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 يهخص انثؽس

رؼذ الإػلأبد ئؽذٜ الأدٚاد اٌشئ١غ١خ اٌزٟ رؼزّذ ػ١ٍٙب اٌششوبد ٌزؼض٠ض ِىبٔزٙب 

ٚص٠بدح ٚػٟ اٌؼّلاء ثؼلاِزٙب اٌزغبس٠خ. ِٚٓ ث١ٓ أٔٛاع الإػلأبد اٌّخزٍفخ، ٠ؾزً 

الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ِىبٔخ ِز١ّضح ٔظشًا ٌمذسارٗ اٌفش٠ذح فٟ عزة أزجبٖ اٌغّٙٛس ٚرشن أطجبع 

زا اٌجؾش ئٌٝ دساعخ دٚس الإػلاْ اٌفىبٟ٘ فٟ رؼض٠ض ِىبٔخ اٌؼلاِخ دائُ ٌذ٠ُٙ. ٠ٙذف ٘

اٌزغبس٠خ، ِغ اٌزشو١ض ثشىً خبص ػٍٝ ػّلاء ششوبد ارظبلاد اٌٙبرف اٌّؾّٛي فٟ 

رُ رغ١ّغ اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ ٌٙزٖ اٌذساعخ ثبعزخذاَ ػ١ٕخ الإٔزشٔذ الاػزشاػ١خ، ٚاٌزٟ ِظش. 

رظبلاد اٌّظش٠خ. ٚرُ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد فشداً ِٓ ػّلاء ششوبد الا 483ثٍغ ػذد٘ب 

ثبعزخذاَ ِؼبًِ الاسرجبؽ ث١شعْٛ ٚاعٍٛة الأؾذاس اٌّزؼذد، ٚأظٙشد إٌزبئظ ٚعٛد رأص١ش 

ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ ث١ٓ أثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ِغزّؼخ )فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، 

ؼلاِخ )٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ، طٛسح اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ( ٚأثؼبد ِىبٔخ اٌ

اٌؼلاِخ، اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ، ارظبلاد اٌؼلاِخ، شخظ١خ اٌؼلاِخ(. ٚلذَ اٌجؾش ِغّٛػخ ِٓ 

اٌزٛط١بد ٌزمذ٠ُ سؤٜ رغبػذ اٌششوبد فٟ رؾغ١ٓ اعزشار١غ١برٙب الإػلا١ٔخ ٚص٠بدح فؼب١ٌزٙب 

 .فٟ اٌغٛق
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ِخ، اٌٛػٟ ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ، طٛسح اٌؼلااٌىٍّبد اٌشئ١غ١خ: الإػلاْ اٌفىبٟ٘، 

  ثبٌؼلاِخ، ارظبلاد اٌؼلاِخ، شخظ١خ اٌؼلاِخ

Abstract 

Advertisements are one of the main tools companies rely on 

to enhance their market position and increase customer awareness of 

their brand. Among the various types of advertisements, humorous 

advertising holds a distinguished position due to its unique ability to 

attract audience attention and leave a lasting impression. This 

research aims to study the role of humorous advertising in 

enhancing brand positioning, with a particular focus on the 

customers of mobile telecommunication companies in Egypt. 

Primary data for this study was collected using an intercept internet 

sample, consisting of 384 customers of Egyptian telecommunication 

companies. The data was analyzed using Pearson correlation and 

multiple regression methods. The results showed a significant 

positive impact of combined dimensions of humorous advertising 

(affiliative humor, self-enhancing humor, self-defeating humor, 

aggressive humor) on brand positioning dimensions (brand identity, 

brand image, brand awareness, brand communications, brand 

personality). The research provided a set of recommendations to 

offer insights that help companies improve their advertising 

strategies and increase their effectiveness in the market. 

 ِمذِخ اٌجؾش

٠ؼزجش الإػلاْ ٘ٛ اٌّزؾذس اٌشعّٟ ػٓ أشطخ اٌششوبد، ؽ١ش ٠مذَ ِؼٍِٛبد ػٓ 

اٌّإعغخ ِٕٚزغبرٙب ٚخذِبرٙب ثٙذف ئلٕبع اٌؼّلاء ٚرؾم١ك سػبُ٘ ٚاشجغ سغجبرُٙ، ِّب 

٠غُٙ فٟ ثٕبء ػلالبد ِغزذاِخ ِؼُٙ فؼلا ػٓ  رؾم١ك الأسثبػ اٌّغزٙذفخ )ػجذاٌؾ١ّذ، 

لأدٚاد الإػلا١ٔخ، ؽ١ش ظٙشد ظب٘شح "اٌزغ٠ٛك ٚرؼُذ اٌذػبثخ ِٓ أثشص ا .(0203

ثبٌؼؾه" وٛع١ٍخ ػب١ٌّخ فٟ الإػلأبد، ِّب ٠غؼٍٙب أوضش عزثبً ٚاؽزفبظًب ثزاوشح 

(. 0202ٚآخشْٚ،  أؽّذاٌغّٙٛس، خبطخً فٟ اٌضمبفخ اٌّظش٠خ اٌّؼشٚفخ ثشٚػ اٌذػبثخ )

ؼىظ طفبرُٙ ٚرظٙش اٌذساعبد أْ اٌفىب٘خ رؼضص اعزغبثخ اٌّغزٍٙى١ٓ ٌلإػلأبد ٚر
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. وّب رٙذف الإػلأبد اٌفىب١٘خ ئٌٝ ِغبػذح (Hoang et al., 2023) اٌشخظ١خ

اٌّغزٍٙى١ٓ فٟ ارخبر لشاسارُٙ اٌششائ١خ، ؽ١ش رؼزجش ٚع١ٍخ فؼبٌخ ٌغزة أزجبُ٘ٙ ٚلذ رإدٞ 

 . (Mussa & Ibrahim, 2021)  ئٌٝ رغ١١ش رفؼ١لارُٙ ٌٍؼلاِبد اٌزغبس٠خ

رمَٛ اٌششوبد ِٚٓ صُ  ثبعزّشاس ث١ٓ اٌغٍغ ٚاٌخذِبد،ِٓ عٙخ أخشٜ، ٠مبسْ اٌؼّلاء 

 ِٓ خلاي ؛ثزؾذ٠ذ اٌّىبٔخ اٌزٟ رغؼٝ ٌلاؽزفبظ ثٙب فٟ ٔظش اٌؼّلاء ِمبسٔخً ثّٕبفغ١ُٕٙ

 ,Camilleri) ٌزؾغ١ٓ رظٛساد اٌؼّلاء ٌّٕزغبرُٙٚرط٠ٛش اعزشار١غ١بد ٌزؾذ٠ذ اٌّىبٔخ 

خظبئظٙب اٌفش٠ذح اٌزٟ ر١ّض٘ب ػٓ  ٠زّضً عٛ٘ش رؾذ٠ذ ِىبٔخ اٌؼلاِخ فٟ ئثشاص. ٚ (2018

 & Cant)  إٌّبفغ١ٓ، ؽ١ش أْ غ١بة دساعخ إٌّبفغ١ٓ ٠ؼ١ُك رظ١ُّ ِىبٔخ فؼبٌخ

Heerden, 2010) ٠ٚؼزجش رؾذ٠ذ ِىبٔخ اٌؼلاِخ ِٓ اٌّفب١ُ٘ الأعبع١خ فٟ اٌزغ٠ٛك .

ٝ ٚالاعزشار١غ١خ اٌّإعغ١خ، ؽ١ش ٠إصش اخز١بس اٌششوخ ٌّىبٔزٙب فٟ اٌغٛق ثشىً وج١ش ػٍ

 .  (Ke et al., 2022) لذسرٙب اٌزٕبفغ١خ ٚأدائٙب

وّب  ٚثٕبء ػٍٝ ِبعجك ٠زؼؼ أْ الإػلاْ ٠ؼذ أداح أعبع١خ ٌٍزٛاطً ِغ اٌؼّلاء،

ئؽذٜ اٌٛعبئً اٌفؼبٌخ فٟ ٘زا اٌغ١بق، ؽ١ش رغُٙ فٟ عزة أزجبٖ  ٚاٌفىب٘خ رّضً اٌذػبثخ

اٌغّٙٛس ٚرؼض٠ض الاسرجبؽ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ِٚغ رضا٠ذ إٌّبفغخ فٟ اٌغٛق، ٠ظجؼ ِٓ 

اٌؼشٚسٞ ػٍٝ اٌششوبد رط٠ٛش اعزشار١غ١بد ٌزؾذ٠ذ ِىبٔزٙب ِٓ خلاي ئثشاص ١ِضارٙب 

اٌجبؽضْٛ ِٓ خلاي ٘زا اٌجؾش ئٌٝ دساعخ ِذٜ ِٚٓ صُ ٠غؼٝ اٌفش٠ذح ِمبسٔخ ثبٌّٕبفغ١ٓ. ، 

رأص١ش الاػلاْ اٌفىبٟ٘ ػٍٝ ِىبٔخ اٌؼلاِخ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ششوبد الارظبلاد فٟ 

ِظش. ٠ٚؼشع اٌجبؽضْٛ ف١ّب ٠ٍٟ الإؽبس إٌظشٞ ٚاٌفغٛح اٌجؾض١خ ٚاٌؼلالـخ ث١ٓ 

ـــــىٍخ اٌجؾش ِزغ١شارٙـب ٚر١ّٕـخ فشٚع ّٚٔٛرط اٌجؾش فٟ ػٛء اٌذساعبد اٌغبثمخ ِٚش

ٚرغـــــبؤلارٗ ٚا٘ذاف اٌذساعـــــخ ٚأ١ّ٘زٙب، ١ٍ٠ٙب اعــــزؼشاع ِٕٙغ١خ اٌذساعــــخ صُ 

ػشع ٌٕزبئظ اٌجؾش ِٕٚبلشزٙب ٚرفغــــــــ١ش٘ب. ٚوزٌه رٛػ١ؼ الاعٙبِبد إٌظش٠خ 

 ٚاٌزطج١م١خ ٚاٌزٛط١بد ٚأخ١شا ِؾذداد اٌجؾش ٚرٛعٙبد ٌجؾٛس ِغزمج١ٍخ.

 ُظشٌأولاً: الإطاس ان

 :ٚف١ٗ ٠ؼشع اٌجبؽضْٛ ِفب١ُ٘ ٚأثؼبد ِزغ١شاد اٌذساعخ ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ

 Humorous Advertisingالإػلاٌ انفكاهٍ  . أ

رؼزجش اٌفىب٘خ أداح رش٠ٚغ١خ فؼبٌخ ٌغزة اٌؼّلاء، ؽ١ش رؼفٟ ػٍٝ الإػلاْ ؽبثؼبً 

 ,.Baig et al) ِّزؼبً ٚعزاثبً، ِّب ٠ؼضص ِٓ رزوش إٌّزظ ٠ٚض٠ذ ِٓ اؽزّب١ٌخ ششائٗ 

ثأٔٙب رغشثخ ئدساو١خ ِّزؼخ رٕشأ ِٓ   Uddin et al. (2022) . ٚػشفٙب (2020

عٛدح اٌؾشوخ أٚ اٌىلاَ أٚ اٌىزبثخ أٚ اٌظٛسح، ٚرؾذس ػٕذِب ٔزفبعأ ثشٟء ٠زغبٚص 
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ئٌٝ أْ   Treichel et al. (2022) ٠ٚش١ش .رٛلؼبرٕب، ِّب ٠ذفؼٕب ٌٍؼؾه أٚ الاثزغبَ

اٌزؼبسع أٚ اٌّفبسلخ ث١ٓ اٌزٛلؼبد ٚاٌٛالغ، ِّب ٠إدٞ ئٌٝ اٌفىب٘خ رٕشئ ؽبٌخ ِٓ 

ب ٌٍزٛلؼبد  ًّ اٌشؼٛس ثبٌّزؼخ ٚاٌؼؾه. ٚثبٌزبٌٟ، رؼُزجش اٌفىب٘خ ِٙبسح رزطٍت فٙ

الاعزّبػ١خ ٚلذسًا ِٓ اٌزوبء الاعزّبػٟ. ٚ رؼزجش اٌفىب٘خ آ١ٌخ ٔفغ١خ رى١ف١خ ِّٙخ 

إٌفغ١خ. رؼُزجش ٘زٖ ا١ٌ٢خ ٠غزخذِٙب الأفشاد ٌّٛاعٙخ اٌّٛالف اٌظؼجخ ٚاٌؼغٛؽ 

اعزشار١غ١خ فؼبٌخ رغبػذ ػٍٝ اٌزؼبًِ ِغ اٌزؾذ٠بد إٌفغ١خ ثفبػ١ٍخ، ِّب ٠ؼضص اٌظؾخ 

 ,Weiner & Graham) اٌؼم١ٍخ ٠ٚض٠ذ ِٓ اٌمذسح ػٍٝ اٌظّٛد فٟ ِخزٍف اٌظشٚف

2024). 

 يفهىو الاػلاٌ انفكاهٍ .1

ِٓ الإػلأبد اٌزٟ الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ثأٔٗ ٔٛع  Mussa & Ibrahim (2021)ػشف 

 .رغزخذَ اٌفىب٘خ ٌٍزشف١ٗ ػٓ اٌغّٙٛس ٚعزة أزجبُ٘ٙ ئٌٝ إٌّزظ أٚ اٌخذِخ اٌّؼٍٓ ػٕٙب

ثأٔٗ ٔٛع ِٓ الإػلأبد ٠ؼزّذ ػٍٝ الاػلاْ اٌفىبٟ٘  Hoang et al (2023)ٚٚػؼ

اٌفىب٘خ ٌغزة أزجبٖ اٌّشب٘ذ٠ٓ، ٚئصبسح ِشبػشُ٘، ٚخٍك أطجبػبد ئ٠غبث١خ ؽٛي اٌؼلاِخ، 

٠ؼزجش الإػلاْ اٌفىبٟ٘ أعٍٛثبً  غ١ٓ طٛسح اٌؼلاِخ، ٚص٠بدح اؽزّب١ٌخ ششاء إٌّزظ.ٚرؾ

رش٠ٚغ١بً ٠غزخذَ اٌفىب٘خ ٚاٌى١ِٛذ٠ب ٌغزة أزجبٖ اٌغّٙٛس ٚرؾف١ض رفبػٍٗ ِغ اٌؼلاِخ 

اٌزغبس٠خ أٚ إٌّزظ اٌّؼٍٓ ػٕٗ. ٠ٚؼزّذ ٘زا إٌٛع ِٓ الإػلاْ ػٍٝ ػٕبطش فىب١٘خ ِضً 

 Thannikkottu et)خ، ٚاٌزشج١ٙبد غ١ش اٌّزٛلؼخ، ٌٚؼت اٌىٍّبداٌّفبسلبد، ٚاٌّجبٌغ

al., 2023)  وّب ٠ؼُزجش أداح ل٠ٛخ ٌٍزش٠ٚظ، ؽ١ش ٠خٍك اٌّؼٍٓ ِٓ خلاي اٌفىب٘خ رٕبلؼًب .

 . (Bon, 2023) أٚ ِفبعأح غ١ش ِزٛلؼخ، ِّب ٠غزة ا٘زّبَ اٌّشب٘ذ٠ٓ 

اٌفىبٟ٘ ٘ٛ اعزشار١غ١خ ئٌٝ أْ الإػلاْ  Snyder & Forbus (2024) وّب أشبس 

رش٠ٚغ١خ ِجزىشح رغزخذَ اٌفىب٘خ ثشىً ِمظٛد ٌخٍك رفبػً ػبؽفٟ ئ٠غبثٟ ٌذٜ اٌّشب٘ذ، 

ثٙذف رؼض٠ض اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚرؾغ١ٓ طٛسرٙب، ٚدفغ اٌّغزٍٙى١ٓ ٔؾٛ ارخبر 

 .لشاس اٌششاء

فٟ  ٚفٟ ػٛء ِب عجك، ٠ؼشف اٌجبؽضْٛ الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ػٍٝ أٔٗ أعٍٛة ئثذاػٟ 

اٌزغ٠ٛك ٠ؼزّذ ػٍٝ اعزخذاَ اٌفىب٘خ ٚاٌّفبعأح ٌغزة أزجبٖ اٌغّٙٛس ٚئصبسح ِشبػشٖ، 

 ٚئٔشبء ػلالخ ئ٠غبث١خ ِغ اٌؼّلاء، ثٙذف رؾم١ك أ٘ذاف رغ٠ٛم١خ ِؾذدح.

 اتؼاد الاػلاٌ انفكاهٍ .2

 ,.de souza et al)ارؼؼ ِٓ خلاي الاؽلاع ػٍٝ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ ِضً 

Tsai et al.,  ;2021; Chuang et al., 2020, & Rodriguez Silvia; 2019
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; Thannikkottu et 2023; Oberluggauer, 2023Clausen et al.,  ;3202

al., 2023; Gheorghe & Curșeu, 2024; Kennison & Morales, 2024) 

خ ) فىب٘أْ ٕ٘بن ارفبق ػٍٝ رٕبٚي الاػلاْ اٌفىبٟ٘ ِٓ خلاي اسثؼخ اثؼبد ِزّضٍخ فٟ 

اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(. ِٚٓ صُ عٛف 

 ٠ؼزّذ اٌجؾش اٌزبٌٟ ػ١ٍٙب ٠ّٚىٓ ػشػٙب وّب ٠ٍٟ:

 :Affiliative Humorفكاهح انرقاسب   

فىب٘خ اٌزمبسة ثأٔٙب ٔٛع ِٓ اٌفىب٘خ ٠غزخذِٙب شخض  ٠Burger (2022)ظف 

ثٙذف اٌزمبسة ِؼُٙ ٚص٠بدح اٌزشاثؾ ث١ُٕٙ. ٚرؼزجش فىب٘خ ِب لإػؾبن ا٢خش٠ٓ، ٚرٌه 

ػٓ ئٌمبء إٌىبد ثطش٠مخ  اٌزمبسة أعٍٛة رٛاطً ٠ٙذف ئٌٝ ئصبسح اٌؼؾه أٚ الاعزّزبع

ٚفىب٘خ اٌزمبسة ٟ٘ (. et al.,2022) Vagnoli ٚد٠خ ثٙذف اٌؾذ ِٓ اٌزٛرش الاعزّبػٟ

ػخ ِب، ٚرٌه ػٓ ؽش٠ك ِشبسوخ اعزخذاَ اٌؼؾه ٌٍزؼج١ش ػٓ اٌشؼٛس ثبلأزّبء ئٌٝ ِغّٛ

 ,Youssef)لظخ أٚ رؼ١ٍك ِؼؾه ٠ؼىظ اٌم١ُ أٚ اٌّؼزمذاد اٌّشزشوخ ٌٍّغّٛػخ 

ثأٔٙب اعزخذاَ اٌذػبثخ ٚاٌّضاػ لإصبسح اٌؼؾه،  Fabio et al., (2023)ٚػشفٙب . (2022

ِّب ٠غؼً إٌبط ٠شؼشْٚ ثبٌشاؽخ ٚاٌغؼبدح، ٚثبٌزبٌٟ رم٠ٛخ ػلالبرُٙ. رؼُذّ فىب٘خ اٌزمبسة 

أعٍٛثبً فش٠ذاً ٌٍزٛاطً ٠ٙذف ئٌٝ رؼض٠ض اٌؼلالبد الإ٠غبث١خ ِغ ا٢خش٠ٓ، ٚخٍك ث١ئخ ٚد٠خ 

ًّ اٌ  & Gheorghe)ّٛالف اٌظؼجخ رشُغغ ػٍٝ اٌزفبػً ٚاٌّشبسوخ، ؽزٝ فٟ ظ

Curșeu, 2024.) 

 :Self-Enhancing Humorفكاهح ذؼضَض انزاخ:  

رؼزجش اٌفىب٘خ اٌّؼضصح ٌٍزاد شىلًا ئ٠غبث١بً ِٓ الإػلاْ اٌفىبٟ٘، ؽ١ش ٠غزخذِٙب الأفشاد 

 ٌزم١ًٍ اٌزٛرش ٚاٌزؼبًِ ِغ اٌظشٚف اٌغٍج١خ ثطش٠مخ فىب١٘خ دْٚ اٌزم١ًٍ ِٓ شأْ ا٢خش٠ٓ

(Burger, 2022). ٚػشفٙب Chusniyah et al. (2022)   ثأٔٙب ٔٛع ِٓ اٌفىب٘خ ٠ٙذف

ئٌٝ رؼض٠ض شؼٛس اٌفشد ثم١ّزٗ ٚلذسارٗ، ٠ٚغبػذٖ ػٍٝ اٌزى١ف ِغ اٌّٛالف اٌؼظ١جخ 

فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد أعٍٛثبً ِؼشف١بً ٠ز١ّض ثٕظشح  ٚرؼذ .ٚاوزغبة ِٕظٛس أوضش ئ٠غبث١خ

ح، ٠ٚشوض ٘زا الأعٍٛة ػٍٝ ئ٠غبد اٌّشػ فٟ ئ٠غبث١خ ٌٍؼبٌُ، ؽزٝ فٟ اٌّٛالف اٌّؼمذ

 Mehdi) اٌظشٚف اٌظؼجخ، ِّب ٠غُٙ فٟ رؼض٠ض اٌضمخ ثبٌٕفظ ٚاٌشؼٛس ثبٌشاؽخ إٌفغ١خ

& Elahi, 2023). وّب ػشفٙب Tsai et al. (2023)  ِٗثأٔٙب ٔٛع ِٓ اٌفىب٘خ ٠غزخذ

اٌغبٔت اٌّؼؾه فٟ الأفشاد ٌٍزخف١ف ِٓ اٌزٛرش ٚاٌّشبػش اٌغٍج١خ ِٓ خلاي اٌجؾش ػٓ 

 .اٌّٛالف اٌظؼجخ أٚ اٌّؾجطخ
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 :     Self-Defeating Humorانفكاهح انًؽثطح نهزاخ  

اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد ثأٔٙب أعٍٛة ٠غزخذَ ف١ٗ اٌفشد ٔمبؽ  Canha, (2023ػشف )

ػؼفٗ ٚػ١ٛثٗ لإصبسح اٌؼؾه أٚ عزة الأزجبٖ. غبٌجبً ِب ٠ىْٛ الأفشاد اٌز٠ٓ ٠غغٍْٛ 

فٟ ٘زا اٌجؼذ ثبسػ١ٓ فٟ ئػؾبن ا٢خش٠ٓ، ٌىُٕٙ لذ ٠ؼبْٔٛ ِٓ رذٟٔ  دسعبد ػب١ٌخ

اؽزشاَ اٌزاد. ٚرؼُزجش اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد ٔٛػًب ِٓ اٌفىب٘خ ٠ؼزّذ ػٍٝ عؼً اٌّزؾذس 

ِؼؾىًب ػٍٝ ؽغبة ٔفغٗ، ٚغبٌجبً ِب رزؼّٓ ؽىب٠بد شخظ١خ رىشف ػٓ ػ١ٛة 

 ؼٛس ِٓ الأٌفخ ِغ اٌّغزّؼ١ٓاٌّزؾذس أٚ ِٛالفٗ اٌّؾشعخ، ِّب ٠غبُ٘ فٟ خٍك ش

(Clausen et al., 2023) ٚػشفٙب . Thannikkottu et al. (2023)  ِٓ ثأٔٙب ٔٛع

اٌفىب٘خ ؽ١ش ٠ٛعٗ اٌفشد اٌغخش٠خ ئٌٝ ٔفغٗ ثذلاً ِٓ ا٢خش٠ٓ، ٚرٙذف ٘زٖ اٌفىب٘خ ئٌٝ 

ئصبسح اٌؼؾه ِٓ خلاي الاػزشاف ثبٌمظٛس ٚاٌؼ١ٛة اٌشخظ١خ، ِّب ٠خٍك شؼٛسًا 

غ ٠ٚؼضص اٌزٛاطً ِغ اٌغّٙٛس، ٚرىْٛ فؼبٌخ فٟ وغش اٌغ١ٍذ فٟ اٌّٛالف ثبٌزٛاػ

ٚ رزشوض اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد ػٍٝ اٌّشبػش ٚالأفىبس اٌزٟ ٠زُ اٌزؼج١ش ػٕٙب   .الاعزّبػ١خ

ِٓ خلاي اٌغخش٠خ ِٓ اٌزاد أٚ ئظٙبس اٌؼ١ٛة اٌشخظ١خ، ثٙذف رؾغ١ٓ اٌؼلالبد ِغ 

رش١ش اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد ئٌٝ أعٍٛة ٠غزخذِٗ  وّب .(Tsai et al., 2023) ا٢خش٠ٓ

الأفشاد لإػؾبن ا٢خش٠ٓ ِٓ خلاي اٌزؼ١ٍمبد أٚ إٌىبد اٌزٟ رمًٍ ِٓ شأُٔٙ أٚ رجشص 

ػ١ٛثُٙ ٚٔمبؽ ػؼفُٙ. ٠ٙذف ٘زا الأعٍٛة ئٌٝ وغت اٌمجٛي ٚاٌٛد ِٓ خلاي اٌغخش٠خ 

 ,Oberluggauer) اٌزار١خ اٌزٟ رشوض ػٍٝ خظبئض اٌفشد أٚ عٍٛوٗ أٚ ؽزٝ لذسارٗ

2023). 

 :Aggressive Humorانفكاهح انؼذواَُح:  

اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ ٟ٘ ٔٛع ِٓ اٌفىب٘خ ٠غُزخذَ لإ٘بٔخ ا٢خش٠ٓ ٚاٌزم١ًٍ ِٓ شأُٔٙ، ٚغبٌجبً 

 & Mehdi) ِب ٠زُ رٌه ثطشق غ١ش ِجبششح أٚ خف١خ ثٙذف ئٌؾبق الأرٜ أٚ ئظٙبس اٌزفٛق

Elahi, 2023)  ِٓ اٌفىب٘خ ثأٔٗ عٍٛن رفبػٍٟ ٠غزخذَ اٌؼؾه  . ٠ٚؼُشف ٘زا إٌٛع

ٚاٌغخش٠خ وأدٚاد ٌٍٙغَٛ، عٛاء ثشىً ِجبشش أٚ غ١ش ِجبشش، ٠ٚشًّ اعزخذاَ أٌفبظ 

 ,.Tsai et al)  ِغ١ئخ أٚ عٍٛو١بد ١ِٕٙخ لإصبسح اٌغخش٠خ أٚ الاِزؼبع ٌذٜ ا٢خش٠ٓ

ٚالاعزٙضاء، ٚرٙذف  . ٚرؼُزجش اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ أعٍٛثبً ٠ؼزّذ ػٍٝ اٌغخش٠خ ٚاٌزٙىُ(2023

ئٌٝ اٌغخش٠خ ِٓ شخض أٚ ِغّٛػخ ِؼ١ٕخ، أٚ ئصبسح ِشبػش اٌغؼت ٚالإصػبط 

ثأٔٙب ٔٛع ِٓ  Xu et al. (2023) . وّب ػشفٙب (Thannikkottu et al., 2023)ٌذ٠ُٙ

اٌفىب٘خ اٌزٟ رغزٙذف شخظًب أٚ ِغّٛػخ ثٙذف ئ٘بٔزُٙ أٚ ئؽشاعُٙ، ٠ّٚىٓ أْ رزخز 

 .إٌىبد اٌغبخشح، أٚ اٌزؼ١ٍمبد اٌلارػخ، أٚ اٌغخش٠خأشىبلًا ِخزٍفخ ِضً 
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 Brand positioning (BP)يكاَح انؼلايح  . ب

 يكاَح انؼلايح يفهىو .1

ثأٔٙب ؽش٠مخ رىزغت ثٙب اٌّإعغبد ِىبٔخ رٕبفغ١خ فٟ اٌغٛق ػجش  Lu (2021) ػشّفٙب

رغبٖ عٍغٍخ ِٓ الأٔشطخ اٌّخططخ، ِّب ٠ّىٓ أْ ٠ٌٛذ ِشبػش ئ٠غبث١خ ٌذٜ اٌّغزٍٙى١ٓ 

ثأٔٙب اعزشار١غ١خ رغ٠ٛم١خ رٙذف ئٌٝ ثٕبء  Agarwal et al. (2021) اٌؼلاِخ. وّب ػشّفٙب

ٟٚ٘ رؼزجش ،  فٟ أر٘بْ اٌغّٙٛس اٌّغزٙذف إٌّظّخاٌزغبس٠خ أٚ  ٌٍؼلاِخطٛسح ١ِّضح 

، ١ِّٚضارٙب، ٚفٛائذ٘ب، ِمبسٔخً ثبٌجذائً اٌؼلاِخإٌّظٛس اٌزٞ ٠ؾٍّٗ اٌؼ١ًّ ؽٛي ل١ّخ 

رش١ش ِىبٔخ اٌؼلاِخ ئٌٝ اٌّٛلغ اٌزٞ رؾزٍٗ اٌؼلاِخ فٟ ر٘ٓ ٚ .إٌّبفغ١ٓاٌّزبؽخ ِٓ 

اٌّغزٍٙه ِمبسٔخ ثبٌؼلاِبد الأخشٜ، ٠ٚزُ رؾذ٠ذ ٘زٖ اٌّىبٔخ ثٕبءً ػٍٝ اٌظفبد ٚاٌم١ُ اٌزٟ 

 & Kraujalienė وّب ٠شٜ.  (Alzate et al., 2022) ٠شثطٙب اٌّغزٍٙىْٛ ثبٌؼلاِخ

Kromalcas (2022) لاِخ رّضً ِمبسٔخ رٕبفغ١خ رٙذف ئٌٝ فُٙ ئدسان أْ ِىبٔخ اٌؼ

اٌغٛق اٌّغزٙذف ٌٍؼلاِخ، ٚرؾذد ٘زٖ اٌّمبسٔخ اٌّٛلغ اٌزٞ رؾزٍٗ اٌؼلاِخ أٚ اٌخذِخ فٟ 

 Ke et al. (2023) ػشفٚ .أر٘بْ اٌؼّلاء، ٚرٛػؼ و١ف رخزٍف ػٓ اٌؼلاِبد إٌّبفغخ

ا١ٌّّضح ٌٍؼلاِخ، ٚرؾذ٠ذ ِب ِىبٔخ اٌؼلاِخ ثأٔٙب ػ١ٍّخ رؾذ٠ذ اٌظفبد اٌفش٠ذح ٚاٌغّبد 

٠غؼٍٙب ِخزٍفخ ػٓ إٌّبفغ١ٓ، ِٚب ٠غؼٍٙب ِشرجطخ ثبٌفئخ اٌزٟ رٕزّٟ ئ١ٌٙب. ٚرؼجشّ ِىبٔخ 

اٌؼلاِخ ػٓ اٌظٛسح اٌزٟ رشُىٍٙب اٌؼلاِخ فٟ أر٘بْ اٌّغزٍٙى١ٓ، ٚرؾُذد ِىبٔخ اٌؼلاِخ ِٓ 

  إٌّبفغخخلاي خظبئظٙب ٚفٛائذ٘ب ٚل١ّٙب، ٚرغبػذ ػٍٝ ر١١ّض٘ب ػٓ اٌؼلاِبد 

(Kerola, 2023)  . رش١ش ِىبٔخ اٌؼلاِخ ئٌٝ اٌّٛلغ اٌزٞ رشغٍٗ اٌؼلاِخ فٟ أر٘بْ وّب

ٔٙب اٌّغزٍٙىْٛ ػٓ اٌؼلاِخ ِٓ خلاي  ّٛ اٌّغزٍٙى١ٓ، ؽ١ش رؼىظ اٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ اٌزٟ ٠ى

ٚلذ  . (Beek et al., 2023) اٌزغبسة ٚالأطجبػبد ٚاٌّشبػش ٚاٌم١ُ اٌّشرجطخ ثٙب

ِىبٔخ اٌؼلاِخ ثأٔٙب  Mogaji et al. (2023) ٚ Kotler & Keller (2003) ػشف

الاعزشار١غ١خ اٌزٟ رزجؼٙب اٌششوخ ٌزظ١ُّ ػشػٙب ٚطٛسرٙب ثشىً فش٠ذ ١ِّٚض فٟ ر٘ٓ 

 اٌغٛق اٌّغزٙذفخ

 اتؼاد يكاَح انؼلايح .2

٠ّٚىٓ رغ١ٍؾ اٌؼٛء ػٍٝ ٘زٖ الأثؼبد ػٓ ؽش٠ك اعٙبِبد اٌجبؽض١ٓ اٌز٠ٓ رٕبٌٚٛا 

ػشع ِىبٔخ اٌؼلاِخ ٚرؾذ٠ذ أثؼبد٘ب ِٓ ٚعٙبد ٔظشُ٘ اٌّخزٍفخ ٚاٌزٟ ٠ّىٓ 

ا٠غبص٘ب فٟ اٌغذٚي اٌزبٌٟ:
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 انذساعحاعى 
هىَح 

 انؼلايح

انىػٍ 

 تانؼلايح

صىسج 

 انؼلايح

اذصالاخ 

 انؼلايح

شخصُح 

 انؼلايح

ظهىس 

 انؼلايح
 انرغهُى انصهح انرًاَض انخذيح

خصائص 

 انًُرط
 انًىظفىٌ

Carraso et al (2024)   ✓    ✓    ✓ ✓ 

Tamiru, (2021).    ✓    ✓ ✓ ✓   

Renani et al (2020) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓       

       ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ )2112، انغُذ)

(Malik&Sudhakar, 

2016) 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓       

(Malik&Sudhakar, 

2014) 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓       

(Kumar&Srivastava, 

2013) 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓        

(Khandelwal et al., 

2011) 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓        

(Sagar et al., 2006) 

 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓        
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 brand Identity

Osakwe et al.,2020) .

Jiang & Song, 

2022).)

 

 Brand Awareness

(Çelik, 2022.  

Saputra & Wardana (2023)

 Iriani et al. (2023)  

 



10 
 

( Kura, 2024) 

 

 brand Image

Putri & Dewi., 202

(Clottey et al.,2023).
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Putri et al., 

2024).

 brand connections

(Seminari et al.,2022).  

 (Rico 

et al.,2023). 

 brand Personality

 (Nguyen et al.,2023).  

Idries et al (2024) 
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 شاَُاً: انؼلاقح تٍُ يرغُشاخ انذساعح

 اٌؼلالخ ث١ٓ الاػلاْ اٌفىبٟ٘ ِٚىبٔخ اٌؼلاِخ . أ

ثفؾض رأص١ش الاػلاْ اٌفىبٟ٘ ٚاٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ  Yudistira (2019)لبِذ داسعخ 

ٚاٌزش٠ٚظ ٌٍّج١ؼبد ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ػٍٝ ١ٔخ ششاء إٌّزغبد، ٚاشبسد ٔزبئظ اٌذساعخ 

اٌٝ اْ الاػلاْ اٌفىبٟ٘ ٌٗ رأص١ش ٘بَ ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ ، فٟ ؽ١ٓ اْ ولا ِٓ 

 اٌششاء. ٚأْ اٌٛػٟ ١ٔخ ػٍٝ ُِٙ رأص١ش ٌّٙب ١ٌظ ٌٍّج١ؼبد ٚاٌزش٠ٚظ اٌفىبٟ٘ الإػلاْ

ب رأص١شًا ٠ظٙشاْ اٌّذسوخ ٚاٌم١ّخ ثبٌؼلاِخ ًّ  اسرىضد دساعخ ٚ .اٌششاء ١ٔخ ػٍٝ ِٙ

Waqar (2020) ػٍٝ  فُٙ رأص١ش الإػلأبد اٌفىب١٘خ ػٍٝ لشاس اٌششاء فٟ عٛق

الارظبلاد اٌجبوغزبٟٔ. ٚارؼؼ ِٓ خلاي إٌزبئظ اْ الإػلأبد اٌفىب١٘خ رٍؼت دٚسًا 

ب فٟ رشغ١غ ًّ اٌّغزٍٙى١ٓ ػٍٝ ارخبر لشاساد اٌششاء فٟ طٕبػخ الارظبلاد فٟ  ِٙ

ثبوغزبْ. ٚاْ الإػلأبد اٌفىب١٘خ أوضش عبرث١خ ٌٍّغزٍٙى١ٓ ٚرض١ش ا٘زّبُِٙ ثشىً أوجش 

 ِّب ٠إدٞ ئٌٝ ص٠بدح اؽزّب١ٌخ ارخبر لشاس اٌششاء.

اٌؼلالخ ث١ٓ الاػلاْ اٌفىبٟ٘  Mussa & Ibrahim (2021)ٚفؾظذ دساعخ  

ٌششاء، ٚوزٌه اخزجشد دٚس اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ وٛع١ؾ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ الإػلاْ ٚلشاس ا

اٌفىبٟ٘ ٚلشاس اٌششاء ٚا٠ؼب رؾذ٠ذ اٌفشٚق فٟ رأص١ش الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ػٍٝ لشاس 

اٌششاء ثٕبءً ػٍٝ خظبئض اٌّغزٍٙه اٌّخزٍفخ. ٚأظٙشد إٌزبئظ ٚعٛد ػلالخ ئ٠غبث١خ 

ّغزٍٙه. ٚوزٌه اٚػؾذ أٗ وٍّب صاد رم١١ُ ل٠ٛخ ث١ٓ الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ٚلشاس ششاء اٌ

اٌّغزٍٙه ٌٍفىب٘خ فٟ الإػلاْ، صادد ١ٔزٗ فٟ ششاء إٌّزظ، ٚاْ الإػلاْ اٌفىبٟ٘ 

ٚ٘ذفذ  . ٠ؼًّ ػٍٝ ص٠بدح اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ، ِّب ٠إدٞ ثذٚسٖ ئٌٝ ص٠بدح ١ٔخ اٌششاء

ئٌٝ فؾض اٌؼلالخ ث١ٓ ٔٛع اٌفىب٘خ ٚشخظ١خ  McLeod et al (2022)دساعخ 

اٌؼلاِخ. ٚ رؾذ٠ذ ِب ئرا وبْ اٌزطبثك ث١ٓ ٔٛع اٌفىب٘خ ٚشخظ١خ اٌؼلاِخ ٠إصش ػٍٝ 

عٍٛن اٌّغزٍٙه. ٚرٛطٍذ ٔزبئظ اٌجؾش اٌٝ أْ اٌزطبثك ث١ٓ ٔٛع اٌفىب٘خ ٚشخظ١خ 

ٌششاء  اٌؼلاِخ ٠إصش ثشىً ئ٠غبثٟ ػٍٝ عٍٛن اٌّغزٍٙه. ٚاْ اٌّغزٍٙى١ٓ أوضش ػشػخ

 اٌزٟ رزّزغ ثشخظ١خ رزٛافك ِغ ٔٛع اٌفىب٘خ اٌّفؼً ٌذ٠ُٙ. ِٕزغبد ِٓ رٍه اٌؼلاِبد

 اٌّؾزٜٛ ٚرغ٠ٛك اٌفىبٟ٘ الإػلاْ رأص١ش رؾ١ًٍ Bate et al (2022)ٚلبِذ دساعخ 

 أْ اٌذساعخ ثبٌؼلاِخ. ٚأظٙشد ٔزبئظ اٌٛػٟ ا١ٌٛر١ٛة ٔؾٛ ػٍٝ إٌفغ١خ ٚاٌؼٛاًِ

 اٌؼلاِخ، فٟ ؽ١ٓ اْ رغ٠ٛك ٚػٟ ػٍٝ ِجبشش رأص١ش ٌٙب ٠ىٓ ٌُ اٌّشؽخ الإػلأبد

اٌؼلاِخ. ٚؽٍٍذ  ٚػٟ ػٍٝ وج١ش ئ٠غبثٟ رأص١ش ٌّٙب وبْ إٌفغ١خ ٚاٌؼٛاًِ اٌّؾزٜٛ

 ئػلأبد رٛوٛث١ذ٠ب ػٍٝ ػٍٝ ٚاٌؼبؽفٟ اٌفىبٟ٘ إٌذاء رأص١ش .Oroh (2022)دساعخ 

 ػٍٝ رٛوٛث١ذ٠ب اٌذساعخ أْ ئػلأبد ٚرٛطٍذ ٔزبئظ . اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ ا١ٌٛر١ٛة رغبٖ

اٌزٟ رغزخذَ اٌفىب٘خ أٚ إٌذاء اٌؼبؽفٟ وبٔذ أوضش فؼب١ٌخ فٟ ص٠بدح ٚػٟ  ا١ٌٛر١ٛة

ٌٚىٕٗ لا ٠ؼطٟ رأص١شا أفؼً ِٓ اٌفىب٘خ. ،اٌؼبؽفٟ ُِٙ ء. ٚأْ إٌذااٌؼّلاء ثبٌؼلاِخ

 

اٌفىب٘خ ئٌٝ رؾذ٠ذ رأص١ش أٔٛاع ِخزٍفخ ِٓ ئٌٝ  Kerßens (2023)ٚعؼذ دساعخ 

أْ اٌّغزٍٙى١ٓ ٚارؼؼ ِٓ خلاي إٌزبئظ  .عبٔت شخظ١خ اٌؼلاِخ ػٍٝ آساء اٌّغزٍٙى١ٓ
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ْٔٛ أطجبػًب ػٓ لذسح  ّٛ ػٍٝ اؽزٛاء الأصِخ ثٕبءً ػٍٝ اٌشخظ١خ اٌزٟ  إٌّظّخ٠ى

أْ اعزخذاَ اٌفىب٘خ لا ٠ؼّٓ ثبٌؼشٚسح ٔغبؽٗ، ثً ئْ ٔٛع رزجؼٙب. ٚأثشصد إٌزبئظ 

زٙب. ٠زفبػً ِغ شخظ١خ اٌؼلاِخ ١ٌإصش ػٍٝ اعزمجبي اٌغّٙٛس ٌشعبٌ اٌفىب٘خ اٌّغزخذَ

اٌٟ ثؾش رأص١ش اٌفىب٘خ فٟ الإػلأبد ػٍٝ ١ٔخ  Du et al (2023)ٚ٘ذفذ دساعخ 

ششاء ِٕزظ عذ٠ذ. ٚ رؾذ٠ذ دٚس الإصبسح اٌؼبؽف١خ ٚاٌّشٚٔخ اٌّؼشف١خ وٛع١ؾ فٟ اٌؼلالخ 

ٚ رظٙش ٔزبئظ ٘زٖ اٌذساعخ أْ  ث١ٓ اٌفىب٘خ فٟ الإػلأبد ١ٔٚخ ششاء ِٕزظ عذ٠ذ.

اٌّغزٍٙى١ٓ اٌز٠ٓ ٠شب٘ذْٚ الإػلأبد اٌفىب١٘خ ُ٘ أوضش ػشػخ لاخز١بس ِٕزغبد عذ٠ذح 

أْ ِٓ أٌٚئه اٌز٠ٓ ٠شب٘ذْٚ الإػلأبد غ١ش اٌفىب١٘خ ، ٚأٗ ٠ّىٓ ٌلإػلأبد اٌفىب١٘خ 

ٓ أوضش ١ِلًا الإصبسح اٌؼبؽف١خ، ٚثبٌزبٌٟ رؼض٠ض اٌّشٚٔخ اٌّؼشف١خ ٚعؼً اٌّغزٍٙى١ رؼضص

ئٌٝ دساعخ رأص١ش  Haong et al (2023)عؼذ دساعخ ٚ لاخز١بس ِٕزغبد عذ٠ذح.

 .اعزخذاَ اٌفىب٘خ فٟ الإػلأبد ػٍٝ أطجبػبد اٌّغزٍٙى١ٓ ػٓ وفبءح اٌششوخ

ٚأْ ٔٛع  .ٚأٚػؾذ إٌزبئظ اْ الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ٠خٍك أطجبع ا٠غبثٟ ػٓ اٌششوخ

ب فٟ رأص١ش اٌفىب٘خ ػٍٝ  ًِ ؼٍٓ ػٕٗ ٠ٍؼجبْ دٚسًا ٘ب ُّ اٌفىب٘خ فٟ الإػلاْ ٚٔٛع إٌّزظ اٌ

ػٍٝ  2024et al. ( Saavedra Torres(ٚاسرىضد دساعخ  .أطجبػبد اٌّغزٍٙى١ٓ

اعزخذاَ اٌفىب٘خ اٌغٛداء فٟ الارظبلاد ث١ٓ اٌؼلاِبد ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاطً 

اد اٌّغزٍٙى١ٓ ٌٍؼلاِخ. ٚرٛطٍذ ٔزبئظ اٌجؾش اٌٝ الاعزّبػٟ ٚرأص١ش٘ب ػٍٝ رظٛس

ٚاْ  .لا ٠غذ ع١ّغ اٌّغزٍٙى١ٓ اٌفىب٘خ اٌغٛداء فٟ اٌزٛاطً ث١ٓ اٌؼلاِبد ِؼؾىخأٗ 

٘ذفذ دساعخ ث١ّٕب   .ٌشخظ١خ اٌّغزٍٙه ٚػّشٖ دٚسًا فٟ رفغ١ش اٌفىب٘خ اٌغٛداء

Yang & Kim (2024) رأص١ش أٛاع الاػلأبد اٌفىب١٘خ اٌّخزٍفخ  ػجش  اٌٝ فؾض

ا١ٌٛر١ٛة ػٍٝ رفبػلاد اٌؼّلاء، ٚوزٌه رؾذ٠ذ ٔٛع الاػلاْ اٌفىبٟ٘ الاوضش فؼب١ٌخ فٟ 

ٚرٛطٍذ إٌزبئظ اٌٝ ٚعٛد رأص١ش  ٚفمب ٌٍّزغ١شاد اٌذ٠ّغشاف١خ.عزة أزجبٖ اٌّغزٍٙى١ٓ 

ٚأْ الإػلأبد اٌفىب١٘خ  ا٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌٍؼلأبد اٌفىب١٘خ ػٍٝ اعزغبثبد اٌؼّلاء

اٌّؼزّذح ػٍٝ اٌغخش٠خ أوضش فؼب١ٌخ فٟ عزة أزجبٖ اٌّغزٍٙى١ٓ، ٚئصبسح رفبػٍُٙ، 

ٚاٌزأص١ش ػٍٝ عٍٛوُٙ. ٚأْ اٌّزغ١شاد اٌذ٠ّغشاف١خ ٌٙب رأص١ش ػٍٝ سدٚد فؼً اٌّغزٍٙى١ٓ 

 .رغبٖ الإػلأبد اٌفىب١٘خ

 

 :خاٌزب١ٌ خع الاؽظبئ١ٚٚثٕبء ػٍى١ٗ ٠ّىٓ ط١بغخ اٌفش

H1:
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)فىب٘خ اٌزمبسة، ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ لأثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘  0/

ػٍٝ ٠ٛ٘خ  فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(

 اٌؼلاِخ.

)فىب٘خ اٌزمبسة، ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ لأثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘  0/0

ػٍٝ  فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(

 اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ .

)فىب٘خ اٌزمبسة، ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ لأثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘  0/4

طٛسح  ٚا١ٔخ(فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذ

 اٌؼلاِخ.

)فىب٘خ اٌزمبسة، ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ لأثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘  0/3

ارظبلاد  فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(

 اٌؼلاِخ.

)فىب٘خ اٌزمبسة، ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ لأثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘  0/5

شخظ١خ  زاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍ

 اٌؼلاِخ.

 

 ( كًا َهٍ:1وتُاء ػهً ياعثق ًَكٍ صُاغح الاطاس انًقرشغ نهذساعح فٍ انشكم سقى )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

H1 

H2/1 

H2/5 

H2/3 

H2/4 

H2/2 
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 (: الإؽبس اٌّمزشػ ٌٍذساعخ.0شىً سلُ )

 فٟ ػٛء اٌذساعبد اٌغبثمخ. اٌجبؽضْٛاٌّظذس: ئػذاد 

 شانصاً: يشكهح وذغاإلاخ انثؽس

ِٓ خلاي عبٔج١ٓ ٠زّضلاْ فٟ اٌغبٔت الأوبد٠ّٟ )اٌفغٛح ٠ّىٓ رٕبٚي ِشىٍخ اٌجؾش 

 :اٌجؾض١خ( ٚاٌغبٔت اٌزطج١مٟ ٚرؼشع اٌجبؽضخ اٌغبٔج١ٓ وّب ٠ٍٟ

 انعاَة الأكادًٍَ )انفعىج انثؽصُح( . أ

رزّضً ِشىٍخ اٌجؾش ِٓ اٌغبٔت الأوبد٠ّٟ ٚٚفمبً ٌّب اؽٍؼذ ػ١ٍٗ اٌجبؽضخ ِٓ دساعبد 

ٚعٛد فغٛح ثؾض١خ فٟ اٌؼلالبد ث١ٓ ِزغ١شاد عبثمخ راد طٍخ ثّزغ١شاد اٌذساعخ، فٟ 

 اٌذساعخ ٠ّٚىٓ رٕبٌٚٙب وّب ٠ٍٟ:  

ثزٕبٚي اٌؼلالخ ث١ٓ اٌفىب٘خ اٌغٛداء  Saavedra Torres et al (2024)لبِذ دساعخ 

ثفؾض رأص١ش أٛاع  Kerßens (2023)ٚارظبلاد اٌؼلاِخ ، وّب لبِذ دساعخ 

اٌفىب٘خ اٌّخزٍفخ ٚوزٌه شخظ١خ اٌؼلاِخ ػٍٝ اساء اٌّغزٍٙى١ٓ، فٟ ؽ١ٓ رٕبٌٚذ 

ٚا٠ؼب دساعخ  Oroh (2022)ٚوزٌه دساعخ   Bate et al (2022)دساعخ 

Yudistira (2019) رأص١ش الاػلاْ اٌفىبٟ٘ ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ ،  اِب دساعخ

GINTING (2009)  رٕبٌٚذ رأص١ش الاػلاْ اٌفىبٟ٘ ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ ٚطٛسح

ِٓ خلاي اعزؼشاع اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌؼلاِخ ٚالارغبٖ ٔؾٛ اٌؼلاِخ. ِٚٓ صُ ٠زؼؼ 

لا٠ٛعذ دساعخ رٕبٌٚذ فؾض رأص١ش  ٌّزغ١شاد اٌجؾش أٔٗ ٚفٝ ؽذٚد اؽلاع اٌجبؽضْٛ

ّؼخ ، ٌٚىٓ الزظشد ػٍٝ ثؼذ اثؼبد الاػلاْ اٌفىبٟ٘ ػٍٝ ِىبٔخ اٌؼلاِخ ثباثؼبد٘ب ِغز

اٚ ثؼذ٠ٓ ِٓ اثؼبد ِىبٔخ اٌؼلاِخ ِٕفظٍخ . ٚ٘ٛ ِب٠ّضً فغٛح ثؾض١خ عٛف ٠غؼٝ ٘زا 

 اٌجؾش ٌذساعزٙب.

 

 اٌغبٔت اٌزطج١مٟ . ة

رٍؼت الإػلأبد دٚسًا ؽ٠ٛ١بً فٟ رؼض٠ض ِىبٔخ ششوبد الارظبلاد اٌّظش٠خ فٟ اٌغٛق 

ؼبٌّخ فٟ ٔشش اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚص٠بدح لبػذح ػّلائٙب. وّب رغبُ٘ الإػلأبد اٌف

ٚرٛػ١ؼ ِضا٠ب اٌخذِبد اٌّمذِخ، ِّب ٠غبػذ فٟ عزة ػّلاء عذد ٚالاؽزفبظ ثبٌؼّلاء 

اٌؾب١١ٌٓ. ثبلإػبفخ ئٌٝ رٌه، رؼًّ الإػلأبد ػٍٝ اٌزش٠ٚظ ٌٍؼشٚع اٌزش٠ٚغ١خ 

بد ِٓ ٚاٌجبلبد اٌغذ٠ذح، ِّب ٠ؼضص ِٓ ؽغُ اٌّج١ؼبد ٚالإ٠شاداد. وّب رؼضص الإػلأ

طٛسح اٌششوخ ٚرجٕٟ عّؼزٙب، ِّب ٠ض٠ذ ِٓ صمخ اٌّغزٍٙى١ٓ ٠ٚؼضص اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ 

اٌزغبس٠خ. رش١ش اٌذساعبد ئٌٝ أْ اٌششوبد اٌزٟ رغزضّش ثبٔزظبَ فٟ اٌؾّلاد الإػلا١ٔخ 

ا أعشع فٟ ؽظزٙب اٌغٛل١خ ِمبسٔخ ثزٍه اٌزٟ لا رٙزُ ثبلإػلأبد ًٛ   .غبٌجبً ِب رشٙذ ّٔ

ػٍٝ اُ٘ ِلاِؼ ِشىٍخ اٌجؾش ِٓ اٌغبٔت اٌزطج١مٟ ِؾً اٌذساعخ  ٚفٟ عج١ً اٌزؼشف

(، ِٓ خلاي ِمبثلاد 0ثاعشاء دساعخ اعزطلاػ١خ) ْٛٚط١بغخ رغبؤلارٙب، لبَ اٌجبؽض

                                                           

. 
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ِفشدح ِٓ ػّلاء ششوبد الارظبلاد  52شخظ١خ ِغ ػ١ٕخ ١ِغشح ِىٛٔخ ِٓ 

رفؼ١ً  ِٞذ، ٚرشوضد ٘زٖ اٌّمبثلاد ػٓ ؽشػ اٌؼذ٠ذ ِٓ الاعئٍخ ؽٛي اٌّظش٠خ

اٌفىب٘خ. ِؼشفخ ِذٞ رأص١ش  ػٕظش ػٍٝ رؾزٛٞ اٌٟ الاػلأبد ٌّشب٘ذح اٌؼّلاء

 الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ِٚىبٔخ اٌؼلاِخ.

 ٚرٍخظذ الإعبثخ فٟ إٌمبؽ اٌزب١ٌخ:

% ٠فؼٍْٛ ِشب٘ذح 88أظٙشد ٔزبئظ الاعزج١بْ أْ غبٌج١خ اٌؼّلاء ثٕغجخ  .0

 الإػلأبد اٌفىب١٘خ.

ٙٛس اٌّغزٙذف ٠ظُجؼ أوضش ٚػ١بً % ِٓ اٌغ85ّأظٙشد إٌزبئظ أْ  .0

ثبٌؼلاِخ ثؼذ ِشب٘ذح ئػلاْ فىبٟ٘، ٚ٘زا ٠ؼٕٟ أْ الإػلأبد اٌفىب١٘خ 

ٚرؼش٠فُٙ ثبٌؼلاِخ ِٕٚزغبرٙب أٚ رُّضً أداح فؼبٌّخ ٌغزة أزجبٖ اٌغّٙٛس 

 .خذِبرٙب

٠ض١ُش الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ِشبػش ئ٠غبث١خ ٌذٜ اٌغّٙٛس رغبٖ اٌؼلاِخ،  .4

 ث١ٓ اٌؼلاِخ ٚاٌغّٙٛس. ٠ٚغبػذ فٟ وغش اٌؾٛاعض

رغبُ٘ اٌفىب٘خ فٟ خٍك أطجبع ئ٠غبثٟ ػٓ اٌؼلاِخ ٌذٜ اٌغّٙٛس، ؽ١ش  .3

% ِٓ اٌّشب٘ذ٠ٓ ٠طُٛسْٚ ٔظشح ئ٠غبث١خ رغبٖ 20رش١ُش اٌذساعبد ئٌٝ أْ 

 .اٌؼلاِخ ثؼذ ِشب٘ذح ئػلاْ فىبٟ٘

رز١ّض الإػلأبد اٌفىب١٘خ ثمذسرٙب ػٍٝ عؼً اٌؼلاِخ أوضش ر١ّضًا ٚعٌٙٛخ  .5

% ِٓ اٌغّٙٛس ٠ززوشْٚ 85رزوش٘ب، ؽ١ش رش١ُش الإؽظبئ١بد ئٌٝ أْ 

 .اٌؼلاِخ ثؼذ ِشب٘ذح ئػلاْ فىبٟ٘

% ِٓ ٠58ؼُذّ اٌفىب٘خ دافؼبً ل٠ٛبً ٌٍششاء، ؽ١ش رظُٙش اٌذساعبد أْ  .8

اٌّشب٘ذ٠ٓ ٠مُجٍْٛ ػٍٝ ششاء ِٕزغبد اٌؼلاِخ ثؼذ ِشب٘ذح ئػلاْ فىبٟ٘ 

 لأؽذ ِشب١٘ش اٌى١ِٛذ٠ب اٌّفؼ١ٍٓ ٌذٞ.

وفٍ ضىء َرائط انذساعاخ انغاتقح، وانفعىج انثؽصُح، وانذساعح 

 يٍ خلال انرغاإلاخ انرانُح: انثؽسالاعرطلاػُح، ًَكٍ نهثاؼصىٌ ذؽذَذ يشكهح 

ِب ؽج١ؼخ اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘ )فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض  -0

 اٌؼلاِخ؟ اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ( ِٚىبٔخ

ِب رأص١ش أثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘ )فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد،  -0

 اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ( ػٍٝ ِىبٔخ اٌؼلاِخ؟

 

 انثؽسخايغاً: أهذاف 

 عؼذ ٘زٖ اٌذساعخ ئٌٝ رؾم١ك الأ٘ذاف اٌزب١ٌخ ٌغذ اٌفغٛح اٌجؾض١خ ٟٚ٘:
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ػلاْ اٌفىبٟ٘ )فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؾذ٠ذ ؽج١ؼخ اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبد الإ -0

 رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ( ِٚىبٔخ اٌؼلاِخ . 

دساعخ رأص١ش أثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘ )فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد،  -0

 اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ( ػٍٝ ِىبٔخ اٌؼلاِخ.

 انثؽسعادعاً: أهًُح 

 ٠ّىٓ رٛػ١ؼ أ١ّ٘خ اٌجؾش ػٍٝ اٌّغز١٠ٛٓ اٌؼٍّٟ ٚاٌزطج١مٟ وّب ٠ٍٟ:

الاػلاْ رزغٍٝ الأ١ّ٘خ اٌؼ١ٍّخ ٌٙزٖ اٌذساعخ فٟ رٕبٌٚٙب ٌّزغ١شاد ثؾض١خ عذ٠ذح، ِضً 

، ٚرغط١زٙب ٌجؼغ اٌفغٛاد اٌجؾض١خ اٌزٟ ٌُ رزٕبٌٚٙب اٌذساعبد اٌغبثمخ فٟ  اٌفىبٟ٘

اٌغٙذ ٠غبُ٘ فٟ اعزىّبي اٌؼًّ اٌؼٍّٟ فٟ ٘زا اٌّغبي  اٌج١ئز١ٓ اٌغشث١خ ٚاٌؼشث١خ. ٘زا

اِب ػٓ  .٠ٚغٍؾ اٌؼٛء ػٍٝ ثؼغ اٌّغبلاد اٌجؾض١خ اٌزٟ رغزؾك اٌذساعخ اٌّزؼّمخ

الا١ّ٘خ اٌزطج١م١خ  رٕجغ ِٓ ا١ّ٘خ لطبع الارظبلاد فٟ ِظش ؽ١ش رشٙذ ِظش 

اٌخبِظ رطٛسادٍ رىٌٕٛٛع١خ ٘بئٍخ فٟ ِغبي الارظبلاد، ثذءًا ِٓ شجىبد اٌغ١ً 

جزىشح. وّب ٠ؼزجش لطبع  ُِ ب ٠ز١ُؼ آفبلبً ثؾض١خ ٚاعؼخً ٚ ّّ ٚطٛلًا ئٌٝ ئٔزشٔذ الأش١بء، ِ

الارظبلاد ِٓ أُ٘ ِغبلاد اٌظٕبػخ فٟ ِظش، ؽ١ش ٠جٍغ ػذد ػّلاء ششوبد 

١ٍِْٛ ٔغّخ )رمش٠ش ػٓ ٚصاسح الارظبلاد  028.43ارظبلاد اٌٙبرف اٌّؾّٛي 

وّب رؼُذّ الارظبلاد ػٕظشًا أعبع١بً فٟ  0(.0203ٚرىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد، أثش٠ً 

ٌّٞ فٟ اٌزٛاطً ٚاٌزؼ١ٍُ ٚاٌزشف١ٗ ٚاٌزغبسح ٚغ١ش٘ب،  ؽ١بح الأفشاد، ٌٚٙب دٚسٌ ِؾٛس

ّْ دساعخ ٘زا اٌّغبي رغُبُ٘ فٟ رؾغ١ٓ سفب١٘خ الأفشاد. ٚوزٌه ِغبّ٘خ  ٚثبٌزبٌٟ فا

 ر٘ٓ اٌؼ١ًّ.ٔزبئظ اٌذساعخ ٌٍششوبد فٟ رؾم١ك ِىبٔخ ِز١ّضح فٟ 

 عادعاً: يُهعُح انثؽس

رش١ش ِٕٙغ١خ اٌجؾش ئٌٝ اٌطش٠مخ اٌزٟ ٠زُ ِٓ خلاٌٙب رؾم١ك أ٘ذاف اٌذساعخ، ٚرزؼّٓ 

اٌخطٛاد إٌّطم١خ ٚالإعشاءاد ٚالأعب١ٌت اٌّغزخذِخ لإعشاء اٌجؾٛس اٌؼ١ٍّخ. 

ٚرشًّ ِٕٙظ اٌجؾش، ٚأٔٛاع اٌج١بٔبد ِٚظبدس٘ب، ٚؽش٠مخ عّؼٙب، ٚاٌّذٜ اٌضِٕٟ 

ٚرظ١ُّ لبئّخ الاعزمظبء، ِٚزغ١شاد اٌجؾش ِٚمب١٠غٙب، ِٚغزّغ ٌغّغ اٌج١بٔبد، 

ٚػ١ٕخ اٌذساعخ، ٚالأعب١ٌت الإؽظبئ١خ اٌّغزخذِخ. عزؼشع اٌجبؽضخ ٘زٖ اٌؼٕبطش 

 :ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ

                                                           
1
 

https://mcit.gov.eg/Upcont/Documents/Publications_462024000_ar_ICT_Indicators_in
_Brief_April_2024_AR.pdf   11/6/4242تم دخول الموقع بتاريخ  

https://mcit.gov.eg/Upcont/Documents/Publications_462024000_ar_ICT_Indicators_in_Brief_April_2024_AR.pdf
https://mcit.gov.eg/Upcont/Documents/Publications_462024000_ar_ICT_Indicators_in_Brief_April_2024_AR.pdf
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 :(Research Approach) ِٕٙظ اٌجؾش . أ

رُ الاػزّبد ػٍٝ إٌّٙظ الاعزٕجبؽٟ ٌزؾ١ًٍ اٌؼلالخ ث١ٓ ِزغ١ش٠ٓ أٚ أوضش فٟ ٚعٛد 

اٌمبئُ  (Quantitative Research Method) ٔظش٠خ، ٚاػزّبد أعٍٛة اٌجؾش اٌىّٟ

ً ٚاعزخلاص إٌزبئظ ِٕٙب  ,Creswell) ػٍٝ عّغ اٌج١بٔبد ِٚؼبٌغزٙب ئؽظبئ١ب

اٌزٞ ٠ششػ اٌؼلالبد  . ٚاعزخذَ اٌجبؽضْٛ اٌجؾش اٌٛطفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ/اٌزفغ١شٞ(2014

عخ، ٠ٚغبػذ فٟ ٚطف ٚرؾ١ًٍ اٌظب٘شح اٌغجج١خ )اٌغجت ٚإٌز١غخ( ث١ٓ ِزغ١شاد اٌذسا

. وّب رجٕذ اٌذساعخ اعزشار١غ١خ اٌّغؼ اٌزٟ .(Zikmund et al., 2010) ِؾً اٌجؾش

ً ثبٌّٕٙظ الاعزٕجبؽٟ، ٚرغبػذ فٟ عّغ اٌج١بٔبد اٌى١ّخ ٚالزشاػ  رؼزجش الأوضش اسرجبؽب

زّذ . ٚاػ.(Saunders et al., 2009) الأعجبة اٌّؾزٍّخ ٌٍؼلالبد ث١ٓ اٌّزغ١شاد

اٌجبؽضْٛ ػٍٝ اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ، اٌزٟ ٠زُ عّؼٙب لأٚي ِشح لأغشاع ِؾذدح ِٓ خلاي 

لبئّخ الاعزمظبء ِٓ اٌؼّلاء ِؾً اٌذساعخ ٚرؾ١ٍٍٙب لاخزجبس طؾخ فشٚع اٌذساعخ 

وّب اػزّذٚا أ٠ؼبً ػٍٝ اٌج١بٔبد اٌضب٠ٛٔخ اٌزٟ رُ عّؼٙب ِٓ لجً  .ٚاٌٛطٛي ئٌٝ ٔزبئظ

ٓ اٌؾظٛي ػ١ٍٙب ِٓ رمبس٠ش ٚعغلاد إٌّظّخ، لأغشاع ثؾض١خ أخشٜ، ٠ّٚى

. اِب ػٓ اعٍٛة .(Adams et al., 2007) ٚاٌذساعبد اٌغبثمخ، ٚشجىخ الإٔزشٔذ

اٌجؾش فزُ الاػزّبد ػٍٝ الاعزمظبء ؽ١ش ٠ؼزجش أؽذ الأعب١ٌت اٌفؼبٌخ ٌغّغ اٌج١بٔبد، 

٠ّٚىٓ ٠ٚشزًّ ػٍٝ ػذح أعئٍخ ِٛعٙخ ٌٍّغزمظٝ ُِٕٙ رؼجش ػٓ ِزغ١شاد اٌذساعخ، 

ً ٌٛعٗ، ثبٌجش٠ذ، ثشىً ئٌىزشٟٚٔ، أٚ ػجش اٌٙبرف وّب رُ عّغ اٌج١بٔبد  .رٛص٠ؼٗ ٚعٙب

ِٓ ػّلاء ششوبد الارظبلاد فٟ ِظش ِشح ٚاؽذح خلاي فزشح ِؾذدح ٚ٘ٛ ِب٠غّٝ 

 ثبٌذساعخ اٌمطؼ١خ.

 Variables measurements يرغُشاخ انثؽس يقاَُظ . ة

٘زا ٚلذ رُ ئعزخذاَ ِم١بط  رٕمغُ ِزغ١شاد اٌجؾش ئٌٝ ِزغ١ش٠ٓ سئ١غ١ٓ،

١ٌىشد اٌخّبعٟ فٟ ل١بط ِزغ١شاد ٚأثؼبد اٌجؾش اٌؾبٌٟ، ؽ١ش طُُّ ٘زا اٌّم١بط 

ٌٍزؼشف ػٍٝ لٛح ِٛافمخ أٚ ػذَ ِٛافمخ اٌّغزمظٟ ُِٕٙ ؽٛي ػجبساد لبئّخ 

الإعزمظبء ٚرٌه ِٓ خلاي ِم١بط ِىْٛ ِٓ خّغخ دسعبد ٟٚ٘ )ِٛافك رّبِبً، 

ٚوّب ٘ٛ ِٛػؼ فٟ  غ١ش ِٛافك رّبِبً( ٚرزؼؼ وّب ٠ٍِٟٛافك، ِؾب٠ذ، غ١ش ِٛافك، 

 :(0عذٚي )

اٌّغزمً )الإػلاْ اٌفىبٟ٘( أسثؼخ أثؼبد )فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض : انًرغُش الأول

اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(، ٚلذ رُ اٌزؼج١ش ػٓ وً رم١ٕخ ِٕٙب 

  .ثأسثؼخ ػجبساد

ِىبٔخ اٌؼلاِخ( خّغخ أثؼبد أعبع١خ )٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ،  (اٌّزغ١ش اٌزبثغ  انًرغُش انصاٍَ:

طٛسح اٌؼلاِخ، اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ، ارظبلاد اٌؼلاِخ، شخظ١خ اٌؼلاِخ(، ٚلذ رُ أ٠ؼب 

 .اٌزؼج١ش ػٓ وً ِٕٙب ثضلاس ػجبساد
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ػجبسح رُ اعزخذاُِٙ  40ػجبسح،  43ٚثزٌه لذ رؼّٕذ لبئّخ الاعزج١بْ ثاعّبٌٟ 

أعئٍخ ر١ّٙذ٠خ ٚطف١ٗ ثذا٠خ  4ً ِزغ١ش ِٓ ِزغ١شاد اٌذساعخ، ِغ ئػبفخ ٌٍزؼج١ش ػٓ و

 .أعئٍخ د٠ّٛغشاف١خ ٔٙب٠خ الاعزج١بْ 3الاعزج١بْ ٚ 

 

 ( ِمب١٠ظ ِزغ١شاد اٌذساعخ0عذٚي )

 (Xu et al., 2023) (De Souza 

et al., 2019) (Di Fabio, 

2019) (Brown, 2019) 

(Martin et al., 2003) 

(Di Fabio, 2019) (Brown, 

2019) (Martin et al., 2003) 

(Di Fabio, 2019) (Brown, 

2019) (Martin et al., 2003) 

(De Souza et al., 2019) (Di 

Fabio, 2019) (Brown, 2019) 

(Martin et al., 2003) 

(Jiang & Song, 2022)  

(2112 انغُذ، ) 

(Malik&Sudhakar, 2014) 

(Katerina et al., 2023) 

(2112 ،انغُذ، ) 

(2112،انؽغٍُ وانؼثُذٌ ) 

(Malik&Sudhakar, 2014 ( 

(Saputra & Wardana, 2023) 

(Katerina et al., 2023) 

(2112 ،انغُذ ) 

(Bilgili & Ozkul, 2015) 

(2112انغُذ  ) 

(Malik&Sudhakar., 2014) 

(Salehi et al., 2022) 

(Malik&Sudhakar, 2014) 

 )Amraei & Tirtashi, 2018)  

(Mamangkey et al., 2018) 
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(2112انغُذ  ) 

 اٌّظذس  ِٓ اػذاد اٌجبؽضْٛ اػزّبدا ػٍٝ اٌذساعبد اٌغبثمخ.

 يعرًغ وػُُح انثؽس  . ض

ِغزّغ اٌجؾش فٟ ع١ّغ ػّلاء ششوبد الارظبلاد فٟ ٟٚ٘ اٌششوخ اٌّظش٠خ  ٠زّضً

ٚفمب ٌٍزمبس٠ش الإؽظبئ١خ اٌزٟ . اٚسأظ ٚ ٌلارظبلاد ٚفٛدافْٛ ِظش ٚارظبلاد ِظش

لبَ ثٙب اٌغٙبص اٌمِٟٛ ٌزٕظ١ُ الارظبلاد فٟ ِظش، رزظذس ششوخ فٛدافْٛ ِظش 

١ٍِْٛ  32.388و١ٓ، ٠ٚجٍغ اٌّشٙذ، ٔز١غخ اعزؾٛار٘ب ػٍٝ أوجش ػذد ِٓ اٌّشزش

شخض ِٓ ئعّبٌٟ ػذد اٌّشزشو١ٓ فٟ ششوبد الارظبلاد اٌّظش٠خ، أٞ ثٕغجخ رمذس 

% ِٓ ئعّبٌٟ اٌغٛق اٌّظشٞ، ٚرأرٟ ثؼذ٘ب ششوخ أٚسأظ ِظش، ثؼذد ِشزشو١ٓ 30

 ١ٍِ33.400ْٛ شخض ِٓ ئعّبٌٟ اٌّغزخذ١ِٓ فٟ ِظش ) 03.858ٚطً ئٌٝ 

. ٚفٟ اٌّشرجخ اٌضبٌضخ، رأرٟ ششوخ ارظبلاد  %40(، ثٕغجخ 0200ػٓ ػبَ  ١ٍِْٛ

١ٍِْٛ ِشزشن ِٓ ئعّبٌٟ اٌّشزشو١ٓ فٟ  19.693ِظش، ثؼذد ِغزخذ١ِٓ ٠ظً ئٌٝ 

ٚأخ١شا عبءد أؽذس   .% ِٓ ئعّبٌٟ اٌغٛق اٌّظش02ِٞظش، أٞ ثٕغجخ رمذس ثـ 

 4.42" فٟ اٌّشوض اٌشاثغ ثؼذد ِشزشو١ٓ ٠ظً ئٌٝ weششوبد اٌّؾّٛي فٟ ِظش "

%ِٓ ئعّبٌٟ اٌغٛق اٌّظشٞ. ٠ٚزّضً ِغزّغ 4.33شن، ثٕغجخ رجٍغ ١ٍِْٛ ِشز

اٌششوخ -ٚارظبلاد ِظش -فٛدافْٛ ِظشاٌجؾش فٟ اٌششوبد اٌضلاصخ اٌّزّضٍخ فٟ )

 (:4اٌّظش٠خ ٌلارظبلاد( وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثغذٚي سلُ )

 اػذاد انًشرشكٍُ فٍ ششكاخ الاذصالاخ انًصشَح (3ظذول )
 ػذد اٌّشزشو١ٓ اٌششوخ

 ١ٍِْٛ ِشزشن 32.388 فٛدافْٛ

 ١ٍِْٛ ِشزشن 03.858 اٚسأظ ِظش

 ١ٍِْٛ ِشزشن 19.693 ششوخ ارظبلاد ِظش

 ١ٍِْٛ ِشزشن 4.42 (We)اٌششوخ اٌّظش٠خ ٌلارظبلاد 

 اٌّظذس: اػذاد اٌجبؽضخ اػزّبد ػٍٝ رمبس٠ش اٌغٙبص اٌمِٟٛ ٌزٕظ١ُ الارظبلاد

عغشاف١بً، ٚػذَ رٛافش ٚٔظشاً ٌىجش ؽغُ اٌّغزّغ ٚأزشبس ِفشادرٗ ٚرشززُٙ 

، وبٔذ اٌؼ١ٕخ اٌّغزخذِخ ٌغّغ اٌج١بٔبد ئؽبس ِؾذد ٌّفشداد ِغزّغ اٌجؾش

ٚلبِذ ، ٟ٘ ػ١ٕخ اػزشاػ١خ ِٓ خلاي الأزشٔذ ٟٚ٘ ِٕبعجخ ٌطج١ؼخ اٌجؾش

وٕمطخ  (Facebook) اٌجبؽضخ ثٛػغ اٌمبئّخ ػٍٝ شجىخ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ

ؽزٝ اٌفزشح  2/1/2024اٌفزشح ٚلذ رُ ٚػغ الاعزج١بْ ِٓ  ثذا٠خ ٌغّغ اٌج١بٔبد

رُ  لبئّخ 345ٚلذ ثٍغ ػذد اٌمٛائُ اٌزٟ رُ اٌؾظٛي ػ١ٍٙب  27/1/2024

. ٚلذ ِفشدح 483لبئّخ غجش طبٌؾخ ٌٍزؾ١ًٍ ١ٌظجؼ  ؽغُ اٌؼ١ٕخ  50اعزجؼبد 

ػجش الإٔزشٔذ ٚرٌه ٌزطبثك ششٚؽ رطج١مٗ  الاعزج١بْػٍٝ ْٛ اٌجبؽض اػزّذ
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لاثذ أْ رىْٛ ِفشداد ِغزّغ اٌذساعخ  ٌزطج١مٗاٌجؾش، ؽ١ش ئٔٗ  ػٍٝ رٌه

لبدسح ػٍٝ اٌزؼبًِ ِغ الإٔزشٔذ ٚاٌجش٠ذ الإٌىزشٟٚٔ، ٠ٚغت أْ رىْٛ الأعئٍخ 

اٌّٛعٙخ ٌٍّغزمظٟ ُِٕٙ ِغٍمخ ٚلظ١شح لذس الإِىبْ، وّب ٠غزخذَ ئرا وبْ 

 ً ٕظش ٚثبٌ .(Saunders et al., 2009)ؽغُ اٌؼ١ٕخ وج١ش ِٚشزذ عغشاف١ب

اٌؼّش اٌغبٌجخ ٟ٘   (3سلُ ) ئٌٝ خظبئض ػ١ٕخ اٌذساعخ وّب ٠زؼؼ فٟ عذٚي

ً ثٛالغ  42لألً ِٓ  02ِٓ اٌزٟ وبٔذ أػّبسُ٘  ثٕغجخ  ِفشدح 084ػبِب

ٌفئخ اٌذخً فىبٔذ إٌغجخ اٌغبٌجخ ٟ٘  ٌلأعشح%اِب ػٓ اٌذخً اٌشٙشٞ 388.5

ٚأخ١شا اٌؼّلاء رٚٞ  %،308 ِفشدح ثٕغجخ 082 ثٛالغ ط02222ِٓ ألً 

اِب ػٓ  %.84.0 ِفشدح ٚثٕغجخ 030 ِإً٘ ػبٌٟ ُ٘ الأوضش اعزغبثخ ثٛالغ

اٌٛع١ٍخ الاوضش ِشبػذح ِٚزبثؼخ ٌلاػلأبد ػ١ٍٙب فٟٙ ِٛالغ اٌزٛاطً 

 ِفشدح.  33الاعزّبػٟ ثٛالغ 

وتغئانهى ػٍ اعى انششكح الاذصالاخ انرٍ َشرشكىٌ تها؟ كاَد الإظاتح أٌ  

يفشدج  66يفشدج يٍ ػُُح انثؽس َرؼايهىٌ يغ ششكح فىدافىٌ، َهُها  312

  يفشدج نهششكح انًصشَح نلاذصالاخ.  51نششكح اذصالاخ يصش، َهُها 

ػذد  انخصائص

 انًفشداخ

 انُغثح

 

 انُىع

 %49.22 189 ركش

 %50.78 195 أَصً

 %100.00 384 الإظًانٍ

 

 

 انؼًش

 %5.73 22 ػاياً  21أقم يٍ 

 %68.49 263 ػايآ 31انً أقم يٍ 21يٍ 

 %21.61 83 ػايآ 41انً أقم يٍ  31يٍ 

 %4.17 16 ػاياً فؤكصش 41يٍ 

 %100.00 384 الإظًانٍ

انذخم انشهشٌ 

 نلأعشج

 41.6% 161 ظُُه5111أقم يٍ

 %33.85 130 ظُُه11111لأقم يٍ 5111يٍ 

 %24.48 94 ظُُه فؤكصش11111يٍ 

 %111 342 الإظًانٍ

 

 يغرىي انرؼهُى

 %9.90 38 يئهم يرىعظ فؤقم

 %63.02 242 يئهم ػانٍ

 %27.08 104 دساعاخ ػهُا

 %100.00 384 الإظًانٍ

 24.2 93 ػهً انرهفاص 
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ػذد  انخصائص

 انًفشداخ

 انُغثح

وعُهح يشاهذج 

 الاػلاٌ

 

 4.4 17 انُىذُىب ،ػهً انرهفاص

يىاقغ انرىاصم  ،انُىذُىب ،ػهً انرهفاص

 الاظرًاػٍ
61 15.9 

 5.5 21 يىاقغ انرىاصم الاظرًاػٍ ،ػهً انرهفاص

 19.8 76 انُىذُىب

 5.7 22 يىاقغ انرىاصم الاظرًاػٍ ،انُىذُىب

 24.5 94 يىاقغ انرىاصم الاظرًاػٍ

 100.0 384 الإظًانٍ

 اػرًاداً ػهً انرؽهُم الاؼصائٍ انثاؼصىٌانًصذس : اػذاد 
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 :اختبار صحة فروض الدراسة -ثانياً: 
 اختبار صحة الفرض الأول:  - أ
H1 :

 انفكاهح انًؽثطح نهزاخ، انفكاهح انؼذواَُح( ػهً )يكاَح انؼلايح(.

رؾ١ًٍ ِؼبًِ اسرجبؽ ٌٍٚزؾمك ِٓ طؾخ اٌفشع الأٚي ٌٍجؾش لبَ اٌجبؽضْٛ ثاعشاء 

ٚاٌزٞ ِٓ  اٌّزغ١شاد اٌذساعخ،ث١ٓ  Person Correlation coefficientث١شعْٛ 

خلاٌٗ ٠زُ رؾذ٠ذ ٚعٛد ػلالخ ِٓ ػذِٙب ٚارغب٘ٙب ٚدلاٌخ الاسرجبؽ ٚاٌغذٚي 

 ( ٠ٛػؼ رٌه .5اٌزبٌٟ سلُ )

  :ِظفٛفخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ ٌٍزؾمك ِٓ ٚعٛد ػلالخ ث١ٓ ِزغ١شاد اٌفشع- 

 

 (: ِظفٛفخ ِؼبِلاد الاسرجبؽ5عذٚي)

 انًرغُشاخ

 أتؼاد يكاَح انؼلايح أتؼاد الإػلاٌ انفكاهٍ

فكاهح 

انرقاس

 ب

فكاهح  

ذؼضَض 

 انزاخ

انفكاهح  

انًؽثط

 ج نهزاخ

انفكاهح  

انؼذواَُ

 ج

هىَح 

 انؼلايح

انىػٍ 

تانؼلاي

 ج

صىسج 

 انؼلايح

اذصالا

خ 

 انؼلايح

شخصُ

ج 

 انؼلايح

ٍ
ه
كا

نف
 ا
ٌ

لا
ػ

لإ
 ا
اد

تؼ
أ

 

فكاهح 

 انرقاسب

1         

فكاهح  

ذؼضَض 

 انزاخ

.778
*

*
 

1        

انفكاهح  

انًؽثطح 

 نهزاخ

.619
*

*
 

.673
*

*
 

1       

انفكاهح  

انؼذواَُ

 ج

.275
*

*
 

.331
*

*
 

.546
**

 1      

د 
ؼا

أت

ح 
اَ

يك

لاي
نؼ

ا ج
 

هىَح 

 انؼلايح

.583
*

*
 

.648
*

*
 

.645
**

 .506
**

 1     
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انىػٍ 

 تانؼلايح

.626
*

*
 

.646
*

*
 

.627
**

 .374
**

 .815
*

*
 

1    

صىسج 

 انؼلايح

.576
*

*
 

.630
*

*
 

.546
**

 .268
**

 .717
*

*
 

.823
**

 1   

اذصالاخ 

 انؼلايح

.531
*

*
 

.557
*

*
 

.623
**

 .399
**

 .726
*

*
 

.782
**

 .791
*

*
 

1  

شخصُح 

 انؼلايح

.519
*

*
 

.576
*

*
 

.613
**

 .397
**

 .729
*

*
 

.779
**

 .754
*

*
 

.846
**

 1 

     %1** ذشُش انً أٌ انقًُح انًؽغىتح راخ دلانح اؼصائُح ػُذ يغرىي يؼُىَح 

 اٌّظذس: ئػذاد اٌجبؽضْٛ فٟ ػٛء ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ.     

 (ِب ٠ٍٟ:٠5زؼؼ ِٓ ث١بٔبد اٌغذٚي سلُ )
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  ًث١ٓ ِزغ١شاد اٌذساعخ ؽ١ش رج١ٓ ٚعٛد ػلالخ ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ١خ داٌخ ئؽظبئ١ب

اسرجبؽ ِٛعجخ ث١ٓ اٌّزغ١ش اٌّغزمً الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ٚث١ٓ اٌّزغ١ش اٌزبثغ ِىبٔخ 

اٌؼلاِخ ٚع١ّغ ِؾبٚس اٌّزغ١ش اٌّغزمً الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ثشىً فشدٞ وً ِؾٛس 

فىب٘خ اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌ فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد،  فىب٘خ اٌزمبسة،  ػٍٝ ؽذا )

ً أثؼبد اٌّزغ١ش اٌزبثغ ِىبٔخ اٌؼلاِخ ) ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ، اٌٛػٟ  اٌؼذٚا١ٔخ(، ٚأ٠ؼب

ػٕذ ِغزٜٛ دلاٌخ ثبٌؼلاِخ، طٛسح اٌؼلاِخ، ارظبلاد اٌؼلاِخ، شخظ١خ اٌؼلاِخ(.

 (.2.838، 2.088، ؽ١ش رشاٚؽذ ل١ّخ ِؼبًِ الاسرجبؽ ث١ٓ )2.20

 اخزجبس طؾخ اٌفشع اٌضبٟٔ: - أ

)فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ لأثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘  0/

 ػٍٝ ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ. ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ 

)فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ لأثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘  0/0

 ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ . اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(

ض )فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ لأثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘  0/4

 طٛسح اٌؼلاِخ. اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(

)فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض ِؼٕٛٞ لأثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘ ٠ٛعذ رأص١ش  0/3

 ارظبلاد اٌؼلاِخ. اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(

اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض )فىب٘خ ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ لأثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘  0/5

 شخظ١خ اٌؼلاِخ. اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(
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(  ِؼ٠ٕٛخ ّٔبرط الأؾذاس ػٕذ ِغزٜٛ دلاٌخ ٠8زؼؼ ِٓ ث١بٔبد اٌغذٚي سلُ) .0

، ِّب ٠ذي ػٍٝ عٛدح رٛف١ك اٌّزغ١شاد ٌّٕبرط الأؾذاس ٚأْ أثؼبد اٌّزغ١ش 2.20

فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد  اٌذاخٍخ فٟ إٌّٛرط اٌّزّضٍخ فٟ )( الاػلاْ اٌفىبٟ٘اٌّغزمً )

( راد رأص١ش ِؼٕٛٞ فىب٘خ اٌزمبسة -اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ   -اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد   -

اٌّزّضٍخ فٟ ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ ٚاٌٛػٟ  ( ا)ِىبٔخ اٌؼلاِخاٌّزغ١ش اٌزبثغ  اثؼبد ػٍٝ

 ؽ١ش أْ:ِخ ثبٌؼلاِخ ٚطٛسح اٌؼلاِخ ٚارظبلاد اٌؼلاِخ ٚشخظ١خ اٌؼلا

-اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد   -فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد  اٌّزّضً فٟ ) الاػلاْ اٌفىبٟ٘  .0

 ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ( ٠فغش اٌزغ١شاد اٌؾبدصخ فٟ فىب٘خ اٌزمبسة -اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ   

% ئٌٝ ػٛاًِ أخشٜ 35.4%. ٚرشعغ ثبلٟ ٔغجخ اٌزأص١ش ٚاٌزٟ رجٍغ 53.2ثٕغجخ 

أْ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ  tset –  ٠ش١ش اخزجبس  .إٌّٛرطٌُ ٠شد روش٘ب فٟ ٘زا 

راد اٌّؼ٠ٕٛخ فٟ إٌّٛرط اٌخطٝ اٌّزؼذد ٟ٘ ع١ّغ أثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘ 

فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ الأسثؼخ )

 .(2.220( ٚرٌه ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )اٌؼذٚا١ٔخ

شثىخ صؽح انفشض انفشػٍ الأول يٍ انفشض انصاٍَ كهُاً، أٌ أَه يًا عثق َرضػ 

 .هىَح انؼلايحَىظذ ذؤشُش يؼُىٌ لأتؼاد الإػلاٌ انفكاهٍ ػهً 

-اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد   -فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد  الاػلاْ اٌفىبٟ٘  اٌّزّضً فٟ ) .4

اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ فىب٘خ اٌزمبسة( ٠فغش اٌزغ١شاد اٌؾبدصخ فٟ  -اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ   

% ئٌٝ ػٛاًِ أخشٜ 38.3%. ٚرشعغ ثبلٟ ٔغجخ اٌزأص١ش ٚاٌزٟ رجٍغ 50.0ثٕغجخ 

أْ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ  tset –  ٠ش١ش اخزجبس  .ٌُ ٠شد روش٘ب فٟ ٘زا إٌّٛرط

راد اٌّؼ٠ٕٛخ فٟ إٌّٛرط اٌخطٝ اٌّزؼذد ٟ٘ ع١ّغ أثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘ 

ض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼالأسثؼخ )

 .(2.220( ٚرٌه ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )اٌؼذٚا١ٔخ

يًا عثق َرضػ شثىخ صؽح انفشض انفشػٍ انصاٍَ يٍ انفشض انصاٍَ ظضئُاً، أٌ 

 .انىػٍ تانؼلايحأَه َىظذ ذؤشُش يؼُىٌ لأتؼاد الإػلاٌ انفكاهٍ ػهً 

-اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد   -فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد  الاػلاْ اٌفىبٟ٘  اٌّزّضً فٟ ) .3

فىب٘خ اٌزمبسة( ٠فغش اٌزغ١شاد اٌؾبدصخ فٟ طٛسح اٌؼلاِخ  -اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ   
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% ئٌٝ ػٛاًِ أخشٜ 58.5%. ٚرشعغ ثبلٟ ٔغجخ اٌزأص١ش ٚاٌزٟ رجٍغ 34.5ثٕغجخ 

أْ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ  tset –  جبس ٠ش١ش اخزٚ .ٌُ ٠شد روش٘ب فٟ ٘زا إٌّٛرط

أثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘ صلاصخ ِٓ راد اٌّؼ٠ٕٛخ فٟ إٌّٛرط اٌخطٝ اٌّزؼذد ٟ٘ 

)فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد( ٚرٌه ػٕذ ِغزٜٛ 

اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ(  (، ٚخشط ِٓ إٌّٛرط ثؼذ ٚاؽذ فمؾ )2.220ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

 َ ِؼ٠ٕٛزٗ.ٌؼذ

يًا عثق َرضػ شثىخ صؽح انفشض انفشػٍ انصانس يٍ انفشض انصاٍَ ظضئُاً، أٌ 

 .صىسج انؼلايحأَه َىظذ ذؤشُش يؼُىٌ لأتؼاد الإػلاٌ انفكاهٍ ػهً 

-اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد   -فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد  الاػلاْ اٌفىبٟ٘  اٌّزّضً فٟ ) .5

٠فغش اٌزغ١شاد اٌؾبدصخ فٟ ارظبلاد اٌؼلاِخ فىب٘خ اٌزمبسة(  -اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ   

% ئٌٝ ػٛاًِ أخشٜ 58.0%. ٚرشعغ ثبلٟ ٔغجخ اٌزأص١ش ٚاٌزٟ رجٍغ34.3ثٕغجخ 

أْ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ  tset –  ٠ش١ش اخزجبس  .ٌُ ٠شد روش٘ب فٟ ٘زا إٌّٛرط

راد اٌّؼ٠ٕٛخ فٟ إٌّٛرط اٌخطٝ اٌّزؼذد ٟ٘ ع١ّغ أثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘ 

فىب٘خ اٌزمبسة، فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد، اٌفىب٘خ ) الأسثؼخ

 .(2.220( ٚرٌه ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )اٌؼذٚا١ٔخ

يًا عثق َرضػ شثىخ صؽح انفشض انفشػٍ انشاتغ يٍ انفشض انصاٍَ كهُاً، أٌ أَه 

 .اذصالاخ انؼلايحَىظذ ذؤشُش يؼُىٌ لأتؼاد الإػلاٌ انفكاهٍ ػهً 

-اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد   -فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد  اٌفىبٟ٘  اٌّزّضً فٟ ) الاػلاْ .8

فىب٘خ اٌزمبسة( ٠فغش اٌزغ١شاد اٌؾبدصخ فٟ شخظ١خ اٌؼلاِخ  -اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ   

% ئٌٝ ػٛاًِ أخشٜ 58.3%. ٚرشعغ ثبلٟ ٔغجخ اٌزأص١ش ٚاٌزٟ رجٍغ 34.8ثٕغجخ 

أْ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ  tset –  ٚ ٠ش١ش اخزجبس  .ٌُ ٠شد روش٘ب فٟ ٘زا إٌّٛرط

أثؼبد الإػلاْ اٌفىبٟ٘ صلاصخ ِٓ راد اٌّؼ٠ٕٛخ فٟ إٌّٛرط اٌخطٝ اٌّزؼذد ٟ٘ 

اٌفىب٘خ اٌؼذٚا١ٔخ( ٚرٌه ػٕذ  ، )فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد، اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد

(، ٚخشط ِٓ إٌّٛرط ثؼذ ٚاؽذ فمؾ )فىب٘خ 2.220ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

 ٌؼذَ ِؼ٠ٕٛزٗ.زمبسة( اٌ

يًا عثق َرضػ شثىخ صؽح انفشض انفشػٍ انخايظ يٍ انفشض انصاٍَ ظضئُاً، أٌ 

 .شخصُح انؼلايحأَه َىظذ ذؤشُش يؼُىٌ لأتؼاد الإػلاٌ انفكاهٍ ػهً 

والتوصيات  البحثالمناقشة ومساهمات   
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ارؼؼ ِٓ خلاي ٔزبئظ اٌجؾش ٚعٛد ػلالخ اسرجبؽ ِؼ٠ٕٛخ ٚوزٌه ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٜٛ 

اٌفىب٘خ   -اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد   -فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد  ٌلاػلاْ اٌفىبٟ٘ اٌّزّضٍخ فٟ )

فىب٘خ اٌزمبسة( ػٍٝ اثؼبد ِىبٔخ اٌؼلاِخ اٌّزّضٍخ فٟ ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ ٚاٌٛػٟ  -اٌؼذٚا١ٔخ 

ٌؼلاِخ ٚارظبلاد اٌؼلاِخ ٚشخظ١خ اٌؼلاِخ. ٚ٘ٛ ِب٠زفك ِغ دساعخ ثبٌؼلاِخ ٚطٛسح ا

اٌزٟ رٛطٍذ ٌزأص١ش اٌفىب٘خ اٌغٛداء ػٍٝ  Saavedra Torres et al (2024)ولا ِٓ 

 Oroh (2022)ٚدساعخ   Bate et al (2022)ارظبلاد اٌؼلاِخ ، ٚوزٌه دساعخ 

ٟ٘ ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ ،  اٌزٝ اصجزذ رأص١ش الاػلاْ اٌفىب Yudistira (2019)ٚدساعخ 

اٌزٟ أوذد رأص١ش الاػلاْ اٌفىبٟ٘ ػٍٝ اٌٛػٟ  GINTING (2009)ٚا٠ؼب دساعخ 

 ثبٌؼلاِخ ٚطٛسح اٌؼلاِخ.

 يغاهًاخ انثؽس  .2

الاػلاْ  عبُ٘ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ فٟ ٚػغ ّٔٛرط ٠ّىٓ ِٓ خلاٌٗ ل١بط رأص١ش 2.1

اٌفىب٘خ   -اٌفىب٘خ اٌّؾجطخ ٌٍزاد   -فىب٘خ رؼض٠ض اٌزاد  اٌفىبٟ٘ اٌّزّضٍخ فٟ )

فىب٘خ اٌزمبسة( ػٍٝ اثؼبد ِىبٔخ اٌؼلاِخ اٌّزّضٍخ فٟ ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ  -اٌؼذٚا١ٔخ 

 ٠ٚؼزجشٚاٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ ٚطٛسح اٌؼلاِخ ٚارظبلاد اٌؼلاِخ ٚشخظ١خ اٌؼلاِخ، 

٘زٖ  رٕبٚي ٔٛػٗ اٌزٞ ِٓ الأٚي ٘ٛ -ْٛجبؽضاٌ ػٍُ ؽذٚد فٟ -٘زا اٌجؾش

 اٌّزغ١شاد ِؼبً.

اٌزغ٠ٛك ِٓ خلاي رمذ٠ُ فُٙ  أدث١بد فٟ اٌؾب١ٌخ اٌذساعخ ٔزبئظ رغبُ٘ أْ ٠ّىٓ 2.2

أفؼً ٌٕٛػ١خ ٚاشىبي الاػلاْ اٌفىبٟ٘ ٚدٚس٘ب اٌفؼبي فٟ اٌزأص١ش ػٍٝ ِىبٔخ 

 اٌؼلاِخ.

و١ف١خ رؾغ١ٓ  ٠مذَ اٌجؾش سؤٜ ِف١ذح ٌششوبد الارظبلاد اٌّظش٠خ ؽٛي 2.3

اعزشار١غ١برُٙ الإػلا١ٔخ ثبعزخذاَ اٌفىب٘خ، ِّب لذ ٠غبػذُ٘ فٟ اٌزٕبفظ ثشىً 

ً أػّك ٌى١ف١خ رأص١ش أٔٛاع اٌفىب٘خ  .أفؼً فٟ اٌغٛق ؽ١ش ٠مذَ اٌجؾش فّٙب

اٌّخزٍفخ فٟ الإػلأبد ػٍٝ رظٛس اٌّغزٍٙى١ٓ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ٘زا ٠غُٙ فٟ 

وّب اْ فُٙ ٔٛع اٌفىب٘خ الأوضش رأص١شاً  .فؼب١ٌخ رط٠ٛش اعزشار١غ١بد رغ٠ٛم١خ أوضش

وزٌه اٌفىب٘خ ٠ّىٓ أْ رغبُ٘  .٠ّىٓ أْ ٠غبػذ فٟ ثٕبء ٠ٛ٘خ ١ِّضح ٚل٠ٛخ ٌٍؼلاِخ

فٟ رؾغ١ٓ طٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ؽ١ش ٠ّىٕٙب أْ رغؼً اٌؼلاِخ رجذٚ أوضش 

 .ّج١ؼبدٚد٠خ ٚعبرث١خ. ٘زا ٠ّىٓ أْ ٠إدٞ ئٌٝ رؼض٠ض اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ ٚص٠بدح اٌ

فؼلا ػٓ اْ الإػلأبد اٌفىب١٘خ ٠ّىٓ أْ رغًٙ اٌزٛاطً ث١ٓ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

ٚاٌغّٙٛس اٌّغزٙذف، ِّب ٠ؼضص ِٓ رفبػً اٌّغزٍٙى١ٓ ِغ اٌؼلاِخ ٠ٚض٠ذ ِٓ 

٠ّىٓ لأٔٛاع اٌفىب٘خ اٌّخزٍفخ أْ رغبُ٘ فٟ رشى١ً شخظ١خ  اسرجبؽُٙ ثٙب . ٚ

 .ئٔغب١ٔخ ٚلش٠جخ ِٓ اٌّغزٍٙى١ٓ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ِّب ٠غؼٍٙب رجذٚ أوضش

 ذىصُاخ انثؽس: 3
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فٍ ضىء يا أعفشخ ػُه َرائط انثؽس، ًَكٍ نهثاؼصىٌ  ذقغُى انرىصُاخ انً َىػٍُ كًا 

 َهٍ:

رٛط١بد ٌٍمبئ١ّٓ ػٍٝ ئداسح ششوبد ارظبلاد اٌٙبرف اٌّؾّٛي ثّظش ِٚغإٌٟٚ  4.0

 اٌزغ٠ٛك ثٙب:

 ذُىَغ اعرخذاو انفكاهح فٍ الإػلاَاخ: 

  اعزخذَ اٌفىب٘خ اٌزٟ رشفغ ِٓ ِؼ٠ٕٛبد اٌغّٙٛس ٚرؼضص اٌشؼٛس  :انزاخذؼضَض

ئٔشبء ؽّلاد ئػلا١ٔخ رشوض ػٍٝ ِٓ خلاي  .ثبلإ٠غبث١خ رغبٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

الإٔغبصاد ٚإٌغبؽبد ثطشق فىب١٘خ. ٠ّىٓ اعزخذاَ شخظ١بد ِؾجٛثخ ٌزمذ٠ُ 

 .اٌشعبئً

 فىب٘خ ثؾزس ٌغؼً اٌؼلاِخ رجذٚ اعزخذَ ٘زا إٌٛع ِٓ اٌ :انفكاهح انًؽثطح نهزاخ

ِٓ خلاي رط٠ٛش ئػلأبد رظٙش ِٛالف ١ِٛ٠خ  .أوضش رٛاػؼبً ٚلش٠جخ ِٓ اٌغّٙٛس

 ..ؽش٠فخ ٠زؼشع ٌٙب اٌغّٙٛس، ِغ رمذ٠ُ ؽٍٛي ِٓ خلاي ِٕزغبد اٌششوخ

 ٠غت رغٕت ٘زا إٌٛع ِٓ اٌفىب٘خ أٚ اعزخذاِٗ ثؾزس شذ٠ذ  :انفكاهح انؼذواَُح

ِشاعؼخ  ِٓ خلاي .ٙٛس أٚ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ إٌّبفغخٌزغٕت الإعبءح ئٌٝ اٌغّ

 .الإػلأبد ِٓ لجً ٌغٕخ أخلال١خ ٌٍزأوذ ِٓ ػذَ الإعبءح

 اعزخذَ اٌفىب٘خ اٌزٟ رؼضص اٌشٚاثؾ الاعزّبػ١خ ٚرغؼً اٌغّٙٛس  :فكاهح انرقاسب

ئٔشبء ؽّلاد رشغغ ػٍٝ  ِٓ خلاي .٠شؼش ثبلاسرجبؽ اٌشخظٟ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

عزّبػ١خ، ِضً ئػلأبد رزٕبٚي ِٛالف ػبئ١ٍخ أٚ اعزّبػ١خ رلاِظ اٌشٚاثؾ الا

 .اٌمٍٛة

 ذؼضَض هىَح انؼلايح انرعاسَح: 

  رظ١ُّ ؽّلاد ئػلا١ٔخ رؼزّذ ػٍٝ اٌفىب٘خ ٌزؼض٠ض ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ ٚعؼٍٙب ١ِّضح

 .ِٚؾججخ ٌذٜ اٌغّٙٛس

  أوضش عبرث١خالاعزفبدح ِٓ اٌفىب٘خ ٌزؼض٠ض اٌم١ُ الأعبع١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚعؼٍٙب. 

 صَادج انىػٍ تانؼلايح انرعاسَح: 

 اعزخذاَ اٌفىب٘خ فٟ الإػلأبد ٌغزة الأزجبٖ ٚص٠بدح رزوش اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. 

 رط٠ٛش ئػلأبد فىب١٘خ ِجزىشح ِٚض١شح ٌلا٘زّبَ رغبُ٘ فٟ ص٠بدح اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ. 

ئٔشبء ئػلأبد لظ١شح ِٚؼؾىخ ٠ّىٓ ِشبسوزٙب ثغٌٙٛخ ػٍٝ ِٓ خلاي 

ٚاٌزؼبْٚ ِغ ِإصش٠ٓ و١ِٛذ١٠ٓ ٌض٠بدح اٌٛطٛي ئٌٝ  .عبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟٚ

 .عّٙٛس أٚعغ

 ذؽغٍُ صىسج انؼلايح انرعاسَح: 
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  رظ١ُّ ئػلأبد فىب١٘خ رؼىظ طٛسح ئ٠غبث١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚرؼضص ِٓ اسرجبؽ

 .اٌغّٙٛس ثٙب

 ّبْ ثمبء رغٕت اٌفىب٘خ اٌزٟ لذ رىْٛ ِض١شح ٌٍغذي أٚ لذ رغٟء ٌٍغّٙٛس، ٌؼ

 .اٌظٛسح الإ٠غبث١خ ٌٍؼلاِخ

 ذؼضَض الاذصالاخ يغ انعًهىس: 

  ًٙاعزخذاَ اٌفىب٘خ وٛع١ٍخ ٌٍزٛاطً ِغ اٌغّٙٛس ثطش٠مخ ِشؽخ ٚعبرثخ، ِّب ٠غ

 .اٌزفبػً ِغ اٌؼلاِخ

  رشغ١غ اٌزفبػً ِغ الإػلأبد اٌفىب١٘خ ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌزؼض٠ض

ِٓ خلاي أشبء ؽّلاد رفبػ١ٍخ ػٍٝ ٚعبئً  .الارظبلاد ث١ٓ اٌؼلاِخ ٚاٌغّٙٛس

اٌزٛاطً الاعزّبػٟ رشغغ اٌغّٙٛس ػٍٝ اٌّشبسوخ فٟ اٌمظض ٚاٌظٛس 

اٌفىب١٘خ ٚ ا٠ؼب ِٓ خلاي اعزخذاَ اٌجش اٌّجبشش أٚ اٌف١ذ٠ٛ٘بد اٌمظ١شح ٌٍشد 

 .ػٍٝ أعئٍخ اٌغّٙٛس ثطش٠مخ ِشؽخ

 ذطىَش شخصُح انؼلايح انرعاسَح: 

  شخظ١خ اٌؼلاِخ ٚعؼٍٙب رجذٚ أوضش ئٔغب١ٔخ ٚلش٠جخ ِٓ اعزخذاَ اٌفىب٘خ ٌزط٠ٛش

 .اٌغّٙٛس

  رؼض٠ض اٌشخظ١خ اٌفش٠ذح ٌٍؼلاِخ ِٓ خلاي أٔٛاع اٌفىب٘خ اٌزٟ رٕبعت عّٙٛس

 .اٌؼلاِخ ٚل١ّٙب

   رط٠ٛش د١ًٌ ّٔؾ ٌلإػلأبد اٌفىب١٘خ ٠زّبشٝ ِغ شخظ١خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. 

   ذاع ٌزط٠ٛش أفىبس ئػلأبد رٕظ١ُ عٍغبد ػظف رٕٟ٘ ثبٔزظبَ ِغ فش٠ك الإث

 .عذ٠ذح

  انرذسَة وانرطىَشانرقُُى و: 

 اخزجبس أٔٛاع اٌفىب٘خ اٌّخزٍفخ فٟ الإػلأبد ِٚشالجخ رأص١ش٘ب ػٍٝ اٌغّٙٛس. 

  ٍٝرم١١ُ فؼب١ٌخ اٌؾّلاد الإػلا١ٔخ اٌفىب١٘خ ثبٔزظبَ ٚرؼذ٠ً الاعزشار١غ١بد ثٕبءً ػ

 .سدٚد فؼً اٌغّٙٛس ٚٔزبئظ الأداء

  رذس٠ج١خ ٌّغإٌٟٚ اٌزغ٠ٛك ؽٛي و١ف١خ اعزخذاَ اٌفىب٘خ ثشىً فؼبي رمذ٠ُ دٚساد

 .فٟ الإػلأبد

 رط٠ٛش فشق ئثذاػ١خ ِخزظخ فٟ رظ١ُّ الإػلأبد اٌفىب١٘خ ٚاٌّجزىشح. 

 يقرشؼاخ نثؽىز يغرقثهُح فٍ يعال انرغىَق:  3.2

 .دساعخ رأص١ش الإػلأبد اٌفىب١٘خ ػٍٝ اٌّذٜ اٌط٠ًٛ ػٍٝ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

  ٟاعزىشبف و١ف ٠ّىٓ ٌٍفىب٘خ فٟ الإػلأبد أْ رإصش ػٍٝ صمخ اٌّغزٍٙه ف

 .اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٚظذال١زٙب
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  ٟدساعخ رأص١ش اٌفىب٘خ فٟ الإػلأبد ػٍٝ اٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ف

 .لطبػبد ِخزٍفخ ِضً اٌمطبع اٌظؾٟ، لطبع اٌغ١بساد، ٚاٌمطبع اٌّبٌٟ

 ب١٘خ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٟ ٌٍّغزٍٙى١ٓ، ِضً ص٠بدح دساعخ رأص١ش الإػلأبد اٌفى

 .ا١ٌٕخ ٌٍششاء ٚاٌمشاساد اٌششائ١خ اٌفؼ١ٍخ

 قائًح انًشاظغ

 انًشاظغ انؼشتُح

(. 0202عشاط. )أؽّذ، دػبء محمد إٌّطبٜٚ ، ِؾّٛد ، شؾبرٗ محمد ٚمحمد ، أًِ   .0

خ، اٌک١ِٛذ٠ب کاعزشار١غ١خ ئثذاػ١خ ئػلا١ٔخ. ِغٍخ ثؾٛس اٌزشث١خ إٌٛػ١

0202(32 ،)404-442. 

(. الإػلاْ اٌفؼبي: ٚٚعبئً رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد فٟ 0203ػجذ اٌؾ١ّذ، ؽٍؼذ اعؼذ.) .0

 اٌؼظش اٌشلّٟ، ِىزجخ عش٠ش ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ، ِظش.

ػٍٝ ِىبٔخ اٌؼلاِخ  (. رأص١ش الإػلأبد ثزضو١خ اٌّشب١٘ش0203اٌغ١ذ، س٠ٙبَ ِؾغٓ. ) .4

اٌزغبس٠خ: دساعخ رطج١م١خ ػٍٝ ِغزٍٙىٟ إٌّظفبد ثغّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ. 
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