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انذٔس انٕعيؾ نلاترضاص انعاؽفي نهعًيم الإنكرشَٔي في انعلالح تيٍ يًاسعاخ انخذاع 

 انرغٕيمي ٔانُٕايا انعماتيح نهعًلاء: انرعايم الأخلالي عثش الإَرشَد كًرغيش يعذل 

   يُرعاخ إَماص انٕصٌ "" دساعح ذطثيميح عهى عًلاء 

 دكــرـــٕس

 يحًذ انغعيذ عثذ انغفاس

 يذسط إداسج الأعًال تانًعٓذ انعاني نهذساعاخ انُٕعيح ٔانحاعة الآني تشأط انثش.   

 انًهخض: 

٠ٙلف اٌجؾش اٌزؼوف ػٍٝ اٌزأص١واد اٌّجبشوح ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ثأثؼبك٘ب 

اٌّزّضٍخ فٟ )اٌقلاع فٟ إٌّزظ، اٌقلاع فٟ اٌَؼو، اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ، اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ( 

ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء، ثبلإػبفخ ئٌٝ رٛػ١ؼ اٌزأص١واد اٌّجبشوح ٌزٍه اٌّّبهٍبد ػٍٝ 

اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ٚونٌه اٌزؼوف ػٍٝ اٌزأص١واد اٌّجبشوح ٌلاثزياى  الاثزياى

اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء، ٚأف١واً رٛػ١ؼ اٌزأص١واد غ١و 

اٌّجبشوح ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ 

زوٟٚٔ، وّب ٠ٙلف اٌجؾش ئٌٝ رٛػ١ؼ اٌزأص١واد اٌّؼلٌخ ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ػجو ٌٍؼ١ًّ الإٌى

 الإٔزؤذ ِٓ فلاي أثؼبك صلاس ُ٘ )اٌضمخ، اٌّظلال١خ، ػلَ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ(. 

ٚاػزّل اٌجؾش ػٍٝ إٌّٙظ الاٍزٕجبؽٟ، ٚمٌه لأٔٗ ٠َزقلَ فٟ رجو٠و اٌؼلالبد  

ّٟ، ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌؼ١ٕخ فمل رُ اٍزقلاَ ث١ٓ اٌّزغ١واد وّب أٔٗ ٠ورجؾ ثبلأٍٍٛة اٌى

، ٚلل ثٍغ ؽغُ Snowball Sampleاٌؼ١ٕخ اٌشجى١خ أٚ ِب ٠طٍك ػ١ٍٙب ثؼ١ٕخ ووح اٌضٍظ 

 . ( ِفوكح550اٌؼ١ٕخ )

ٚرٛطٍذ إٌزبئظ ئٌٝ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ِجبشو ٚؽوكٞ ٌغ١ّغ أثؼبك ِّبهٍبد 

أوضو اٌّزغ١واد رأص١وا ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء، ٚوبْ 

(، ٚعبء فٟ β=0,373)اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء اٌقلاع فٟ إٌّزظ، ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه للهٖ 

(، ٚفٟ β=0,195اٌزور١ت اٌضبٟٔ اٌقلاع فٟ اٌَؼو، ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

(، ٚأف١واً β=0,171اٌزور١ت اٌضبٌش عبء اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

 .(β=0,083اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ ثّؼبًِ َِبه للهٖ )
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ٚرٛطٍذ إٌزبئظ أ٠ؼبً ئٌٝ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ِجبشو ٚؽوكٞ ٌغ١ّغ أثؼبك 

ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ٚوبٔذ أوضو الأثؼبك 

اٌزو٠ٚظ، ٚمٌه  رأص١واً ػٍٝ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ اٌجؼُل اٌنٞ ٠زؼٍك ثبٌقلاع فٟ

(، ٚعبء فٟ اٌزور١ت اٌضبٟٔ اٌجؼُل اٌنٞ ٠زؼٍك ثبٌقلاع β=0,472ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

(، ٚفٟ اٌزور١ت اٌضبٌش اٌجؼُل اٌنٞ ٠زؼٍك β=0,338فٟ إٌّزظ ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

(، ٚأف١واً اٌجؼل اٌنٞ ٠زؼٍك β=0,241ثبٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

 .(β=0,226غ ثّؼبًِ َِبه للهٖ )ثبٌقلاع فٟ اٌزٛى٠

ٚرٛطٍذ إٌزبئظ ئٌٝ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ِجبشو ٚؽوكٞ ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ 

(، β=0,306ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

 . 20220ٚمٌه ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

ئٌٝ ٚعٛك ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌزأص١واد غ١و اٌّجبشوح فمل رٛطٍذ إٌزبئظ الإؽظبئ١خ 

ػلالخ غ١و ِجبشوح ٌغ١ّغ أثؼبك ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ اٌّزّضٍخ فٟ )اٌقلاع فٟ 

إٌّزظ، اٌقلاع فٟ اٌَؼو، اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ، اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ( ػٍٝ إٌٛا٠ب 

اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ٚوبٔذ َٔجخ اٌٍٛبؽخ  اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ الاثزياى

 %.02فٟ ع١ّغ اٌؼلالبد عيئ١خ، ؽ١ش ئٔٙب عبءد ألً ِٓ 

فمل رٛطٍذ إٌزبئظ أْ اٌزؼبًِ الأفلالٟ ٚف١ّب ٠زؼٍك ثزأص١و اٌّزغ١واد اٌّؼلٌخ، 

ػجو الإٔزؤذ ِٓ فلاي )اٌضمخ، اٌّظلال١خ، ػلَ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ( ٠ّىٕٗ أْ ٠ؼلي 

 ث١ٓ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ.اٌؼلالخ 

فمل رُ ٚػغ ِغّٛػخ ِٓ اٌزٛط١بد ِٕٙب ػٍٝ ٍج١ً اٌّضبي  ٔفي ػٕء ذهك انُرائط

ػوٚهح اٌزياَ اٌَّٛل١ٓ ػجو الإٔزؤذ ثبٌّّبهٍبد الأفلال١خ فٟ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼّلاء، 

مٟ، ثبلإػبفخ ئٌٝ الاثزؼبك ػٓ اثزياى ٚمٌه ِٓ فلاي اٌظلق فٟ ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛ

اٌؼ١ًّ ػجو اٌّٛالغ الإٌىزو١ٔٚخ ، ٚاٌظلق فٟ ػوع فٛائل إٌّزظ، ٠ٚٛطٟ اٌجبؽش أ٠ؼبً 

ثؼوٚهح رٛػ١ؼ الإعواءاد اٌمب١ٔٛٔخ اٌزٟ ِٓ ؽك اٌؼ١ًّ ارقبم٘ب فٟ ؽبٌخ ٚعٛك 

ٟ ٔؾٛ رٛؽ١ل ِّبهٍبد غ١و أفلال١خ ِٓ عبٔت اٌَّٛل١ٓ ػجو الإٔزؤذ، ثبلإػبفخ ئٌٝ اٌَؼ
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اٌؼلالخ ِغ اٌؼ١ًّ ٚعؼٍٗ هعً اٌز٠َٛك اٌؾم١مٟ ٌٍّٕظّخ ِٓ فلاي رٛف١و اٌّّبهٍبد 

 الأفلال١خ اٌزٟ رغؼٍٗ ٠ٕشو اٌىٍّخ الإ٠غبث١خ ث١ٓ ػّلاء آفو٠ٓ. 

، الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟانكهًاخ الافرراحيح: 

 .اٌزؼبًِ الأفلالٟ ػجو الإٔزؤذ، إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء

  

The mediating role of emotional blackmail of E-Customer in 

the relationship between Marketing Deception Practices and 

customers' Punitive intentions: Online ethical behavior as a 

moderating variable: An empirical study on customers of 

weight loss products. 

 

Abstract:  

The research aims to identify the direct effects of Marketing 

Deception Practices, including product deception, price 

deception, distribution deception, and promotion deception, on 

customers' punitive intentions. Additionally, it aims to clarify the 

direct effects of these practices on emotional blackmail of online 

customers. Furthermore, the research aims to recognize the direct 

effects of emotional blackmail of online customers on customers' 

punitive intentions. Lastly, it intends to elucidate the indirect 

effects of Marketing Deception Practices on customers' punitive 

intentions, mediated by emotional blackmail of online customers. 

The research also aims to highlight the moderated effects of 

ethical online behavior through three dimensions: trust, 

Reliability, and Non-deception marketing. 

The research adopted the deductive approach because it is 

used to justify the relationships between variables, and it is 

associated with the quantitative method. As for the sample, a 
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snowball sampling technique was used, also known as a snowball 

sample. The sample size was (552) Sigle. 

The results indicated a significant and direct negative 

impact of all dimensions of Marketing Deception Practices on 

customers' punitive intentions. The variable that had the greatest 

impact on customers' punitive intentions was product deception, 

with a path coefficient of (β=0.373). Price deception ranked 

second, with a path coefficient of (β=0.195), followed by 

promotion deception in third place, with a path coefficient of 

(β=0.171). Finally, distribution deception had the least impact, 

with a path coefficient of (β=0.083). 

The results also indicated a significant and direct negative 

impact of all dimensions of Marketing Deception Practices and 

emotional blackmail of online customers. The dimension that had 

the greatest impact on emotional blackmail of online customers 

was promotion deception, with a path coefficient of (β=0.472). 

Product deception ranked second, with a path coefficient of 

(β=0.338), followed by pricing deception in third place, with a 

path coefficient of (β=0.241). Finally, distribution deception had 

a path coefficient of (β=0.226), indicating its relatively lower 

impact on emotional blackmail of online customers. 

The results also revealed a significant and direct negative 

impact of emotional blackmail of online customers on customers' 

punitive intentions, with a path coefficient of (β=0.306), 

significant at a level of p < 0.001. 

Regarding the indirect effects, the statistical results showed a 

significant indirect relationship for all dimensions of Marketing 

Deception Practices, including product deception, price deception, 

distribution deception, and promotion deception, on customers' 
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punitive intentions, mediated by emotional blackmail of online 

customers. However, the magnitude of the mediated effects was 

partial, as the mediation percentages were less than 80% in all 

relationships. 

The results indicated that ethical online behavior, through 

dimensions such as trust, credibility, and absence of deceptive 

marketing, can moderate the relationship between Marketing 

Deception Practices and emotional blackmail of online customers. 

Based on these findings, several recommendations can be 

made. For example, it is essential for online marketers to adhere 

to ethical practices when dealing with customers. This can be 

achieved by promoting honesty in all elements of the marketing 

mix. Additionally, marketers should refrain from emotionally 

blackmailing customers through online platforms. 

Moreover, it is recommended to clearly communicate the legal 

procedures that customers can take in case of unethical practices by 

online marketers. This empowers customers and provides them 

with recourse if they encounter Marketing Deception Practices. 

Furthermore, efforts should be made to strengthen the 

relationship with customers and make them true advocates of the 

organization. This can be achieved by providing ethical practices 

that encourage customers to spread positive word-of-mouth 

among other potential customers. 

Key Words: Marketing Deception Practices, Emotional 

Blackmail of E-Customer, Customers' Punitive intentions, online 

ethical behavior. 
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 : Introduction يمذيح

إٌّزغبد ٚث١ؼٙب رؼُزجو الإٔزؤذ ئؽلٜ اٌٍٛبئً اٌَّزقلِخ فٟ الإػلاْ ػٓ 

ثشىً أٍوع فٟ ا٢ٚٔخ الأف١وح، ٌٚنا فمل رُ رٛظ١فٙب فٟ الأػّبي اٌزغبه٠خ ٔظواً 

ٌملهرٙب ػٍٝ رٍج١خ اؽز١بعبد اٌؼّلاء ثشىً أفؼً ٚأٍوع فٟ آْ ٚاؽل 

 Elbeltagi(، ؽ١ش أطجؾذ ثل٠لاً ػٓ ٍٚبئً اٌزَٛق اٌزم١ٍل٠خ )0200)اٌلووٚهٞ،

& Agag,2016فاْ اٌَّٛ (؛ َُّ ق إٌبعؼ ٟ٘ اٌنٞ ٠َؼٝ ٔؾٛ اٌزٛاعل ِغ ِٚٓ ص

اٌؼّلاء ػجو اٌّٛالغ الإٌىزو١ٔٚخ، ٚمٌه لأْ ِؼظُ اٌؼّلاء فٟ اٌٛلذ اٌؾبٌٟ ٠ؼوفْٛ 

و١ف١خ اٍزقلاَ ِٛالغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ اٌّقزٍفخ، ٠َٚؼْٛ ٔؾٛ اٌؾظٛي ػٍٝ ِب 

١ٔخ؛ ٠و٠لٚٔٗ ِٓ ِؼٍِٛبد ؽٛي إٌّزغبد، أٚ اٌقلِبد ِٓ فلاي اٌّٛالغ الإٌىزوٚ

 COVID -19 (Tabuena et al.,2022 .)لا١ٍّب ثؼل عبئؾخ وٛهٚٔب 

ٚٔظواً ٌي٠بكح الجبي اٌؼّلاء ػٍٝ ػ١ٍّبد اٌزَٛق الإٌىزوٟٚٔ فمل ؽظٟ إٌشبؽ 

 & Comiاٌج١ؼٟ ػجو رٍه اٌّٛالغ ثأ١ّ٘خ فبطخ فٟ ا٢ٚٔخ الأف١وح )

Nuzzolo,2016 ٌِٟٚٛالغ اٌزَٛق (، الأِو اٌنٞ أكٜ ئٌٝ ى٠بكح إٌّبفَخ ث١ٓ َِإ

(؛ ِّب Kurt,2013ؽٛي و١ف١خ اٌّؾبفظخ ػٍٝ اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ، ٚعنة ػّلاء علك )

٠ؼٕٟ ػوٚهح رٛافو اٌٍَٛو١بد الأفلال١خ فٟ اٌؼ١ٍّخ اٌج١ؼ١خ، ٚمٌه لأْ اٌّّبهٍبد 

ٌِ فٟ ٔغبػ اٌؼ١ٍّخ اٌج١ؼ١خ  الأفلال١خ ػجو ِٛالغ اٌزَٛق الإٌىزوٟٚٔ رؼزجو اٌؼبًِ اٌوئ١

(، ٌٚنا فمل Castleberry & Tanner,2011,p.31لخ ِغ اٌؼّلاء )ٚرٛؽ١ل اٌؼلا

ؽظ١ذ اٌّّبهٍبد الأفلال١خ ثب٘زّبَ وج١و ٌلٜ هعبي اٌز٠َٛك ٔظواً ٌملهرٙب ػٍٝ ثٕبء 

 Leonidou et al.,2018,P.471; Tanveer etػلالبد ؽ٠ٍٛخ الأعً ِغ اٌؼّلاء)

al.,2021٠ؼزجو أِواً ػوٚه٠بً فٟ ظً  (؛ ٚلا١ٍّب فاْ ثٕبء رٍه اٌؼلالبد ِغ اٌؼّلاء

 Tanveerاٌج١ئخ اٌز٠َٛم١خ اٌزٟ رزَُ ثبٌزغ١و اٌَّزّو ٌّٛاوجخ اٌزطٛهاد اٌزىٌٕٛٛع١خ )

et al.,2021).    

ٚػٍٝ اٌوغُ ِٓ ا٢صبه الإ٠غبث١خ اٌزٟ أؽلصزٙب رىٌٕٛٛع١ب الارظبلاد 

فلال١خ أٚ ٚاٌّؼٍِٛبد؛ ئلا ئٔٙب وبٔذ ٍججبً فٟ ظٙٛه اٌؼل٠ل ِٓ اٌٍَٛو١بد غ١و الأ

إٌّؾوفخ ٌلٜ ثؼغ اٌَّٛل١ٓ، ٚمٌه ِٓ فلاي رغبٚى اٌم١ُ ٚاٌّؼب١٠و الأفلال١خ ثٙلف 
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(، ِٚٓ رٍه اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ ِب 0200رؾم١ك اٌّي٠ل ِٓ الأهثبػ )عؼفو،

 ٠ؼوف ثّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ. 

بي ٌمل ؽظ١ذ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ثب٘زّبَ اٌؼل٠ل ِٓ اٌجبؽض١ٓ فٟ ِغ

اٌز٠َٛك ػجو الإٔزؤذ، ٚمٌه ثَجت وضوح الاؽز١بي الاٌىزوٟٚٔ اٌنٞ ٠ؾلس ِٓ عبٔت 

ثؼغ اٌَّٛل١ٓ، الأِو اٌنٞ أكٜ ئٌٝ ى٠بكح ػلك اٌشىبٜٚ اٌّملِخ ِٓ اٌؼّلاء؛ ؽ١ش 

ػٓ ى٠بكح ػلك شىبٜٚ اٌؼّلاء، ؽ١ش وبٔذ  )www.ftc.gov(أٍفود ٔزبئظ ِٛلغ 

 0202( شىٜٛ ؽزٝ ػبَ 005220222( ٚأطجؾذ )0220222) 0220فٟ ػبَ 

(Riquelme et al.,2016 .) 

ٚفٟ ػٛء مٌه فاْ ِؼظُ اٌؼّلاء ٠َؼْٛ ٔؾٛ ِواعؼخ آهاء اٌؼّلاء اٌَبثم١ٓ 

١ٌٗ؛ ؽ١ش ؽٛي اٌقلِبد، أٚ إٌّزغبد اٌّملِخ فٛفبً ِٓ اٌقلاع اٌنٞ لل ٠زؼوػْٛ ئ

% ِٓ اٌؼّلاء ٠ؼزّلْٚ ػٍٝ آهاء ا٢فو٠ٓ 00أْ  ٠Karabas et al. (2021)وٜ 

(، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ ِواعؼبد Akhtar et al.,2019لجً رؼبِلارُٙ الإٌىزو١ٔٚخ )

اٌؼّلاء ؽٛي إٌّزغبد، أٚ اٌقلِبد اٌّملِخ رؼزجو ثّضبثخ اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ ٠َزط١غ 

ِظلال١خ اٌَّٛق فٟ رؼبِلارٗ ِغ اٌؼّلاء، ٚاٌَج١ً ٔؾٛ اٌؼ١ًّ ِٓ فلاٌٙب اٌؾىُ ػٍٝ 

 رغٕت اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ. 

ئْ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ رؾمك اٌؼل٠ل ِٓ إٌزبئظ اٌٍَج١خ ٌٍّٕظّخ ٚاٌؼّلاء 

ػٍٝ ؽل ٍٛاء، ؽ١ش ئْ ارجبع اٌَّٛل١ٓ ٌٍٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ فٟ رؼبِلارُٙ ِغ 

ثبلإػبفخ ئٌٝ رؾٛي اٌؼّلاء ئٌٝ ِٕظّبد أفوٜ، اٌؼّلاء ٠إصو ٍٍج١بً ػٍٝ ٍّؼزُٙ، 

 Riquelmeوّب أٔٙب رإكٞ ئٌٝ ػلَ هػب اٌؼ١ًّ، ٚونٌه فملاْ صمزٗ ثزٍه إٌّظّخ )

et al.,2016 ًثبلإػبفخ ئٌٝ ظٙٛه ِب ٠ؼوف ثبلاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ّ ،)

 (. 0200)إٌٙلٞ،

َٛ فٍَفزٗ ػٍٝ ٠ؼُزجو الاثزياى اٌؼبؽفٟ ِٓ ٔزبئظ اٌّّبهٍبد اٌقبكػخ اٌزٟ رم

َُّ فاْ الاثزياى اٌؼبؽفٟ Lo et al.,2022اٌزلاػت إٌفَٟ ثّشبػو اٌؼّلاء ) (، ِٚٓ ص

٠غؼً اٌؼ١ًّ كائّبً رؾذ ػغؾ ٔفَٟ، ٚونٌه اٌشؼٛه ثبٌزٛرو، ٚاٌقٛف 

(Chung,2010 ٛٚثبٌزبٌٟ فاْ إٌّظّخ رّبهً رٍه اٌٍَٛو١بد ِغ اٌؼّلاء ٍؼ١بً ٔؾ ،)

http://www.ftc.gov/
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ه ِٓ فلاي ئعجبه اٌؼ١ًّ ػٍٝ اٌشواء ِٓ فلاٌٙب ػٓ رؾم١ك ِطبِؼٙب اٌشقظ١خ، ٚمٌ

أْ  Mazur et al. (2018)ؽو٠ك رؼ١ٍٍٗ ثبٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ، ٌٚنا ٠وٜ 

الاثزياى ٘ٛ اٍزقلاَ ػٛاؽف اٌؼ١ًّ ثشىً غ١و أفلالٟ ِٓ أعً رؾم١ك اٌّظبٌؼ 

٠ظ ٌَّزؾؼواد اٌزغ١ًّ ػٕلِب لبِذ ثبٌزوٚ Niveaاٌشقظ١خ، ٚمٌه ِب فؼٍزٗ شووخ 

ٌّٕزغبرٙب ثأٔٗ ٠ؼطٟ ِفؼٛلاً وبٌَؾو ٌٍجشوح، ٚ٘ٛ فٟ اٌؾم١مخ ػىٌ مٌه 

(، ٚٔز١غخ ٌزٍه اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ فأٗ ػبكح ِب ٠َؼٝ اٌؼّلاء 0200)إٌٙلٞ،

ٔؾٛ اٌزؼج١و ػٓ ِشبػوُ٘ اٌٍَج١خ رغبٖ اٌّّبهٍبد اٌقبكػخ ِٓ ثؼغ إٌّظّبد ػٓ 

(، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ إٌٛا٠ب Romani et al.,2012ؽو٠ك هكٚك اٌفؼً اٌؼمبث١خ )

اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء أطجؾذ ِٓ أُ٘ هكٚك اٌفؼً اٌٍَج١خ اٌزٟ ٠ّبهٍٙب اٌؼّلاء ٚرٛاعٙٙب 

ِٕظّبد الأػّبي فٟ اٌٛلذ اٌؾبػو؛ لا١ٍّب فٟ ظً اٌزطٛهاد اٌزىٌٕٛٛع١خ 

 (.  0200)هعت،

ٌزٟ ، فاْ اٌجبؽش ٠وٜ أْ اٍزقلاَ ثؼغ إٌّظّبد اذأعيغاً عهى يا عثك

رزؼبًِ فٟ أك٠ٚخ ئٔمبص اٌٛىْ ٌٍّّبهٍبد غ١و الأفلال١خ ٍٛف ٠غؼً اٌؼّلاء 

٠شؼوْٚ ثبٌزٛرو ٚاٌزقٛف ِٓ ػلَ اٍزقلاَ رٍه الأك٠ٚخ، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ ظٙٛه 

الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌل٠ُٙ، ٚثبٌزج١ؼخ فاْ ػلَ ِظلال١خ إٌّظّخ ٍٛف ٠غؼً اٌؼّلاء 

إٌّظّخ ِٓ فلاي اٌؼل٠ل ِٓ اٌٍَٛو١بد ٠ٛعْٙٛ ِشبػوُ٘ اٌٍَج١خ ٔؾٛ ػمبة رٍه 

َُّ فاْ الاثزياى  اٌّؼبكح ِضً اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌٍَج١خ ػجو اٌّٛالغ الإٌىزو١ٔٚخ، ِٚٓ ص

اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ ٠زلاشٝ فٟ ؽبي اٍزقلاَ رٍه إٌّظّبد ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ِٓ فلاي 

 اٌضمخ، ٚاٌّظلال١خ ِغ اٌؼّلاء. 

٠َؼٝ ٔؾٛ اٌزؼوف ػٍٝ اٌؼلالخ اٌّجبشوح  ، فاْ اٌجؾش اٌؾبٌٟفي ػٕء يا عثك

ٚغ١و اٌّجبشوح ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ِٓ فلاي 

ر١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ، صُ رٛػ١ؼ اٌلٚه اٌّؼلي ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ػجو الإٔزؤذ، 

١خ اٌزٟ ٚفٟ ٘نا ا١ٌَبق فمل رُ رظ١ُّ ٘نا اٌجؾش ػجو ِغّٛػخ ِٓ اٌقطٛاد اٌجؾض

رزّضً فٟ الإؽبه إٌظوٞ اٌنٞ ِٓ فلاٌٗ ٠ّىٓ رٛػ١ؼ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ اٌزٟ رٕبٌٚذ 

َُّ ثٕبء اٌفوٚع ٚإٌّٛمط، صُ رٛػ١ؼ إٌّٙغ١خ  اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١واد، ِٚٓ ص
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اٌَّزقلِخ فٟ ئػلاك اٌجؾش، ٚثبٌزبٌٟ ػوع إٌزبئظ اٌَّزقوعخ ِٓ اٌزؾ١ًٍ 

شىً ػٍّٟ، ٚفٟ إٌٙب٠خ ٚػغ اٌزٛط١بد اٌزٟ الإؽظبئٟ، ٚاٌَؼٟ ٔؾٛ ِٕبلشزٙب ث

 رقلَ ِغزّغ اٌلهاٍخ، ٠ّٚىٓ رٛػ١ؼ مٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: 

 Theoretical Framework أٔلا: الإؽااس انُراشو ٔانفاشٔع ًَٔإرض انثحاس

hypotheses and research model  

٠ّىٓ ٌٍجبؽش شوػ ِزغ١واد اٌلهاٍخ، ِٚب رشٍّٗ ِٓ كهاٍبد ٍبثمخ رٕبٌٚذ 

 اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١واد، ٚمٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

 انعلالح تيٍ يًاسعاخ انخذاع انرغٕيمي ٔانُٕايا انعماتيح نهعًلاء: -1

٠مَٛ اٌقلاع ػٍٝ ِؾفياد ِٚغو٠بد ئػلا١ٔخ رض١و اٌؼّلاء ٚرؾفيُ٘ ٔؾٛ اٌشواء 

رؾذ ػغٛؽ رغؼٍُٙ ٠شزوْٚ ثغ١و ئكهان ٚٚػٟ ِقطؾ ٔز١غخ ئٌؾبػ ٚئطواه كافٍٟ 

اٌشواء، ٌٚنا فمل رزٕٛع أٍب١ٌت ِّبهٍخ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ِٕٙب الأوبم٠ت، ٚمٌه ٔؾٛ 

ِٓ فلاي ئفجبه اٌؼّلاء ثّؼٍِٛبد غ١و كل١مخ، ٚونٌه اٌّجبٌغخ فٟ اٌؾمبئك 

ٚاٌّٛاطفبد، ثبلإػبفخ ئٌٝ رمل٠ُ اٌَّٛق ٌّؼٍِٛبد ِؼٍٍخ، أٚ ٔبلظخ، ؽ١ش ئْ 

ؼوٚع، ٚمٌه ٌزؼ١ٍٍٗ ٔؾٛ اٌشواء، اٌَّٛق ٠ووي فمؾ ػٍٝ ٔمبؽ اٌمٛح فٟ إٌّزظ اٌّ

وّب أْ اٌَّٛق لل ٠ُٛ٘ اٌؼ١ًّ ثأْ إٌّزظ ٍٛف ٠ؾمك اؽز١بعبرٗ، ٚأٔٗ ماد عٛكح 

ػب١ٌخ، ٚفٟ ٍج١ً مٌه لل ٠َزقلَ اٌّشب١٘و لإصجبد ٌٗ مٌه، ٚ٘ٛ فٟ اٌؾم١مخ ٠قلػٗ 

 (.0202)ِؾّل،

مٌه ٠زظً اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ثبٌغش فٟ اٌؼ١ٍّبد اٌز٠َٛم١خ ٚاٌج١غ، ٠ٚىْٛ 

ِزظً ثبٌّّبهٍبد اٌز٠َٛم١خ ٌٍّٕظّبد، أٚ اٌجبئؼ١ٓ، ٚفبطخ ِب ٠زؼٍك ِٕٙب ثزمل٠ُ 

ِؼٍِٛبد ػٓ ِٛاطفبد ِٚيا٠ب اٌٍَغ، أٚ اٌقلِبد اٌزٟ ٠زُ رمل٠ّٙب ٌٍؼّلاء ٌزىْٛ فٟ 

شىً ِجبٌغ ف١ٗ ٠ظً ئٌٝ اٌىنة، ٚلا ٠زٛافك ِغ اٌٛالغ اٌفؼٍٟ ٌٙنٖ اٌٍَغ 

 (0202)شٍجٟ،

 Hersh & aladwan) ؛Singh (2012)وً ِٓ ٠وٜ  في ػٕء يا عثك

 Al-Heali ؛Gaber et al. (2018)(؛ 0202((؛ فبؽو0202؛ ش١ٌّ )2014)
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 (؛0202؛ اٌج١برٟ، اٌوث١ؼبٚٞ )0202(؛ ِؾّل،0202؛ ِزٌٟٛ، شؾبرٗ )(2020)

 ( أْ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ رزّضً فٟ ا٢رٟ: 0202ؽَٓ، ا١ٌٍٛف )

٠ؾلس اٌقلاع فٟ إٌّزظ ٌَجج١ٓ ّٚ٘ب الأٚي ٠زّضً : انخذاع انرغٕيمي في انًُرط -أ 

فٟ طؼٛثخ الاٍزغٕبء ػٓ إٌّزظ وٛٔٗ ػوٚه٠بً ٌٍَّزٍٙى١ٓ، ٚثبٌزبٌٟ لا ٠زُ 

اٌزلل١ك فٟ ِىٛٔبرٗ، أٚ ِٛاطفبرٗ، ٚاٌَجت اٌضبٟٔ ٘ٛ اٌزم١ٍل ثغوع اٌزٕبفٌ ِٓ 

فلاي ػوع إٌّزظ ثٕفٌ اٌّٛاطفبد ٚاٌَؼو، ٌٚىٕٗ لل ٠ىْٛ ثغلاف ِقزٍف 

 & Hersh(، ٠ٚؼ١ف )0202ّؾبوبح اٌشووخ الأط١ٍخ )ِؾّل،ٌ

aladwan(2014  أْ اٌقلاع فٟ إٌّزظ لل ٠ؾلس ِٓ فلاي اٍزقلاَ ػلاِخ

 Adidasرغبه٠خ ِشٙٛهح، ِٚؾبٌٚخ رم١ٍل٠ٙب ٌزؼ١ًٍ اٌؼ١ًّ ِضً اٍزقلاَ ػلاِخ 

، ٚلل ٠ؾلس اٌقلاع فٟ إٌّزظ ِٓ فلاي ػلَ  Adobasٚوزبثزٙب ٌٍؼ١ًّ ػٍٝ أٔٙب 

وفب٠خ اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ رٛػؼ ٌٍَّزٍٙه ؽغُ الأػواه اٌزٟ لل رؾلس ٌٗ ػٕل 

الإٍواف فٟ شواء إٌّزظ ِضً اٌَؼواد اٌؾواه٠خ، ٚو١ّخ اٌَىو ثبٌَٕجخ 

ٌَّزقلِٟ الأؽؼّخ ماد ٍؼواد ؽواه٠خ ِٕقفؼخ، ٚلل ٠ىْٛ اٌقلاع ِٓ فلاي 

 0220)أثٛ عّؼخ، ى٠بكح ؽغُ اٌؼجٛح كْٚ ى٠بكح ِؾزٛا٘ب اٌّؼزبك ػ١ٍٗ ػٕل اٌشواء

(، ٚلل ٠زُ اٌقلاع ِٓ فلاي ػلَ ٚػغ ربه٠ـ اٌظلاؽ١خ، ِٚضً ٘نا إٌٛع ِٓ 2:

اٌقلاع لل ٠إكٞ ئٌٝ اٌٛفبح، وّب لل ٠زُ اٌقلاع فٟ رؼ١ًٍ اٌؼ١ًّ ثأْ إٌّزظ 

ِظٕٛع فٟ أٌّب١ٔب ٚ٘ٛ ػىٌ مٌه وّب فٟ ؽبي الأعٙيح اٌىٙوثبئ١خ، أٚ ا١ٌَبهاد 

((Hersh & aladwan,2014   .  

٠زؾمك   Hersh & aladwan(2014: ٠وٜ )انخذاع انرغٕيمي في انغعش -ب 

اٌقلاع فٟ اٌَؼو ِٓ فلاي ػلح ػٛاًِ، ِٕٚٙب ػٍٝ ٍج١ً اٌّضبي ٚػغ أٍؼبه 

ِورفؼخ وٟ ٠ؼزمل اٌؼ١ًّ أْ إٌّزظ ماد عٛكح ػب١ٌخ، ٚ٘ٛ فٟ ؽم١مخ الأِو غ١و 

أزٙبء طلاؽ١زٙب، مٌه، أٚ ل١بَ هعً اٌج١غ ثزقف١غ أٍؼبه إٌّزغبد اٌزٟ الزوة 

ٚمٌه رؾذ ِظٍخ ػوع ٌٍؼ١ًّ وّب فٟ ؽبي إٌّزغبد اٌغنائ١خ، وّب لل ٠زُ فلاع 

اٌؼ١ًّ ِٓ فلاي هفغ أٍؼبه إٌّزغبد ػٍٝ أٍبً أٔٙب ِظٕٛػخ فٟ كٌٚخ ِؼ١ٕخ، 

ٚ٘ٛ فٟ ؽم١مخ الأِو غ١و مٌه، ؽ١ش ئْ هعً اٌج١غ ٕ٘ب ٠َزغً عًٙ اٌؼ١ًّ 
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ل ٠زُ اٌقلاع ِٓ فلاي فوع ػوائت ثبٌّؼٍِٛبد ػٓ إٌّزظ اٌّؼوٚع، ٚل

 اٌلٌٚخ ػٍٝ اٌؼ١ًّ وّب ٘ٛ اٌؾبي ثبٌَٕجخ ٌجؼغ اٌّطبػُ. 

: ٠ٚؾلس مٌه ِٓ فلاي ػلح ػٛاًِ ِٕٙب ػٍٝ انخذاع انرغٕيمي في انرٕصيع -ض 

ٍج١ً اٌّضبي رقف١غ أٍؼبه إٌّزغبد اٌّقئخ غ١و اٌظبٌؾخ ٌلاٍزقلاَ، ٚمٌه 

ٓ وّب فٟ ؽبي إٌّزغبد اٌغنائ١خ ٌٍزقٍض ِٕٙب كْٚ ِواػبح ٌظؾخ اٌَّزٍٙى١

(Hersh & Aladwan,2014 وّب لل ٠ؾلس فلاع فٟ اٌزٛى٠غ ِٓ فلاي ،)

اؽزىبه اٌجبئغ ٌٍٍَؼخ ٌٛلذ ِؼ١ٓ، ٚمٌه ؽّؼبً فٟ ث١ؼٙب ثَؼو أػٍٝ 

(، ٚونٌه ٌغٛء ثؼغ اٌّٛىػ١ٓ ٌزأص١واد اٌؼٛء ثبٌشىً اٌنٞ 0202)ش١ٌّ،

(، ٠ٚؾلس اٌقلاع فٟ 00: ٠0220ؾَُٓ ِٓ اٌّؼوٚع ٌٍؼ١ًّ )أثٛ عّؼخ،

اٌزٛى٠غ ثشىً أوجو فٟ إٌّزغبد اٌزٟ رزُ ػجو الإٔزؤذ، ؽ١ش ٠زُ رٛط١ً إٌّزظ 

 & Hershٌٍؼ١ًّ كافً غلاف ِؾىُ، ٚلل رىْٛ اٌٍَؼخ غ١و ِطبثمخ ٌٍّٛاطفبد 

Aladwan,2014).)      

: ٠ؼزجو اٌزو٠ٚظ أؽل أُ٘ ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ، انخذاع انرغٕيمي في انرشٔيط -د 

ٌٚىٓ ٕ٘بن ِٓ اٌجبئؼ١ٓ ِب ٠مَٛ ثبٍزقلاِٗ ٌزؾم١ك ِطبِؼٗ اٌقبطخ، ؽ١ش ٠زُ 

اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ فٟ اٌزو٠ٚظ ِٓ فلاي الإػلاْ، اٌج١غ اٌشقظٟ، رٕش١ؾ 

اٌّج١ؼبد، فّٓ فلاي اٌقلاع الإػلأٟ لل ٠زُ اٌّجبٌغخ فٟ الإػلاْ ػٓ إٌّزظ، 

ٓ ١ِّيارٗ، ٚ٘ٛ فٟ اٌؾم١مخ لل ٠ىْٛ ػىٌ مٌه، ٚلل ٠زُ اٌقلاع ِٓ فلاي ٚػ

ػلَ اٌظلق فٟ اٌوٍبٌخ الإػلا١ٔخ، أٚ اٌظلق فٟ عيء ِٕٙب ِضً رمل٠ُ ِٕزظ ػٍٝ 

أٔٗ ٠ي٠ً اٌلْ٘ٛ، ٠ٚؼبٌظ إٌَّخ، ٚلل ٠ىْٛ إٌّزظ ٠ؼبٌظ ِٕبؽك ِؼ١ٕخ فٟ اٌغَُ 

و٠ك اٌج١غ اٌشقظٟ ِٓ فلاي (، ٚلل ٠زُ اٌقلاع ػٓ ؽ2: 0220فمؾ )أثٛ عّؼٗ،

ري٠ٚل اٌؼ١ًّ ثّؼٍِٛبد غ١و طبكلخ ِضً فلاع اٌؼ١ًّ فٟ ثٍل إٌّشأ، أٚ اٌؼّو 

(، ث١غ إٌّزغبد ٌٍؼّلاء رؾذ ٍزبه عّغ 0202الافزواػٟ ٌٍّٕزظ )ش١ٌّ،

(، ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌقلاع 0202ث١بٔبد ِٓ اٌؼّلاء لإعواء ثؾش ر٠َٛمٟ )ِؾّل،

ل ٠ؾلس ِٓ فلاي اٌَّبثمبد ا١ٌّ٘ٛخ ٌٍؼّلاء وٟ اٌّزؼٍك ثزٕش١ؾ اٌّج١ؼبد فم
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(، ونٌه 02: ٠0220شزوٚا إٌّزظ ظٕبً ُِٕٙ فٟ اٌفٛى ثبٌغٛائي )أثٛ عّؼٗ،

 (. 0202اٍزقلاَ اٌؾٌ اٌفىبٟ٘ ٌٍزَزو ػٍٝ اٌقلاع اٌّٛعٛك )ِؾّل،

ئْ ئكهان اٌؼّلاء ثم١بَ اٌَّٛل١ٓ ثٍَٛو١بد غ١و أفلال١خ ِضً ِّبهٍبد  

(، ؽ١ش 0200لفؼُٙ ئٌٝ ارقبم هكٚك أفؼبي ػمبث١خ رغبُ٘ٙ )هعت،اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٠

أْ اػزّبك اٌَّٛل١ٓ ػٍٝ ِّبهٍبد فبكػخ فٟ  ٠Riquelme et al. (2016)وٜ 

رؼبِلارُٙ ِغ اٌؼّلاء ٠غؼً اٌؼّلاء ٠ٕشوْٚ اٌىٍّبد اٌٍَج١خ ثشىً أوجو ف١ّب ث١ُٕٙ، 

بٌغؼت، الأِو اٌنٞ ؽ١ش ئْ اٍزقلاَ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٠إكٞ ئٌٝ شؼٛه اٌؼ١ًّ ث

٠لفؼٗ اٌٝ اٍزقلاَ ٍٍٛو١بد ِؼبكح رغبٖ رٍَه اٌٍَٛو١بد اٌقلاػ١خ، ٠ٚزُ مٌه ِٓ 

فلاي اٍزقلاَ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌٍَج١خ، ٚاٌٍَٛو١بد الاؽزغبع١خ اٌزٟ رغؼٍٗ ٠فىو فٟ 

 ;Wetzer et al.,2007الأزمبَ ِٓ اٌَّٛق؛ لا١ٍّب فٟ ظً اٍزقلاَ الإٔزؤذ )

Romani et al.,2013 ٠ٚؼ١ف ،)Iqbal &Siddiqui (2019)  أْ اٌقلاع

اٌز٠َٛمٟ فٟ اٌؾّلاد الإػلا١ٔخ أ٠ؼبً ٠إكٞ ئٌٝ أزشبه اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌٍَج١خ، 

ٚظٙٛه اٌٍَٛو١بد الاؽزغبع١خ ِٓ اٌؼّلاء، ٚاٌزٟ ِٓ فلاٌٙب ٠ؼجو اٌؼ١ًّ ػٓ 

خ ِٓ غؼجٗ، ٠ٚفىو فٟ الأزمبَ ِٓ اٌَّٛق ِٓ فلاي رفى١وٖ فٟ رى٠ٛٓ ِغّٛػ

 Grappi etاٌؼّلاء اٌّزؼوه٠ٓ ٌٍزؼج١و ػٓ آهائُٙ ػل رٍه اٌّّبهٍبد اٌقبكػخ )

al.,2013   .)  

، ٠وٜ اٌجبؽش أْ اٌّّبهٍبد اٌقبكػخ اٌزٟ ٠ّبهٍٙب ذأعيغاً عهى يا عثك

ثؼغ اٌَّٛل١ٓ ِغ ػّلائُٙ اػزمبكاً ُِٕٙ ئِىب١ٔخ رؾم١ك الأهثبػ ػٍٝ اٌّلٜ اٌمظ١و 

لأْ اٌؼ١ًّ أطجؼ ٠َزط١غ رم١١ُ وبفخ إٌّزغبد، ٚاٌقلِبد  ٠ىْٛ اػزمبك فبؽئ، ٚمٌه

اٌّملِخ فٟ ظً اٌزطٛهاد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌؾب١ٌخ، ٚثبٌزبٌٟ فأٗ فٟ ؽبي شؼٛه اٌؼ١ًّ 

ثبٌقلاع اٌز٠َٛمٟ فأٗ ٠فىو فٟ و١ف١خ هك اٌظبع طبػ١ٓ ٌزٍه اٌّّبهٍبد اٌقبكػخ، 

َُّ رظٙو إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ػٕل شؼٛهُ٘  ثبٌقلاع، ٚفٟ ػٛء مٌه ٠ّىٓ ِٚٓ ص

 ط١بغخ اٌفوع اٌزبٌٟ: 
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ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ )اٌقلاع فٟ  ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ :H1انفشع الأٔل 

إٌّزظ، اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و، اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ، اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ( ػٍٝ إٌٛا٠ب 

    اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء.

ضاص انعاؽفي نهعًيم انعلالح تيٍ يًاسعاخ انخذاع انرغٕيمي ٔالاتر -2

 الإنكرشَٔي: 

٠ؼُزجو وَت صمخ اٌؼّلاء ِٓ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رَؼٝ ئ١ٌٙب ِٕظّبد الأػّبي، الأِو 

اٌنٞ ٠غؼٍٙب رقٛع اٌىض١و ِٓ اٌّقبؽو ِضً رط٠ٛو إٌّزغبد اٌزٟ رزلاءَ ِغ 

الاؽز١بعبد ٚاٌوغجبد، ٚونٌه الا٘زّبَ ثقلِبد ِب ثؼل اٌج١غ، ثبلإػبفخ ئٌٝ اٌلفٛي 

 Leonidou etأٍٛاق عل٠لح، ٚمٌه ٍؼ١بً ٔؾٛ رؼي٠ي ِٛلفٙب اٌّبٌٟ ٚاٌَٛلٟ )فٟ 

al.,2013 ٚثطج١ؼخ اٌؾبي فاْ صمخ اٌؼّلاء ريكاك فٟ ؽبي اٌزياَ رٍه إٌّظّبد ،)

 ,Murphy et al., 2007; Roma´n & Ruizثبٌّؼب١٠و الأفلال١خ فٟ اٌج١غ )

اٌضمخ ٚونٌه اٌغٛكح فٟ (، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ ػوٚهح رٛافو اٌّظلال١خ، 2005ٚ

اٌقلِبد اٌّملِخ، ٚمٌه ٌٍّؾبفظخ ػٍٝ اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ ٚعنة ػّلاء علك 

(Murphy et al.,2005 ٌٚىٓ ِغ اٌزطٛه اٌزىٌٕٛٛعٟ، ٚى٠بكح ِطبِغ ثؼغ ،)

إٌّظّبد ِٓ رؾم١ك اٌّي٠ل ِٓ الأهثبػ ظٙود اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ فٟ اٌؼ١ٍّخ 

(، ِٚٓ ٘نٖ اٌٍَٛو١بد ِب ٠ؼوف ثّّبهٍبد Harrison & Scorse, 2006اٌج١ؼ١خ )

 اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ. 

أْ ِّبهٍبد اٌقلاع  ٠Sadiqe (2023);Hersh & Aladwan (2014)وٜ 

اٌز٠َٛمٟ ٟ٘ ِّبهٍبد رغبه٠خ رٙلف ٌزؾم١ك إٌّظّخ ٌٍّي٠ل ِٓ الأهثبػ ػٍٝ ؽَبة 

عًٙ اٌؼ١ًّ  اٌؼ١ًّ، ٚمٌه ِٓ فلاي اٍزقلاَ الأٍب١ٌت اٌّؼٍٍخ اٌزٟ رؼزّل ػٍٝ

َُّ رمَٛ إٌّظّخ ثبٌزو٠ٚظ ئ١ٌٗ ثأٍٍٛة ٠مُٕغ اٌؼ١ًّ ثشواء  ٌقظبئض إٌّزظ، ِٚٓ ص

أْ  Haas et al. (2015)ِٕبفغ ٌُ رىٓ ِزٛاعلح فٟ إٌّزظ ثشىً ؽم١مٟ، ٌنا ٠وٜ 

% ِٓ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ رؾلس ِٓ فلاي اٌقلاع فٟ عٛكح 22أوضو ِٓ 

، ٚثبٌزبٌٟ فاْ ػ١ٍّخ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ رمَٛ ػٍٝ ؽبٌخ اٌّٛاطفبد ٌٍّٕزغبد اٌّؼوٚػخ

ِٓ اٌزؼّل ِٓ عبٔت إٌّظّخ ٔؾٛ اٌغش ٚاٌزؼ١ًٍ ٌٍؼّلاء ثٙلف رؾم١ك الأهثبػ 
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أْ اٌقلاع ٘ٛ أٞ  Kotler & Armstrong (2013)(، ٌٚنا ٠وٜ 0205)إٌٙلاٚٞ،

رؾًّ فؼً ٠زُ ثشىً ف١ٗ رؼّل، ٠ٚٙلف ٔؾٛ رؾم١ك الأهثبػ ػٍٝ ؽَت اٌغ١و ثظٛه 

 اٌقلاع ٚاٌزؼ١ًٍ.  

( أْ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ أفوىد 0222فٟ ػٛء مٌه ٠وٜ أثٛ عّؼٗ )

اٌؼل٠ل ِٓ اٌظٛا٘و ِٕٙب اٍزقلاَ ِبهوبد شج١ٙخ ثّبهوبد ِشٙٛهح، أٚ رم١ٍل ٘نٖ 

اٌّبهوبد، ٚونٌه اٌزقف١ؼبد ا١ٌّ٘ٛخ فٟ الأٍؼبه، ثبلإػبفخ ئٌٝ الإػلأبد اٌقبكػخ 

عل ثٙب ٔمض فٟ اٌّؼٍِٛبد، اٚ ِؼٍِٛبد غ١و طؾ١ؾخ أٚ رملَ ٚاٌّؼٍٍخ، ٚاٌزٟ ٠ٛ

٠ظؼت اٌٛفبء ثٙب، ٚثبٌزبٌٟ فاْ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٘ٛ أٞ  –ٌٍَّزٍٙى١ٓ  –ٚػٛكاً 

ِّبهٍخ ر٠َٛم١خ ٠ٕزظ ػٕٙب رى٠ٛٓ أطجبع، أٚ اػزمبك، أٚ رمل٠و، أٚ ؽىُ شقظٟ 

، أٚ ِب ٠ورجؾ ثٗ ِٓ فبؽئ ٌلٞ اٌؼ١ًّ ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌشٟء ِٛػٛع اٌز٠َٛك )إٌّزظ(

ػٕبطو )اٌزَؼ١و، اٌزٛى٠غ، اٌزو٠ٚظ( ثؾ١ش ٠زقن اٌؼ١ًّ لواهاً فبؽئبً ٠زورت ػ١ٍٗ 

 (. 0202؛ ِؾّل،0200ئؽلاس ػوه ثٗ )ِٕظٛه، 

ئْ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٠ؾلس ػٕل ٚعٛك فغٛح ث١ٓ رٛلؼبد اٌؼ١ًّ ِٓ إٌّزظ، أٚ 

أْ  ١Sihem (2013)بً، ٌٚنا ٠وٜ اٌقلِخ اٌّملِخ ٚث١ٓ ِب ٠ؾممٗ إٌّزظ، أٚ اٌقلِخ فؼٍ

ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ رؾلس ثشىً فؼٍٟ ػٕلِب ٠ؼزمل اٌؼ١ًّ أٔٗ لل ؽظً ػٍٝ 

عٛكح، أٚ ِٕبفغ ألً ِّب وبْ ٠زٛلؼٗ، ٚثبٌزبٌٟ فأٗ ٠ؼزمل أْ إٌّظّخ لل لبِذ ثّغّٛػخ 

ِٓ اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ اٌزٟ رَزٙلف رؼ١ًٍ اٌؼّلاء ِٓ فلاي الاكػبءاد 

 اٌىبمثخ اٌزٟ رؾمك ِٓ ٚهائٙب الأهثبػ فمؾ. 

رٛعل اٌؼل٠ل ِٓ اٌّّبهٍبد اٌز٠َٛم١خ غ١و الأفلال١خ اٌزٟ لل ٠ّبهٍٙب ثؼغ 

اٌَّٛل١ٓ ػجو اٌّٛالغ الإٌىزو١ٔٚخ، ؽ١ش افزٍفذ أٍب١ٌت اٌقلاع ثبفزلاف اٌٍَغ، 

اٌؼّلاء، ٚٚػؼ١خ اٌَٛق الإٌىزوٟٚٔ، ِٚٓ ٘نٖ اٌّّبهٍبد ِب ٠ٍٟ: )ؽَٓ، 

 (0202ا١ٌٍٛف،

: ئْ ِؼظُ اٌؼّلاء فٟ اٌٛلذ اٌؾبٌٟ لجً شوائُٙ ٌٍّٕزغبد، انًشاظعاخ انًضيفح -أ 

أٚ اٌقلِبد اٌّؼوٚػخ ػجو اٌّٛالغ الإٌىزو١ٔٚخ ٠َؼْٛ كائّب ٔؾٛ اٌزؼوف ػٍٝ 

آهاء اٌؼّلاء اٌَبثم١ٓ، ٚمٌه ِٓ فلاي ِواعؼخ الإ٠غبث١بد، ٚاٌٍَج١بد ػّب ٘ٛ 
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٠ٓ ٠ّبهٍْٛ اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ لل ِؼوٚع، ٌٚىٓ ثؼغ اٌَّٛل١ٓ اٌن

٠ىٍفْٛ ِؼبهفُٙ، أٚ ِٛظف١ُٙ، أٚ ثؼغ اٌؼّلاء اٌّزؼب١ٍِٓ ِؼُٙ ثٕشو أفجبه 

وبمثخ ػٓ إٌّزغبد ٚاٌقلِبد اٌّؼوٚػخ، ٚأٔٙب ٍٛف رؾمك ٌُٙ اٌفٛائل اٌىض١وح، 

 & Andersonٚمٌه ٍؼ١بً ٔؾٛ فلاع اٌؼّلاء ٚٚلٛػُٙ ػؾ١خ ٌؼ١ٍّخ اٌشواء )

Simester,2014 ) 

: ٠زُ مٌه ِٓ فلاي اٍزقلاَ شقظ١بد ِإصوح ِضً اٌّشب١٘و، اعرخذاو انًؤششٌٔ -ب 

ٚمٌه ٌٍزو٠ٚظ ػٓ ِٕزظ ِؼ١ٓ ِٓ فلاي الإػلأبد فٟ ِٛالغ اٌزٛاطً 

الاعزّبػٟ، ٚمٌه لإلٕبع اٌؼّلاء ثأْ ٘نٖ اٌشقظ١بد ٠َزقلِْٛ إٌّزظ، ٚثبٌزبٌٟ 

ٍه اٌشقظ١خ، الأِو اٌنٞ لل ٠َؼٝ اٌؼ١ًّ لالزٕبء إٌّزظ اٌّؼوٚع رأصواً ثز

 ٠ظ١جٗ ثبٌقلاع اٌز٠َٛمٟ. 

: ٚرزّضً فٟ اٌّؾبكصبد، ٚا٢هاء اٌزٟ انرلاعة تانكلاو الانكرشَٔي انًُمٕل شفٓياً  -ض 

٠زُ رٕبلٍٙب ػجو لٕٛاد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ِٓ لجًِ أفواك ٔش١ط١ٓ فٟ ٘نٖ 

، ٚػبكح ِب اٌمٕٛاد، ٠ٚفزوع أُٔٙ َِزمٍْٛ، ٚغ١و ِزأصو٠ٓ ثبٌّٕظّبد اٌَّٛلخ

رٕشو ٘نٖ الارظبلاد ثَوػخ وج١وح، ٠ّٚىٓ أْ رؾًّ فىوح ئ٠غبث١خ، أٚ ٍٍج١خ ػٓ 

إٌّظّخ، ٠ٚطٍك ػ١ٍٙب " ثبلارظبلاد اٌف١و١ٍٚخ"، لأٔٙب رٕزمً، ٚرٕزشو ِٓ 

َِزقلَ ٢فو ثشىً ف١وٍٟٚ، ٚفٟ وض١و ِٓ اٌؾبلاد ٠ٙلف اٌَّٛلْٛ ئٌٝ 

ثٌَٙٛخ ث١ٓ اٌؼّلاء، ٚرؼ١ٍٍُٙ رؾم١ك ارظبلاد ف١و١ٍٚخ ئ٠غبث١خ ثٙلف ٔشو٘ب 

 ٔؾٛ اٌم١بَ ثؼ١ٍّخ اٌشواء. 

أْ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ لل رإكٞ ئٌٝ ؽلٚس ٔزبئظ ٍٍج١خ  يرٕلع انثاحس

ٌلٜ اٌؼ١ًّ، ٚاٌزٟ ِٕٙب أقفبع اٌٛلاء ٌل٠ٗ ٔز١غخ شؼٛهٖ ثبٌزؼ١ًٍ ٚاٌقلاع ِٓ 

رٙب اٌج١ؼ١خ ثؼغ إٌّظّبد اٌزٟ ِبهٍذ اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ فٟ رؼبِلا

(Roma´n,2010 َالأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ اٌقلاع ٠غؼً اٌؼ١ًّ ٠شؼو ثؾبٌخ ِٓ ػل ،)

(، ٚثبٌزجؼ١خ فاْ مٌه ٠مًٍ ِٓ Riquelme et al.,2016اٌوػب ػٓ رٍه إٌّظّبد )

(، ؽ١ش ئْ اٌؼ١ًّ ٠شؼو ثؾبٌخ ِٓ Sadiqe,2023ٔٛا٠ب ئػبكح اٌشواء ٌلٜ اٌؼ١ًّ )
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هٍخ إٌّظّخ لأٍب١ٌت اٌزؼ١ًٍ ٚاٌقلاع ػٕل اٌزو٠ٚظ الاثزياى اٌؼبؽفٟ فٟ ؽبٌخ ِّب

 (. 0200ٌّٕزغبرٙب فٟ ؽّلارٙب اٌز٠َٛم١خ)إٌٙلٞ،

شىً ِٓ أشىبي اٌزٙل٠ل  ٠Emotional Blackmailؼُزجو الاثزياى اٌؼبؽفٟ  

اٌنٞ ٠شؼو ثٗ اٌؼ١ًّ فٟ ؽبٌخ ػلَ شوائٗ ٌٍّٕزغبد اٌّؼٍٓ ػٕٙب ِٓ اٌَّٛل١ٓ 

(Chen,2010 ؽ١ش لل رإصو ،) ثؼغ إٌّظّبد ػٍٝ ػٛاؽف اٌَّزٍٙى١ٓ ِٓ فلاي

عؼٍُٙ ٠شؼوْٚ ثبٌقٛف ٔز١غخ ػلَ الزٕبء إٌّزظ اٌّؼوٚع، ٚثبٌزبٌٟ فاْ ٘نٖ اٌؾبٌخ 

 (.  Laros & Steenkamp,2005رلفً ػّٓ اثزياى اٌؼ١ًّ )

و١ٍٍٛخ ِٓ اٌٍٛبئً اٌزٟ رغجو اٌؼ١ًّ  Fearرَزقلَ ثؼغ إٌّظّبد اٌقٛف 

ِٓ فلاٌٙب ػٍٝ اٌشواء، ٚمٌه ِٓ فلاي رٛع١ٗ هٍبٌخ ئػلا١ٔخ ٌٍؼ١ًّ ثأٔٗ ٍٛف 

٠ٛاعٗ ثؼغ اٌظؼٛثبد فٟ ؽبٌخ ػلَ شوائٗ ٌٍّٕزظ اٌّؼوٚع، ٚالاٍزفبكح ِٓ فٛائلٖ، 

ٛف ٚثبٌزبٌٟ فاْ اٌؼ١ًّ فٟ ؽبٌخ اٌؾبٌخ ٠شؼو ثبلاثزياى اٌؼبؽفٟ ٔز١غخ شؼٛهٖ ثبٌق

(Motwani et al.,2014 ٌٜٚنا ٠و ،)Mukherjee & Dubé (2012)  ْأ

اٌشؼٛه ثبٌقٛف ٘ٛ رٍه الاٍزغبثخ اٌؼبؽف١خ اٌٍَج١خ اٌزٟ ٠شؼو ثٙب اٌؼ١ًّ فٟ ؽبٌخ 

 رؼوػٗ لأٞ رٙل٠لاد ِٓ عبٔت اٌَّٛل١ٓ، ٚمٌه لإلٕبػٗ ثبلزٕبء إٌّزظ اٌّؼوٚع. 

ٌن٠ٓ ٠وويْٚ ػٍٝ ِشبػو ( أْ اٌَّٛل١ٓ ا0200ٚفٟ ػٛء مٌه ٠وٜ إٌٙلٞ )

اٌقٛف ٌلٜ اٌؼ١ًّ فٟ هٍبئٍُٙ الإػلا١ٔخ ٠َزقلِْٛ رٍه اٌٍَٛو١بد ِٓ أعً رغ١١و 

ٍٍٛن اٌَّزٍٙه ػٓ ؽو٠ك رٛػ١ؼ إٌزبئظ اٌٍَج١خ اٌزٟ ٍٛف رؾلس ٌٍؼ١ًّ ئما ٌُ 

٠ّزضً ٌٍوٍبئً الإػلا١ٔخ، ؽ١ش ٠ٛػؼ اٌَّٛق الأػواه اٌزٟ ٍٛف رظ١ت اٌؼ١ًّ 

 ٗ ٌٍّٕزظ؛ ِّب ٠غؼٍٗ ٠فىو عل٠بً فٟ ػ١ٍّخ اٌشواء.فٟ ؽبٌخ ػلَ الزٕبئ

ِٓ اٌٍٛبئً اٌزٟ ٠زُ اٍزقلاِٙب أ٠ؼبً ٌلاثزياى  ٠Guiltؼُزجو اٌشؼٛه ثبٌنٔت 

اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ، ؽ١ش ئْ الأفواك اٌن٠ٓ ٠شؼوْٚ ثبٌنٔت ٠ىٛٔٛا أوضو ػوػخ ٌلاثزياى 

َُّ فاْ اٌشؼٛه ثبٌنAllard & Whitfield,2023اٌؼبؽفٟ ) ٔت ٠ورجؾ ثبٌناد (، ِٚٓ ص

Self (Pounders et al.,2018 َؽ١ش ئْ اٌؼ١ًّ لل ٠شؼو ثبٌنٔت ٔز١غخ ػل ،)

َُّ فاْ اٌشؼٛه ثبٌنٔت ػبكح ِب ٠َزقلَ ِٓ  شوائٗ ٌٍّٕزظ، ٚالاٍزفبكح ِٓ فٛائلٖ، ِٚٓ ص

 عبٔت اٌَّٛل١ٓ ثٙلف اٌزلاػت ثّشبػو اٌؼّلاء، ٚاثزياىُ٘ ٌٍم١بَ ثؼ١ٍّخ اٌشواء. 
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٠ؼٕجو أ٠ؼبً ِٓ اٌؼٕبطو اٌزٟ ٠ووي ػ١ٍٙب  Obligationٌزياَ ئْ اٌشؼٛه ثبلا 

( أْ إٌّظّبد ػبكح ِب رٍغأ ئٌٝ 0200الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ، ٌٚنا ٠وٜ إٌٙلٞ )

اٌّّبهٍبد اٌز٠َٛم١خ غ١و الأفلال١خ ػٓ ؽو٠ك اٍزٙلاف ثؼغ اٌشوائؼ ِٓ 

ػٍٝ شواء ِٕزغبد  اٌَّزٍٙى١ٓ ِٓ فلاي ؽّلارُٙ الإػلا١ٔخ، ٚمٌه فٟ ِؾبٌٚخ ٌؾضُٙ

ِؼ١ٕخ، ٠ٚىْٛ اٌزوو١ي فٟ ٘نٖ الإػلأبد اٌّٛعٙخ ػٍٝ اٌَّزٍٙى١ٓ مٚٞ اٌَّبد 

اٌشقظ١خ شل٠لح اٌزأصو ثبٌؼغٛؽ، الأِو اٌنٞ لل ٠إكٞ ئٌٝ ؽلٚس أػواه ٔف١َخ 

ٌٙإلاء اٌَّزٍٙى١ٓ، ٌٚنا فاْ اٌَّٛق اٌنٞ ٠ّبهً الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٠َؼٝ ٔؾٛ ئصبهح 

٠غؼٍٗ ٠ٍزيَ ثشواء إٌّزظ اٌّؼوٚع، ٚمٌه ِٓ فلاي رٛػ١ؼ اٌؼ١ًّ ثبٌشىً اٌنٞ 

، Al-kreimeen et al.,2022)) الإ٠غبث١بد اٌزٟ ٍٛف رؼٛك ػ١ٍٗ ػٕل الزٕبئٗ ٌٍّٕزظ

ٚثبٌزبٌٟ فاْ اٌَّٛق ٠َزٙلف اٌزلاػت ثّشبػو اٌؼ١ًّ ِٓ أعً ئلٕبػٗ ثأٔٗ ١ٍؾظً 

و عناة ٔز١غخ الزٕبئٗ ػٍٝ ِىبٔخ اعزّبػ١خ ٌُ ٠ؾممٙب ِٓ لجً، أٚ ؽظٌٛٗ ػٍٝ ِظٙ

ٌٍّٕزظ اٌّؼوٚع، ٚلل ٠َزقلَ اٌَّٛق اٌؼل٠ل ِٓ الأٍب١ٌت لإلٕبع اٌؼ١ًّ ِضً 

اٌىٍّبد اٌل١ٕ٠خ، أٚ اٌزمب١ٌل الاعزّبػ١خ، أٚ اٌشقظ١بد اٌّشٙٛهح، ٚمٌه وٟ ٠ؼًٍ 

َُّ ٠غؼً اٌؼ١ًّ ٠ٍزيَ ثؼ١ٍّخ اٌشواء )  (. Chen,2010اٌؼ١ًّ ثأٔٗ ٠و٠ل ِظٍؾزٗ، ِٚٓ ص

، فاْ اٌجبؽش ٠ؼزمل أْ اٌَّٛق اٌنٞ ٠َزقلَ ِّبهٍبد عهى يا عثكذأعيغاً 

اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ لل ٠َزٙلف ِٓ ٚهائٙب عؼً اٌؼ١ًّ ٠شؼو ثبٌقٛف فٟ ؽبٌخ ػلَ 

الزٕبئٗ ٌٍّٕزظ اٌّؼوٚع، ثبلإػبفخ ئٌٝ أْ اٌؾّلاد اٌزو٠ٚغ١خ اٌّؼٍٍخ لل رغؼً 

زفبكح ِٓ فٛائلٖ، ٚونٌه فاْ اٌؼ١ًّ ٠شؼو ثبٌنٔت فٟ ؽبٌخ ػلَ الزٕبئٗ ٌٍّٕزظ، ٚالاٍ

ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ لل رمَٛ ػٍٝ ئظٙبه الإ٠غبث١بد ٌٍؼ١ًّ ػجو اٌؾّلاد 

َُّ فأٗ ٠َؼٝ ٔؾٛ اشجبع ؽبعبد ٌُ رىٓ ِزٛاعلح ٌل٠ٗ ِٓ  اٌزو٠ٚغ١خ اٌّؼٍٍخ، ِٚٓ ص

لجً، الأِو اٌنٞ لل ٠غؼً اٌؼ١ًّ ٍِزيَ ٔؾٛ رٍه اٌؾّلاد اٌّؼٍٍخ، ٚثبٌزجؼ١خ اٌم١بَ 

(، ٚاٌنٞ أشبه أْ 0200بٌشواء، ٚفلاطخ اٌمٛي فاْ ٘نا اٌجؾش ٠زفك ِغ إٌٙلٞ )ث

الاثزياى اٌؼبؽفٟ لل ٠ؾلس ٔز١غخ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ، ٌٚنا ٠ّىٓ ط١بغخ 

 اٌفوع اٌضبٟٔ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: 
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: ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ )اٌقلاع فٟ H2انفشع انصاَي 

قلاع فٟ اٌزَؼ١و، اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ، اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ( ػٍٝ الاثزياى إٌّزظ، اٌ

 اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ.  

 انعلالح تيٍ الاترضاص انعاؽفي نهعًيم الإنكرشَٔي ٔانُٕايا انعماتيح نهعًلاء: -3

أٚي ِٓ وزجب فٟ الاثزياى اٌؼبؽفٟ،  Forward & Frazier (1997) ٠ؼُزجو

ؽ١ش ٠ؼوف ِٓ ٚعٙخ ٔظوُ٘ ثأٔٗ شىً ِٓ أشىبي اٌزلاػت إٌفَٟ، ٚاٌنٞ ٠مَٛ ػٍٝ 

ط١غخ اٌزٙل٠ل ٍٛاء ثشىً ِجبشو، أٚ غ١و ِجبشو، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ اٌّجزي ٠ٙلف 

(، ٌٚنا ٠وٜ Kwan,2020ِٓ ٚهاء مٌه اٌزلاػت رؾم١ك ِطبِؼٗ اٌشقظ١خ فمؾ )

Karnani & Zelman (2019)  أْ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٘ٛ شىً ِٓ أشىبي اٌزلاػت

اٌؼبؽفٟ اٌنٞ ٠ؾلس ثظفخ ِزىوهح ثٙلف الإ٠ياء إٌفَٟ، ٚمٌه ػٓ ؽو٠ك ئصبهح ؽبٌخ 

ِٓ اٌقٛف، أٚ اٌشؼٛه ثبٌنٔت، أٚ الاٌزياَ لأٚاِو اٌّجزي ٍؼ١بً ٔؾٛ رؾم١ك أ٘لاف 

 شقظ١خ ػٍٝ ؽَبة اٌؼؾ١خ. 

ٚعٛك ٍذ ِواؽً  ٠Al-kreimeen et al. (2022) ;Kwan (2020)وٜ 

 :  ٚرزّضً ٘نٖ اٌّواؽً فٟ ا٢ر٠ّٟو ثٙب الاثزياى اٌؼبؽفٟ، 

: ٟ٘ أٌٚٝ ِواؽً الاثزياى اٌؼبؽفٟ، ٚرؼٕٟ أْ ٠طٍت اٌّجزي Demandاٌطٍت  -أ 

ِٓ اٌؼؾ١خ ثشىً ِجبشو، أٚ غ١و ِجبشو اٌم١بَ ثشٟء ِؼ١ٓ ٠ٙلف ئٌٝ رؾم١ك 

 ِظبٌؾٗ اٌقبطخ. 

: ؽ١ش رظٙو ٘نٖ اٌّمبِٚخ ػٕلِب رؼجو اٌؼؾ١خ ػٓ stanceResiاٌّمبِٚخ  -ب 

( أْ اٌّمبِٚخ رظٙو 0200هفؼٙب ٌٍطٍت ِٓ عبٔت اٌّجزي، ٌٚنا ٠وٜ إٌٙلٞ )

ػٕلِب ٠شؼو اٌؼؾ١خ ثبٌمٍك ِٓ ؽٍت اٌّجزي، ٚفبطخ ئما وبْ ٘نا اٌطٍت لا 

خ ٠زٛافك ِغ أفىبه، ِٚشبػو اٌؼؾ١خ، ٚفٟ ٘نٖ اٌؾبٌخ لل رمَٛ اٌؼؾ١خ ثبٌّّبؽٍ

 فٟ اٌمواه، ٚمٌه ؽزٝ رمبَٚ ؽٍت اٌّجزي. 

: فٟ ٘نٖ اٌّوؽٍخ ٠زُ ٚػغ اٌؼؾ١خ رؾذ ػغٛؽ ِؼ١ٕخ، ٚمٌه Stressٌؼغؾ ا -ض 

ٌزؼ١١ك اٌقٕبق ػ١ٍٙب، ؽ١ش ئْ اٌّجزي ٕ٘ب ٠زٕبلش ِغ اٌؼؾ١خ ٠ٚؾبٚي ئلٕبػٗ أْ 

 ٘نا اٌطٍت ٍٛف ٠ؾمك ٌٗ اٌؼل٠ل ِٓ اٌفٛائل، ٚمٌه ػجو اٌٍٛبئً اٌزو٠ٚغ١خ. 



 

 ... نوايا العق ابية للعملاءالدور الوسيط للابتزاز العاطفي للعميل الإلكتروني في العلاقة بين ممارسات الخداع التسويقي وال
 محمد السعيد عبد الغف ارد/  

 0202أوزٛثو  -اٌؼلك اٌواثغ                                           اٌّغٍل اٌواثغ ػشو                                  

   111 
 

  

: فٟ ٘نٖ اٌّوؽٍخ فاْ اٌّجزي ٠جلأ ثزٙل٠ل اٌؼؾ١خ، ٚٚػؼٗ رؾذ Threatل اٌزٙل٠  -د 

ػغٛؽ أوضو؛ لا١ٍّب فٟ ؽبٌخ ِمبِٚخ اٌؼؾ١خ ٌطٍجٗ، ٌٚنا ٠ؼ١ف إٌٙلٞ 

( أْ اٌّجزي ٠جلأ ثزٙل٠ل اٌؼؾ١خ ثأٔٗ ٍٛف رىْٛ ٕ٘بن ٔزبئظ ٍٍج١خ فٟ 0200)

ج١خ ٌَٛ اٌناد، ؽبي ػلَ اٍزغبثخ اٌؼؾ١خ ٌطٍت اٌّجزي، ِٚٓ ٘نٖ إٌزبئظ اٌٍَ

 ٚاٌشؼٛه ثبٌنٔت فٟ ػلَ الاِزضبي ٌطٍت اٌّجزي. 

: فٟ ٘نٖ اٌّوؽٍخ فاْ اٌؼؾ١خ روػـ ٌّطبٌت اٌّجزي، ٚمٌه Bowingاٌوػٛؿ  -ِ 

ٔز١غخ اٌزٙل٠لاد اٌزٟ لل شؼود أٔٙب لل رظ١جٙب فٟ ؽبٌخ ػلَ الاٍزغبثخ ٌّطبٌجٗ، 

أْ اٌؼؾ١خ لل رَزغ١ت ٌّطبٌت اٌّجزي كْٚ ئكهان  Mazur (2018)ٌٚنا ٠وٜ 

 أٚ ٚػٟ ِٓ عبٔجٙب، ٚمٌه ٔز١غخ اٌزٙل٠لاد اٌزٟ لل رؼوػذ ئ١ٌٙب.    

: رؾلس ٘نٖ اٌّوؽٍخ فٟ ؽبي رىواه اٌّواؽً اٌَبثمخ، Duplicationالاىكٚاع١خ  -ٔ 

ٚثبٌزبٌٟ فاْ اٌّجزي ٠َؼٝ ٔؾٛ رىواه اٌؼغٛؽ، ٚاٌزٙل٠لاد اٌزٟ ٍٛف رظ١ت 

اٌؼؾ١خ فٟ ؽبي ػلَ اٌوػٛؿ ٌطٍجبرٗ، ٚمٌه و١ٍٍٛخ ِٕٗ ٔؾٛ رغ١١و ٍٍٛوٗ 

 اٌشوائٟ، ٚثبٌزبٌٟ ئعجبه اٌؼؾ١خ ػٍٝ ػ١ٍّخ اٌشواء.     

ٚعٛك ٔظو٠بد رفَو  Al-kreimeen et al. (2022)، ٠وٜ ٔفما نًا عثك

 : ٚرزّضً ٘نٖ إٌظو٠بد فٟ ا٢رٟالاثزياى اٌؼبؽفٟ، 

 Peter Blau: الزوؽٙب Social Exchange Theoryٔظو٠خ اٌزجبكي الاعزّبػٟ  - أ

، ٟٚ٘ ِٓ أٚائً إٌظو٠بد اٌزٟ فَود الاثزياى اٌؼبؽفٟ، ؽ١ش رمَٛ (1959)

فواك رمَٛ ػٍٝ أٍبً اٌزجبكي الاعزّبػٟ، ِٚواػبح فٍَفزٙب ػٍٝ أْ اٌؼلالبد ث١ٓ الأ

َُّ فاْ رٛافو اٌّؾجخ، ٚاٌزؼبْٚ ٠ىْٛ ٍججبً فٟ  اٌؾمٛق ٚاٌٛاعجبد ف١ّب ث١ُٕٙ، ِٚٓ ص

اٍزّواه٠خ ٘نٖ اٌؼلالخ، ٚثبٌزبٌٟ فاْ ٘نٖ اٌؼلالخ رٕزٟٙ فٟ ؽبٌخ ئما شؼو أؽل 

رؾم١ك ِظٍؾخ اٌطوف١ٓ ثٛعٛك اٍزغلاي، أٚ اثزياى ِٓ اٌطوف ا٢فو ٠إكٞ ئٌٝ 

( أْ اٌؼلالخ ث١ٓ إٌّظّخ ٚاٌؼ١ًّ لل رٕزٟٙ فٟ 0200شقظ١خ، ٌٚنا ٠وٜ إٌٙلٞ )

ؽبٌخ ئما شؼو اٌؼ١ًّ ثٛعٛك اثزياى ٌؼٛاؽفٗ، أٚ رلاػت ثّشبػوٖ ِٓ أعً رؾم١ك 

إٌّظّخ ٌّظٍؾزٙب فمؾ ػٍٝ ؽَبة رٍه اٌّشبػو، فبٌّجزيْٚ وً ِب ٠ُّٙٙ ٘ٛ 

 إٌزبئظ اٌزٟ لل ٠زؼوع ٌٙب اٌؼ١ًّ.  اٌٛطٛي ئٌٝ أ٘لافُٙ ثغغ إٌظو ػٓ
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ػٍٝ  رمَٛ فٍَفزٙب: Emotional blackmail modelالاثزياى اٌؼبؽفٟ  ٔظو٠خ - ب

أْ اٌؼؾ١خ رزؼوع ٌلاثزياى ِٓ فلاي اٌزٙل٠لاد، ٚاٌؼغٛؽ اٌزٟ لل رغجو٘ب 

ٔؾٛ رغ١١و ٍٍٛوٙب، ٌٚىٓ اٌّجزي لل ٠قفٟ رظوفبرٗ ِغ اٌؼؾ١خ، ٚمٌه أِلاً فٟ 

لخ ث١ّٕٙب، الأِو اٌنٞ ٠غؼٍٗ ٠ظُٙو ٌٍؼؾ١خ الإ٠غبث١بد ٚاٌفٛائل ػلَ فملاْ اٌؼلا

اٌزٟ لل ٠ؾظً ػ١ٍٙب ػٕل ارجبػٗ لأٚاِوٖ، ٚرجلأ اٌؼؾ١خ فٟ اٌوػٛؿ لأٚاِوٖ، 

 ٌٚىٓ فٟ إٌٙب٠خ ٠ظجؼ اٌّجزي غ١و طبكق فٟ رٍه اٌٛػٛك. 

ِٓ فلاي رم١١ُ رٍه إٌظو٠ز١ٓ ٔغل أْ اٌّجزي ٠َزقلَ أٍب١ٌت اٌمٛح فٟ ٍج١ً 

هغبَ اٌؼ١ًّ ٔؾٛ رغ١١و ٍٍٛوٗ اٌشوائٟ ٚرٕف١ن أٚاِوٖ، ٚمٌه ِٓ فلاي أٍٍٛة ئ

اٌزٙل٠ل، ٚاٌؼغؾ، ٚالاٌياَ، ٚاٌقٛف ٚاٌشؼٛه ثبٌنٔت، ٚغ١و٘ب ِٓ اٌٍَٛو١بد غ١و 

أْ اٌمٛح ٟ٘ ا١ٌٍٍٛخ اٌزٟ  Al-kreimeen et al. (2022)الأفلال١خ، ٌٚنا ٠وٜ 

 ٠َزقلِٙب اٌّجزي فٟ اٍزلهاط اٌؼؾ١خ.   

فاْ رؼوع اٌؼ١ًّ ٌلاؽز١بي ٠غؼٍٗ  Deterrence Theoryب ٌٕظو٠خ اٌوكع ٚفم

(، ٚثبٌزبٌٟ فأٗ ٠Cole,1989فىو فٟ أٍٍٛة هاكع ٌزٍه اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ )

٠ّىٓ ِٛاعٙخ اٌّجزي ِٓ فلاي الأٍب١ٌت اٌواكػخ اٌزٟ رغؼٍٗ ٠مٍُض ِٓ ٍٍٛو١برٗ ِغ 

اٌؼّلاء فٟ ِؼبلجخ إٌّظّخ رظٙو فٟ ( أْ هغجخ 0200ػؾب٠بٖ، ٌٚنا ٠وٜ إٌٙلٞ )

ؽبي ئكهان اٌؼ١ًّ ٌٍٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ اٌزٟ ٠زُ ِّبهٍزٙب ِؼٗ، الأِو اٌنٞ كػٟ 

اٌؼل٠ل ِٓ اٌجبؽض١ٓ ثبلا٘زّبَ ثوكٚك أفؼبي اٌؼّلاء رغبٖ إٌّظّخ اٌزٟ رّبهً رٍه 

َُّ ظٙو ِب ٠طٍك ػ١ٍٗ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء)  ;Balabanis, 2013اٌٍَٛو١بد، ِٚٓ ص

Grappi et al.,2013.) 

( أٔٗ ٠ّىٓ رؼو٠ف اٌؼمبة ِٓ ٚعٙخ إٌظو اٌز٠َٛم١خ ػٍٝ ٠0200وٜ هعت )

أٔٗ ِغّٛػخ ِٓ اٌٍَٛو١بد اٌزٟ لل ٠ٍغأ ئ١ٌٙب اٌؼّلاء فٟ ؽبي اوزشبف الاؽز١بي، أٚ 

بًِ ِؼٙب، ٚرزّضً إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ فٟ ٘نٖ اٌؾبٌخ فٟ اٌزؼ١ًٍ ِٓ إٌّظّخ اٌزٟ ٠زؼ

طٛه ِزؼلكح ِضً ػلَ رىواه ػ١ٍّخ اٌشواء، رٛط١خ ا٢فو٠ٓ ثؼلَ اٌزؼبًِ ِغ رٍه 

 إٌّظّخ، ٔشو اٌزؼ١ٍمبد اٌٍَج١خ، اٌّمبػبح، ٚاٌّطبٌجخ ثبٍزوكاك الأِٛاي. 
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ٍَج١خ، أْ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌ Grappi et al. (2013)ٚفٟ ٘نا ا١ٌَبق ٠وٜ 

ٚاٌٍَٛو١بد الاؽزغبع١خ ِضً ِمبؽؼخ إٌّظّخ، ٚارقبم الإعواءاد اٌمب١ٔٛٔخ، 

ٚاٌّشبهوخ فٟ رش٠ٛٗ طٛهح إٌّظّخ ٠ؼزجوٚا ِٓ أوضو اٌٍَٛو١بد اٌؼمبث١خ اٌزٟ ٠زقن٘ب 

 اٌؼ١ًّ فٟ ؽبي شؼٛهٖ ثبٌزؼ١ًٍ.  

، فاْ اٌجبؽش ٠زٛلغ أْ اٌؼ١ًّ ػٕلِب ٠زؼوع ٌٍَٛو١بد ذأعيغاً عهى يا عثك

الاثزياى ِٓ عبٔت إٌّظّخ اٌزٟ ٠زؼبًِ ِؼٙب فأٗ ٠َؼٝ ٔؾٛ ِؼبلجخ رٍه إٌّظّخ، 

ٚمٌه ِٓ فلاي اٍزقلاَ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌٍَج١خ ػجو ِٛالغ اٌزَٛق اٌّقزٍفخ، ٚونٌه 

اٌّشبهوخ فٟ رٛط١خ ا٢فو٠ٓ ثؼلَ اٌزؼبًِ ِغ رٍه إٌّظّخ، ثبلإػبفخ ئٌٝ ارقبم 

٠ٗ طٛهح إٌّظّخ ث١ٓ اٌؼّلاء ٔز١غخ اٍزقلاِٙب اٌٍَٛو١بد الاؽزغبع١خ ِضً رشٛ

 ٌٍٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ ِؼٗ. 

 فٟ ػٛء مٌه ٠ّىٓ ط١بغخ اٌفوع اٌضبٟٔ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: 

اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ػٍٝ ٌلاثزياى : ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ H3انفشع انصانس 

 إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء. 

ي نهعًيم الإنكرشَٔي في انعلالح تيٍ يًاسعاخ انذٔس انٕعيؾ نلاترضاص انعاؽف -4

 انخذاع انرغٕيمي ٔانُٕايا انعماتيح نهعًلاء:

٠ٕطٛٞ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ ِّبهٍبد ٚأػّبي ِزظٍخ ثبٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ 

رقوط ػٓ َِبق الأفلال١بد ا١ٌّٕٙخ، ٚاٌؼ١ٍّخ ٌٍز٠َٛك، فبطخ أْ ٘نٖ إٌّٙخ رزظً 

(، الأِو اٌنٞ 0202)شٍجٟ،لاعزّبػ١خ رغبٖ اٌؼّلاءثشىً ٚص١ك ثبٌغٛأت ٚاٌَّئ١ٌٛخ ا

٠ؼٕٟ أْ رٍه اٌّّبهٍبد غ١و الأفلال١خ رإكٞ ئٌٝ ػلَ هػب اٌؼ١ًّ، ٚفملاْ اٌضمخ فٟ 

 Riquelme etاٌَّٛق اٌنٞ ٠ّبهً اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ فٟ رؼبِلارٗ )

al.,2016 ًٚٔز١غخ ٌزٍه اٌّّبهٍبد اٌقبكػخ ٠ظٙو الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ّ ،)

(، ؽ١ش ئْ اٌَّٛق ٠غؼً اٌؼ١ًّ ٠شؼو ثبٌقٛف ٔز١غخ ػلَ شوائٗ 0200)إٌٙلٞ،

ٌٍّٕزظ، ٚأٔٗ ٍٛف ٠فمل ِيا٠ب وض١وح فٟ ؽبٌخ ػلَ شوائٗ، ٚثبٌزجؼ١خ ٠غؼٍٗ ٠شؼو ثبٌنٔت 

َُّ فاْ اٌؼ١ًّ ٠ؼط و ئٌٝ اٌوػٛؿ ٌطٍجبد اٌَّٛق، ِٓ ػ١بع رٍه اٌفٛائل، ِٚٓ ص

٠ٚمَٛ ثبٌشواء ِؼطواً، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٠ىْٛ لبئُ ػٍٝ اٌزٙل٠ل 
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(Motwani et al.,2014; Allard & Whitfield,2023 ْٚٔز١غخ ٌنٌه فا ،)

اٌؼ١ًّ ٠فىو فٟ الأزمبَ ِٓ اٌَّٛق اٌنٞ ٠ّبهً ِؼٗ رٍه اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ، 

ٌٟ رظٙو إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ِٓ فلاي اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌٍَج١خ، ٚاٌٍَٛو١بد ٚثبٌزب

 (.0200؛ هعت، (Riquelme et al. ,2016الاؽزغبع١خ ٌٍؼ١ًّ 

 ذأعيغاً عهى يا عثك، يًكٍ نهثاحس أٌ يثُذو انًلاحراخ انرانيح: 

مبث١خ ئكهان اٌؼ١ًّ ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ رغؼٍٗ ٠فىو فٟ هكٚك أفؼبي ػ (1)

رغبٖ اٌَّٛق اٌنٞ ٠ّبهً رٍه اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ ِضً ٔشو اٌىٍّبد 

 Romani et؛ Wetzer et al.,2007اٌٍَج١خ، ٚاٌٍَٛو١بد الاؽزغبع١خ )

al.,2013 ؛Grappi et al.,2013 ؛Riquelme et al.,2016 ،

 .)0200هعت،

رإكٞ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ئٌٝ ؽلٚس الاثزياى اٌؼبؽفٟ   (2)

 (.0200ٌٕٙلٞ،)ا

ٚفمبً ٌٕظو٠خ اٌوكع فاْ اٌؼ١ًّ ػٕلِب ٠زؼوع ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ فأٗ لل ٠فىو فٟ   (3)

ِٛاعٙخ اٌَّٛق اٌنٞ ٠ّبهً رغب٘ٗ ِّبهٍبد فبكػخ ػٓ ؽو٠ك رملَ ِٕزغبد 

 (. 0200لا رؼجو ػٓ اٌؾم١مخ )إٌٙلٞ،

ٟ في ػٕء يا عثك زبٌ فوع اٌ جبؽش ٚعٛك ػلالخ غ١و ِجبشوح ٠ّىٓ ط١بغزٙب فٟ اٌ  : ٠زٛلغ اٌ

: ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ غ١و ِجبشو ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ H4انفشع انشاتع 

 إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ. 

 انذٔس انًعذل نهرعايم الأخلالي عثش الإَرشَد: -5

٠ؼُزجو ِّبهٍخ اٌٍَٛن الأفلالٟ فٟ اٌج١غ ػجو الإٔزؤذ ِٓ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رؼيى 

(، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ ِّبهٍخ Ming et al.,2015ِٓ اٌؼلالخ ِغ اٌؼّلاء )

اٌٍَٛو١بد الأفلال١خ ِٓ فلاي رٛف١و اٌّظلال١خ فٟ اٌزؼبًِ، ٚرٛػ١ؼ وبفخ اٌّؼٍِٛبد 

قلِبد اٌّملِخ، ٚونٌه اٌٛفبء ثبلاؽز١بعبد اٌزٟ ٠ؾزبعٙب اٌؼ١ًّ ؽٛي إٌّزغبد، ٚاٌ

اٌّطٍٛثخ، ٚػلَ ِّبهٍخ أٍب١ٌت اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٍٛف ٠َبُ٘ مٌه وٍٗ فٟ ثٕبء 

َُّ فاْ رؼبًِ اٌَّٛق ِٓ فلاي اٌّؼب١٠و الأفلال١خ ٍٛف  اٌؼلالخ ِغ اٌؼ١ًّ، ِٚٓ ص
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غبد ٠غؼً اٌؼ١ًّ ٠مَٛ ثٕشو اٌىٍّبد الإ٠غبث١خ ػٕٗ، ٚػٓ وبفخ ِب ٠ملِٗ ِٓ ِٕز

ٚفلِبد ثشىً ئ٠غبثٟ ػجو ِٛالغ اٌزَٛق اٌّقزٍفخ ٚث١ٓ وبفخ ِؼبهفٗ )ػجل اٌغفبه، 

(، ثبلإػبفخ ئٌٝ رؾ٠ًٛ اٌٍَٛو١بد الاؽزغبع١خ ئٌٝ ٍٍٛو١بد ئ٠غبث١خ، ٚمٌه ِٓ 0202

فلاي رغبً٘ أٞ ِؼٍِٛبد ٍٍج١خ ػٓ اٌَّٛق، ٚرلػ١ّٗ ثبٌىٍّبد الإ٠غبث١خ ث١ٓ 

   (.Kumar & Reinartz,2012اٌؼّلاء)

٠ؼزمل اٌجبؽش أْ اٌزؼبِلاد الأفلال١خ ِٓ فلاي رٛف١و اٌّظلال١خ،  في ػٕء رنك

اٌضمخ، ػلَ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٍٛف رؼلي ِٓ اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ 

 ٚشؼٛه اٌؼ١ًّ ثبلاثزياى، ٚثٕبء ػٍٝ مٌه ٠ّىٓ ط١بغخ اٌفوع ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: 

ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ػجو الإٔزؤذ فٟ اٌؼلالخ ٠ٛعل كٚه ِؼلي  (:H5انفشع انخايظ)

 ث١ٓ ِّبهٍخ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ.

في ػٕء عشع انثحٕز انغاتمح، يًكٍ نهثاحس طياغح انعلالح انًمرشحح تيٍ 

 يرغيشاخ انثحس في انشكم انراني:  

 انًظذس: إعذاد انثاحس في ػٕء انثحٕز انغاتمح. 

 شاَيا: انفعٕج انثحصيح: 

ثّواعؼخ اٌجؾٛس اٌَبثمخ اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌؼلالخ ث١ٓ ِزغ١واد اٌجؾش، فأٗ ٠ّىٓ 

 ٚػغ اٌّلاؽظبد اٌزب١ٌخ:  

: رٕبٌٚزٗ اٌجؾٛس اٌَبثمخ ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌّزغ١و اٌَّزمً: ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ (1)

خ وّب فٟ ِغ اٌؼل٠ل ِٓ اٌّزغ١واد اٌز٠َٛم١خ ِضً اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍّٕظّ

 Bozkurt ;، ػلَ هػب اٌؼ١ًّ وّب فٟ ثؾش Mohsen& Enad (2019)ثؾش
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& Gligor (2019) (Akhtar et al. (2019 ِواعؼبد اٌؼّلاء ػجو ،

 Karabas et، ٚونٌه ثؾش Román et al. (2019)الإٔزؤذ وّب فٟ ثؾش 

al. (2021)،  هػب اٌؼّلاء ٚاٌم١ّخ اٌّلهوخ ٌٍؼّلاء وّب فٟ ثؾش فبؽو

(، ٚونٌه 0202(، ٚلاء اٌؼّلاء وّب فٟ ثؾش ِوىٚق & أثٛ اٌّىبهَ )0202)

-Al، لواهاد اٌشواء ٌلٜ اٌؼّلاء وّب فٟ ثؾش (0202ِزٌٟٛ، شؾبرٗ )ثؾش 

Heali (2020)؛ ٔٛا٠ب اٌشواء وّب فٟ ثؾش Sadiqe (2023) ٟاٌٍَٛن اٌشوائ ،

 (.   0202بػٍٟ وّب فٟ ثؾش ِؾّل )اٌزف

: ٠ؼزجو ِظطٍؼ ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌّزغ١و ا١ٌٍٛؾ: الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ (2)

الاثزياى اٌؼبؽفٟ ِٓ اٌّظطٍؾبد الأوضو ش١ٛػبً فٟ اٌّٛاهك اٌجشو٠خ، ٌٚنٌه 

 – Alرٕبٌٚزٗ اٌجؾٛس ِغ ِزغ١واد ئكاه٠خ ِضً اٌضمخ اٌزٕظ١ّ١خ وّب فٟ ثؾش 

Omari et al. (2020)( ٚهفب١٘خ اٌؼب١ٍِٓ وّب فٟ ثؾش ،Chung (2010، 

رٕبٌٚزٗ ثؼغ اٌجؾٛس ِغ ٚف١ّب ٠زؼٍك ثؼلالخ اٌّزغ١و ثبٌجؾٛس اٌز٠َٛم١خ فمل   

(، 0200ِزغ١واد ر٠َٛم١خ ِضً ١ٔخ اٌزؾٛي ٌؼلاِخ أفوٜ وّب فٟ ثؾش إٌٙلٞ )

 Chenٚرُ كهاٍخ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌلٜ ِٕلٚثٟ اٌّج١ؼبد وّب فٟ ثؾش 

(2010). 

رٕبٌٚزٗ اٌجؾٛس ِغ اٌٍَٛو١بد ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌّزغ١و اٌزبثغ: إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء:  (3)

، ٚؽ١ش ئْ Ragab et al. (2022)غ١و الأفلال١خ ٌٍَّٛل١ٓ وّب فٟ ثؾش 

اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌٍَج١خ رؼزجو ِٓ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء فمل رُ كهاٍزٙب ِغ 

، Azemi et al. (2020)هػب اٌؼ١ًّ وّب فٟ ثؾش ِزغ١واد ر٠َٛم١خ ِضً ػلَ 

، ٚرُ كهاٍخ Taher et al. (2022)اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ وّب فٟ ثؾش 

اٌٍَٛو١بد الاؽزغبع١خ ِٓ فلاي اٌزؼج١و ػٓ اٌوأٞ ػجو ِٛالغ اٌزٛاطً 

 .  Valenzuela (2013)الاعزّبػٟ وّب فٟ ثؾش 

فلالٟ ػجو الإٔزؤذ: رٕبٌٚزٗ اٌجؾٛس ِغ اٌزؼبًِ الأ ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌّزغ١و اٌّؼلي: (4)

 ; Román (2007)اٌؼل٠ل ِٓ اٌّزغ١واد ِضً اٌىٍّخ إٌّطٛلخ وّب فٟ ثؾش 

Román & Cuestas (2008) ٟٔٚٚرُ كهاٍزٗ ِغ أفلال١بد اٌج١غ الإٌىزو ،
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(؛ ٚرُ كهاٍزٗ ِغ ثٙغخ 0200ٚاٌضمخ الإٌىزو١ٔٚخ وّب فٟ ثؾش اٌلووٚهٞ )

 (. 0202بد اٌّضّوح ِغ اٌؼّلاء وّب فٟ ثؾش ػجل اٌغفبه )ٚهفب١٘خ اٌؼ١ًّ ٚاٌؼلال

فئَّ يًكٍ ذٕػيح أٔظّ الاذفاق، ٔالاخرلاف نهثحس انحاني ، تُاءً عهى يا عثك

 : عٍ انثحٕز انغاتمح، ٔرنك في انُماؽ انرانيح

رٕبٚي اٌجؾش اٌؾبٌٟ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ِٓ فلاي ػلح أثؼبك رّضٍذ فٟ   (1)

إٌّزظ، اٌقلاع فٟ اٌَؼو، اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ، اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ(، )اٌقلاع فٟ 

ٚثبٌزبٌٟ فاْ اٌجؾش اٌؾبٌٟ ٠زفك ِغ ِؼظُ اٌجؾٛس اٌَبثمخ فٟ ٘نٖ الأثؼبك، ِٚٓ 

 Gaber et ؛Ghazi,2018 ؛0202؛ فبؽو،0202٘نٖ اٌجؾٛس )ش١ٌّ،

al.,2018 ،ٗ؛ 0202؛ ِؾّل،0202؛ ِزٌٟٛ، شؾبرAl-Heali,2020.) 

اٌجؾش اٌؾبٌٟ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ٚلل افزٍف اٌجؾش ػٓ  رٕبٚي  (2)

وبفخ اٌجؾٛس اٌزٟ رٕبٌٚذ ٘نا اٌّزغ١و فٟ رٕبٌٚٗ وّزغ١و ١ٍٚؾ ِغ ِّبهٍبد 

اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚإٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ، ؽ١ش ئْ اٌجؾٛس اٌَبثمخ رٕبٌٚزٗ فمؾ ِٓ 

 -(0200ٟ ثؾش إٌٙلٞ)ِٕظٛه ر٠َٛمٟ ِغ ١ٔخ اٌزؾٛي ٌؼلاِخ رغبه٠خ وّب ف

الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ اْ ٘نا اٌجؾش ٠ؼزجو ئػبفخ ػ١ٍّخ  -ٚمٌه ػٍٝ ؽل ػٍُ اٌجبؽش

ٌٍّىزجبد اٌؼوث١خ فٟ اٌزؼوف ػٍٝ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ، ثبلإػبفخ ئٌٝ أْ 

( رٕبٚي الاثزياى فٟ ظً اٌؼ١ًّ اٌؼبكٞ ١ٌٌٚ اٌؼ١ًّ ػجو ِٛالغ 0200إٌٙلٞ )

 جو ٘نا اٌجؾش أ٠ؼب ئػبفخ فٟ ِغبي اٌزطج١ك. الإٔزؤذ، ٚثبٌزبٌٟ ٠ؼز

( 0200رٕبٚي اٌجؾش إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء، ٚارفك اٌجؾش اٌؾبٌٟ ِغ هعت )  (3)

فٟ رٕبٚي اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّّبهٍبد غ١و الأفلال١خ فٟ اٌز٠َٛك ٚإٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ 

( فٟ أْ اٌجؾش اٌؾبٌٟ ٠زٕبٚي 0200ٌٍؼّلاء، ٌٚىٓ ٠قزٍف اٌجؾش ِغ هعت )

ثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ وّزغ١و ١ٍٚؾ، ٚونٌه اٌزؼبًِ الأفلالٟ الا

ػجو الإٔزؤذ وّزغ١و ِؼلي، ثبلإػبفخ ئٌٝ افزلاف ِغبي اٌزطج١ك ث١ٓ اٌجؾض١ٓ، 

( لبَ ثزطج١ك ثؾضٗ ػٍٝ ػّلاء شووبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي 0200ؽ١ش ئْ هعت )

١ك ػٍٝ ػّلاء أك٠ٚخ ثّؾبفظخ اٌغوث١خ، فٟ ؽ١ٓ أْ اٌجؾش اٌؾبٌٟ لبَ ثبٌزطج
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أمبص اٌٛىْ ػجو الإٔزؤذ، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ ٘نا اٌجؾش لل ٠ؼل ئػبفخ ػ١ٍّخ 

 ٌٍّىزجبد اٌؼوث١خ. 

رٕبٚي اٌجؾش اٌؾبٌٟ اٌلٚه اٌّؼلي ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ػجو الإٔزؤذ، ٚثبٌزبٌٟ فٙٛ  (4)

 ( ِٓ فلاي رٕبٚي أثؼبك اٌزؼبًِ الأفلال٠0202ٟزفك ِغ وً ِٓ ػجل اٌغفبه )

 Ghias)اٌّزّضٍخ فٟ )اٌضمخ، اٌّظلال١خ، ػلَ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ(، ٚونٌه ِغ ثؾش 

et al.,2022) 

رزّضً فٟ رٕبٚي ػلالبد ِجبشوح، ٚغ١و  في ػٕء يا عثك فئٌ انفعٕج انثحصيح  (5)

ِجبشوح ٌُ ٠زُ رٕبٌٚٙب ِٓ لجً فٟ ثؾٛس ٍبثمخ، ؽ١ش رٕبٚي اٌجؾش اٌؾبٌٟ اٌؼلالخ 

مٟ ٚإٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء فٟ ظً الاثزياى اٌؼبؽفٟ ث١ٓ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛ

وّزغ١و ١ٍٚؾ، ثبلإػبفخ ئٌٝ رٕبٚي اٌلٚه اٌّؼلي ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ػجو 

الإٔزؤذ، ٚمٌه ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء شواء أك٠ٚخ ئٔمبص اٌٛىْ ػجو ِٛالغ 

 اٌزَٛق الإٌىزوٟٚٔ. 

 شانصا: يشكهح انثحس:

س اٌَبثمخ، ٚونٌه اٌفغٛح اٌجؾض١خ فأٗ فٟ ػٛء ِب أٍفود ػٕٗ ٔزبئظ اٌجؾٛ

 ٠ّىٓ ط١بغخ ِشىٍخ اٌجؾش فٟ اٌزَبؤلاد اٌزب١ٌخ: 

ِب اٌزأص١و اٌّجبشو ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌؼّلاء شواء   (1)

 أك٠ٚخ ئٔمبص اٌٛىْ ػجو ِٛالغ اٌزَٛق الإٌىزوٟٚٔ؟ 

ٝ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌؼّلاء ِب اٌزأص١و اٌّجبشو ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍ  (2)

 شواء أك٠ٚخ ئٔمبص اٌٛىْ ػجو ِٛالغ اٌزَٛق الإٌىزوٟٚٔ؟ 

ِب اٌزأص١و اٌّجبشو ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌؼّلاء شواء أك٠ٚخ   (3)

 ئٔمبص اٌٛىْ ػجو ِٛالغ اٌزَٛق الإٌىزوٟٚٔ؟  

٠ب اٌؼمبث١خ ٌؼّلاء ِب اٌزأص١و غ١و اٌّجبشو ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا  (4)

 شواء أك٠ٚخ ئٔمبص اٌٛىْ ثز١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ؟ 

ِب اٌزأص١و اٌّؼلي ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ػجو الإٔزؤذ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد   (5)

 اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ؟ 
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 :ساتعا: أْذاف انثحس

 فٟ ػٛء ِشىٍخ اٌجؾش، فأٗ اٌجؾش اٌؾبٌٟ ٠َؼٝ ئٌٝ رؾم١ك الأ٘لاف اٌزب١ٌخ: 

رٛػ١ؼ اٌزأص١و اٌّجبشو ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌؼّلاء   (1)

 شواء أك٠ٚخ ئٔمبص اٌٛىْ ػجو ِٛالغ اٌزَٛق الإٌىزوٟٚٔ. 

ث١بْ اٌزأص١و اٌّجبشو ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌؼّلاء   (2)

 شواء أك٠ٚخ ئٔمبص اٌٛىْ ػجو ِٛالغ اٌزَٛق الإٌىزوٟٚٔ. 

اٌزؼوف ػٍٝ اٌزأص١و اٌّجبشو ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌؼّلاء شواء   (3)

 أك٠ٚخ ئٔمبص اٌٛىْ ػجو ِٛالغ اٌزَٛق الإٌىزوٟٚٔ. 

١بً اٌزأص١و غ١و اٌّجبشو ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ل  (4)

 ٌؼّلاء شواء أك٠ٚخ ئٔمبص اٌٛىْ ثز١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ. 

افزجبه اٌزأص١و اٌّؼلي ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ػجو الإٔزؤذ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد   (5)

 اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ. 

 خايغا: أًْيح انثحس:

 ٠ّىٓ رٛػ١ؼ الأ١ّ٘خ اٌؼ١ٍّخ، ٚاٌزطج١م١خ ٌٍجؾش ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: 

 : رٕجغ الأ١ّ٘خ اٌؼ١ٍّخ ٌٍجؾش ِٓ ا٢رٟ:  الأًْيح انعهًيح ( أ)

رٕبٚي ٌجؾش ٌّزغ١واد ؽل٠ضخ َٔج١ب فٟ اٌّغبي اٌز٠َٛمٟ ِضً الاثزياى اٌؼبؽفٟ   (1)

ء؛ ِّب ٠ؼٕٟ ِؾبٌٚخ ٍل اٌفغٛح اٌجؾض١خ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ٚإٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلا

 فٟ اٌّىزجبد اٌؼوث١خ ؽٛي الارغب٘بد اٌؾل٠ضخ فٟ ِغبي اٌز٠َٛك.

رٕبٚي اٌجؾش ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ٚاٌنٞ ٠ؼزجو ئؽلٜ  (2)

اٌّٛػٛػبد اٌزٟ ؽظ١ذ ثب٘زّبَ وج١و فٟ ا٢ٚٔخ الأف١وح ٚاٌزٟ ٠غت أْ ٠زُ 

ٌغبٔت إٌفَٟ ٌٍؼ١ًّ، ٚثبٌزبٌٟ ٠ؼل اٌجؾش اٍزغبثخ ٌّب الا٘زّبَ ثٙب ٌزأص١و٘ب ػٍٝ ا

 (. Al-kreimeen et al.,2022أٚطٝ ثٗ ٌٍؼ١ًّ )

رٕبٚي اٌجؾش ٌٍٕٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء، ٚؽ١ش ئٔٗ رٛعل ٔلهح فٟ اٌجؾٛس اٌزٟ   (3)

 Grappi etرٕبٌٚذ ٘نا اٌّزغ١و فاْ اٌجؾش اٌؾبٌٟ ٠ؼزجو اٍزغبثخ ٌّب أٚطٝ ثٗ )

al.,2013 .) 
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زّبَ اٌجؾش ثبٌزأص١واد اٌّجبشوح ٚغ١و اٌّجبشوح ث١ٓ ِزغ١واد اٌجؾش، ٚاٌزٟ ا٘  (4)

رزّضً فٟ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ، الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، 

إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء، ٚؽ١ش ئٔٗ لا رٛعل كهاٍخ ػوث١خ، أٚ كهاٍخ أعٕج١خ 

ٌؾبٌٟ ٠ؼزجو مٚ أ١ّ٘خ ػ١ٍّخ رضوٞ رٕبٌٚذ ٘نٖ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١واد فاْ اٌجؾش ا

اٌّىزجبد اٌؼوث١خ ثبلارغب٘بد اٌؾل٠ضخ فٟ ئكاهح الأػّبي ثشىً ػبَ، ِٚغبي 

 اٌز٠َٛك ثشىً فبص.  

 : رٕجغ الأ١ّ٘خ اٌؼ١ٍّخ ٌٍجؾش ِٓ ا٢رٟ:  الأًْيح انرطثيميح ( ب)

٠زُ رطج١ك اٌجؾش ػٍٝ ِٕزغبد ئٔمبص اٌٛىْ، ٚاٌزٟ ٠ٍؼت الإػلاْ ػجو   (1)

وج١و فٟ اٍزقلاَ رٍه إٌّزغبد فٟ ا٢ٚٔخ الأف١وح، ٚثبٌزبٌٟ ٠ؼزجو الإٔزؤذ كٚه 

 . Lim et al. (2020)اٌجؾش اٌؾبٌٟ اٍزغبثخ ٌّب أٚطٝ ثٗ 

رؾظٝ ِٕزغبد ئٔمبص اٌٛىْ ثأ١ّ٘خ وج١وح ٌلٜ َِزقلِٟ رٍه إٌّزغبد، الأِو   (2)

اٌنٞ لل ٠غؼٍُٙ ػوػخ ٌٍّّبهٍبد اٌقبكػخ ِٓ عبٔت ثؼغ اٌَّٛل١ٓ، ؽ١ش 

% ِٓ َِزقلِٟ رٍه إٌّزغبد رؾظً ػٍٝ ِٛافمخ ِٓ ٚىاهح اٌظؾخ ٠52ؼزمل 

لجً ػوػٙب ػ١ٍُٙ، ٚثبٌزبٌٟ لل ٠زؼوػْٛ ٌٍقلاع، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ ٘نا 

 (.  Pillitteri et al.,2008) اٌجؾش ٠ؼل ماد أ١ّ٘خ رطج١م١خ ٚفمب ٌّب أٚطٝ ثٗ

اٌي٠بكح اٌَّزّوح ٌٍقَبئو اٌزٟ ٠زؼوع ٌٙب ػّلاء اٌشواء الإٌىزوٟٚٔ ٔز١غخ   (3)

 ِّبهٍخ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ِٓ ثؼغ اٌَّٛل١ٓ، ٚاٌشىً اٌزبٌٟ ٠ٛػؼ مٌه: 
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 ( انخغائش انري ذعشع نٓا تعغ انعًلاء َريعح 2شكم سلى )

 يًاسعح انخذاع انرغٕيمي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fletcher (2022): انًظذس

 عادعا: يُٓعيح انثحس: يًكٍ ذٕػيحٓا عهى انُحٕ انراني: 

: اػزّل اٌجؾش اٌؾبٌٟ ػٍٝ إٌّٙظ الاٍزٕجبؽٟ، ٚمٌه لأٔٗ ٠َزقلَ يُٓط انثحس  (1)

فٟ رجو٠و اٌؼلالبد ث١ٓ اٌّزغ١واد، ؽ١ش ٠ؼغ ٍجت رف١َوٞ ػٕل افزجبه 

ت اٌفوٚع، ثبلإػبفخ ئٌٝ أٔٗ ٠ورجؾ ثبلأٍٍٛة اٌىّٟ اٌنٞ ٠ؼزّل ػٍٝ الأٍب١ٌ

الإؽظبئ١خ اٌزٟ رَبػل ػٍٝ افزجبه اٌؼلالبد اٌّجبشوح ٚغ١و اٌّجبشوح ٍؼ١بً ٔؾٛ 

اٌٛطٛي ئٌٝ إٌزبئظ اٌزٟ ٠ّىٓ ِٓ فلاٌٙب ٚػغ اٌزٛط١بد اٌزٟ رقلَ ِغزّغ 

 اٌلهاٍخ، ٚاٌّغزّؼبد اٌّّبصٍخ. 

: ٠ؼزجو اٌغوع ِٓ اٌجؾش ٘ٛ اٌزؼوف ػٍٝ اٌزأص١واد اٌّجبشوح ذظًيى انثحس  (2)

ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ  ٚغ١و اٌّجبشوح

الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ِغ رٛػ١ؼ اٌلٚه اٌّؼلي ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ 

ػجو الإٔزؤذ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ، 

ٕٟ أْ اٌجؾش ٠ؾبٚي ٚمٌه ٌلٜ ػّلاء ِٕزغبد ئٔمبص اٌٛىْ، الأِو اٌنٞ ٠ؼ

الإعبثخ ػٍٝ ٘نا اٌزَبؤي: ٌّبما ثؼغ اٌّزغ١واد ٌٙب رأص١و ػٍٝ ِزغ١واد أفوٜ؟ 

ِّب ٠ؼٕٟ ِؾبٌٚخ رف١َو اٌؼلالخ ث١ٓ اٌَجت ٚإٌز١غخ ثبٌشىً اٌنٞ ٠ّىٓ ِٓ فلاٌٗ 
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رف١َو َِججبد ؽلٚس اٌّشىٍخ كافً ِغبي اٌزطج١ك، ٚثبٌزبٌٟ فاْ اٌغوع ِٓ 

ٌجؾش اٌزف١َوٞ أٚ اٌَججٟ؛ ٚمٌه ٌّؾبٌٚخ رف١َو اٌجؾش إٌّبٍت ٌنٌه ٘ٛ ا

 اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١واد ِؾً الافزجبه.

: ٠زّضً ِغزّغ اٌجؾش فٟ ػّلاء ِٕزغبد ئٔمبص اٌٛىْ ػجو الإظشاءاخ ٔانعيُح (3)

َُّ ٠زُ ِشبهوخ اٌمبئّخ ػجو ِٛالغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ  اٌّٛالغ الإٌىزو١ٔٚخ، ِٚٓ ص

ٌلاٍزفبكح ِٓ ألظٝ ػلك ِٓ ػّلاء اٌشواء ٌزٍه إٌّزغبد ػجو الإٔزؤذ، ٚرىْٛ 

ٓ فلاي ِٛالغ ٚؽلح اٌّؼب٠ٕخ وً ػ١ًّ ٠شزوٞ ثبٌفؼً ِٕزغبْ ئٔمبص اٌٛىْ ِ

أْ  Saunders et al. (2009:360)الإٔزؤذ، ٚثبٌزبٌٟ ثٕبء ػٍٝ ِب الزوؽٗ 

ِفوكح ٠ىْٛ اٌؾل  0202220222ئٌٝ  0220222اٌّغزّغ اٌنٞ ٠مغ ِب ث١ٓ 

 ( ِفوكح. 202الأكٔٝ ٌٍؼ١ٕخ )

٘نا ٚلل اػزّل اٌجبؽش فٟ رغ١ّغ اٌج١بٔبد ػٍٝ الاٍزج١بْ الإٌىزوٟٚٔ، ٚمٌه ِٓ فلاي 

-2-5ٚؽزٝ اٌفزوح  0202-0-0فلاي اٌفزوح ِٓ  Google Driveمبئّخ ػٍٝ ٚػغ اٌ

( ِفوكح، ٚثبٌوغُ أْ ٘نٖ اٌؼ١ٕخ طبٌؾخ ٌٍزؾ١ًٍ 202فىبْ ػلك اٌَّزغ١ج١ٓ ) 0202

 َُّ الإؽظبئٟ؛ ئلا ئٔٙب ٌُ رزّبشٝ ِغ اٌؾل الأكٔٝ اٌَّّٛػ ثٗ ؽَت ِغزّغ اٌجؾش، ِٚٓ ص

( أ٠بَ ؽزٝ رُ اٌؾظٛي ػٍٝ 02اٌّٛلغ ٌّلح )فمبَ اٌجبؽش ثٛػغ اٌمبئّخ ِوح أفوٜ ػجو 

( ِفوكح، ٚأِب ػٓ ٔٛع اٌؼ١ٕخ فٙٛ اٌؼ١ٕخ اٌشجى١خ، أٚ ِب ٠طٍك ػ١ٍٙب ػ١ٕخ 550ػ١ٕخ لٛاِٙب )

ٟٚ٘ ػ١ٕخ غ١و ػشٛائ١خ، ٠ٚزُ اٍزقلاِٙب فٟ ؽبٌخ  Snowball Sampleووح اٌضٍظ 

َُّ ٠ظؼت رؼ١ُّ ٔزبئظ اٌجؾش ػٍ ٝ اٌّغزّؼبد اٌّّبصٍخ طؼٛثخ رؾل٠ل ؽغُ اٌّغزّغ، ِٚٓ ص

(Saunders et al.,2009:240; Miller et al.,2010  .) 

 عاتعا: كيفيح انمياط: يًكٍ ذٕػيحٓا عهى انُحٕ انراني: 

: اػزّل اٌجبؽش ػٍٝ الاٍزج١بْ، ٚ٘ٛ ئؽلٜ الأكٚاد اٌَّزقلِخ فٟ أداج انمياط  (1)

اػزّل  ٚلل (،Saunders et al. ,2009:.367رغ١ّغ اٌج١بٔبد ِٓ اٌّفوكاد )

اٌجبؽش فٟ ٘نا ػٍٝ ِغّٛػخ ِٓ اٌقطٛاد اٌؼ١ٍّخ فٟ افزجبه اٍزج١بْ اٌجؾش، 

 ٚمٌه وّب ٠ٍٟ:   
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: روعّخ الاٍزج١بْ ٚػوػٗ ػٍٝ أٍبرنح ِزقظظ١ٓ فٟ ِغبي اٌقطٛح الأٌٚٝ -أ 

اٌز٠َٛك ٌٍزؼوف ػٍٝ ِلٜ رٛافك اٌؼجبهاد ِغ اٌّزغ١واد
(*)

 . 

: ٚػغ الاٍزج١بْ ػجو عوٚثبد رزؼٍك ثأمبص اٌٛىْ ػجو ِٛالغ اٌقطٛح اٌضب١ٔخ -ب 

َُّ اٌؾظٛي ػٍٝ  % ِٓ َٔجخ اٌَّزغ١ج١ٓ ٚاٌزٟ ثٍغ 02اٌزٛاطً الاعزّبػٟ، ص

ٌٍزؼوف  Pilot Study( ِفوكح، ٚمٌه ٌٍم١بَ ثبلافزجبه الاٍزطلاػٟ 55ػلكُ٘ )

ذ إٌزبئظ ػٍٝ ِلٜ ئكهان اٌؼ١ٕخ ٌٍفمواد اٌزٟ رؼجو ػٓ ِزغ١واد اٌجؾش، ٚرٛطٍ

ػٓ ٚعٛك ارَبق كافٍٟ ٌٍفمواد، ٚمٌه لأْ ِؼبًِ اٌضجبد الإعّبٌٟ ٌٍّزغ١و وبْ 

% ِّب 25%، ثبلإػبفخ ئٌٝ أْ ِؼبًِ اٌضجبد ٌٍفموح وبْ أوجو ِٓ 22أوجو ِٓ 

 ٠Hair etؼٕٟ أْ إٌزبئظ ر١َو فٟ ٔطبلٙب اٌظؾ١ؼ ٌٍزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ )

al.,2021:102.) 

(، ٚمٌه CMB) Common method biasزجبه : اٍزقلاَ افاٌقطٛح اٌضبٌضخ -ض 

ٌٍزؼوف ػٍٝ ِلٜ رأص١و ِٕٙظ اٌجؾش فٟ إٌزبئظ، ؽ١ش ئٔٗ فٟ ؽبٌخ ٚعٛك 

افزلاف ث١ٓ آهاء ػ١ٕخ اٌجؾش ٚإٌزبئظ اٌزٟ ٠زُ اٌزٛطً ئ١ٌٙب ففٟ ٘نٖ اٌؾبٌخ 

(، ٚفٟ ٍج١ً اٌزؼوف ػٍٝ ٠Podsakoff et al,. 2003زٛاعل رؾ١ي فٟ إٌّٙظ )

فمواد الاٍزج١بْ ػٍٝ ِؼبًِ ٚاؽل ٌٍزؼوف ػٍٝ َٔجخ رف١َو  مٌه فمل رُ ٚػغ

اٌؼٛاًِ "اٌّزغ١واد" ثشىً وٍٟ، ٚمٌه ِٓ فلاي ِغّٛع ِوثؼبد ِؼبًِ اٌزؾ١ًّ، 

% فاْ 52، ٚؽ١ش ئٔٙب ألً ِٓ  %(0002وبٔذ )ٚرٛطٍذ إٌز١غخ أْ َٔجخ اٌؼٛاًِ 

  (.Byrne ,2010: 291مٌه ٠لي ػٍٝ ػلَ ٚعٛك رؾ١ي فٟ إٌزبئظ )

: اػزّل اٌجبؽش فٟ ل١بً اٌّزغ١واد ػٍٝ لبئّخ اٍزج١بْ رُ ياط انًرغيشاخل  (2)

اػلاك٘ب ثشىً ٠زٛافك ِغ ِزغ١واد اٌجؾش، ٚمٌه ثؼل روعّزٙب ٚط١بغزٙب ثشىً 

                                                           
(*)
 : وهم على النحو التالً بعض الأساتذة المتخصصٌن،تم عرض الاستبٌان على  

 الأستاذ الدكتور: منى إبراهٌم دكروري أستاذ إدارة التسوٌق بكلٌة التجارة جامعة المنصورة.  -1
الأستاذ الدكتور: عبٌر عثمان عبد العزٌز عطا الله أستاذ إدارة الأعمال بكلٌة التجارة جامعة  -2

 الزقازٌق.
ة جامعة التسوٌق بكلٌة التجار الأستاذ الدكتور: محمود محمد عوض دوٌدار أستاذ إدارة -3

 دمٌاط. 
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رزٛافك ِغ صمبفخ ػّلاء ِغبي اٌزطج١ك، ٚلل اػزّل اٌجبؽش ػٍٝ ِم١بً ١ٌىود 

ؼ اٌّم١بً اٌّؼزّل اٌقّبٍٟ فٟ ل١بً آهاء ػ١ٕخ اٌجؾش، ٚاٌغلٚي اٌزبٌٟ ٠ٛػ

 ٚالأثؼبك. ػ١ٍٗ فٟ ل١بً اٌّزغ١واد 

 ( لياط يرغيشاخ انثحس1ظذٔل سلى )

 

 انًرغيشاخ

 

 الأتعاد

عذد 

 انعثاساخ

 

 انًشظع

يعايم 

انصثاخ 

نهثحٕز 

 انغاتمح

يعايم 

انصثاخ 

نهثحس 

 انحاني 

 

يًاسعاخ 

انخذاع 

 انرغٕيمي

  2 اٌقلاع فٟ إٌّزظ

Leonidou et al.,2013  

20052 20222 

 20220 20200 2 اٌقلاع فٟ اٌَؼو

 20252 20222 2 اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ 

 20200 20222 5 اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ

الاترضاص 

انعاؽفي 

نهعًيم 

 الإنكرشَٔي

 Chung, 2010; Karnani 5 اٌشؼٛه ثبٌقٛف 

,2018; Karnani and Zelman 

,2019  

 (0200ٔملاً ػٓ إٌٙلٞ )

20020 20220 

 20220 20022 2 اٌشؼٛه ثبٌنٔت 

 20220 20020 2 اٌشؼٛه ثبلاٌزياَ 

انُٕايا 

انعماتيح 

 نهعًلاء

 Grappi et al. (2013) 2 اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌٍَج١خ 

 

20250 20200 

اٌٍَٛو١بد الاؽزغبع١خ 

 ٌٍؼّلاء

2 20052 20222 

انرعايم 

الأخلالي عثش 

 الإَرشَد

 1.851 20220 (Ghias et al.,2022) 2 اٌضمخ

 & Roma’n ,2007; Roma'n 2 اٌّظلال١خ

Cuestas,2008 

1.811 20222 

 & Roma'n ,2007; Roma'n 2 ػلَ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ

Cuestas,2008 

1.811 20225 

 : ئػلاك اٌجبؽش ثٕبء ػٍٝ اٌجؾٛس اٌَبثمخانًظذس

 شايُا: ذحهيم انثياَاخ: 

اػزّل اٌجبؽش ػٍٝ ٔٛػ١ٓ ِٓ الأٍب١ٌت الإؽظبئ١خ فٟ رؾ١ًٍ ث١بٔبد اٌجؾش، 

ؽ١ش رُ اٍزقلاَ الأٍب١ٌت اٌٛطف١خ ٌٛطف اٌّزغ١واد ِؾً اٌجؾش، ثبلإػبفخ ئٌٝ 

اٍزقلاَ الأٍب١ٌت الإؽظبء الاٍزللاٌٟ، ٚاٌزٟ ِٓ فلاٌٙب ٠ّىٓ افزجبه اٌفوٚع 

 ٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: ؽَت ؽج١ؼخ اٌفوع ٚاٌج١بٔبد، ٠ّٚىٓ رٛػ١ؼ مٌه ػٍ

 ٠ّىٓ رٛػ١ؼ مٌه فٟ اٌغلٚي اٌزبٌٟ: :  Sample descriptionٔطف انعيُح  (1)
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 ( 552( انخظائض انذيًٕغشافيح نعيُح انثحس )ٌ=2ظذٔل سلى )

 انُغثح انركشاس انخظائض انذيًٕغشافيح

 انُٕع

 %2200 002 موو

 %2200 222 أٔضٝ 

 %111 552 الإظًاني

 انعًش 

 %200 02 ٍٕخ  05ألً ِٓ 

 %0202 20 ٍٕخ  25لألً ِٓ  05ِٓ 

 %2202 022 ٍٕخ  25لألً ِٓ  25ِٓ 

 %2205 022 ٍٕخ 25أوضو ِٓ 

 %111 552 الإظًاني 

 : ئػلاك اٌجبؽش انًظذس

( 550أْ ػلك اٌَّزغ١ج١ٓ اٌّّض١ٍٓ ٌؼ١ٕخ اٌجؾش )ْ= يرؼح يٍ انعذٔل انغاتك

ِفوكح، ٚثزٛى٠غ ٘نا اٌؼلك ػٍٝ فئبد اٌَّزمظٟ ُِٕٙ ؽَت إٌٛع أٍفود إٌزبئظ أْ 

 222% أٞ ثٛالغ 2200أوضو اٌَّزغ١ج١ٓ وبٔٛا ِٓ فئخ الإٔبس، ٚمٌه ثَٕجخ اٍزغبثخ )

٠ؼٕٟ أْ فئخ الإٔبس  ِفوكح(، ٚمٌه 002% ثٛالغ 2200ِفوكح( ث١ّٕب وبْ فئخ اٌنوٛه )

ُ٘ الأوضو اٌفئبد رؼبِلاً ِغ ِٕزغبد ئٔمبص اٌٛىْ " اٌزق١ٌَ"، ٌّٚؼوفخ أوضو 

 انُغثح انركشاس اعى انًٕلع  عُٕاٌ يٕلع انرغٕق 

 أو يٕالع انرغٕق انرانيح ذشرشو يُٓا يُرط انرخغيظ انخاص تك؟

https://www.amazon.com/   ْٚ2002 002 أِبى% 

https://egyptvitamins.com/  ٓ0202 22 ئ٠غجذ ف١زب١ِ% 

https://www.gosupps.com/  ٌ0002 002 عٛ ٍج% 

https://tajmeeli.com/   ٍٟ0000 20 رغ١ّ% 

https://www.noon.com/   ْٛٔ 22 002% 

 %200 22 ------ ِٛلغ آفو.. ٔوعٛ مووٖ 

 %111 552  الإظًاني 

 كى يشج اشرشيد يُرط انرخغيظ يٍ الإَرشَد؟ 

 %0202 22 ألً ِٓ ِور١ٓ 

 %5202 202 ِٓ ِور١ٓ ئٌٝ أهثغ ِواد 

 %0502 022 أوضو ِٓ أهثغ ِواد 

 %111 552 الإظًاني 

https://www.amazon.com/
https://www.amazon.com/
https://egyptvitamins.com/
https://egyptvitamins.com/
https://www.gosupps.com/
https://www.gosupps.com/
https://tajmeeli.com/
https://tajmeeli.com/
https://www.noon.com/
https://www.noon.com/
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اٌّزؼب١ٍِٓ ِغ ِٕزغبد أمبص اٌٛىْ ؽَت اٌؼّو ٚفمبً ٌؼ١ٕخ اٌجؾش فمل رُ رٛى٠ؼٙب 

ؽَت اٌؼّو، ٚأٚػؾذ إٌزبئظ أْ ِؼظُ اٌّزؼب١ٍِٓ وبٔٛا ِٓ أطؾبة اٌفئخ اٌؼّو٠خ 

ِفوكح(، ٚعبء  022% ثٛالغ 2205، ٚمٌه ثَٕجخ اٍزغبثخ لله٘ب )ٍٕخ 25أوضو ِٓ 

 25ئٌٝ ألً ِٓ  25فٟ اٌزور١ت اٌضبٟٔ لاٍزغبثخ اٌؼ١ٕخ أطؾبة اٌفئخ اٌؼّو٠خ ِب ث١ٓ 

ِفوكح(، ٚفٟ اٌزور١ت اٌضبٌش 022% ثٛالغ 2202ٍٕخ، ٚمٌه ثَٕجخ اٍزغبثخ لله٘ب )

% 0202ثَٕجخ اٍزغبثخ لله٘ب )ٍٕخ  25ئٌٝ ألً ِٓ  05أطؾبة اٌفئخ اٌؼّو٠خ ِب ث١ٓ 

َُّ أف١واً أطؾبة اٌفئخ اٌؼّو٠خ ألً ِٓ  20ثٛالغ  ٍٕخ ثَٕجخ اٍزغبثخ  05ِفوكح(، ص

 ِفوكح(.     02% ثٛالغ 200لله٘ب )

ٚثَؤؤإاي اٌَّزمظؤؤٟ ِؤؤُٕٙ ػؤؤٓ اٌّٛالؤؤغ اٌؤؤن٠ٓ رؼؤؤبٍِٛا ِؼٙؤؤب فؤؤٟ شؤؤوائُٙ ٌّٕزغؤؤبد 

زؼؤب١ٍِٓ وؤبٔٛا ِؤٓ ِٛلؤغ أِؤبىْٚ ئٔمبص اٌٛىْ ػجو الإٔزؤذ رٛطٍذ إٌزؤبئظ أْ أوضؤو اٌّ

(/https://www.amazon.com( ٚمٌه ثَٕؤجخ اٍؤزغبثخ لؤله٘ب ،)002% ثٛالؤغ 2002 

َُّ عبء فٟ اٌزور١ت اٌضبٟٔ ِٛلغ عؤٛ ٍؤجٌ ) (، /https://www.gosupps.comِفوكح(، ص

ِفؤوكح(، ٚ٘ؤٛ ِؤٓ ػؤّٓ اٌّٛالؤغ اٌزؤٟ  002% ثٛالؤغ 0002ٌه ثَٕجخ اٍزغبثخ لؤله٘ب )ٚم

َُّ عؤبء  ٠لػّٙب أثطبي اٌو٠بػخ، ٌٚنٌه وبٔذ َٔجخ الاٍزغبثخ ػب١ٌخ ٌلٜ اٌَّزمظؤٟ ِؤُٕٙ، صؤ

(، ٚمٌؤؤه com/https://egyptvitamins.فؤؤٟ اٌزور١ؤؤت اٌضبٌؤؤش ِٛلؤؤغ ا٠غجؤؤذ ف١زؤؤب١ِٓ )

َُّ عؤؤؤؤؤبء ِٛلؤؤؤؤؤغ رغ١ٍّؤؤؤؤؤٟ  22% ثٛالؤؤؤؤؤغ 0202ثَٕؤؤؤؤؤجخ اٍؤؤؤؤؤزغبثخ لؤؤؤؤؤله٘ب ) ِفؤؤؤؤؤوكح(، صؤؤؤؤؤ

(https://tajmeeli.com/ ( فؤؤٟ اٌزور١ؤؤت اٌواثؤؤغ ثَٕؤؤجخ اٍؤؤزغبثخ لؤؤله٘ب )ثٛالؤؤغ 0000 %

َُّ عؤؤبء ِٛلؤؤغ ٔؤؤْٛ ) 20 ( فؤؤٟ اٌزور١ؤؤت اٌقؤؤبٌِ /https://www.noon.comِفؤؤوكح(، صؤؤ

ِفوكح(، ٕٚ٘بن ِٛالغ أفوٜ ٠زؼبًِ ِؼٙب الأفؤواك  22% ثٛالغ 002ثَٕجخ اٍزغبثخ لله٘ب )

ػٕؤؤؤؤؤؤل شؤؤؤؤؤؤوائُٙ ٌّٕزغؤؤؤؤؤؤبد ئٔمؤؤؤؤؤؤبص اٌؤؤؤؤؤؤٛىْ، ٚوبٔؤؤؤؤؤؤذ ِؤؤؤؤؤؤٓ ٘ؤؤؤؤؤؤنٖ اٌّٛالؤؤؤؤؤؤغ ِٛلؤؤؤؤؤؤغ 

(en-https://veeey.com/eg ِٚٛلؤؤؤؤؤؤغ ،)(egypt.com/ar-https://ths ٚوبٔؤؤؤؤؤؤذ ،)

 ِفوكح(.    22% ثٛالغ 200َٔجخ الاٍزغبثخ )

ٚرٛطٍذ إٌزبئظ أ٠ؼبً أْ ِؼظُ الأفواك اٌن٠ٓ رؼبٍِٛا ِغ ِٕزغبد ئٔمبص اٌٛىْ 

ػجو الإٔزؤذ لبِٛا ثشوائٙب ِب ث١ٓ ِور١ٓ ئٌٝ أهثغ ِواد، ٚمٌه ِٓ فلاي ر٠ٕٛؼُٙ 

% ثٛالغ 5202فٟ إٌّزظ، ٚلل ثٍغذ َٔجخ الاٍزغبثخ ػٍٝ مٌه ٚفمب ٌؼ١ٕخ اٌجؾش )

https://www.amazon.com/
https://www.gosupps.com/
https://egyptvitamins.com/
https://tajmeeli.com/
https://www.noon.com/
https://veeey.com/eg-en
https://ths-egypt.com/ar
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فواك اٌن٠ٓ اشزوٚا إٌّزغبد أوضو ِٓ أهثغ ِواد ِفوكح(، ٚفٟ اٌزور١ت اٌضبٟٔ الأ 202

َُّ اٌن٠ٓ لبِٛا ثبٌشواء ألً ِٓ ِور١ٓ  022% ثٛالغ 0502ثَٕجخ اٍزغبثخ ) ِفوكح(، ص

 ِفوكح(.  22% ثٛالغ 0202ثَٕجخ اٍزغبثخ )

 :   Measurement modelًَٕرض انمياط  (2)

ٌزؼوف ػٍٝ ِؼبًِ ٠ّىٓ ِؼبِلاد اٌضجبد ٌٍفمواد، ٌٍّٚزغ١واد، ثبلإػبفخ ئٌٝ ا     

اٌضجبد اٌّووت، ِٚزٍٛؾ اٌزجب٠ٓ اٌَّزقوط، ٚاٌنٞ ِٓ فلاٌّٙب ٠ّىٓ رٛػ١ؼ اٌظلاؽ١خ 

ألا رمً  AVE، ٠ٚىْٛ اٌشوؽ الأٍبٍٟ ٌمجٛي ل١ّخ اٌـ Convergent Validityاٌزمبهث١خ 

(، ٌٚىٓ ٠ّىٓ Hair et al.,2021,p.120;Byrne,2016,p.110% )52ل١ّزٗ ػٓ 

ل١ّزٗ ألً ِٓ مٌه، ٌٚىٓ ثشوؽ أْ ٠ىْٛ اٌضجبد اٌّووت ٌٍّزغ١واد أوجو ِٓ لجٌٛٙب ئما وبٔذ 

(، ٚلل اػزّل اٌجبؽش فٟ مٌه ػٍٝ Fornell & Larcker,1981%  )22أٚ ٠َبٚٞ 

، ٚاٌنٞ ٠ؼزجو ِٓ اٌجواِظ اٌغ١لح فٟ هٍُ اٌّزغ١واد اٌّؼلٌخ Warp PLS V.7ثؤبِظ 

ٛػ١ؼ ٔزبئظ ّٔٛمط اٌم١بً فٟ (، ٠ّٚىٓ رMulaik & Brett,2006ٚاٌزؼبًِ ِؼٙب )

 اٌغلٚي اٌزبٌٟ:   

 (552( )ٌ = 3ظذٔل سلى )

 

 انًرغيشاخ

كٕد 

 انعثاسج

يعايلاخ  انظلاحيح انرماستيح يعايلاخ انصثاخ انرحهيم انٕطفي

انٕعؾ  انرحًيم

 انحغاتي

الاَحشاف 

 انًعياسو

انصثاخ 

 انعاو

انصثاخ 

 نهفمشاخ

C.R. A.V.E. 

 

 

انخذاع 

في 

 انًُرط 

X1 2000 20222  

 

 

20222 

20220  

 

20055 

 

 

20222 

20225  

X2 2052 20222 20202 20222 

X3 2002 20225 20252 20252 

X4 2002 20225 20220 20200 

X5 2022 00052 20200 20220 

X6 2002 20202 20202 20225 

 

انخذاع 

في 

 انرغعيش 

X7 2022 20222  

 

20220 

20222  

20000 

 

20222 

20225 

X8 2020 20052 20222 20250 

X9 2005 20220 20222 20000 
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X10 2050 20200 20220 20022 

 

انخذاع 

في 

 انرٕصيع 

X11 2022 00222  

20252 

20222  

20050 

 

20222 

20052 

X12 2020 20222 20222 20022 

X13 2025 00222 20020 20002 

X14 2022 20222 20222 20200 

 

 

انخذاع 

في 

 انرشٔيط

X15 2022 20222  

 

 

20200 

20200  

20022 

 

20220 

20022 

X16 2022 20000 20200 20202 

X17 2020 20222 20522 20222 

X18 2020 20200 20220 20022 

X19 2020 20022 20022 20002 

 (3ذاتع ظذٔل سلى )

 

 انًرغيشاخ

كٕد 

 انعثاسج

يعايلاخ  انظلاحيح انرماستيح يعايلاخ انصثاخ انرحهيم انٕطفي

انٕعؾ  انرحًيم

 انحغاتي

الاَحشاف 

 انًعياسو

انصثاخ 

 انعاو

انصثاخ 

 نهفمشاخ

C.R. A.V.E. 

 

انشعٕس 

 تانخٕف

M1 2025 20020  

 

 

20220 

20000  

 

20205 

 

 

20522 

20050 

M2 2002 00200 20222 20202 

M3 2020 20025 20200 20200 

M4 2002 20222 20202 20222 

M5 2022 20020 20222 20222 

 

 

 

انشعٕس 

 تانزَة

M6 2022 20020  

 

 

20220 

20220  

 

20005 

 

 

20500 

20220 

M7 2002 20202 20222 20220 

M8 2022 20220 20522 20222 

M9 2002 20025 20222 20222 

M10 2002 20050 20502 20220 
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M11 2005 20202 20522 20200 

 

انشعٕس 

 تالانرضاو

M12 2022 00220  

 

19792 

19712  

 

19821 

 

 

19612 

19576 

M13 2052 20222 19119 19214 

M14 2022 20220 19633 19692 

M15 2020 20022 19144 19269 

M16 2022 20205 19723 19765 

M17 2000 20220 19711 19782 

 ( 3ظذٔل سلى )ذاتع 

 

 انًرغيشاخ

كٕد 

 انعثاسج

يعايلاخ  انظلاحيح انرماستيح يعايلاخ انصثاخ انرحهيم انٕطفي

 .C.R. A.V.E  انفمشج  انعاو الاَحشاف  انٕعؾ  انرحًيم

انكًح 

انًُطٕلح 

 انغهثيح

Y1 2025 20020  

20200 

20502  

20000 

 

20202 

20202 

Y2 2002 00202 20222 20220 

Y3 2002 20220 20522 20202 

 

 

انغهٕكياخ 

الاحرعاظيح 

 نهعًلاء

Y4 2002 20500  

 

20222 

20220  

 

20052 

 

 

20222 

20222 

Y5 2022 20002 20222 20222 

Y6 2020 20222 20225 20202 

Y7 2020 20020 20250 20225 

Y8 2002 20205 20252 20502 

Y9 2005 20520 20202 20205 

Y10 2022 00252 20205 20202 

 

 انصمح

Mo1 2022 00022  

20220 

20525  

20022 

 

20202 

20022 

Mo2 2022 00002 20202 20002 

Mo3 2002 00000 20220 20050 

 Mo4 2052 00022  20220   20020 
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 Mo5 2020 00022 20222 20222 20000 20525 20205 انًظذاليح

Mo6 2022 00022 20222 20000 

Mo7 2022 00022 20202 20200 

عذو انخذاع 

 انرغٕيمي

Mo8 2022 00022  

20225 

20200  

20005 

 

20252 

20220 

Mo9 2000 00005 20205 20220 

Mo10 2025 00022 20222 20225 

 

 يرؼح يٍ انعذٔل انغاتك يا يهي: 

%، ٚثبٌزبٌٟ فاْ أكاح اٌجؾش رزَُ 22ِؼبًِ اٌضجبد ٌٍّزغ١واد وبْ أوجو ِٓ   (1)

 ( (Taber,2018ثبٌضجبد، ٚمٌه ٚفمب ٌّب أٍفود ػٕٗ ٔزبئظ 

( فموح ثللاً ِٓ 02رُ رؾ١ًّ اٌّزغ١و اٌَّزمً ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ثؼلك ) (2)

( فموح، ؽ١ش رُ ؽنف اٌفموح اٌضبٌضخ ٌٍقلاع فٟ اٌزٛى٠غ، ٚونٌه اٌفموح 02)

اٌقبَِخ ٌٍقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ، ٚمٌه لأْ ِؼبًِ اٌضجبد ٌزٍه اٌفمواد وبْ ألً ِٓ 

25 %(Byrne,2016,p.110 .) 

( فموح 05و ا١ٌٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ثؼلك )رُ رؾ١ًّ اٌّزغ١  (3)

( فموح، ؽ١ش رُ ؽنف اٌفموح الأٌٚٝ ِٓ اٌشؼٛه ثبٌقٛف، ٚونٌه 02ثللاً ِٓ )

اٌفموح اٌضب١ٔخ، ٚاٌفموح اٌقبَِخ ِٓ اٌشؼٛه ثبلاٌزياَ، ٚمٌه لأْ ِؼبًِ اٌضجبد ٌٙنٖ 

 .  (Byrne,2016,p.110)% 25اٌفموح وبْ ألً ِٓ 

( فمواد، 02رُ رؾ١ًّ اٌّزغ١و اٌزبثغ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثؼلك فمواد )  (4)

 ٚثبٌزبٌٟ ٌُ ٠زُ ؽنف أٞ فموح ِٓ اٌّزغ١و.  

( 02رؾ١ًّ اٌّزغ١و اٌّؼلي اٌزؼبًِ الأفلالٟ ػجو الإٔزؤذ ثؼلك فمواد )  (5)

 فمواد، ٚثبٌزبٌٟ ٌُ ٠زُ ؽنف أٞ فموح ِٓ اٌّزغ١و.  

زمبهث١خ ٌٍّٕٛمط أؽبكٞ اٌَّزٜٛ، فمل رُ ل١بٍٗ ِٓ فلاي ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌظلاؽ١خ اٌ  (6)

(، ؽ١ش AVE(، ِزٍٛؾ اٌزجب٠ٓ اٌَّزقوط ).C.Rػٕظو٠ٓ ّٚ٘ب اٌضجبد اٌّووت )

%، وّب أْ ل١ّخ ِزٍٛؾ ٠22لاؽع أْ ل١ّخ اٌضجبد اٌّووت ٌٍّزغ١واد وبٔذ أوجو ِٓ 
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لاع فٟ إٌّزظ % ف١ّب ػلا ِزغ١و اٌق52اٌزجب٠ٓ اٌَّزقوط ٌٍّزغ١واد وبٔذ أوجو ِٓ 

َٔجخ اٌضجبد اٌّووت ٌٍّزغ١و وبٔذ ِمجٌٛخ، ٌٚىٓ وبٔذ ل١ّزٗ رمزوة ِٓ ٘نٖ إٌَجخ، 

َُّ فاْ ع١ّغ اٌّزغ١واد رزَُ ثبٌظلاؽ١خ  الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ اٌّزغ١و ٠زُ لجٌٛٗ، ِٚٓ ص

 (.  Fornell & Larcker, 1981; Hulland ,1999)اٌزمبهث١خ 

ٌزٟ ِٓ فلاٌٙب ٠ّىٓ اٌزؼوف ػٍٝ ٚعٛك ر١١ّي أٚ ف١ّب ٠زؼٍك ثظلاؽ١خ اٌز١١ّي، ٚا (7)

افزلاف ث١ٓ وً ِزغ١و ػٓ ا٢فو ثّب ٠شٍّٗ ِٓ فمواد، فأٗ ٠ّىٓ ل١بٍٙب ِٓ 

فلاي ِظفٛفخ الاهرجبؽ ٚاٌغنه اٌزوث١ؼٟ ٌّزٍٛؾ اٌزجب٠ٓ اٌَّزقوط وّب فٟ 

 اٌغلٚي اٌزبٌٟ:  

 ٍ انًغرخشضيظفٕفح الاسذثاؽ ٔانعزس انرشتيعي نًرٕعؾ انرثاي( 4ظذٔل سلى )

انخذاع  انًرغيشاخ

في 

 انًُرط

انخذاع 

في 

 انغعش

انخذاع 

في 

 انرٕصيع

انخذاع 

في 

 انرشٔيط

انشعٕس 

 تانخٕف

انشعٕس 

 انزَة

انشعٕس 

 تانرضاو 

انكهًح 

انًُطٕلح 

 انغهثيح 

انغهٕكياخ 

الاحرعاظيح 

 نهعًلاء

انخذاع في 

 انًُرط

20005         

انخذاع في 

 انغعش 

20250 20052        

انخذاع في 

 انرٕصيع 

20200 20220 20000       

انخذاع في 

 انرشٔيط 

20222 20202 20222 20255      

انشعٕس 

 تانخٕف 

20202 20200 20200 20202 20020     

انشعٕس 

 انزَة 

20252 20500 20522 20200 20205 20252    

انشعٕس 

 تانرضاو 

20225 2.200 20220 20225 20202 20220 20002   

انكهًح 

 انغهثيح 

20220 20220 20205 20222 20222 20522 20222 20222  

انغهٕكياخ 

 الاحرعاظيح 

20520 20222 20255 20502 20522 20202 20222 20250 20202 

 ئػلاك اٌجبؽش فٟ ػٛء إٌزبئظ الإؽظبئ١خ.انًظذس: 

  



 

 ... نوايا العق ابية للعملاءالدور الوسيط للابتزاز العاطفي للعميل الإلكتروني في العلاقة بين ممارسات الخداع التسويقي وال
 محمد السعيد عبد الغف ارد/  

 0202أوزٛثو  -اٌؼلك اٌواثغ                                           اٌّغٍل اٌواثغ ػشو                                  

   111 
 

  

 Structural model andانًُااإرض انٓيكهاااي ٔاخرثااااس انفاااشٔع (3)

testing hypotheses   : 

فٟ ػٛء ِب أٍفود ػٕٗ ٔزبئظ ّٔٛمط اٌم١بً أؽبكٞ اٌَّزٜٛ، فأٗ ٠زُ ثٕبء 

إٌّٛمط لافزجبه اٌفوٚع، ؽ١ش ٠زُ اٍزقلاَ اٌّزغ١و اٌَّزمً ِٓ فلاي ِغّٛػخ 

الأثؼبك اٌزٟ رؼجو ػٕٗ ٚاٌّزّضٍخ فٟ )اٌقلاع فٟ إٌّزظ، اٌقلاع فٟ اٌَؼو، اٌقلاع فٟ 

٠ٚظ(، ث١ّٕب ٠زُ اٌزؼبًِ ِغ الاثزياى اٌؼبؽفٟ وّزغ١و وٍٟ، اٌزٛى٠غ، اٌقلاع فٟ اٌزو

ٚونٌه إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ وّزغ١و وٍٟ، ٚمٌه ؽزٝ ٠زُ رؾم١ك اٌغوع ِٓ اٌجؾش ٚفمب ٌّب 

رُ ٚػؼٗ فٟ إٌّٛمط؛ لا١ٍّب أْ الأِو ٠ؼزجو ِمجٛي ٚفمب ٌٛعٛك طلاؽ١خ رمبهث١خ 

اٌؼلالبد اٌّجبشوح ٚغ١و ٚطلاؽ١خ ر١١ّي ث١ٓ وً ِزغ١و ٚفموارٗ، ٠ّٚىٓ رٛػ١ؼ 

   اٌّجبشوح ث١ٓ اٌّزغ١واد فٟ اٌشىً اٌزبٌٟ:

 ( انعلالاخ تيٍ انًرغيشاخ3شكم سلى )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : ئػلاك اٌجبؽش فٟ ػٛء إٌزبئظ الإؽظبئ١خ. انًظذس

يًكٍ انحكى عهى انًُٕرض تظلاحيرّ نهرحيم الإحظائي، ٔاخرثاس انفشٔع يٍ 

 خلال يعًٕعح يٍ انًؤششاخ الإحظائيح، ٔيًكٍ ذٕػيحٓا في انعذٔل انراني: 
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 ( يؤششاخ طلاحيح انًُٕرض 5ظذٔل )

انشيض  انًؤشش 

 الاحظائي

انميًح 

 الاحظائيح

ليًح 

 انًعُٕيح

 يؤشش انمثٕل

 APC 19284 <0.001 P<0.05 يرٕعؾ يعايم انًغاس

 ARS 19637 <0.001 P<0.05 يرٕعؾ يعايم انرفغيش

 AARS 19627 <0.001 P<0.05 يرٕعؾ يعايم انرفغيش انًعذل 

 A VIF 29511 A VIF ≤ 5 يرٕعؾ انرثايٍ نًعايم انرؼخى

 : ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ انًظذس

اٌؼلالخ ث١ٓ ٠زؼؼ ِٓ اٌغلٚي اٌَبثك لجٛي إٌّٛمط اٌَّزقلَ ٌم١بً 

%، وّب أْ ِزٍٛؾ اٌزجب٠ٓ 5اٌّزغ١واد، ؽ١ش ئْ ع١ّغ ل١ُ اٌّإشواد عبءد ألً ِٓ 

ًُّ فأٗ ٠ّىٓ افزجبه فوٚع 5ٌّؼبًِ اٌزؼقُ عبءد ل١ّزٗ ألً ِٓ أٚ ٠َبٚٞ  ، ِٚٓ ص

 اٌلهاٍخ فٟ ػٛء إٌّٛمط، ٚمٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

 ( انرأشيشاخ انًثاششج تيٍ انًرغيشاخ6ظذٔل )

يعايم  انًرغيش انراتع انًغرمم انًرغيش

 انًغاس

ليًح  حعى انرأشيش

 انًعُٕيح

 انُريعح

نًًاسعاخ انخذاع انرغٕيمي )انخذاع في انًُرط، انخذاع في انرغعيش، انخذاع في  : يٕظذ ذأشيش يعُٕوH1انفشع الأٔل 

 انرٕصيع، انخذاع في انرشٔيط( عهى انُٕايا انعماتيح نهعًلاء.

 ِؼٕٛٞ 0.001> 20202 20222 إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء اٌقلاع فٟ إٌّزظ

 ِؼٕٛٞ 0.001> 20055 20025 إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و 

 ِؼٕٛٞ 0.025 20250 20202 إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ 

 ِؼٕٛٞ 0.001> 20002 20020 إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ 

: يٕظذ ذأشيش يعُٕو نًًاسعاخ انخذاع انرغٕيمي )انخذاع في انًُرط، انخذاع في انرغعيش، انخذاع في H2انفشع انصاَي 

   انرٕصيع، انخذاع في انرشٔيط( عهى الاترضاص انعاؽفي نهعًيم الإنكرشَٔي.

 ِؼٕٛٞ 0.001> 20002 20220 الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ اٌقلاع فٟ إٌّزظ

 ِؼٕٛٞ 0.001> 20022 20020 الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و 

 ِؼٕٛٞ 0.001> 20022 20002 الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ 

 ِؼٕٛٞ 0.001> 20200 20220 الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ 

 انعاؽفي نهعًيم الإنكرشَٔي عهى انُٕايا انعماتيح: يٕظذ ذأشيش يعُٕو نلاترضاص H3انفشع انصانس 

 ِؼٕٛٞ 0.001> 20052 20222 إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ 

 : ئػلاك اٌجبؽش فٟ ػٛء ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الإؽظبئٟانًظذس
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اٌنٞ ٠ٕض ػٍٝ ئٔٗ ٠ٛعل  (H1يرؼح يٍ انعذٔل انغاتك لثٕل انفشع الأٔل )

ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ )اٌقلاع فٟ إٌّزظ، اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و، اٌقلاع  رأص١و ِؼٕٛٞ

فٟ اٌزٛى٠غ، اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ( ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء، ؽ١ش رٛطٍذ إٌزبئظ ئٌٝ 

ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍقلاع فٟ إٌّزظ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثّؼبًِ َِبه ٚل١ّخ 

، وّب ئٔٗ ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍقلاع فٟ اٌزَؼ١و ػٍٝ إٌٛا٠ب β=0,373,P<0.001ِؼ٠ٕٛخ 

، ثبلإػبفخ ئٌٝ ٚعٛك β=0,159,P<0.001اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثّؼبًِ َِبه ٚل١ّخ ِؼ٠ٕٛخ 

رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍقلاع فٟ اٌزٛى٠غ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثّؼبًِ َِبه ٚل١ّخ ِؼ٠ٕٛخ 

β=0,083,P<0.025ٚأف١واً 5غ١و ٠زُ لجٌٛٗ ػٕل َِزٜٛ ، ٚثبٌزبٌٟ فاْ ٘نا اٌّز ،%

رٛطٍذ إٌزبئظ ئٌٝ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ثّؼبًِ 

 .     β=0,171,P<0.001َِبه ٚل١ّخ ِؼ٠ٕٛخ 

فمل رٛطٍذ إٌزبئظ ئٌٝ ٚعٛك رأص١و  (،H2ٔفيًا يرعهك تانفشع انصاَي )

قلاع فٟ إٌّزظ، اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و، اٌقلاع ِؼٕٛٞ ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ )اٌ

فٟ اٌزٛى٠غ، اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ( ػٍٝ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ؽ١ش 

رٛطٍذ إٌزبئظ ئٌٝ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍقلاع فٟ إٌّزظ ػٍٝ الاثزياى اٌؼبؽفٟ 

، وّب ئٔٗ ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ β=0,338,P<0.001ثّؼبًِ َِبه ٚل١ّخ ِؼ٠ٕٛخ 

ٌٍقلاع فٟ اٌزَؼ١و ػٍٝ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ثّؼبًِ َِبه ٚل١ّخ 

، ونٌه ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍقلاع فٟ اٌزٛى٠غ ػٍٝ β=0,241,P<0.001ِؼ٠ٕٛخ 

الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ثّؼبًِ َِبه ٚل١ّخ ِؼ٠ٕٛخ 

β=0,226,P<0.001ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ ػٍٝ الاثزياى ، ٚأف١واً ٠

 . β=0,472,P<0.001اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ثّؼبًِ َِبه ٚل١ّخ ِؼ٠ٕٛخ 

لثٕل انفشع انصانس ٚلل رٛطٍذ إٌزبئظ الإؽظبئ١خ ٌٍزأص١واد اٌّجبشوح ػٓ 

(H3،)  ًؽ١ش رٛطٍذ إٌزبئظ ئٌٝ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ّ

ٌىزوٟٚٔ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثّؼبًِ َِبه ٚل١ّخ ِؼ٠ٕٛخ الإ

β=0,306,P<0.001. 

 : ٔفيًا يرعهك تانرأشيشاخ غيش انًثاششج فمذ ذٕطهد انُرائط عٍ انعذٔل انراني
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 ( انرأشيشاخ غيش انًثاششج تيٍ انًرغيشاخ َٔغثح انٕعاؽح7ظذٔل )
انًرغيش 

 انًغرمم 

انًرغيش 

 انٕعيؾ

انًرغيش 

 انراتع

َٕع  VAF انرأشيشاخ انكهيح  انرأشيشاخ غيش انًثاششج 

 يعايم  انٕعاؽح 

 انًغاس

 حعى 

 انرأشيش

 يعايم  انًعُٕيح 

 انًغاس

 حعى 

 انرأشيش

 انًعُٕيح 

 الاترضاص انعاؽفي نهعًيم الإنكرشَٔي.: يٕظذ ذأشيش يعُٕو غيش يثاشش نًًاسعاخ انخذاع انرغٕيمي عهى انُٕايا انعماتيح نهعًلاء ترٕعيؾ H4انفشع انشاتع 

اٌقلاع فٟ 

 إٌّزظ

 

 

الاثزياى 

اٌؼبؽفٟ 

ٌٍؼ١ًّ 

 الإٌىزوٟٚٔ

 

 

 

إٌٛا٠ب 

اٌؼمبث١خ 

 ٌٍؼّلاء 

ٍٚبؽخ  20% 0.001> 20020 20022 0.001> 20252 20022

 عيئ١خ

اٌقلاع فٟ 

 اٌزَؼ١و

ٍٚبؽخ  22% 0.001> 20222 20025 0.007 20222 20222

 عيئ١خ

فٟ اٌقلاع 

 اٌزٛى٠غ

ٍٚبؽخ  20% 0.001> 20025 20022 0.011 20255 20222

 عيئ١خ

اٌقلاع فٟ 

 اٌزو٠ٚظ 

ٍٚبؽخ  22% 0.001> 20002 20002 0.001> 20000 20022

 عيئ١خ

 : ئػلاك اٌجبؽش فٟ ػٛء ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الإؽظبئٟانًظذس

أْ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٠زٍٛؾ  يرؼح يٍ انعذٔل انغاتك

اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚإٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

، ؽ١ش ئٔٗ ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ غ١و ِجبشو ٌٍقلاع فٟ إٌّزظ ػٍٝ إٌٛا٠ب 20220

َِبه غ١و ِجبشو َِٚزٜٛ  اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ ثّؼبًِ

، وّب رٛطٍذ إٌزبئظ ػٓ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ غ١و β=0,103,P<0.001ِؼ٠ٕٛخ 

ِجبشو ٌٍقلاع فٟ اٌزَؼ١و ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ 

، β=0,074,P=0.007ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ثّؼبًِ َِبه غ١و ِجبشو َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

ٓ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ غ١و ِجبشو ٌٍقلاع فٟ اٌزٛى٠غ ػٍٝ الاثزياى وّب رٛطٍذ إٌزبئظ ػ

اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ثّؼبًِ َِبه غ١و ِجبشو َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

β=0,069,P=0.011 ٍٝٚأف١واً ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ غ١و ِجبشو ٌٍقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ ػ ،

ىزوٟٚٔ ثّؼبًِ َِبه غ١و إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌ

، ٚرٛطٍذ إٌزبئظ أْ َٔت اٌٍٛبؽخ ٌغ١ّغ β=0,144,P<0.001ِجبشو َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 (.Byrne,2016,P.211%  )02اٌّزغ١واد وبٔذ عيئ١خ، ؽ١ش ئٔٙب ألً ِٓ 

٘نا ٠ّٚىٓ افزجبه اٌفوع اٌقبٌِ اٌنٞ ٠زؼٍك ثبفزجبه رأص١و اٌّزغ١واد اٌّؼلٌخ 

ٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد ا

 ٚمٌه وّب ٠ٛػؾٙب اٌغلٚي اٌزبٌٟ: 
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 ( ذأشيش انًرغيشاخ انًعذنح )انرعايم الأخلالي عثش الإَرشَد( 8ظذٔل )

 
ذأشيش انًرغيشاخ انًعذنح )انرعايم الأخلالي عثش الإَرشَد( نهعلالح تيٍ  (8ذاتع ظذٔل )

 يًاسعاخ انخذاع انرغٕيمي ٔالاترضاص انعاؽفي نهعًيم الإنكرشَٔي

 
 انًظذس: إعذاد انثاحس في ػٕء َرائط انرحهيم الإحظائي

ٚعٛك كٚه ِؼلي ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ػجو الإٔزؤذ  يرؼح يٍ انعذٔل انغاتك

ِٓ فلاي رٛف١و )اٌضمخ، اٌّظلال١خ، ػلَ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ( فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد 

اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ؽ١ش رٛطٍذ إٌزبئظ ػٓ 

ثزياى اٌؼبؽفٟ ٚعٛك كٚه ِؼلي ٍٍجٟ ٌٍضمخ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ إٌّزظ ٚالا

، β=-0,141,P<0.001ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

ونٌه ٠ٛعل كٚه ِؼلي ٍٍجٟ ٌٍضمخ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و ٚالاثزياى 

-=βاٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

0,656,P<0.001ٌٍ ٟضمخ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ ، ونٌه ٠ٛعل كٚه ِؼلي ٍٍج

اٌزٛى٠غ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 
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β=-0,162,P<0.001 ٟوّب رٛطٍذ إٌزبئظ ػٓ ػلَ ٚعٛك كٚه ِؼلي ٌٍضمخ ف ،

 اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ.    

ؼٕظو اٌضبٟٔ ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ػجو الإٔزؤذ ٚ٘ٛ اٌّظلال١خ، ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌ

ٚعٛك كٚه ِؼلي ٍٍجٟ ٌٍّظلال١خ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ  فمل رٛطٍذ إٌزبئظ الإؽظبئ١خ ػٓ

اٌقلاع فٟ إٌّزظ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه َِٚزٜٛ 

ٟ ٌٍّظلال١خ فٟ اٌؼلالخ ، ونٌه ٠ٛعل كٚه ِؼلي ٍٍجβ=-0,786,P<0.001ِؼ٠ٕٛخ 

ث١ٓ اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه 

، ونٌه ٠ٛعل كٚه ِؼلي ٍٍجٟ ٌٍّظلال١خ فٟ β=-0,262,P<0.001َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٚمٌه ثّؼبًِ 

، وّب ٠ٛعل كٚه ِؼلي ٍٍجٟ β=-0,572,P<0.001ِؼ٠ٕٛخ  َِبه َِٚزٜٛ

ٌٍّظلال١خ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ 

 . β=-0,286,P<0.001ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌؼٕظو اٌضبٌش ٌٍزؼبًِ الأفلالٟ ػجو الإٔزؤذ ٚ٘ٛ ػلَ اٌقلاع 

ٚعٛك كٚه ِؼلي ٍٍجٟ ٌؼلَ اٌقلاع  مٟ، فمل رٛطٍذ إٌزبئظ الإؽظبئ١خ ػٓاٌز٠َٛ

اٌز٠َٛمٟ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ إٌّزظ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، 

، ونٌه ٠ٛعل كٚه β=-0,476,P<0.001ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ     

اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و ٚالاثزياى  ِؼلي ٍٍجٟ ٌؼلَ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ

-=βاٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  

0,286,P<0.001 ونٌه ٠ٛعل كٚه ِؼلي ٍٍجٟ ٌؼلَ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ فٟ اٌؼلالخ ،

ث١ٓ اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه 

، وّب ٠ٛعل كٚه ِؼلي ٍٍجٟ ٌؼلَ اٌقلاع β=-0,275,P<0.001َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ

اٌز٠َٛمٟ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ 

 . β=-0,217,P<0.001ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه َِٚزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  
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 : Results Discussionذاععا: يُالشح انُرائط 

اٌّجبشوح ٚغ١و اٌّجبشوح ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٍزٙلف اٌجؾش اٌزؼوف ػٍٝ اٌؼلالخ 

اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، 

(، ؽ١ش ئٔٗ ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ H1ٚرٛطٍذ إٌزبئظ اٌّورجطخ ئٌٝ لجٛي اٌفوع الأٚي )

ٕزظ، اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و، ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ثأثؼبك٘ب اٌّزّضٍخ فٟ )اٌقلاع فٟ اٌّ

اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ، اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ( ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء، ٚلل عبءد ٘نٖ إٌز١غخ 

(، ؽ١ش ئْ اٍزقلاَ اٌَّٛل١ٓ ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ 0200ِزٛافمخ ِغ ثؾش هعت )

ٓ فلاي رقف١غ ٍٛاء ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌّٕزظ، أٚ اٌزَؼ١و اٌىبمة، أٚ اٌزٛى٠غ ثشىً فلاػٟ ِ

أٍؼبه ثؼغ اٌّٛاك اٌغنائ١خ اٌزٟ رمزوة طلاؽ١زٙب ِٓ الأزٙبء، ٚونٌه اٍزقلاَ الإػلأبد 

اٌزو٠ٚغ١خ اٌّؼٍٍخ ٌٍؼ١ًّ، ٚاٌزٟ رلفؼٗ ئٌٝ شواء ِٕزظ غ١و ؽم١مٟ فاْ ٘نٖ اٌؼٛاًِ رغؼً 

اٍزقلاَ اٌؼ١ًّ ٠فىو فٟ الأزمبَ ِٓ إٌّظّخ اٌزٟ رزجغ ِضً ٘نٖ اٌٍَٛو١بد، ٚمٌه ِٓ فلاي 

اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌٍَج١خ ػجو اٌّٛالغ الإٌىزو١ٔٚخ اٌّقزٍفخ، ٚونٌه اٍزقلاَ الأٍب١ٌت 

الاؽزغبع١خ اٌزٟ رؼجو ػٓ هأ٠ٗ ِضً رى٠ٛٓ عّبػبد ِٓ اٌؼّلاء ٌٍوك ػٍٝ رٍه اٌّّبهٍبد 

أْ  Riquelme et al. (2016)غ١و الأفلال١خ، ٚثبٌزبٌٟ فاْ اٌجؾش ارفك ِغ ِب ٠واٖ 

 ٠فىو فٟ اٌوك ػٍٝ إٌّظّخ فٟ ؽبي رؼوػٗ ٌّّبهٍبد فلاػ١خ. اٌؼ١ًّ ٍٛف 

ٚرٛطٍذ إٌزبئظ أْ اٌقلاع فٟ إٌّزظ ٠ؼزجو ِٓ أوضو اٌؼٛاًِ رأص١وا ػٍٝ إٌٛا٠ب 

(، ٚعبء فٟ اٌزور١ت اٌضبٟٔ اٌقلاع 20222اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء، ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

فٟ اٌزور١ت اٌضبٌش ٌزأص١و  (، ٚعبء20025فٟ اٌَؼو، ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء اٌجؼُل اٌنٞ ٠زؼٍك ثبٌقلاع فٟ 

َُّ أف١وا اٌجؼُل اٌنٞ ٠زؼٍك ثبٌقلاع فٟ 20020اٌزو٠ٚظ، ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه للهٖ ) (، ص

ّب ٠ؼٕٟ (، ٚوبٔذ ع١ّغ الأثؼبك ِؼ٠ٕٛخ، 20202ِاٌزٛى٠غ، ٚمٌه ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

 ٚعٛك رأص١و ٌٙب ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء.

Rٚف١ّب ٠زؼٍك ثّؼبًِ اٌزف١َو ٌٍّزغ١واد ٚاٌّؼوٚف ثـ )
2

( فأٗ ٠ؼزجو اٌّؼ١به 

، ؽ١ش ٠م١ٌ اٌزجب٠ٓ اٌَّزقوط ٌٍّزغ١و اٌىبِٓ PLS-based SEMالأٚي فٟ رم١١ُ رم١ٕخ 

(Ringle et al., 2012،) ٌٜٚنا ٠وChin (1998) بًِ اٌزف١َو ئما أْ ل١ّخ ِؼ
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% رىْٛ ِزٍٛطخ، 22%: 02% رىْٛ ِٕقفؼخ، ث١ّٕب ئما ٚلذ ِب ث١ٓ 02أقفؼذ ػٓ 

R) % فّب أوضو رىْٛ فؼبٌخ، ٚؽ١ش ئْ ِؼبًِ اٌزف١َو22% ئٌٝ 22ٚئما ٚلؼذ ِب ث١ٓ 
2

 )

% فاْ مٌه ٠ؼٕٟ أْ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٠ّىٕٙب أْ 20ٌقجوح اٌؼّلاء اٌنو١خ ثٍغذ 

% ِّب ٠ؼٕٟ أْ 22ٌنٞ ٠ؾلس فٟ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثشىً فؼبي ثَٕجخ رفَو اٌزغ١و ا

 ِؼبًِ اٌزف١َو فؼبي، ٚاٌجبلٟ ٠وعغ ٌؼٛاًِ ٌُ رلفً فٟ إٌّٛمط. 

ٚاٌنٞ  Predictive Relevance (Q²)ٚف١ّب ٠زؼٍك ثّؼبًِ الاهرجبؽ اٌزٕجإٞ 

ٚلل رُ رم١١ُ الاهرجبؽ اٌزٕجإٞ ٌٍّٕٛمط ا١ٌٙىٍٟ ػٓ ٠غت أْ ٠ؾلس ٌىً ِزغ١و ربثغ، 

ٚرؼزجو ل١ّخ الاهرجبؽ اٌزٕجإٞ ع١لح ػٕلِب ري٠ل  ،Stone-Geisser testؽو٠ك افزجبه 

، ٚٚفمب ٌٕزبئظ اٌجؾش اٌؾبٌٟ فاْ ل١ّخ الاهرجبؽ اٌزٕجإٞ (Chin ,1998)ػٓ اٌظفو 

 ّخ فؼبٌخ. ( ٚثبٌزبٌٟ رؼزجو ل20220١ٌٍٕٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثٍغذ )

(، فمل رٛطٍذ إٌزبئظ ئٌٝ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ H2ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌفوع اٌضبٟٔ )

ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ثأثؼبك٘ب اٌّزّضٍخ فٟ )اٌقلاع فٟ إٌّزظ، اٌقلاع فٟ 

اٌزَؼ١و، اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ، اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ( ػٍٝ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ 

، ٚثبٌزبٌٟ فٙنٖ إٌز١غخ عبءد ِزٛافمخ 20220ٜٛ ِؼ٠ٕٛخ الإٌىزوٟٚٔ، ٚمٌه ػٕل َِز

(، ٚاٌنٞ ٠وٜ أْ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٠إكٞ ئٌٝ ؽلٚس الاثزياى 0200ِغ إٌٙلٞ )

َُّ فاْ اٍزقلاَ ثؼغ اٌَّٛل١ٓ ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ لل  اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ، ِٚٓ ص

ٌٍّٕزغبد اٌّؼوٚػخ؛  ٠قٍك ٌلٜ اٌؼّلاء ؽبٌخ ِٓ اٌقٛف اٌلافٍٟ ٔز١غخ ٌؼلَ شوائُٙ

لا١ٍّب فٟ ؽبٌخ إٌّزغبد اٌّزؼٍمخ ثبٔمبص اٌٛىْ، ؽ١ش ئْ ِؼظُ اٌؼّلاء ٌل٠ُٙ كافغ 

كافٍٟ ٔؾٛ الزٕبئٙب ٌٍؾظٛي ػٍٝ اٌفبئلح اٌّطٍٛثخ، ٌٚنا فأٗ لل ٠زُ اٌزلاػت 

ثّشبػوُ٘ ػجو اٌؾّلاد اٌزو٠ٚغ١خ اٌّؼٍٍخ اٌزٟ رغؼٍُٙ ٠شؼوْٚ ثؾبٌخ ِٓ اٌقٛف 

إٌّزغبد، ثبلإػبفخ ئٌٝ عؼً اٌؼ١ًّ ٠شؼو ثبٌنٔت ِٓ ػلَ الاٍزفبكح  ػٍٝ ػلَ شواء

ِٓ فٛائل٘ب، ٚثبٌزجؼ١خ فاْ ٘نٖ اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ لل رغجو اٌؼ١ًّ ػٍٝ 

اٌوػٛؿ ٌزٍه الأٍب١ٌت اٌقلاػ١خ ٚرغؼٍٗ ٠ٍزيَ ثبٌشواء، ٚثبٌزبٌٟ فاْ اٌَّٛق ٠ىْٛ 

ٌٍؼ١ًّ ػجو ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ  لل ٔغؼ ف١ّب ٠و٠لٖ ِٓ فلاي الاثزياى اٌؼبؽفٟ

 ٍٛاء ثشىً رم١ٍلٞ أٚ اٌىزوٟٚٔ. 
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، فمل أٍفود إٌزبئظ الإؽظبئ١خ ٌٍجؾش أْ اٌقلاع فٟ ذأعيغاً عهى يا عثك

اٌزو٠ٚظ وبْ أوضو اٌؼٛاًِ رأص١واً ػٍٝ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ٚمٌه 

ضبٟٔ اٌقلاع فٟ إٌّزظ، ٚمٌه (، ٚعبء فٟ اٌزور١ت ا20220ٌثّؼبًِ َِبه للهٖ )

َُّ عبء فٟ اٌزور١ت اٌضبٌش اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و ثّؼبًِ 20220ثّؼبًِ َِبه للهٖ ) (، ص

 (. 20002(، ٚأف١واً اٌقلاع فٟ اٌزٛى٠غ ثّؼبًِ َِبه للهٖ )20020َِبه للهٖ )

Rٚف١ّب ٠زؼٍك ثّؼبًِ اٌزف١َو )
2

( فمل رٛطٍذ إٌزبئظ أْ ِّبهٍبد اٌقلاع 

أثؼبك٘ب اٌّقزٍفخ ٠فَو اٌزغ١و اٌنٞ ٠ؾلس فٟ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ ثَٕجخ اٌز٠َٛمٟ ث

 %، ٚاٌجبلٟ ٠وعغ ٌؼٛاًِ ٌُ رلفً فٟ إٌّٛمط. 20

ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ فمل  (Q²)ٚأِب ػٓ ِؼبًِ الاهرجبؽ اٌزٕجإٞ 

ٓ اٌظفو فٟٙ (، ٚؽ١ش ئٔٙب ل١ّخ أوجو 20052ِرٛطٍذ إٌزبئظ الإؽظبئ١خ أْ ل١ّزٗ )

 . (Chin ,1998)رؼزجو ل١ّخ فؼبٌخ ٚفمب ٌـ 

( فمل رٛطٍذ إٌزبئظ الإؽظبئ١خ ػٓ ٚعٛك H3ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌفوع اٌضبٌش )

رأص١و ِؼٕٛٞ ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثّؼبًِ 

، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ اٌؼ١ًّ 20220(، ٚمٌه ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 20222َِبه للهٖ )

فلاػ١خ  اٌنٞ ٠زؼوع ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ ِٓ عبٔت اٌَّٛق اٌنٞ ٠َزقلَ أٍب١ٌت

١ٌغؼٍٗ ٠مَٛ ثشواء ِٕزغبد ٌُ رىٓ رؾمك ٌٗ الاٍزفبكح اٌّطٍٛثخ ٍٛف ٠غؼً اٌؼ١ًّ 

٠فىو فٟ هك اٌفؼً ػٍٝ رٍه اٌٍَٛو١بد، ٚمٌه ِٓ فلاي ػلح اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌٍَج١خ، 

أٚ اٌٍَٛو١بد الاؽزغبع١خ، ؽ١ش ئٔٗ ٚفمب ٌٕظو٠خ اٌوكع فاْ اٌؼ١ًّ اٌنٞ ٠زؼوع 

(؛ لا١ٍّب فٟ Cole,1989)اٌؾظٛي ػٍٝ ؽمٗ ِٓ اٌّقبكع  لأٍب١ٌت فلاػ١خ ٠فىو فٟ

ظً الأفزبػ اٌزىٌٕٛٛعٟ اٌنٞ ٠غؼً اٌؼ١ًّ ٠ؼجو ػٓ هأ٠ٗ ػجو ِٛالغ اٌزَٛق 

اٌّقزٍفخ، ٚثبٌزبٌٟ فٙٛ ٠مَٛ ثّّبهٍخ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ، ٚونٌه الأزمبَ ِٓ اٌَّٛق ػجو 

( أْ اٌؼ١ًّ ٠فىو فٟ 0200رش٠ٛٗ طٛهرٗ أِبَ اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ، ٌٚنا ٠وٜ إٌٙلٞ )

 ِؼبلجخ إٌّظّخ اٌزٟ رمَٛ ثّّبهٍخ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ِؼٗ.  

ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌزأص١واد غ١و اٌّجبشوح، فمل رٛطٍذ إٌزبئظ الإؽظبئ١خ أْ 

الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٠زٍٛؾ اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ 
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١ش ئْ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ ٠زٍٛؾ (، ؽH4ٚإٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء )

(، 20022اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ إٌّزظ، ٚإٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

%، ٚثبٌزبٌٟ فٟٙ ٍٚبؽخ عيئ١خ، وّب رٛطٍذ إٌزبئظ ػٓ 20ٚوبٔذ َٔجخ اٌٍٛبؽخ 

زوٟٚٔ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ غ١و ِجبشو ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌى

(، ٚوبٔذ 20222اٌقلاع فٟ اٌزَؼ١و ٚإٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثّؼبًِ َِبه للهٖ )

% ٟٚ٘ ٍٚبؽخ عيئ١خ، ٚونٌه رٛطٍذ إٌزبئظ ػٓ ٚعٛك رأص١و 22َٔجخ اٌٍٛبؽخ 

ِؼٕٛٞ غ١و ِجبشو ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ 

% 20( ثَٕجخ ٍٚبؽخ 20222ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثّؼبًِ َِبه للهٖ )اٌزٛى٠غ ٚإٌٛا٠

ٚوبٔذ ٍٚبؽخ عيئ١خ، ٚأف١واً ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ غ١و ِجبشو ٌلاثزياى اٌؼبؽفٟ 

ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ ٚإٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثّؼبًِ 

 بؽخ عيئ١خ. % ٟٚ٘ 22ٍٚ(، َٚٔجخ ٍٚبؽخ 20022َِبه للهٖ )

فمل رٛطٍذ إٌزبئظ أْ اٌزؼبًِ الأفلالٟ ػجو  ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌّزغ١واد اٌّؼلٌخ

الإٔزؤذ ٠ؼلي ِٓ اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ 

الإٌىزوٟٚٔ، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ أْ اٍزقلاَ اٌَّٛق ٌٍٍَٛو١بد الأفلال١خ فٟ رؼبِلارٗ 

 ( Ming et al.,2015اٌؼّلاء ٍٛف ٠ؼيى ِٓ اٌؼلالخ ِؼُٙ )الإٌىزو١ٔٚخ ِغ 

فاْ إٌزبئظ رٛطٍذ أْ اٌضمخ ٠ّىٕٙب رؼل٠ً اٌؼلالخ ث١ٓ  في ػٕء يا عثك

ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ، ؽ١ش ئْ ئكهان اٌؼ١ًّ ٌٍضمخ فٟ 

وٜ وً ِٓ اٌَّٛق ػجو الإٔزؤذ ٠غؼٍٗ ٠مَٛ ثبٌشواء ثلْٚ اثزياى، ٌٚنا ٠

Benedicktus et al. (2010) ; Mukherjee & Nath (2007) ; Toufaily 

et al. (2013) ; Ghias et al. (2022)  ٓأْ اٌؼ١ًّ ػٕلِب ٠لهن اٌضمخ ِغ اٌَّٛل١

ػجو الإٔزؤذ فاْ مٌه ٍٛف ٠ٕؼىٌ ػٍٝ رىواه ِؼللاد اٌشواء، الأِو اٌنٞ ٠ؼٕٟ 

ٚثبٌزجؼ١خ فاْ غ١بة اٌضمخ ٍٛف رغؼً اٌَّٛق  أْ اٌضمخ ري٠ل ِٓ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌطوف١ٓ،

٠ّبهً اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ، ٚاٌزٟ رإكٞ ئٌٝ شؼٛه اٌؼ١ًّ ثبلاثزياى، ٠ٚزوكك 

 Chiu etاٌؼ١ًّ ثبٌزؼبًِ ِغ اٌَّٛل١ٓ اٌن٠ٓ لا ٠ؼؼْٛ اٌضمخ فٟ رؼبِلارُٙ )

al.,2012; Ghias et al.,2022  .) 
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ٙب رؼل٠ً اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد اٌقلاع وّب رٛطٍذ إٌزبئظ أْ اٌّظلال١خ ٠ّىٕ

اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ، ؽ١ش ئْ طلق اٌَّٛق فٟ ػوع ِؾزٜٛ 

اٌّؼٍِٛبد ٌٍّٕزغبد اٌّؼوٚػخ ٍٛف ٠ؾَٓ ِٓ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌطوف١ٓ، ٠ٚغؼً اٌؼ١ًّ 

٠مَٛ ثشواء إٌّزغبد ٚ٘ٛ لا ٠شؼو ثٛعٛك اثزياى ػبؽفٟ ِٓ اٌَّٛق ٔز١غخ ٌزٍه 

َُّ فاْ اٌّظلال١خ رؼزجو ِٓ اٌؼٛاًِ اٌزٟ اٌّظلال١ خ اٌزٟ فٍمٙب اٌَّٛق ثلافٍٗ، ِٚٓ ص

 (.Rico,2007رؼيى ِٓ اٌزؼبًِ الأفلالٟ ث١ّٕٙب )

ٚرٛطٍذ إٌزبئظ أْ ػلَ اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٠ّىٕٗ أْ ٠ؼلي اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد 

ِٛاطفبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚالاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ، ؽ١ش ئْ ل١بَ اٌَّٛق ثؼوع 

إٌّزظ، ٚفٛائلٖ ثشىً طؾ١ؼ، ٚونٌه اٌَؼو اٌلاىَ ٌٍّٕزظ ثّب ف١ٗ ٍؼو اٌزٛط١ً، 

ٚو١ف١خ رٛط١ٍٗ ٌٍؼ١ًّ، ٚاٍزقلاَ الأٍب١ٌت اٌزو٠ٚغ١خ الأفلال١خ ٍٛف ٠ؾمك اٌزؼبًِ 

 الأفلالٟ ث١ٓ اٌَّٛق ٚػّلائٗ. 

ٌزؼبًِ ، فاْ اٌجبؽش ٠وٜ أْ رٛافو اٌّؼب١٠و الأفلال١خ فٟ اذأعيغاً عهى يا عثك

ث١ٓ اٌَّٛق ٚاٌؼّلاء ِٓ فلاي رٛف١و اٌضمخ ث١ّٕٙب، ٚاٌّظلال١خ فٟ اٌزؼبًِ، ٚػلَ 

اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٍٛف ٠غؼً اٌَّٛق لا ٠ّبهً اٌٍَٛو١بد غ١و الأفلال١خ فٟ 

رؼبِلارٗ ِغ اٌؼّلاء، ٠ٚؾوص ػٍٝ رٛؽ١ل اٌؼلالخ ث١ّٕٙب، ٚثبٌزبٌٟ فاْ اٌؼ١ًّ لا 

َّٛق لا ٠ؼغ ٚلزٙب ِظٍؾزٗ اٌقبطخ فؾَت، ٚئّٔب ٠شؼو ثبلاثزياى اٌؼبؽفٟ لأْ اٌ

 ٠ؼغ اٌؼلالخ ؽ٠ٍٛخ الأعً ِغ اٌؼ١ًّ ػّٓ أ٠ٌٛٚبرٗ فٟ ػ١ٍّخ اٌج١غ.   

 : Research contributionsعاششا: يغاًْاخ انثحس 

، ٠ّىٓ رٛػ١ؼ اٌَّبّ٘بد إٌظو٠خ، ٚالإكاه٠خ ٌٍجؾش في ػٕء انُرائط انغاتمح

 ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: 

: ٠َبُ٘ اٌجؾش فٟ رؾم١ك اٌؼل٠ل ِٓ اٌَّبّ٘بد إٌظو٠خ، انُرشيحانًغاًْاخ  ( أ)

 ٚاٌزٟ ِٕٙب ِب ٠ٍٟ: 

رٕبٚي اٌجؾش ٌجؼغ اٌّفب١ُ٘ اٌؼ١ٍّخ اٌؾل٠ضخ َٔج١بً فٟ ِغبي اٌز٠َٛك ِضً  -1

الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ٚإٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء، ثبلإػبفخ ئٌٝ 

و اٌّجبشوح ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ رٕبٚي اٌجؾش ٌٍؼلالخ اٌّجبشوح ٚغ١



 

 ... نوايا العق ابية للعملاءالدور الوسيط للابتزاز العاطفي للعميل الإلكتروني في العلاقة بين ممارسات الخداع التسويقي وال
 محمد السعيد عبد الغف ارد/  

 0202أوزٛثو  -اٌؼلك اٌواثغ                                           اٌّغٍل اٌواثغ ػشو                                  

   111 
 

  

إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ الإٌىزوٟٚٔ، ؽ١ش لا 

٠ٛعل ثؾش ػوثٟ أٚ أعٕجٟ رٕبٚي رٍه اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١واد؛ ِّب ٠ؼٕٟ أْ 

اٌجؾش اٌؾبٌٟ ٠ؼزجو مٞ أ١ّ٘خ ػ١ٍّخ فٟ ِغبي اٌز٠َٛك، ٚرؼغ ٌٍجبؽض١ٓ ؽو٠مبً 

 ؾٛ اٌزؼوف ػٍٝ الارغب٘بد اٌؾل٠ضخ فٟ اٌز٠َٛك.ٔ

٠ٙزُ اٌجؾش ثّؼبٌغخ اٌفغٛح اٌجؾض١خ، ٚمٌه ِٓ فلاي رٕبٚي اٌؼلالخ اٌّجبشوح   -2

ٚغ١و اٌّجبشوح ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ 

ىْ، الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ، ٚمٌه ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ِٕزغبد ئٔمبص اٌٛ

ؽ١ش لا ٠ٛعل ثؾش رٕبٚي ٘نٖ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١واد، ثبلإػبفخ ئٌٝ ػلَ رٕبٚي 

َُّ فاْ اٌجؾش اٌؾبٌٟ لل ٠ضوٞ اٌّىزجبد اٌؼوث١خ ثبلارغب٘بد  ِغبي اٌزطج١ك، ِٚٓ ص

 اٌؾل٠ضخ فٟ اٌز٠َٛك. 

: رٛطٍذ إٌزبئظ الإؽظبئ١خ ػٓ ٚعٛك رأص١واد انًغاًْاخ الإداسيح ( ب)

ِجبشوح، ٚغ١و ِجبشوح لأثؼبك ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؼمبث١خ 

ٌٍؼّلاء ثز١ٍٛؾ الاثزياى اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ، ؽ١ش ئْ اٌَّٛق اٌنٞ ٠َزقلَ 

أٍب١ٌت فلاػ١خ فٟ رؼبِلارٗ ِغ اٌؼّلاء ِٓ فلاي اٌقلاع فٟ ػوع 

ٚ اٌقلاع فٟ ػوع الأٍؼبه ػجو ِٛلغ اٌزَٛق، ٚونٌه ِٛاطفبد إٌّزظ، أ

اٌقلاع فٟ رٛى٠غ إٌّزظ، أٚ اٌقلاع فٟ اٌزو٠ٚظ فاْ مٌه ٍٛف ٠إكٞ ئٌٝ 

فٍك ؽبٌخ ِٓ الاثزياى ٌلٜ اٌؼ١ًّ ِٓ فلاي الأٍب١ٌت اٌقلاػ١خ، ؽ١ش ٠شؼو 

اٌؼ١ًّ ثؾبٌخ ِٓ اٌقٛف، أٚ اٌنٔت ٔز١غخ اٌزأص١و ػ١ٍٗ ٌزٛع١ٙٗ ٔؾٛ ٍٍٛن 

١ٓ، ٚػٕلِب ٠ىزشف اٌؼ١ًّ ٚعٛك أٍب١ٌت فلاػ١خ، ٚأْ إٌّزظ اٌنٞ شواء ِؼ

لبَ ثشوائٗ ٌُ ٠ىٓ ٘ٛ مان إٌّزظ اٌّطٍٛة، ٌُٚ ٠ؾمك ٌٗ اٌفبئلح اٌّطٍٛثخ فاْ 

اٌؼ١ًّ ٚلزٙب ٍٛف ٠فىو فٟ هك اٌفؼً ػٍٝ رٍه الأٍب١ٌت اٌقلاػ١خ ِٓ فلاي 

 اٌىٍّخ إٌّطٛلخ اٌٍَج١خ، أٚ اٌٍَٛو١بد الاؽزغبع١خ.  

ٚػغ ِغّٛػخ ِٓ اٌزٛط١بد، ٚآ١ٌخ ٟ ػٛء رٍه إٌزبئظ ٠ّىٓ ٌٍجبؽش ٚف

 رٕف١ن٘ب ِٓ عبٔت اٌَّٛل١ٓ، ٚمٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:  
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اٌزياَ اٌَّٛل١ٓ ثبٌّّبهٍبد الأفلال١خ فٟ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼّلاء، ٚاٌجؼل ػٓ  -0

ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ، ٚمٌه ِٓ فلاي اٌظلق فٟ ػٕبطو اٌّي٠ظ 

ً اٌنٞ ٠ؼيى ِٓ صمخ اٌؼّلاء فٟ اٌزؼبًِ ِغ اٌَّٛل١ٓ ػجو اٌز٠َٛمٟ، ثبٌشى

الإٔزؤذ، ثبلإػبفخ ئٌٝ ٚعٛك رؼٙلاد ِٓ عبٔت اٌَّٛق فٟ ؽبٌخ أْ إٌّزظ غ١و 

ِطبثك ٌٍّٛاطفبد ٠زُ رؼ٠ٛغ اٌؼ١ًّ ػٓ مٌه اٌقلاع ٍٛاء ِبك٠بً، أٚ ِٓ فلاي 

ناه اٌشل٠ل ٌٗ رمل٠ُ إٌّزظ اٌنٞ ٠ؾمك ٌٗ الاشجبع اٌّطٍٛة ِوح أفوٜ ِغ الاػز

 ٚأْ اٌَّٛق ؽو٠ض كائّبً ػٍٝ فلِزٗ.  

الاثزؼبك ػٓ اثزياى اٌؼ١ًّ ػجو اٌّٛالغ الإٌىزو١ٔٚخ ِٓ فلاي إٌّزغبد   -0

اٌّؼوٚػخ، ٠ٚزُ رٕف١ن مٌه ِٓ فلاي ا٘زّبَ اٌَّٛق ثبٌفٛائل اٌزٟ ٠ملِٙب إٌّزظ 

ٛف ِٓ ثشىً ؽم١مٟ كْٚ ِجبٌغخ فٟ رٍه اٌفٛائل اٌزٟ رغؼً اٌؼ١ًّ ٠شؼو ثبٌق

ػلَ شوائٗ ٌٍّٕزظ، ثبلإػبفخ ئٌٝ اٌظلق فٟ ػوع رٍه اٌفٛائل ٌٍؼ١ًّ ثبٌشىً 

 اٌنٞ ٠غؼً اٌؼ١ًّ ٠موه اٌشواء ِٓ ػلِٗ كْٚ اثزياىٖ ٌٍم١بَ ثبٌشواء. 

اٌزوو١ي ػٍٝ اٌزؼبًِ الأفلالٟ ِغ اٌؼّلاء، ٚمٌه ِٓ فلاي اٌؾوص ػٍٝ رٛف١و  -2

رؾمك ٌٗ اٌفبئلح اٌّطٍٛثخ، ٚونٌه اٌضمخ ِغ اٌؼ١ًّ ِٓ فلاي رمل٠ُ إٌّزغبد اٌزٟ 

 اٌّظلال١خ فٟ اٌزؼبًِ، ٚػلَ فلاػٗ ف١ّب ٠زؼٍك ثؼٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ. 

رٛػ١ؼ الإعواءاد اٌمب١ٔٛٔخ اٌزٟ ِٓ ؽك اٌؼ١ًّ ارقبم٘ب فٟ ؽبٌخ ٚعٛك  -2

ِّبهٍبد غ١و أفلال١خ ػجو اٌّٛلغ، الأِو اٌنٞ ٠غؼً اٌؼ١ًّ ٠شؼو ثبٌضمخ، 

ٚأٔٗ ٌٓ ٠زُ فلاػٗ ؽزٝ لا ٠زؼوع اٌّٛلغ ٌٍَّبءٌخ  ٚاٌّظلال١خ فٟ اٌزؼبًِ،

 اٌمب١ٔٛٔخ، ٚثبٌزجؼ١خ فاْ ٘نا الأِو ٠مًٍ ِٓ شؼٛه اٌؼ١ًّ ثبلاثزياى. 

اٌؾوص ػٍٝ عؼً اٌؼ١ًّ ٘ٛ هعً اٌز٠َٛك، ٚمٌه ِٓ فلاي اٌزوو١ي ػٍٝ  -5

اٌّّبهٍبد الأفلال١خ فٟ اٌزؼبًِ ِؼٗ ٚالاثزؼبك ػٓ ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ، 

الأِو اٌنٞ ٠غؼً اٌؼ١ًّ ٠مَٛ ثٕشو اٌىٍّبد الإ٠غبث١خ ؽٛي إٌّزغبد اٌّملِخ، 

١ٓ، ٚمٌه ٔز١غخ شؼٛهٖ ثبلإػبفخ ئٌٝ اٌوك ػٍٝ أٞ وٍّبد ٍٍج١خ رٛعٗ ٌٍَّٛل

َُّ ٍٛف ٠ظجؼ اٌؼ١ًّ فٟ ٘نٖ اٌؾبٌخ ِلافؼبً ػٓ  ثبٌغبٔت الأفلالٟ، ِٚٓ ص

 اٌَّٛق ثللاً ِٓ أْ ٠ىْٛ ِٙبعّبً ٌٗ.  
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 انًشاظع 

 أٔلا: انًشاظع انعشتيح: 

(، اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ فٟ اٌٛؽٓ اٌؼوثٟ، ٍِزمٝ اٌز٠َٛك فٟ 0220أثٛ عّؼخ، ٔؼ١ُ ؽبفع ػط١خ ) -0

اٌٛالغ ٚآفبق اٌزط٠ٛو، إٌّظّخ اٌؼوث١خ ٌٍز١ّٕخ الإكاه٠خ، اٌّإرّو الأٚي،  اٌٛؽٓ اٌؼوثٟ:

 . 00-0أوزٛثو، 

(، ظٛا٘و ر٠َٛم١خ غ١و طؾ١خ فٟ اٌٛؽٓ اٌؼوثٟ، اٌٍّزمٟ 0222أثٛ عّؼخ، ٔؼ١ُ ؽبفع ػط١خ ) -0

اٌؼوثٟ اٌضبٟٔ: اٌز٠َٛك فٟ اٌٛؽٓ اٌؼوثٟ: اٌفوص ٚاٌزؾل٠بد، إٌّظّخ اٌؼوث١خ ٌٍز١ّٕخ 

 .22-25خ، اٌّإرّو اٌضبٟٔ، أوزٛثو،الإكاه٠

(، ِّبهٍبد اٌقلاع 0202اٌج١برٟ، ؽَبَ ٍؼلْٚ ئثوا١ُ٘؛ اٌوث١ؼبٚٞ، ٍؼلْٚ ؽّٛك عض١و ) -2

اٌز٠َٛمٟ ٚرأص١و٘ب ػٍٝ اٌَّؼخ اٌزٕظ١ّ١خ: ثؾش رطج١مٟ فٟ ِنافو ثغلاك، ِغٍخ اٌؼٍَٛ 

 . 25-02(،000)02الالزظبك٠خ ٚالإكاه٠خ، 

(، ئؽبه ِمزوػ ٌٍؼلالخ ث١ٓ اٌٍَٛو١بد اٌز٠َٛم١خ 0200عؼفو، أ١ِوح وّبي أؽّل ػجل اٌؾ١ّل ) -2

إٌّؾوفخ ػجو الإٔزؤذ ٚهفب١٘خ اٌَّزٍٙه: ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء اٌفٕبكق فٟ ِظو"، هٍبٌخ 

 كوزٛهاٖ غ١و ِٕشٛهح، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ إٌّظٛهح. 

(، رشق١ض ٚالغ اٌقلاع 0202و عبٍُ )ؽَٓ، ِؾّل ِظطفٝ ؽ١َٓ؛ ا١ٌٍٛف، ػوفبد ٔبط -5

اٌز٠َٛمٟ الإٌىزوٟٚٔ: كهاٍخ َِؾ١خ ٢هاء ػ١ٕخ ِٓ ؽٍجخ لَُ ٔظُ اٌّؼٍِٛبد الإكاه٠خ ثى١ٍخ 

الإكاهح ٚالالزظبك ثغبِؼخ اٌّٛطً، ِغٍخ عبِؼخ الأٔجبه ٌٍؼٍَٛ الالزظبك٠خ ٚالإكاه٠خ، و١ٍخ 

 .   000-025(، 0)05الإكاهح ٚالالزظبك، عبِؼخ اٌّٛطً، 

(، أصو اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ هػب اٌؼّلاء: رؾ١ًٍ اٌلٚه 0202فبؽو، ٍبِؼ أؽّل فزؾٟ ) -2

ا١ٌٍٛؾ ٌٍم١ّخ اٌّلهوخ ٌٍؼّلاء: كهاٍخ رطج١م١خ ػٍٝ ػّلاء شووبد فلِبد اٌّؾّٛي فٟ 

 .002-20، 2ِظو، ِغٍخ اٌزغبهح ٚاٌز٠ًّٛ، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ ؽٕطب، 

(، ر١ٍٛؾ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ الإٌىزو١ٔٚخ فٟ اٌؼلالخ 0200اٌلووٚهٞ، ِؾّل اٌَؼ١ل ػجل اٌغفبه ) -2

ث١ٓ أفلال١بد اٌج١غ الإٌىزوٟٚٔ ٚاٌضمخ الإٌىزو١ٔٚخ: كهاٍخ رطج١م١خ ػٍٝ ػّلاء ِٛالغ اٌزَٛق 

 الإٌىزوٟٚٔ فٟ ِظو"، هٍبٌخ كوزٛهاٖ غ١و ِٕشٛهح، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ إٌّظٛهح. 

ٍٍٛو١بد اٌز٠َٛك غ١و الأفلال١خ ٚٔٛا٠ب (، اٌؼلالخ ث١ٓ 0200هعت، وو٠ُ أؽّل أؽّل )  -0

اٌؼّلاء اٌؼمبث١خ: كهاٍخ رطج١م١خ ػٍٝ ػّلاء شووبد ارظبلاد اٌٙبرف اٌّؾّٛي ثّؾبفظخ 

 اٌغوث١خ، هٍبٌخ ِبعَز١و غ١و ِٕشٛهح، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ إٌّظٛهح. 
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رطج١م١خ (، اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚػلالزٗ ثٛلاء اٌؼّلاء: كهاٍخ 0202شٍجٟ، ٍٙٝ ػجل إٌّؼُ ) -2

ػٍٝ شووبد الارظبلاد اٌَؼٛك٠خ، اٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌلالزظبك ٚاٌزغبهح، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ 

 002-002، 2ػ١ٓ شٌّ، 

(، رأص١و ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ ٍٍٛن ِب ثؼل 0202ش١ٌّ، ِؾّل أؽّل هاغت ) -02

لَبَ ثّؾبفظخ اٌشواء ٌلٜ اٌَّزٍٙه اٌّظوٞ: كهاٍخ رطج١م١خ ػٍٝ ػّلاء اٌّزبعو ِزؼلكح الأ

 ك١ِبؽ، هٍبٌخ ِبعَز١و غ١و ِٕشٛهح، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ إٌّظٛهح.

(، أصو اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ فٟ ٚلاء اٌؼّلاء 0202ِزٌٟٛ، أؽّل ؽَٓ؛ شؾبرٗ، ؽَبَ ٍؼ١ل ) -00

ٌٍّطبػُ، ِغٍخ ارؾبك اٌغبِؼبد اٌؼوث١خ ١ٌٍَبؽخ ٚاٌؼ١بفخ، و١ٍخ ا١ٌَبؽخ ٚاٌفٕبكق، عبِؼخ لٕبح 

 .000-022(، 0) 02ا٠ٌٌَٛ، 

(، اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ٚأصوٖ ػٍٝ اٌٍَٛن اٌشوائٟ 0202ِؾّل، ِّلٚػ ػجل اٌفزبػ أؽّل ) -00

اٌزفبػٍٟ ٌٍيثْٛ: رؾ١ًٍ آهاء ػ١ٕخ ِٓ َِزٍٙىٟ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ ثبٌٍّّىخ اٌؼوث١خ اٌَؼٛك٠خ، 

 . 22-0(، 2)2ِغٍخ اٌلهاٍبد اٌزغبه٠خ اٌّؼبطوح، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ وفو اٌش١ـ، 

(، اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقلاع 0202ىٚق، ػجل اٌؼي٠ي ػٍٟ؛ أثٛ اٌّىبهَ، ربِو ِؾّل ٍِٛٝ )ِو -02

اٌز٠َٛمٟ ٚٚلاء اٌؼّلاء: كهاٍخ رطج١م١خ ػٍٝ لطبع الارظبلاد ثغّٙٛه٠خ ِظو اٌؼوث١خ، 

 . 022-52(، 2)2اٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌٍجؾٛس اٌزغبه٠خ، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ إٌّٛف١خ، 

اٌّّبهٍبد اٌز٠َٛم١خ اٌلاأفلال١خ فٟ أٍٛاق اٌزغيئخ فٟ شّبي  (، كهعخ0200ِٕظٛه، ِغ١ل ) -02

اٌؼفخ اٌغوث١خ ِٚلٜ رمجً اٌَّزٍٙى١ٓ ٌٙب، ِغٍخ عبِؼخ إٌغبػ ٌلأثؾبس، ِغٍخ اٌؼٍَٛ 

(، اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ ٌجٙغخ 0202. ػجل اٌغفبه، ِؾّل اٌَؼ١ل )0220-0202(، 02)05الإَٔب١ٔخ، 

ِزبعو اٌزغيئخ ػجو الإٔزؤذ ٚاٌؼلالبد اٌّضّوح ِغ  ٚهفب١٘خ اٌؼ١ًّ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ أفلال١بد

اٌؼّلاء: كهاٍخ رطج١م١خ ػٍٝ ػّلاء ِزبعو اٌّلاثٌ ِزؼلكح الألَبَ، ِغٍخ اٌجؾٛس اٌزغبه٠خ، 

 .20-0(، 2)25و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ اٌيلبى٠ك، 

 (، رأص١و ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ ارغب٘بد0205إٌٙلاٚٞ، ػجل اٌؾ١ّل ػجل الله ) -05

اٌؼّلاء ٔؾٛ اٌشواء كهاٍخ رطج١م١خ ػٍٝ ػّلاء شوکبد لطغ غ١به ا١ٌَبهاد، ِغٍخ اٌزغبهح 

 .202-222(، 2)25ٚاٌز٠ًّٛ، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ ؽٕطب، 

(، اٌلٚه اٌّؼلي ٌٍؼٛاًِ اٌقٌّ اٌىجوٜ ٌشقظ١خ اٌؼ١ًّ فٟ 0200إٌٙلٞ، فو٠لح ِظطفٝ ؽ١َٓ ) -02

اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبك الاثزياى اٌؼبؽفٟ ١ٔٚخ اٌزؾٛي ئٌٝ ػلاِخ أفوٜ: كهاٍخ رطج١م١خ ػٍٝ ػّلاء 

 َِزؾؼواد اٌزغ١ًّ، هٍبٌخ ِبعَز١و غ١و ِٕشٛهح، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ إٌّظٛهح. 
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