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ل   ال

ا ال   اء    الأثاخ ه ة شــــــــــــــ ا على ن ون قة إل ة ال ل اشــــــــــــــ لل غ ال
ة   ائ ه ارات ال ــ ـــ لاء لل ــ  الع ـــ ارةفي م ــ    م خلال ثقة العلامة ال اد إلى  ســـ ــ اســـ

، ك ال ــل ـ ة ال ــافة إلى  ن ي    الإضـ عي ال ل لل ع ور ال ف علي ال ع لاء فيال  للع
ــ على  اء ال ــ ت إج ــة. ح ــار ــا وثقــة العلامــة ال ون قــة إل ــة ال ل العلاقــة ب ال

ة   ة  ع ائ ـ نة م (ع ع ٣٨٤م لة ل سـ ـاء  ق ب الاسـ ادًا على أسـل دة، وذل اع ) مف
انات ة؛    ال ان ام ال نا  وم ث ت اس   .)Spss v.26نامج (و   )AMOS v.25مج (ب

ــل ال إل  صــــــ اأن   ىوق ت ون قة إل ة ال ل ث    ال ابت اء  إ ــ ة شــــــ ا على ن
ارة قة العلامة ال ة ل ئ ة ج ــا ـــ م خلال وسـ ة في م ائ ه ارات ال ــ ـ لاء لل ؛ ح  الع

ة  إ ز م ن ا تع ون قة إل ة ال ل ة في ال ائ ه ارات ال ــ ــ ـــ ة ع ال اب مات الإ عل ن ال
لائها.   قة ل ع ال ة  ي ارة ج لاء وذل م خلال علامة ت اء الع ــ ــ   وج ال أن ا  شـــ

ي   عي ال رة ال لاء  لقـــ يـــلعلى  لع ـــا  ل  ـــابيالإ  الأث  تعـــ ون قـــة إل ـــة ال ل ثقـــة   فيل
ارةالعلا ح    ؛مة ال ا    الأث أصـــ اب د  عأك إ ة  ل وعي  وج لات ال ـــ ال ل  لع

ة. اه ال ة ت ل   في م وال

  

ة اح ف ات ال ل   ال

ا ون قة إل ة ال ل ارة  - ال اء  –  ثقة العلامة ال ة ال يال -ن ة    – عي ال ن
ك ال  ل ة  –ال ائ ه ارات ال   ال
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How does brand trust intervene in the relationship between 
eWOM and customers' purchase intention for electric 

vehicles in Egypt ? 

The moderating role of customers' environmental awareness 

Abstract 

This research examined the indirect effect of electronic word of 
mouth (eWOM) on customers' purchase intention of electric vehicles in 
Egypt through brand trust as a mediating based on the planned behavior 
theory, in addition to identifying the moderating role of customers' 
environmental awareness in the relationship between the eWOM and 
brand trust. The research was conducted on a random sample of (384) 
individuals, depending on the survey method used to collect data. Then 
software was used (AMOS v.25) and (Spss 26). 

The research found the positively affected of eWOM on 
customers' purchase intention of electric vehicles in Egypt through a 
partial mediation of trust brand; Whereas the positive information about 
eWOM enhances the customers' purchase intention, through a brand 
that is trustworthy among its customers. The research also found that 
the ability of customers' environmental awareness to modify the 
positive effect of the eWOM on the brand trust, So that the effect 
becomes more positive when there is awareness of the customer about 
the environmental problems in Egypt and the responsibility towards the 
environment. 

Keywords  

Electronic word of mouth (eWOM) - Brand trust- Purchase intention - 
Environmental awareness - planned behavior theory - Electric vehicles 
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مة  -١ ق   ال

ه لا  ة، ل ات الأخ ـــــ ل مل في ال ـــــ ة  ائ ه ارات ال ـــــ ل على ال ازداد ال
ــ العال ـــــــــ اعة على م ة ال ي ارات ال ــ ـــــــــ الي ال لة م إج ــ ة ضـــــــــ ــ ـــــــــ ــ ن   ل ســـــــــ

)Jayasingh et al., 2021(.    اب ـ ـة أحـ ال ـائ ه ـارات ال ــ ــــــــــــ ـا ال ج ل ـةوتعـ ت ه   ال
ل على  ادة ال علقة ب ة ال ات ال ـــــا لل م ال ــــــ ن وأ عاثات ال اجهة ان ل

ـة ( ـ قل ـارات ال ــ ــــــــــــ م في ال ـ ــ ــــــــــــ د ال ق لاء Hasan, 2021ال ال الع ، لا ي ). ومع ذلـ
ة. ائ ه ات ال ــأن ال ــ ـــ ــ  ـــــ امل    م عة م الع ــــة م ا ال إلى دراســـ ف ه ه و

ن ل ي ق  ة  ال ائ ه ارات ال ــ اء ال ــ لاء ل ة الع ــها تأث على ن ادا  في م ؛ وذل اســ
ك ال   ــــــــــل ـــ ة ال ة    إنح  إلى ن ه ال ه ه د  ه ج ة الف ا في ال ب للان

ك ـــــل ذجتعو  ،مع  ســـ ك ال  ن ـــــل ـــ ة ال ل وأح     ن عق ة الفعل ال ـــــعًا ل ســـ م
ة ( ــــــــل ا ال ا ال اعي لل  ف الاج اء ال لاً لعل ـــــ اذج الأك شـــ   ؛ ) Ajzen, 1985ال

ك مع  ا في ســـل د للان ار الف ه في ح إن ق ة أن ي ع ن ـــار ا   ال في ه
ك ـــــل ــــــ ـــ امـل ال  ال ــافـه للع ـــــــــ ـــ ــ ـه واســــــــــــ ـاء على ت ـة  وه مـا ي ب ف ـة وغ ال ف

)Rhoades et al., 2011  ـأث ـة ت ــل ـــ ــــــ ـــ د ال ـة الف ـة أن ن ه ال ض هـ ـالي تف ـال )؛ و
ات الإ ق ع ن دافعابعة م ال د ل ها الف ـــــ ـــ ي  ة ال ــــــــل ا    له  اة أو ال للان

  ، ك مع ا ال إلى افي سـل ـعى ه ا  ث  وم ه ي ت امل ال ـاف الع د  سـ ة الف على ن
ة. ائ ه ارات ال اء ال  ل

امج  وعلى جان آخ ن أن   قات ال ع ل ــ ـــ ر ال رال ه ــائل   أد إلى  وســـ
اصــل ا لل يً اه ج ارها ات اع اعي  اصــل الاج اعي    ؛ حال اصــل الاج ح وســائل ال ت

و  ــــــان  ال د  ق دون  فــــــاعــــــل  وال ع  ال ـــــه  ـــــــــ ع مع  لا  الاخ م  ــــــ ــ ــــــــــــ مــــــانلل  ال
)Danniswara et al., 2020ع م ة    )، وه مــا ســــــــــــــ قــة    الهــائــلال  وت ــة ال ل لل

ارها اع ا  ون لة    إل ــ ــالوسـ ـ ع  هي    ات ي  الأســـهل والأوســـع والأســـ د دورًا مهوال في ا  ت
اء   ارة    ثقةب اءوزادة  العلامة ال ــ ـ ة ال لاء    ن   . ) Kala and Chaubey, 2018(ل الع
ا  اعي أداة  ك اصــــــــــــــل الاج ات ال ةتع شــــــــــــــ ـــ ـــــ  مه ـــ ـــ ق  ــــــــــــــ د ال م لل  الع

؛ ح   م ــ مات  ال عل جه ال رة  ت ــ لاء ال ة الع اعي ن اصــل الاج ات ال على شــ



  
  
  
  
  

  
 ٢٠٢٣العدد الأول مارس                                  المجلة العلمية التجارة والتمويل            

(PRINT) :ISSN 1110-4716                           ٣٤٥                  (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

افع   لاء فق هي الــ ــارب الع ــ ل تعــ ت ة ح ة وال يــ ــ ــات ال ــاد ال ي واع ــاه ت ت
اء؛ بل أصــــــ ــــــ ة ال ا  ل ون قة إل ة ال ل ي    م خلال  هام  لها دور  ال مات ال عل ال

ق   ــ ـــ قل ع ال ــ ـــ ل م ــ ـــ ها  اق  في  و   .)Abedi et al., 2019(ي تق ــ ــ  ســـ ـــ ال
وني اقع الإل لاء ال ور الع ة ، ي ون ل على الإل ض ال مات الغ قة  العل ذات  ث

ة  مات  الأه ات وال لاء الآخ  دون وذل  ــــــأن ال ل  مع الع ــــــ فاعل  ا    ال
ال في  اعي؛ حه ال اصل الاج ات ال اعي أقل في   ش ل على تفاعل اج ي ال

اق ا ال قة   .)Yusuf and Busalim, 2018(  ه ة ال ل ة ال ل على أه الأم ال ي
ة فعا ـــــ أداة ت ا  ون لاء إل ام الع ا لاه ار ن ها في الاع م أخ ات ال ـــــ أت ال لة ب
اء. ار ال اذ ق ل ات   بها ق

ــارـة  و  ــل والعلامـة ال ــــــاس للعلاقـة ب الع ـــ ــارـة ح الأســــــ تعــ ثقــة العلامـة ال
)Hegner and Jevons, 2016(  ــ ــارــة  ن  إ، ح ــلثقــة العلامــة ال ــل في   ت ــة الع ر

ــل   ــا أنهــا تع إدراك الع ــاد على تلــ العلامــة،  فــاءة تلــ العلامــة  ــ  لالاع رة و قــ
ــاجــات ــعلى   ــة اح ــات ــ  هتل ــارــة تعــ   ،)Tong et al., 2022(  هور ــا أن ثقــة العلامــة ال

اء   ا ال ا ي ن ه أح)DAM, 2020; Chae et al., 2020(عاملا هاما ل قا    ؛ وه ال
ـة ه قـة ي    ال قـ فـال ال ال ا  ق ــــــــــــــ ا ل م ـارـة أم ـالعلامـة ال قـة  ؛ فـال ـ ا ال في هـ

لها   ــ ـ اؤهات ة.    و ــع ـ الغ ال ا أم  ار وه ــ اسـ ها  فا عل اث زادتها وال أث ف ثقة    ت
ل في  ارة  الع ح  العلامة ال ــــ ة (وت ــــل مات ال عل اق ال ضــــة لع  Bhandari andع

Rodgers, 2018(  ـا ؛ ـا أن تلعـ دورا هـامـا في ثقـة  ل  وم ه ون قـة إل ـة ال ل ل
ارة   ـــافه،   وهالعلامة ال ن في ذل ال لاســـ اح ـــعى ال ـــلاً عما  ـــاف   ف اســـ

ة   ائ ه ارات ال ـــــ ـــ اء ال ـــــ ـــ لاء ل ا الع ا ي ن لاء في تل العلاقة ل ي للع عي ال تأث ال
    .في م

مات   عل ــــــــــــار ال اعي  ومع ان ــــــل الاج اصــــــ ات ال ــــــ ي  ع شــــــ عي ال ازداد ال
م   ـاء العـال ال ع أن هل في ج ــــــــــــــ ــة معلل ـــ ـــ ـة    خـاصــــــ ــارة على ال ـــ ـــ ــــــ ـاد الآثـار ال ازد

ـة ـة ال ـا ـات على عـاتقهـا ح رهـا، وم أجـل ذلـ جعلـ ال ه ـة    وتـ ل ــ ــــــــــــ ع م ال
ة ا ة  الاج ة ومع،  وال ال اي  هل ال ــ ــ ــــــ ام ال ا إلى ج  اه ات    ج  لل
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  ، اء. ومع ذل ــ ــ ات خ ر وتق م ا ال فادة م ه ــ ة م خلال الاســ ــ ــ اف ة ت ق م ت
ا ث على الع ي ي عي ال ات ال ن أن زادة م ق فه ال ه أن  ي  م ال مل الأخ ال

ة   ك ال لل ــل ــ ال ل التف لاء (م ق ــعى Panda et al., 2020ع ). وم أجل ذل 
ــ   ــ ــــــ ا ال إلى تف فاعليه أث ال عي  ال ي    لل ا على ثقة   معال ون قة إل ة ال ل ال

ارة   أث   نهاالعلامة ال ــ ال ســ ــ  ت اشــ لاء  ال اء الع ــ ة شــ ةعلى ن ائ ه ارات ال ــ ــ ،  لل
ــة   ــ و خاصـــــــــ ـــــــــ ل ال اخي  وأن الع غ ال ة لل ت الأم ال  Cop 27ع انعقاد م

ح ــ ــ    أصـ ـ امة ل ــ ـ ة ال ة ال ا مع خ ــ اشـ ة ت ا ال ـــا ق ا  ام  ا ، و ٢٠٣٠أك و ه
ة ائ ه ارات ال ـ اعة ال ة ب صـ ـ ولة ال د فق  ال ـ ا ال ار ال، وفي ه ن  ت إصـ قان

ة   ١٦٢رق   ــ اعة   ٢٠٢٢ل ل صــ وق ت ارات وصــ ــ اعة ال ــ ل الأعلى ل ــاء ال إن
ة،   س ة ال ة (ال قة لل ارات ال   ).  ٢٠٢٢ال

ار الف  - ٢ ة الإ ائ فات الإج ع   وال

ة  -١-٢ ائ ه ارات ال اء لل ة ش   ن

فا   اء أح ال ــ ة ال م ن ةع مفه ه م   ال ــ ي ت ــ ال ال ال لل  في م
اء الفعلي ـ ك ال أنها Morrison, 1979(  ـل اء  ـ ة ال اهات  ). و تع ن ل وات م

ارة ح   العلامة ال عل  ي ت ة ال اص الفعل ــ ة  تُع  نها  إالأشـــــــــ ــللدافع  ا  أ  ،ـــــــــ
ك ما ــل ــ ف ســـ ل جه ل ة ل ا ه ال ف ). و Spears and Singh, 2004( خ   ع ال

ي   ائال ة    والف ــــــــاد ـــ ةالاق ر اعي   ال أث الاج ـــــــــــ وال ة لل ة ال امل  وال أه الع
ث ي ت هل  ال ــ ــــ اقف ال ة، ح    على م ائ ه ارات ال ــ ــــ اء ال ــ اه شــــ ث  إت اقفه ت ن م

ل مع ــ ــاء أك إلى  ــ ــ ل ال ــ  ــافة إلى ما ســ ارات، إضــ ــ ــ ل ال ائه ل ــ ة شــ  على ن
ة ( ائ ه ارات ال ــ اء ال ل)،  Jayasingh et al., 2021شــ ة    و ةذل ن مات    مه لل

لاء  ة م الع ـــــ ه ال ادة ال على ه ة ل ائ ه ارات ال ـــــ ات ال ل على وشـــــ ـــــ لل
ل ل ل اء  ه فه أف اه ش ة.  ت ائ ه ارات ال     ال

ا  ة  ك ائ ه ارات ال ــ اء ال ة شــ ة على ن ث امل ال ل أح أه الع ع رضــاء الع
علوذل   اتب  ا ي ، واال اف م ــ لفة،  ـــ ة، وال ات ال ــ ـــ ع ل انة وق ــ ـــ اف ال وت



  
  
  
  
  

  
 ٢٠٢٣العدد الأول مارس                                  المجلة العلمية التجارة والتمويل            

(PRINT) :ISSN 1110-4716                           ٣٤٧                  (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

ار ات  ال ــ ـ ارة ، وال ــ ـ ة لل ل ــ ـ لة،  ال ــه ام  وسـ ــ ات  ا أن   ،الاسـ مي ال ــ ـ اقف م م
اه   ة ت ائ ه ائال ام    الف ة لاســ ة وال ــاد اراتالاق ــ ال  ال ل ال ة (على ســ ائ ه   : ال

اء ث اله ــاءال، و ال م تل ــ ضـــ ــ ــ فـــ ل) لها تأث  ، وت ال على ال ال على  ق  ال
لاء ا الع ا ة   ن ــــــل اء  لال اراتــــــ ــــــ ة  ال ائ ه ه فه Hasan, 2021(  ال ل ف ال )؛ ل

ي   امل ال ع الع اء إذا  ق  ج ا ال ا ث على ن ار  ما  ت اح لان ات أن  ال أرادت ال
ــ ال  ــ ـــ ق ال ــ ــ ـــ ة في ال ائ ه ارات ال ــ ــ ـــ ع انعقاد  ال ــة  ا خاصـــــ ت الأم  ع واع م

اخي غ ال ة لل خ Cop 27  ال ـــــ م ال ة    ،في شـــــ ا ال ـــــا لاله على الق وال ألقى 
ة م  فا على ال اد في ال اء.خلال  ودور الأف ارسات ال   ال

ا  -٢-٢ ون قة إل ة ال ل  E-WOM ال

 ــ ر م قة  لح  ت ة ال ل اال ون قة  إل ة ال ل لح ال ــ ــ    م م ح 
لاء ج ب الع ال علقة  مات ال عل ادل ال ـــو  إلى ت أ في ال ا  ات  ال ب ــ ي تع سـ وال

ج ي ال فاءة ل لاء   أك  ــ الع ــــ ما  ا ع عات لأنها تقلل م ال ادة ال وأداة ل
مـة ا أو خـ ـً ر  Bi and Zhang, 2022(  م نـ)، ومع ت ــــــل    الإن ـــ اصــــــ ـات ال ــ وشــــــــــــ

لاء ي ح الع ـاعي أصــــــــــــــ ـان ع  الاج ون قـة إل ـة ال ل ــــــل    ال ـــ اصــــــ اقع ال ع م
ام. ب وان ت ت و ك وت ل  ة م ه اعي ال  الاج

ـاو تع   ون قـة إل ـة ال ل مـات  ـافـة  ـأنهـا    ال عل ج والعلامـة ال ع ال
ار  ي  ال لتة ال ها م جان الع ج ها وعادة ت ــــار ـــ ــــــ ـــــــــــــادر  و    م ئة أو ال ار ال ت

ج   ل م ق ح ـا ل أو الفعل أو ال لاء ال ادلها ب الع ي ي ت ، وال رة الأخ ـ ال
اص   ي م الأشــــــ احة للع ة م اتأو شــــــ نع    وال   . ) Hu and Ha, 2015(  الإن

ــل   ـــ الي ت ال او ون قة إل ة ال ل ة ال  ال صـــــ ء على تأي وت ـــــ مةال ع    ج أو ال
ـاعي و  ــل الاج ـــ اصـــــــــ اقع ال ـة م  تم ــــــــــــــار ـاـ إلى م ون قـة إل ـة ال ل ـادة    ال ل

ار،   مة.الان ج أو خ لاء مع م ة الع اق ت اوز ن   وه ما ي
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ة  -٣-٢ ار   ثقة العلامة ال

ء ح م العلاقة ب   ارة  العلامة ال قة  ــاع ال لت ارة    الع والعلامة ال
ارة   ة ب العلامات ال اء علاقة دائ لاءعلى ب ة   والع ائ  ي ف  Borzooei and(  وج

Asgari, 2013 قـة على أنهـا  )، و لاء تع ال قـاد الع هـا   ةأن العلام ـ ـ  اع ـارـة  ال
ات اجات وال ة الاح ما ف  ،تل ــــأ  ع ـــ قةت ج،    ال ــــأفي ال ـــ ا    ي ر، م اء م ك شـــــــ ــــل ســـ

ــــل  والع ــــارــــة  العلامــــة ال وقــــامــــة علاقــــة ب  ــــارــــة  ــــة العلامــــة ال ــار ــــــ ـــ ـــ ـــ م إلى  د    ي
)Chinomona and Maziriri, 2017،(   أنها ــا  ـــ فها أ هل في و تع ــ ـــ ة ال ر

دها ارة وعلى وع اد على العلامة ال ـــافة إلى أن ثقة   )،He et al., 2012(  الاع ـــ   الإضـــ
ــة  العلامــة ــار يــ  رئ  تعــ عــامــل  ال ــ قف  ل ــل  م ــة    هعلاق ــ  في  الع ــار مع العلامــة ال

)Kim et al., 2019(ل  ؛ ق على    ل ــــــــــ ها  ال اح  رؤ اح  ف ارة   ل   العلامة ال
هــا   ــه و ة ب ــ ـــــــــــــاس للعلاقــة ال ــل لهــا وأســـ ــار الع دهــا   وذلــ م خلالواخ ع قــة ب ال

ة  ة وال ي ماتها ال   .وخ

ي   -٤-٢ عي ال   ال

ي إلى   عي ال ــــــ ال دــــــ ام الف ة (لل  هوفه  اه لات ال ــــــ  ,.Chen et alــــــ

ك  ،  )2019 ـل اد م ال قال الأف ة   العادوه عامل أسـاسـي لان اقة لل ك أك صـ   إلى سـل
)Daziano and Bolduc, 2013  ،(  ة ال ن  ي يه اد ال الإضـــــــــــافة إلى ذل فإن الأف

يه   ــ قف  ن ل ــابيم ــاجــة إلى    إ ا ال ــامــً ن ت ر ــ ــة و ــاه ال قــالالات ا في   ن والان
ـــــأنها ـــ ارســـــــــــات م شـــ ة (  م اف على ال ل ف Szeberényi et al., 2022أن ت )؛ ول

ــــــــــــــ عال يه م ي ل اد ال ن الأف قع أن  ــــــــــــــ أك م   اال ي م عي ال م ال
ـة م تلـ   ـا على ال ن أك حفـا ــأنهـا أن ت ـــ ـــ ـــ ي م شـــ مـات ال ـ ـات وال ـاه ال ه ت غ

ات ة.  ال قل  ال
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وض ال - ٣ قة وت ف ا ث ال   ال

ا   -١-٣ ون قة إل ة ال ل ة  E-WOMال ار  وثقة العلامة ال

لع   ـــــة، و ـــ اف ي ال ــ ق شــــــ قاء في ســــــــ ة لل ارة ج ة إلى علامة ت اج ال ت
قي   ــــــ ــــــ ـــــــــل ال اصـــ ــــــدورًا مهال ل   ا في تأســــــ ارة؛ ح تع مات  ثقة العلامة ال عل ال

هـا م خلالـاب ـالإ ي ي تقـ ـالعلامـة   ة ال قـة  ــــــــــــــ ال ـا على ت ون قـة إل ـة ال ل ال
ـارـة   ـات اله ال ـةل ـا  Febriani, 2021(  اتف الـ م  ).  ـارـة ال اجـه العلامـات ال ت

اقع  ا على م ون قة إل ة ال ل دة في ال ج قاته ال لاء وتعل او الع د على ش حاجة لل
ة؛   ام ة دي ل ا لأنها ع اعي ن ــــــل الاج اصــــــ قات الإفال عل ة على العلامة ابا أن ال

ـارـة   ـا  ال ـ م  ر علإف ـ  في تلـ العلامـة،قـة  الت د إلى الع ن ال ـة قـ ت ــل ـــ ــــــ ـــ قـات ال
امًا   اق  ).  Semuel and Lianto, 2014; Bhandari and Rodgers, 2018(ت وفي ال
ـا لهـا تـأث    نإذاتـه ف ـ ون قـة إل ـة ال ل ـابيال ـةالعلى    إ ع ـة وال قـة العـا في   قـة ال

ارة ــــة   العلامة ال اقف خاصـــ ع ذل إلى ت م د  ل العلامةالأم ال ي  Kim(  ب

et al., 2019  .( قـــة  وم ث ـــة ال ل ـــة ال عـــ رؤ ــارـــة  ـ ،  تغ ثقـــة العلامـــة ال
ارة الإ العلامة ال ــــــلة  ـــ ـــ ا ذات ال ون ــــــل  ابإل ـــ اصـــ اقع ال ة) على م ــــــــــــل ة (مقابل ال

اعي (   ).  Seifert and Kwon, 2019الاج

ة أخ  ل  ق  ،  وم زاو ــ ــ ارة  ث ثقة العلامة ال ابيت قة    إ ة ال ل على ال
ا الإ ون أن ثقة    ح).  Anaya-Sánchez and Martínez-López, 2020ة (ابإل

ن م  اجعات والآراء ع الإن ــــــ ال هل ل ــــــ ل ال ارة لها تأث على م العلامة ال
ا أك م  ــا  ــ ون إل ــة  قــ ال ــة  ــ ل ال ــــة (خلال  ر ــ ــ ال ــا  ــ  ,Brzozowska-Wośل

ــة    ).2018 ل ل على أن ال ــاالأم الــ يــ ون قــة إل يه    ال ــة لــ ــار وثقــة العلامــة ال
ـاء ثقـة  ت ـ ــاه في ب ـــ ـــ ــــــ ـا ت ون قـة إل ـة ال ل ؛ أ أن ال ه على الآخ ـل م ـادل ل أث م

ة للآ ارة ن ار ابراء الإالعلامة ال ل العلامة ال ارة  ة ح ــا ثقة العلامة ال ـــــــــــ ة، وأ
اصـــل   اقع ال ث ع م ال لاء  ام الع ة  ا ن ون قة إل ة ال ل ـــاء ال ـــاه في إن ت

ي ارة ج ه ال اعي ع أن علام قة. الاج ال   ة 
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ـا الإ ون قـة إل ـة ال ل ـة ال ا ــــــ ـــــــــ ـ م ـا ت ـارـة  ـاب ـك ة م ثقـة العلامـة ال
ن  ول   ار أن  قمع الأخ في الاع ث ســــــالة م م ال ع    امق قة ل ال ي  ه وصــــــادق وج

هل ــــــ ة في أذهان ال ا ــــــ ة )،  Wu and Wang, 2011(  ال ل الإضــــــافة إلى أن ال
ـا لهـا تأث مع و  ون قة إل ـارة فعلى    ـابيال ـال:  على ثقـة العلامة ال ـل ال ســــــــــــــ

اتفن   ة  أن اله ة    iPhone  ال قة ج ع ب ارة  ت انفي للعلامة ال هل    وج إلا  ال
عه  عة  أن ذل لا  ا ا م م ون قة إل ة ال ل اجعة  ح    ،ال ة وم لة رؤ ــــه ه 

اعات الإ ة  ابالان ـــل اتفة وال ل اله ة    ل مات ع  ال جعل  Abubakar et)  ال

al., 2017).  قات الإ  وعلى جان آخ ن أن عل ز وال م ة  ةابال ــــــل ة وال اد ث   وال   ت
ا هل  مع ــ ــ ة لل ع ائج ال ــ  على ال ــ ي ت قف  ثقة    وال ارة  وم  Lee(العلامة ال

et al., 2020(.   

الي فإن ال ة ع   و ــل ـــ ـــ لاء ال اجعات الع وا أك على م ق  أن ي ــ ــــــ ال
ارة ــار على ثقة العلامة ال ـــ ي لها تأث ضــــــ ن ال ؛ ح  )Chang et al., 2013(  الإن

ي   ا وال ون قة إل ة ال ل ارة م خلال ال ـــــــــــاعات في العلامات ال ث الإشـــ  أن ت
قة   ث في ال ف ت ارة، اســ اقف خاصــة العلامة ال ع ذل إلى ت م د  لأم ال ي

ـاه ا ـارـة.ت ـا على ثقـة العلامـة   لعلامـة ال ون قـة إل ـة ال ل لاف في تـأث ال ـاك اخ وه
ـل   ــــــــــــــ ـا  ون قـة إل ـة ال ل ث ال ـ ت ـارـة؛ ح ـابيال ـا ل    إ ـة ب قـة العـا على ال

ع  قة ال ث على ال دة في   )،Kim et al., 2019ة (ت ج مات ال عل ـائ ال و ل
ارة   ل ثقة العلامة ال ــــــ ـــ ـــ م ال بها أن ت تها وع ا م ح فائ ون قة إل ة ال ل ال

ا   ث علىب ق ل ي ارة (  عامل ال ل ثقة العلامة ال ـ ؛ فإن   ).HAN, 2022ت ل ول
ا دور  ون قة إل ة ال ل ـــــــــا العلامة لل ارة، وأ اء ثقة العلامة ال ل و ــــــ ـــ ا هاما في ت

ة م خلال  ـــ ـــا ج ون قــة إل ـــة م ل ن لهـــا  قع أن  قـــة م ال ــال ة  ي ـــ ـــارــة ال ال
ــــــــــ   لاء، وم أجل ذل  احالع ا في ال ون قة إل ة ال ل ة ال ض الأول لأه ن الف
ار  العلامة ال قة  اء ال ل و   ة.  ت
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ض الأول جــ تــأث  :  الف ــابيي ا على ثقــة العلامــة    إ ــً ون قــة إل ــة ال ل مع لل
ار    ة.ال

اء  -٢-٣ ة ال ة ون ار   ثقة العلامة ال

اء تعـ   ــــــــــــــ ـة ال ـارـة ون ـل العلامـة ال ــــــــــــــ شــــــــــــــًا على تف ـارـة م   ثقـة العلامـة ال
)DAM, 2020،(    ة ي ق ج الف اصــة  ارة ال ون أن العلامة ال ق ع ي  لاء ال ل الع و

ادق   ل الف ة ح أعلى ل ال قة إلى اح ه  إلا أنها ل ال ة ح اشــــــ على ن ل م ــــــ ث    ت
اءو  ـــ ا ال ا قة هي عامل غ مه ل ي أن ال ع ا لا  ة ال م ه ، ول لها تأث على ن

ة ارة    .)Lien et al., 2015(  خلال ال قة العلامة ال اء ب ــ ــ ة ال أث ن ل   ا ت ل
ـارـة ث على ثقـة العلامـة ال ي ت امـل ال اعـاة الع ـارـة م ــــــائ    على العلامـات ال ـــ ــــــ

ة ( ر ة ال ج وال ان  Chae et al., 2020ال ن في ال ق أخ ال ل  أن  )؛ ول
ارة   ث في ثقة العلامة ال امل ت د ع اءو وج ة ال ي م شأنها زادة ن   .ال

ـا أن ـاه العلامـة    ك اء ت ــــــــــــــ ـة ال د إلى زـادة ن ـارـة ت ـالعلامـة ال ـة  قـة العـال ال
ة ( قة لل ــ ــــ ـــ ارة ال هل  )،  Punyatoya, 2014ال ــ ــــ ـــ يفال ع ــ ــــ ـــ اد على   م للاع

ــارــة هــا    العلامــة ال عل ع رتهــا الأعلى م ال ــالي  لأدائهــا العــالي وقــ ــال ه أك ارتفــاعــا و
اء ــ ــ ة شـــ ارة  تل العلامة   ل ا   )،Becerra and Badrinarayanan, 2013(ال ك

ــأث الإ ز ال ــارــة أن تع قــة العلامــة ال اء لــ  ــابيل ــــــــــــــ ــة ال ــة على ن ر ــ دة ال   لل
هل ( ـ لاء الإضـافة، إلى أن    ).sun et al., 2022ال ة الع ان،  لن ة  اء ت ـ

ارة ه في العلامة ال ــ ثق ــ ـــ أث  ،  أخ وم وجهة    .)Tümer et al., 2019(  أن ت
مـا   ـ ـارـة  فع قـة في العلامـة ال ن ال هل ــــــــــــــ ـــــعف فـإنه  فقـ ال ــــــ اء أضـــ ـة شــــــــــــــ ون ن   ه

)Herbst et al., 2013.(   

، فإن  ة،  إضــافة إلى ما ســ ارة مع هل في علامة ت ــ د إلى زادة ثقة ال   ي
ال اءل أعلى  ةاح ـــــــــــ لفة ف؛  ل مات ال عل قة م خلال ال قل ال ارة ت ان العلامة ال   إذا 

اء ـــ ة لل ل خل ال قة    )،Shukla et al., 2022(   ل ة ب ال ج علاقة مع ا ت
ــــ   اقع ال اء ع م ــــ ة إعادة ال ونيون ور (  الإل ون،    د قة    )،٢٠١٦وآخ ــــا ال وأ
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ارة لها تأث   اءالعلامة ال ــ ة ال ابي على ن اء  إ ــ ل ال ات ال ــ ــ  Choi(  ل

and Lee, 2019  ،(  ة  ا أن د إلى ن ارة ســــــــــ ل ثقة العلامة ال ق ــــــــــ اء في ال ــــــــــ   ال
)Rani and Suradi, 2017،(    ة أث ن ادقوت لاء الف اء ع ــ ــ ارة م   شــــــ قة العلامة ال ب

مـات ( ـل م خـ ـارـة للع مـه العلامـة ال ـة مـا تقـ ا ــ ـــــــــ ـــ )،  Liao et al., 2019خلال م
ات   ر قة أح ال ةوتع ال ه اء   ال ــ ــ ــــــ ه في ال ز ن ي تع ــ وال ــ ــــــ هل ال ــ ــ ــــــ ل ال

ـا( ـارـة  )،  ٢٠٢٢،  ز ن وم ث فـإن ثقـة العلامـة ال قع أن ت ث   عـاملا  م ال ـة   ام في ن
لاء اء الع ــ ــ ــ  شـــ ــ ـــ ة في م ائ ه ارات ال ــ ــ ـــ اء ل  لل ــ ــ ـــ ة ال ــاه في خل ن ــ ـــ ا أنها ت  ،

لاء اء الع ــ ــ ة شــــــ ــــعف م ن ـــ ـــ قة  د ال م وج ها، وعلى الع م ذل فع ع لاء وت ،  الع
ــافة إلى أن ثقة   قة لها؛  إضــــــــ ــــا امل أخ ســــــ ع أث  ارة ت حالعلامة ال ض    وم ث نق الف

اني   الي:ال   ال

ـاني ض ال جـ تـأث  :  الف ـابيي ـارـةلمع    إ ـة    قـة العلامـة ال لاء  على ن اء الع ــ شـــــــ
ة في م ائ ه ارات ال   .لل

ا  -٣-٣ ون قة إل ة ال ل اء   E-WOM ال ة ال   ون

ـــ   اعي ل اصـــل الاج ات ال لاء شـــ م الع اـــ ون قة إل ة ال ل ل    ال ح
قائه  ــ مات لأصــــ ات وال ل ال مات ح ه وتق معل ف ق ومع ــ ــــ اره في ال ؛ وم ت

اء. ــ ــ ــــــ ة لل ــل ــــــــ ا ال ا ث في ال ها أن ت ، فإن   ث  ادا إلى ذل ــ ــ ة واســــــ ــار ــــــــ ة م ل ال
قة  اال ون ابيلها تأث    إل اء ل    مع   إ ة ال لاء م خلال  على ن ائ  الع خ

د إلى زادة   ــأنه أن ي ا م شــــــ ة لأن ه ج ل امل ال هل والع ــ ــــــ ك ال ــل ـــ مات وســـ عل ال
ة   ــار لاءم ة   الع ل قةلل ة ال ون ــ  )Yusuf and Busalim, 2018(  الإل ا تف  .

ون قة إل ة ال ل اعي    اال ــل الاج ــــ ـــ اصـــ اقع ال اء ع    ٪٥٦.١ع م ــ ــــ ـــ ـــ ا ال ا م ن
ـ العـال،   نـ (ع ــافـة إلى٢٠١٥الإن ـالإضــــــــــــ مـات    ).  ـاه معل قف ت قـة  أن ال ـة ال ل ال

ا ون ابيمع له تأث    إل ة  إ ــل ـ ا ال ا لاء  على ال ه  للع ج اء وعادة ت ــ ـ ة ال ل ن ، م
مات  قة إل معل ة ال ل اال   .)Abedi et al., 2019(  ون
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اتع  و  ون قة إل ة ال ل ة،    ال دة، وال افم ح (ال ــــاق)  ،  وال ـــ ـــ ـــ والات
ة   ــ ــــــ ال ل  ات ال ــ ــــــ ــ ــــــ اء م ــ ة شــــــ اب ل ــ اه  للإناثســــــ اقف ت ــ ال ســــــ ا ت  ،

ل العلاقة ب   ات ال ــ ـــــــــ ــ ـــــــــ ام ون قة إل ة ال ل دة م ح (  ال ،  ال اف ، وال
اء ة ال اق) ون ئًا  والات ا  ج س، ب ة)  ت اقف العلاقة ب (ك قة    تل ال ة ال ل ال

ا ون ة  إل ل    ون ات ال ــــ ــ ــ اء م ل  شــــ ق )Anubha, 2021( ليــــ ا أن ال  ،  
ه  ال ــــــ امعات  لاب  ق اعي في  ال اصــــــل الاج ات ال ث  شــــــ ل  ي  على مع   ــــــ

اته  ة،  ســـل ون ا  وخاصـــة  الإل ون قة إل ة ال ل ال  ال عل  مات  ع  ا ي عل   ال
ها ي  وت د  ال ا  تغ  إلى  ت ا اء (  ن ــ ـــ لا   ).Yoon, 2015ال ــ وم وجهة ن أك شـــ

ات   ه ال ا  أن تأثان ون قة إل ة ال ل اب  ال اء  إ ــ ــــ ـــ ـــ ا ال ا أث ه ا على ن وال
لا ال ه ل ر والإناث (  نف   ).Abubakar et al., 2016م ال

ل  و  ـــــ ث   خاصـــ ات ون قة إل ة ال ل اب  ال أة،  ا  إ اء ل ال ـــــ ـــ ة ال على ن
ا أنها  س  ك ات ئ اص ج ج  في العلاقة ب ع قي ال ة  ال أة   ون ة  ال ائ لات  ال  لل
ـة ائ فـال؛    الغـ ـللأ ـ  ي أن  ح ـ ا  على ال ر ا  يـ ـامـً ـة  ت ـة  لأه اء  ن ــــــــــــــ  خلال  م  ال

ا  تع  على  ال ون قة إل ة ال ل ة، م  وال  ةابالإ  ال ــل ــ ـــ ا  ال د م   إلى   ســـــــ
ق اح  ت د  ال ــــــ ه و   أراحه   وزادة   ال ــــــ ة    ح ــــــ .  ) Al-Dmour et al., 2022(ال

رات الإو  ـ ة  ابال اسـ ات ب ل ال اة ح ون قة إل ة ال ل ها   ال ك  ـ ع ال
ث   ــاب ــأن ت ا  إ داد هــ لاء و اء لــ الع ــــــــــــــ ــة ال ــة  ا على ن ــأث م خلال خل ال ال

)Kunja and Acharyulu, 2018.(    ، ة أخ اء  وم زاو ــ ــــ ة شـــ أث ن لاءت ل   الع ــ ــــ ـــ
ق ــ ـ ات وال ــ ـ ل ال اعي م ق ــل الاج اصـ ــائل ال سـ اي ل ام ال ــ الاسـ اي  ، ح  م

ة عن  إ ـ ـال ال قي  ات ابيله تأث    Instagramو   Facebook  ت اء    إ ة شـ على ن
ا أنه  لاء،  عل الع اا ي ون قة إل ة ال ل ه    ال اء، فإن ال ال ت ة ال ون

ة  ــ ــــ ر علىو ال ــ ــــ ها م ال      Instagram  ت ال م ــ ــــ له تأث أك على م
ر على  ).Facebook  )Poulis et al., 2018  ت ال

ــفة عامة فإن   ـــــ ـــ قات  و د تعل ارة  لوج افي لعلامة ال ون قة إل ة ال ل له   ال
ــ  مع    تأث اشـ ة  و م ــار ـ ، فإن م . وم ث هل ــ ـ اء ل ال ــ ـ ا ال ا اشـــ على ن غ م
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ج م خلال   و ــاع أو ال ــة لهــا آثــار على الإق ــار ــا العلامــات ال ون قــة إل ــة ال ل ،  ال
ه الآثـار ق ـ غ م أن هـ ن  على ال ـاب ـ ت ـةإ ــل ـــ ــــــ  ,Bhandari and Rodgers(  ة أو ســـ

ـاـا أن    .)2018 ون قـة إل ـة ال ل قع ـاب ـالإ  ال ن ع م م ـ ــــــــــــــ هـا ال لـ ي ي ة ال
ث   ك ت ـــ اعي  اصـــل الاج ث  ال الي ت ال ارة و قف م العلامة ال ة  على ال على ن
ة   ون ة الإل لاء للأجه اء الع ة )Kudeshia and Kumar, 2017(شـ ل ث ال ـا ت ، وأ

ــة   ـ ــ اضــــــــــــ ــة الاف ـ ــا ـ ــات الاج ـ ــ ــــــــــــ اء م خلال ال ــــــــــــــ ــة ال ـ ــا على ن ـ ون ــة إل قـ ال
)Mortazavi et al., 2014(  ،  ــالاتأن      وم ث ــ ـــ ن على ات ق ــ ــ ـــ ة   ي ال ل ال

ا   ون قة إل ارة  ة  ابالإال رة العلامة ال ـــ صـــ اء  ل ـــ ة ال ع لاحقًا ن ـــ ي ســـ ال
لاء ام    ا  )؛Kala and Chaubey, 2018( ل الع ق إيلاء الاه ــــــ ــــــ  على ال

قة   ة ال ل ا  لل ون ةإل اض ة الاف ا ات الاج ات ال  .الإضافة إلى س

  ، ــ ــافة إلى ما ســـ ر إضـــ ر م ه اعي إلى  ــل الاج اصـــ ــائل ال ر وســـ ه أد 
ي ل ة  ج ل ا  ل ون قة إل اته  ال ــ ــــ ــل مع شـــ اصـــــــ م م ال ــ ــــ ـــ م خلال ت ال

ن ة على الإن ال اعي،    ال ــــل الاج اصـــ ــائل ال ــ ادل آرائه  على وســـ م ت ـــــــ  لل
  . ف اص مأل مات مع أش ات أو ال ل ال اته ح ا  فوخ ون قة إل ة ال ل يها  ال ل

هل ــــــــــــــ اث تـأث على ال رة على إحـ ـادل    القـ ات  آرائه م خلال ت ـات    ه وخ ل ال ح
مات مع  عارفوال قاء وال   ، ما ســــ   إلي  الإضــــافة  ).Erkan & Evans, 2016(  الأصــــ

ةف ل قة ال ون  ال ًا  ت  اإل ا ابت ارت ا ب  اإ اء.  ـــــــ ـــ ـــــــة ال ســـ العلاقة ب    أنها ت
اعي اصـــل الاج اقع ال اء على م ــ ـ ا ال ا ة ون ــار ـ )؛ ح  Alhidari et al., 2015(  ال

ل  تلع   ــــــ ًا في ت اءدورًا مه ــــــ ة ال هل  ل  وخل ن ــــــ  ,Farzin and Fattahi(  ن ال

ــة  2018 ل لف ال ــا). وت ون قــة إل ــان    ال ــ  نــ ح هــا على الان لهــا تــأث  في تــأث
قة   ة ال ل هل م ال ــ ـــــــــ ة لل ون ق الإل ـــــــــــ اقع ال اء ع م ــ ـــــــــ ا ال ا أق على ن

اعي اصــل الاج ا ع وســائل ال ون ج تأث    ).Erkan and Evans, 2018(  إل ا ي
ابي ا    إ ون قة إل ة ال ل اءلل ــ ــ ة ال ــ على ن   ). Joshi and Singh., 2017(  شــ

ــه ــ ذاتـ قـ ــة    وفي ال ـ ــاء الأول ـ عل إع ــة   لل ـ ل ل لل ــ ــادة معـ ـ ل ــا  ـ ون ــة إل قـ ال
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ــــــى   ـــ ج إلى ال الأق عات ال ث   وه مام ة  ق ي ها ل في ال اء ل الع ــــــ ـــ ة ال   على ن
)Rahman et al., 2020(.  

لاء  اء الع ة ش ك هام ل ة م ون قة الإل ة ال ل ، فإن ال ا س لاصا ل واس
الإناث،   اصــــــة  ل ال ات ال ــــــ ــــــ ة ل ــــــ ال ال  ل ال ات على ســــــ ي م ال للع
ة  أه ض  ي فإنه  الف ال ة، و ون ة الإل فال، والأجه ة للأ ائ لات الغ ــــا ال ـــــــــ وأ

ل ة  ال ائ ه ارات ال ــ ـــ لاء لل اء الع ــ ة شـــ أث على ن ا في ال ون قة إل ــ ة ال ـــ في م
ات   ي تع م ال د ال  وال ق ال ل  ي تع ة ال قل ارات ال ــــ يلة لل ة وال قة لل ــــ ال

اقه ة اح ة ن ال ــار  ـــ ــ العادم ال ـــ ر وال  ة أح الأحف قل ارة ال ــ ـــ   ؛ ح تع ال
ل   ي ت ة وال ــــــ ة وال ن ع ت ال ادها على ال ة اع ـــا ن ـــ ة أ ثة لل ل ات ال ال

و اج إلى إعادة ت ي ت ـــــــــــــارة ال ات ال فا ارها م ال اغة    عائقا لاع ــــــــــ الي  صـــ ال و
ض   الالف الي:  ال ال   لل 

ض   ــالـالف جـ تـأث  :  ال ــابيي ا  إ ــً ون قـة إل ــة ال ل اء  على    مع لل ــ ــة شـــــــ ن
ة في م ائ ه ارات ال لاء لل   .الع

ة  -٤-٣ ار قة العلامة ال س ل ور ال   ال

ارة أن   قة العلامة ال اص على ن لها ل ــ ــ ـــ ع الأشـــ ــ ــ ـــ ـــ دور رئ في ت
ج أو علامـة   ل م ـانـات أو وجهـات ال ح ـادل الآراء أو ال ـارـةت ث  ت ـ  أن ت ؛ ح

ا   ون قة إل ة ال ل ابال ة م خلال إ ون اقع الإل لاء على ال اء الع ــ ة شـــــــــ ا على ن
ـارـة ( قـة في العلامـة ال ــا  ـا أن    ).Rahman et al., 2020ال ون قـة إل ـة ال ل ال

اصـل  وسـائلع   اعي  ال ـال  أداة تع    الاج ف فعالة  ات ـالاً   ت ائي  ات اه   ث قًا   الات ـ   وت
ف لفة  م ل  ال ــ مات  على  لل عل اصــل  ال لائها مع علاقات وقامة  وال ها أن   ع و

ث على   لاءت اء الع ة شــ لائها  ن قة ع ى ب ارة ت  Kamalasena(م خلال علامة ت

et al., 2021(. 

ا  أث الإك ارة ال ــ ثقة العلامة ال ــ ــــــ ســـ قة    ابيت ة ال ل ا  لل ون ة  إل ون
اء ل ــــــ لاء؛ ح    ال ارة  ن  إالع قات على العلامة ال عل ا في ال ون قة إل ة ال ل   ال
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ابيلها تأث   اشًا على   إ ًا م ًا سل ارة) وتأث اش (م خلال زادة ثقة العلامة ال غ م
اء لــ   ــــــــــــــ ــا ال ا لاءن ــارــة  أن  ــا  ؛  الع قــات على العلامــة ال عل قــة  في  ال ــة ال ل ال

ا ون ق ذاته أن تقلل في   إل أث الإم   ال غ ال ع ال اء،  ـــــــــــــ ا ال ا   ابي ن
ـارـة ــافـة إلى مـا .  )Bhandari and Rodgers, 2018(  م خلال ثقـة العلامـة ال ـــ ـــ وضــــــ

  ، ــ ــاه في سـ اعي وال سـ ــل الاج اصـ ات ال ــ ـ اي ل م ع  فإن ال ال ــ ـ ر ال
ه ـــــــــ ة ال ال ي ـــــــــار ـــــــــاء وم ن لإن لاء   الإن اء الع ة شـــــــــ أث على ن الي ال ال و

ـا في تلـ العلاقـة ( ئ ســــــــــــــ ج ي ت ـارـة ال  Sulthanaالآخ م خلال ثقـة العلامـة ال

and Vasantha, 2019.(  

قع،   لاء وعلى ع ال اء ل ع ـ ة ال ا على ن ون قة إل ة ال ل ث ال ل ت
ارة ــ م خلال ثقة العلامة ال ــــــ ات ال ــ غ،  شــــــ ارة  على ال  م تأث ثقة العلامة ال

ة ( ــغ ح الع جع ذل ل اء في تل العلاقة وق ي ــ ة ال  ,Dewi and Adityaعلى ن

ــارــة    ).2022 ــأكــ م تــأث ثقــة العلامــة ال ث لل ــ م ال ــاك حــاجــة ل ــالي ه ــال و
اء ـــ ة ال ا ون ون قة إل ة ال ل غ وســـ في علاقة ال ات    ك ي م ال لاء للع الع

ادا إلى ما  ل أوضــح. واســ ــ ــاف العلاقة  ات أخ لاســ غ ام م ــا اســ لفة، وأ ال
الي: ض ال اغة الف  س  ص

ض   عالف ا ة في  ال ار سـ ثقة العلامة ال اب    العلاقة: ت ون قة إل ة ال ل ة    ال ون
ارات   لاء لل اء الع ة في مش ائ ه   ال

ي  -٥-٣ عي ال ل لل ع ور ال  ال

لاء  اء ل الع ـ ا ال ا ي ن ل عام عامل مه في ت ـ ي  هل ال ـ ع وعي ال
)Yoo et al., 2013  اء؛ ــ ــ ف الإعلانات ال ي م خلال ت عي ال ــ ال ــ )، و ت

ــة في ال في إح   ــ ئ ة ال ــ ــ ا الق ً ح دائ ــ ــ اء لا ت ــ ــ ارة ال رة العلامة ال ــ ن صــ
ف   لاء به ي للع عي ال ــــــ ال ة، و ت قة لل ــــــ ات ال ــــــأن ال لاء  ك الع ســــــل

قة ل ــــــ ات ال اء لل ــــــ ة ال ة (زادة ن ــــــ Alamsyah et al., 2018ل ا أن م ).ك
ت على ذل   هلاك وما ي ك الاســـ ــل اء وسـ ــ ـ ارات ال ث على ق لاء ي ي ل الع عي ال ال
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ارة ( ال ال ة على الأع ات ــ ة اسـ ــ ـ اف ات ت )؛  Papadopoulou et al., 2022م تأث
ـ على   لـ  ـاب  ألـ ــ ــــــــــــــعى إلىصــــــــــــ ـارـة أن ت ي  خل  العلامـات ال لاء ال  وعي الع

ف ع ل العاد فه ما  يوال ع الع ــ فة، لا  ع ون تل ال امة، ف د الاســ ه عل  ا ي
امة.   ارسات الاس ًا ل ا ح ل جهً ارة ت ان العلامات ال   إذا 

ـا   ا اقف) ون ـة، ال ات عـاي الـ رك، وال ـ ي ال ــل ـــ ــــــ ـــ ـا أن العلاقـة ب (ال ال ك
ل   ــــــ يلها  ة ي تع ــــــ ة الع اء الأغ ــــــ اب ل ــــــ هل ال ــــــ ابيال عي    إ م خلال ال

ي ( أن العلامة Ahmed et al., 2021ال ره  ــ ــ ـــــــــ ي وت هل ال ــ ــ ـــــــــ د وعي ال )، و
قة   ــــــ ارة صـــ ارة (ال قة في العلامة ال ة إلى ال )، في ح أن  Punyatoya, 2014لل

هل له تأث   ــــــ ـــ ي لل عي ال ابيزادة ال اء في   إ ــــــ ـــ ا ال ج ل ات ال ــــــ ـــ على م
اج   عة على إن ــ ات ال ــ ع ال ــ هل ســ ــ ــ لل عي الأخ ــا زادة ال ات؛ وأ ال

ة ( قة لل ــــــ ات صـــ عي له تأث مع  ا أن)،  Tao et al., 2022م ابيال على   إ
هل   ـــــ ـــ اء ل ال ـــــ ـــ ة ال ارة    م خلالن قة مثقة العلامة ال ز تل ال تأث   ح تع

عي   هل ( علىال اء ل ال ة ال   ).Sun et al., 2022ن

ل  ث  ي ي عي ال ، فإن ال ابيإضافة إلى ما س اء لل إ ة ال ات  على ن
ا لأن ة؛ ن قة لل ـــــ ي أك    ال عي ب ن ب ع ي ي لاء ال يه الع ل ل ارًا    ت  أك إي

اءل ــ ــ ـــ ات ال اء ال ــ ــ د    ح  ،ـــ ل  ت ــ ــ ـــ ــــيء للآخ دون تف ار إلى فعل شـــ  الإي
ات   اء ال ــ ــــ ا شـــ ن دائ ــل ــــ ـــ ف ي أك  يه وعي ب ي ل لاء ال ــة، فالع ــــ اصـــ اماته ال اه

 ــــ ة (ال ل Li et al., 2020قة لل ــ ــ ث  ي ي عي ال ا أن ال ابي).  ك    إ على ســــل
ز  ع هل وال  ــ ــ ار لل وره  الإي ه (ب اء ل ــ ــ ة ال ل  Panda et al., 2020ن ــ ــ )، و

ـــة  ــاك أه ـ ــالي ه ـ ــال ـ لاء و اء الع ــة شــــــــــــــ ـ ــأث على ن ـ ي في ال عي ال ــة ال ـ م ذلـــ أه
ـــــــاف تل   ــ ــ اء  لاســـ ــ ــ ة شـــ ث على ن امل أخ ت ل على ع ع ه  ــة تأث ــ ة في دراســـ الأه

ة. ائ ه ارات ال ال ة  قة لل ات ص لاء ل   الع
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ض   امالف ل  :  ال ل  ع ــ ــــــ ي  عي ال ابيال اتأث    إ ون قة إل ة ال ل على    ال
ــ ـة  ــار ــأثن    ثقــة العلامـة ال عي    ال د ال أق في حـالـة وج

ي ل لاء  ال   لع
راســــات   ل في ت ال ي ت ة ال ة ال صــــل إلى الف وم خلال ما ســــ  ال
اء   ـــــ ة ال ا على ن ون قة إل ة ال ل اشـــــ لل أث ال ـــــاف ال ــ اول اســـ ي ت قة ال ـــــا ال

يــ ــارــة على العــ ــاشــــــــــــــ م خلال ثقــة العلامــة ال ــة    وغ ال ــل دراســـــــــــــ ــات م م ال
Kudeshia and Kumar (2017)    ــة ــــ ــــ ـــ ـــ ودراســـ ــــــة،  ون الإل ة  للأجه لاء  الع اء  ــــــــــــــ ل

)Mortazavi et al., (2014    اعي، ودراســـة اصـــل الاج ات ال اء م خلال شـــ ـــ ة ال ل
)Al-Dmour et al., (2022    ،ة ائ لات الغ اء ال ــــــــــ أة ل ة ال ــــة  و ل  Anubhaدراســــــ

ة ش ــ  (2021) ات  ل غ ــاف ال اول اســ الي ت ل، إلا أن ال ال ات ال ــ ــ اء م
ي   ة ال ة ال ات ال ـــــ أح ال ة في م ائ ه ارات ال ـــــ اء ال ة شـــــ ث على ن ي ت ال
يلا ع  ن ب ارات إلى أن ت ـــــ ـــ ـــ ة لل ارة ال ــــــــعى العلامات ال ـــ امة وت ـــــ ـــ ـــ ائ م لها ف

ـــــ خ ة ضـــ قل ارات ال ـــــ ـــ ة  ال امة للأم ال ـــــ ـــ ة ال ة  ٢٠٣٠ة ال ع تل الف ، و
لاء في تل   ي للع عي ال ل لل ع ور ال ــاف ال ــــ ــ ــافة إلى اســــ الإضــــ  ، ة لل ــ ــاســــ الأســــ

ــة ( ل دراســ قة م ــا ــ ــات ال راســ ائج ال ــل ن صــ   Alamsyah et al., (2018العلاقة، ح ت
اء لل ــــــــــــــ ـة ال ي على زـادة ن عي ال ـة، إلا أنـه ل ي  إلى تـأث ال قـة لل ــــــ ـــــــــ ـات ال

ا على  ون قة إل ة ال ل ل في العلاقة ب ال غ مع ي  عي ال ـــــاف تأث ال ــ اســـ
. ا ال ة له ان ة ال ة العل ع تل الف ارة، و  ثقة العلامة ال

ذج ال  - ٤  ن

ل ( ضح ش اجعة ١ي اء على م ح لل ب ق ذج ال قة  ) ال ا ث ال ال
وض.  قاق الف  واش
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ل  ح لل١ش ق ذج ال   . ال

قة ا ث ال اجعة ال اء على م اح ب اد ال ر: م إع   ال

ة  - ٥ لا راسة الاس   ال

ا على  ون قة إل ة ال ل اجعة ال ة م خلال م لا اء دراســة اســ إج ن  اح قام ال
اعي   ــل الاج اصــ اقع ال ارام ــ ــ ال علقة  ة    تال ث على ن ي ت امل ال ــ الع صــ ة ل ائ ه ال

ا ــ الإضـــافة إل  ئه شـ  ، ـــ ة في م ائ ه ارات ال ـــ ة    ىلل ل قابلات اله عة م ال اء م إج
ة م  ـــــ ة م فة   ٥٠مع ع ع لة ل ي م الأســـــ ه الع ح عل ة، وت  ائ ـــــ قة ع دة  مف

اء ا ــ فعه ل ي ق ت ات ال ائه  ال اه شــ ل عائ ت ي ق ت ب ال ة والع ائ ه ارات ال ــ ل
اء   حها خلال إج ي ت  لة ال عة م الأســــ ا يلي م ، و ــــ ة في م ائ ه ارات ال ــــ لل

قابلات:   ال

ل؟   -١-٥ ق ة في ال ائ ه ارة  اء س  هل ت ش

ل؟  -٢-٥ ق ة في ال ائ ه ارة  اء س فع ل  ما ال ي

قات ال -٣-٥ ع ل؟ ما هي ال ق ة في ال ائ ه ارة  اء س ع م ش  ي ت

ة؟  -٤-٥ ائ ه ارة ال اء ال ة في ن ل ائ ه ارة ال ارة لل ث ثقة العلامة ال  ك ت

ــل إل صــــــ ن، ت ال اح ها ال ــل عل ــــــ ي ح ات ال ل الإجا ل اه    ىو عة م ال م
ة: ال   ال

ـة ال ث على ن ي ت ـة ال ـاب اه الإ ـة في أولاً: ال ـائ ه ـارات ال ــ ــــــــــــ اء ال ــــــــــــــ لاء ل ع
الي: ال ل، وهي  ق   ال
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ل    - ون في ال ف لاء  ة، فالع ائ ه ارة  اء ســـــ ًا في اق ـــــع عاملاً حاســـــ ع ال
ارات   ــ ـــ ال قارنة  ال ــًا  اســـ ها م ــع ان ســـ ة إذا  ائ ه ارة  ــ ة إلي ســـ ارة تقل ــ م ســـ

ة. قل  ال

ارات ال  - ــــــ ها ال ف ي ت ا ال ا ادها على ال م اع ة ع ف ن ة م ح ال ائ ه
؛ ح   قل د ال ق الي  إال ــ  ـ ال ال ف في ت ة ت ائ ه ارة ال ــ ـ ة ال ــ ن شـ

ة. ٪٥٠أك م  قل ارات ال قل لل د ال ق  م ال

ول   - ة في ال ائ ه ارات ال ــ ات شــ ال اد على م ة م خلال الاع ا ال ا ال
ي ا اقة ال اح وال اقة ال دة  فة وال اقة ال ارات على ال ــ ت بها تل ال ــ ن

ة .  ال

ت   - ــا على ز ــادهـ ـ م اع ــ ــة عـ ـ ــة ن ـ ــائ ـ ه ال ــارات  ـ ــ ــــــــــــ لل ــة  ـ ــا ال ـ ا ف وال ال
ة. قل ارات ال ل ال اه ال م ات وم  ال

ا - قارنة  ال انة  ة إلي صـــــ ائ ه ارات ال ـــــ اج ال ة؛ ح أن  قلة اح قل ارات ال ـــــ ل
ي تع على  ة ال قل ارات ال ـــــ ال قارنة  ال نات أقل  ن م م ارات ت ـــــ تل ال
لــ   قــة ب ل ات ال عــ يــ م ال ــال والعــ ــل  ي تع اخلي ال اق الــ ــات الاح م
د   ـة، وقـ انع ذلـ على وج ـائ ه ـارات ال ــ ــــــــــــ ـال جـ ذلـ  ـا لا ي ـات ب ال

احا ارات.م ل ال  ت ت أك ب

ق   - ـــــــــاف ال ـــ ها الاك ي  ارات وال ـــــــــ ـــ دة في تل ال ج رة ال ة ال ج ل ال
اج إل ي ت اء ال اعي.  ىللأج اء الاص ا ال ج ل اد على ت الاع انة   ص

ارات   - ــ ـــــــــ اء ال ــ ـــــــــ ولة ل حة م ال وض ال ة والق ال ادرات ال فادة م ال ــ الاســـــــــ
ارات. ي على تل ال فادة م الإعفاء ال ا الاس ة، وأ قة لل  ال

ة في  ائ ه ارات ال ــ ــ ـــ ــــــ اء ال ــ ــ ـــ ــــــ لاء ل ة الع ث على ن ي ت ة ال ــل ـــــــــــ اه ال اً: ال ثان
الي: ال ل، وهي  ق   ال

مات   - ــ وتق خ ل م في م ــ ة  ائ ه ارات ال ــ اء ال ــ لاء ل د و م وج ع
ع   ل ما  ــ ـ ة  ائ ه ارات ال ــ ـ اد ال ــ ــار اسـ ـ انة، واق ــ ـ مات ال ف خ ع وت ال

ات. اد أو ال اء م الأف د س  ف
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افي خاصــــــة   - غ اق ال امل ال ة في  ائ ه ارات ال ــــــ ات شــــــ ال اف م م ت ع
. عة في م ق ال  على ال

ــ - ــــ انة لل ــــــ اء ال ــــــة في إج ــــــ انة ال ــــــ اك ال ــــــ وم ــــــ ارات  قلة ال
ة في م . ائ ه  ال

د   - ـانـات عـ ـال: فـإن ب ـل ال ـة؛ على ســــــــــــــ ـائ ه ـارات ال ــ ــــــــــــ ـ في أداء ال ــ ــــــــــــ ال
اد ق لا  ها الع ه ي  ة ال ائ ه ارة ال ــ ــــ ة ال ــ ــ في شــــ ــــ ة لل ات ال م ل ال
عة   ـــــ ـــ ـــ ق ال ة على ال ـــــ ـــ ـــ اح الع ارة لل ـــــ ـــ ـــ اجهة ال ؛ لأن م ة وذل ن ح ت

ات  هل شـ م  ـ لة في ع ـ ـائ م اجه ال الي ي ال عي، و ة أك م ال ائ ه
ع. ة خاصة على ال ال ة ش ق اف م  ت

رتها على  - ة وق ــ ــــــ ة ال ائ ه ارات ال ــ ــــــ ارة لل ل في العلامات ال م ثقة الع ع
رة ا م ج ل ة م ت ـــ ارة ال ه العلامات ال ع  ا ت دة خاصـــة  ل    الع

ة. ائ ه ارات ال اعة ال  في ص

ها في  - ل ــــــ ع م ق ال ــــــ دة في ال ج ة ال ائ ه ارات ال ــــــ ارتفاع أســــــعار ال
د. ق ال ل  ي تع ارات ال  ال

م   - ـــــافة إلى ع الإضـــ ارة،  ـــــ ـــ ها ال ي تع عل ة ال ائ ه ارات ال ـــــعار ال غلاء أســـ
ها. ف  ت

ه - ارات ال ــــــــــــــ ار أداء ال ق م اســــــــــــــ ف م ع ق  ال ق وال وف ال ة في  ائ
ة. ة ال  ال

ــل م  - ـ ارة وال ق  ــ ـ ــ ال ـ ق اللازم ل قة في حالة  ٣٠إلى   ٢٠ارتفاع ال د
ع، وم   يء. ٦إلى   ٣ال ال  ساعات في حالة ال ال

لة ال  - ٦   م

ق   ــــــــــــــ ة في ال يـ ـ ـات ال ـاذج ت ال ـة أحـ أه ن ـائ ه ـارات ال ــ ــــــــــــ تع ال
،  ال ــ ي  و ـــ ، وال ل الق ق ــ ـــ اعة في ال ــ ـــ ة إلى ت تل ال ــ ـــ ولة ال ــعى ال ـــ ت

ــة،   ــال ــارة  ــة ضـــــــــــــ ن عــاثــات  د ان م وج ــة عــ ــة ن فــا على ال تهــا في ال ت فــائــ
ة   ف ــا أنهــا م رة،  ــا ال ج ل ــادهــا على ال ــال  واع ــاد على في ال م الاع ــة عــ ن
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  ، قل د ال ق عل م تل    الإضــافةال ات ت ه ال ل ه انة.  اج إلى صــ نها لا ت إلى 
ل ل   ل، إلا أن الع ق ــ ـ ــ في ال ـ ل ال ة للع ــ ـ ال ار الأول  ن الاخ ارات أن ت ــ ـ ال

ة   قة لل ــ ـ ارات ال ــ ـ اء تل ال ــ قة عامل مه لإي شـ ها فال ــ في فعال ـ ه  ذا ت ة  ج ن
العلا قة  ا أن ال اء،  ــ اؤها وقال ق ب غ ــ ارات  ــ ل ال ارة ل ى ي   لا  امة ال ح

ــــ م أجل ي أن ا ال ا ق ال ارات على ت ــــ رة تل ال ل م ق أث ثقة العلامة هاالع ، وت
اعي اصـل الاج اقع ال لاء على م اجعات الع آراء وم ارة  ا  ال اب ا أو ا اء سـل . وق  سـ

اإلى أن    Yusuf and Busalim (2018)  أشــار ون قة إل ة ال ل ــ  تع    ال أداة ت
ل أك م الإعلانات. ــ ــ ـــ هل  ــ ــ ـــ ث على ال ق أنها ت ع ة  لاء   ح ح الع ــ ــ ح أصـــ

ن ع   .ها أك م الإعلاناتي

ة الي فإن ن ال اهاته    و له وات د م ي ت ة وال ائ ه ارات ال ــــ ـــ ــــــ اء ال ــــ ـــ ــــــ ل ل الع
ادا   ــــــ ة اســـ ف امل ت اء على ع ة؛ وذل ب قة لل ــــــ نها صـــ ارة  اه العلامة ال ة ت الفعل

  ، ك ال ــل ـــ ـــ ـــ ة ال أثإلى ن ا    ق ت ون قة إل ة ال ل اد في ال اجعات الأف آراء وم
الي   ال ا فو ن ســ وف ع ش ــق ت ة للع ه ال ج ن ي ت ة، ل ائ ه ارات ال ــ لاء لل اء الع

ـارات   ــ ــــــــــــ عـل ال ي ت ات ال ـال فـاء  لائهـا لل ــ ثقـة ع ــــــــــــ ح في  ـارـة ل ت العلامـة ال
ة قل ارات ال ــ ــــ ة ع ال ــاد ــــ ة واق و ب يلا ذو ج ة ب ائ ه ل  ال ا ال  ؛ ول ح ه

ة   اؤلات ال ي م ال ة:الع لة ال ل تل ال  ل

ث - ا  هل ت ون قة إل ة ال ل ارة؟  في  قةزادة ال  علىة  ابالإ  ال  العلامة ال

ث - ة    هل ت اب ا الإ ون قة إل ة ال ل ارات    علىال ـــ لاء لل اء الع ة شـــ زادة ن
؟  ة في م ائ ه   ال

ث - ـــا  هـــل ت ون قـــة إل ـــة ال ل  ـــالإ  ال قـــة في العلامـــة   خلالم  ة  ـــاب زـــادة ال
ارة   ؟  علىال ة في م ائ ه ارات ال لاء لل اء الع ة ش   زادة ن

ث ا - لاء  هــل ي ي للع عي ال ــاتــأث    مل ون قــة إل ــة ال ل على ة  ــاب ــالإ  ال
ارة؟   ثقة العلامة ال
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: أ - ٧ ة ال   ه
ة - ١-٧ ة العل   الأه

قـة  ـة ال ل ات وهي: ال غ لفـة ب أرعـة م ـالي العلاقـات ال ـ ال ـاول ال ي
ي   عي ال ـارـة وال ـة وثقـة العلامـة ال ـائ ه ـارات ال ــ ــــــــــــ اء ال ــــــــــــــ لاء ل ـة الع ـًا ون ون إل
ــ   اشــــــ أث غ ال ء علي ال ــ ــــــ ــل ال ـــ ـــ نه  ة لل م  ة العل لاء. وتأتي الأه للع

ة ال  ل سـ  لل ور ال ة م خلال ال ائ ه ارات ال ـ لاء لل اء الع ة شـ ا على ن ون قة إل
ـة   ل ـاشــــــــــــــ لل ـأث ال ي على ال عي ال ل لل عـ ور ال ا الـ ـــــــــً ـــ ـــ ـارـة، وأ قـة العلامـة ال ل
ة   قة فإن ن ــا راســات ال اجعة ال ادا إلي م ارة. واســ ا على ثقة العلامة ال ون قة إل ال

اء ت ــــــــــ ـــ ام  ال ــــــــــ ا ال اســـ اول ه ا، ف امل معا ول عاملا واح عة م الع أث 
أث   ي ي م خلالها ال ارة وال ل ثقة العلامة ال ــ ــ ـــ اء وت ونًا في ب قة إل ة ال ل ال
ي   عي ال ــا م ال ل أ أث مع ــ ب ة في م ائ ه ارات ال ــ اء ال ــ لاء ل ا الع ا على ن

لاء.   للع

ة - ٢-٧ ة ال   الأه

ــارات   ــ ــــــــــــ ــة م خلال ال فــا على ال ــة ال ــة م أه ــ ال ــة ال ت أه
ة؛ ح تع   ات الأخ ــــــ ـــ ل مل في ال ــــــ ـــ ها  ل عل ــــــة مع زادة ال ة، خاصـــ ائ ه ال
ن وال م  عاثات ال اجهة ان ة ل ه اب ال ة أح ال ائ ه ارات ال ــــــ ــــــ ا ال ج ل ت

ـ الأدنى م ال ــــــل إلي ال ــــــ ـــ ـا أنهـا ت د.  ق لـ على ال ـادة ال علقـة ب ـة ال ـات ال ـ
ات  ادها على م ا لاع ة ن قل ارات ال ـــــــــ ـــ ال قارنة  ال ن  ـــــــــ ال ـــ عاثات ثاني أك ان
ي تع   ة وال ن ع ه أو ال ل ت ال اتها ال م م ـــــــــــ عاثات ولا ت ج أ ان ة لا ت ائ كه

ة  ت ـــ ولة ال ة ال ا ال خ ع ه ة. و قل ارات ال ـــ ة لل ـــ ال ها  و ا م إعادة ت
اخي   غ ال ة لل ت الأم ال ا مع انعقاد م ام ة ت ال ام  م    Cop 27في الاه ــ في شـــ

لاء  اء الع ة شــــــــــ ث على ن ي ت ات ال غ ي م ال الي على الع خ. و ال ال ــــــــــ ال
ارا .لل ة في م ائ ه   ت ال
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اف ال - ٨   أه

ة   -١-٨ ات الع ا ة ب اس ه وق ال ف ع الف ارات  ال اء ال لاء ل ة الع ل ن ح
ــــــــ   ة في م ائ ه ي،  ال عل ــــــــ ال ، ال ع، الع ة (ال ا غ امل ال وفقا للع

عة في  ق ات ال ل م د ال س ع ة، م ا الة الاج فة، ال م).ال  ال

اف -٢-٨ ارة  اس ونًا على ثقة العلامة ال قة إل ة ال ل اش لل أث ال  .ال

اف -٣-٨ اء.  اس ة ال ارة على ن قة العلامة ال اش ل أث ال   ال
اف -٤-٨ اء.  اس ة ال ونًا على ن قة إل ة ال ل اش لل أث ال   ال
ـــــاف -٥-٨ ــ ق  اســـ ة ال ل ــ لل اشـــ أث غ ال لاء ال اء الع ــ ة شـــ ا على ن ون ة إل

ارة. قة العلامة ال س ل ور ال ة م خلال ال ائ ه ارات ال   لل
قـة   -٦-٨ ـة ال ل ـاشــــــــــــــ لل ـأث ال ي على ال عي ال ل لل عـ ور ال ـــــــــــف ع الـ ـــ ال

ارة.   ا على ثقة العلامة ال ون  إل

ي م شـــــــأنها زادة ن -٧-٨ ات ال صـــــــ عة م ال ــــل إلى م صـــ ارات  ال ـــــــ اء ال ة شـــــــ
العلامة  قة  ا م خلال ال ون قة إل ة ال ل ادا إلى ال ــ ــ اسـ ـ ة في م ائ ه ال

ي. عي ال ة ال اس لاء ب فادة م تفاعل الع ارة، والاس  ال

ة ال  - ٩ ه   م

١-٩-  : ات ال غ   مقاي وم

ة   لفة، وق ث صـــــ قة م ـــــة م دراســـــات ســـــا ن علي مقاي مق اح اع ال
ـالي:   ـال ـالي م أرعـة مقـاي  ـ ال ن ال ــــــــات، و راســــــ ه الـ قـاي في هـ ـات تلـ ال وث

ن م ( قــل)  و ــــــــــــــ غ ال ا (ال ــً ون قــة إل ــة ال ل ــاد  ٤ال ــالاع ــارات،   على) 
ـــــة   راســـ اص ب ان ال ـــــ اني لل ثقة  )Al-Dmour et al., 2022( الاســـ اس ال . ث ال

ن م ( ) و ســــــــــــــ غ ال ـارـة (ال ـان  ٣العلامـة ال ــ ـاد على الاســــــــــــ ـالاع ـارات،   (
ــة   ـــــــــ راســـ ـاص بـ ـ  )Atulkar, 2020(ال ـالـ لل ـاس ال ـا ال ي. ب عي ال غ   ال   (ال

ل ع اس م (ال ن ال ان ال٥) و ــــــ اد على الاســــــ ارات، وت الاع راســــــــــــة  )  اص ب
)Punyatoya, 2014(  ًا ة. وأخ ائ ه ارات ال ــ ــ اء لل ــ ــ ة ال ن م   ن ع) و ا غ ال (ال
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راســـة  ٣( اص ب ان ال اد على الاســـ الاع ارات،   ((Jayasingh et al., 2021)  .  وت
اصــ الاســ اس ع ة، ول ــ ة ال لائ مع ال اح ل ل ال اس م ق ا ال ان  ت ه

ن م خ نقا م  اســـــي ال ت ال اس ل ام م ــ ة" إلى    ١ت اســـ ــ ـــ  ٥"لا أواف 
ــل   ــ اصـــ ــائل ال ــ ه ع وســـ ة عل ان الإجا ا الاســـــــ ــار له ــ ـــ ل م ال ة"، و ـــــــ "أواف 

ة   اس ان ال ب ة على الاس ذج الإجا اعي، م خلال ن   .Google Formsالاج

ع  -٢-٩ ة م   ال وع

ع ال   ل م اءي ــ ــــــ ه  ارات    في ال ــ ــــــ ةفي ال ــ الع ــــــ رة م ه ،  ج
ع الي    ون ل ح ال ال داته، و ــار مف ـــ ـــ ة وان ع والع ي ح ال ة تق ــع ـــ وصـــ

لــ   حــة؛ ولــ ف ة وال عــات ال ــ م ال ع ال ــة  عــ م م ن على ع ــاح ــ ال اع
ة   ائ ــ ــــ ـــ رها  ع ن أن حم ٣٨٤ق اح ع ال ــ  ــــ دة؛ ح اشـــ قل     ف ة لا  أن  الع

دة    ٣٨٤ع   ـالي  ـ. وقـ اع(Sekaran and Bougie, 2016)مف ـ ال ـة   ال على ع
ات   ــــــف ــــــ ام م خلال ال ــــــ ــــــ ت وان ك وت اعي  ب ــــــل الاج ـــ اصـــ اقع ال م رواد م

. ـ ة في م ائ ه ارات ال ـ ات لل اجعات وتق ـ وم ل ت ع اصـة  عات ال قام  و   وال
زع ( ن ب اح ة على ٤٠٠ال ة للإجا دات الع ة مف ا ــ ة اســـ ــ ـــ ان زادة ن ــ ـــ ارة ل ــ ) اســـ

ائ  ها    ، وقالق ل عل ـ ي ت ال ة ال ـ ـاء ال ق ارات الاسـ د اسـ لغ ع ف، و ق اله ت
ره  ٣٨٤( ة ق ا ل اس ع ارة    .٪٩٦) اس

ود ال -٣-٩   ح

ة -١-٣-٩ ود زم ة    :ح انات خلال الف ع ال اي مت ج ف  إلى  ي   .٢٠٢٢عام    ن

ة  -٢-٣-٩ ــ ضـــ ود م ة ح ل ل ال ونًا وهي ت قة إل ة ال ل ا ال ال : ناق ه
ارة،   ا ثقة العلامة ال ــــــً اعي، وناق أ اصــــــل الاج ــــــات ال قة ع م ال

ة.الإضافة إلي   ائ ه ارات ال اء ال لاء ل ة الع اً ن ي، وأخ ل ال   وعي الع
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ة  -٣-٣-٩ ان ود م ا ال على  ح ي  : ر ه اعي ال ــل الاج اصــ اقع ال مي م ــ ــ م
ك،   ــ ــ ــــــ ــ ( ــ ــــــ ق ال ــ ــ ــــــ ة في ال ائ ه ارات ال ــ ــ ــــــ ض لل ل تق وع ع ته 

ام) ، ون ب، وت ت     .و

انات  -٤-٩ ل ال ل ب ت   أسل

م   ة للعل ــــــــــــــائ مة الإح نامج ال ــــــــــــــائًا على ب انات إح ل ال ل ن في ت اح اع ال
ـة ( ـا نامج (  )،Spss V.26الاج ـ    )Amos V.25و ــال ــــــ عة م الأســــــ م خلال م

الي: ال ة  ائ   الإح

انات   - ادا على ال ة ال اع صــــــــــــف ع ة ل صــــــــــــ ة ال ـــــــــائ ـــ ـــال الإح ــــــ الأســـ
ة ا غ ار   ال اف ال ابي والان س ال ارات وال  .م خلال ال

ا - ون اخخمعامل (ألفا  اق ال ات والأت اس درجة ال .لي  ) ل ات ال غ  ل

د. - ع ي ال وال ار ال ب الإن  أسل

ل العاملي ال - ل ب ال  أسل

ار ( - ــ ام معــالج الإن ــ ــ ــار  Spss Mscro Process Version 4.1اســــــــــــ ) لاخ
ل. ع س وال غ ال  ال

ائج ال -١٠   ن
ة ال  - ١-١٠ صفي لع ل ال ل  ال

ول ( ـــــح جــ ـــ ـــ ضـــ ــانــاته  ١ي ا ل لاء وفقــً ــ م الع ــة ال ـــــفي لع ـــ صــــــ ــل ال ل ) ال
ة.   ها الأس ل ي ت ارات ال د ال عة وع ق ات ال ل م س ال ة، وم ا غ  ال

ول  لاء . ١ج ة ال م الع   وصف ع
غ ان   ال د   ب ة  الع غ  ال ان   ال د   ب ة  الع   ال

ع   ال
الة   ٪ ٥٨.٦  ٢٢٥  ذ  ال

ة  ا   الاج
ب   ٪٣٨  ١٤٦  أع

ى  واج   ٪ ٤١.٤  ١٥٩  أن وج أو س له ال   ٪٦٢  ٢٣٨  م

الي  الي     ٪١٠٠  ٣٨٤  الإج   ٪١٠٠  ٣٨٤  الإج

  الع

ة  ٣٠إلي  ١٨م    ٪ ٣٤.١  ١٣١  س

ال  
ي  عل   ال

عادلها  ة عامة وما    ٪٦.٥  ٢٥  ثان

ة  ٣٥إلي  ٣١م  س  ٪ ١٩.٣  ٧٤  س ق ال هل ف   ٪٦.٨  ٢٦  م

ة  ٤٠إلي  ٣٦م  ج جامعي   ٪١٨  ٦٩  س   ٪ ٤١.٩  ١٦١  خ

ة  ٤٥إلي  ٤١م  ا   ٪ ١٠.٢  ٣٩  س   ٪ ٤١.٤  ١٥٩  دراسات عل
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ة  ٤٥أك م    ٪٣.٤  ١٣  آخ   ٪ ١٨.٥  ٧١  س

الي  الي     ٪١٠٠  ٣٨٤  الإج   ٪١٠٠  ٣٨٤  الإج

فة    ال

  ٪ ١٣.٥  ٥٢  ال 

س  م
ل   د ال ع

ات  م
عة   ق ال
م   في ال

  ٢٩.٧  ١١٤  ل  ١٠أقل م 

اع خاص ائف ق   ٢٣.٢  ٨٩  ل   ٢٠:  ١٠م   ٪ ٣٥.٧  ١٣٧  و

ة  م ائف ح   ١٥.٦  ٦٠  ل   ٣٠:  ٢١م   ٪ ٣١.٣  ١٢٠  و

ال خاصة    ١١.٢  ٤٣  ل   ٤٠:  ٣١م   ٪٩.٤  ٣٦  أع

قاع   ٨.٦  ٣٣  ل ٥٠إلى  ٤١م   ٪٧  ٢٧  م

ل   ١١.٧  ٤٥  ل  ٥٠أك م   ٪١  ٤  عا

لرة  الي   ٪٢.١  ٨  م   ٪١٠٠  ٣٨٤  الإج
الي            ٪١٠٠  ٣٨٤  الإج

ارة   ة س           ٪ ٦١.٧  ٢٣٧  واح

د   ع
ارات   ال

في 
ل   ال

ارت            ٪٢٦  ١٠٠  س

ارارات ٣           ٪٨.٦  ٣٣  س

ارات ٤           ٪٣.٤  ١٣  س

ارات ٤أك م            ٪٠.٣  ١  س

الي            ٪١٠٠  ٣٨٤  الإج

اد  ر: م إع احال ائي.  ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل

اس:  - ٢-١٠ ات أدوات ال ق وث ار ص   اخ

ــ   ــل العــاملي ال ل اء ال مــة ع  إج ــ ــ ــــــــــــ ــاس ال ت تق أدوات ال
)Confirmatory Factor Analysis ـــل ل ــة  نـ ال ـــارات  ال رة  ــ ــ قـ ف على مـ ع لل  (

ــة   ــارــ ــ ال ــل  ــ ال ــاملات  معــ ــاد  ــ إ ت  ــ  ــ ح ــة،  لفــ ال ات  غ ال ــاس  ــ ــاس على  ــ م
(Standardized Factor Loading)    ــاب معامل ــــــــ ارات، وم ث ح ل ال ــة ب ــ اصــــــ ال

ج ( ـــــــ اي ال ات ال (AVAال ـــــــاب معامل CR) ومعامل ال ـــــــلاً ع ح ألفا  ) ف
اءات ل الأج ح ل ض ا يلي ت اتي. و ق ال ات، ومعامل ال اخ لل ون   :ك

٣-١٠ -  : ل العاملي ال ل  ال

ل ( ضح ش نامج  ٢ي ام ب اس قاي ال  ل العاملي ال ل ل ائج ال ) ن
Amos 23   ة ب مقاي ال ا ال ه م خلاله معاملات الارت وال 
لفة، و ل: ال اس  ذج ال قة ل ا ات ال ش   ل م
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ل  قاي ال الأرعة. .٢ش ل العاملي ال ل ل   ال

نامج  جات ب ر: م ائي Amos 23ال ل الإح ل ائج ال   وفقًا ل

ل ( ضـــح شـــ ، ح بلغ  ٢ي قاي ال اصـــة  قة ال ا ات ال شـــ ـــاب م ) ال
ـا ـة ب   ــ ــــــــــــ ـة    (Chi- square) ٢ال ـة ١.٩٦٢(  (DF)ودرجـات ال ـا بلغـ   ،(

قارن ( قة ال ا شـــــ ال ار (٠.٩٦٩) (CFIم قة ال ا شـــــ ال )،  ٠.٩٣٨) (NFI)، وم
شــــــ تاك ا٠.٩٦١) (TLIل ( -وم ــــــ ال شــــــ حُ ا  ٠.٩٤٦) (GFIقة ()، وم  ،(

اب ( أ الاق ســـــــ خ عي ل ر ال عها ٠.٠٥٠) (RMSEAبلغ ال ات ج شـــــــ ) وهي م
دهـا ( ي حـ دة ال لالات ال ا لـ ـازة وفقـً ول (Kim et al, 2015م ضــــــــــــــح جـ ا و )  ٢)، هـ

لـ معـاملات  ـ ــة بهـا، و ـــ ـاصـــــــــ ـاءات ال ـارات على ال ـارـة لل ـل ال ـالي معـاملات ال ال
ج(ال ــ ــ ـــــــــ ات ال  AVE  اي ال اتي)  CR، ال ق ال ــ ــ ـــــــــ اخ، ال ون ات الفا  ، ال

اس. ل م اصة    ال
ول  ارة، و (. ٢ج ل ال اتيCR) و ( AVE معاملات ال ق ال اخ و ال ون   ) و الفا 

ات  غ ارات  ال    ال
معاملات  
ل   ال
ارة    ال

ة   ل ال
قة   ال
ا  ون   إل

عي وســـــــــــــــائـل   ـا ـارـة م م ـات والعلامـات ال ل ال مـات ح ـ ع معل ًا مـا أ ك
اعي.  اصل الاج  ال

٠.٦٥٠ 

ة   ائ ي ال اعي في ن اصل الاج رة على وسائل ال مات ال عل دة ال ث ج ت
ات.   لل

٠.٧٤٥ 
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ــأن  ـــــــــ اته  قائي وخ ــ قات أصـــــــــ ع تعل اصـــــــــــل  أتا ــائل ال ات ع وســـــــــ م ال
اعي.   الاج

٠. ٧٠٦  

اعي   اصـــــل الاج اص على وســـــائل ال ل الأشـــــ ات م ق ة لل ات العال ق ث ال ت
اء ال ار   على ق

٠.٧٦٠ 

ثقة العلامة  
ارة    ال

ًا ارة بي دائ ل ثقة العلامة ال ج ي ضا ع ال  ٠.٧٠٩ ال

في   ا العا ارةالارت ل ثقة العلامة ال ارة ي اه العلامة ال  ٠.٧٦٦ ت

ل ق ارة في ال اء نف العلامة ال اصلة ش ارة على م ني ثقة العلامة ال ف  ٠.٧٧١ ت

اء   ة ش ن
ارات  ال

ة  ائ ه  ال

  

ة.  اد ة والاق ها ال ائ ل  ف ق ة في ال ائ ه ارة  اء س  ٠.٨٨٤ أن ش

لف ع  أدائها ال اعي  ع اق ة  ائ ه ارة  اء ســــــ ــــــ قائي وأقاري  ســــــأوصــــــي أصــــــ
ة.  قل ارات ال  ال

٠.٨٨١ 

اف  ة في حالة ت قل ارات ال ــــــــــــــ ال قارنة  ال ة  ة أك جاذب ائ ه ارات ال ــــــــــــــ تع ال
انة.  مات ال ات ال وخ  م

٠.٧٢٤ 

عي   ال
ي   ال

  

اكل   ءًاأدرك أن ال داد س ة في م ت  ٠.٧٥١ .ال

ة في م اكل ال ة ال عال ة ل اك حاجة مل  ٠.٨٨٦ .أدرك أن ه

ة ة ال ة في م في غا لات ال  ٠.٧٤٦ .أدرك أن ال

ا ث على ص ة في م ت اكل ال  ٠.٧٩٧ .أدرك أن ال

ث على   ة في م ت اكل ال عة مأدرك أن ال  ٠.٦٤٨ .س

اد  ر: م إع احال ائي.  ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل

ول ( ضـــــــــــح ج ارات  ٢ي ال ــة  ـــ اصــــــ ارة ال ل ال ــاب أن معاملات ال ـــــــــ ) ال
ة أعلى م ( ل  ــ لة ح أنها سـ عها مق قاي ال الأرعة ج نة ل ) وفي ٠.٥ال

د فق أك ( ــ ـــــــــ ا ال ارات على   Hair et al., (2006ه ارة لل ل ال أن معاملات ال
او ( ن أك م أو على الأقل ت نة لها لاب أن ت اءات ال  .)٠.٥ال

ول ق مقاي ال  .٣ ج ات وص   معاملات ث

ات ال  غ   م
اي   معامل ال

ج (    )AVEال
ات   معامل ال

  )CRال (
ات   معامل ال
اخ  ون   الفا 

ق   معامل ال
اتي    ال

ا  ون قة إل ة ال ل    ٠.٨٩٣  ٠.٧٩٩  ٠.٨٠٠  ٠.٥٠١  ال
ارة    ٠.٨٨٨  ٠.٧٩٠  ٠.٧٩٣  ٠.٥٦١  ثقة العلامة ال

ة  ائ ه ارات ال اء ال ة ش   ٠.٩٣٠  ٠.٨٦٦  ٠.٨٧٠  ٠.٦٩٣  ن
ي  عي ال   ٠.٩٣٤  ٠.٨٧٣  ٠.٨٧٧  ٠.٥٩٢  ال

اح   اد ال ر: م إع ائي.ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل
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ول ( ضـــــــح ج ـــــــاب  ٣ي ، و ) ال ات مقاي ال ق وث ه اتفاق ب  صـــــــ اك شـــــــ ه
ـاح ج (  ال ــــــــــــــ ـاي ال ـلٍ م معـاملات ال ـ  AVEعلى أن  ـات ال ) ومعـاملات ال

)CR) ــــــــــــــ ة لــــ او ن أك م أو على الأقل م ى  ٠.٦) و(٠.٥) لاب أن ت الي ح ) على ال
ـاس وه مـا ي على مقـاي   قـاري لل ق ال ــ ـــــــــ ـــ ع ع ال ا م ال له و ي ق

اوح مـا ب ( ـات فقـ ت ـاخ لل ون عـامـل الفـا  عل  ـا ي ـ الأرعـة، أمـا  ـ  ٠.٧٩٠ال  (
اتي ما ب (٠.٨٧٣أدنى و( ق ال ـــــــــــ اوح معامل ال ا ت ـــــى، ب ـــ ـــ )   ٠.٨٨٨)  أق
الي  ) ٠.٩٣٤أدنى و( ال ق ذاتي و ــ ات وصـ ارات ب ع ال ــ إلى ت ـ ــى وه ما  ـ  أق

اسه.   ت ل اس ما أع قاي الأرعة على  رة ال   ق

ول ( ضــــــح ج ات ال  ٤و غ ار ل اف ال ــابي والإن ــــ ســــــ ال الي ال ) ال
ــــــــــــــ  ( ف ال ـــاي  معـــاملات ال عي ل  ال ر  ـــ ـــا وال ه ـــا ب   ) AVEومعـــاملات الأرت

ات ال الأرعة. غ اي ل ق ال ار ال مة في اخ  ال

ول  ا . ٤ج فة الارت ف ام م اس اي  ق ال ار ال ار واخ اف ال ابي والإن س ال ال
ف ( اي ال عي ل معاملات ال ر ال   ) AVEوال

ات  غ   ال
س   ال
ابي    ال

اف   الإن
ار    ال

ة   ل ال
ة   ون الإل
قة    ال

ثقة العلامة  
ة  ار   ال

اء   ة ال ن
ارات   لل
ة  ائ ه   ال

ي عي ال   ال

ة   ل ال
ة   ون الإل
قة    ال

٠.٧٠٧(  ٠.٧٨٦  ٣.٩٨٨(        

ثقة العلامة  
ة  ار   ال

٠.٧٤٨(  **٠.٤٥٥ ٠.٧٢٦  ٤.١٧١(      

اء   ة ال ن
ارات   لل
ة  ائ ه   ال

٠.٨٣٢(   **٠.٢٧٤ **٠.٣٠٨  ٠.٩٨٦  ٣.٧٦٧(    

ي عي ال   )٠.٧٦٩(   **٠.٢٥٨  **٠.٢٩٦  **٠.١٨٢  ٠.٨١٣  ٤.٤١٧  ال

ر:  اد ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال ة ع م أقل م            وفقاً ل   .٠.٠١** مع
اس ( - ي ب الأق ف ( ال ال اي ال عي ل معاملات ال ر ال  ). AVE) ال
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ا   فة الأرت ف ضح م ول (  م خلالت ات  ٤ج غ ا مع ب م اك ارت ) أن ه
ـة أقـل م ( ــــــــــــــ مع ـ م ـ الأرعـة وذلـ ع عي  ٠.٠١ال ر ال ـ ـا نلاح ان ال  (

ــ ( ــ ـــ ف اي ال ة AVEل معاملات ال ــه أك م  ــ ـــ ف غ ب ل م ا  ل ارت ) وال 
ات ال غ اقي ال ه ب ا .ارت قاي ال اي ل ق ال ع ال   لاثة وه ما ي

وق  - ٤-١٠ ة الف ه ار ج ة في م اخ ائ ه ارات ال لاء لل اء الع ة ش ل ن  : ح

ـة   دات الع وق ب مف ـة الف ه ـار ج ـارات  ت اخ ــ ــــــــــــ لاء لل اء الع ـة شــــــــــــــ ل ن ح
ـــــ   ـــ ـــ ـــ ة في م ائ ه ار (ت)  ال ادًا على  اخ ة اع ا غ اناته ال ل    T-testوفقًا ل ل وت
ــاه   ــاي آحــاد الأت ــائج تلــ    one – Way Anovaال ــة ن ــال اول ال ــ ضــــــــــــــح ال ا وت هــ

ة. ائ ها الإح ارات ودلال  الاخ

ول  ار .  ٥ج وق ل  Tاخ ة الف ل  ه ع ح ة  قا لل ائ ه ارات ال لاء لل اء الع ة ش   ن

غ  ع   ال   ال
د   ع

ات  اه   ال
س   ال
ابي    ال

اف   الان
ار    ال

ار (ت)    T-testاخ

ة  Tة   ع   م ال

اء   ة ال ن
ارات   لل
ة  ائ ه   ال

  ١.٠٠٥  ٣.٨١  ١٨٠  ذ
- ٠.٣١٠   ١.٠١٦  

ى    ٠.٩٥٨  ٣.٧٠  ٢٠٤  ان

ر:  اد ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل

ول ( ضــــح ج ــاب    )٥ي ــ عل  ال ا ي ر والإناث  ة ب ال وق مع د ف م وج ع
ل   اته ح ا ةاســـ ائ ه ارات ال ـــ اء لل ـــ ة ال ة،    ن ـــ الع رة م ه ح بلغ  داخل ج

ة (١.٠١٦ -) (Tة ( ــــــــــ مع ة تل  على  )، وه ما ي  ٠.٣١٠) ع م م مع ع
وق.   الف
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ول  اه . ٦ج اي أحاد الات ل ال ل وق لت ة الف   قا للع ه

غ    الع   ال
د   ع

دات  ف   ال
س   ال
ابي    ال

اه  اي أحاد الات ل ال ل   ت

 Fة 
م  
ة  ع   ال

اء   ة ال ن
ارات   لل
ة  ائ ه   ال

  

ة   ٣٠إلي  ١٨م    3.80  ١٣١  س

0.537  0.708  
ة   ٣٥إلي  ٣١م    3.66  ٧٤  س
ة   ٤٠إلي  ٣٦م    3.88  ٦٩  س
ة   ٤٥إلي  ٤١م    3.70  ٣٩  س

ة  ٤٥أك م   3.73  ٧١  س

ر:  اد ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال  وفقاً ل

ول ( ــــح ج ضــــــ اه  )  ٦ي عل ب ا ي ة  دات الع ة ب مف وق مع د ف م وج ع
ة   ائ ه ارات ال ـــــ ـــ اء ال ـــــ اه شـــ عات ة (  ت ، ح بلغ  ـــــ ٠.٥٣٧) (Fللع ـــ ) ع م

ة ( وق.٠.٧٠٨مع ة تل الف م مع   ) وه ما ي ع
  
ول  اه . ٧ج اي أحاد الات ل ال ل وق ب لت ة الف يالاه عل عاً لل ال ات ت ا   س

غ  ي   ال عل   ال ال
د   ع

دات ف   ال
س  ال
ابي   ال

اه اي أحاد الات ل ال ل   ت

ة  Fة  ع   م ال

اء   ة ال ن
ارات   لل
ة  ائ ه   ال

  

عادلها ة عامة وما    ٣.٨٦  ٢٥  ثان

٠.٩٧١  ٠.١٣١  
س  ق ال هل ف   ٣.٧٦  ٢٦  م

ج جامعي   ٣.٧٣  ١٦١  خ
ا   ٣.٧٨  ١٥٩  دراسات عل

 ٣.٧١  ١٣  آخ 

ر:  اد ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل

ول ( ضــــــح ج ــاب٧ي ــــ عل   ) ال ا ي ة  دات الع ة ب مف وق مع د ف م وج ع
ل   اته ح ا ةاســ ة ( ن ي ح بلغ  عل ــ ال عًا لل ة ت ائ ه ارات ال ــ اء ال )  Fشــ

ة أك م (٠.١٣١( ــــــــــ مع ة تل  ٠.٠٥) وذل ع م م مع ) وه ما ي على ع
وق.   الف
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ول  ا. ٨ج اي أحاد الات ل ال ل وق ب له ت ة الف عاً الاه ات ت ا فةس   لل

غ  فة   ال   ال
د   ع

دات  ف   ال
س   ال
ابي    ال

اه  اي أحاد الات ل ال ل   ت

 Fة 
م  
ة  ع   ال

اء   ة ال ن
ارات   لل
ة  ائ ه   ال

  

  ٣.٨٤  ٥٢  ال 

٠.٩٢٣  ٠.١٣١  

اع خاص  ائف ق   ٣.٧٨  ١٣٧  و
ة  م ائف ح   ٣.٧٨  ١٢٠  و
ال خاصة    ٣.٥٧  ٣٦  أع

قاع  ٣.٧١  ٢٧  م

ل   ٣.٩١  ٤  عا

ل   ٣.٧٠  ٨  رة م

ر:  اد ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل

ول ( جــــ ضــــــــــــــح  عل    )٨ي ــا ي ــ ــة  ــ الع دات  ــة ب مف ــ مع وق  ف د  م وج ــ عــ
ة   ائ ه ارات ال ـ اء ال ة شـ ل ن اته ح ا فة  اسـ عا لل ة (  حت )  ٠.١٣١) (Fبلغ 

ة ( وق.٠.٩٢٣ع م مع ة تل الف م مع   )، وه ما ي ع

ول  ار .  ٩ج وق ب ل  Tاخ ة الف ات  ه ا الة االاس عًا لل ةت ا   لأج

غ  ة   ال ا الة الأج   ال
د   ع

دات  ف  ال

س   ال
ابي    ال

ار (ت)    T-testاخ

 Tة  
م  
ة  ع   ال

ارات   اء لل ة ال ن
ة  ائ ه   ال

ب   ٣.٧٩  ١٤٦  أع
٠.٦٤٨  ٠.٤٥٨  

واج  وج أو س له ال   ٣.٧٤  ٢٣٨  م

ر:  اد ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل

ول ( ضــــــــــــــح ج ة  )  ٩ي غ ن عل  ا ي ة  دات الع ة ب مف وق مع د ف م وج ع
ة   ائ ه ارات ال ــ اء ال ة  شــ ا الة الاج عا لل ة (ح  ت ) وذل ع  ٠.٤٥٨) (Tبلغ 

ة ( وق.٠.٦٤٨م مع ة تل الف م مع   ) وه ما ي على ع
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ول  اه  .  ١٠ج اي أحاد الات ل ال ل عةلت ق ات ال ل م عاً لل وق ت ة الف   ه

غ    ال
ات   ل م د ال س ع م

م عة في ال ق   ال
د   ع

دات  ف   ال
س   ال
ابي    ال

اه  اي أحاد الات ل ال ل   ت

 Fة 
م  
ة  ع   ال

اء   ة ال ن
ارات   لل
ة  ائ ه   ال

  

  ٣.٧٦  ١١٤  ل  ١٠أقل م 

٠.٩٩٠  ٠.١١١  

  ٣.٨٠  ٨٩  ل  ٢٠:  ١٠م 
  ٣.٧٠  ٦٠  ل  ٣٠:  ٢١م 
  ٣.٧٥  ٤٣  ل  ٤٠:  ٣١م 
 ٣.٧٥  ٣٣  ل  ٥٠إلى  ٤١م 

 ٣.٨١  ٤٥  ل  ٥٠أك م 

 ٤.٧٥  ٤٥  ل  ٥٠أك م 

ر: اد  ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال  وفقاً ل

ول ( ــــــــح جـ ــ ــ ضــ ـاه    )١٠ي ـاه ت عل ب ـا ي ـة  دات الع ـة ب مف وق مع د ف م وج عـ
ة   ائ ه ارات ال ــ ـ اء ال ــ عاشـ ة (  ت مًا، ح بلغ  عة ي ق ات ال ل م ــ ال سـ )  Fل

ة (٠.١١١( ة ٠.٩٩٠) ع م مع م مع وق.) وه ما ي ع   تل الف
ول  اه  .  ١١ج اي أحاد الات ل ال ل ل لت ارات في ال د ال عاً لع وق ت ة الف   ه

غ  ل   ال ارات في ال د ال   ع
د   ع

دات  ف   ال
س   ال
ابي    ال

اه  اي أحاد الات ل ال ل   ت

 Fة 
م  
ة  ع   ال

اء   ة ال ن
ارات   لل
ة  ائ ه   ال

  

ارة    ٣.٨٠  ٢٣٧  س

٠.٦١١  ٠.٦٧٣  
ارت    ٣.٧٠  ١٠٠  س

ارارات  ٣   ٣.٦٧  ٣٣  س
ارات  ٤   ٣.٧١  ١٣  س

ارات  ٤أك م   ٥.٠٠  ١  س

ر:  اد ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل

ول ( ضــح ج ارات  ١١ي ــ اء ال ة شــ غ ن عل  ا ي ة  وق مع د ف م وج ) ع
ـة ـائ ه ل  ال ـارات في ال ــ ــــــــــــ د ال عـا لعـ ـ  ت ـة (  ح ــــــــــــــ  ٠.٦٧٣) (Fبلغـ  ـ م ) ع
ة ( وق.٠.٦١١مع ة تل الف م مع   )، وه ما ي ع
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وض:  - ٥-١٠ ار الف  اخ

ار  - ١-٥-١٠ أثاخ اش   ال اش وغ ال   ال

ـــار   ـــاشــــــــــــــ م خلال  ت اخ ـــأث ال ض الأول (ال ـــاني (H1الف ض ال )  H2) والف
ال ( ض ال ــــــ م خلال  )  H3والف اشــــــ أث غ ال ار ال ا ت اخ ع (ب ا ض ال )  H4الف

ار (وذلــ   ــ ام معــالج الإن ــ ــ ــ ت)  Spss Macro Process Version 4.1ــاســــــــــــ   ح
ــاد ع (  الاع ا ذج ال عــالج،  Model Number 4على ال ا ال ــا  ) م هــ ــ  م وال

اس  لاً إلى  ــ ع) وصـ ا ، ال ــ سـ قل، ال ــ ـ لاثة (ال ات ال غ ة ب ال ــ اشـ ات ال أث اس ال
ــــــــــ   اشـــ أث غ ال غ  ال ول (ع ال ـــــــح ج ضــــــ ا و )، ه ــــــــــ ســـ ائج  12(ال الي ال ) ال

وض الأرعة: ض م الف ل ف ذج وفقًا ل جة م ذل ال   ال
ول رق  ا. ١٢ج ار  ل الإن ل ام (ت ات ) Spss Macro Processس أث ار ال اخ اص  ال

أث لاثة الأولى وال وض ال ة للف اش ع ال ا ض ال اش للف  غ ال

وض    الف
غ   ال
ل ق   ال

غ   ال
س   ال

غ    ال
ع ا   ال

ع   ن
أث    ال

أ  ال
ار  ال

 se 

معامل 
ي  ال

2R 

 Tة 
معامل 
ار   B الإن

 م 

ة  ع   ال
p  

ض   الف
الأول  

)H1(  

ة   ل ال
قة   ال

ونًا   إل

ثقة 
العلامة  
ارة   ال

ــــ ــــ ــــ ــــ ـــ اش  ـ   ٠.٠٠٠  ٠.٤١٠  ٩.٦٩٨ ٠.١٩٨  ٠.٠٤٢  م

ض   الف
اني  ال

)H2(  
ــــ ــــ ــــ ــــ ـــ   ـ

ثقة 
العلامة  
ارة   ال

اء  ة ش ن
ارات  ال

ة ائ ه   ال
اش   ٠.٠٠١  ٠.٢٣١  ٣.١٧٨ ٠.٠٧٥  ٠.٠٧٢  م

ض   الف
ال   ال

)H3(  

ة   ل ال
قة    ال
ونًا   إل

ــــ ــــ ــــ ــــ ـــ   ـ
اء  ة ش ن

ارات  ال
ة ائ ه   ال

اش   ٠.٠٠٠  ٠.٢٩١  ٤.٣٣٠ ٠.٠٩٥  ٠.٠٦٧  م

ض   الف
ع   ا ال

)H4(  

ة   ل ال
قة    ال
ونًا  إل

ثقة 
العلامة  
ارة   ال

اء  ة ش ن
ارات  ال

ة ائ ه   ال

غ 
اش   م

ــــ ــــ ــــ ــــ ـــ ــــ ــــ  ـ ــــ ــــ ـــ ــــ ــــ  ـ ــــ ــــ ـــ   ٠.٠٩٥  ـ

95% CI  

LLCI       
ULCI 

]٠.١٧٤   
٠.٠٣٠ [ 

اش  اش وغ ال أث ال الي ال  ٠.٠٠٠  ٠.٣٨٦  إج

ر:  اد ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل
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اردة في  ائج ال ــح ال ــ ــــــ ضـــ ول (ت ة ١٢ج ل ة ب ال ــ ــ ـــ اشــــــ ات ال أث ــاب ال ــ ـــ ــــــ ) ال
أث غ   ل ال ة، و ائ ه ارات ال ـ اء لل ـ ة ال ارة ون ونًا وثقة العلامة ال قة إل ال
ة ع ثقة العلامة  ائ ه ارات ال ــ ــــ ـــ اء لل ــ ــــ ـــ ة ال ونًا على ن قة إل ة ال ل ــ لل ــــ اشـــ ال

لاص   ــــــ ـــ ارة، وم ث  اســـ ع وذل على ال ا ال وال اني وال وض الأول وال ائج الف ن
الي:   ال ال

ض الأول: - ١-١-٥-١٠ ار الف ة اخ قة    ن ة ال ل ابي مع لل ج تأث إ ي
ة. ار اً على ثقة العلامة ال ون   إل

ول ( - ــــــــح م خلال ج ــــــــ (١٢ي ونًا تف قة إل ة ال ل ) م ٠.١٩٨) أن ال
غ في ثقـة   يـ (ال ـ ـة معـامـل ال ا ل ـارـة، وذلـ وفقـً لاء في العلامـة ال )  2Rالع

ا.   ه   ب
لاء في العلامة  - ونًا على ثقة الع قة إل ة ال ل ـــــــ مع لل اشــــــ د تأث م وج

ار   ة معامل الإن ارة، ح بلغ  . وم (B = 0.410; Sig = 0.000)ال
ض الأول ة الف ائج ص ع تل ال  .ث ت

ـاني: - ٢-١-٥-١٠ ض ال ـار الف ـة اخ قـة العلامـة    ن ـابي مع ل جـ تـأث إ ي
ة. ائ ه ارات ال اء لل ة ال ة على ن ار   ال

ول ( - ـح م خلال ج ـ (١٢ي ارة تف لاء في العلامة ال )  ٠.٠٩٥) أن ثقة الع
ة، وذل   ائ ه ارات ال ــ ــ ـــ اء ال ــ ــ اه شـــ لاء ت لاء الع ة ه غ في ن ة م ال وفقًا ل

ي ( ا.  2Rمعامل ال ه   ) ب
اء   - ــــــــــــــ ـة ال ـارـة على ن لاء في العلامـة ال قـة الع ـاشــــــــــــــ مع ل د تـأث م وج

ار   ـ ـة معـامـل الإن ـ بلغـ  ـة، ح ـائ ه ـارات ال ــ ــــــــــــ  = B = 0.231; Sig)لل

اني.(0.001 ض ال ة الف ع ص  . وه ما ي

٣-١-٥-١٠ - : ــ ــالـ ـ ال ض  الف ــار  ـ اخ ــة  ـ ــ    ن جـ ــة  ي ـ ل لل مع  ـــابي  إ تـــأث 
ة. ائ ه ارات ال اء لل ة ال اً على ن ون قة إل   ال
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ول ( - ــــــــح م خلال ج ــــــــ (١٢ي ونًا تف قة إل ة ال ل ) م ٠.٠٧٥) أن ال
ي ( ة معامل ال ة، وذل وفقًا ل ائ ه ارات ال ــــــ ـــ اء لل ــــــ ـــ ة ال غ في ن )  2Rال

ا.   ه   ب

ارات   - ــ ــ ـــ ـــ اء لل ــ ــ ـــ ـــ ة ال ونًا على ن قة إل ة ال ل ــ مع لل ــ ـــ اشـــ د تأث م وج
ار   ة معامل الإن ة، ح بلغ  ائ ه . وه (B = 0.291; Sig = 0.00)ال

. ال ض ال ة الف ع ص  ما ي

ع: - ٤-١-٥-١٠ ا ض ال ار الف ة اخ ة العلاقة ب    ن ار ســــــــ ثقة العلامة ال ت
قة إل ة ال ل ة.ال ائ ه ارات ال اء لل ة ال اً ون   ون

ول ( - ــــــح م خلال ج ــــــ ة ١٢ي ل ــــــ مع لل اشــــــ د تأث غ م ــــــاب وج ــــــ ) ال
ــــــ ثقة العلامة  ســـ ة ع ت ائ ه ارات ال ــــــ ـــ اء لل ــــــ ـــ ة ال ونًا على ن قة إل ال

ـه ( ار بلغـ  ـ عـامـل إن ـارـة، وذلـ  ات ثقـة  B = 0.095ال ـ ف ) وذلـ ع
ــ  LLCI, ULCIأدنى وأعلى ( رت بـــ ت    (0.174  ,0.030)) ق لا الف وح إن 

ـــــ إلى   ا، وه ما  ه ـــــف ب ع ال م تقا ي ع ع ج فأن ذل  ل أشـــــارة ال
. اش أث غ ال ة ال   مع

لي   - ار ال ا ت أن معامل الإن ــــ(ك ـــ اشــــــ ــــ والغ م ـــ اشــــــ قة    )ال ة ال ل لل
ة بلغ   ائ ه ارات ال ــ ـــ اء لل ــ ـــ ة ال ونًا على ن ،  (B = 0.386; Sig = 0.00)إل

قـة   ـة ال ل ســــــــــــــ العلاقـة ب ال ـارـة ت ــــــــــــــح أن ثقـة العلامـة ال ـالي ي ـال و
أث   لٍ م ال ئي، ح أن  ل ج ـــــ ـــ ة  ائ ه ارات ال ـــــ ـــ اء لل ـــــ ـــ ة ال ونًا ون إل

اشــــ وغ ال ض  ال ة الف ائج صــــ ع تل ال ًا. وم ث ت الي مع اشــــ والإج
ئًا. ع ج ا  ال

ار  - ٢-٥-١٠ أثاخ ل   ال ع  : ال

ار   ل م خلال ت اخ ع أث ال ض  ال امالف   وال ي على الآتي:  )H5(  ال
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ل): - ١-٢-٥-١٠ ع ام (ال ض ال ة    الف ل ابي لل أث الإ ي م ال عي ال ل ال عُ
قـة   ـأث  ال ا ال تفع هـ ـ ي ـة، ح ـار ًـا على ثقـة العلامـة ال ون إل

لاء. ي للع عي ال تفع ال ما ي   ع

ار (ت   ام معالج الإن   وم ث)  Spss Macro Process Version 4.1اســـــــــ
اد ذج  الاع ععلى ال ا عالج، ) Model Number 7( ال ا ال ف  م ه ع ف ال وذل به

عي   رة ال ا  على مـــ قـــ ـــً ون قـــة إل ـــة ال ل يـــل العلاقـــة ب ال لاء على تعـــ ي للع ال
ض ارة، وه ما  ت ه في العلامة ال ول (  هوثق   ):١٣م خلال ج

ول  ام ( . ١٣ج اس ار  ل الإن ل ار أث Spss Macro Processت ي) لاخ عي ال في   ال
يل العلاقة ب  قة تع ة ال ل ارة ال ونًا وثقة العلامة ال   إل

ات  غ ة  ال ار ع: ثقة العلامة ال ا غ ال   ال
B  se  P 

قة   ة ال ل ال
ونًا    إل

٠.٠٠٠  ٠.٠٤١  ٠.٣٦٥ 

ي  عي ال   ٠.٠٠٠  ٠.٠٥٨  ٠.٣٣١  ال
ة   ون ة الإل ل ال

قة  عي   ×ال ال
ي    ال

٠.٠٠٥  ٠.٠٦٠  ٠.١٦٧  

F ٠.٠٠٥                                                ٧.٨٠٦  
2R ٠.٠٠٠                                                     ٠.٢٦٠  
2R∆  ٠.٠٠٥                                                     ٠.٠١٥    

ر:  اد ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل

ول ( ــــــح م خلال ج ـــ ـــ دًا على ثقة  ١٣ي ف ونًا م قة إل ة ال ل ) أن تأث ال
ــ إدخــال   ــارــة ع ار  العلامــة ال قــ ا  ــً ــان مع ار  ــ ذج الإن لاء في ن ي للع عي ال ال

(B = 0.365, Sig = 0.00)عل دًا  ف م ي  ال عي  ال ــأث  تــ بلغ  ــا  ــ ب ــة ،  العلامــ ــة  ثقــ ى 
ارة   فاعلي    (B = 0.331, Sig = 0.00)ال أث ال ال عل  ا ي ًا، اما  ا مع ـــً ان أ و

ـل   ـارـة ســــــــــــــ ه في العلامـة ال لاء على ثق ي للع عي ال ـًا مع ال ون قـة إل ـة ال ل لل
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ار   ق ار مع  ر  ، وه(B = 0.167, Sig = 0.005)معامل إن ـ إلى ق عي  ما  ة ال
ا   ـارـة، هـ ـًا وثقـة العلامـة ال ون قـة إل ـة ال ل يـل العلاقـة ب ال لاء على تعـ ي للع ال

ول ( ــــــح ال ضــــــ ا ال١٤و اه ه الي ات عي  ع) ال ـــــــــ ال ـــ فاض وارتفاع م ل ان يل في 
لاء. ي للع   ال

ول  ونًا على ثقة العلامة . ١٤ج قة إل ة ال ل فاض وأرتفاع أث ال ل إن ارة في  ال
لاء ي للع عي ال   م ال

ل  ع غ ال   ال
ة   ار قة على ثقة العلامة ال ة ال ون ة الإل ل اشــ لل أث ال ال

ي. عي ال فاض وأرتفاع ال ل ان   في 
B  se  P 

ي  عي ال فاض ال   ٠.٠٠٠  ٠.٠٥٦  ٠.٢٦٤  ان
ي  عي ال   ٠.٠٠٠  ٠.٠٤٣  ٠.٤٤٣  ارتفاع ال

ر:  اد ال احم إع ائي. ال ل الإح ل ائج ال   وفقاً ل

اردة في  انات ال ــــــ ال ول (ت ونًا على ١٤ج قة إل ة ال ل ) إلى أن تأث ال
ار   قــ ــان  لاء  ي للع عي ال فــاض ال ــل إن ــارــة في   ,B = 0.264)ثقــة العلامــة ال

Sig = 0.00)  ـل ـ ســــــــــــــ ـأث أق ح ـان ال لاء  ي للع عي ال ـل ارتفـاع ال ـا في  ، ب
(B = 0.443, Sig = 0.00)ا ل ( ،  ـــــح شـــــــــــ ـــ ضـــ الي  ٢ي ي  ) ال عي ال ل ال أنه في 

قة في  ات ال ــــــــــــــ د إلى ارتفاع م ونًا ســــــــــــــ قة إل ة ال ل لاء فأن ال ف للع ال
قـــة   ــة ال ـ ل ــأن ال ا فـ ــً تفعـ لاء م ي للع عي ال ن ال مـــا  ــ ـ ــا ع ـ ــارـــة، ب ـ العلامـــة ال

العلا لاء  ات ثقة الع رجة أك في م د إلى ارتفاع ب ونًا س ارة.إل   مة ال
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ل  ل  .٢ش ع ور ال ي ال عي ال ونًاعلى العلاقة ب  لل قة إل ة ال ل ارة  ال  وثقة العلامة ال

اد  ر: م إع احال نامج  ال ائي ل ل الإح ل جات ال ء م     Spss Macro Processفي ض

ائج -١١ ة ال اق  م

اجة إلى   م ال ات ال اجه ال ات،  ت اء ال ــــــ ــــــ ل ل دراســــــــــــة   الع
ة، وم  ائ ـــ ه ال أث على ن ة؛ وذل م أجل ال ة وال ي ات ال اه ال ف ت و 

احقام أجل ذل   ـــــــاف تأث    ن ال ــ ــ ااســـ ون قة إل ة ال ل لاء   ال اء الع ــ ــ ة شـــ على ن
ائ ه ارات ال ــــــ أث  لل ــــــاف ال ــ ــــــا اســــ ارة، وأ ــــــ م خلال ثقة العلامة ال ة في م

ل   ة ح ة ج ــاه ـــ ع ذل م ي. و عي ال ل لل ع ة  ال ــ ـــ ام أدوات ت ــ ـــــاف واســـ ــ اســـ
اء   ــ ــ ـــ ل ل ة الع أث على ن ها ال .فعالة  ــ ــ ـــ ة في م ائ ه ارات ال ــ ــ ـــ ا  وق    ال ح ه أق

ــــةال   ث    خ ــــاف ما ي وض لاســــ ةف ائ ه ارات ال ــــ اء ال ــــ لاء ل ة الع في   على ن
ــ ـــــ ا  م ه ة   ثلاثة، م ب ــ ــ اشـــ وض م ــف ــ اشـــ ض غ م قة    وف ة ال ل اس تأث ال ل

ارة لاء م خلال ثقة العلامة ال اء الع ة شـ ا على ن ون ل   إل ع أث ال ال عل  ض ي   وف
لاء ي للع عي ال ة  .  لل اق ا يلي وم :و وض ال ار ف ائج اخ   وتف ن
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ض الأول - ١-١١ ائج الف ة ن اق   م

ي    ق ، وال  ض الأول لل ل الف ائج ق ت ال ه أثأ ابي   ال ع الإ   ال
ارة ونًا على ثقة العلامة ال قة إل ة ال ل رة  ؛ ح  لل ـــــــــــ مات ال عل دة ال تلع ج

قـة   ـة ال ل ـات م خلال ال لاء لل ـات الع ـاعي، وتق ــــــل الاج ـــ ـــ اصـــ اقع ال على م
ة مع  ه ال ف ه ارة. وت اء ثقة العلامة ال ا في ب ا دورا مه ون  Kim etدراســــــــــــــة  إل

al., (2019)    اتن  إح ــ ـ ة  ي مات ال عل ن ال قارن هل  ــ ـ ة  ال ال قة ال ا    .ال
لا ـة  ءم ت ـــــــــــة    ال ـــــــــــل إلى أن    Lee et al., (2020)مع دراســـ صـــ قـة  الـ ت ـة ال ل ال

ك   ــــ ــــــ ا على ال ون ت في إل ــاع ــ ـــ ارة.  زادة  ســـ العلامة ال ة  اب هل الإ ــ ــ ــــــ ثقة ال
ــا ـــ ـــ ـــ ه ال  وأ ف ه ــة  ت اجعات    Febriani (2021)ة مع دراســـــــــ ــ أن ال ي أوضـــــــــ ال

ادثات   ةوال اب ها    الإ ا ب ات وقام ا ال م ي اســـ ا لل ون قة إل ة ال ل في ال
قة ال ون  ــــع هل  ــــ عل ال ارة  ت ف  .  في تل العلامة ال ــــاوت ة أ دراســــة  مع   ال

Bhandari and Rodgers (2018)    ت أنح قات  أك ارة    تعل ة  العلامة ال ل في ال
ا   ون قة إل ة، ال ج ذ  ق م ارة ب ي للعلامة ال ــ ع ال ت في تع ال ســاع

الي ال ارة.  و قة في العلامة ال   زادة ال

اني   - ٢-١١ ض ال ائج الف ة ن اق   م

ــ   اشـــ أث ال اس ال اف ال ت  ق أه ار ن ت ــ ار واســـ قة العلامة ال ة  ل
ـــــ ـــ ـــ ة في م ائ ه ارات ال ـــــ ـــ ـــ لاء لل اء الع ـــــ ـــ ة شـــ ض  على ن ل الف ائج ق ت ال ه ، ق أ

لاء  ـة الع ـ م ن ـارـة ي ـالعلامـة ال قـة  ـادة ال ـابي؛ ف ـأث مع إ ـ أن ال ـاني، ح ال
ارات   ـ اء ال ـ ةل ائ ه ح  ال اف على والع صـ ل ال ح الع ارة ت العلامة ال قة  . فال

رة تل العلامة على  ا لق ل ن ق ـــــ ارة في ال اء م نف العلامة ال ـــــ ة ال ل اصـــــلة ع م
ة   ي ات ال ة خاصــــــة لل ــــــ ة ال ل ت بها في الع ي تعه د ال ع ال ات تفي  تق م

ق ي ل ت ب ة ال ائ ه ارات ال ــــ ل ال ه    م ف ه . وت ــــ ق ال ــــ ها في ال اف ل
ة مع   ــة  ال ن العلامة ح    Punyatoya (2014)دراســــــ ل  هل ح ــ ــــــ ر ال ــــــــ إن ت

ارة   اء؛ ح تلع ثقة العلامة ال ــــــ ة ال ل  على ن ــــــ ث  ة ي قة لل ارة صــــــ ال
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ي   عي ال ة، وُ إلى ال ـل ة ال ل ال ـ ـا في ت ل  دورًا رئ ـ ت  ابي على أنه م   إ
ـة.   قـة لل ــ ـــــــــ نهـا صـــ ـارـة  قـة العلامـة ال لف  إلا أنـه  ب ـةت ه ال ـا    هـ ئ ــة  ج ـــ ـــ مع دراســــــ

Lien et al., (2015)    ـــل إلي  ح ـــ صـــ ا ما ت ن ج ف ع لاء  غ م أن الع أنه على ال
ة   ي ون أنها ج ــع ــ ـــ ـــ ـــ ها و ن  م ق ي  ادق ال قعه م الف قة ت ــ  إلا أنها    ال ــ ـــ ــــــ ل

اشــــ ل م ــــ ث  ادق عاملاً ي ل الف ه ل ة ح أث    على ن ا ال ح ه ــــ اح  م  مع
ةخلال   ة  ال ر   .ال

ض   - ٣-١١ ائج الف ة ن اق الم   ال

ــ  ال بها  ة في م ائ ه ارات ال ــ اء ال ــ لاء ل ا الع ا ائج أن ن ه ال ت
ة  ل ــ  م خلال ال ــ ؛ ح ت ك ال ــــل ة ال اف مع ن ا وه ما ي ون قة إل ال

اء   ـة شــــــــــــــ ـا على ن ـاب ث إ هـا أن ت ـا  ون قـة إل ـة ال ل ـة إلى أن ال ان ـ ـائج ال ال
ع ا  ة. م ائ ه ارات ال ـــــــــ ـــ لاء لل اد في  الع ــــــأها الأف ــــــ ي ي مات والآراء ال عل ة ال أه

ــل الاج ــ ـــ اصـــ اقع ال ارات  م ــ ــ ــــــ اء ال ــ ــ ــــــ لاء ل ة للع ل ق ــ ــ ــــــ ا ال ا أث في ال اعي على ال
د   ج ــــي ب ـــ ق ال لل وال  ض ال ة الف ع ن ، وه ما ي ــ ــ ـــ ة في م ائ ه تأث  ال

ة في  ائ ه ارات ال ــــ ـــ ــــــ لاء لل اء الع ــــ ـــ ة شــــــ ونًا على ن قة إل ة ال ل ابي مع لل إ
ــ ــ ة مع م ه ال ف ه د    Al-Dmour et al., (2022)ة  دراس ــــ. وت ج ــل ل صــ ي ت وال
ابيدور   ة  إ ل ا  لل ون قة إل د إلى  ه أن   ال ــــل  تي ة    ةب  أف ــــاع اء ل ــــ ال

ـــــ في ـــ ـــ ي ال اد م ة  إع ات ـــــ ـــ ة  اســـ ـــــ ـــ ـــ ة مع   ت ه ال لائ ه ة. وت دراســـــــــــة   م
Kunja and Acharyulu, (2018)    ـ قـةح ـة ال ل ـا  لل ون ي  ة  ـاب ـالإ  إل ال

أها ن    ي م لاءأن  ال ها الع ي ي ارات ال أث على الق ًا في ال   .تلع دورًا مه

ة مع  ه ال اب ه ا ت ي أشــارت إلى    Poulis et al., (2018)دراســة  ك    أن وال
ا ي   ون قة ال ة ال ل اعي لل اصــل الاج اقع ال ث على م اص ال ام الأشــ اســ

اء.   ــ ــ ـــ ة ال ــا مع م ن ـــــ ة أ ه ال ف ه ــة  وت ــ   ح    Abubakar et al., (2016)دراســـ
صــل   و أن  ت قة إل ة ال ل قةنال ث ــادر م دة وم م ة   ا ذات ج أث على ن ها ال
اء. ـــ ـــ    ال ـــا ت ةوأ ه ال أن  ح    Kudeshia and Kumar (2017)دراســـة  مع   ه
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ة الإ ون ة الإل ل ها أن  ابال ك  ــ ـــــــــ اعي  ــل الاج اصـــــــــ قع ال قة ع م ة ال
ـة؛   ـائ ه ة ال لاء للأجه اء الع ـة شــــــــــــــ ث على ن وا أن  ت هل وجـ ــــــــــــــ ًا لأن ال ـة  ن ل ال

ا ون قة إل قة    ال ال ارة  ن أك ج م ــ ـ ها ال ــ ـ ي ي ةال ي    ووث ــالات ال ـ م الات
ة ها ال   .ت

ع   - ٤-١١ ا ض ال ائج الف ة ن اق  م

ــ ع لل ا ض ال ل الف ــائج ق ت ال ه داد    ،أ مــا ت ــ ــا فع ون قــة إل ــة ال ل   ال
ارات   ــ ــــ ـــ ـــ اء ال ــ ــــ ـــ ـــ لاء ل ة الع تفع ن ــت ــــ ـــ ـــ ة في م ائ ه العلامة   ال قة  وذل م خلال ال

ارة ه العلاقة  ال ئي في ه ــ ج ا؛ ح  سـ ون قة إل ة ال ل ــاه في   لل ـ أن ت
ة   ائ ه ارات ال ـــ اء ال ـــ لاء ل ة الع ـــات  في ن ق ع ال لام ال ـــ ع  ال م

ة ع ون ي  الإل ل ال ارة ل الع العلامة ال قة  ة م خلال ال ائ ه ارات ال ـــــــ ائ ال  ف
ـة مع   ه ال ف هـ ـاؤهـا. وت ــة  ت ب ـــ ــــــ ـ    Rahman et al., (2020)دراســـ ـة  ح ل  لل

ــارــة م خلال   ــاء ثقــة العلامــة ال ــا ب ون قــة إل ــل ال مــات م ق ــ ــات وال تق ال
هل ــ ــ ـــ ـــ فاعل  فإن  ، يلي ذل  ال رة على ال لاء على ت الق ــاع الع ــــــــ قة  أن ت ال

ل على   اء ل الع ـــــــــ ة ال أث على ن ةالـــــــــة  الوال ة مع     .ق ه ال ف ه ـــا ت ــــــ وأ
ــــــة ـــ ـــ ــلـ    Sulthana and Vasantha (2019)  دراســـ صــــــــــــ ي ت  ـ  أن  إلىال ل قـة    ةال ال
ا ون ع  إل ف ن غ م ل ه ي أدلى بها م اد العائلة    أو  الأج يال قاء أو أح أف على الأصــ

اقع ل  م لفة م اعي ال اصـل الاج اء    Twitterو   Facebookال ـ ة ال لها تأث على ن
م  ــــ ــ ــــــــــــ ــارــــة  لل ــ ال قــــة في العلامــــة  ال لام خلال  ــــة مع    ءم . وت ال ه  ــة  هــــ ــ ـــــــ دراســــــ

Kamalasena et al., (2021)   ــار م وجهــة أخ قــة  أن    ىإل  الــ أشـــــــــــــ ــة ال ل ال
ا لها ون ة على  مع   تأث إل اء  ن ارة العلامة  وثقة  ال اك  ان  إذا  ال ة ه ان   ل   إم

ة، ــل ا ال ون قة إل ة ال ل ث  ال ــ ل  ذل  ف ارة العلامة  ثقة على  ىءس ــ  ــ ة   ال   ون
اء     .ال

ه  لف ه ة مع دراسةإلا أنه ت صل    Dewi and Aditya (2022) ال ي ت وال
م   ىإل اء    عـ ـة شــــــــــــــ ـا على ن ون قـة إل ـة ال ل ـارـة في تـأث ال ســــــــــــــ ثقـة العلامـة ال ت
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لاء؛ ح   ـــــــــل  إالع ا أف ون قة إل ة ال ل ان ال ا  ل اء نه  ــــــ ـــ ة ال أث على ن   قل ال
جع ذلـ ـارـة و ـة ل ت   أنإلى    م خلال ثقـة العلامـة ال ت فق ع ــة اخ ــــــ راســــــ ه الـ هـ

ة ال    .ك

ض   - ٥-١١ ائج الف ة ن اق امم  ال

ي،   عي ال ل لل ع ور ال ار ال اف ال ت اخ ل لأه ــ صــــــ ة ن ال ة أخ ك
ل ل د دور مع ج ـــــــــــي ب ق ام وال  ض ال ائج إلى دع الف ـــــل ال صــــــ ي  وت عي ال ل

ـابي ـل إ ــ ن   في  ــــــــــــ ـ  ـارـة  ـا على ثقـة العلامـة ال ون قـة إل ـة ال ل تـأث ال
لاء ي ل لع عي ال د ال أث أق في حالة وج ةو . ال ه ال ــــ ه ــاً   ت ــ ــة    أ مع دراســ

Ahmed et al., (2021)   صـــــل إلى أن ي ت ي  وال عي ال ل ال عاي  ع ا ب ال الارت
ن  ما  ح العلاقة أق ع ــــــ اب؛ ح ت ــــــ هل ال ــــــ اء ل ال ــــــ ة ال ة ون ا الاج
ن   ، هل ــــــ ـــ ي ل ال عي ال داد ال ما ي ــــــافة إلى أنه ع الإضـــ تفعًا.  ي م عي ال ال

ــة. وفي ال ــا عــاي الاج ــة م ال ــل ـــ ــــــ ـــ ــا ال ا اقف تــأث أك على ال مــا  لل ــ قــابــل، ع
اء   ـــــ ـــ ا ال ا ة تأث أك على ن ا عاي الاج ن لل لاء،  ي ل الع عي ال ف ال ي

اقف.   م ال

  دلالات ال -١٢
لالات - ١-١٢ ة ال ة وال   الإدار

ا  له ولا سـ ات م ح اف مع سـل ة في ال ة ق ارات في ر ـ لاء ال ك ع ـ
ارة   اج العلامات ال افع، ت ا ال ــة م ه فاضــ ــ ا. وللاســ ون قة إل ة ال ل م خلال ال

اع   ار في خل ان ــ ــ ابيإلى الاســــــ ا    إ ون قة إل ة ال ل ا ال ــ ــ ــــــ ي ي لاء ل ع الع
ل   ــ ابيــــــ ه في تق  ي  إ ل ال ات  ــ ــــــ ل ال ؛ وم أجل ذل  أن ت اته ع م

ارات   ــــــ ــــــ يلا لل ة ب ائ ه ارات ال ــــــ ــــــ عل م ال ة ت ا ق ا ةم قل م خلال ال على   ال
، و  ال ف ال ،  ت ر الف ار وت ع ال اف ق ام، وت لة الاســـ انة، وســـه ـــ لة ال ســـه

ة ائ ه ارة ال ــ ارات    وتق ال ــ أســعار ال قارنة  ال ــي  اف ةــع ت قل امل  ال ه الع ل ه  ،
ة. ائ ه ارة ال ارة لل العلامة ال قة  اء ال ل على ب   تع
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ــل   ــــ اصــــــ اقع ال قات رواد م عة آراء وتعل ا ، ال على م ــــــ إضــــــــــــافة إلى ما ســــــ
ة ، وتل ة خاصة في م ائ ه ارات ال امه لل ل اس اعي ح ف    الاج ع اته وال ل م

اجه ي ت لات ال ــــ ـــــــــ ة هعلى ال ل ال ام  ، فالاه ــل معه ــ ــــــ اصـــ ــافة إلى ال الإضـــــــــــ  وحلها 
ـا   ون قـة إل ـارات  ال ــ ــــــــــــ لاء ن ال اء الع ـة شــــــــــــــ ـه ن ج ل ت ـا ح ــ ـل عـاملا حـاســــــــــــ

ة   ــــــــــــــ عـة ال ـا ـام وال ـارـة الاه لي العلامـات ال ـ أن ت ـة، وم أجـل ذلـ  ـائ ه ال
ة أ لل ة م خلال معال اب لها إلى إ ها وت ــ ــ ــــــ ل على ت ا والع ون قة إل ة ال ل

ها. ج ف ات ت   سل

ف ال   ه ــ ي ت ة ال لات الإعلام لاء م خلال ال ي للع عي ال غلال ال اســ
ة   ن ع ت ال ل ال ات م ادم ضـارة، ونفا ة م ع قل ارات ال ـ ها ال ـ ي ت ار ال على الاضـ
ة   ة ن ال را  ــــ ضــــ ر ال  د الأحف ق ادها على ال ــافة إلى اع الإضــ مة،  ــــ ال

 ـــــ اجه وأ ــ ــ  اســـ ـــ اني أك اجه ل له وان ــغ ـــ اء ت ارة أث ــ ـــ ات ال اقه داخل م ة اح ا ن
ــان،   ــــ ة الان ــ ار على صــــ ــ ي م الأضــــ اء وله الع ث اله اب تل ــ ن ال ه أح أســــ ال
ة   ة ن ـــاد ــــــ ة والاق ائ ال ي م الف ام له الع ـــــــــ ج م ة  ائ ه ارات ال ـــــــــ از ال وب

ات   اده على م اشــ  اع ةه دة  ئ فة وال اقة ال ال ل  لاك  تع الإضــافة إلى ام  ،
غل العلامات   ـــــــ غي أن ت ل ي ة؛ ول ة أمان عال رة وأن ا م ج ل ارات إلى ت ـــــــ تل ال
ـا على ثقـة   ون قـة إل ـة ال ل لا في تـأث ال ـا ومعـ ي عـاملا مه عي ال ن ال ـارـة  ال

    العلامة.

ة - ٢-١٢ لالات ال   ال

ــة  اف مع ن ــ ت ا ال ــائج هــ ــة هــامــة، ف ــالي لهــا آثــار ن ــ ال ــائج ال ن
ك،   ـــــل ـــــــــ ل أداء ال ة ق ة ال ي ت على قاع ك ال وال ـــــل ـــــــــ ي م ال الع ة  أث ال وت

ـابي   ـأث الإ ـ ال ا ال ـائج هـ ـ ن ي قـ أث ـا وال ون قـة إل ـة ال ل هـا ال ات أه ث ال
ة   .  لها على ن ة في م ائ ه ارات ال لاء لل اء الع   ش

غ م  ارة  وعلى ال اول تأث ثقة العلامة ال ي ت ـــــات ال ـــ راســـ ي م ال د الع وج
ــــ في تأث   ـــ غ وســــــ اك ون قة إل ة ال ل ال    ال ل ال ــــ ـــ اء على ســــــ ــــ ـــ ــــــ ة ال على ن
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)Rahman et al., 2020; Kamalasena et al., 2021; Bhandari and Rodgers, 

2018; Sulthana and Vasantha, 2019  ارات ــــــ ـــ اء ال ــــــ ة شـــ ا ن ــــــ رســـ )، إلا أنه ل ي
الي   لاء في تل العلاقة. فال ال ي للع عي ال ا دور ال ــف ــ ا أنه ل  ة،  ائ ه ال

ـــــل إلى أن ثقة العلامة ال صـــ ا على ت ون قة إل ة ال ل ا في تأث ال ئ ـــــ ج ســـ ارة ت
قة   ة ال ل ات ال ــ ان زادت م ا  ل ، أ أنه  ــ ة في م ائ ه ارات ال ــ اء ال ة شــ ن
قة   ــ م خلال ال ــ ــــــ ة في م ائ ه ارات ال ــ ــ ــــــ اء ال ــ ــ ــــــ لاء ل ة الع ا زادت ن اب ا إ ون إل

ارة.     العلامة ال
اً،   د  وأخ ـا  ي ون قـة إل ـة ال ل ل في تـأث ال عـ لاء  ي لـ الع عي ال ال

ي لـــ   عي ال د ال ن العلاقـــة أق في حـــالـــة وج ـــ ت ـــارـــة؛  على ثقـــة العلامـــة ال
لــ   لاء؛ لــ ــة  إالع ل ــارــة زــادة تــأث ال ــا على ثقــة  ذا أرادت العلامــات ال ون قــة إل ال
ارة ها  العلامة ال ة.  عل ائ ه ارات ال ة لل ائ ال الف ة  ال   أن ته 

اجات -١٣   الاس
ــة   ــار ــا وثقــة العلامــة ال ون ــة إل ق ــة ال ل ــأث ال ــ ف ت ا ال حــاول هــ
ك   ــل ـ ة ال ام ن اســـ ة  ائ ه ارات ال ـــ لاء لل اء الع ا شـــ ا لاء على ن ي للع عي ال وال

ــ دور   ا ال ، وحق هــ ــة  ال ل ــارــة في العلاقــة ب ال قــة العلامــة ال ــة ل ــا ــــ ــــــ ســـ ال
عي   ل لل ع ور ال ـــــــــا ال ة، وأ ائ ه ارات ال ــــــ ـــ لاء لل اء الع ــــــ ا شـــ ا ا ون ون قة إل ال

ي ق  الأث  . و ال ع  م   وت وضج ــاؤها.    الف ـــــ ي ت إن قا  ال ن ال اح ج ال ــ ــ واســـ
ة: ال   ال

لاءإن دع   ق    الع ــ ــ اراتل ــ ــ ــ  ال ــ ة في م ائ ه ا على   ع  ال ون قة إل ة ال ل   ال
لاء،   ي للع عي ال ــة وال ــار ــل  وثقــة العلامــة ال ــا  ون قــة إل ــة ال ل ــال ــام  فــالاه

ـة،   في  هـامـاً عـاملا  ـائ ه ـارات ال ــ ــــــــــــ لاء ن ال اء الع ـة شــــــــــــــ ـه ن ج ـ أن  ول ـت   تهلـ 
ـارـة   ــ ـالعلامـات ال ــــــــــــ عـة ال ـا هـا  ال ــــــــــــــ ـل على ت ـا والع ون قـة إل ـة ال ل ة لل

ة م خلال   اب لها إلى إ ةالوت ة   عال ها.لأ  ال ج ف ات ت    سل
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لاء  ــات الع ــاعي، وتق اصــــــــــــــــل الاج اقع ال رة على م ــــــــــــــ مــات ال عل دة ال تلعــ ج

ـاء ثق ـ ـا في ب ـا دورا مه ون قـة إل ـة ال ل ـات م خلال ال ـارـة، وأن  لل ة العلامـة ال

ارات   ـ اء ال ـ لاء ل ة الع ارة ي م ن العلامة ال قة  ةزادة ال ائ ه ح.    ال والع صـ

اء م نف العلامة  ــ ــــ ـــ ة ال ل ــلة ع اصـــــــ اف على م ل ال ح الع ارة ت العلامة ال قة  فال

ت   ي تعه د ال ع ال ات تفي  رة تل العلامة على تق م ا لق ل ن ق ــــــــــــ ارة في ال ال

ة. و  ائ ه ارات ال ــ ـــــــــ ل ال ة م ي ات ال ــة لل ـــ ـــ ة خاصـــ ــ ـــــــــ ة ال ل ا    نبها في الع ا ن

قة   ة ال ل ـــــــــ  ال بها م خلال ال ة في م ائ ه ارات ال ـــــــــ اء ال ـــــــــ لاء ل الع

. ك ال ل ة ال اف مع ن ا وه ما ي ون  إل

داد   ما ت ا أنه ع ــً ن أ اح ج ال اواســ ون قة إل ة ال ل لاء   ال ة الع تفع ن ت
ارات   ــ ــ ـــ اء ال ــ ــ ـــ ــل ــ ـــ ة في م ائ ه ارة؛ ح    وذل  ال العلامة ال قة  م خلال ال

ا ون قة إل ة ال ل ة  لل ائ ه ارات ال ـ اء ال ـ لاء ل ة الع ـاه في ن ـ ع  في  أن ت م
ة م خلال  ائ ه ارات ال ــ ــــــ ائ ال ة ع ف ون ــات الإل ــــــ ق ع ال لام ال  ال

ا ي ت ب ل ال ارة ل الع العلامة ال قة  الإضــافة    .ؤهاال ي  ما ســ فإن   إلىو عي ال ال
ـا على ثقـة العلامـة. ون قـة إل ـة ال ل ل في تـأث ال ـأث أق   عـامـل مه ومعـ ن ال

لاء ي ل لع عي ال د ال   .في حالة وج

ات -١٤ ص   ال
هل   - ـــــــ املة لل ة و مات مف ف معل ة ل ـــــــعى جاه ات أن ت ـــــــ  على ال

ل على   ة الإلل ون ة الإل ل   ة.ابال
ث وذو   - ض أنه م ف ي  لاء الـ ـانـات للع ة ب ــاء قـاعـ ــــــ ــــــ ي إن ـ ـ على ال

اعي   ــ اء الاصــ ام أدوات ال ــ اســ اعي  ــل الاج اصــ اقع ال ة وثقة على م ــع شــ
 ــ ــة  ال ــائ ه ــارات ال ــ ــــــــــــ ة ع ال ــ مــات ج عل ه  ــ و جــل وت مهــا ج ي تقــ ــة ال ي

ة الإ ها ون تل ال   ة.ابوت
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ة   - ة ال ـاع نها في م ل ي ي د ال ه ى أصـغ ال هل أنه ح ـ ه إعلام ال م ال
ة م أجل   ــــــــــاكل ال اشــــــــــ في ال م ال ن لها تأث م زادة   أن 

ل ة.  ال ائ ه ارات ال   ال
ة   - ي لل ــ ـــــــــ اج ال ة للإن ة  ال عل  ة ت ــ ائج واضـــــــــ عل ن م ال ق  أن 

ـة   ـاج ــــــــــــــ ال هلـ م خلال ال على الق ــــــــــــــ ك ال ــل ـــ ــــــ ز ســـ ع ـ أن  و
هل ــ ــــــ ات ال ــاه ـــ ـــ ارات    ل ــ ــــــ لا م ال ة ب ائ ه ارات ال ــ ــــــ ل إلى ال م ال

ة. قل   ال
ن   - هل ها ال ي  أن  ائ ال ة للف اي ة م ة إعلام اك تغ ن ه  أن ت

ك   ــل ــ ا ال يم ه ةال ث على ال ه ال ي ــل ل  أن ســ ل    ، و م ال
ارات ا لا م ال ة ب ائ ه ارات ال ة.إلى ال قل  ل

ـاتهـا على  - عل  ـة ت ي ة وحـ ـ ة ومف مـات وف ـارـة معل ف العلامـة ال ـ أن ت
ها على  ـــــــف ها على   Facebookصــــــ ع ا قات م عة على تعل ـــــــ م ردودًا ســــــ وأن تق

Facebook  وض ات والع ل ال ــ ح اسـ ق ال ة وفي ال مات وف ف معل . ت
أن العلامة ال لاء  ة للع و ــ ثقة  ال ـــــــــ وره م ز ب ع ا  قة ، م ال ة  ي ارة ج

ارة. لاء في العلامة ال  الع

ورة   - ــ ــ وتق  ضــــ ــــ ل م في م ــ ــــ ة  ائ ه ارات ال ــ ــــ اء ال ــ ــــ لاء ل د و وج
ة   ائ ه ارات ال ــ اد ال ــار اســ انة، واق ــ مات ال ف خ ع وت ع ال مات ما  خ

ات اد أو ال اء م الأف د س   .ل ف
ورة   - افي خاصـة  ضـ غ اق ال امل ال ة في  ائ ه ارات ال ـ ات شـ ال اف م ت

. عة في م ق ال   على ال
ورة زادة  - انة    ضــــــ ــــــ اء ال ــــــة في إج ــــــ انة ال ــــــ اك ال ــــــ وم ــــــ ال

ة في م ائ ه ارات ال  .لل
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ات -١٥ ص ف ال ة ت   خ

ات ص ف ال ة ل ل إرشاد ة ع الي خ ول ال ضح ال   ي

ول ارة  ١٥  .ج اب العلامات ال جهة لأص ات ال ص ف ال ة ل ل إرشاد ة ع   خ

ة ص اذا   ك  ال ي   ل م بها م   م   ق
ــة ـــــ ــ ـ ــ ـ ــ ــي    تـ عـ ــ الـ

ـــــي ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ    الـــ ــ لـــ
لاء   .الع

  

ـــــة  إعلام ــة  ـــ تغ
ة  ــ ــ ايـــ ــ عــي   مــ لــلــ
ي.   ال

ــ ل ــــ مــ ــ  ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ لــ
ــة   ــــــــــــاكـل ال ـــ ال

ــ  و  ــ ـــــلـــ ــ الـــ ــادة  زـــــ
ــــــــــــــــارات   ــ ــــ ــــــــــ ــــ ـــ ـــ ـــ ال

ة. ائ ه   ال

ات   ف في 
ــة   ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ زمـــ
ة   ــ ــ ــــــ ـــ م
ـــــ   ـــ ـــ ـــــ ـــ وغـــ

ة. اع   م

ـ   ــ ـــــــــ ـــ الـ إدارة 
ــات  ــ ـــ ــ ــــ ـــــــــــــ ــال ــ ـــ
ــــــاب   ـــ ـــ ــ ــــ ـــ ـــ أصـــــــــــــ
ــــــات   ــــــلامــــــ ـــ ـــــــــعـــ الـــ

ارة.   ال
فـ  تـ أن  ــ  ــ ـــ ـ
ــة   ــار العلامــة ال
ة   ـ وفـ ــات  ــ مـــ مـعـلـ
ـــــة   ي ــ وحــ ة  ــ ــ ومف
اتها   عل    ت

ف   مــات  الت عل
م  و  ــ ــقـــــــــ ـــ   ردود تــــــ

عـلـى   ــة  ــ ـعـــ ــ ـــــــــ ســـ
هـا  ع ـا قـات م تعل

هـا   على   صــــــــــــــف
ـــــى  ــــ ـــ ـــ ـــــلـــــــــــــ   عـــــــــــــــــــــــ

Facebook  .  

ــــ ثقة  ع ل  م
فــــــــي  ـــــلاء  ـــ ــ ـــــعــــــ الـــ

ارة.   العلامة ال

ــفـــــة   ـــــــــ ـــ
ة    .م

ـــــلاقــــــــات  عـــ إدارة 
إدارة   ـــلاء+  الـــعـــ

.   ال

ة   ــ ــاعـ ـــــــــــــــــاء قـ إن
لاء  للع ــانـــــات  ـــ ب
ض   ــ ــفــ ــ  ي ــ ــ الـــ
ث وذو   أنه م

ة وثقة   .شع

اقـــــــع  مـــــــ ــــى  ــلـــ ــ عـــ
ــــــل   ـــ اصـــــــــــــ ـــــــــ الـــــــــ
ــي   ــ ــاعـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ الاجـــ
ام أدوات   اســـــــ
ــاء   ـــ ـــ ــــــــــــــــ ــ ـــــــــ ــــ ـــ ـــ الـــ
ــــاعي   ـــ ــ الاصــــــــــــ

ة   ي   ال

ــــــ  لـــــــ ـــــ هــــــ ـــــــــ ـــ و ـــــــــ ـــ
ة   ــ ــ ـــ ج مـــــــات  عل
ــارات   ـــــ ــ ــــ ـــ ـــ ـــ ال عــ 

ة   ائ ه ها  ال وت
ة   ــ تل ال ــ ون

ــة ــاب ؛ وم ث  الإ
ــ ــ ــهـــ ـــــ ــ ــ ــقـــ ــ ثـــ ــادة    زـــــ
ارة.   العلامة ال

ــفـــــة   ـــــــــ ـــ
ة.   م

ـــــلاقــــــــات  عـــ إدارة 
لاء   الع
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د   وجـ ورة  ــــــ ضـــــــــ
اء   ـــــــ ـــ ـــ ـــ ل ــلاء  ـ و
ــــــارات   ــــــ ــ ــــ ـــ ـــ ـــــــــــــ ال
ل   ـــــ ة  ائ ه ال
  م في م 

مــات مــا ل   ــ خــ ق
ف   وت ع  ال ــ  ــ عـــ
انة،   ـــــ ـــ مات ال خ
اد   ــ ــار اســــ ــــ واق
ة   ائ ه ارات ال ال
اء   ــ د سـ ل ف ــ ـ
أو  اد  ــــــ الأفـــ ــــــ  مـــ

ات.   ال

ة  م  ــــــ ســـ
ـــــى     ٣إلــــــ
ات   س

  إدارة ال  

افـ   تـ ورة  ــــــ ضـــــــــ
ــــــ   ات شــــــ م
ــــــارات   ــــــ ــ ــــ ـــ ـــ ـــــــــــــ ال

ة   ائ ه   ال

ـاق   ـامـل ال في 
افي خاصــــة   غ ال
ق   ــــــ الــــــ عــــــلــــــى 

عة   .ال

ـــة   قـــة وال ـــادة ال ل
ارات   ــــــ ـــ اء ال ــــــ ـــ ل

ةـ ائ ه   ال

ــ     ٣مـــــــــ
ات   ـ ــ ـــــــــ ســـ

ـــــي     ٥إلــــــ
ات.   س

ـ   و ـات ت ــ شــــــــــــ
ارات   ــــــ اقة لل ال

ول.   ووزارة ال

ــادة   زــ ورة  ضــــــــــــــ
اك   انة  م ــ ـــــــــ ال

ــة   ــــــ ـــ ــ ـــــــــ ال
ــارات   ـــ ـــ ـــــــــ ــــ ـــ ـــ ـــ ــل ـــ لـــ
في  ــة  ـــــ ــائ ــ ـــ ـهـ ال

  م

ـــــاء   م خلال إن
اك   يـ م م العـ
ي  انة تغ ــ ــ ــــــ ال
ا في  كافة ال
ــــــــ  رة م ه ج

ة.   الع

ـــة   قـــة وال ـــادة ال ل
ارات   ــــــ ـــ اء ال ــــــ ـــ ل

ةـ ائ ه   ال

ــ ــة مع بـ ـ   ا
ول   ــ نـــــــــــــــــــ
ارات   ــ ــــ ال
ـة   ـائ ه ال
ــي   إلــــــــــــــــــــــــــ
ق   ـــــــــــــ ـــ ال
.   ال

ــــــــــــات   ــ ــــ ـــ ــــــــــــــــ ال
ــــــاب   ـــ ـــ ــ ــــ ـــ ـــ أصـــــــــــــ
ــــــات   ــــــلامــــــ ـــ ـــــــــعـــ الـــ
اصـة   ارة ال ال
ارات   ع ال ب

ة. ائ ه   ال

ة -١٦ ل ق ث ال   ال

لاء  اء ل الع ــ ــ ـــ ة ال ل ن ل ــة ل ـــــ ئ ات ال غ ع ال الي على  ر ال ال
ــاك  ة، ه غ ــة ال وف العــال ــل ال ، ول في  ــــــــــــــ ــة في م ــائ ه ــارات ال ــ ــــــــــــ ــاه ال ت

ل   ة؛ ل ــــل لاء ال ة الع ث على ن ات أخ  أن ت غ الات ل ــــاف اح   اســــ
لاء  اء الع ة ش ارة وتأث ذل على ن رة العلامة ال ا في ص ون قة إل ة ال ل تأث ال
ل لآث  عــ ور ال ف على الــ ع ــافــة إلى ال ــــ ـــ ــالإضــــــ ــارــة،  ــة للعلامــة ال ــا خل ال ـــــــــــــ وأ
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ا  ل م ال    الإشــــــــاعات ارة.  قف م العلامة ال ارة وال على العلامة ال
ل  عل أو ح خل وال ـ ال ال، م ل ال ة، على سـ ا غ امل ال ث الع   أن ت

هل   ــ ــ اقف ال اة على م ة ون ال ا قة الاج ة وال ــ ــ ــ ــ ل ال ة، م ــ ــ ف امل ال الع
ة. ائ ه ارات ال ــــــ ارة لل اء للعلامات ال ــــــ ك ال راســــــة م وجهة وق    وســــــل ه ال أج ه

. و  هل ا.ن ال ً ق أ اره م وجهة ن ال ،  اخ   مع ذل
ة  اجعقائ  ال

ة  اللغة الع اجع    م
ات    دور

ور  ا  ،د ى إب ـاو   ،م ع  ،ال ـ ال ة ع ي ،ع ـ الغ . (  ،& ع ا ة إب ـة إعـادة ٢٠١٦أم مـة و ن ـ قـة في ال ). العلاقـة ب ال
وني".   الإلك ق  ــــــــ ـــــ ـ ال اقع  م لاء  ع على  ــال  ــــ " اء  ــــــــ ـــــ ـ ــةال ـــ ــارـ ــــ ال ث  ال ــة  لــــ   . ٢٥٢-٢٢٩),  ١(٣٨  ،م

https://doi.org/10.21608/zcom.2016.129711  
ا هابي. ( ،ز ـ ـاو ال ا ال اء  ٢٠٢٢وائل ز ـ ا ال ا هي ون ة لل اه ة ال ة ال ع ـائ الأ قة في العلاقة ب خ سـ ال ). ت

ــة.   ــــ قهل ــ ـــ الـ ــــــة  ــاف ــــ هل  ــــــــ ـــــ ـ ال على  ــال  ــارــــــةــــ ـــ ـ وال ــة  ــــ ــال ــــ ال ث  ال لــــــة    . ٣٧٢-٣٤١  ،)٤(٢٣  ،م
https://dx.doi.org/10.21608/jsst.2022.163012.1481  

ــال. ( ـــ ــ العـــ ــــــ ــاب ع ــال، رحــــــ ـــ ــ العـــ ـــ ـــ ــى ٢٠١٥ع ــاعي علــــــ ـــ ـــ ــل الاج ــ اصــــ ــع ال ـــ اقـــ ــ م ـــ ـــ ــا ع ــــــ ون ــة إل ـــ قـــ ــة ال ـــ ـــ ل ــ ال ). أثــــــ
ا ـــ ـــ ـــــــــ ـــا ال ـــ ـــــــــ ا . ن ـــ ـــ نـــــــــ ـــ الإن ـــ ـــــــــ اء ع ـــــــ ـــــ ـــ ـ ــــةب لل ـــــــــ ارـــ ـــات ال ـــ ــــــ راســـ ة لل ـــ ـــ ـــــــــ ــــة ال ـــ ــــــ لـــ . ٧٥-١)، ٣(٣٩، ال
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