشفٟٙ 

 ػبٓبً، ظٜشد ٗظش٣خ رذكن أُؼِٞٓبد ػ٠ِ ٓشؽِز٤ٖ، 90ٓ٘ز أًضش ٖٓ 

اُز٢ رئًذ ػ٠ِ اُلشػ٤خ اُوبئِخ ثؤٕ ا٧كٌبس رزذكن ٖٓ ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ ُوبدح اُشأ١ 

ّ ادػ٠ ًبرظ ٝساص ك٤ِذ 2133ْٜٝٓ٘ ا٠ُ ا٥خش٣ٖ، ٝك٢ ٝهذ ٓجٌش ٖٓ ػبّ 

ٗٚ ٣ؾون ا٫رظبٍ إٔ ا٫رظبٍ اُشخظ٢ ُٚ رؤص٤ش أًجش ٖٓ ٝعبئَ ا٩ػ٬ّ؛ ٧

ك٢ رؤص٤شٙ اُشخظ٢ ػ٠ِ  WOMص٘بئ٢ ا٫رغبٙ، ٣ٝزٔضَ عٞٛش ا٫رظبٍ اُشل٢ٜ 

ا٥خش٣ٖ ػ٘ذ ارخبر اُوشاساد اُخبطخ ثْٜ؛ ؽ٤ش ٤ٔ٣َ ا٧كشاد ا٠ُ عٔغ ا٥ساء 

ٖٓ أُظبدس اُز٢ ٣ؼزوذٕٝ أٜٗب  ٓٞصٞهخ أٝ ُذ٣ٜب أُؼشكخ ٝاُذسا٣خ
5
. 

ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢   ًٝض٤شاً ٓب ٣شبس ا٠ُ ا٫رظبٍ اُشل٢ٜ ك٢

،  viral marketingٝٛٞ ٗلظ ٓلّٜٞ اُزغ٣ٞن اُل٤شٝع٢   EWOMثبُٔظطِؼ 

ك٢  WOMٝرزشبثٚ دٝاكغ  ٝأعجبة رلبػَ اُ٘بط ٖٓ خ٬ٍ ا٫رظبٍ اُشل٢ٜ 

اُٞاهغ ٓغ دٝاكغ اُزٞاطَ ٖٓ خ٬ٍ اُٞاهغ ا٫كزشاػ٢، ٝرُي ٧ٜٗب رؼَٔ 

غ ُٝلزشح ؽ٣ِٞخ ٖٓ اُضٖٓ ٓذٟ  ثطش٣وخ ٓشبثٜخ، ٝهذ ٗٞهش ػ٠ِ ٗطبم ٝاع

ك٢ رغ٣ٞن أُ٘زغبد، ٝرج٤ٖ إٔ ُٚ أ٤ٔٛخ ًج٤شح WOM كؼب٤ُخ ا٫رظبٍ اُشل٢ٜ 

رو٤٤ْ أُغز٤ٌِٜٖ ُِٔ٘زغبد اُز٢ ٣ٝئصش ك٢ ٝص٣بدح ٓج٤ؼبرٜب،  ك٢ رغ٣ٞن أُ٘زغبد

                                                           
1
-Thomas E. Ruggiero, Uses and Gratification Theory in the 21st Century, 

Mass Communication & Society (Vol. 3, No.1, 2000), pp.3-37, p 13.  
2
- Zizi Papacharissi & Alan M .Rubin., Predictor of Internet Use, Journal of 

Broadcasting &Electronic Media, (Vol.44, No.2, 2000), pp.175-196, 

p.185. 
3
- Nora  Ganim Barnes., Social Commerce Emerges As Big Brands Position 

Themselves to Turn “Follows”, “Likes” and “Pins” into Sales, American 

Journal of Management (Vol. 14,No.4,2014),pp11-18, p.12.  
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٣زظٞسٕٝ أٜٗب راد ٓخبؽش ػب٤ُخ، ُٝذ٣ٚ اُوذسح ػ٠ِ رش٤ٌَ آساء أُغز٤ٌِٜٖ 

ا٥خش٣ٖ.
2
 

ٝعٞد ػذح ٗظش٣بد رلغش ُٔبرا ٗزٞاطَ ٓغ ا٥خش٣ٖ؟،  اُشؿْ ٖٓ ػ٠ِٝ

ّ(، ثغجت 2144ا٫ إٔ اُجبؽش أخز ثب٩ؽبس أُلب٢ٔ٤ٛ اُز١ اهزشؽٚ شٞرض )

 باػزوبدٙ أٗٚ ٣ٞكش اؽبساً ٓل٤ذاً ٩دٓبط ٓخزِق اُذٝاكغ اُز٢ ٣ؾزَٔ إٔ رٌٕٞ عججً 

  ك٢ اػبدح رٞع٤ٚ أُؾزٟٞ ك٢ ا٩ٗزشٗذ. 

َ ٣زٞاطَ اُ٘بط ك٢ ؽ٤برْٜ ا٤ٓٞ٤ُخ ُزؾو٤ن أٛذاف ٝٝكوبً ُٜزا أُذخ

ٓز٘ٞػخ ٓضَ رجبدٍ أُشبػش ٝا٥ساء ٓغ ا٥خش٣ٖ ٝاُجؾش ػٖ أُؼِٞٓبد ٝاُجوبء 

إٔ اُ٘بط  Schutzػَ ارظبٍ ٓغ ا٧َٛ ٝا٧طذهبء ٝرٔش٣ش اُٞهذ، ٣ٝوزشػ 

٣غؼٕٞ ٗؾٞ اُؼ٬هبد اُشخظ٤خ ٓغ ا٥خش٣ٖ ٩شجبع ص٬س ؽبعبد أعبع٤خ 

. Affectionٝاُؼبؽلخ   Controlٝاُغ٤طشح  ٫Inclusionٗذٓبط رزٔضَ ك٢ ا
2 

 

)أُٞعٜبد  ٣ٝFIROوزشػ ٛزا أُذخَ ٗظش٣خ ص٬ص٤خ ا٧ثؼبد أؽُِن ػ٤ِٜب 

ا٧عبع٤خ ُِؼ٬هبد اُشخظ٤خ(، ٝرلزشع إٔ اُ٘بط ٣٘خشؽٕٞ ك٢ ا٫رظبٍ 

اُشخظ٢ ٖٓ أعَ اُزؼج٤ش ػٖ ؽبعخ أٝ أًضش ٖٓ اُؾبعبد اُشخظ٤خ اُض٬س 

زٔضِخ ك٢ ا٥ر٢:ٝأُ
5
 

 Inclusion Motiveدافغ الأذِبط: -1

كبٕ اُؾبعخ ٬ُٗذٓبط رش٤ش ا٠ُ ؽبعخ اُشخض ا٠ُ  FIROٝكوبً ُ٘ظش٣خ 

ا٫ػزشاف ثٚ ًٔشبسى ٝكبػَ ك٢ اُؾ٤بح ا٫عزٔبػ٤خ، ٝا٫ٗذٓبط هذ ٣ؼ٢٘ اُشؿجخ 

ا٠ُ اكزشاع  ُشخض ٓؼشٝكبً أٝ ٓخزِلبً ػٖ ؿ٤شٙ، ٝٛزا ٣وٞدك٢ إٔ ٣ٌٕٞ ا

 ٖٓ اُذٝاكغ اٌُبٓ٘خ ٝساء اُؾبعخ اُشخظ٤خ ٬ُٗذٓبط. ٗٞػ٤ٖ

 Need to Belong اٌحبعخ ئٌٝ أْ رىْٛ عضءاً ِٓ ِغّٛػخ:   -ا

٣ٝؼ٢٘ ؽبعخ اُلشد ٩هبٓخ طذاهبد ٝث٘بء ػ٬هبد شخظ٤خ ٓ٘بعجخ 

ٝأُؾبكظخ ػ٤ِٜب
2

،  ًٔب ٣ش٤ش ا٠ُ إٔ ا٩ٗغبٕ ُذ٣ٚ ؽبعخ ُِؾلبظ ػ٠ِ اُؾذ 

                                                           
1
- Astrit Hodza,  Electronic Word-of-Mouth through Social Networking Sites 

How does it affect consumers? Unpublished  Bachelor’s Thesis, Linnaeus 

University,School Of Business And Economics,  2012, p7.    
2
-Vikanda Pornsakulvanish, Testing a uses and gratifications model of online 

relationships, Unpublished Phd Thesis, Kant State University, 2005, p, 11.  
3
-Jason Y.C. Ho & Melanie Dempsey, Viral Marketing: Motivations to 

Forward Online Content, Journal of Business Research (Vol.63, 2010), 

pp.1001-1002  
4
- Chien-Huang Lin; Ya-Chung Sun; Yueh-Chiang Lee; Shih-Chia Wu., 

How Instant Messaging Affects The Satisfaction Of  Virtual Interpersonal 



 حمد شرفأهزاع مرشد .د ....                العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك اليمني
 

 

 

 352                                          0100 سبتمبر -( يوليو 01) العدد دةة آداب الحديمجل

٤خ، ٝرظٜش اُذساعبد إٔ ٖٓ دٝاكغ أُغز٤ٌِٜٖ ا٧د٠ٗ ٖٓ اُؼ٬هبد اُشخظ

ا٧ًضش ش٤ٞػبً ُزٔش٣ش ا٩ػ٬ٗبد داكغ اُشؿجخ ك٢ اُزٞاطَ ٝاُزشبسى ٓغ 

ا٥خش٣ٖ ٝرؾو٤ن اُزشاثؾ ا٫عزٔبػ٢، ٝأُؾبكظخ ػ٠ِ اُؼ٬هبد ا٫عزٔبػ٤خ.
2
  

  Individuation Need Motive: بدافغ اٌحبعخ ئٌٝ أْ رىْٛ ِخزٍفً  -ة

ٝرش٤ش اُذساعبد ا٠ُ إٔ ا٧كشاد ، غ رؾو٤ن اُزاد٣ٝطِن ػ٤ِٚ داك

٣٘خشؽٕٞ ك٢ اُؾذ٣ش ػٖ أُ٘زغبد ثذاكغ ر٣ٌٖٞ طٞسح ر٤٘ٛخ ا٣غبث٤خ ػْٜ٘، 

٣ٝشٟ ثؼغ اُجبؽض٤ٖ إٔ ٗشش أُؼِٞٓبد ٖٓ خ٬ٍ ا٫رظبٍ اُشل٢ٜ ٣ضداد ُذٟ 

ُزُي ا٧شخبص اُز٣ٖ ٣غؼٕٞ ٩ظٜبس ر٤ٔضْٛ ٝاخز٬كْٜ ػٖ ا٥خش٣ٖ، ٝ

ّ ثبػبدح ٗشش ٓؾزٟٞ ا٩ػ٬ٗبد ػ٠ِ ا٩ٗزشٗذ ٣ٔ٘ؼ اُلشد إٔ اُو٤ب ٣لزشع

ٝع٤ِخ ُز٤٤ٔض ٗلغٚ ػٖ ا٥خش٣ٖ.
2
 

 Motive Controlدافغ اٌغ١طشح:  -2

٣ٝش٤ش ٛزا اُذاكغ ا٠ُ ؽبعخ ا٧كشاد ٩هبٓخ اُؼ٬هبد ا٫عزٔبػ٤خ ٖٓ أعَ 

أُؾبكظخ ػ٠ِ اُغِطخ
5
٣ٝشرجؾ ثبُؾبعخ ا٠ُ اُوٞح ٝاُغِطخ ٝاُ٘لٞر.، 

2
   

 Affection — Altruism Motiveفغ الا٘زّبَ ثب٢خش٠ٓ: دا -3

٣زٔضَ ٛزا اُذاكغ ك٢ ؽبعخ ا٫كشاد ُِزؼج٤ش ػٖ ٓشبػشْٛ ٝث٘بء اُؼ٬هبد 

اُؼبؽل٤خ ٝأُؾبكظخ ػ٤ِٜب
3

، ًٔب ٣ؼشف ثؤٗٚ اُؾبعخ ا٠ُ اُؾلبظ ػ٠ِ ػ٬هبد 

بس ع٤ذح ٝٓشػ٤خ، ٣ٝلزشع إٔ ٛزٙ اُؾبعخ ٓشرجطخ اسرجبؽبً ٝص٤وبً ثٔلّٜٞ ا٣٩ض

أٝ ا٫ٛزٔبّ ثب٥خش٣ٖ، ٣ٝغزخذّ ٛزا أُظطِؼ ك٢ دساعبد ًض٤شح ًٔشادف 

ٌُ٘شإ اُزاد، أٝ ثؼجبسح أخشٟ اُزظشكبد اُز٢ روّٞ ػ٠ِ اُؾت ٝأُٞدح، 

٣ٝشٟ اُجؼغ إٔ ه٤بّ ا٧كشاد ثٔشبسًخ أُؼِٞٓبد ٓغ ا٥خش٣ٖ ٣ٌٖٔ إٔ ٣ٌٕٞ 

٠ُ إٔ ه٤بّ اد ٝع٤ِخ ُِزؼج٤ش ػٖ اُؾت أٝ اُظذاهخ، ٝرش٤ش ٗزبئظ اُذساعب

أُغزِٜي ثبػبدح ٗشش ا٩ػ٬ٕ ٣ٌٕٞ ؿبُجبً ثذاكغ اظٜبس اُوِن ػ٠ِ ٓظبُؼ 

ا٥خش٣ٖ
4
. 

                                                                                                                                        
Behavior Of Taiwan Junior High School Students , Adolescence; (Vol.42, 

No.166, 2007) pp.417-430, p.418.  . 
1
- Jason Y.C. Ho & Melanie Dempsey, Op Cit, p.1001-1002.   

2
-Ibid, p.1001-1002.  

3
-Chien-Huang Lin; Ya-Chung Sun; Yueh-Chiang Lee; Shih-Chia Wu., Op 

Cit, p.418.  
4
- Vikanda Pornsakulvanish , Op Cit, p. 11.   

5
- Chien-Huang Lin; Ya-Chung Sun; Yueh-Chiang Lee; Shih-Chia Wu, Op 

Cit, p.418.  
6
- Jason Y.C. Ho & Melanie Dempsey, p.1001-1002.  
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 Social Influence Theory :صب١ٔبً: ٔظش٠خ اٌزأص١ش الاعزّبػٟ 

٣ؼشف اُزؤص٤ش ا٫عزٔبػ٢ ثؤٗٚ اُزظشكبد ٝاُو٤ْ ا٫عزٔبػ٤خ اُغبئذح ك٢   

زظشف ٝكوبً ُٜب ٫ػزوبدٙ ثؤٜٗب ٓوجُٞخ اُز٢ ٣ِزضّ اُلشد ثٔشاػبرٜب ٝاُ أُغزٔغ

اعزٔبػ٤بً.
2
  

ًٔب ٣ؼشف ثؤٗٚ دسعخ ا٤ٔٛ٧خ اُز٢ ٣ؼط٤ٜب اُلشد ٫ػزوبداد ا٥خش٣ٖ رغبٙ 

ٖ كبٕ عِٞى ا٫رظبٍ اُشل٢ٜ ٣ٝٝكوبً ُزشٞ ٝآخشاعزخذآٚ ٗظبٓبً عذ٣ذاً، 

خ، ُِٔغزخذ٤ٖٓ ُٔٞاهغ اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ ٣زؤصش ثشٌَ ا٣غبث٢ ثبُٔ٘لؼخ أُزٞهؼ

ك٢ أُظذس ٝرؤص٤ش)أُؼِٞٓبر٤خ ٝأُؼ٤بس٣خ( ٝاُضوخ
2
. 

ٝروّٞ ٗظش٣خ اُزؤص٤ش ا٫عزٔبػ٢ ػ٠ِ كشػ٤خ إٔ عِٞى ا٧كشاد ٖٓ ؽُٞ٘ب ٗؾٞ  

ٓٞػٞع ٓؼ٤ٖ ٣ؾذد ؽج٤ؼخ اُغِٞى اُز١ ٣ٌٖٔ إٔ ٗزخزٙ رغبٙ رُي أُٞػٞع.
5
 

ٕ ٖٓ اُزؤص٤ش ا٫عزٔبػ٢ ب٣ٞعذ ٗٞػ (Deutsch and Gerard, 1955)ٝثؾغت  

 ٛٔب: 

، ٣ٝزٔضَ ك٢ اعزخذاّ ا٧كشاد ُِٔؼِٞٓبد Informativeاُزؤص٤ش أُؼِٞٓبر٢  -2

أُوذٓخ ٖٓ ا٥خش٣ٖ ٬ُعزذ٫ٍ ػ٠ِ اُو٤ٔخ اُؾو٤و٤خ ُِٔٞػٞع ه٤ذ اُ٘ظش ٝٓذٟ 

طؾزٚ، ًٔب ٣ؼشف ثؤٗٚ ا٤َُٔ ُوجٍٞ ا٥ساء ٖٓ ا٧شخبص اُز٣ٖ ْٛ ػ٠ِ دسا٣خ 

 ثٔ٘زظ أٝ ػ٬ٓخ رغبس٣خ ٓؼ٤٘خ. 

٣ٝؼ٢٘ ا٤َُٔ ُِز٤ٌق ٓغ رٞهؼبد ، ٤Normativeش أُؼ٤بس١ أٝ اُو٤بع٢ اُزؤص -2

، ًٔب ٣ش٤ش ا٠ُ ؽبعخ ا٧كشاد ا٥خش٣ٖ ػٖ ؽش٣ن اُزؼذ٣َ ك٢ اُو٤ْ أٝ أُٞاهق

ْٜ ٝارغبٛبرْٜ ٓغ اُـبُج٤خ ك٢ أُغزٔغ ٝٓغ عٔبػبرْٜ ئ٤ِْٜٓٝ ا٠ُ ٓٞاءٓخ آسا

أُشعؼ٤خ
2
. 

٤ِبد ٓضَ ٓلّٜٞ ا٣ُٜٞخ ٝا٫ٗزٔبء ٣ٝزؼؼ اُزؤص٤ش ا٫عزٔبػ٢ ك٢ ًض٤ش ٖٓ اُؼٔ

 ٝاُوجٍٞ ٝا٩رػبٕ، ٝرُي ًٔب ٢ِ٣:

، ٣ٝؾذس ػ٘ذٓب ٣وجَ أُغزٌِٜٕٞ Internalizationاُزطجغ أٝ ا٫عز٤ؼبة  -2

 ٧ْٜٗ ٣ئٕٓ٘ٞ ثغٞٛش أُٞهق اُغذ٣ذ أٝ اُغِٞى. ؛اُزؤصش

ٝ ، ٣ٌٕٝٞ ػ٘ذٓب ٣٘غزة اُلشد أٝ ٣ٞاكن ػ٠ِ ارغبٙ أIdentificationا٫ٗزٔبء  -2

 ٧ٕ ٛزا اُغِٞى أٝ أُٞهق ٣زلن ٓغ ٣ٞٛزٚ ٝادساًٚ ُزارٚ.  ؛عِٞى  شخض آخش

                                                           
1
- See Kwong Goh, Inn-Shen Tan& Cheow Sern Vincent Yeo, Op Cit, 

p.285.  
2
-Senthil Kumar S., Ramachandran T. & Panboli S. Op Cit, p.203-204.  

3
- Chen Wen, Bernard C.Y. Tan & Klarissa Ting  Chang, Op Cit, p.4.  

4
- Astrit  Hodza, Op Cit, p.7      .  
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، ٣ٝؾذس ػ٘ذٓب ٣غزغ٤ت اُلشد ُزٞهؼبد  Complianceرػبٕ أٝ ا٫ٓزضبٍا٩ -5

ٝسؿجبد ا٥خش٣ٖ  ٖٓ أعَ اُؾظٍٞ ػ٠ِ ٌٓبكآرْٜ أٝ رغ٘ت ػوبثْٜ.
2
   

٤ؼبة، ٝرُي ثبُ٘ظش ٣ٌٖٝٔ رؾو٤ن اُزؤص٤ش ا٫عزٔبػ٢ أُؼِٞٓبر٢ ٖٓ خ٬ٍ ا٫عز

ٝأُظذس أُٞصٞم ٛٞ اُز١ ثٚ،  ا٠ُ أُظذس ػ٠ِ أٗٚ رٝ ٓظذاه٤خ ٝٓٞصٞم

أٓب اُزؤص٤ش ، ٣خ ًج٤شح ثبُٔٞػٞع ه٤ذ أُ٘بهشخ٣ؼزوذ أٗٚ خج٤ش، أٝ أٗٚ ػ٠ِ دسا

آب ػٖ ؽش٣ن ػ٤ِٔخ ا٫ٓزضبٍ أٝ ا٫ٗزٔبء  ،ا٫عزٔبػ٢ أُؼ٤بس١ ك٤ؾذس

غزِٜي، ٖٝٓ أُشعؼ إٔ اُشٝاثؾ ُِٔشعؼ٤بد ك٢ اُشجٌخ ا٫عزٔبػ٤خ ُِٔ

عشح ٝاُؼ٬هبد اُو٣ٞخ )أُشعؼ٤بد اُوش٣جخ اعزٔبػ٤بً( ًب٧طذهبء ٝأكشاد ا٧

رٔبسط اُ٘لٞر ا٫عزٔبػ٢ أُؼ٤بس١ ك٢ اُزؤص٤ش ػ٠ِ هشاس أُغزِٜي ثشٌَ أًجش 

ٓوبسٗخ ثبُشٝاثؾ اُؼؼ٤لخ )أُشعؼ٤بد اُجؼ٤ذح( ًبُٔؼبسف
2
. 

زؤصش ُ ٓ٘بعجخ ُزوذ٣ْ رلغ٤شاد ٝا٣ؼبؽبد ٣ٝشٟ اُجبؽش إٔ ٛزٙ اُ٘ظش٣خ رؼذ

 اُلشد ثؤطذهبئٚ ٝػ٬هبرٚ ا٫عزٔبػ٤خ ك٢ رلبػِٚ ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى.

 رغبؤلاد ٚفشٚع اٌذساعخ: 

 :أٚلاً: اٌزغبؤلاد

 ٓب دٝاكغ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى؟ -2

 برٜب؟ٓب اُششًبد ٝأُئعغبد اُز٢ ٤ٔ٣َ أُجؾٞصٕٞ ُ٪ػغبة ثبػ٬ٗ -2

ٓب أشٌبٍ ا٩ػ٬ٗبد)اُل٤ذ٣ٞ، أُظٞسح، أٌُزٞثخ(اُز٢ ٣لؼَ أُغزخذٕٓٞ  -5

 ؟ ا٩ػغبة ثٜب

 ٓب ؽج٤ؼخ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى؟ -2

 صب١ٔبً: فشٚع اٌذساعخ:

رٞعذ ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ داُخ اؽظبئ٤بً ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ اٌفشع الأٚي:  

 عزخذاّ أُجؾٞص٤ٖ ٩ػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ٝعًِْٜٞ ٗؾٞٛب.(، ث٤ٖ دٝاكغ ا0.03)

رٞعذ ػ٬هخ اسرجبؽ داُخ اؽظبئ٤بً ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ  اٌفشع اٌضبٟٔ: 

(، ث٤ٖ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ٝٗٞع اُزؤص٤ش 0.03)

 ا٫عزٔبػ٢ ٝأُزٔضَ ك٢ ا٥ر٢.

 ٓظذاه٤خ أُظذس.  -أ

 اُزؤص٤ش أُؼِٞٓبر٢. -ة

 ص٤ش اُو٤بع٢.اُزؤ -ط

 ادساى ؽغْ أُؼغج٤ٖ ثب٩ػ٬ٕ . -د

                                                           
1
- Chen Wen, Bernard C.Y.Tan & Klarissa Ting-Ting Chang,Op Cit, p.4.   

2
 ر٤خ:اػزٔذ اُجبؽش ك٢ رُي ػ٠ِ أُشاعغ ا٥ 

- See Kwong Goh, Inn-Shen Tan& Cheow Sern Yeo, Op Cit, p.285. 

 Chen Wen, Bernard C.Y. Tan & Klarissa Ting-Ting Chang, Op Cit, p 5. - 
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 هٞح اُؼ٬هخ ٓغ أُظذس.  -ٙ

رٞعذ ػ٬هخ اسرجبؽ داُخ اؽظبئ٤بً ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ  اٌفشع اٌضبٌش: 

(، ث٤ٖ ٓغزٟٞ ٓؼشكخ أُجؾٞص٤ٖ ثبُٔ٘زغبد ٝعًِْٜٞ رغبٙ اػ٬ٗبرٜب ك٢ 0.03)

 اُل٤ظ ثٞى.    

(، 0.03ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )اؽظبئ٤بً ُخ رٞعذ ػ٬هخ اسرجبؽ دا اٌفشع اٌشاثغ:

 ث٤ٖ ارغبٙ أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى  ٝعًِْٜٞ ٗؾٞٙ.  

رٞعذ ػ٬هخ اسرجبؽ داُخ اؽظبئ٤بً ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ  اٌفشع اٌخبِظ: 

 ( ، ث٤ٖ ٓؼذٍ اعزخذاّ اُل٤ظ ثٞى ٝعًِْٜٞ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ.0.03)

ؽظبئ٤خ ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ رٞعذ كشٝم راد د٫ُخ ا اٌفشع اٌغبدط: 

(، ك٢ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى رجؼبً ُخظبئظْٜ 0.03)

 اُذ٣ٔٞؿشاك٤خ.

 اٌّفب١ُ٘ الإعشائ١خ ٌٍذساعخ: 

  Tie Strengthلٛح اٌؼلالخ:  -1

رش٤ش هٞح اُؼ٬هخ ا٠ُ ٓذٟ ٓزبٗخ ٝهشة اُؼ٬هخ ث٤ٖ ٓظذس ا٩ػ٬ٕ )أُظذم 

ٕ اُؼ٬هخ ه٣ٞخ ػ٘ذٓب ٣ٌٕٞ أُظذس ٓؼشٝكبً ُذٟ أٝ أُض٢ً( ٝأُغزِٜي، كزٌٞ

أُغزِٜي، ٓضَ ا٧طذهبء ٝا٧هبسة، ٝرٌٕٞ اُؼ٬هخ ػؼ٤لخ ػ٘ذٓب ٣ٌٕٞ 

أُض٢ً ٓغشد شخض ٓؼشٝف ٖٓ هجَ أُغزِٜي، أٝ ؿ٤ش ٓؼشٝف ٓضَ اُششًخ 

أُؼِ٘خ
2
. 

 Source Credibilityّظذس : اٌِظذال١خ  -2

٤خ ثؤٜٗب ٓظذس ٝٓؾزٟٞ ا٩ػ٬ٕ أُظذاه (Brackett and Carr, 2001)٣ؼشف 

 (Marshall and Woon (2003)اُز١ ٣ئصش ك٢ صوخ أُغزِٜي، ٣ٝٞػؼ رُي 

ثوُٞٚ  ػ٘ذٓب ٣لشَ ٓظذس أٝ ٓؾزٟٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُؾظٍٞ ػ٠ِ صوخ أُغزِٜي 

كبٕ رُي ٣ئد١ ا٠ُ رو٤َِ اٗزجبٙ أُغزِٜي ُ٪ػ٬ٕ، ؽز٠ ٝإ ًبٕ ٓظذسٙ 

ٝٓؾزٞاٙ ٣زٔزؼبٕ ثبُٔظذاه٤خ
2
. 

إٔ أُغزِٜي ؽ٤ٖ ٣ؼزوذ إٔ أُؼِٞٓبد اُز٢ روذٜٓب  Kelly& Drennan ش٣ٟٝ

كبٕ رُي ٣ؼ٢٘ أٗٚ ٣ضن ك٢ اُٞع٤ِخ ا٩ػ٤ٓ٬خ اُز٢  ؛ػ٤ٓ٬خ طبدهخاُٞع٤ِخ ا٩

روذٜٓب، ًٔب أٗٚ هذ ٫ ٣ؼ٤ش ا٩ػ٬ٗبد أ١ اٛزٔبّ ارا ًبٕ ٫ ٣ضن ثبُٞع٤ِخ 

ػ٤ٓ٬خا٩
5

٤خ ث٤ٖ دسعخ صوخ ا٧كشاد ، ُٝزُي ٣زٞهغ إٔ رٌٕٞ ٛ٘بى ػ٬هخ ا٣غبث

                                                           
 
2
- Ping Chiang, Shih Hui Lo , Ling-Hui Wang,Op Cit, p.198. 

3
- Alexandra Bannister, Joelle Kiefer and Jessica Nellums, Op Cit, p.4.  
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ثب٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى ٝعًِْٜٞ ٗؾٞٛب
2

، ًٔب رش٤ش ثؼغ اُذساعبد ا٠ُ إٔ 

ٓظذاه٤خ ا٩ػ٬ٕ رئصش ك٢ عِٞى أُغز٤ٌِٜٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ
2
. 

٣ٝوظذ اُجبؽش ثٔظذاه٤خ أُظذس ٓذٟ اػزوبد ا٧كشاد إٔ ٓظذس ا٩ػ٬ٕ  

 وِٜب.خج٤ش ٝٓزخظض ُٝذ٣ٚ ٓؼشكخ ك٢ أُؼِٞٓبد اُز٢ ٣٘

 عٍٛن اٌّغزٍٙه:  -3

عِٞى أُغزِٜي ثؤٗٚ: ٓب ٣وّٞ ثٚ اُلشد أٝ ٓغٔٞػخ ٖٓ  Eric Arnould ٣ؼشف

ا٧كشاد ٖٓ أعَ اُؾظٍٞ ػ٠ِ اُغِغ ٝاُخذٓبد ٝا٧كٌبس ٝاُخجشاد 

ٝاعزخذآٜب، ٝٓب ٣ظبؽت رُي ٖٓ اُؾظٍٞ ػ٠ِ أُؼِٞٓبد ٝاعزخذآٜب
5

 ،

ظلؾبد ا٩ػ٤ٗ٬خ ُِششًبد ٣ٌٖٝٔ رظ٤٘ق عِٞى أُغزِٜي رغبٙ ا٩ػ٬ٗبد ٝاُ

ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ا٠ُ ص٬صخ ٓغز٣ٞبد ػ٠ِ اُ٘ؾٞ ا٥ر٢:
2
  

ٓغزٟٞ ٓ٘خلغ، ٣ٝشزَٔ ػ٠ِ)ٓشبٛذح اُل٤ذ٣ٞٛبد، ٝٓشبٛذح اُظٞس،  -2

 ٝهشاءح اُز٤ِٔؾبد أُخزظشح ػٖ ٓ٘زغبرٜب(.

ٓغزٟٞ ٓزٞعؾ، ٓضَ )اػطبء أُ٘زغبد أٝ اُششًبد دسعخ ػ٠ِ ٓو٤بط،  -2

 ٤ِن ػ٠ِ اُل٤ذ٣ٞٛبد أُ٘شٞسح أٝ اُظٞس، ٝأُشبسًخ ك٢ أُؾبدصبد(.اُزؼ

ٓغزٟٞ ٓشرلغ، ٣ٝش٤ش ا٠ُ )اٗشبء ٝٓشبسًخ ٓؾزٟٞ ٓغ أُغزخذ٤ٖٓ  -5

 ا٥خش٣ٖ(، ٝٛٞ ٓب أخزد ثٚ ٛزٙ اُذساعخ.

  Social Influenceاٌزأص١ش الاعزّبػٟ:  -2
٘وغْ ا٠ُ هغ٤ٖٔ ٣ٝوظذ ثٚ دسعخ ا٤ٔٛ٧خ اُز٢ ٣ؼط٤ٜب اُلشد ٥ساء ا٥خش٣ٖ، ٣ٝ

 ٛٔب: 

 Informationalاٌزأص١ش اٌّؼٍِٛبرٟ:  - أ

ٓذٟ ٤َٓ ا٧كشاد ُوجٍٞ أُؼِٞٓبد ٖٓ ا٥خش٣ٖ، ٝا٫عزششبد ثٜب ك٢ ٣ٝوظذ ثٚ  

ػ٤ِٔخ اُجؾش ػٖ أُ٘زغبد ٝاُو٤بّ ثششائٜب، ٣ٝؾذس ػ٘ذٓب ٣غزخذّ ا٧كشاد 

                                                           
1
- Yoon-Joo Lee &Ho-Young (Anthony) Ahn., Interaction Effects of 

Perceived Sponsor Motives and Facebook Credibility on Willingness to Visit 

Social Cause Facebook Page, Journal of Interactive Advertising(Vol. 13, 

No.1),pp41-52, p.43.   
2
-Salem Ben Brahim, The Impact of Online Advertising on Tunisian 

Consumers’ Purchase Intention,  Journal of Marketing Research & Case 

Studies (Vol. 2016 , 2016), p.2.   
5
 .253(،ص2111)ػٔبٕ: ٌٓزجخ داس اُضوبكخ ُِ٘شش ، 2، ؽِجبدب اٌزغ٠ٛكٓؾٔذ أُئرٕ،  

4
-L.R. Men, W.-H.S. Tsai., Beyond liking or following: Understanding 

public engagement on social networking sites in China, Public Relations 

Review (Vol.39, 2013), pp.13-22, p. 15. . 
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ٔٞػٞع ه٤ذ ٬ُعزذ٫ٍ ػ٠ِ اُو٤ٔخ اُؾو٤و٤خ ُِ أُؼِٞٓبد أُوذٓخ ٖٓ ا٥خش٣ٖ

اُ٘ظش ٝٓذٟ طؾزٚ
2
. 

٣ٝؼشكٚ اُجبؽش ثؤٗٚ ٓذٟ ٤َٓ أُجؾٞص٤ٖ ُوجٍٞ ا٥ساء ٖٓ اُ٘بط اُز٣ٖ ْٛ ػ٠ِ  

 دسا٣خ ثٔ٘زظ أٝ ػ٬ٓخ رغبس٣خ ٓؼ٤٘خ.

  Normative اٌزأص١ش اٌّؼ١بسٞ أٚ اٌم١بعٟ: - ة
ٓذٟ ٤َٓ اُلشد  ٝاعزؼذادٙ ُِزٞاكن ٓغ رٞهؼبد ا٥خش٣ٖ، ًٔب ٣ش٤ش ا٠ُ  ٛٞ 

ج٤خ اُؼظ٠ٔ ك٢ د ٤ِْٜٓٝ ا٠ُ ٓٞاءٓخ آساءْٛ ٝارغبٛبرْٜ ٓغ اُـبُؽبعخ ا٧كشا

زْٜ أُشعؼ٤خأُغزٔغ، ٝٓغ عٔبػ
2
 . 

 .ئدسان حغُ اٌّؼغج١ٓ ثبلإػلاْ  -3

٣ٝوظذ ثٚ اُجبؽش ٓذٟ اٛزٔبّ أُجؾٞص٤ٖ ثٔؼشكخ ؽغْ أُؼغج٤ٖ ثب٩ػ٬ٕ،  

ًبٕ ٝػذد اُزؼ٤ِوبد ٝأُشبسًبد اُغبثوخ اُز٢ ؽظَ ػ٤ِٜب ك٢ رؾذ٣ذ ٓب ارا 

 ع٤زلبػَ ٓغ ا٩ػ٬ٕ أّ ٫. 

  لاػلاْ.ا اعزخذاَ دٚافغ   -4
ثب٩ػ٬ٕ  ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝاػبدح ٓشبسًزٚ  أُجؾٞس اػغبةثٜب أعجبة ٣ٝوظذ 

 ٓغ ا٥خش٣ٖ.

 

 إٌّٙغ١خ ٌٍذساعخ: الإعشاءاد

  اٌذساعخٔٛع: 

ر٘ذسط ٛزٙ اُذساعخ ػٖٔ اُذساعبد اُٞطل٤خ اُز٢ رغزٜذف ٝطق اُظبٛشح   

٬هبرٜب ك٢ ٝػؼٜب اُشاٖٛ، ٫ٝ روق ػ٘ذ ؽذٝد اُٞطق أُغشد ٝػ٘بطشٛب ٝػ

ُِظبٛشح، ثَ رزؼذاٙ ُزشَٔ ٝطق اُؼ٬هبد ٝاُزؤص٤شاد أُزجبدُخ ٝاُٞطٍٞ ا٠ُ 

ٗزبئظ رلغش اُؼ٬هبد اُغجج٤خ ٝرؤص٤شارٜب
5
. 

 َإٌّٙظ اٌّغزخذ: 

ك٢ اؽبس اُذساعخ اُٞطل٤خ اعزخذّ اُجبؽش ٜٓ٘ظ أُغؼ اُز١ ٣ؼذ عٜذاً ػ٤ِٔبً  

ٓ٘ظٔبً ُِؾظٍٞ ػ٠ِ ث٤بٗبد ٝٓؼِٞٓبد ٝرٞط٤بد ػٖ اُظبٛشح أٝ ٓغٔٞػخ 

ٖٓ اُظٞاٛش ٓٞػٞع اُذساعخ
2
. 

                                                           
1
-Shu-Chuan Chu&Yoojung Kim., Determinants of consumer engagement in 

electronic word of mouth (EWOM) in social networking sites, International 

Journal of Advertising,(Vol. 30,No.1,2011), pp.47-75, p.56.  
2
-Ibid, p.56.  

5
(، ص 2000)اُوبٛشح: ػبُْ اٌُزت، 2، ؽاٌجحش اٌؼٍّٟ فٟ اٌذساعبد الإػلا١ِخٓؾٔذ ػجذ اُؾ٤ٔذ،  

25. 
2
 .229(، ص 2111ُوبٛشح: ػبُْ اٌُزت، )ا 5، ؽ ثحٛس الإػلاَع٤ٔش ؽغ٤ٖ،  
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  :ِغزّغ ٚػ١ٕخ اٌذساعخ 

رٔضَ ٓغزٔغ اُذساعخ ك٢ ًبكخ أُٞاؽ٤ٖ٘ ا٤٤٘ٔ٤ُٖ اُز٣ٖ ٣غزخذٕٓٞ اُل٤ظ   

( ٓلشدح ثبعزخذاّ طؾ٤لخ 202ثٞى، ٝأعش٣ذ اُذساعخ ػ٠ِ ػ٤٘خ هٞآٜب )

 ،(Snowball Sampling)ش اُل٤ظ ثٞى ثبعزخذاّ ػ٤٘خ ًشح اُضِظ ا٫عزوظبء ػج

اُز٢ رجذأ ثٔلشدح أٝ ٓلشداد راد خظبئض ٓؼ٤٘خ رز٠ُٞ ًَ ٜٓ٘ب ا٫رظبٍ ثؼذد 

آخش ٖٓ ٗلظ اُلئخ أٝ اُخظبئض ا٠ُ إٔ ٣ظَ اُجبؽش ا٠ُ اُؼذد أُغزٜذف
1
. 

ك٤ِغؤ ٝرغزخذّ ك٢ ؽبُخ اُزطج٤ن ػ٠ِ ػ٤٘بد ٣٘ذس أٝ ٣ظؼت اُٞطٍٞ ا٤ُٜب،  

اُجبؽش ا٠ُ كئخ ٓؾذٝدح ك٢ اُجذا٣خ ٣ٝغزؼ٤ٖ ثٜب ُزششذٙ ا٠ُ ثو٤خ ٓلشداد 

أُغزٔغ
2
. 

 ( ٠ٛػح رٛص٠غ ػ١ٕخ اٌذساعخ ٚفك اٌخظبئض اٌذ٠ّٛغشاف١خ1عذٚي )

 أُغٔٞع % ى أُزـ٤ش

 202 41.8 222 رًٞس. اُ٘ٞع

 50.2 42 اٗبس.

 202 55.2 49 ع٘خ.22-23 اُؼٔش

 51.4 80 ع٘خ. 23-52

 21.8 20 ع٘خ. 53-22

 9.2 23 ع٘خ كؤًضش. 23

 202 24.2 35 أُق. 50أهَ ٖٓ -2 اُذخَ

 أهَا٠ُ  أُق 50ٖٓ  -2

 .أُق 40ٖٓ 

24 22.8 

 أهَا٠ُ  أُق 40ٖٓ  -5

 .أُق 200ٖٓ 

23 22.5 

 أهَا٠ُ  أُق 200ٖٓ  -2

 أُق. 230ٖٓ 

22 4.1 

                                                           
2
 .222، ص ِشعغ عبثكٓؾٔذ ػجذ اُؾ٤ٔذ،  
2

، )اُوبٛشح: اُذاس ِٕب٘ظ اٌجحش ٚالاعزخذاِبد الاحظبئ١خ فٟ اٌذساعبد الاػلا١ِخش٤ٔبء صؿ٤ت، 

 .222( ، ص2001أُظش٣خ اُِج٘ب٤ٗخ، 
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 22.8 22 اُق كؤًضش. 230 -3

 ٓغزٟٞ اُزؼ٤ِْ

 9.1 24 صب١ٞٗ

 42.2 224 عبٓؼ٢ 202

 21.9 40 ػ٤ِب

: اػزٔذ اُجبؽش ك٢ عٔغ ث٤بٗبد اُذساعخ ػ٠ِ اعزٔبسح أدٚاد عّغ اٌج١بٔبد *

 ا٫عزوظبء ػجش ا٩ٗزشٗذ )اُل٤ظ ثٞى(.

 ئعشاءاد اٌظذق ٚاٌضجبد:  *
ُِزؤًذ ٖٓ طذم اعزٔبسح ا٫عزوظبء اعزخذّ اُجبؽش أعِٞة اُظذم اُظبٛش١  

validity Face ٝرُي ثؼشع طؾ٤لخ ا٫عزوظبء ػ٠ِ ٓغٔٞػخ ٖٓ اُخجشاء ،

ك٢ ٓغبٍ ا٩ػ٬ّ ٝا٩ػ٬ٕ ٝأُؾ٤ٌٖٔ
 

ُِزؤًذ ٖٓ طذم ا٫عزٔبسح ك٢ ه٤بط  

اُز٢ رْ  ٓزـ٤شاد اُذساعخ ٝرؾو٤ن أٛذاكٜب، ٝث٘بءً ػ٠ِ رؼذ٬٣رْٜ ٬ٓٝؽظبرْٜ

بّ اُجبؽش ثزطج٤ن ا٧خز ثٜب أطجؾذ ا٧داح ك٢ شٌِٜب اُٜ٘بئ٢، ُٝزؾو٤ن اُضجبد ه

% ٖٓ ػ٤٘خ اُجؾش، صْ اػبدح رطج٤وٜب ٓشح أخشٟ ثؼذ 20ا٫عزٔبسح ػ٠ِ 

أعجٞػ٤ٖ ُٔؼشكخ صجبد اُو٤بط، ًٔب أعشٟ اُجبؽش اخزجبساً هج٤ِبً ٬ُعزٔبسح ُِؾذ 

ٖٓ اُـٔٞع ٝا٧خطبء ك٤ٜب، ٝرْ ػ٠ِ أعبط رُي رـ٤٤ش ط٤بؿخ ثؼغ ا٧عئِخ 

 ٤ؼبة أُجؾٞص٤ٖ. ٝرٞػ٤ؼ ثؼغ اُؼجبساد ُز٬ئْ كْٜ ٝاعز

ُلب ًشٝٗجبؿ ُزو٤٤ْ صجبد أداح اُو٤بط ثطش٣وخ ا٫رغبم أًٔب اعزخذّ اُجبؽش ٓؼبَٓ 

اُذاخ٢ِ، ٝرُي ثب٣غبد ٓؼبَٓ ا٫سرجبؽ ث٤ٖ ه٤ْ اُؼجبساد أُغزخذٓخ ك٢ ه٤بط 

( ٢ٛٝ 0.15ٓزـ٤شاد اُذساعخ، ٝثِـذ ه٤ٔخ اُضجبد ُغ٤ٔغ ػجبساد أُو٤بط)

 (.0.40اُز١ ٣جِؾ ) ٠ٗ أُزلن ػ٤ِٚه٤ٔخ ٓشرلؼخ رلٞم اُؾذ ا٧د

 :اٌّؼبٌغخ الإحظبئ١خ ٌٍج١بٔبد 

ثؼذ ا٫ٗزٜبء ٖٓ عٔغ ث٤بٗبد اُذساعخ ا٤ُٔذا٤ٗخ رْ رش٤ٓض اُج٤بٗبد ٝادخبُٜب ك٢  

اُؾبعت ا٢ُ٥، صْ ٓؼبُغزٜب ٝرؾ٤ِِٜب ٝاعزخشاط اُ٘زبئظ ا٩ؽظبئ٤خ ثبعزخذاّ 

ٝاُ٘غت أُئ٣ٞخ،  اُزٌشاساد اُجغ٤طخٝاعزخذّ اُجبؽش  ،(SPSS)ثشٗبٓظ 

ٝأُزٞعطبد اُؾغبث٤خ ٝا٫ٗؾشاكبد أُؼ٤بس٣خ، ًٔب اعزخذّ ٓؼبَٓ اسرجبؽ 

                                                           

  -ئ٢ ْٛ :اُغبدح ا٧عبرزح اُز٣ٖ هبٓٞا ثزؾ٤ٌْ ا٫عزٔبسح ثؾغت اُزشر٤ت اُٜغب 

 ػ٢ِ اُؼٔبس،  ا٫عزبر ك٢ هغْ اُظؾبكخ، ٤ًِخ ا٩ػ٬ّ، عبٓؼخ ط٘ؼبء. -

 ػجذ اُجبعؾ اُؾطب٢ٓ، ا٫عزبر أُشبسى  ك٢ هغْ ا٫راػخ ٝاُزِلض٣ٕٞ، ٤ًِخ ا٩ػ٬ّ، عبٓؼخ ط٘ؼبء. -

 كئاد عؼذإ، ا٫عزبر أُشبسى ك٢ هغْ اُؼ٬هبد اُؼبٓخ، ٤ًِخ ا٩ػ٬ّ، عبٓؼخ ط٘ؼبء.  -

 اُش٤ٔش١، ا٫عزبر أُشبسى ك٢ هغْ ا٫راػخ ٝاُزِلض٣ٕٞ، ٤ًِخ ا٩ػ٬ّ ،عبٓؼخ ط٘ؼبء. ٓغ٤ت-

 ٗٞاٍ اُؾضٝسح، ا٫عزبر أُغبػذ ك٢ هغْ ا٫راػخ ٝاُزِلض٣ٕٞ، ٤ًِخ ا٩ػ٬ّ ،عبٓؼخ ط٘ؼبء.-
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)د( ُِٔغٔٞػبد  ٝاخزجبس ،(Person Correlation Coefficient)ث٤شعٕٞ

رؾ٤َِ اُزجب٣ٖ رٝ اُجؼذ ًٝزُي  (Independent – Samples – T- Test)أُغزوِخ 

 ٫Post Hocخزجبساد اُجؼذ٣خ )، ٝاANOVAاُٞاؽذ أُؼشٝف اخزظبساً ثبعْ 

Tests ،) كؤًضش، 13ٝهذ رْ هجٍٞ ٗزبئظ ا٫خزجبساد ا٩ؽظبئ٤خ ػ٘ذ دسعخ صوخ %

 كؤهَ. 0.03أ١ ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ 

 ٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ:ٔزبئظ ا

 .إٌزبئظ اٌؼبِخ ٌٍذساعخأٚلاً: 

 ِؼذي اعزخذاَ اٌّجحٛص١ٓ ٌٍف١ظ ثٛن. -1

 ( ٠ٛػح ِؼذي اعزخذاَ اٌف١ظ ثٛن2عذٚي )

 % ن ِؼذي اعزخذاَ اٌف١ظ ثٛن

 22.3 45 ِشرفغ

 55.5 113 ِزٛعط

 21.2 44 ِٕخفغ

%100 202 اٌّغّٛع  

( ا٠ُ إٔ أًضش ٖٓ ٗظق أكشاد اُؼ٤٘خ ٣غزخذٕٓٞ 2رش٤ش ث٤بٗبد اُغذٍٝ اُغبثن)

اُل٤ظ ثٞى ثٔؼذٍ ٓزٞعؾ، ك٢ ؽ٤ٖ ر٘خلغ ٗغجخ ا٧كشاد اُز٣ٖ ُذ٣ْٜ ٓغزٟٞ 

، ٝهذ ٣شعغ رُي ا٠ُ إٔ أعؼبس ا٩ٗزشٗذ ٫ رضاٍ ٓشرلغ ٖٓ اعزخذاّ اُل٤ظ ثٞى

ٓشرلؼخ ك٢ ا٤ُٖٔ ٓوبسٗخ ثبُذٍٝ ا٧خشٟ، ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ 

Sorrentino, 2014)& 
2
(Pikas  ٕٞٓاُز٢ ٝعذد إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ٫ ٣غزخذ

اُز٢ أظٜشد إٔ ؿبُج٤خ (Roberts, 2010)2 اُل٤ظ ثٞى ثٔؼذٍ ٓشرلغ، ٝدساعخ

 ٣غغِٕٞ اُذخٍٞ ا٠ُ اُل٤ظ ثٞى ثٔؼذٍ ػذح ٓشاد ك٢ ا٤ُّٞ. أُجؾٞص٤ٖ 

 ئػغبة اٌّجحٛص١ٓ ثبلإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن. -2

 ( ٠ٛػح ِذٜ ئػغبة اٌّجحٛص١ٓ ثبلإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن3عذٚي )

 % ى ا٩ػغبة ثب٩ػ٬ٕ

                                                           
1
- Bohdan Pikas &Gabi Sorrentino, The Effectiveness of Online Advertising 

: Consumer’s Perceptions of Ads on Facebook, Twitter and YouTube, 

Journal of Applied Business and Economics (Vol. 16,No.4,  2014), pp.70-

81, p.74.   
2
- Katherine K. Roberts, Op Cit, p.28.  
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 88.2 298 ٗؼْ

٫ 22 22.1 

 %200 202 أُغٔٞع

%( عجن ُْٜ 88.2غجخ )ث٘إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ٝ( 5)٣زؼؼ ٖٓ اُغذٍٝ

ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝٛزا ٓئشش ا٣غبث٢ ٣ذٍ ػ٠ِ هجٍٞ  ب٩ػ٬ٕا٩ػغبة ث

 )أُغزِٜي ا٢٘ٔ٤ُ ثب٩ػ٬ٕ ك٢ ٛزٙ اُٞع٤ِخ، ٝرخزِق ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ 
2
(Richard& Guppy, 2014, ِٕٞٛاُز٢ ٝعذد إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ٣زغب

ُششًبد اُزغبس٣خ، ًٝزُي ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى ٫ٝ ٣ؼغجٕٞ ثظلؾبد ا

(Alexandra et al 2013)دساعخ 
2
٤ٖ ٫ ٣ؼغجٕٞ اُز٢ ٝعذد إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص 

 .ثبػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى

 ػغت ثٙب اٌّجحٛصْٛ.أأشىبي الإػلأبد اٌزٟ  -2

 ( ٠ٛػح أشىبي الإػلأبد اٌزٟ ٠ؼغت ثٙب اٌّجحٛص4ْٛعذٚي )
 % ن أشىبي الإػلأبد

 26.2 54 ئػلأبد اٌف١ذ٠ٛ

 36.6 24 ّظٛسحاٌ

 2.5 16 اٌّىزٛثخ

 22.2 52 أٞ ئػلاْ

 %100 202 اٌّغّٛع

٣ش٤ش اُغذٍٝ اُغبثن ا٠ُ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ٣لؼِٕٞ ا٩ػغبة ثب٩ػ٬ٗبد   

% ْٜٓ٘ ٣ؼغجٕٞ ثؤ١ اػ٬ٕ ٜٓٔب ًبٕ ٗٞػٚ، ك٢ 28.9أُظٞسح، ٝإٔ ؽٞا٢ُ 

اػغبة أُجؾٞص٤ٖ  شؽ٤ٖ عبءد ا٩ػ٬ٗبد أٌُزٞثخ ك٢ أُشرجخ ا٧خ٤شح ٖٓ ؽ٤

اٛزٔبْٜٓ  ثٜب، ٓٔب ٣ذٍ ػ٠ِ إٔ أُشبس٤ًٖ ٣ٜزٕٔٞ ثٔؼٕٔٞ ا٩ػ٬ٕ أًضش ٖٓ

ػ٢ٓ٬ اُز٢ ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ ٗظش٣خ اُضشاء ا٩، ثبُشٌَ اُز١ ٣وذّ ك٤ٚ

ا٧ًضش  ٤ِخعبئَ ا٩ػ٤ٓ٬خ، ٣ٝخزبسٕٝ اُٞعرلزشع إٔ ا٧كشاد ٣ذسًٕٞ صشاء اُٞ

 .صشاء

                                                           
1
- Bohdan Pikas& Gabi Sorrentino, Op Cit, p.77.    

2
- Bannister, Alexandra; Kiefer, Joelle; and Nellums, Jessica ,Op Cit, 2.P.16.  
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 .١ٓ ٌلإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛندٚافغ اعزخذاَ اٌّجحٛص -5

( إٔ داكغ اُجؾش ػٖ أُؼِٞٓبد ٣ؤر٢ ك٢ ٓوذٓخ دٝاكغ 3)زب٣٢ُٞػؼ اُغذٍٝ اُ  

أُجؾٞص٤ٖ ُِزلبػَ ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ٝاُز١ ٣ظٜش ٖٓ خ٬ٍ أُزٞعطبد 

اُؾغبث٤خ اُز٢ ؽظِذ ػ٤ِٜب ػجبساد أُو٤بط، ٤ِ٣ٚ داكغ اُؼ٬هبد أُزٞهؼخ، صْ 

خش٣ٖ، ًٔب ٣زج٤ٖ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ٫ ٣زؼشػٕٞ ٩ػ٬ٗبد داكغ ا٫ٛزٔبّ ثب٥

 اُل٤ظ ثٞى ثذاكغ اُزغ٤ِخ، أٝ ثذاكغ ا٫ٗزٔبء.

( 2024ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ )ػبثذ، 
2

اُز٢ أظٜشد إٔ أْٛ دٝاكغ 

اعزخذاّ اُشجبة ُ٪ػ٬ٗبد ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ رزٔضَ ك٢ أٜٗب رغٔؼ 

 ، ٝأٜٗب رضٝدْٛ ثبُٔؼشكخ ٝأُؼِٞٓبد.ُْٜ ثٌزبثخ اُزؼ٤ِوبد

2ًٔب رزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ 
(Men &Tsai,2013)  ٕاُز٢ أظٜشد أ

أُجؾٞص٤ٖ ٣ؼغجٕٞ ثظلؾبد اُششًبد ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ثذاكغ 

 اُجؾش ػٖ أُؼِٞٓبد، ٤ِ٣ٚ داكغ اُزغ٤ِخ، صْ داكغ ا٫ٗذٓبط ا٫عزٔبػ٢، ٝدساعخ
5
(Maurer & Wiegmann,2011)  ٖاُز٢ رٞطِذ ا٠ُ إٔ داكغ اُجؾش ػ

أُؼِٞٓبد اُغذ٣ذح ٝأخجبس اُششًبد ٣ؼذ أْٛ ا٧عجبة اُز٢ رذكغ أُجؾٞص٤ٖ 

 .ُ٪ػغبة ثبُظلؾبد ا٩ػ٤ٗ٬خ، ٤ِ٣ٚ ا٫هزشاػ ٖٓ هجَ ا٧طذهبء

 ٌلإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن( دٚافغ اعزخذاَ اٌّجحٛص١ٓ 5عذٚي) 

 اٌؼجبسح 
اٌّزٛعط  ِؼبسع ِحب٠ذ ِٛافك

 اٌحغبثٟ

الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

 

 

 % ن % ن % ن

أس٣ذ ٧طذهبئ٢ اُؾظٍٞ ػ٠ِ 

 أكؼَ طلوخ.
23 36.1 55 42.0 34 16.2 2.15 0.203 

٢٘ٗ٧ أس٣ذ ٓغبػذح أطذهبئ٢ 

 ػ٠ِ ارخبر أكؼَ هشاس ششاء.
25 35.1 52 45.5 31 15.3 2.24 0.200 

أس٣ذ ٧طذهبئ٢ اُؾظٍٞ ػ٠ِ 

 ٗلظ أُ٘زظ. 
25 32.1 22 43.1 40 15.2 2.12 0.236 

٧ٕ أطذهبئ٢ ٓؼغجٕٞ ثبُؼ٬ٓخ 

 اُزغبس٣خ.
56 22.2 102 50.5 44 21.2 2.06 0.203 

ُِزؼج٤ش ػٖ اٛزٔب٢ٓ رغبٙ 

 اطذهبئ٢.
35 12.3 100 45.5 62 33.2 1.24 0.654 

ُزط٣ٞش ػ٬هخ ع٤ذح ٓغ 

 ا٥خش٣ٖ.
25 42.1 22 40.6 35 12.3 2.25 0.232 

 0.213 2.35 13.5 22 32.1 25 45.0 55غِغ رجبدٍ أُؼِٞٓبد ؽٍٞ اُ

                                                           
-
2

 .21،صِشعغ عبثك،  ص٤ٛش ػبثذ 
2
- L.R. Men, W.-H.S. Tsai, Op Cit, p.15.   

3
- Christian Maurer&Rona Wiegmann, Op Cit, p.1.  
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ٝاُخذٓبد ٛٞ ٓضَ اػطبء 

 ا٥خش٣ٖ ٛذ٣خ ٓؼ٤٘خ.

 0.260 2.12 21.3 43 35.1 25 35.6 20 ُزؾغ٤ٖ اُؼ٬هخ ٓغ أطذهبئ٢.

٧ٕ ٓؼِٞٓبد ا٩ػ٬ٕ ٓ٘بعجخ 

 ٧طذهبئ٢.  
23 36.1 54 46.5 35 12.3 2.15 0.202 

ُٔغبػذح أطذهبئ٢ ك٢ ارخبر 

 ذ. اُوشاس اُغ٤
25 42.1 54 46.5 23 11.4 2.31 0.665 

ٖٓ أعَ رؾغ٤ٖ ٌٓبٗز٢ 

 ا٫عزٔبػ٤خ .
54 26.2 24 41.6 64 31.2 1.55 0.265 

٧ٕ ٓشبسًخ ا٩ػ٬ٕ رئصش 

 ا٣غبث٤بً ك٢ ٗظشح ا٥خش٣ٖ ٢ُ. 
36 12.2 50 44.6 26 32.6 1.20 0220 

ٓشبسًخ ا٩ػ٬ٕ رض٤ش اٛزٔبّ 

 ا٥خش٣ٖ ث٢.
36 12.2 22 40.6 24 41.6 1.26 0.235 

ٓشبسًخ ا٩ػ٬ٕ رظٜش٢ٗ 

 ثظٞسح ع٤ذح. 
32 12.3 24 41.6 21 40.1 1.22 0.234 

ا٩ػغبة ثب٩ػ٬ٕ ٣ظٜش رٝه٢ 

 ٦ُخش٣ٖ.
42 23.2 24 41.6 20 34.2 1.25 0.252 

أػغت ثب٩ػ٬ٕ اُز١ ٣ؼٌظ 

 .شخظ٤ز٢

25 42.1 65 34.2 42 23.2 2.12 0.252 

سؿجخً  ثبُلٞص ك٢ أُغبثوبد 

 ُٔوذٓخ. ا
60 25.2 65 34.2 23 36.1 1.54 0.211 

ُِؾظٍٞ ػ٠ِ اُخظٞٓبد 

 ٝاُؼشٝع أُغب٤ٗخ.
22 40.6 64 31.2 56 22.2 2.13 0.212 

ُزوذ٣ْ ٓؼِٞٓبد ؽٍٞ أُ٘زغبد 

 ٦ُخش٣ٖ.
22 43.6 22 32.1 32 12.3 2.25 0.242 

ٔؼشكخ أُض٣ذ ػٖ ٛزٙ اُؼ٬ٓخ ُ

 اُزغبس٣خ.
26 42.6 21 40.1 35 12.3 2.25 0.233 

ُِؾظٍٞ ػ٠ِ ٓؼِٞٓبد ٓل٤ذح 

 ػٖ أُ٘زغبد.
102 50.5 22 32.1 23 11.4 2.35 0.624 

ُزِو٢ رؾذ٣ضبد ػٖ اُؼ٬ٓخ 

 اُزغبس٣خ.
50 44.6 25 35.1 33 16.3 2.22 0.225 

٧ٕ ٓشبسًخ ا٩ػ٬ٕ ػَٔ 

 ٓغ٢ِ. 
30 14.5 25 32.1 52 42.0 1.62 0.222 

 0.232 1.23 43.6 22 35.6 20 16.2 34 ٧ٗٚ ٣شؼش٢ٗ ثبُٔزؼخ.  

 0.622 1.63 42.5 56 41.6 24 10.5 22 ُزٔؼ٤خ اُٞهذ. 

 0.222 1.22 32.1 25 44.1 25 12.2 32 ٫ ٣ؤخز ٢٘ٓ ٝهذ ؽ٣َٞ. 

 0.662 1.52 52.5 106 32.6 26 5.5 20 ُزغ٘ت اُشؼٞس ثبُٞؽذح.
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ُِزلبػَ ٓغ أُغزخذ٤ٖٓ 

 ا٥خش٣ٖ ُِٔ٘زظ.
45 22.3 56 42.5 61 30.2 1.52 0.222 

ُز٣ٌٖٞ ػ٬هبد عذ٣ذح ٓغ 

 أُؼغج٤ٖ ثب٩ػ٬ٕ. 
43 21.3 26 32.6 23 41.1 1.20 0.266 

٣ؼذ ٝع٤ِخ ُِجوبء ػ٠ِ ارظبٍ 

 ثؤطذهبئ٢.
40 15.2 26 42.6 26 32.6 1.22 0.232 

ُِزؼج٤ش ػٖ ؽج٢ ٝرلؼ٢ِ٤ 

 ُِٔ٘زظ 
25 35.1 26 32.6 42 23.3 2.16 0.226 

 0.246 2.12 22.3 45 43.1 22 34.2 20 ٢ٗ٧ أعزخذّ ٛزا أُ٘زظ.

 0.216 1.53 25.2 55 42.5 52 22.3 45 ُٔغشد ا٩ػغبة ثب٩ػ٬ٕ كوؾ.  

=ٕ202 

 ئدسان اٌّجحٛص١ٓ ٌّظذال١خ ِظذس الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن. -4

 ( ئدسان اٌّجحٛص١ٓ ٌّظذال١خ ِظذس الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن6عذٚي )

 اٌؼجبسح
اٌّزٛعط  ِؼبسع ِحب٠ذ ِٛافك

 غبثٟاٌح

الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

 

 

 % ن % ن % ن

ٓظذس ا٩ػ٬ٕ 

أشخبص خجشاء ك٢ 

 رو٤٤ْ عٞدح أُ٘زغبد.

22 32.1 21 40.1 44 21.2 2.16 0.252 

أصن ثب٧شخبص ٓظذس 

ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ 

 ثٞى.

52 22.2 56 42.5 42 23.2 2.05 0.225 

ا٫شخبص اُز٣ٖ 

أػغجٞا ثب٩ػ٬ٕ 

 طبدهٕٞ.

42 23.3 106 52.5 45 24.3 1.55 0.651 

أػغت ثب٩ػ٬ٕ ٧ٕ  

ٓظذسٙ أشخبص ُذ٣ْٜ 

ٓؼشكخ ثغٞدح 

 أُ٘زغبد. 

20 35.6 21 40.1 41 20.3 2.15 0.251 

أػزوذ إٔ رٞط٤بد 

أطذهبئ٢ ك٢ اُل٤ظ 

 ثٞى طبدهخ. 

55 22.2 52 42.0 50 24.2 2.02 0.222 

أصن ثزٞط٤بد 

أطذهبئ٢ ػٖ أُ٘زغبد 

 ك٢ اُل٤ظ ثٞى.

63 31.2 53 46.0 46 22.2 2.02 0.232 

=ٕ202 
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غبث٢ رغبٙ ٓظذاه٤خ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ارغبٙ ا٣ (4)اُغذٍٝ اُغبثن  ٣ج٤ٖ

ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٣ٌٖٝٔ اسعبع رُي ا٠ُ صوخ ا٧كشاد ثبُٞع٤ِخ،  ٓظذس ا٩ػ٬ٕ

 ٝإٔ ؿبُج٤خ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى ٣ٌٕٞ ٓظذسٛب ا٧طذهبء ٝأُؼبسف. 

(٤2024غخ ٓغ دساعخ )ػبثذ،ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز 
2
% 48.5اُز٢ رٞطِذ ا٠ُ إٔ  

ٖٓ أُجؾٞص٤ٖ ٣ضوٕٞ ثب٩ػ٬ٕ ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢، ك٢ ؽ٤ٖ اخزِلذ 

(Men,& Tsai, 2013)ٓغ دساعخ 
اُز٢ ٝعذد إٔ ؿبُج٤خ اُظ٤٤٘٤ٖ ٫ رٞعذ  2

 ُذ٣ْٜ صوخ ثذهخ أُؼِٞٓبد أُوذٓخ ك٢ طلؾبد اُششًبد ػ٠ِ اُل٤ظ ثٞى.

 الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن.١ش الاعزّبػٟ فٟ عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ اٌزأص -5

 ( اٌزأص١ش الاعزّبػٟ فٟ عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ الإػلا2ْعذٚي)

اٌّزٛعط  ِؼبسع ِحب٠ذ ِٛافك اٌؼجبسح

 اٌحغبثٟ

الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

 

 

 % ن % ن % ن
أُؼِٞٓبر٢:  اُزؤص٤ش

Informational 

        

 0.932 2.04 23.2 32 25.2 89 52.9 42 .٢اعزغبثخ ُطِت طذ٣و

اُز١ ٗشش  ٢طذ٣وأط٘غ ع٬٤ًٔ ٓغ 

 ا٩ػ٬ٕ.

42 50.9 84 22.4 32 24.9 2.02 0.931 

  ُِزؼج٤ش ػٖ ٓٞاكوز٢ ػ٠ِ رلؼ٤َ

 ا٧طذهبء أٝ اهزشاؽبرْٜ.

32 23.2 202 30.3 21 22.5 2.02 0.903 

           Normativeاُزؤص٤ش اُو٤بع٢: 

ثب٩ػ٬ٗبد اُز٢ هبّ أهّٞ ثب٩ػغبة  

 أطذهبئ٢ ثب٩ػغبة  ثٜب.

35 24.2 82 22.4 43 52.2 2.12 0.942 

أٛزْ ثؼذد أطذهبئ٢ اُز٣ٖ أػغجٞا 

 ثب٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى.

21 22.5 80 51.4 95 54.2 2.88 0.990 

أهّٞ ثب٩ػغبة ثب٩ػ٬ٗبد اُز٢ 

 ٣ؼغت ثٜب ػذد ًج٤ش ٖٓ أطذهبئ٢.

21 22.5 82 22.4 41 52.2 2.10 0.940 

ا٠ُ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ٫ ٣ٞعذ ُذ٣ْٜ ارغبٙ  (9رش٤ش ث٤بٗبد اُغذٍٝ اُغبثن )

ٝاػؼ ؽٍٞ ٓذٟ رؤصشْٛ ا٫عزٔبػ٢ ػ٘ذ ارخبر هشاس اُزلبػَ ٓغ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ 

اُل٤ظ ثٞى، ٣ٌٖٝٔ رلغ٤ش رُي ك٢ اسرلبع ٓغزٟٞ اُزؼ٤ِْ ُذٟ أكشاد اُؼ٤٘خ، ٓٔب 

زشاػ٢، ٝأْٜٗ ٣زخزٕٝ هشاسْٛ ك٢ رؾذ٣ذ ٣غؼِْٜ هبدح سأ١ ك٢ ٓغزٔؼْٜ ا٫ك

٤ًل٤خ رلبػِْٜ ٓغ ا٩ػ٬ٕ ثؼذ رل٤ٌش ٝاػٔبٍ اُؼوَ، ٝدٕٝ رغشع أٝ اٗغشاس 

 Informationalٝساء اُؼٞاؽق، ٣ٝئًذ رُي اسرلبع ٗغجخ اُزؤص٤ش أُؼِٞٓبر٢ 

، ٝاُز١ ٣ظٜش ٖٓ خ٬ٍ Normativeػ٠ِ أُجؾٞص٤ٖ ٓوبسٗخ ثبُزؤص٤ش اُو٤بع٢ 

                                                           
2
 .50، ص ، ِشعغ عبثكص٤ٛشػبثذ -

2
- L.R. Men, W.-H.S. Tsai, Op Cit, p.18.  
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ػ٠ِ ػجبساد أُو٤بط، ٓٔب ٣ؼ٢٘ إٔ ا٧كشاد ٤ٔ٣ِٕٞ ا٠ُ اعزخذاّ  ٗغجخ أُٞاكو٤ٖ

أُؼِٞٓبد أُزؼِوخ  ثب٧طذهبء ٝا٧هبسة ٬ُعزششبد ثٜب ك٢ رؾذ٣ذ ؽش٣وخ 

 رلبػِْٜ ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ثـغ اُ٘ظش ػٖ ػذد أُؼغج٤ٖ ثب٩ػ٬ٕ.

 ا٘زّبَ اٌّجحٛص١ٓ ثحغُ الأشخبص اٌّؼغج١ٓ ثبلإػلاْ. -6

 ٘زّبَ اٌّجحٛص١ٓ ثحغُ الأشخبص اٌّؼغج١ٓ ثبلإػلاِْذٜ ا (2)عذٚي

 اٌؼجبسح
اٌّزٛعط  ِؼبسع ِحب٠ذ ِٛافك

 اٌحغبثٟ

الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

 

 

 % ن % ن % ن

أ٘زُ ثّؼشفخ ػذد 

اٌّؼغج١ٓ ثبلإػلاْ لجً 

 الإػغبة ثٗ.

55 22.2 22 43.1 60 25.2 1.52 0.256 

ألَٛ ثبلإػغبة 

ثبلإػلأبد اٌزٟ ٠ىْٛ 

 ج١ٓ ثٙب وج١ش.ػذد اٌّؼغ

45 24.3 22 40.6 21 35.1 1.25 0.265 

لا أػغت ثبلإػلأبد اٌزٟ 

٠مً ػذد الأشخبص 

 اٌّؼغجْٛ ثٙب.

33 16.3 24 41.6 25 42.1 1.24 0.221 

=ٕ202 

إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ٤ُظ ُذ٣ْٜ ارغبٙ ٝاػؼ ؽٍٞ ٓذٟ  ٣ج٤ٖ اُغذٍٝ اُغبثن

ثب٩ػ٬ٕ ك٢ رؾذ٣ذ ٓب ارا ًبٗٞا رؤصشْٛ ثؼذد ا٧شخبص اُز٣ٖ عجن ُْٜ ا٩ػغبة 

ع٤ؼغجٕٞ ثٚ أّ ٫، ٣ٌٖٝٔ رلغ٤ش رُي ك٢ اسرلبع ٓغزٟٞ اُزؼ٤ِْ ُذٟ أكشاد 

اُؼ٤٘خ، ٝأْٜٗ ٣زخزٕٝ هشاسارْٜ ك٢ رؾذ٣ذ ٤ًل٤خ رلبػِْٜ ٓغ ا٩ػ٬ٕ ث٘بءً ػ٠ِ 

 ٓؼٕٔٞ ا٩ػ٬ٕ.

ٝرخزِق ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ 
2
(Gaber et al,2014)  ٕاُز٢ ٝعذد أ

٤ٖ ٣زؤصشٕٝ ثب٩ػ٬ٗبد اُز٢ أػغت ثٜب ػذد ًج٤ش ٖٓ أطذهبئْٜ ك٢ أُجؾٞص

 اُل٤ظ ثٞى.

 ارغبٖ اٌّجحٛص١ٓ ٔحٛ الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن. -2

 ( ارغبٖ اٌّجحٛص١ٓ ٔحٛ الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن5عذٚي )

 اٌؼجبسح 
 ِٛافك

 ِحب٠ذ
 ِؼبسع

اٌّزٛعط 

 اٌحغبثٟ

الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

 

 
 % ن % ن % ن

ف١ظ ثٛن الإػلاْ فٟ اٌ

 شٟء ع١ذ

110 54.5 63 31.2 25 14.4 2.40 0.222 

                                                           
1
- Hazem Rasheed Gaber and Len Tiu Wright, Op Cit, P. 60.     
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أحت الإػلاْ فٟ اٌف١ظ 

 ثٛن.

22 32.6 22 43.6 36 12.2 2.21 0.224 

الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن 

 ػشٚسٞ. 

50 44.6 22 32.1 35 12.3 2.22 0.240 

أؤ٠ذ  الإػلاْ فٟ اٌف١ظ 

 ثٛن. 

52 42.5 65 34.2 35 12.3 2.31 0.251 

ْ فٟ اٌف١ظ أرمجً الإػلا

 ثٛن. 

102 53.5 62 33.2 26 12.5 2.41 0.202 

( إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ارغبٙ ا٣غبث٢ ٗؾٞ 1رٞػؼ ث٤بٗبد اُغذٍٝ اُغبثن ) 

ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝاُز١ ٣زؼؼ ٖٓ اسرلبع ٗغجخ أُٞاكوخ ػ٠ِ ع٤ٔغ 

ػ٬ٗبد ك٢ سائ٢ ا٣غبث٤خ ٝأروجَ ا٩أػجبساد أُو٤بط، ًٔب ٬٣ؽع إٔ ػجبسح 

(، 2.24اُل٤ظ ثٞى ؽظِذ ػ٠ِ أػ٠ِ ٗغجخ ٓٞاكوخ، ٝثٔزٞعؾ ؽغبث٢ ثِؾ )

(، ك٢ ؽ٤ٖ ٤ِ٣2.58ٜب ػجبسح أٗب أإ٣ذ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى ثٔزٞعؾ ؽغبث٢ )

إٔ اُؼجبسح أٗب أؽت ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى ؽظِذ ػ٠ِ أهَ ٗغجخ ٓٞاكوخ ٖٓ 

 (. 2.22هجَ أُجؾٞص٤ٖ، ٝثٔزٞعؾ ؽغبث٢ )

ٗوبؽ ٓو٤بط ا٫رغبٙ ٣زؼؼ إٔ أًضش ٖٓ ٗظق اُؼ٤٘خ ُذ٣ْٜ ارغبٙ  ٝثزغ٤ٔغ

% ٖٓ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ارغبٙ 23.2ا٣غبث٢ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٓوبثَ 

 عِج٢ ٗؾٞٙ، ًٔب ٣زؼؼ ك٢ اُغذٍٝ اُزب٢ُ:

 الارغبٖ اٌؼبَ ٔحٛ الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن( 10عذٚي )

 % ى الارغبٖ اٌؼبَ ٔحٛ الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن

 32.3 220 ا٣غبث٢

 50.2 42 ٓؾب٣ذ

 23.5 52 عِج٢

%200 202 أُغٔٞع  

عبء  ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى( إٔ ارغبٙ أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ ٣20ظٜش اُغذٍٝ سهْ )

ا٣غبث٤بً ثبُذسعخ ا٠ُٝ٧، ٝعبء ك٢ أُشرجخ اُضب٤ٗخ ا٫رغبٙ أُؾب٣ذ ٓزلٞهبً ػ٠ِ 

٤٤ٖ٘ٔ ٣ذسًٕٞ أ٤ٔٛخ ٝػشٝسح ٓٔب ٣ئًذ إٔ أُغز٤ٌِٜٖ ا٤ُ ا٫رغبٙ اُغِج٢،

 ا٩ػ٬ٕ، ٣ٝزوجِٕٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ طلؾبرْٜ ػ٠ِ اُل٤ظ ثٞى. 
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ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ 
2
(El Ashmawy,2014)   ٕاُز٢ رٞطِذ ا٠ُ أ

 (2015,أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ارغبٛبد ا٣غبث٤خ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝدساعخ 
2
(Chuد إٔ أُغزخذ٤ٖٓ ا٧ػؼبء ك٢ ٓغٔٞػبد اُل٤ظ ثٞى ُذ٣ْٜ اُز٢ ٝعذ

ارغبٛبد أًضش ا٣غبث٤خ ٗؾٞ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ٓوبسٗخ ثـ٤شْٛ ٖٓٔ ٫ ٣٘زٕٔٞ 

اُز٢  Bannister et al, 2013)5 ا٠ُ ٓغٔٞػبد، ث٤٘ٔب اخزِلذ ٓغ  دساعخ )

 ثٞى.  أظٜشد إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ارغبٛبد عِج٤خ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ

 ػغت ثٗ اٌّجحٛصْٛ فٟ اٌف١ظ ثٛن.أِظذس الإػلاْ اٌزٞ  -8

 ػغت ثٗ اٌّجحٛصْٛ فٟ اٌف١ظ ثٛنأ( ٠ٛػح ِظذس الإػلاْ اٌزٞ 11عذٚي )

 % ن ِظذس الإػلاْ

 21.5 31 ا٧طذهبء ٝا٧هبسة.

 21.0 11 اُششًخ أُؼِ٘خ.

 22.8 22 ٫ أرزًش.

 %200 202 أُغٔٞع

 ا٩ػ٬ٗبد ٓظبدس أْٛ رؼذ أُؼِ٘خ اُششًخ ٕأ اُغبثن اُغذٍٝ ث٤بٗبد رٞػؼ

 اُز٣ٖ ا٧شخبص ٝعبء ٝا٧هبسة، ا٧طذهبء ٤ِ٣ٚ ، ثٜب أُجؾٞصٕٞ ػغتأ اُز٢

 ٣ش٤ش ٝٛزا ا٧خ٤شح، أُشرجخ ك٢ ثٚ ٣ؼغجٕٞ اُز١ ا٩ػ٬ٕ ٓظذس ٣ززًشٕٝ ٫

 ثٔؼٕٔٞ ٣ٜزْ ٓب ثوذس ا٩ػ٬ٗبد ثٔظذس ٣ٜزْ ٫ ا٢٘ٔ٤ُ أُغزِٜي إٔ ا٠ُ

 .ا٩ػ٬ٕ

 .اٌّؼٍٕخ ثبٌششوخ اٌّجحٛص١ٓ ِؼشفخ غزِٜٛ -5

 ( ٠ٛػح ِغزٜٛ ِؼشفخ اٌّجحٛص١ٓ ثبٌششوخ اٌّؼٍٕخ12عذٚي )

 % ن ِؼشفخ اٌّجحٛص١ٓ ثبٌششوخ اٌّؼٍٕخ

 20.5 22 ٓؼشٝكخ

 92.5 222 ا٠ُ ؽذ ٓب

                                                           
1
- Mariam El Ashmawy., Measuring the University Students' Attitude toward 

Facebook Advertising, Unpublished Master Thesis, Arab Academy for 

Science Technology and Maritime Transport, 2014, p.66.   
2
- Shu-Chuan Chu, Op Cit, p.35.  

3
- Alexandra Bannister, Joelle Kiefer &Jessica  Nellums, Op  Cit, P.15.    
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 8.2 29 ؿ٤ش ٓؼشٝكخ

 %200 202 أُغٔٞع

ذ٣ْٜ ٓؼشكخ ( ا٠ُ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ 22ُرش٤ش ث٤بٗبد اُغذٍٝ اُغبثن)

ٓزٞعطخ ثبُششًخ اُز٢ ٣ؼغجٕٞ ثبػ٬ٗبرٜب ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝرخزِق ٛزٙ اُ٘ز٤غخ 

2ٓغ دساعخ
(Men &Tsai,2013)  اُز٢ ٝعذد إٔ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ٓؼشكخ ٓؾذٝدح

 ثشعبٍ ا٫ػ٬ّ ٝا٫رظبٍ أُششك٤ٖ ػ٠ِ طلؾبد اُششًبد اُزغبس٣خ. 

 عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ الإػلأبد فٟ اٌف١ظ ثٛن. -20

 ( ٠ٛػح عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ الإػلأبد فٟ اٌف١ظ ثٛن13ذٚي )ع

 اٌغٍٛن  
اٌّزٛعط  لا ٔبدساً  أح١بٔبً  دائّبً 

 اٌحغبثٟ

الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ
 % ن % ن % ن % ن

ِشب٘ذح 

 اٌف١ذ٠ٛ.  

35 12.3 54 46.5 45 24.3 24 11.5 2.65 0.255 

لشاءح 

 الإػلاْ.

31 15.3 114 56.4 45 22.3 12 5.5 2.21 0.262 

ِشب٘ذح 

 اٌظٛس.

65 32.2 50 44.6 34 16.2 13 6.4 3.02 0.266 

 الاػغبة

 ثبلإػلاْ.

22 13.5 56 42.5 52 25.2 26 12.5 2.62 0.225 

وزبثخ 

 رؼ١ٍك.

24 11.5 66 32.2 62 33.2 45 22.3 2.34 0.555 

ِشبسوخ 

 الإػلاْ.

22 13.4 62 33.2 52 25.2 56 22.2 2.32 1.022 

 الاعزفغبس

ػٓ 

 إٌّزظ.

25 12.4 21 40.1 56 22.2 40 15.2 2.45 0.546 

اٌىزبثخ فٟ 

 اٌظفحخ.

24 11.5 62 33.2 52 25.2 52 22.2 2.25 1.011 

ص٠بسح 

طفحخ 

 اٌّؼٍٓ.

32 15.2 55 45.0 45 24.3 22 10.5 2.20 0.266 

=ٕ202 

                                                           
1
- L.R. Men, W.-H.S. Tsai, Op Cit, p.19.  
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إٔ ٓشبٛذح اُظٞس ك٢ ا٩ػ٬ٕ رؼذ أًضش أشٌبٍ ( ٣25ج٤ٖ اُغذٍٝ اُغبثن )

، ٤ِ٣ٜب ٓشبٛذح اُل٤ذ٣ٞ، صْ  هشاءح بػَ أُجؾٞص٤ٖ ٓغ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞىرل

ا٩ػ٬ٕ، ك٢ ؽ٤ٖ إٔ أهَ أشٌبٍ اُزلبػَ ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ًبٗذ اٌُزبثخ 

ػ٠ِ ؽبئؾ اُظلؾخ، ٤ِ٣ٜب ٓشبسًخ ا٩ػ٬ٕ ًٝزبثخ اُزؼ٤ِن أٝ ا٫عزلغبس ػٖ 

ْٜ ٓغزٟٞ ٓ٘خلغ ٖٓ اعز٬ٜى أُ٘زظ، ٓٔب ٣ذٍ ػ٠ِ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣

 ٓؾزٟٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى. 

ٝرذٍ ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ػ٠ِ إٔ أُغز٤ٌِٜٖ ا٤٤٘ٔ٤ُٖ ٣ٌزلٕٞ ثٔشبٛذح ٝهشاءح ا٩ػ٬ٕ 

 ك٢ طلؾبرْٜ ػ٠ِ اُل٤ظ ثٞى دٕٝ اثذاء آساءْٛ ؽُٜٞب.

ًٔب ٣ش٤ش رُي ا٠ُ  إٔ أُجؾٞص٤ٖ ٫ ٣وٕٞٓٞ ثطشػ رغبإ٫د ػٖ أُ٘زغبد  

أٝ ص٣بسح ٓٞاهغ اُششًبد، ٓٔب ٣ؼ٢٘ إٔ أُغز٤ٌِٜٖ ا٤٤٘ٔ٤ُٖ ٫  أُؼِٖ ػٜ٘ب

ؽٍٞ أُ٘زغبد أُؼِٖ ػٜ٘ب،  ْٛءساأ٣ٜزٕٔٞ ثبُزٞاطَ ٓغ أُؼ٤ِٖ٘ ٝاثذاء 

٣ٌٖٝٔ اسعبع رُي ا٠ُ رذ٢ٗ عشػخ ا٩ٗزشٗذ ك٢ ا٤ُٖٔ ػ٘ذ كزؼ ساثؾ ٓؼ٤ٖ، 

غ ٝإٔ أُجؾٞص٤ٖ ٣غزخذٕٓٞ اُل٤ظ ثٞى ثشٌَ ٓخطؾ سؿجخً ْٜٓ٘ ك٢ رخل٤

رٌِلخ اعزخذاّ ا٩ٗزشٗذ، ٝهذ ٣شعغ ٌُْٜٞٗ ٫ ٣ضوٕٞ ثؤٕ أُؼِٖ ع٤وّٞ ثبُشد 

 ػ٠ِ رغبإ٫رْٜ  ٝرؼ٤ِوبرْٜ.

( 2024ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ )ػبثذ، 
2
اُز٢ رٞطِذ ا٠ُ إٔ أُجؾٞص٤ٖ  

٣شٕٝ إٔ اُ٘ظٞص ٝأٌُِبد أْٛ اُؼ٘بطش اُز٢ رغزثْٜ ا٠ُ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ 

  بػ٢، ٤ِ٣ٜب ا٧ُٞإ، صْ اُؾشًخ ٝأُئصشاد اُظٞر٤خ.ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔ

2ًٔب رزلن ٓغ دساعخ 
(Basalingappa et al, 2015)  ٖاُز٢ ٝعذد إٔ أُجؾٞص٤

(Sunny,2013)٣ؼغجٕٞ ثبُظٞس أًضش ٖٓ اُشعبئَ أٌُزٞثخ، ٝدساعخ 
اُز٢  5

أظٜشد إٔ اُظ٤٤٘٤ٖ ٣وشإٕٝ اُشعبئَ ا٩ػ٤ٗ٬خ ٣ٝشبٛذٕٝ اُل٤ذ٣ٞ أًضش ٖٓ 

 عئِخ أٝ اػبدح ٓشبسًخ أُ٘شٞساد.٤بّ ثطشػ ا٧اُو

 ِغزٜٛ عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن  -22

 ( ٠ٛػح ِغزٜٛ عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن14عذٚي )

عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ الإػلاْ فٟ اٌف١ظ 

 ثٛن

 % ى

                                                           
1

.29، ص ِشعغ عبثكص٤ٛشػبثذ،    
2
- Anita Basalingappa, M S Subhas and Rashmi Tapariya , Understanding 

Likes on Facebook: An Exploratory Study, International Conference on 

Communication, Media, Technology and Design 16-18May 2015 Dubai 

– United Arab Emirates, pp. 602-613, p.611.   
3
- Sunny Men, Op Cit, p.17.  
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 28.8 58 ٓشرلغ

 34.1 223 ٓزٞعؾ

 22.5 21 ٓ٘خلغ

%200 202 أُغٔٞع  

ثزغ٤ٔغ ٗوبؽ ٓو٤بط اُغِٞى ًٔب ك٢ اُغذٍٝ اُغبثن، ٣زؼؼ إٔ أًضش ٖٓ ٗظق 

اُؼ٤٘خ ُذ٣ْٜ ٓغزٟٞ ٓزٞعؾ ٖٓ اُزلبػَ ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ٓوبثَ 

 % ٖٓ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ٓغزٟٞ ٓشرلغ.28.1

ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ
2
(Men &Tsai, 2013)  ٖاُز٢ أظٜشد إٔ اُظ٤٤٘٤

 ٌَ ٓزٞعؾ ٓغ طلؾبد اُششًبد ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٣.٢زلبػِٕٞ ثش

 ٔزبئظ اخزجبس ِٕٚبلشخ فشٚع اٌذساعخ:صب١ٔبً: 

رٛعذ ػلالخ اسرجبط ئ٠غبث١خ داٌخ ئحظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  اٌفشع الأٚي:

عٍٛوُٙ فٟ اٌف١ظ ثٛن ٚ اٌّجحٛص١ٓ ٌلإػلاْ رؼشعٚافغ (، ث١ٓ د0.05)

 .ٔحٖٛ

 اٌّجحٛص١ٓ ٌلإػلأبد ٚعٍٛوُٙ ٔحٛ٘ب رؼشعدٚافغ  ( اٌؼلالخ ث15ٓ١عذٚي )

 اٌغٍٛن اٌذافغ

 ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ ل١ّخ ث١شعْٛ

 0.000 0.515 ا٫ٛزٔبّ ثب٥خش٣ٖ.

 0.000 0.229 اُؼ٬هبد أُزٞهؼخ.

 0.000 0.225 روذ٣ْ اُزاد.

 0.000 0.500 اُؾٞاكض  ٝأٌُبكآد.

 0.000 0.522 اُجؾش ػٖ أُؼِٞٓبد.

 0.000 0.892 اُزغ٤ِخ.

 0.000 0.222 ا٫ٗزٔبء.

 0.000 0.532 دٝاكغ خبطخ ثبُٔ٘زظ.

                                                           
1
- L.R. Men, W.-H.S. Tsai, Op Cit, p.19.  
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( ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ داُخ اؽظبئ٤بً 23رٞػؼ ث٤بٗبد اُغذٍٝ)

أُجؾٞص٤ٖ ُ٪ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى ٝعًِْٜٞ ٗؾٞٙ، ًٔب ٣ج٤ٖ  رؼشعث٤ٖ دٝاكغ 

ٔجؾٞص٤ٖ رغبٙ اُغذٍٝ إٔ داكغ اُزغ٤ِخ ٛٞ أْٛ اُذٝاكغ أُئصشح ك٢ عِٞى اُ

اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ٤ِ٣ٚ داكغ روذ٣ْ اُزاد، صْ داكغ اُؼ٬هبد أُزٞهؼخ، ٝرُي 

 ًٔب رظٜشٙ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ ث٤شعٕٞ. 

ًٔب ٣ش٤ش اُغذٍٝ ا٠ُ إٔ داكغ أٌُبكآد، ٝداكغ اُجؾش ػٖ أُؼِٞٓبد، 

ٝاُذٝاكغ اُخبطخ ثبُٔ٘زظ ُٜب رؤص٤ش ػؼ٤ق ك٢ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ 

 ل٤ظ ثٞى.  ك٢ اُ

ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ 
2
(Emeksiz& Şimşek,2018)  اُز٢

رٞطِذ ا٠ُ إٔ دٝاكغ أُغز٤ٌِٜٖ رئصش ك٢ رلبػِْٜ ٓغ طلؾبد اُششًبد ػ٠ِ 

ٝدساعخاُل٤ظ ثٞى، 
2
(Goh et al, 2016) 

 
اُز٢ رٞطِذ ا٠ُ ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ 

ا٤ُ٘خ ك٢ ٓشبسًخ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ داكغ اُؾظٍٞ ػ٠ِ ٌٓبكؤح، ٝداكغ اُزغ٤ِخ، ٝ

 اُل٤ذ٣ٞٛبد.

ػ٠ِ ٓب عجن رْ هجٍٞ اُلشع اُوبئَ ثٞعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ   ٝث٘بءً 

أُجؾٞص٤ٖ  رؼشع( ث٤ٖ دٝاكغ 0.03داُخ اؽظبئ٤بً ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )

 .ُ٪ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى ٝعًِْٜٞ ٗؾٞٛب

ٛص١ٓ رغبٖ ئحظبئ١بً ث١ٓ عٍٛن اٌّجحاسرجبط داٌخ  رٛعذ ػلالخ اٌفشع اٌضبٟٔ:

 الإػلأبد فٟ اٌف١ظ ثٛن ٚٔٛع اٌزأص١ش الاعزّبػٟ ٚاٌّزّضً فٟ:

 ٓظذاه٤خ أُظذس.  -أ

 اُزؤص٤ش أُؼِٞٓبر٢. -ة

 اُزؤص٤ش اُو٤بع٢.-ط

 ادساى ؽغْ أُؼغج٤ٖ ثب٩ػ٬ٕ.  -د

 هٞح اُؼ٬هخ ٓغ أُظذس.  -ٙ

( اٌؼلالخ ث١ٓ ٔٛع اٌزأص١ش الاعزّبػٟ ٚعٍٛن اٌّجحٛص١ٓ ٔحٛ 16عذٚي )

 لإػلأبدا

 اٌغٍٛن رغبٖ الإػلاْ اٌّزغ١ش

 ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ ل١ّخ ث١شعْٛ

                                                           
1
- Gülçin Ýpek Emeksiz &Ali Şimşek, Communication Strategies Used in 

Corporate Facebook Pages and Motivations of Consumers for Following 

These Pages, European Journal of Marketing and Economic, (Vol. 1, no 

1, 2018,pp122-134, p.122.  
2
-See Kwong Goh, Inn-Shen Tan& Cheow Sern Yeo, Op Cit, p.283.  
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 0.000 0.223 ٓظذاه٤خ أُظذس.

 0.000 0.551 اُزؤص٤ش أُؼِٞٓبر٢.

 0.000 0.554 اُزؤص٤ش اُو٤بع٢.

 0.000 0.522 ادساى ؽغْ أُؼغج٤ٖ ثب٩ػ٬ٕ.

 0.000 0.530 هٞح اُؼ٬هخ ٓغ أُظذس.

( ا٠ُ ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ داُخ اؽظبئ٤بً 24اُغبثن )رش٤ش ث٤بٗبد اُغذٍٝ 

ث٤ٖ اُزؤص٤ش ا٫عزٔبػ٢ ثؤثؼبدٙ أُخزِلخ ٝعِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ 

اُل٤ظ ثٞى، ًٔب ٣ٞػؼ اُغذٍٝ إٔ ادساى ٓظذاه٤خ أُظذس رؼذ أْٛ اُؼٞآَ 

بر٢ أُئصشح ك٢ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ٤ِ٣ٚ اُزؤص٤ش أُؼِٞٓ

ٝأُزٔضَ ك٢ سؿجخ أُجؾٞص٤ٖ ك٢ اُزٞاكن ٓغ ػ٬هبرْٜ ا٫عزٔبػ٤خ، ًٔب رش٤ش 

اُج٤بٗبد ا٠ُ ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ داُخ اؽظبئ٤بً ث٤ٖ ؽغْ ا٧شخبص 

أُؼغج٤ٖ ثب٩ػ٬ٕ ٝعِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ، ٓٔب ٣ؼ٢٘ أٗٚ ًِٔب صاد ػذد 

 ثشٌَ أًجش. أُؼغج٤ٖ ثب٩ػ٬ٕ رلبػَ أُجؾٞصٕٞ ٓؼٚ 

2 دساعخ ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ 
(Achen,2015)  اُز٢ ٝعذد ػ٬هخ

اسرجبؽ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ ػذد ا٩ػغبثبد ٝاُزؼ٤ِوبد اُز٢ ؽظَ ػ٤ِٜب ا٩ػ٬ٕ ٝاػبدح 

اُز٢ رٞطِذ ا٠ُ إٔ  (Kumar etal,2015)2 ٓشبسًزٚ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝدساعخ 

رؤص٤ش ػؼ٤ق ػ٠ِ  عٔؼخ أُظذس أٝ أُض٢ً ُِٔؼِٞٓبد ؽٍٞ أُ٘زظ ُٚ

ٓشبسًخ أُؼِٞٓبد، ٝدساعخ 
5
(Richard & Guppy, 2014)   ٕاُز٢ ٝعذد أ

ػذد أُؼغج٤ٖ ثب٩ػ٬ٕ ٖٓ اُؼٞآَ اُٜبٓخ أُئصشح ك٢ ا٤ُ٘خ اُششائ٤خ،
 

ٝدساعخ
2
(Pan, 2012)   اُز٢ رٞطِذ ا٠ُ ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ هٞح

 .خاُؼ٬هخ ٓغ أُشعَ ٝاُوجٍٞ ثشعبئِٚ اُشل٤ٜ

                                                           
1
- Rebecca M. Achen , Likes, Comments, and Shares: A Multivariate 

Multilevel Analysis of Facebook Engagement, Global Sport Business 

Journal (Vol. 3, no. 3, 2015), pp1-16, p.1.  
2
- Senthil Kumar S. Ramachandran T. & Panboli S, Op Cit, p.202.  

3
- James E. Richard&Sarita Guppy, Facebook: Investigating the influence on 

consumer purchase intention,  Asian Journal of Business Research ( Vol. 4 

,No 2,2014),pp1-15, p.11.  
4
- Wong Pan Pan, Op Cit, p.18.  
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ٝثزُي ٣زْ هجٍٞ اُلشع اُوبئَ ثٞعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ داُخ اؽظبئ٤بً ػ٘ذ 

( ث٤ٖ اُزؤص٤ش ا٫عزٔبػ٢ ٝعِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ اػ٬ٗبد 0.03ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )

 اُل٤ظ ثٞى.

 ( 0.03اسرجبط داٌخ ئحظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ اٌفشع اٌضبٌش: رٛعذ ػلالخ 

فٟ اٌف١ظ ٚعٍٛوُٙ رغبٖ ئػلأبرٙب ٌّٕزغبد ِغزٜٛ ِؼشفخ اٌّجحٛص١ٓ ثبث١ٓ 

   ثٛن.  

اٌؼلالخ ث١ٓ ِؼشفخ اٌّجحٛص١ٓ ثبٌّٕزغبد ٚعٍٛوُٙ ٔحٛ الإػلاْ  (12)عذٚي

 ػٕٙب

 اُغِٞى ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ أُزـ٤ش

 ٓغزٟٞ أُؼ٣ٞ٘خ ه٤ٔخ ث٤شعٕٞ

 0.002 0.200 ٓغزٟٞ ٓؼشكخ أُجؾٞص٤ٖ ثبُٔ٘زغبد

ٓغزٟٞ ث٤ٖ جبؽ داُخ اؽظبئ٤بً اسر٣ٞػؼ اُغذٍٝ اُغبثن ٝعٞد ػ٬هخ 

ك٢ اُل٤ظ ثٞى،  اػ٬ٗبرٜب ٝعِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ٓؼشكخ أُجؾٞص٤ٖ ثبُٔ٘زغبد 

(، ٝعبءد 0.002(، ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )0.200ار ثِـذ ه٤ٔخ ث٤شعٕٞ )

ٓؼشكخ أُجؾٞص٤ٖ ثبُٔ٘زغبد اُؼ٬هخ ؽشد٣خ ػؼ٤لخ، ٓٔب ٣ؼ٢٘ أٗٚ ًِٔب صادد 

، ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ ٬ٗبرٜب ك٢ اُل٤ظ ثٞىاسرلغ ٓغزٟٞ رلبػِْٜ ٓغ اػ

دساعخ 
2
(Barnes, 2014)  اُز٢ ٝعذد إٔ اُؼ٬ٓبد اُزغبس٣خ أُؼشٝكخ رزٔزغ

  .ثؼذد أًجش ٖٓ ا٩ػغبة ٝأُشبسًخ ك٢ اُل٤ظ ثٞى

&,James ٝدساعخ
2
(Lukka أظٜشد إٔ ا٧شخبص اُز٣ٖ ُذ٣ْٜ  اُز٢

ب ك٢ اُل٤ظ ثٞى ٝاػبدح ٓؼشكخ ثبُششًبد ٤ٔ٣ِٕٞ ا٠ُ ا٩ػغبة ثبػ٬ٗبرٜ

 ٓشبسًزٜب.

ػ٤ِٚ ٣زْ هجٍٞ اُلشع اُوبئَ ثٞعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ داُخ اؽظبئ٤بً  ٝث٘بءً 

(، ث٤ٖ ٓغزٟٞ ٓؼشكخ أُجؾٞص٤ٖ ثبُٔ٘زغبد 0.03) ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ

 .ٝعًِْٜٞ رغبٙ اػ٬ٗبرٜب

ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ اسرجبط داٌخ ئحظبئ١بً رٛعذ ػلالخ اٌفشع اٌشاثغ:  

 ٚعٍٛوُٙ ٔحٖٛ.  ارغبٖ اٌّجحٛص١ٓ ٔحٛ الإػلاْ فٟ اٌف١ظ ثٛن ث١ٓ (، 0.05)

                                                           
1
- Nora Ganim Barnes, Op Cit, p.17.  

2
- Ville Lukka &Paul T.J. James,  Attitudes toward Facebook advertising, 

Journal of Management and Marketing Research, pp1-26.  Available at : 

http://www.aabri.com/copyright.html.    

http://www.aabri.com/copyright.html
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( ٠ٛػح اٌؼلالخ ث١ٓ ارغب٘بد اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ الإػلاْ ٚعٍٛوُٙ 12عذٚي)

 ٔحٖٛ

 اُغِٞى ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ أُزـ٤ش

 ٓغزٟٞ أُؼ٣ٞ٘خ ه٤ٔخ ث٤شعٕٞ

 0.000 0.593 ارغبٙ أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ.

ارغبٙ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ داُخ اؽظبئ٤بً ث٤ٖ  ( ٝعٞد ػ٬هخ٣28ٞػؼ اُغذٍٝ)

ٝعًِْٜٞ ٗؾٞٛب، ؽ٤ش ثِـذ ه٤ٔخ أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى 

(، ٝعبءد اُؼ٬هخ ؽشد٣خ 0.000(، ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )0.593ث٤شعٕٞ)

ارغبٙ أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى ػؼ٤لخ، ٓٔب ٣ؼ٢٘ أٗٚ ًِٔب ًبٕ 

 ػِْٜ ٓؼٜب.  ا٣غبث٤بً صاد ٓغزٟٞ رلب

( 2028)اُظ٤ل٢،  ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ
1

، ٝدساعخ
2
(Imran, 

، ٝدساعخ(2014
5
(Anwar,  2012)ا٠ُ ٝعٞد ػ٬هخ  ع٤ٔؼٜب ا٬ُر٢ رٞطِذ

اسرجبؽ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ ارغبٛبد أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ٝعًِْٜٞ 

 ٗؾٞٛب. 

ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ  ػ٠ِ ٓب عجن ٣زْ هجٍٞ اُلشع اُوبئَ ثٞعٞد ٝث٘بءً 

( ث٤ٖ ارغبٙ أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ اػ٬ٗبد 0.03داُخ اؽظبئ٤بً ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )

 .اُل٤ظ ثٞى  ٝعًِْٜٞ ٗؾٞٛب

اٌفشع اٌخبِظ: رٛعذ ػلالخ اسرجبط داٌخ ئحظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ  

ٚعٍٛوُٙ ٔحٛ  ِؼذي اعزخذاَ اٌّجحٛص١ٓ ٌٍف١ظ ثٛن( ث١ٓ 0.05ِؼ٠ٕٛخ )

 الإػلاْ.
 

اٌؼلالخ ث١ٓ ِؼذي اعزخذاَ اٌف١ظ ثٛن ٚعٍٛن اٌّجحٛص١ٓ ٔحٛ  (15)عذٚي

 الإػلاْ

 اُغِٞى ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ أُزـ٤ش

 ٓغزٟٞ أُؼ٣ٞ٘خ ه٤ٔخ ث٤شعٕٞ

                                                           
2
 .252، ص ِشعغ عبثكؽغٖ اُظ٤ل٢،  

2
- Imran Amir, Effects of Pre-Purchase Search Motivation on User Attitudes 

toward Online Social Network Advertising: A Case of University Students, 

Journal of Competitiveness (Vol. 6, Issue 2, 2014), pp.42-55, p.42.  
3
- Ibid, p.42.  



 حمد شرفأهزاع مرشد .د ....                العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك اليمني
 

 

 

 336                                          0100 سبتمبر -( يوليو 01) العدد دةة آداب الحديمجل

 0.418 0.029 ٓؼذٍ اعزخذاّ اُل٤ظ ثٞى

ث٤ٖ ( ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ؿ٤ش داُخ اؽظبئ٤بً ٣21ج٤ٖ اُغذٍٝ اُغبثن )

؛ ٝرُي ُزغبٝص ًِْٜٞ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕٓؼذٍ اعزخذاّ أُجؾٞص٤ٖ ُِل٤ظ ثٞى ٝع

ٓغزٟٞ أُؼ٣ٞ٘خ اُخطؤ أُغٔٞػ ثٚ اؽظبئ٤بً، ٝرخزِق ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ 
2
(Men & Tsai, 2013) ث٤ٖ ٓؼذٍ  اُز٢ أظٜشد ٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ ا٣غبث٤خ

 ٝٓغزٟٞ رلبػِْٜ ٓغ طلؾبد اُششًبد ك٢ أُٞهغ. ثٞى ُِل٤ظاعزخذاّ ا٧كشاد 

اُلشع اُوبئَ ثٞعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ داُخ اؽظبئ٤بً ػ٤ِٚ رْ سكغ  ٝث٘بءً  

ث٤ٖ ٓؼذٍ اعزخذاّ أُجؾٞص٤ٖ ُِل٤ظ ثٞى ٝعًِْٜٞ ( 0.03ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )

   ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ.

اٌفشع اٌغبدط: رٛعذ فشٚق راد دلاٌخ ئحظبئ١خ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

( فٟ عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ ئػلأبد اٌف١ظ ثٛن رجؼبً ٌخظبئظُٙ 0.05)

 ّٛغشاف١خ.اٌذ٠

( ا٠ُ ٝعٞد كشٝم داُخ اؽظبئ٤بً ث٤ٖ 20رش٤ش ث٤بٗبد اُغذٍٝ اُزب٢ُ )

اُزًٞس ٝا٩ٗبس ك٢ عًِْٜٞ رغبٙ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ 

(، ٝعبء اُلشم ُظبُؼ ا٩ٗبس، ا٬ُر٢ ًبٕ ُذ٣ٜٖ رلبػَ أًجش ٓغ 0.052)

 بث٤خ.ا٩ػ٬ٕ ٓوبسٗخ ثبُزًٞس، ٝرُي ًٔب رظٜشٙ أُزٞعطبد اُؾغ

ًزُي ٝعذد كشٝم داُخ اؽظبئ٤بً ك٢ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ  رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ 

(، ٝثوشاءح 0.021ُِلئبد اُؼٔش٣خ ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ ) اُل٤ظ ثٞى رجؼبً 

( ع٘خ ٢ٛ أهَ اُلئبد 22-53أُزٞعطبد اُؾغبث٤خ ٣زج٤ٖ إٔ اُلئخ اُؼٔش٣خ )

ع٘خ  23اُؼٔش٣خ ) اُؼٔش٣خ رلبػ٬ً ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ك٢ ؽ٤ٖ إٔ اُلئخ

كؤًضش( ٢ٛ ا٧ًضش رلبػ٬ً ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى،  ٝرُي ًٔب رظٜشٙ 

 أُزٞعطبد اُؾغبث٤خ.

ٌٍخظبئض عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ الاػلاْ رجؼبً ( اٌفشٚق فٟ 20عذٚي)

 اٌذ٠ّٛغشاف١خ

 ْ اٌّزغ١ش 
اٌّزٛعط 

 اٌحغبثٟ

الأحشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

دسعبد 

 اٌحش٠خ

ل١ّ

 ح

F 

ِغزٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

 2.0.032 155 0.616 2.51 141 روٛس ٌٕٛعا

                                                           
1
- Linjuan Rita Men &Wan-Hsiu Sunny, Beyond liking or following:  

Understanding public engagement on social networking sites in China, 

Public Relations Review (Vol. 39 , 2013), pp.13– 22, p.13. 



 حمد شرفأهزاع مرشد .د ....                العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك اليمني
 

 

 

 333                                          0100 سبتمبر -( يوليو 01) العدد دةة آداب الحديمجل

 51 0.221 2.24 61 ئٔبس

 3 0.203 2.63 62 عٕخ24-15 اٌؼّش 

3.

32

2 

0.015 
  0.624 2.61 20 عٕخ 25-34

 0.252 2.33 40 عٕخ 35-44
152 

 0.224 2.55 15 عٕخ فأوضش 45 

 2 0.265 2.56 16 صبٔٛٞ اٌزؼ١ٍُ 

 
1.

24

6 

 0.620 2.64 126 عبِؼٟ  0.250

 152 0.214 2.42 60 ػ١ٍب

 4 0.225 2.66 53 أٌف 30ألً ِٓ  اٌذخً

1.

64

0 

0.166 

 60ألً ِٓ -30

 أٌف

46 2.23 0.521  

ألً ِٓ -60

 أٌف 100

45 2.54 0.242 
156 

ألً ِٓ -100

 أٌف 150

14 2.55 0.256 

  0.645 2.32 44 أٌف فأوضش 150

((Wu, 2014ز٤غخ ٓغ دساعخ ٝرزلن ٛزٙ اُ٘
2
اُز٢ ٝعذد إٔ ا٩ٗبس ٣ؼغجٖ  

ثبُٔٞاد اُزش٣ٝغ٤خ ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ أًضش ٖٓ اُزًٞس، ث٤٘ٔب اخزِلذ 

2ٓغ دساعخ 
(Mariani&   Mohammed,2014) ٕاُزًٞس ٝا٩ٗبس  اُز٢ ٝعذد أ

 طذهبء.٣ؼغجٕٞ ثبػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ًٔب رزؤصش هشاسارْٜ اُششائ٤خ ثبػغبة ا٧

، ث٤ٖ اُلئبد اُؼٔش٣خ ك٢ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ُٕٝٔؼشكخ ٓظذس اُزجب٣ٖ 

ثطش٣وخ أهَ كشم ٓؼ١ٞ٘، ٝاُز٢  Post Hoc Testsرْ اعشاء ا٫خزجبساد اُجؼذ٣خ 

 رظٜش ٗز٤غزٜب ك٢ اُغذٍٝ ا٥ر٢: 

( ِظذس اٌزجب٠ٓ ث١ٓ اٌفئبد اٌؼّش٠خ فٟ عٍٛن اٌّجحٛص١ٓ رغبٖ 21عذٚي )

 الإػلاْ
 

 

 

اٌغٍٛن رغبٖ 

اٌفشق ث١ٓ  اٌفئخ اٌؼّش٠خ اٌّمبسٔخ اٌفئخ اٌؼّش٠خ

 اٌّزٛعط١ٓ

ِغزٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

 0.256 0.0206 عٕخ 34ئٌٝ  25ِٓ  عٕخ24ئٌٝ 15ِٓ 

 0.030 0.255 عٕخ 44ئٌٝ  35ِٓ 

                                                           
1
-Rui Wu, New Website Social Network Advertising: What Works And 

What Doesn't , Unpublished Master Thesis, University Of California, 

Santa Cruz, 2014, p.23.   
2
-Ronda Mariani&Derek Mohammed, Op Cit, p. 61.  
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 0.103 -0.321 عٕخ فبوضش45ِٓ  الإػلاْ

 0.256 -0.020 عٕخ 24ئٌٝ 15ِٓ  عٕخ 34ئٌٝ  25ِٓ 

 0.032 0.222 عٕخ 44ئٌٝ  35 ِٓ

 0.022 -0.342 عٕخ فأوضش45ِٓ 

 0.003 -0.620 عٕخ فأوضش 45ِٓ  عٕخ 44ئٌٝ  35ِٓ 

أظٜشد ا٫خزجبساد اُجؼذ٣خ ٝعٞد كشٝم داُخ اؽظبئ٤بً ك٢ عِٞى 

ع٘خ 22ا٠ُ  23أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى ث٤ٖ اُلئخ اُؼٔش٣خ ٖٓ 

خ، ٝعبء اُلشم ُظبُؼ ا٧طـش ع٘بً، ٝاُز٢ أثذد ع٘ 22ا٠ُ  53ٝاُلئخ ٖٓ 

ٓغزٟٞ ٓشرلغ ٖٓ اُغِٞى رغبٙ ا٩ػ٬ٕ، ًٔب ٣ظٜشٙ اُلشم ث٤ٖ أُزٞعط٤ٖ، 

ًزُي ٝعذد كشٝم داُخ اؽظبئ٤بً ك٢ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ث٤ٖ اُلئخ 

ع٘خ، ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ  22ا٠ُ  53ع٘خ ٝاُلئخ ٖٓ 52ا٠ُ  23ٖٓ 

شم ُظبُؼ اُلئخ ا٠ُٝ٧، ًٔب ٝعذد كشٝم داُخ اؽظبئ٤بً (، ٝعبء اُل0.058)

ع٘خ كؤًضش، ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ  23ع٘خ ٝاُلئخ  22ا٠ُ  53ث٤ٖ اُلئخ ٖٓ 

 53(، ٝعبء اُلشم ُظبُؼ ا٧ًجش ع٘بً، ٓٔب ٣ؼ٢٘ إٔ اُلئخ اُؼٔش٣خ ٖٓ 0.005)

 ع٘خ ٢ٛ ٓظذس اُزجب٣ٖ؛ ؽ٤ش ًبٗذ أهَ رلبػ٬ً ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى 22ا٠ُ 

ك٢ ؽ٤ٖ ًبٗذ اُلشٝم ؿ٤ش داُخ اؽظبئ٤بً ك٢ عِٞى ٓوبسٗخ ثبُلئبد ا٧خشٟ، 

أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى رجؼبً ُِٔغزٟٞ اُزؼ٢ٔ٤ِ ٝٓغزٟٞ اُذخَ، 

 ُزغبٝص ٓغزٟٞ أُؼ٣ٞ٘خ اُخطؤ أُغٔٞػ ثٚ اؽظبئ٤بً.

 ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ دساعخ
2
(Hodza, 2012)أظٜشد إٔ ػٔش  اُز٢

ُٔجؾٞص٤ٖ ٣زٞعطبٕ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ا٫رظبٍ اُشل٢ٜ ك٢ ٓٞاهغ اُشجٌبد ٝٗٞع ا

ا٫عزٔبػ٤خ ٝادساى أُغز٤ٌِٜٖ ُِٔ٘زغبد، ٝإٔ اُزًٞس ٣زؤصشٕٝ ثب٫رظبٍ 

 اُشل٢ٜ ٝر٣ٌٖٞ ٗٞا٣بْٛ اُششائ٤خ أًضش ٖٓ ا٩ٗبس. 

ٝثزُي ٣زْ اُوجٍٞ عضئ٤بً ثبُلشع اُوبئَ ثٞعٞد كشٝم راد د٫ُخ اؽظبئ٤خ 

( ك٢ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى رجؼبً ٣ٞ0.03خ )ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٘

 ُِخظبئض اُذ٣ٔٞؿشاك٤خ.

 خبرّخ اٌذساعخ:
ٛذكذ ٛزٙ اُذساعخ ا٠ُ ٓؼشكخ ؽج٤ؼخ عِٞى أُغز٤ٌِٜٖ ا٤٤٘ٔ٤ُٖ رغبٙ 

ٝأعش٣ذ ػ٠ِ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝاٌُشق ػٖ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ رُي، 

                                                           
1
- Astrit Hodza, Op Cit, p58.  
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زخذ٤ٖٓ ا٤٤٘ٔ٤ُٖ ُِل٤ظ ثٞى ثبعزخذاّ ( ٓلشدح ٖٓ أُغ 202)ػ٤٘خ هٞآٜب

 طؾ٤لخ ا٫عزوظبء.

ٝاٗزٜذ اُذساعخ ا٠ُ إٔ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى ٣ٌٖٔ ُٚ اُو٤بّ  ثذٝس 

ًج٤ش ك٢ رش٣ٝظ ٝرغ٣ٞن أُ٘زغبد ٝاُخذٓبد، ٖٝٓ اُؼشٝس١ إٔ ٣ٔ٘ؾٚ 

ٛزٔبٓبً أًجش ك٢ ارظب٫رْٜ اُزغ٣ٞو٤خ، ٝاػزجبسٙ ػ٘ظشاً ٛبٓبً اأُذساء ٝأُؼِٕ٘ٞ 

ُْ ٣ؼذ ثب٩ٌٓبٕ ا٫عزـ٘بء ػ٘ٚ ٖٓ هجَ أ١  ار ؛ٖ ػ٘بطش أُض٣ظ اُزغ٣ٞو٢ٓ

 ششًخ أٝ ػ٬ٓخ رغبس٣خ.

أُجؾٞص٤ٖ ُ٪ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، رج٤ٖ إٔ  رؼشعٝك٤ٔب ٣خض دٝاكغ 

دٝاكغ أُجؾٞص٤ٖ ُِزلبػَ ٓغ   داكغ اُجؾش ػٖ أُؼِٞٓبد ٣ؤر٢ ك٢ ٓوذٓخ

ُٔزٞهؼخ، صْ داكغ ا٫ٛزٔبّ ثب٥خش٣ٖ، اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى، ٤ِ٣ٚ داكغ اُؼ٬هبد ا

ٝإٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ٫ ٣زؼشػٕٞ ٩ػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ثذاكغ اُزغ٤ِخ أٝ ثذاكغ 

 ا٫ٗزٔبء. 

ًٔب أظٜشد اُ٘زبئظ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ارغبٙ ا٣غبث٢ رغبٙ 

ٓظذاه٤خ ٓظذس ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝأسعغ اُجبؽش رُي ا٠ُ صوخ ا٧كشاد 

 ػ٬ٗبد ٣ٌٕٞ ٓظذسٛب ا٧طذهبء ٝأُؼبسف.ا٩ٖٓ  ا٤ِخ، ٝإٔ ًض٤شً ثبُٞع

ًزُي أٝػؾذ اُ٘زبئظ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ارغبٙ ا٣غبث٢ ٗؾٞ 

ٓشبٛذح طٞس ا٩ػ٬ٕ رؼذ أًضش أشٌبٍ رلبػَ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝإٔ 

٩ػ٬ٕ، صْ  هشاءح ا ، ٤ِ٣ٜب ٓشبٛذح اُل٤ذ٣ٞ،أُجؾٞص٤ٖ ٓغ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى

ك٢ ؽ٤ٖ إٔ أهَ أشٌبٍ اُزلبػَ ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ًبٗذ اٌُزبثخ ػ٠ِ ؽبئؾ 

اُظلؾخ، ٤ِ٣ٜب ٓشبسًخ ا٩ػ٬ٕ، صْ ًزبثخ اُزؼ٤ِن ٝا٫عزلغبس ػٖ أُ٘زظ، ٓٔب 

٣ذٍ ػ٠ِ إٔ ؿبُج٤خ أُجؾٞص٤ٖ ُذ٣ْٜ ٓغزٟٞ ٓ٘خلغ ٖٓ اعز٬ٜى ٓؾزٟٞ 

 ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى.

بد اُز٢ هبٓذ ػ٤ِٜب اُذساعخ كوذ رٞطِذ اُذساعخ ٝك٤ٔب ٣زؼِن ثبُلشػ٤

ا٠ُ إٔ دٝاكغ أُجؾٞص٤ٖ رؼذ ٖٓ اُؼٞآَ اُٜبٓخ أُئصشح ك٢ عِٞى أُغزِٜي 

ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝإٔ داكغ اُزغ٤ِخ ٣ؤر٢ ك٢ أُشرجخ ا٠ُٝ٧، ٤ِ٣ٚ 

ٝداكغ  داكغ روذ٣ْ اُزاد، صْ داكغ اُؼ٬هبد أُزٞهؼخ، ك٢ ؽ٤ٖ إٔ داكغ أٌُبكآد،

اُجؾش ػٖ أُؼِٞٓبد، ٝاُذٝاكغ اُخبطخ ثبُٔ٘زظ ُٜب رؤص٤ش ػؼ٤ق ك٢ عِٞى 

 أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى.  

ًٔب أظٜشد اُ٘زبئظ إٔ اُؼٞآَ ا٫عزٔبػ٤خ ٖٓ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ 

ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝٝعٞد ػ٬هخ اسرجبؽ داُخ ا٩ رغبٙ ٤ٖعِٞى أُغزٌِٜ

ُزؤص٤ش ا٫عزٔبػ٢ ثؤثؼبدٙ أُخزِلخ ٝعِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٕ ث٤ٖ ا اؽظبئ٤بً 

رج٤ٖ إٔ أْٛ اُؼٞآَ ا٫عزٔبػ٤خ أُئصشح ك٢ عِٞى أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ًٔب ، 

اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى رزٔضَ ك٢ ادساى ٓظذاه٤خ أُظذس، ٤ِ٣ٚ ادساى هٞح اُؼ٬هخ 
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جخ أُجؾٞص٤ٖ ك٢ ٓغ ٓظذس ا٩ػ٬ٕ، صْ اُزؤص٤ش أُؼِٞٓبر٢ ٝأُزٔضَ ك٢ سؿ

 اُزٞاكن ٓغ ػ٬هبرْٜ ا٫عزٔبػ٤خ. 

ًزُي ًشلذ اُذساعخ إٔ ارغبٙ أُجؾٞص٤ٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى 

رغبٙ اػ٬ٗبد  ْٜثبُٔ٘زغبد ٖٓ اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ عًِٞزْٜ ٝٓغزٟٞ ٓؼشك

 اُل٤ظ ثٞى، ٝإٔ ا٩ٗبس ٣زلبػِٖ ثشٌَ أًجش ٓغ ا٩ػ٬ٕ ٓوبسٗخ ثبُزًٞس.

ثبُوبُت اُل٢٘ ُ٪ػ٬ٕ أظٜشد اُذساعخ إٔ أُجؾٞص٤ٖ  ٝك٤ٔب ٣زؼِن

٣لؼِٕٞ ا٩ػغبة ثب٩ػ٬ٗبد أُظٞسح، ٤ِ٣ٜب اػ٬ٗبد اُل٤ذ٣ٞ، صْ ا٩ػ٬ٗبد 

أٌُزٞثخ، ٝرزلن ٛزٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ ٗظش٣خ اُضشاء ا٫ػ٢ٓ٬، ٝاُز٢ رلزشع إٔ 

ش صشاءً، ٣خزبسٕٝ اُٞع٤ِخ ا٧ًض ٖٓ صْػ٤ٓ٬خ ٝا٧كشاد ٣ذسًٕٞ صشاء اُٞعبئَ ا٩

ٗؾٞ  ٤ٖٕ اُوبُت اُل٢٘ ُ٪ػ٬ٕ ٣ئصش ك٢ عِٞى أُغزٌِٜاٝثزُي ٣ٌٖٔ اُوٍٞ 

 اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى.

ٜٗب أػبكذ ااػبكخ ا٠ُ رُي رٞطِذ اُذساعخ ا٠ُ ػذح ٗزبئظ ٣ٌٖٔ اُوٍٞ 

ُغِٞى ا٠ُ أُؼشكخ اُؼ٤ِٔخ ك٢ ٛزا أُغبٍ، ٝعبٛٔذ ك٢ كْٜ اُؼٞآَ أُؾذدح 

، ًٔب هذٓذ اُؼذ٣ذ ٖٓ اُزظٞساد ػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞىٝرلبػَ أُغز٤ٌِٜٖ رغبٙ ا

اُز٢ ٣ٌٖٔ ٖٓ خ٬ُٜب رط٣ٞش اعزشار٤غ٤بد  ٝأُوزشؽبد ُِوبئ٤ٖٔ ػ٠ِ ا٩ػ٬ٕ 

هبدسح ػ٠ِ ص٣بدح كبػ٤ِخ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٝرؾغ٤ٖ ٓغزٟٞ اعزغبثخ 

 اُز١ ٣زؼؼ ٖٓ خ٬ٍ ا٥ر٢: ٝرلبػَ أُجؾٞص٤ٖ ٓؼٜب،

اُزغ٣ٞن ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ػٖ أٝػؾذ اُ٘زبئظ اخز٬ف  -

اُزغ٣ٞن ك٢ ٝعبئَ ا٫رظبٍ ا٧خشٟ، ٝأًذد ػ٠ِ أ٤ٔٛخ اُؼ٬هبد ا٫عزٔبػ٤خ 

 ض٣بدح كبػ٤ِخ ا٩ػ٬ٕ.ُك٢ ػ٤ِٔخ ا٫رظبٍ ا٩ػ٢ٗ٬ 

ػشٝسح اعزخذاّ أُؼ٤ِٖ٘ ُِل٤ظ ثٞى ك٢ ث٘بء ػ٬هبد ع٤ذح ٓغ اُؼ٬ٔء، ٖٓ  -

٘بئ٢ ا٫رغبٙ ٓغ أُغز٤ٌِٜٖ ُِزؼشف ػ٠ِ خ٬ٍ اُؼَٔ ػ٠ِ رؾو٤ن ا٫رظبٍ ص

سؿجبرْٜ ٝاؽز٤بعبرْٜ ٝا٫عزغبثخ ُٜب ُؼٔبٕ ه٤بْٜٓ ثبُزلبػَ ٓغ ا٩ػ٬ٕ ثشٌَ 

ا٣٩غبث٤خ ػٖ أُ٘زغبد ٝثٔب ٣ؾون أٛذاكْٜ  ا٥ساءا٣غبث٢، ٝرشغ٤ؼْٜ ػ٠ِ ٗشش 

 ا٩ػ٤ٗ٬خ.

غزٜذف أ٤ٔٛخ ا٫عزلبدح ٖٓ ؽج٤ؼخ اُل٤ظ ثٞى ك٢ اُٞطٍٞ ا٠ُ اُغٜٔٞس أُ -

ٖٓ خ٬ٍ اُؼَٔ ػ٠ِ رط٣ٞش اعزشار٤غ٤بد شخظ٤خ ٬ُرظبٍ اُزغ٣ٞو٢، ٣زْ ٖٓ 

 خ٬ُٜب شخظ٘خ أٝ )رخظ٤ض( ا٩ػ٬ٗبد ٝكوبً ُخظبئض اُغٔب٤ٛش أُغزٜذكخ. 

ػشٝسح اٛزٔبّ أُؼ٤ِٖ٘ ثبشجبع سؿجبد ٝدٝاكغ أُغز٤ٌِٜٖ ُِٔؼِٞٓبد  -

أُ٘زغبد أُؼِٖ  اُؾذ٣ضخ، ٖٓ خ٬ٍ رؼ٤ٖٔ ا٩ػ٬ٗبد ًبكخ أُؼِٞٓبد ػٖ

ػٜ٘ب، ٝاُؼَٔ ػ٠ِ رِج٤خ ؽبعبد أُغز٤ٌِٜٖ ا٠ُ اُزشك٤ٚ ٝاُزغ٤ِخ، ٝا٫ثزؼبد ػٖ 

ارؼؼ أٜٗب ؿ٤ش ٓئصشح  ؛ ارأُغبثوبد ٝاُغٞائض اُز٢ رغزخق ثؼوٍٞ أُغز٤ٌِٜٖ

 ك٢ عِٞى ٝرلبػَ أُجؾٞص٤ٖ رغبٙ ا٩ػ٬ٗبد ك٢ اُل٤ظ ثٞى.
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اُؼَٔ ػ٠ِ ث٘بء اُضوخ ُذٟ ػ٬ٔئْٜ، ػ٠ِ اُششًبد اُزغبس٣خ ٝأُؼ٤ِٖ٘  اهزشػ -

ُؼٔبٕ ه٤بْٜٓ ثذٝس ا٣غبث٢ ك٢ اػبدح ٓشبسًخ ا٩ػ٬ٕ ٝا٩ػغبة ثٚ؛ ًٕٞ رُي 

 ٣ؼذ اُغج٤َ اُٞؽ٤ذ ُض٣بدح كبػ٤ِخ ا٩ػ٬ٕ ٖٓ خ٬ٍ ٛزٙ اُٞع٤ِخ.

 اٌزٛط١بد ٚاٌّمزشحبد:

اُزؤ٤ًذ ػ٠ِ أ٤ٔٛخ اُل٤ظ ثٞى ًٞع٤ِخ اػ٤ٗ٬خ هبدسح ػ٠ِ اُٞطٍٞ ا٠ُ  .2

 ُض٣بدح اٌُج٤شح ك٢ ػذد ٓغزخذ٤ٓٚ.٤ش ٗٞػ٤خ ٓؾذدح، ٝرؼبظْ شؼج٤زٚ ٝاعٔبٛ

ػٖ ا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، ٣زْ أُض٣ذ ٖٓ اُذساعبد بعشاء ث ٗٞط٢ .2

اُزش٤ًض ك٤ٜب ػ٠ِ دساعخ ثؼغ أُزـ٤شاد اُز٢ ُْ ٣زْ ر٘بُٜٝب ك٢ ٛزٙ 

كظبػ ػٖ اُزاد اُذساعخ، ٓضَ ا٫رظبٍ اُل٤شٝع٢ ٝاُخظٞط٤خ ٝا٩

 : ثزؤص٤ش ا٩ػ٬ٕ ٖٝٓ ٛزٙ اُذساعبدٝػ٬هزٜب 

 ا٤ُ٘خ ػ٠ِ ٝٓشبسًزٚ ثٞى اُل٤ظ ك٢ ثب٩ػ٬ٕ ا٩ػغبة ث٤ٖ اُؼ٬هخ دساعخ -ا

 .اُششاء ٝهشاس اُششائ٤خ

عشاء دساعبد ٓوبسٗخ ُ٪ػ٬ٗبد ك٢ ٓخزِق ٓٞاهغ اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ، ا -ة

 ٝدساعخ رؤص٤شٛب ػ٠ِ عِٞى أُغزِٜي. 

اُل٤ظ ثٞى ػ٠ِ ا٤ُ٘خ اُششائ٤خ ٝارخبر هشاس  دساعخ رؤص٤ش ا٩ػ٬ٕ ك٢ -ط 

 اُششاء.

دساعخ ا٫عزشار٤غ٤بد أُغزخذٓخ ك٢ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى ٝرؤص٤شٛب ػ٠ِ  -د 

 عِٞى أُغزِٜي.

ػ٠ِ ٓذساء اُزغ٣ٞن ٝأُؼ٤ِٖ٘ ص٣بدح أُخظظبد ا٩ػ٤ٗ٬خ ٗوزشػ  .5

ذسرٜب أُغزٔغ ا٢٘ٔ٤ُ، ٝه شؼج٤زٜب ك٢ُ ُ٪ػ٬ٕ ك٢ ٛزٙ اُٞع٤ِخ ٗظشاً 

اٌُج٤شح ػ٠ِ ث٘بء ػ٬هبد ع٤ذح ٓغ أُغز٤ٌِٜٖ، ٝأُؾبكظخ ػ٠ِ طٞسح 

 ر٤٘ٛخ ؽ٤جخ ػٖ اُششًخ ٝٓ٘زغبرٜب.

ؤخز اُؼٞآَ ا٫عزٔبػ٤خ ك٢ اُؾغجبٕ ػ٘ذ رط٣ٞش ثأُؼ٤ِٖ٘  ٗٞط٢ .2

ا٫عزشار٤غ٤بد ا٩ثذاػ٤خ ُ٪ػ٬ٕ، ٝا٫ػزٔبد ػ٠ِ أُظبدس أُٞصٞهخ ك٢ 

أُئصشح ك٢ عِٞى ٔخ ٜٔب ٖٓ اُؼٞآَ اُروذ٣ْ ا٩ػ٬ٗبد، ٗظشاً ٌُٜٞٗ

 أُجؾٞص٤ٖ ٝرلبػِْٜ ٓغ اػ٬ٗبد اُل٤ظ ثٞى.

أ٤ٔٛخ اُ٘زبئظ اُز٢ اٗزٜذ ا٤ُٜب اُذساعخ، ا٫ إٔ ٛ٘بى اُؼذ٣ذ ٖٓ  ؿْ ٖٓػٍٝ اٌشٚ

أُؾذداد اُز٢ ٣٘جـ٢ أخزٛب ك٢ ا٫ػزجبس رزؼِن ثظـش ؽغْ اُؼ٤٘خ اُز٢ ؽجوذ 

ٔغ ا٢٘ٔ٤ُ ًٜٞٗب ػ٤٘خ ٓزبؽخ ٤ُٝغذ ػ٤٘خ ػ٤ِٜب اُذساعخ، ٝػذّ رٔض٤ِٜب ُِٔغز

ػشٞائ٤خ، ًزُي ٓب ٣زؼِن ثزطج٤وٜب ػ٠ِ أُغزخذ٤ٖٓ ُِل٤ظ ثٞى اُز٣ٖ ؿبُج٤زْٜ 
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ٖٓ اُشجبة ٝاُط٬ة، ًٔب ٣غت ٓشاػبح اُخظٞط٤خ اُضوبك٤خ ٝا٫عزٔبػ٤خ 

 ُِٔغزٔغ ا٢٘ٔ٤ُ اُز١ أعش٣ذ ك٤ٚ ٛزٙ اُذساعخ.

 

 اٌّشاعغ ٚاٌّظبدس:
 ؼشث١خ:أٚلاً: اٌّشاعغ اٌ

ك٘بٕ شؼجبٕ، اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ اعزخذاّ أُشأح ُِزغ٣ٞن ا٩ٌُزش٢ٗٝ أ -1

،ِغٍخ اٌجبحش الاػلاِٟ،  ك٢ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ دساعخ ٤ٓذا٤ٗخ

 . 224-223، ص 2020، 29،  اُؼذد22عبٓؼخ ثـذاد، أُغِذ

ؽغٖ اُظ٤ل٢، اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ ارغبٛبد أُغز٤ٌِٜٖ ٗؾٞ اػ٬ٗبد  -2

اٌّغٍخ اٌؼشث١خ  د ا٫عزٔبػ٤خ ٝػ٬هزٜب ثبعزغبثزْٜ اُغ٤ًِٞخ ،اُشجٌب

 .222-19، ص 2028، ٌلإػلاَ ٚالارظبي 

 :) اُوبٛشح20، ؽالارظبي ٚٔظش٠برٗ اٌّؼبطشحؽغٖ ػٔبد ٠ِ٤ُٝ اُغ٤ذ،  -5

 .(202 2اُذاس أُظش٣خ اُِج٘ب٤ٗخ، 

٤ٛش ػبثذ، اعزخذاّ اُشجبة اُغبٓؼ٢ اُلِغط٢٘٤ ُ٪ػ٬ٗبد ا٫ٌُزش٤ٗٝخ  -2

ِغٍخ شجبػبد أُزؾووخ ٜٓ٘ب،  جش ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ٝا٩ػ

، ٤ًِخ ا٫ػ٬ّ، عبٓؼخ اُوبٛشح، اُؼذد اُغبدط، اٌؼلالبد اٌؼبِخ ٚالإػلاْ

 .22-2 ،  ص2024

 .(2111)اُوبٛشح: ػبُْ اٌُزت،  5 ، ؽثحٛس الإػلاَع٤ٔش ؽغ٤ٖ،  -3

اعبد ِٕب٘ظ اٌجحش ٚالاعزخذاِبد الاحظبئ١خ فٟ اٌذسصؿ٤ت،  ش٤ٔبء  -4

 ( .2001، )اُوبٛشح: اُذاس أُظش٣خ اُِج٘ب٤ٗخ، الاػلا١ِخ

ػجذ اُجبعؾ ٓؾٔٞد، اُزش٣ٝظ ػ٠ِ اُل٤ظ ثٞى دٝس طلؾبد اُششًبد  -9

اٌّغٍخ اُزغبس٣خ ك٢ اُزش٣ٝظ ػٖ ٓ٘زغبرٜب ،دساعخ رؾ٤ِ٤ِخ ٤ٓٝذا٤ٗخ، 

، عبٓؼخ اُوبٛشح، ٤ًِخ ا٫ػ٬ّ، اٌؼ١ٍّخ ٌجحٛس اٌؼلالبد اٌؼبِخ ٚالاػلاْ

 .2023اُشاثغ، اُؼذد 

 اػ٬ٗبد ٗؾٞ اُؼشاه٢ اُشجبة اُؼبٓش١، ارغبٛبد الله ٝ ٓؾٔذ كزؼ ػو٤َ -8

، الاػلاِٟ اٌجبحش ِغٍخا٫عزٔبػ٢،  اُزٞاطَ ٓٞاهغ ك٢ أُشب٤ٛش

 .228-222 ص ،2020 28،  اُؼذد22ثـذاد،أُغِذعبٓؼخ 

٤ُ٘ب ٗبطش، ارغبٛبد أُغز٤ٌِٜٖ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ػجش خذٓخ اُشعبئَ  -1

ِغٍخ عبِؼخ خ٬ٍ اُٜبرق أُؾٍٔٞ دساعخ ٤ٓذا٤ٗخ، اُوظ٤شح ٖٓ 

، عِغِخ اُؼِّٞ ا٫هزظبد٣خ  رشش٠ٓ ٌٍجحٛس ٚاٌذساعبد اٌؼ١ٍّخ

 .582-533(، ص2023، 5، اُؼذد 59ٝاُوب٤ٗٞٗخ ،)أُغِذ 
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ٌٓزجخ داس اُضوبكخ ُِ٘شش ، )ػٔبٕ: 2، ؽِجبدب اٌزغ٠ٛكٓؾٔذ أُئرٕ،   -20

2111). 

 ،ٟ اٌذساعبد الإػلا١ِخاٌجحش اٌؼٍّٟ فٓؾٔذ ػجذ اُؾ٤ٔذ،   -22

 .(2000)اُوبٛشح: ػبُْ اٌُزت، 2ؽ

٢، اعزخذاّ ٓٞاهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ك٢ اُزش٣ٝظ ٓؼب٣ٝخ اُشثبؽ -22

ُششًبد ا٫رظب٫د دساعخ ٓوبسٗخ ػ٠ِ ػ٤٘خ ٖٓ ٓٞاهغ ششًبد 

دوزٛساٖ غ١ش ِٕشٛسح،  ، 2022 – 2025ا٫رظب٫د ُِلزشح ٖٓ ٣٘ب٣ش 

 . 2023ع٤ب، ٤ًِخ اُذساعبد اُؼ٤ِب ، عبٓؼخ اُغٞدإ ُِؼِّٞ ٝاُزٌُ٘ٞٞ

ٛضاع ششف، اُؼٞآَ أُئصشح ك٢ ارغبٛبد أُغزِٜي ا٢٘ٔ٤ُ ٗؾٞ  -25

 ،ٓظشارٚ عبٓؼخ ٚالإػلاَ، اٌفْٕٛ و١ٍخ ِغٍخا٩ػ٬ٕ ك٢ اُل٤ظ ثٞى، 

 .221-84، ص 2028 ، 4 اُؼذد
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