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TAM

  (Abbreviation)الاختصار (Model)النموذج 

 ّظشٝخ اىفؼو اىَجشس
Theory of Reasoned Action 
Fishbein &Ajzen 1975 

TRA 

 اىزحفٞضٛاىَْ٘رج 
The Motivational Model 
Davis, Bagozzi, &Warshaw,1992 

MM 

 ّظشٝخ اىغي٘ك اىَخطط
Theory of Planned Behavior 
Ajzen, 1991 

TPB 

َّ٘رج ٝجَغ ثِٞ َّ٘رج قج٘ه اىزنْ٘ى٘جٞب ّٗظشٝخ اىغي٘ك 
 اىَخطط

A Combined Technology Acceptance 
Model/Theory of Planned Behavior 
Taylor&Todd,1995 

C-TAM-TPB 

 َّ٘رج اعزخذاً اىنَجٞ٘رش
The Model of PC Utilization 
Triandis, 1991, Thompson, Higgins & Howell 1977 

MPCU 

 دّظشٝخ اّزشبس اىَغزحذثب
Innovation Diffusion Theory 
Rogers,1991, Moore & Benbasat 2003 

IDT 

 اىْظشٝخ اىَؼشفٞخ الاجزَبػٞخ
Social Cognitive Theory 
Bandura, 1986, Compean&Higgins,1995 
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TAM
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 ِب١٘زٙب الاعزشار١غ١خ

 رص١ُّ رغشثخ اٌّغزخذَ اعزشار١غ١خ 
User experience design(UX) 

42
 

شبء ٝٓضآ٘خ اُؼ٘بطش اُز٢ رإثش ػ٠ِ ردشثخ أُغزخذ٤ٖٓ ٗئ
 ،اُزأث٤ش ػ٠ِ رظٞسارْٜ ٝعًِْٜٞ ـشعث ثؼ٤ٜ٘ب؛ٓغ ششًخ 

الأش٤بء اُز٢ ٣ٌٖٔ ُِٔغزخذّ  الاعزشار٤د٤خرزؼٖٔ ٛزٙ ٝ
عٔؼٜب  ٣ٌٖٔ اُز٢ٝ ،)أُ٘زدبد أُِٔٞعخ ٝاُزؼجئخ(ًـُٔغٜب 

اُشائحخ  درا، ٝاُظٞر٤خ(اُزدبس٣خ ٝاُزٞه٤ؼبد  الإػلاٗبد)ًـ
شَٔ رًٔب ، (ذ٣ٝزشبٗاُغٔزدش ثج )سائحخ اُخجض اُـبصَ

 صبٝرزدن ائالأش٤بء اُز٢ ٣ٌٖٔ ُِٔغزخذ٤ٖٓ اُزلبػَ ٓؼٜب ثـش
بُٞاخٜبد اُشه٤ٔخ )ٓٞاهغ ا٣ُٞت ٝرـج٤وبد اُٜبرق ً أُبد٣خ

خذٓخ اُؼٔلاء ٝٓ٘ذٝثٞ  ٞالأشخبص )ٓٔثِ ًزُيأُحٍٔٞ( ٝ
 .اُؼبئِخ(أكشاد أُج٤ؼبد ٝالأطذهبء ٝ

اٌزغ٠ٛك ػجش ِؾشوبد اعزشار١غ١خ 
  اٌجؾش

 Search Engine 
Marketing(SEM)

43
  

   
 

اُزغ٣ٞن ػجش ٓحشًبد اُجحث ٛٞ ٓٔبسعخ رغ٣ٞن ٗشبؽ 
أُذكٞػخ اُز٢ رظٜش ػ٠ِ  الإػلاٗبدردبس١ ثبعزخذاّ 

SERPsُٔ أٝطلحبد ٗزبئح ٓحشى اُجحث ) ٕ٘ٞ ؼِ(. ٣وذّ اُ
٣ذخِٜب ٓغزخذٓٞ خ اُز٢ هذ أُضا٣ذح ػ٠ِ أٌُِبد اُشئ٤غ

 أٝػ٘ذ اُجحث ػٖ ٓ٘زدبد  Google ٝBingٓبد ٓثَ ذْخِ
 ٚئػلاٗبرٔؼِٖ اُلشطخ ُظٜٞس ُِ ز٤حٓب ٣ٝٛٞ  ثؼ٤ٜ٘ب،ٓبد ذْخِ
 اُجحث ٛزٙ. دٓباعزؼلآغ ٗزبئح  -خ٘جًب ئ٠ُ خ٘ت-

 ئػلاٗبداُز٢ رُؼشف ؿبُجًب ثٔظـِح ٝ، الإػلاٗبدرأر٢ ٛزٙ 
ئػلاٗبد ثؼؼٜب ػجبسح ػٖ  ؛ك٢ أشٌبٍ ٓخزِلخ ،اُذكغ ثبُ٘وشح

هبئٔخ  اػلاٗبدًا٥خش  ٜبثؼؼ إٔ، ك٢ ح٤ٖ ٗظ٤خ طـ٤شح
 أًثش ئػلاٗبداُزغٞم(  ئػلاٗبدأُ٘زدبد )رُؼشف أ٣ؼًب ثبعْ 
ٝرغٔح ُِٔغز٤ٌِٜٖ ثشؤ٣خ  ،ٝػٞحًب رؼزٔذ ػ٠ِ أُ٘زدبد

 بُغؼش ٝالاعزؼشاػبد.ًأُؼِٞٓبد أُٜٔخ ك٢ ُٔحخ عش٣ؼخ 

اٌجؾش رؾغ١ٓ ِؾشوبد اعزشار١غ١خ 
(SEO) 

Search Engine 
Optimization
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ػ٠ِ  ثؼ٤٘ٚٛٞ رحغ٤ٖ ظٜٞس ٓحزٟٞ ٓٞهغ  SEOٓؼ٠٘ 
 SEO " ٞٛSearch Engineٓحشًبد اُجحث ٝاخزظبس 

Optimization"  الإٌُزش٢ٗٝ  أُٞهغر٤ٜئخ  خٝٛٞ ػ٤ِٔ
أٌُِبد اُز٢ ٣جحث ػٜ٘ب  أ٤ُٝز٘بعت ٓغ ٓحشًبد اُجحث 

ك٢  أُٞهغح٤ث ٣ظٜش  ؛َخٞخاُضٝاس ك٢ ٓحشى ثحث 
 ٠ُ ػ٘ذ اُجحث ػٖ ثؼغ أٌُِبد.ٝاُظلحبد الأ

اٌزغ٠ٛك ػجش ٚعبئً اعزشار١غ١خ 
 اٌزٛاصً الاعزّبػٟ 

Social Media Marketing 
(SMM)
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ػجش ٓٞاهغ اُزٞاطَ الاخزٔبػ٢ اعزؼٔبٍ  ثبُزغ٣ٞن وظذی
شبء ارظبٍ ٓجبشش ٗئثٜذف  ؛رغ٣ٞو٤خ عأؿشاك٢ ٔٞاهغ ٛزٙ اُ
 اُزغ٣ٞن ٣ؼذٝ، ٓغ أُغزخذ٤ٖٓ ٝرشد٤غ اُزلبػَ ث٤ْٜ٘ أًثش

اُشائدخ  دلاعزخذآباػجش ٓٞاهغ اُزٞاطَ الاخزٔبػ٢ ٖٓ 
ػ٠ِ ٔٞاهغ رِي اُ شدغ ر ئر ؛ك٢ ٝهز٘ب اُحب٢ُ الأػٔبٍٔدبٍ ث
ث٤غ  كؼًِب ػٖ ،شبء سٝاثؾ ث٤ٖ اُؼلآخ اُزدبس٣خ ٝأُغزخذّٗئ

 .ٓبدذْاُخِ أٝأُ٘زدبد 

  "فش١ّ٠َٛ"اعزشار١غ١خ 
Freemium strategy
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Freemium  دٓح ٌُِٔز٢free ٘٢بٗأُد ٢ٝرؼ 
ؼَٔ اُز١ ُِ بٗٔٞرخًاُز٤ٔض، ٝرؼذ  ٢ٝرؼ٘  premiumًِٝٔخ

ٝٓغ رُي ٣زْ  ،٤خبٗٓد٣ز٤ح ُِٔغزخذ٤ٖٓ الاعزٔزبع ثخذٓخ 
 دٝادالأ أٝكشع سعّٞ سٓض٣خ ػ٠ِ أُضا٣ب اُحظش٣خ 

َٝ ًثشالأ ًٓب   .رْٜبٓبٝاٛزٔوًب لاحز٤بخبد أُغزخذ٤ٖٓ كْروذ
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 رغ٠ٛك اٌّؾزٜٛاعزشار١غ١خ 
Content Marketing
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ُٓ ٛزٙ الاعزشار٤د٤خرزغْ  ػ٠ِ شػ٤خ ثبُحظٍٞ ػ٠ِ ٗزبئح 
خلاٍ رٞخ٤ٚ اُشعبئَ الارظب٤ُخ ئ٠ُ أُذٟ اُـ٣َٞ ٖٓ 

َٔ شبء ٓٞهغ ٖٗٔ خلاٍ ئؼ٤٘خ ٝأُٜزٔخ كوـاُدٔب٤ٛش اُ
 بدبٗث٣ٝ٤حز١ٞ ػ٠ِ  ،اُششًخ٣ٔثَ  Website ئٌُزش٢ٗٝ

ٓبد، ذْخِ أٖٝٓ ٓ٘زدبد  ٚٝٓؼِٞٓبد رلظ٤ِ٤خ حٍٞ ٓب روذٓ
ػَٔ ٓذٝٗخ ُِٔٞهغ ُزوذ٣ْ ٓٞػٞػبد ك٢ أُدبٍ اُز١  ًزُيٝ

ح٣ٞٚ ٖٓ ٣ٝٓب  اُزش٤ًض ػ٠ِ ٓضا٣بٙأُ٘زح ٣ٝزخظض ك٤ٚ 
ٝرُي  ،اُغِغ ثـش٣وخ ؿ٤ش ٓجبششح ثو٤خعٔبد ر٤ٔضٙ ػٖ 

خٔغ ٓؼِٞٓبد حٍٞ أُٞػٞع ئ٠ُ لاعزوـبة ػٔلاء ٣غؼٕٞ 
ئ٠ُ  -ك٢ اُٜ٘ب٣خ- ١ٓب ٣إدٝٛٞ  ء،هجَ اُو٤بّ ثؼ٤ِٔخ اُششا
 ص٣بدح خٜٔٞس اُغِؼخ.

 اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك ثبٌؼٌّٛخ
Affiliate Marketing 
Strategy
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خٞٛش اُزغ٣ٞن ثبُؼُٔٞخ ػ٤ِٔخ ثغ٤ـخ: روّٞ اُششًخ اُزبثؼخ 
ٝخٜخ  أٝش ثاحبُخ اُؼٔلاء أُحز٤ِٖٔ ئ٠ُ ٓٞهغ ٣ٝت ُِزبخ

 ،(Facebookخبسج أُٞهغ )ٓثَ ػلآخ رج٣ٞت  أخشٟ
ن أُخزِلخ اُز٢ ٣ٌٖٔ ُِششًخ اُزبثؼخ ائاُؼذ٣ذ ٖٓ اُـش ٛ٘بىٝ

، ٣ٌٖٔ اعزخذاّ اُزغ٣ٞن ُجبئغٖٓ خلاُٜب رغ٣ٞن ػشع ا
٣دت  -ُؼُٔٞخ ٝأٌُبكأح ُِزش٣ٝح لأ١ ٗٞع ٖٓ ٓٞاهغ ا٣ُٞت ثب

حظٍٞ اُششًخ ٣ٌٕٞ ٛ٘بى ئخشاء ٓزلن ػ٤ِٚ ٣إد١ ئ٠ُ  إٔ
 Cost per Action رٌِلخ الإخشاء ٓثَ: ،اُزبثؼخ ػ٠ِ ػُٔٞخ

(CPA )-  اُزٌِلخ ٌَُ ػ٤َٔ . • ثؼ٤٘ٚػُٔٞخ ثبثزخ لإخشاء
ػُٔٞخ ثبثزخ لأحذ  -Cost per Lead (CPL )ٓزٞهغ 

، حظخ الإ٣شاداد• اُؼٔلاء أُزٞهؼ٤ٖ )أ١ ث٤غ ٓحزَٔ (. 
ٗغجخ  -اُزٌِلخ ٌَُ ث٤غ  أٝ Cost per Sale (CPS) ًزُي

 Cost perرٌِلخ اُ٘وشح • ٓزلن ػ٤ِٜب ٖٓ ٓجِؾ اُششاء. 
Click  (CPC )- ٓجِؾ ثبثذ ٌَُ ٗوشح ئ٠ُ ٓٞهغ ا٣ُٞت. 

 ػٓ عش٠ك اٌزغ٠ٛكاعزشار١غ١خ 
 ٠ٓاٌّؤصش

Influencer Marketing
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 paid: أُذكٞع ٖػجش أُإثش٣ٖٓ اُزغ٣ٞن  بٕٗٞػ ٛ٘بى
 ٣ٝearnedؼ٢٘ اُزغ٣ٞن أٌُزغت ، earnedٝأٌُزغت 

ِّجػ٘ذٓب  خٔب٤ٛش أُبسًبد ُٜب ػجش ٓٞاهغ اُزٞاطَ  ٣ش
ٝك٢ ٛزٙ  ،رذكغ أُبسًبد ُْٜ ٓوبثَ رُي إٔالاخزٔبػ٢ دٕٝ 

أُبسًبد، ٝٛٞ ٛزٙ اُدٜٔٞس أُؼِٞٓبد حٍٞ  ٣زذاٍٝاُحبُخ 
  word  of  mouthؼشف ثبُزغ٣ٞن اُشل٢ٜٓب ٣ُ

marketing،  َّ رذكغ  أُبسًبد  إٔكٜٞ  paid أُذكٞع   بأ
 ُِٔإثش٣ٖ ٓوبثَ اُزش٣ٝح ُٜب.

 

اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك ػجش اٌجش٠ذ 
 الإٌىزشٟٚٔ

Email Marketing Strategy
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٢ٛ ٓدٔٞػخ ٖٓ الإخشاءاد اُز٢ ٣حذدٛب أُغٞم ٣ٝزجؼٜب 
ػجش  الإػلإُزحو٤ن أٛذاف اُزغ٣ٞن أُشؿٞثخ ٖٓ خلاٍ 

اُجش٣ذ الإٌُزش٢ٗٝ. رٔ٘ح خـخ اُؼَٔ ٛزٙ اُششًبد ه٘بح 
ارظبٍ ٓجبششح ٓغ اُؼٔلاء أُحز٤ِٖٔ ٝاُؼٔلاء ُزش٣ٝح 

ب ٓب ٣ُغزخذّ ُِزش٣ٝح ُِٔحزٟٞ ؿبُجًٝ ،اُؼلآخ اُزدبس٣خ
ٔٞهغ ُرٞخ٤ٚ اُدٜٔٞس  كؼًِب ػٖ، اُلبػ٤ِبدٝ ٝاُخظٞٓبد

 .الإٌُزش٢ٗٝاُششًخ 

 



  

  

 

  

     ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ            ـــ
  

  31 
 

 
 

 

 ِب١٘زٙب أداح اٌزغ٠ٛك اٌشلّٟ

 الإٌىزشٟٚٔ اٌّزذاٚياٌىلاَ 

  Electronic word-of-mouth 

 (E-WoM) 

ٝاُغِج٤خ ُِٔغز٤ٌِٜٖ حٍٞ ػلآخ  ٣دبث٤خرجبدٍ ا٥ساء الإ

 زشٗذ.ٗخذٓخ ػجش الإ أٝٓ٘زح  أٝردبس٣خ 

 ٔشبء اٌّغزخذَإِؾزٜٛ ِٓ 

  User-generated content 

(UGC) 

٘شئٚ أُغزخذٕٓٞ ػ٠ِ أُ٘ظبد الاخزٔبػ٤خ أُحزٟٞ اُز١ ٣ُ

ًٞ ٕٞ٘شئ٣ُئر  ؛خذٓخ أٝٓ٘زح  أٝحٍٞ ػلآخ ردبس٣خ  ٟ ك٢ ٓحز

٢ أ١ ش٢ء دٕٝ رِوِّٖٓ  ػ٠ِ ردبسثْٜث٘بءً ِٓلبرْٜ اُشخظ٤خ 

ك٢ أُوبثَ، ٖٓ خلاٍ رشد٤غ اُزلبػَ ٓغ ٓغزخذ٤ٖٓ آخش٣ٖ. 

ثوخ أُغزخذ٤ٖٓ  ٣دبث٤خثبلإػبكخ ئ٠ُ رُي، رؼضص اُزؼ٤ِوبد الإ

 ششًخ. أٝخذٓخ  أٝٔ٘زح ثا٥خش٣ٖ 

 سٚا٠خ اٌمصص اٌزار١خ

 Self-storytelling 

أُؼِٞٓبد اُز٢ ٣شبسًٜب أُغزخذٕٓٞ ك٢ ِٓلبرْٜ اُشخظ٤خ 

ٝطق أُِق  :)ػ٠ِ عج٤َ أُثبٍ رؼب٢ُٗٝٔ٘ظخ اهزظبد 

ٝٛٞ رٝ أ٤ٔٛخ حبعٔخ  ،ٗٚ ٓشرجؾ ثبُغٔؼخ اُشخظ٤خئ ..اُشخظ٢(

 ُِٔغزخذ٤ٖٓ ُلارظبٍ ٝر٣ٌٖٞ اُثوخ ػ٠ِ ٛزٙ الأٗظٔخ الأعبع٤خ.

 اٌّشاعؼبد 

Reviews 

ا٥ساء  أٝخذٓخ  أٝآساء أُغزخذ٤ٖٓ ٝرو٤٤ٔبرْٜ ثؼذ رجبدٍ ٓ٘زح 

ٓبرْٜ ذْاُز٣ٖ اعزخذٓٞا خِٗظشائْٜ اُز٢ رْ ئخشاؤٛب حٍٞ 

 ٝٓب ئ٠ُ رُي(. ،بُششاء ٝاُزأخ٤شً)

 الاسرجبط

 Engagement 

هذسح اُزلبػَ ٝاُدزة ث٤ٖ أُغزخذ٤ٖٓ ٝاُششًخ لإهبٓخ سٝاثؾ 

ّٜٞ ًٔإشش ػ٠ِ الاُزضاّ ك٢ غزخذّ ٛزا أُل٣ُػبدحً ٓب  ،ث٤ْٜ٘

  .اُشجٌبد الاخزٔبػ٤خ

 عزّبػٟالا اٌزفبػً

 Community 

ٔدٔٞػخ ك٢ ث٤ئخ ػجش ُ زٔبءٗثبلاشؼٞس أُغزخذ٤ٖٓ 

إٔ رٌٕٞ ر٤َٔ ٓدزٔؼبد أُغزخذ٤ٖٓ ئ٠ُ  ..زشٗذٗالإ

ثغجت  ششًخ، خبطخً أٝا ُؼلآخ ردبس٣خ ٓدٔٞػبد ٓٞا٤ُخ خذًّ

ٖ اُز٣ٖ ٣شٌِٕٞ خضءًا ٖٓ ٤أُغزخذٓئٕ اُشعبُخ اُز٢ ر٘وِٜب. 

ٝلاءً ٝأُذاكؼٕٞ  ًثشٛزٙ أُدزٔؼبد ْٛ أُغزٌِٜٕٞ الأ

 اُشئ٤غ٤ٕٞ ك٢ حبُخ اُزؼ٤ِوبد اُغِج٤خ.

 ٚعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ

 Social Media 

ح٤ث ٣زلبػَ الأشخبص ٓغ ثؼؼْٜ  ؛أُ٘ظبد اُشه٤ٔخ

 اشؼٞسً ٣ُٞخِذٕٝا٥ساء ٝ ٣زجبدُٕٞٝ أُحزٟٞ ٣ُٝ٘شئٕٞ

عزخذاّ لاثبُٔدزٔغ ٓغ أُغزخذ٤ٖٓ ا٥خش٣ٖ. ر٤َٔ اُششًبد 

، ٖٓ Facebook أٝ Instagram أٝ Twitterٓثَ  ،ٓ٘ظبد

شبء ٓحبدثخ ٝٓشبسًخ ٓغ ٗلإًو٘بح ارظبٍ  أخشٟث٤ٖ أٓٞس 

شبء ٓحزٟٞ ٗئُدزة ٓغزخذ٤ٖٓ خذد ٖٓ خلاٍ  أٝٓغزخذ٤ٜٓب 

 ٓزبثؼ٤ْٜ. دبٓبثبٛز٣ٔزؼِن 



 

 

   

   

 ـــــــــــــ            ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
   

31 
 
 

  

 اٌضمخ الإٌىزش١ٔٚخ

 E-trust 

أُشبسًخ ك٢ ث٤ئخ  (ػذّ) أٝوشاس أُشبسًخ ثثوخ أُغزخذ٤ٖٓ 

ك٢ عِٞى  بًٔحبعِ بزشٗذ ػبًِٓٗالإاُثوخ ػجش رؼذ  ،زشٗذٗالإ

 أُغزخذّ.

 اٌٛلاء الإٌىزشٟٚٔ

 E-loyalty 

عِٞى أُغزِٜي ردبٙ اُؼلآخ اُزدبس٣خ ػ٘ذٓب ٣شؼش ثبُشػب 

زشٗذ ٗالإ٣ش٤ش اُٞلاء ػجش  ،خذٓخ أٝػ٘ذ اُششاء اُ٘بخح ُٔ٘زح 

أ٣ؼًب ئ٠ُ دػٞح اُؼ٤َٔ ٝالإخلاص ُٔٞاطِخ اُششاء ك٢ 

 اُششًخ.

 اٌّشزشن ٌٍّغزٍٙى١ٓ الإٔزبط

 Consumer co-production 

رؼذ  :ٓشبسًخ ٝئششاى أُغز٤ٌِٜٖ ك٢ الأداء. ػ٠ِ عج٤َ أُثبٍ

٣إخشٕٝ  أٝٝأُغزخذ٤ٖٓ اُز٣ٖ ٣ج٤ؼٕٞ أُغز٤ٌِٜٖ ٓشبسًخ 

زا اُ٘ٞع ٖٓ أُ٘ظبد أٓشًا ٓبد ػ٠ِ ٛذ٣ْوذٕٓٞ خِ أٝ

 ب ُزـ٣ٞش ٛزٙ اُششًبد.ػشٝس٣ًّ

 اٌغفشاء

 Ambassador 

ِّ ببًٗٝأح٤أُغزخذٕٓٞ،  خٕٞ ث٘شبؽ ُؼلآخ أُشب٤ٛش، اُز٣ٖ ٣ش

ك٢ ًث٤ش -٠ ٛإلاء لا ٣زِوَّ ،بحوًّ ٣لؼِْٜٞٗٚ ٗٓ٘زح لأ أٝردبس٣خ 

 ،أ١ ٗٞع ٖٓ اُزؼ٣ٞغ أُب٢ُ ٓوبثَ رٞط٤برْٜ -بٕالأح٤ٖٓ 

ُِٔشبسًخ /  عجبةٕ ٣ُٞذٕٝ اُثوخ ٝالأٞأُغزخذٓٛإلاء ٝ

 .الاعزٜلاى ك٢ ٛزا اُ٘ٞع ٖٓ الأػٔبٍ

 اٌّؤصش٠ٓلبدح اٌشأٞ 

 Key opinion leaders 

هبدح اُشأ١ اُشئ٤غ٤ٕٞ ْٛ  ..أ٣ؼًب ثبعْ "أُإثش٣ٖ" ٣ُٕٞؼشك

ػلآخ  أٝاُز٣ٖ رذكغ ُْٜ اُششًبد سٝارجْٜ ُِزش٣ٝح ُٔ٘زح 

٣شدغ هبدح اُشأ١  ..خذٓخ ػجش اُشجٌبد الاخزٔبػ٤خ أٝردبس٣خ 

ث٤ٖ ٓدزٔغ أُزبثؼ٤ٖ ٣ٌْٜٝٔ٘ ًغت ثوخ  e-WoMاُشئ٤غ٤ٕٞ 

 أُغزخذ٤ٖٓ ا٥خش٣ٖ.

TAM
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Google Forms

 

 

 إٌغجــــــــخ اٌؼــــــذد اٌّزــــغ١ـــــــش
 إٌـــــــٛع -1

 50.6 222 رًــــش
 49.4 217 ث٠أٗ

 100 439 الإعّــــــــــــــــــــبٌٟ
 اٌؾبٌخ اٌزؼ١ّ١ٍخ -2

 3.4 15 ُْ أرْٔ رؼ٢ٔ٤ِ
 8.2 36 ك٢ ٓشحِخ اُزؼ٤ِْ لا أصاٍ

 207 12 ػبٓخ ٣ٞخبٗث
 9.3 41 اُذثِّٞ
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 52.2 229 اُجٌبُٞس٣ٞط أٝ ظبٗا٤ُِغ
 24.1 106 ٙاُذًزٞسا أٝغز٤ش أُبخ

 111 439 الإعّــــــــــــــــــــبٌٟ
 الاعزّبػ١خاٌؾبٌخ  -3

 31.0 136 ؿ٤ش ٓشرجؾ
 9.6 42 ك٢ ٓشحِخ اُخـٞثخ ٝاُزؼبسف

 45.8 201 ٓزضٝخخ/  ٓزضٝج
 8.2 36 / ٓـِوخ ٓـِن
 5.5 24 / أسِٓخ أسَٓ

 100 439 الإعّــــــــــــــــــــبٌٟ
 اٌؾبٌخ اٌٛظ١ف١خ -4

 13.4 59 ؿبُجخ / ؿبُت
 27.1 119 ٝظ٤لخ ح٤ٌٓٞخك٢ أػَٔ 
بُوـبع ثٝظ٤لخ ك٢ أػَٔ 

 اُخبص
134 30.5 

 19.1 84 ػ٢ِٔ اُخبص ١َُّذ
 9.8 43 لا أػَٔ

 100 439 الإعّــــــــــــــــــــبٌٟ
 فئبد اٌذخً -5

 ٖٓ3000:1000 134 30.5 
 ٖٓ5000:3000 120 27.3 
 ٖٓ8000:5000 79 18.0 

 24.1 106 8000أػ٠ِ ٖٓ 
 100 439 الإعّــــــــــــــــــــبٌٟ

 فئبد اٌؼّش -6
 ٖٓ25:18 93 21.2 
 ٖٓ35:25 107 24.4 
 ٖٓ45:35 133 30.3 
 ٖٓ55:45 71 16.2 
 8.0 35 أًثشك 55ٖٓ 

 100 439 الإعّــــــــــــــــــــبٌٟ
 ِؾً الإلبِخ -7

 78.1 343 ح٢
 5.9 26 هش٣خ
 15.9 70 ٢عٌ٘ ٗذبًٝٞٓج

 100 439 الإعّــــــــــــــــــــبٌٟ
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Correlation 

Spearman’s rho"

Independent t test

(One way ANOVA)

//

(SPSS)Statistical Package for Social 

Sciences

//

Alpha Cronbach
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Alpha Cronbach

 ِزغ١شاد اٌذساعخ
ِؼبًِ صجبد أٌفب 

 وشٚ ٔجبؿ

ِؼبًِ 

 اٌصذق

ٓزـ٤شاد رلؼ٤لاد اُدٜٔٞس لاعزشار٤د٤بد اُزغ٣ٞن 

اُشه٤ٔخ أُخزِلخ ٝأُغزخذٓخ ػجش اُٞعبئؾ اُشه٤ٔخ 

 الإٌُزش٤ٗٝخ

0.949 0.974 
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 اٌزشر١ت % اٌزىشاس اٌزٛص٠غ َ

 PC 128 29.2 4 حبعٞة شخظ٢ 1

 Lap Top 310 70.6 2 حبعٞة ٓحٍٔٞ 2

 Tab 152 34.6 3 خٜبص ُٞح٢ 3

 Smart Phone 383 87.2 1ٛبرق ر٢ً 4

 PS 95 21.6 5خٜبص أُؼبة اُل٤ذ٣ٞ 5

 6 1.1 5 أخشٟ 6

 433 اٌّغّٛع
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 Smart Phone

Lap Top 

 TabP.C

P.S

 اٌزشر١ت % اٌزىشاس اٌزٛص٠غ َ

 2 24.8 109 خٜبص ٝاحذ 1

 1 31.9 140 ٕاخٜبص 2

 3 21.6 95 أخٜضح ثلاثخ 3

 4 17.3 76 أسثؼخ أخٜضح 4

 5 4.3 19 أعٙضح خخّغ 5

 244442اٌّزٛعظ  :  433:اٌّغّٛع
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 اٌزشر١ت % اٌؼذد اٌزٛص٠غ َ

 1 85.9 377 خُٜذاُزٞاطَ ٓغ ا٥خش٣ٖ ك٢ ٝهذ هظ٤ش ٝثأهَ  1

 2 70.4 309 اُزشك٤ٚ ٝاُزغ٤ِخ 2

 3 68.6 301 اُزؼ٤ِْ أٝ اُؼَٔ 3

 4 58.5 257 اُزغٞم ٝاُششاء 4

 5 53.1 233 ٓزبثؼخ الأخجبس أُح٤ِخ ٝاُذ٤ُٝخ 5

 6 11.2 49 ن رظ٣ٞشٛب(٣الإثلاؽ ػٖ ردبٝصاد )ػٖ ؿش 6

 7 2.7 12 ٟأخش 7

 - 433 اٌّغّٛع
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 % اٌؼذد اٌزٛص٠غ َ

 86.6 380 ٗؼْ 1

 13.4 59 لا 2

 111 433 اٌّغّٛع

 (11عذٚي سلُ )
غّٙٛس لاعزشار١غ١بد  ّغزخذِخ ػجش اٌٛعبئظ اٌشل١ّخ الإٌىزش١ٔٚخرفض١لاد اٌ شلّٟ اٌ  اٌزغ٠ٛك اٌ

 اٌزٛص٠غ َ

 الإعّبٌٟ أفضً ِؾب٠ذ أسفض

 اٌزشر١ت
 % ن % ن % ن % ن

1 
اعزشار١غ١خ رص١ُّ 

 رغشثخ اٌّغزخذَ
36 242 111 2444 236 6144 433 111 4 

2 
اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك 

 ػجش ِؾشوبد اٌجؾش

(SEM) 

62 1545 135 3142 236 5342 433 111 1 

3 
اعزشار١غ١خ رؾغ١ٓ 

ِؾشوبد اٌجؾش 

(SEO)) 

12 1644 121 2143 241 5643 433 111 6 

4 
اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك 

ػجش ٚعبئً اٌزٛاصً 

 (SMM) الاعزّبػٟ
31 244 66 1541 336 1645 433 111 1 

5 
اعزشار١غ١خ 

 "فش١ّ٠َٛ"
34 2144 113 2541 232 5242 433 111 3 
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6 
رغ٠ٛك اعزشار١غ١خ 

 اٌّؾزٜٛ
56 1242 111 2541 213 6242 433 111 5 

1 
اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك 

 ثبٌؼٌّٛخ
31 141 111 2444 311 6246 433 111 2 

2 
اٌزغ٠ٛك اعزشار١غ١خ 

 ػٓ عش٠ك اٌّؤصش٠ٓ
36 242 111 2444 236 6144 433 111 3 

3 
اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ ػجش اٌجش٠ذ
62 1545 135 3142 236 5342 433 111 2 

(SMM)
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 اٌزٛص٠غ َ
 الإعّبٌٟ أفضً ِؾب٠ذ أسفض

 اٌزشر١ت
 % ن % ن % ن % ن

1 

اٌىلاَ اٌشفٟٙ 

الإٌىزشٟٚٔ  

Electronic word-

of-mouth  

(e-WoM) 

43 342 112 2446 222 6546 433 111 5 

2 

ِؾزٜٛ ِٓ إٔشبء 

 اٌّغزخذَ

User-generated 

content (UGC) 

51 1146 116 2644 212 6241 433 111 1 

3 
سٚا٠خ اٌمصص اٌزار١خ 

Self-storytelling 
42 1143 111 2543 221 6342 433 111 6 

 Reviews 31 141 111 2543 231 6141 433 111 4اٌّشاعؼبد  4

5 
  الاسرجبط

Engagement 
34 141 31 2141 314 1145 433 111 3 

6 
اٌزفبػً 

Community 
113 2345 121 2146 215 4341 433 111 3 

1 
ٚعبئً اٌزٛاصً 

 الاعزّبػٟ 

Social Media 

31 642 33 2142 316 1241 433 111 2 

2 
 اٌضمخ الإٌىزش١ٔٚخ

 E-trust 
46 1145 123 2344 264 6141 433 111 2 
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3 
 اٌٛلاء الإٌىزشٟٚٔ

 E-loyalty 
23 646 31 2145 321 1243 433 111 1 

E-loyalty

Social Media

Engagement

Community

 

 اٌؼجبساد َ
اٌّزٛعظ 

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ
 اٌزشر١ت

1 

-اعتتتزشار١غ١خ رصتتت١ُّ رغشثتتتخ اٌّغتتتزخذَ     

ٛ قأفضتتً اٌشتتشوبد اٌزتتٟ  ِتتٓ ِٕزغبرٙتتب  رغتت

ِٛلغ ٠ٚت أٚ رغج١تك ختبب ثٙتب ػٍتٝ      خلاي

  4اٌٛعبئظ اٌشل١ّخ الإٌىزش١ٔٚخ

2432 14141 6 

2 

اعزشار١غ١خ اٌزغت٠ٛك ػجتش ِؾشوتبد اٌجؾتش     

(SEM)-    ػٕذ سغجزٟ فٟ شتشاء ِٕتزظ ِتب، 

ػٍٝ ِؾشن  ثٗاٌىٍّخ اٌجؾض١خ اٌخبصخ  أوزت

  ػ4ٗ١ٍ أدخًاٌجؾش ٚ

2441 14154 5 

3 

اعتتتتتزشار١غ١خ رؾغتتتتت١ٓ ِؾشوتتتتتبد اٌجؾتتتتتش    

(SEO) -     ٝ٠ؼىظ رشر١ت ٔزتبئظ اٌجؾتش ػٍت

ِؾشوتتتبد اٌجؾتتتش اٌّخزٍفتتتخ عتتتٛدح إٌزتتتبئظ    

2462 14622 1 
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ٚألشثٙب ٌّب أثؾش ػٕٗ ِٓ الأعٛد إٌٝ الألتً  

 ح4عٛد

4 

اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك ػجتش ٚعتبئً اٌزٛاصتً    

عتتتتتٍٙذ ِٛالتتتتتغ اٌزٛاصتتتتتً    -الاعزّتتتتتبػٟ 

الاعزّبػٟ ػ١ٍّبد اٌزغ٠ٛك ٌّخزٍف اٌغٍغ 

  4غ١ّغ ِٕظّبدٍؽ١ش أصجؼ ٌ ؛ِبدذْٚاٌخِ

2432 14213 3 

5 

ِتتٓ   ٠ؼّتتً وض١تتش   -اعتتزشار١غ١خ "فش١ّ٠تتَٛ" 

ِبد ػٍتٝ إربؽتخ فشصتخ    ذِْٕزغٟ اٌغٍغ ٚاٌخِ

 ِتتتٓ ختتتلايٙب ئٌزغشثتتتخ ِٕزغتتتبرُٙ لجتتتً شتتتشا

ُّ ًٕٔزَرغشثخ اٌ  4بظ ٌّشح ٚاؽذح ِغب

2443 14112 3 

6 

أرؼتتتتش   -اعتتتتزشار١غ١خ رغتتتت٠ٛك اٌّؾزتتتتٜٛ

إٌّزغبد اٌزتٟ رزّبشتٝ   وض١شًا ٌّغّٛػخ ِٓ 

ِتتتغ ا٘زّبِتتتبرٟ ٚاؽز١بعتتتبرٟ دْٚ اٌؾبعتتتخ    

َٚ  4لبػذح كَفٌٍْجؾش ػٕٙب، ٠ٚىْٛ رٌه 

2462 14616 2 

1 

فتتٟ وض١تتش   -اعتتزشار١غ١خ اٌزغتت٠ٛك ثبٌؼٌّٛتتخ  

 ،ِٓ الأؽ١بْ ػٕذِب ٠ض١تش ا٘زّتبِٟ ِٕتزظ ِتب    

ٌّٛلتتغ ا٠ٌٛتتت اٌختتبب ثبٌشتتشوخ   بأعتتذ ساثغًتت

 4إٌّزغخ أٚ اٌٛو١ً ٌٙزا إٌّزظ

2431 14161 2 

2 

  ٓ رتتتتؤصش  -اٌزغتتتت٠ٛك ػتتتتٓ عش٠تتتتك اٌّتتتتؤصش٠

ِشاعؼتتتتتتتتتتتبد أٚ رم١١ّتتتتتتتتتتتبد اٌّتتتتتتتتتتتؤصش٠ٓ 

(Influencers) ِبد ذٌّْٕزغتتتتتتتتبد أٚ خِتتتتتتتت

ثؼ١ٕٙتتتب ػٍتتتٝ لتتتشاسٞ اٌشتتتشائٟ ؽ١تتتش أصتتتك    

 4زم١١ّبرُٙث

2441 14142 4 

3 

اعتتتتتتتزشار١غ١خ اٌزغتتتتتتت٠ٛك ػجتتتتتتتش اٌجش٠تتتتتتتذ    

اٌجش٠تتتذ الإٌىزشٚٔتتتٟ ِتتتٓ ألتتتذَ    -الإٌىزشٚٔتتتٟ

ٚغبٌجًتتب ِتتب ٠ىتتْٛ أشتتىبي اٌزغتت٠ٛك اٌشلّتتٟ، 

 4ٌششوبد أٚ ِٕظّبد عجك اٌزؼبًِ ِؼٗ

2432 14141 1 

 - 1452 2414 اٌّزٛعظ اٌؼبَ لإعّبٌٟ اٌجؼذ
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 اٌؼجبساد َ
اٌّزٛعظ 

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ
 اٌزشر١ت

1 

٠تتؤصش رجتتبدي ا٢ساء  -اٌىتتلاَ اٌشتتفٟٙ الإٌىزشٚٔتتٟ  

ػلاِتتتخ الإ٠غبث١تتتخ ٚاٌغتتتٍج١خ ٌٍّغتتتزٍٙى١ٓ ؽتتتٛي   

فتٟ    (E-WOM)رغبس٠تخ أٚ ِٕتزظ أٚ خذِتخ ِتب    

 ١ٔ4زٟ اٌششائ١خ ٌٍّٕزظ

2456 14666 5 

2 

اٌّؾزتتٜٛ اٌتتزٞ  -ٔشتتبء اٌّغتتزخذَ إِؾزتتٜٛ ِتتٓ 

ٕشتتئٗ اٌّغتتزخذِْٛ ػٍتتٝ صتتفؾبرُٙ اٌشخصتت١خ   ٠ُ

ِمبثتتتتتتً ِتتتتتتبدٞ ٠ؼتتتتتتضص ِتتتتتتٓ صمتتتتتتخ  ٟدْٚ رٍمتتتتتت

 ؛ّٕزظ أٚ خذِخ أٚ شتشوخ ثاٌّغزخذ١ِٓ ا٢خش٠ٓ 

ؽ١تتش ٠ّضتتً رغشثتتخ شخصتت١خ ٌد٘تتً ٚالأصتتذلبء      

 آسائ4ُٙثِّٓ أصك 

2451 14635 2 

3 
رتؤصش ؽىب٠تبد ٚرغتبسة     -سٚا٠خ اٌمصص اٌزار١تخ  

ا٢ختتتتش٠ٓ اٌزتتتتٟ ٠تتتتزُ سٚا٠زٙتتتتب ػجتتتتش اٌّتتتتذٚٔبد   

ٚاٌصتتتفؾبد اٌشخصتتت١خ ٚاٌّغّٛػتتتبد اٌخبصتتتخ   

2453 14625 6 
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ػٍتتٝ ١ٔتتخ اٌزؼبِتتً ِتتغ اٌغٙتتخ عتتٛاء ثبلإ٠غتتبة أٚ 

 ػلالخ ٚص١مخ ث4ُٙثبٌغٍت ؽزٝ ٌٚٛ ٌُ أوٓ ػٍٝ 

4 
٘زُ ثّشاعؼخ رم١١ّبد اٌؼّلاء ػتٓ  أ -اٌّشاعؼبد 

 4إٌّزظ لجً ارخبر لشاس اٌششاء )ٔغَٛ اٌزم١١ُ(
2461 14611 4 

5 

٠تتتٕؼىظ ا٘زّتتتبَ اٌشتتتشوخ إٌّزغتتتخ أٚ  -الاسرجتتتبط 

اٌغٙتتخ اٌّمذِتتخ ٌٍخذِتتخ ثبٌّغتتزخذ١ِٓ فتتٟ اٌتتشد    

ُٙ ػتٓ  ئٙب ِٚزبثؼتخ ساتب  ئػٍٝ اعزفغبساد ػّلا

 4ِبدذْخِإٌّزغبد أٚ اٌ

2464 14622 3 

6 

٘تزُ أٚ أفىتش فتٟ شتشاء     أؽ١ٓ  -رٛاصً اعزّبػٟ 

فٟ إٌششح اٌجش٠ذ٠خ  أشزشن ،أٚ اعزخذاَ ِٕزظ ِب

ػٍتتتٝ  ختتتش الأخجتتتبس   لأؽصتتتًاٌخبصتتتخ ثتتتبٌؼّلاء  

 اٌؾصش٠خ4 ٚاٌؼشٚ 

2426 14213 11 

1 

  ٟ   - Social Mediaٚعبئً اٌزٛاصتً الاعزّتبػ

أفىتتش فتتٟ شتتشاء أٚ اعتتزخذاَ ِٕتتزظ  ٘تتزُ أٚ أؽتت١ٓ 

صتتفؾخ اٌشتتشوخ إٌّزغتتخ ػٍتتٝ ِٛالتتغ    أرتتبثغ ،ِتتب

 ختتتتش  ٌّؼشفتتتتخاٌّخزٍفتتتتخ  اٌزٛاصتتتتً الاعزّتتتتبػٟ

 الأخجبس ٚاٌؼشٚ  ٚرغبسة ٚرم١١ّبد ا٢خش4ٓ٠

2465 14614 2 

2 

٠فغتتتتش ل١تتتتبَ    -E-trustاٌضمتتتتخ الإٌىزش١ٔٚتتتتخ 

ٔزشٔتذ  الإالأشخبب ثبرخبر اٌمتشاس اٌشتشائٟ ػجتش    

فبٌؼ١ّتتً  ؛ بٌشتتشوخ إٌّزغتتخ ثِتتٓ ػلاِتتبد اٌضمتتخ   

 ٟ ِؼٍِٛتتتتبد  ٠شتتتتبسنٚ ٠متتتتَٛ ثبٌتتتتذفغ الإٌىزشٚٔتتتت

شلُ اٌٙبرف ٚػٕٛأٗ اٌشخصٟ ٚسلتُ  وشخص١خ )

 اٌؾغبة اٌجٕىٟ( لجً اٌؾصٛي ػٍٝ إٌّزظ4

2451 14613 1 

3 

 ٟ ىتتتشاس ٠ؼتتتذ رَ  -E-loyaltyاٌتتتٛلاء الإٌىزشٚٔتتت

ػجتتش  ثؼ١ٕٙتتبأٚ شتتشوخ  ثؼ١ٕتتٗاٌشتتشاء ِتتٓ ِٛلتتغ  

ٔزشٔتتذ ِتتٓ ػلاِتتبد اٌتتٛلاء ٌٍّٕتتزظ، ٚرؤو١تتذًا       لإا

 ِغ اٌغٙخ إٌّزغخ4غٓ اٌزؼبًِ غٛدرٗ ٚؽٌُ

2466 14531 1 

11 

اخز١تتتتبس عتتتتفشاء   -Ambassadorاٌغتتتتفشاء

 اضتفٟ ِض٠تذً  ٌٍّٕزغبد ٠ؼىتظ صتٛسح إٌّتزظ، ٠ُٚ   

غتف١ش إٌّتزظ   ثبٌزؼبِتً رٕجتغ ِتٓ اٌضمتخ     ثِٓ اٌضمخ 

بخز١بس عج١ت ِشٙٛس لاعزخذاَ ِؼمّتبد  و)ٔفغٗ 

 (4ثؼ١ٕٙب

2441 14111 3 

11 

 Key opinion) ٠ٓاٌّتتتتؤصشلتتتتبدح اٌتتتتشأٞ 

leaders-  ٓاعزخذاَ اٌّؤصش٠Influencers)  

فتتتٟ رغتتت٠ٛك إٌّتتتزظ ٠غتتتبػذ ػٍتتتٝ رجتتتبدي ا٢ساء  

ػتتٓ ٚاسرفتتبع ٔغتتت ِشتتب٘ذح إٌّتتزظ ٚرم١١ّبرتتٗ     

2436 14145 11 
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  ٛ ، ٠ٚض٠تذ  ٜعش٠ك رذاٚي ِزبثؼٟ اٌّتؤصش٠ٓ ٌٍّؾزت

شٙشح إٌّزظ رجؼًب ٌشٙشح ِٚصتذال١خ اٌّتؤصش   ِٓ 

 ٔفغ4ٗ

 - 1455 2416 اٌّزٛعظ اٌؼبَ لإعّبٌٟ اٌجؼذ

 (:14وّب ٘ٛ ِٛاؼ ثغذٚي سلُ ) ٌٍٛع١ظ اٌشلّٟ فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ لاعزخذاَعٌٙٛخ ا ثؼذ ػٓ أِب

 (14عذٚي )

ٌٍٛع١ظ اٌشلّٟ  َعٌٙٛخ الاعزخذاٌجؼذ " اٌّؼ١بسٞ( ٚالأؾشاف)اٌّزٛعظ اٌؾغبثٟ اٌّمب١٠ظ اٌٛصف١خ 

 فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ"

 اٌؼجبساد َ
اٌّزٛعظ 

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ
 اٌزشر١ت

1 

٠غًٙ اٌزغ٠ٛك اٌشلّٟ ِٓ اٌزٛاصً ٚاٌزفبػتً  

اٌّجبشتتش ِتتغ ِّضٍتتٟ خذِتتخ اٌؼّتتلاء ِٕٚزغتتٟ      

 4ِبدذْاٌغٍغ ٚاٌخِ

2461 14611 2 

2 
ك اٌتذفغ ٚاٌشتؾٓ أرتبػ ٌتٟ فشصتخ      ائت رٕٛع عش 

 4اخز١بس الأٔغت
2462 14616 1 

3 

ٔزشٔتتتذ اٌؼذ٠تتتذ ِتتتٓ ك ػجتتتش الإ٠٠زغٍتتتت اٌزغتتتٛ 

 ؛الإٌّتتتتبَ ثٙتتتتب َّاٌخغتتتتٛاد اٌزتتتتٟ ٠صتتتتؼت ػٍتتتت

ئدختتبي وتتٛد إٌّغمتتتخ ٚاٌشِتتض اٌغتتشٞ ٌٍتتتذفغ     و

2431 14124 6 
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 4ٚرفؼ١ً اٌؾغبة ٚغ١ش٘ب

4 

٠غتتًٙ رزجتتغ اٌؼ١ٍّتتخ اٌشتتشائ١خ ػجتتش اٌٛعتتبئظ     

اٌشل١ّتتتتخ الإٌىزش١ٔٚتتتتخ ثئدختتتتبي سلتتتتُ اٌؼ١ٍّتتتتخ    

 4اٌششائ١خ

2451 14652 5 

5 

أفضتتتتً اٌزؼبِتتتتً ِتتتتغ اٌّٛالتتتتغ ٚاٌزغج١متتتتبد      

اٌّخزٍفتخ ٌٍزغتتٛق وٛٔٙتتب رؼغتتٟ ِؼٍِٛتتبد أدق  

ٚرز١ؼ اٌّمبسٔخ ث١ٓ اٌؼذ٠تذ   ،ٚأشًّ ػٓ إٌّزظ

 4ٔفغٗ ّٕزظٌٍِٓ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ 

2462 14612 4 

6 

ِتتتتتتٓ ختتتتتتلاي اعتتتتتتزخذاَ اٌٛعتتتتتتبئظ اٌشل١ّتتتتتتخ  

ظ فتتٟ  زالإٌىزش١ٔٚتتخ أعتتزغ١غ اٌٛصتتٛي لأٞ ِٕتت   

 4اٌىٍّبد اٌجؾض١خ ِٓ خلاياٌؼبٌُ 

2466 14534 3 

 - 1451 2413 اٌّزٛعظ اٌؼبَ لإعّبٌٟ اٌجؼذ
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 اٌؼجبساد َ
اٌّزٛعظ 

 اٌؾغبثٟ

 الأؾشاف

 اٌّؼ١بسٞ
 اٌزشر١ت

1 
ٔظتتتشًا  ؛أرٛلتتتغ أْ أؽصتتتً ػٍتتتٝ أفضتتتً عتتتؼش ٌٍّٕتتتزظ 

 4ٔزشٔذٌٍّٕبفغخ اٌشذ٠ذح ٌٍششوبد إٌّزغخ ػجش الإ
2461 14654 4 

2 

 ا١ٌّضا١ٔتتخاٌزىٍفتتخ اٌؼبدٌتتخ ٚاٌمتتذسح ػٍتتٝ اٌتتزؾىُ فتتٟ     

ؽ١ش لا أرؼش  ٌضتغظ   ؛اٌزغ٠ٛم١خ ثشىً أوضش ِشٚٔخ

 4اٌششاء اٌفٛسٞ

2451 14643 5 

3 
  ٚ ٌٍؾصتٛي ػٍتٝ اٌغتٍغ     اٌغُٙتذ رٛف١ش وض١ش ِتٓ اٌٛلتذ 

 4ِبدذْٚاٌخِ
2415 14543 1 

4 

ٛ  ؛اٌؾصتتٛي ػٍتتٝ أفضتتً صتتفمخ شتتشائ١خ    فش أظتتشًا ٌزتت

اٌٛلتتتذ ٌٍّمبسٔتتتخ ثتتت١ٓ إٌّزغتتتبد اٌّخزٍفتتتخ ٚاخز١تتتبس   

 4أفضٍٙب

2465 14531 3 

5 

عتتًٙ اٌزغتت٠ٛك الإٌىزشٚٔتتٟ اٌؾصتتٛي ػٍتتٝ ِٕزغتتبد     

دْٚ ِتتتٓ إلتتتبِزٟ  ٌّؾتتتًختتتبسط إٌغتتتبق اٌغغشافتتتٟ   

فبد ِٚشتتتمخ ٚٚرؾّتتتً ِصتتتش  الأزمتتتبياٌؾبعتتتخ إٌتتتٝ  

 الأزمبي4

2413 14511 2 

6 

غتتتٛدح ثػّتتتً اٌزغتتت٠ٛك اٌشلّتتتٟ ػٍتتتٝ ص٠تتتبدح اٌضمتتتخ    

ٙب ِتتٓ ختتلاي ِشاعؼتتخ اٌزم١١ّتتبد ئإٌّزغتتبد لجتتً شتتشا

 4ٚا٢ساء ٌؼّلاء أٚ ِغزخذ١ِٓ عبثم١ٓ

2455 14611 6 
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 - 1451 2413 اٌّزٛعظ اٌؼبَ لإعّبٌٟ اٌجؼذ
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 اٌؼجبساد َ
اٌّزٛعظ 

 اٌؾغبثٟ

 الأؾشاف

 اٌّؼ١بسٞ

اٌزشر١

 ة

1 

 ٟ ع١ّتتغ الأشتتخبب فتتٟ ٔغتتبق     - اٌزتتؤص١ش الاعزّتتبػ

الأ٘تتتً ٚالأصتتتذلبء ٚاٌّؼتتتبسف ٠مِٛتتتْٛ ثبٌزغتتتٛق   

 4ِب شغؼٕٟ ػٍٝ رغشثزٗٚ٘ٛ الإٌىزشٟٚٔ، 

2442 14126 6 

2 

ٚعتتتتبئً  -( ِبد٠تتتتخ)رصتتتتٛساد اٌشلبثتتتتخ اٌخبسع١تتتتخ 

الأِتتتبْ فتتتٟ ػ١ٍّتتتبد اٌتتتذفغ الإٌىزشٚٔتتتٟ رؼتتتذ ِتتتٓ     

خٛفًتتب ِتتٓ عتتشلخ    ؛ِتتؤصشاد ارختتبرٞ لتتشاس اٌشتتشاء  

 4ؽغبثبرٟ اٌجٕى١خ

2455 14663 3 

3 

)اٌّزؼٍمتتتخ ثبٌصتتتؾخ  رصتتتٛساد اٌشلبثتتتخ اٌخبسع١تتتخ   

ِتتتٓ  اأصتتتجؼ اٌزغتتتٛق الإٌىزشٚٔتتتٟ عتتتضءً -اٌؼبِتتتخ( 

ثؼتذ عبئؾتخ وٛسٚٔتب ٚاػزّتبد      اٌؾ١بح ا١ِٛ١ٌخ خبصتخً 

اٌزجبػذ الاعزّبػٟ ٚػذَ  ِٓ الإعشاءاد الاؽزشاص٠خ

 اٌزلاِظ4

2462 14525 1 

4 

 ارؼذ اٌٛعبئظ اٌشل١ّخ الإٌىزش١ٔٚتخ عتضءً   - ِخءاٌّلا

لا ٠زغتضأ ِتٓ ٔشتتبعٟ ا١ٌتِٟٛ، عتتٛاء فتٟ اٌؼّتتً أٚ     

 ٗ ٚثبٌزتتتتتبٌٟ صادد ِؼتتتتتذلاد   ،اٌذساعتتتتتخ أٚ اٌزشف١تتتتت

ك رغتتت٠ٛم١خ ائتتتثغش ٌٍّٕزغتتتبد اٌّخزٍفتتتخِشتتتب٘ذرٟ 

 ِزؼذدح4

2454 

 
14632 4 

5 

رتؤصش   - بٌخجشح الإٌىزش١ٔٚتخ اٌّزؼٍك ثت لٍك اٌىّج١ٛرش 

فتٟ اٌزؼبِتً ٚاعتزخذاَ اٌٛعتبئظ      ِٟٙبسارٟ ٚخجشار

اٌشل١ّخ الإٌىزش١ٔٚخ ػٍتٝ ا١ٌٕتخ اٌشتشائ١خ ٌٍّٕزغتبد     

 الإٔزشٔذ4 ػجش

2453 14664 5 

6 

ِتتتتٓ ختتتتلاي  - ثبٌزغشثتتتتخ كاٌىّج١تتتتٛرش اٌّزؼٍتتتتلٍتتتتك 

رغشثزتتٟ اٌغتتبثمخ فتتتٟ اٌزغتتٛق الإٌىزشٚٔتتٟ ٠زؾتتتذد     

 4ىشاس رغشثخ اٌزغٛق ِشح أخشٜ أٚ لارَ

2462 14665 2 

 - 1452 2411 اٌّزٛعظ اٌؼبَ لإعّبٌٟ اٌجؼذ
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Spearman’s rho Correlation 

 اٌّزغ١شاد
ِؼبًِ 

 الاسرجبط

(r) 

ِغزٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

إٌز١غخ 

 )اٌذلاٌخ(

 عٌٙٛخ اعزخذاَ اٌٛع١ظ اٌشلّٟ فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ

اعتزخذاَ اٌٛعت١ظ اٌشلّتٟ فتٟ ا١ٌٕتخ       ِٓاٌفبئذح اٌّزٛلؼخ 

 اٌششائ١خ

 داٌخ **141 4**652

ٓنٖ  
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Spearman’s rho Correlation 

 اٌّزغ١شاد
ِؼبًِ 

 الاسرجبط

(r) 

ِغزٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

إٌز١غخ 

 )اٌذلاٌخ(

َٚ  اٌؼٛاًِ كَفْرؾذ٠ذ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ 

 عٌٙٛخ اعزخذاَ اٌٛع١ظ اٌشلّٟ فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ
 داُخ **0.1 .**540
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Spearman’s rho 

Correlation 

 اٌّزغ١شاد
ِؼبًِ 

 الاسرجبط

(r) 

ِغزٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

إٌز١غخ 

 )اٌذلاٌخ(

َٚ  اٌؼٛاًِ كَفْرؾذ٠ذ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ 

اعزخذاَ اٌٛع١ظ اٌشلّٟ فٟ ا١ٌٕخ  ِٓاٌفبئذح اٌّزٛلؼخ 

 اٌششائ١خ

 داُخ **0.1 .**634

عنُٜٞخ الاعنزلبدح أُذسًنخ     د ػلاهخ ئ٣دبث٤خ راد دلاُخ ئحظبئ٤خ ث٤ٖٞٝخ ٖٓ اُدذٍٝ ٣زؼح

 خه٤ٔن  ذح٤نث ثِـن   ؛أُخزِلنخ ٤ٔنخ  كبػ٤ِخ اعنزشار٤د٤بد اُزغن٣ٞن اُشهْ   ٢ٝا٤ُ٘خ اُغ٤ًِٞخ ُزوظ

ٓؼبَٓ الاسرجبؽ 



 

 

   

   

 ـــــــــــــ            ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
   

57 
 
 

  

 

 اٌؼذد إٌٛع اٌّزغ١ش
اٌّزٛعظ 

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

دسعبد 

 اٌؾش٠خ

ل١ّخ 

 "د"

ِغزٛٞ 

 اٌذلاٌخ
 إٌز١غخ

رفضتتتتتتتتتتتتتت١لاد 

اٌغّٙتتتتتتتتتتتتتتٛس  

لاعتتتزشار١غ١بد 

اٌزغتتتتتتتتتتتتتتت٠ٛك 

اٌشل١ّتتتتتتتتتتتتتتتتتتخ 

اٌّخزٍفتتتتتتتتتتتتتتتخ 

اٌّغتتتتتتتتتزخذِخ 

ػجتتش اٌٛعتتبئظ  

 1452362 241321 222 روٛس

431 14126 14233 
غ١ش 

 1456333 241313 211 ٔبسإ داٌخ
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اٌشل١ّتتتتتتتتتتتتتتتتتتخ 

 الإٌىزش١ٔٚخ

 اٌؼذد اٌؼّش اٌّزغ١ش
اٌّزٛعظ 

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

 دسعبد

 اٌؾش٠خ

ل١ّخ 

 F"ف" 

 ِٜغزٛ

 اٌذلاٌخ
 إٌز١غخ

رفضتتتتتتتتتتتتتت١لاد 

اٌغّٙتتتتتتتتتتتتتتتٛس 

 لاعتتتتتتزشار١غ١بد

اٌزغتتتتتتتتتتتتتتتت٠ٛك 

اٌشل١ّتتتتتتتتتتتتتتتتتتتخ 

اٌّخزٍفتتتتتتتتتتتتتتتتخ 

اٌّغتتتتتتتتتزخذِخ 

ػجتتش اٌٛعتتبئظ  

اٌشل١ّتتتتتتتتتتتتتتتتتتتخ 

 الإٌىزش١ٔٚخ

 ِٓ

25:12 
33 241521 

1451332 

 

 داٌخ 14111* 54642 432

 ِٓ

35:25 
111 241344 1443125 

 ِٓ

45:35 
133 242145 1451432 

 ِٓ

55:45 

11 

 
241123 1461313 

 ِٓ55 

 شفؤوض
35 243143 1433215 
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 اٌؼذد اٌزؼ١ٍُ اٌّزغ١ش
اٌّزٛعظ 

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

 خدسع

 اٌؾش٠خ

ل١ّخ 

 F"ف"  

ِغزٛٞ 

 اٌذلاٌخ
 إٌز١غخ

رفض١لاد 

اٌغّٙٛس 

لاعزشار١غ١بد 

اٌزغ٠ٛك 

اٌشل١ّخ 

اٌّخزٍفخ 

اٌّغزخذِخ 

ػجش اٌٛعبئظ 

اٌشل١ّخ 

 الإٌىزش١ٔٚخ

ٌُ أرُّ 

 رؼ١ٍّٟ
15 241612 1436111 

 داٌخ 14111* 64642 432

فٟ  لا أصاي

 ِشؽٍخ اٌزؼ١ٍُ
36 246661 1463246 

 1432325 242333 12 ػبِخ صب٠ٛٔخ

 1421325 245366 41 اٌذثٍَٛ

أٚ  ا١ٌٍغبٔظ

 طاٌجىبٌٛس٠ٛ
223 242253 1442221 

اٌّبعغز١ش أٚ 

 ٖاٌذوزٛسا
116 241352 1452134 
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 اٌّزغ١ش
اٌؾبٌخ 

 الاعزّبػ١خ
 اٌؼذد

اٌّزٛعظ 

 اٌؾغبثٟ

 الأؾشاف

 اٌّؼ١بسٞ

دسعبد 

 اٌؾش٠خ

ل١ّخ 

 F"ف" 

 ِٜغزٛ

 اٌذلاٌخ
 إٌز١غخ

رفض١لاد 

اٌغّٙٛس 

لاعزشار١غ١بد 

اٌزغ٠ٛك 

اٌشل١ّخ 

اٌّخزٍفخ 

اٌّغزخذِخ 

ػجش اٌٛعبئظ 

اٌشل١ّخ 

 الإٌىزش١ٔٚخ

 1451136 2411 2 136 غ١ش ِشرجظ

432 
24213 

 
 غ١ش داٌخ 14161

فٟ ِشؽٍخ 

اٌخغٛثخ 

 ٚاٌزؼبسف

42 241143 1453615 

/  ِزضٚط

 ِزضٚعخ
211 241161 1454221 

 / ِغٍمخ ِغٍك

 

36 

 

246111 

 

1416636 

 

 1423231 244523 24 / أسٍِخ أسًِ
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 اٌّزغ١ش
اٌؾبٌخ 

 اٌٛظ١ف١خ
 اٌؼذد

اٌّزٛعظ 

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

خ دسع

 اٌؾش٠خ

ل١ّخ 

 F"ف"  

ِغزٛٞ 

 اٌذلاٌخ
 إٌز١غخ

رفض١لاد اٌغّٙٛس 

لاعزشار١غ١بد 

 اٌزغ٠ٛك اٌشل١ّخ

اٌّخزٍفخ 

اٌّغزخذِخ ػجش 

اٌٛعبئظ اٌشل١ّخ 

 الإٌىزش١ٔٚخ

 عبٌجخ / عبٌت
53 

 
246342 1456431 

432 14121 3314 
غ١ش 

 داٌخ

فٟ أػًّ 

 ٚظ١فخ ؽى١ِٛخ
113 241413 1454122 

فٟ أػًّ 

بٌمغبع ثٚظ١فخ 

 اٌخبب

134 242161 1451266 

ػٍّٟ  ٌَّذ

 اٌخبب
24 241124 

1463521 

 

 1415666 246213 43 ًّػلا أ
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Spearman’s rho Correlation 

 اٌّزغ١شاد
ِؼبًِ 

 الاسرجبط

(r) 

ِغزٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

إٌز١غخ 

 )اٌذلاٌخ(

١ّخ رفض١لاد اٌغّٙٛس لاعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌشلْ

 اٌّغزٜٛ الالزصبدٞ اٌّخزٍفخ
 ؿ٤ش داُخ .332 .021
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Spearman’s rho Correlation 

 اٌّزغ١شاد
ِؼبًِ 

 الاسرجبط

(r) 

ِغزٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

إٌز١غخ 

 )اٌذلاٌخ(

رفض١لاد اٌغّٙٛس لاعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌشل١ّخ 

 اٌّخزٍفخ اٌؼٛاًِ اٌخبسع١خ  

 

 داُخ **0.1 .**509
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( اىزغ٘ٝق الإىنزشّٜٗ ٗشرشٗ  رفؼٞيرٔ فرٜ اىجضا رش، سعربىخ ٍبجغرزٞش، ميٞرخ اىؼيرً٘         2115 ،2114عَبحٜ )ٍْبه  1

 ف.ثزظشُّ ،78، 71، 69، 68ص  -اىجضا ش، ص - الاقزظبدٝخ اىزجبسٝخ ٗػيً٘ اىزٞغٞش، جبٍؼخ ٕٗشاُ

2
، ٍقرربه شررخضٍيٞررُ٘  15صٝرربدح ػررذد ٍغررزخذٍٜ الإّزشّررذ فررٜ ٍظررش  رر ه ػرربً  «: الارظرربلاد» حغررِ ػاَرربُ، 

، ٍزرررررررررررررررر٘افش ػيررررررررررررررررٚ ٍ٘قررررررررررررررررغ:   2121ٍرررررررررررررررربٝ٘ 3ٍْشرررررررررررررررر٘س، جشٝررررررررررررررررذح اىرررررررررررررررر٘ ِ ثزرررررررررررررررربسٝ     

https://www.elwatannews.com/news/details/5474215?t=push   ٜرررررررررررٌ اعررررررررررزشجبػٔ فرررررررررر ،

21/7/2121. 

3
ًّ«إىنزشّٗٞخ»ٍِ اىزجبسح فٜ ٍظش % 31 (،2121ٍقبه اقزظبدٛ )فجشاٝش،  ، ٍْشر٘س  ا ثغجت اىجب حخ، شٖذد َّ

 ٍزررررررررررررر٘افش ػيرررررررررررررٚ : [15417سقرررررررررررررٌ   فرررررررررررررٜ جشٝرررررررررررررذح اىشرررررررررررررش  ا ٗعرررررررررررررط، ػرررررررررررررذد 
https://aawsat.com/home/article/2799841/30  ٜ   .2121ّٝ٘ٞرررررررخ  25رَرررررررذ ٍشاجؼزرررررررٔ فررررررر

 

4
 Katherine Taken Smith(September,2011), Digital marketing strategies that Millennials 
find appealing, motivating, or just annoying, Journal of Strategic Marketing, Volume 
19, Issue 6, p-p 489-499. 

5
 Katherine Taken Smith( March 2012), Longitudinal study of digital marketing 
strategies targeting Millennials. Journal of Consumer Marketing, Volume 29 Issue 2, 
p-p 86-92. 

6
 Maria Teresa Borges Tiago, Jose Manuel Verissimo(November–December 2014), 
Digital marketing and social media: Why bother? Business Horizons, Elsevier, vol. 
57(6), pages 703-708. 

7
 on Performance of Cutflowers Exporting Firms in Kenya, Master of Business 
(Administration Degree), University of Nairobi. 

8
(، قٞبط إدساك ٍظطيحبد اىزغ٘ٝق اىشقَٜ ثِٞ داسعٜ اىزغر٘ٝق: حظرش ىبدثٞربد    2117ٕبىخ ٍحَذ ىجٞت ػْجخ ) 

 .197 – 169ص  -ص ،1، ع37جبٍؼخ ثْٖب، ط -طجٞق، ٍجيخ اىذساعبد ٗاىجح٘س اىزجبسٝخ، ميٞخ اىزجبسح ٗاىز

9
 Patrick De Pelsmacker, Sophie van Tilburg, Christian Holthof(June 2018), Digital 
marketing strategies, online reviews and hotel performance, International Journal of 
Hospitality Management, Volume 72,Issue5, p-p47-55 

https://www.elwatannews.com/news/details/5474215?t=push
https://www.elwatannews.com/news/details/5474215?t=push
https://aawsat.com/home/article/2799841/30
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