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 انًسرخهع:

ػذ٠ذ ِٓ حٌّٕظّخص حٌّل١ٍش ٚحلإل١ّ١ٍش، طؼظّذ حلإدحسس حلاعظشحط١ـ١ش ٌٍؼلالخص حٌؼخِش فٟ 

ٚحٌشرل١ش ٚغ١ش حٌشرل١ش، ٚحٌؼخِش ٚحٌخخفش، ػٍٝ حعظخذحَ ٚعخثً حطقخ١ٌش ػذس، ٠ؤطٝ 

فٝ ِمذِظٙخ ٚعخثً حلإػلاَ حٌشلّٟ، ٔظشح ٌّخ طّؼٍٗ فنخءحص ح٠ٌٛذ حٌّخظٍفش ِٓ ٠ٚذ 

 Artificial ، كظٝ حٌزوخء حلافطٕخػMetaverseٟ ِشٚسًح رخ١ٌّظخف١شط 1.0

Intelligence (AI)  أ١ّ٘ش فٝ ع١خق حٌّـظّؼخص حٌغشر١ش ٚحٌؼشر١ش، ٚوزٌه ِٓ

 .رخٌٕغزش ٌٍّٕظّخص ٚحٌـّخ١٘ش

ٚفٟ ٘زح حٌغ١خق، طغظٙذف حٌذسحعش حٌلخ١ٌش طل١ًٍ حلأدر١خص حلأؿٕز١ش ٚحٌؼشر١ش حٌظٝ 

طٕخٌٚض أدٚحس ِٚٙخَ ٚحعظشحط١ـ١خص حٌؼلالخص حٌؼخِش فٝ حٌفنخء حٌشلّٟ ػٍٝ ِذحس سرغ 

(، رٙذف طٛم١ق ٚوؾف ِمِٛخص حٌؼلالش حٌٕخؿلش 2023( كظٝ )1999ِٓ عٕش )لشْ 

ر١ٓ ِّخسعٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش فٝ حٌّٕظّخص حٌشرل١ش ٚغ١ش حٌشرل١ش ِٓ ٔخك١ش 

ٚأفلخد حٌّقخٌق ِٓ ٔخك١ش أخشٞ، ٚحعظٕظخؽ ِذٜ اعٙخَ حلإٔظشٔض ٚفنخءحص ح٠ٌٛذ 

حٌّغظخذ١ِٓ ٚادحسس ػلالخص  حٌّخظٍفش فٝ طفؼ١ً ِفِٟٙٛ ادحسس حٌؼلالش حٌلٛحس٠ش ِغ

 Situational طغ٠ٛم١ش ِؼُٙ حٔطلالًخ ِٓ حٌّٕٛرؽ حٌّٛلفٟ ٌلاعظشحط١ـ١خص ٌشٌٚش

Model of Communication Strategies  ٚحٌخقخثـ حٌلٛحس٠ش

؛ ك١غ حػزظض حٌذسحعش حخظلاف حعظشحط١ـ١خص حٌؼلالخص حٌؼخِش Kent&Taylorٌـ

 .رخخظلاف فنخءحص ح٠ٌٛذ ٚٔٛع حٌّٕظّش
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Abstract: 

Communication Stratgies of Digital Public Relations 

in Profit and Non-profit Organizations 

Prof. Souraya Ahme El-Badoui. 

                      Dr. Hala Rasha 

 The strategic management of public relations in many local 

and regional organizations, profit and non-profit, public and 

privatw, depends on the use of several means of 

communication, the most important of which is digital media, 

from Web 1.0 through the Metaverse to the Artificial 

Intelligence (AI). 

 In this context, the current study aims to analyze foreign and 

Arab literature for (25) years starting from (1999) to (2023) to 

investigate the tasks and strategies of public relations in the 

digital space, with the aim of clarifying and revealing the 

components of the successful relationship between public 

relations practitioners in profit and non-profit organizations 

and stakeholders based on Roller’s Situational Model of 

Communication Strategies and the Dialogic Features of Kent 

and Taylor. The study concludes that  public relations 

strategies are varied according to the generation of web and 

the type of the organization 

 انًمذيح -أٔلأ
ظطٛس فنخءحص ؽزىش ح٠ٌٛذ حٌؼخ١ٌّش ٚرضٚؽ رططٛسص حٌٕظشس اٌٝ حٌؼلالخص حٌؼخِش

ِٓ حٌغ١خق  حٔظمٍض حٌؼلالخص حٌؼخِش ؛ ك١غِذحس سرغ لشْ ٝػٍ حٌٛحلغ حلافظشحمٟ

رخٌظٛحفً ٚحٌظفخػً ر١ٓ حٌّٕظّش ٚؿّخ١٘ش٘خ فٝ مٛء ِفَٙٛ حلإدحسس  ٟحٌظم١ٍذٜ حٌّؼٕ

،  اٌٝ حٌغ١خق حٌلذ٠غ Management By Objectives (MBO)رخلأ٘ذحف 

حٌزٜ ٠ظٛحؿذ ف١ٗ حٌشأٜ حٌؼخَ، ٚحٌّؼٕٟ   Public Sphereحٌّشطزو رخٌّـخي حٌؼخَ 

حٌّٕظٛس، . ِٚٓ ٘زح Stakeholdersربدحسس ػلالخص كٛحس٠ش ِغ أفلخد حٌّقخٌق 
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حلاطقخي ر١ٓ حٌّٕظّخص ٚؿّخ١٘ش٘خ ِٓ ح٢كخد٠ش حٌظٟ طؼىظ ٚؿٙش ٔظش حٔظمٍض ػ١ٍّش 

حٌّغظٍٙه ػٓ سأ٠ٗ  حٌظٟ ٠ؼزشف١ٙخParticipatoryحٌظؾخسو١ش ٝ، اٌفموحٌّٕظّش 

٠ئػش فٟ حٌّغظٍٙى١ٓ ح٢خش٠ٓ، رً ٚطؼذٞ حلاطقخي ،٠ٚٚؾخسن فٟ حٌّلظٛٞ ٠ٕٚظـٗ

ٕغّظ حٌـّخ١٘ش فٟ طـشرش ١ٌ Immersive Communicationرٌه ١ٌقزق غخِشًح

 حفظشحم١ش طلخوٟ حٌٛحلغ.

حٌؼلالخص حٌؼخِش حٌلذ٠ؼش ِٓ ِفَٙٛ حٌّٕفؼش حٌّظزخدٌش  حٔطٍمضفٝ ٘زح حٌؾؤْ، ٚ

Mutual Beneficialحلاطقخلاص حلإٌىظش١ٔٚش ٚحٌؾزىخص حلاؿظّخػ١ش  ، ػزش

ٌٍـّخ١٘ش حٌظفخػً  قحٌظٟ طظ١ظٙٛس حلاطقخلاص حٌلاعٍى١ش اٌٝ  وفنخءحص ػخِش ؿذ٠ذس

 فشك ػٍٝ(؛ حلأِش حٌزٞ 23 :2015حٌفٛسٞ ِغ حٌّٕظّخص )ػش٠خ أكّذ حٌزذٚٞ، 

رخٌّّخسعخص ٚحٌّغج١ٌٛخص حلاطقخ١ٌش ٔلٛ ؿّخ١٘ش٘خ حٌؼلالخص حٌؼخِش مشٚسس حلاٌظضحَ 

 حٌّـظّؼ١شهخس طذػ١ُ حٌّغج١ٌٛش احٌّغظٙذفش، أٚ حلاؿظّخػ١ش ٔلٛ حٌّـظّغ فٟ 

، ِخ ٠ؼضص ِٓ لذسس Corporate Social Responsibility (CSR)ٌٍّٕظّخص 

حلأطزخع ػٕٙخ ، ٠ٛ٘Identity Managementٚظٙخ  حٌّٕظّش ػٍٝ ادحسس

Impression Management ٚفٛسطٙخ ،Image Management ٚعّؼظٙخ ،

Reputation Management رطش٠مش فؼخٌش ػٍٝ أسك حٌٛحلغ، ِٚٓ ػُ طؼض٠ض ،

 (Heath, 2001: 5-6 ) حٌـّخ١٘ش. ِغTrust Managementػ١ٍّخص ادحسس حٌؼمش 

، ِٚغ حلاطـخٖ ٔلٛ Relationship Approachٚفٝ اهخس ِذخً حٌؼلالخص 

ِّخسعش حٌؼلالخص حٌؼخِش ٌظلم١ك حٌّٕفؼش حٌّظزخدٌش، أفزق ِفَٙٛ ادحسس حٌؼلالش 

Relationship Management  ر١ٓ حٌّٕظّش ٚحٌـّٙٛس، أٚ ر١ٓ حٌّٕظّش ٚحٌّـخي

 Organization-Public Sphere Relationshipحٌؼخَ حٌزٜ ٠ظٛحؿذ ف١ٗ حٌـّٙٛس 

(OPSR)حٌؼلالخص حٌؼخِش.  وّخ ِؼً حلاطقخي  ٟٚدحسع ٟ، ٘ٛ ِلٛس ح٘ظّخَ ِّخسع

حٌّٕظّش  ٘زٖ حٌلخٌش، حلأدحس حلاعظشحط١ـ١ش ٌزٕخء ٚادحسس ػلالخص فؼخٌش ِغ ؿّٙٛس ٟف

 .ٚحٌغ١خق حٌّـظّؼٟ حٌّل١و، ِٓ خلاي طزخدي حٌّؼٍِٛخص ر١ٓ هشفٝ حٌؼلالش

(Avidar, 2013:441; Hong, 2013:348) 

رّفَٙٛ  Marketing Approachفٝ حٌّمخرً، ٠شطزو حٌّذخً حٌظغ٠ٛمٟ ٚ

ربدحسس ػلالخص  ٟحٌّؼٕ Marketing Public Relationsحٌؼلالخص حٌؼخِش حٌظغ٠ٛم١ش 

أٚ طغ٠ٛك حٌؼلالخص Customer Relationship Management (CRM)حٌؼّلاء 

Relationships Marketing (RM) ٓٚحعظخذحَ حٌظغ٠ٛك رخٌّئػش٠ ،Influencer 

Marketingٚعفشحء حٌؼلاِش حٌظـخس٠ش ،Brand Ambassadors  َػزش حعظخذح ،
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طؾـغ ػٍٝ ٚعخثً حطقخ١ٌش طم١ٍذ٠ش أٚ ؿذ٠ذس، ٌظخط١و ٚطٕف١ز ٚطم٠ُٛ حٌزشحِؾ حٌظٝ 

حٌؾشحء، ٚدسحعش ػلالش حٌؼ١ًّ رخٌّٕظؾ، ٚحٌؼلاِش حٌظـخس٠ش ٚحلأعؼخس ٚؿٛدس حٌّٕظؾ، 

ِٚغظٜٛ حٌشمخ ٚغ١ش٘خ ِٓ حٌؼٕخفش حٌظغ٠ٛم١ش حلأخشٜ، رٙذف طؼض٠ض حٌمذسس 

ِٚٓ ػُ حسطفخع أسرخف ، Customer Purchase حٌؾشحث١ش ٌٍّغظٍٙه

 (Watkins, 2022; Brockhaus, 2021; Jamali, et al. 2013).حٌّٕظّش

ػذ٠ذ ِٓ حٌّٕظّخص حٌّل١ٍش  ٌٍٟؼلالخص حٌؼخِش ف شٚطؼظّذ حلإدحسس حلاعظشحط١ـ١

، ػٍٝ حعظخذحَ ٚعخثً حطقخ١ٌش حٌؼخِشٚحٌخخفشٚحلإل١ّ١ٍش، ٚحٌشرل١ش ٚغ١ش حٌشرل١ش، ٚ

، ٔظشح ٌّخ طّؼٍٗ فنخءحص ح٠ٌٛذ حٌشلّٟػذس، ٠ؤطٝ فٝ ِمذِظٙخ ٚعخثً حلإػلاَ 

ٌزوخء حلافطٕخػٟ كظىخ، Metaverseخ١ٌّظخف١شط ِشٚسًحر1.0حٌّخظٍفش ِٓ ٠ٚذ 

Artificial Intelligence (AI) حٌؼشر١شحٌغشر١شٚ ِٓ أ١ّ٘ش فٝ ع١خق حٌّـظّؼخص، 

 .  ـّخ١٘شٚوزٌه رخٌٕغزش ٌٍّٕظّخص ٚحٌ

٠ٚغظذي ػٍٝ رٌه ِٓ طزؼ١ش ػذ٠ذ ِٓ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش، ٚففلخص حٌف١غزٛن 

٠ٚٛط١ٛد ٚحلأغظـشحَ ٚحٌظ١ه طٛن،  كخ١ًٌخ( X) ط٠ٛظش ـٝؿظّخػ١ش ػٍحلالغخرخص حٌٚ

ٚحلأٌؼخد حلإٌىظش١ٔٚش، ٚططز١مخص حٌٙٛحطف حٌزو١ش عٛحء حٌخخفش رخٌّلخدػخص حٌفٛس٠ش أٚ 

 ٔغزشِٓ حسطفخع  وزٌهٌؼذ٠ذ ِٓ حٌّٕظّخص ٚحٌٛوخلاص ٚح١ٌٙجخص، ٚ ،حٌظـخس٠ش

ّخٌٟ ػذد %( ِٓ اؿ71.9)؛ك١غ رٍغض (2022ِغظخذِٝ حلإٔظشٔض فٟ ِقش ػخَ )

ِٓ ِغظخذِٟ  ِقش أٞ كٛحٌٟ ٔقف عىخْ (%48.8)حٌغىخْ، ٚأفزق ِخ ٠ؼخدي 

 (Kemp, 2022)ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ. 

ٚٚفمًخ ٌٍذسحعخص حٌلذ٠ؼش، ٠غظخذَ ١ٍِخس ؽخـ ػزش حٌؼخٌُ طم١ٕخص حٌزوخء 

، Virtual Reality (VR)حلافطٕخػٟ؛ وخٌٛحلغ حلافظشحمٟ 

. Chatbotsٚسٚرٛطخص حٌّلخدػش ، Augmented Reality (AR)ٚحٌّؼضص

(Nnamdi and Ogbodo, 2022; Murtarelli et al., 2021) 

٘زح حٌغ١خق، طغظٙذف حٌذسحعش حٌلخ١ٌش طل١ًٍ حلأدر١خص حلأؿٕز١ش ٚحٌؼشر١ش حٌظٝ  ٟفٚ

طٕخٌٚض أدٚحس ِٚٙخَ ٚحعظشحط١ـ١خص حٌؼلالخص حٌؼخِش فٝ حٌفنخء حٌشلّٟ، رٙذف 

لش حٌٕخؿلش ر١ٓ ِّخسعٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش فٝ حٌّٕظّخص طٛم١ق ٚوؾف ِمِٛخص حٌؼلا

، ٚحعظٕظخؽ ِذٜ ِٓ ٔخك١ش أخشٞ ٚأفلخد حٌّقخٌق حٌشرل١ش ٚغ١ش حٌشرل١ش ِٓ ٔخك١ش

اعٙخَ حلإٔظشٔض ٚفنخءحص ح٠ٌٛذ حٌّخظٍفش فٝ طفؼ١ً ِفِٟٙٛ ادحسس حٌؼلالش حٌلٛحس٠ش 

   دحسس ػلالخص طغ٠ٛم١ش ِؼُٙ.اٚ ِغ حٌّغظخذ١ِٓ
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 الإطار انًؼرفٙ ٔالإخرائٙ نهذراسح -ثاًَٛا

Betteke Van Ruler (2004:217 )حٌذسحعش ِٓ حٌّٕٛرؽ حٌّٛلف١ٍشٌٚش طٕطٍك

 Situational Model ofػٓ حعظشحط١ـ١خص حلاطقخي ِغ حٌـّخ١٘ش حٌّخظٍفش 

Communication Strategies  أٚ وّخ ٠طٍك ػ١ٍٙخ حٌؾزىش حلاطقخ١ٌش

Communication Grid ٌّلٛس٠ٓ أعخع ً ٠شطزو . ١ٓ١ٚٚحٌظٝ كذد٘خ حٌزخكغ ٚفمخ

ش ِٓ حلأٚي رطز١ؼش ػ١ٍّش حلاطقخي، ِٚذٜ حؽظشحن حٌـّٙٛس فٟ ٘زٖ حٌؼ١ٍّحٌّلٛس 

حٌؼخ١ٔف١ؾ١ش اٌٝ هز١ؼش حٌّنّْٛ ٚحٌّؼخٟٔ  حٌّلٛسأِخ .ٛحفًظك١غ أكخد٠ش أٚ ػٕخث١ش حٌ

لٛس حٌشعخثً حٌظٟ ٠ؼزش حٌظٟ طظنّٕٙخ حٌشعخثً حلاطقخ١ٌش. ٠ّٚؼً أكذ هشفٟ ٘زح حٌّ

أِخ حٌطشف حٌؼخٟٔ: ف١ؾ١ش ،Denotationِنّٛٔٙخ ِٚؼخ١ٔٙخ ػٓ سإٜ حٌّٕظّش فمو

، ٚطلًّ دلالاص طؼىظ سإٜ ساٌٝ حٌشعخثً حٌظٟ طؼزش ػٓ وً ِٓ حٌّٕظّش ٚحٌـّٙٛ

 Van)2008:218)سحعُ محمد حٌـّخي ٚخ١شص ػ١خد،  Connotationحٌطشف١ٓ 

Ruler, 2021:87; 

ػٍٝ رٌه، طٛؿذ أسرغ حعظشحط١ـ١خص حطقخ١ٌش طغظخذِٙخ حٌؼلالخص حٌؼخِش فٝ  ٚرٕخءً 

، Information Strategyحعظشحط١ـ١خص حلإػلاَ  ؛ ٟ٘:ِغ حٌـّخ١٘ش ػلالخطٙخادحسس 

-Consensus حٌظٛحفك، ٚرٕخء Persuasion Strategyٚحلإلٕخع 

building strategy ٌر١ٓ حٌّٕظّش ٚر١جظٙخ حٌخخسؿ١ش، ٚحٌلٛحس  لٛحسوّلخٌٚش ٌزٕخء ح

Dialogue Strategy . 

ٚرظطز١ك حٌشإ٠ش حٌفىش٠ش حٌغخرمش ػٍٝ حعظشحط١ـ١خص حٌؼلالخص حٌؼخِش فٝ حٌفنخء 

 حٌشلّٟ، طظـغذ حٌٕٛحكٟ حلإؿشحث١ش ٌلاعظشحط١ـ١خص عخٌفش حٌزوش ف١ّخ ٠ٍٟ:

 اسرراذٛدٛح الإػلاو .1

ِٓ ٠ظُ فٟ حطـخٖ ٚحكذ فمو  حٌشلّٟ يارح وخْ حلاطقخٚطلذع ٘زٖ حلاعظشحط١ـ١ش 

رطش٠مش  ٘خأٚ أخزخس رٙذف طمذ٠ُ ِؼٍِٛخطؼٓ حٌّٕظّش، ٌّغظخذ١ِٓح اٌٝ حٌّٕظّش

رل١غ لا طزٕٟ حٌشعخٌش حعظٕظخؿخص ِؼ١ٕش ٌذٜ ِٛمٛػ١ش، ٚرخعظخذحَ ٌغش ِلخ٠ذس 

فٟ طى٠ٛٓ حٌشأٞ ٚحطخخر حٌّغظخذَ، ٌٚىٓ ِٓ حٌّفظشك أْ طغخػذ ٘زٖ حٌّؼٍِٛخص 

حٌّٕظـخص ٚأعؼخس٘خ ٚحٌؼشٚك، ٚوزٌه ٚمغ ِؼٍِٛخص ػٓ ِٚٓ أِؼٍظٙخ حٌمشحسحص؛ 

حٌز١خٔخص ٝ طٛف١شأخزخس ػٓ أٔؾطش حٌّٕظّش، ٚحلإٔـخصحص حٌظٟ طلممٙخ،رخلإمخفش اٌ

ِشٚٞ حٌغؼ١ذ، ).Newsletterحلاؽظشحن فٟ حٌٕؾشس حلإخزخس٠ش ٚاِىخ١ٔش حٌقلف١ش

2022:;14Van Ruler,2021:88Nurmi, 2012:24; 
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 اسرراذٛدٛح الإلُاع .2

٠ظُ فٟ حطـخٖ ٚحكذ فمو ِٓ  حٌشلّٟ برح وخْ حلاطقخيطظؼٍك ٘زٖ حلاعظشحط١ـ١ش ر

حٌّؼٍِٛخص ٚحلأخزخس رؾىً حٔظمخثٟ، ٚرخعظخذحَ رغشك طمذ٠ُ  اٌٝ حٌّغظخذ١ِٓ حٌّٕظّش

ٚالٕخػُٙ ، لإلٕخع حٌّغظخذ١ِٓ رٛؿٙش ٔظش حٌّٕظّش حٌّٕظّشٌغش ِظل١ضس ٌقخٌق 

؛ فؼٍٝ عز١ً حٌّؼخي ، أٚ دػٛطٍٍّٙم١خَ رغٍٛنر١ّّضحص حٌؼًّ حٌزٞ طمَٛ رٗ فٟ حٌّـظّغ

٠ظُ ٔؾش حٌف١ذ٠ٛ٘خص ٚحعظخذحَ حلإٔفٛؿشحف١ه ػٍٝ حٌلغخرخص حلاؿظّخػ١ش ٌٍّٕظّش 

 27Van-26;:2022)ِشٚٞ حٌغؼ١ذ، وٛع١ٍش ِّظؼش ٚرغ١طش لإلٕخع حٌّغظخذ١ِٓ.

Ruler,2021:88Nurmi, 2012:24;) 

 انرٕافكسرراذٛدٛح تُاء إ .3

 حٌّٕظّش٠ظُ فٟ حطـخ١٘ٓ ِٓ  حٌشلّٟ برح وخْ حلاطقخيطشطزو ٘زٖ حلاعظشحط١ـ١ش ر

رذص حٌّٕظّش سغزظٙخ فٝ حٌظؼخْٚ ِغ حٌّغظخذ١ِٓ أٚارح  .اٌٝ حٌّغظخذ١ِٓ ٚحٌؼىظ

ِٛٓ أِؼٍظٙخ حٌغؼٟ ٌىغذ حٌظؤ١٠ذ ٌٍّؾشٚػخص حٌظٟ ظؼش٠ف حٌّؾىلاص ٚا٠ـخد حٌلٌٌٍٛ

ِٚلخٌٚش طخف١ف كذس ٚؿٙخص حٌٕظش حٌّؼخسمش ٌٍّٕظّش ِٓ خلاي  حٌّٕظّشطمَٛ رٙخ 

ُِشمٟ ٌٍطشف١ٓطٛم١ق عؼٟ حٌّٕظّش   . ٌٍٛفٛي ٌّٛلف 

 (;15Van Ruler,2021:89Nurmi, 2012:24;:2022)ِشٚٞ حٌغؼ١ذ، 

 اسرراذٛدٛح انحٕار .4

طُ طٛف١ف هز١ؼش ٘زٖ حلاعظشحط١ـ١ش فٟ مٛء حٌخقخثـ حٌّمظشكش ِٓ لزً 

Michael L. Kent and Maureen Taylor  ٌَظطز١ك  (331-1998:326)ػخ

ٌّخ ٠ظنّٕٗ ِٛمٛع حٌزلغ ِٓ  حٌّٕظّش ٚؿّخ١٘ش٘خ ػزش حلإٔظشٔض ر١ٓأعظ حٌلٛحس 

ٚطظنّٓ خّظ خقخثـ ٠ظُ   .فٟ فنخءحص ح٠ٌٛذ حٌؼلالخص حٌؼخِش ٝطشو١ض ػٍ

 طٛم١لٙخ ف١ّخ ٠ٍٟ:

 Ease of Useسٕٓنح الاسرخذاو  .أ 

طمَٛ ٘زٖ حٌخخف١ش ػٍٝ عٌٙٛش حعظخذحَ حٌّٛلغ حلإٌىظشٚٔٝ. ٚطؼظزش ِئؽشًح ػٍٝ 

٠ٕزغٟ أْ ٠ـذ ؛ ك١غ ّغظخذ١ِٓاِىخ١ٔش الخِش حٌلٛحس ٚادحسس حٌؼلالش حلإ٠ـخر١ش ِغ حٌ

)فئحدس ػزذ .حٌز٠ٓ ٠ذخٍْٛ حٌّٛلغ عٌٙٛش فٟ حٌفُٙ ٚحٌلشوش دحخً حٌّٛلغ ّغظخذ١ِٓحٌ

 ( 2019:111حٌّٕؼُ حٌزىشٞ ٚآخشْٚ، 

فلا ٠ّىٓ ل١خط خخف١ش عٌٙٛش ، ٚرخٌٕغزش اٌٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٝ

حلاعظخذحَ؛ ك١غ اْ ٘زٖ حٌّٛحلغ ٌٙخ طق١ّّخطٙخ ٚٚحؿٙخطٙخ حٌخخفش حٌّٛمٛػش ِٓ 

حٌّغجٌٛش ػٓ حٌف١غزٛن  Metaحلاؿظّخػٟ وؾشوش  ٌٛش ػٓ حٌّٛلغلزًَِ حلإدحسس حٌّغج
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ٚلا ٠ّىٓ حٌظغ١١ش فٝ ٘زٖ حٌظق١ّّخص، ػٍٝ ػىظ  آد ٚغ١ش٘خ. ٚحٌٛحطظٚحلأغظـشحَ 

ِغجٌٛش ػٓ رٕخثٙخ ٚطق١ّّٙخ ِٓ حلأٌف اٌٝ  حٌّٕظّخصطىْٛ  ٟحٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش حٌظ

ح١ٌخء.ٕٚ٘خ ٠ـذس حلإؽخسس اٌٝ رؼل حٌؼٛحثك حٌٕظش٠ش حٌظٟ لخرٍض حٌزخكؼ١ٓ ػٕذ ططز١ك 

حٌظٟ طـغذص فٟ ػذَ  (1998)ػخَ  Kent and Taylorحٌخّظ ٌـ  سِزخدة حٌلٛح

طقفلٗ ٚؿٛد اِىخ١ٔش ٌم١خط ِزذأ عٌٙٛش حلاعظخذحَ حٌّظؼٍك رّذٞ ٠غش حٌّٛلغ ٚعٌٙٛش 

ِٓ لزً حٌّغظخذَ؛ ك١غ اْ طق١ُّ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ ػخرض ٚلا ٠ّىٓ 

طغ١١شٖ، ٌٚزٌه طـخٍ٘ض حٌذسحعخص حٌغخرمش ٘زح حٌّزذأ، ٚ٘ٛ ِخ أػخس طغخإي ٌذٞ رؼل 

 Sommerfeldt)حٌزخكؼ١ٓ كٛي مشٚسس حٌظط٠ٛش حٌٕظشٞ حٌّغظّش ٌّٛحوزش حٌظغ١١ش 

and Yang, 2018:61) . 

رظط٠ٛش ِزذأ عٌٙٛش حلاعظخذحَ  (2021:445)ػخَ  Zhou and Xuِٚٓ ٕ٘خ لخَ 

حٌّغظّذس ِٓ ػٍُ حٌٕفظ  Affordance Theoryرٕخءً ػٍٝ ٔظش٠ش اِىخ١ٔخص حٌفؼً 

حٌز١جٟ ٚحٌمخثٍش رؤْ اِىخ١ٔخص حٌؾٟء لا طمخط رّخ ٘ٛ ِظفك ػ١ٍٗ ِغزمًخ، ٚأّخ طمخط 

ٚفٟ ٘زح . فٟ حٌٛلض حٌلخٌٟ خرٛظخثفٗ حٌّّىٕش ػٕذ حٌٕظش ا١ٌٗ فٟ حٌز١جش حٌظٟ ٠ؼًّ رٙ

فنٍش"  حلإهخس، ُّ ؛ Favorable Affordancesحلظشف حٌزخكؼخْ ِزذأ "حلإِىخٔخص حٌ

ك١غ طٛفش ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ طـخسد ِخظٍفش ٌٍّغظخذَ، ٚأّٔخه حطقخي 

٠ّىٓ ل١خط ٘زح حٌّزذأ ِٓ خلاي طم١١ُ  ٚرخٌظخٌِٟخظٍفش، ٚاِىخ١ٔخص ِؾخسوش ِخظٍفش، 

ش ػٍٝ حعظغلاي اِىخ١ٔخص حٌّٛلغ حلاؿظّخػٟ ٌظلم١ك حٌظٛحفً حٌفؼخي ِغ لذسس حٌّٕظّ

 .ؿّخ١٘ش٘خ

 Usefulness of Informationذٕفر يؼهٕياخ يفٛذج نهًسرخذيٍٛ  .ب 

دْٚ اػطخء أ٠ٌٛٚش لأكذ ػٍٝ كغخد  ّغظخذ١ِٓحٌٟٚ٘ ِؼٍِٛخص رحص ل١ّش ٌىً 

ٚطؾًّ حٌّؼٍِٛخص حٌظؼش٠ف ر٠ٛٙش حٌّٕظّش أٚ حٌؾخـ حٌمخثُ ػٍٝ حٌقفلش،  ح٢خش.

ِؼً حٌؼٕٛحْ، ٚأسلخَ حٌظ١ٍفْٛ، ٚحٌزش٠ذ  ؛خٚهشق حلاطقخي ِؼٙ

 (Rybalko and Seltzer, 2010: 336-337).حلإٌىظشٟٚٔ

فظؼٕٝ ِذٜ حعظّخٌش حٌّؼٍِٛخص  ،ٚرخٌٕغزش اٌٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٝ

حلإؽخسس اٌٝ سحرو حٌّٛلغ حلإٌىظشٚٔٝ ٌٍّٕظّش دحخً ففلش  ٚطؼظزشٌٍـّخ١٘ش. 

حٌف١غزٛن حٌخخفش رٙخ ِٓ أُ٘ حٌذلاثً ػٍٝ طٛحفش خخف١ش طمذ٠ُ حٌّؼٍِٛخص حٌّف١ذس؛ 

ك١غ ٠ظنّٓ حٌّٛلغ رطز١ؼظٗ ِؼٍِٛخص أٚفش ِٓ طٍه حٌّٛؿٛدس ػٍٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً 

 حلاؿظّخػٝ.

 (Kim et al., 2014:597)2019:112;،)فئحدس ػزذ حٌّٕؼُ حٌزىشٞ ٚآخشْٚ
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 Conservation of Visitorsانحفاظ ػهٗ تماء انسائر ػهٗ انػفحح  .ج 

حٌظٛحفً ػزش حٌّٛلغ  ٟزمخء حٌضحثش فٌػٍٝ حٌؼٛحًِ حٌّلفضس  طشوض ٘زٖ حٌخخف١ش

ػٓ هش٠ك اطخكش حٌشٚحرو حٌظطز١ك، ٚ حٌٍؼزش أٚ حلاؿظّخػٟ أ حٌلغخدحلإٌىظشٟٚٔ أٚ 

ِؼً ٔؾش ؛حلأخشٜ رحص حٌؼلالش رخٌّٕظّش ٚحٌـّٙٛسّٙش ٌٍّٛحلغ ّحٌنشٚس٠ش ٚحٌ

ؽزىخص حؿظّخػ١ش أخشٜ أٚ ِذٚٔش  ٝٚفلاص ٌّٛلغ آخش ٌٍّٕظّش أٚ ففلخطٙخ ػٍ

عخػش.  24حٌّٕظّش، ٚطلذ٠غ حٌقفلش رخعظّشحس، ٠ٚفنً طلذ٠ؼٙخ ػٍٝ حلألً وً 

(Rybalko and Seltzer, 2010:337-338) 

أْ ٠ىٛٔٛح ٝ حٌّٛحلغ حلاؿظّخػ١ش حٌّٕظّش ػٍ ٕٚ٘خ ٠ٕزغٟ ػٍٝ ِغجٌٟٛ ففلخص

كش٠ق١ٓ رؾؤْ مّخْ ػذَ حطـخٖ حٌـّخ١٘ش اٌٝ ففلخص ِٕخفغش ِٓ خلاي حلا٘ظّخَ 

  حٌّقذس حلأٚي ٌٍّؼٍِٛخص ٌٍـّخ١٘ش ٚٚعخثً حلإػلاَ. حٌّٕظّش ٟ٘ ففلشطىْٛ  رؤْ

(DiStaso et al., 2015:229) 

 Generation of Return Visitsذطدٛغ انًسرخذو ػهٗ إػادج انسٚارج  .د 

ػزش حعظخذحَ هشق أٚ ٚعخثً طغخػذ فٟ ض٠خدس ٚلاء حٌـّٙٛس رطظؼٍك ٘زٖ حٌخخف١ش

ٌلأنّخَ ٚحٌؼٛدس ٌٍّٛلغ  ّغظخذ١ِٓوذػٛس حٌ ؛الخِش ػلالش ه٠ٍٛش حلأِذ ِغ حٌـّٙٛس

ػزخسحص فش٠لش ٚٚحملش ِؼً ػزخسس: حٔنُ ٚحدع ِض٠ذ ِٓ  خلايِشس أخشٜ ِٓ 

حلأفذلخء ٌلأنّخَ ِؼٕخ، ٚاػلاَ حٌضٚحس رّٛحػ١ذ حلأكذحع حٌخخفش ٚأٔؾطش حٌّٕظّش، 

ٚطض٠ٚذ حٌضٚحس رّؼٍِٛخص كذ٠ؼش ٠ّىٓ طل١ٍّٙخ، ٚحلإؿخرش ػٍٝ طغخإلاص حٌضٚحس ٚحٌشد 

خص امخف١ش ػٓ ِذحدُ٘ رّؼٍِٛاٚػٍٝ طؼ١ٍمخطُٙ، ٚػًّ حعظطلاػخص ٌٍشأٜ، 

ٚحٌّغج١ٌٛٓ  ٕظّخصحٌّٛمٛػخص حٌّٕؾٛسس ِٓ خلاي امخفش سٚحرو ٌٍظٛحفً ِغ حٌّ

ٚحٌخزشحء دحخً ٚخخسؽ حٌّٕظّش، ٚسٚحرو ٌٕؾشحص حلأخزخس، ٚسٚحرو ٌّٕظذ٠خص حٌٕمخػ 

أٚ حلأعجٍش حٌّظىشسس، ٚسٚحرو حلأكذحع حٌظٟ طٕظّٙخ حٌّٕظّش، ٚدػٛطُٙ ٌّظخرؼظٙخ أٚ 

 113:2019Rybalko-112ػزذ حٌّٕؼُ حٌزىشٞ ٚآخشْٚ،  )فئحدسحٌّؾخسوش ف١ٙخ.

and Seltzer, 2010:338;) 

 Dialogue Loopحهمح انُماش  .ِ 

حٌغّخف ٌٍـّٙٛس رفُٙ حٌّٕظّش، ٚاػطخء حٌّٕظّش حٌفشفش ٌلاعظـخرش ٌٍـّٙٛس  أٞ

رؤؽىخي  حلا٘ظّخَ رخٌٕؾش حٌّظٛحفًطٍه حٌخخف١ش: ظنّٓط. ٚطغخإلاطٗٚحٌشد ػٍٝ 

هشف ، Storiesٚحلاعظٛس٠ضِخظٍفش وخٌٕـ حٌّقلٛد رخٌقٛس ِٚمخهغ حٌف١ذ٠ٛ 

ٚٔغذ حٌّؾخسوش ، حٌظؼ١ٍمخصأٚ  حلاعظفغخسحصحلأعجٍش لإػخسس حٌٕمخػ، ٚحٌشد ػٍٝ 

ٚؿٛد حعظطلاػخص ٚ، طٛظ١ف حٌٙخؽظخؽٚ، شحلاؿظّخػ١ خصّٕؾٛسحص ػٍٝ حٌلغخرػٍىخٌ
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طؼظزش حلإؽخسس اٌٝ ِٛحلغ وّخ سٚرٛطخص ِلخدػش، ،ٚؿٛد طٛحفش ِذٚٔخص طفخػ١ٍش، ٚحٌشأٞ

ػٍٝ عؼ١بٌٝ طٛف١ش ط١ّٙذ٠ـخً ؼٍٝ حٌّٛلغ حلإٌىظش١ٔٚخٌّٕظّش؛ د١ٌلاً ١حٌظٛحفً حلاؿظّخػ

)فئحدس ، رخلإمخفش اٌٝ حعظخذحَ ططز١مخص حٌّشحعٍش حٌفٛس٠ش. فشؿ ٌٍلٛحس ِغ حٌـّخ١٘ش

 (113:2019Rybalko and Seltzer,2010:338;ٚآخشْٚ، حٌزىشٞػزذ حٌّٕؼُ 

 انذراسح ذساؤلاخ -اثانثً 

ْم ذخرهف الاسرراذٛدٛاخ الاذػانٛح "٘ٛ:ذساؤل رئٛسٙ ِٓ حٌلخ١ٌش طٕطٍك حٌذسحعش 

 ".؟َٕع انًُظًحفضاءاخ انٕٚة ٔ تاخرلافنهؼلالاخ انؼايح انرلًٛح 

 الإخراءاخ انًُٓدٛح نهذراسح -راتؼًا

ٌّخ ٔؾش ِٓ  Meta Analysisدسحعش طل١ٍ١ٍش ِٓ حٌّغظٜٛ حٌؼخٔٝ انذراسح: يُٓح .1

 ٚحلأؿٕز١ش. ، رخٌٍغظ١ٓ حٌؼشر١ش حٌؼلالخص حٌؼخِش حٌشل١ّشرلٛع ٚدسحعخص ػٓ 

 .(2023)ػخَ  ٝكظ (1999)سرغ لشْ ِٕز ػخَ  انفررج انسيُٛح نهذراسح: .2

طُ ططز١ك ٘زٖ حٌذسحعش ػٍٝ ػ١ٕش ِٓ حلأدر١خص حٌؼشر١ش ٚحلأؿٕز١ش فٝ ِـخي  ػُٛح انذراسح: .3

خ ِٛصػ١ٓ خ ِٚئٌفً ( رلؼً 115ٚطنّٕض حٌؼ١ٕش ) .فنخءحص ح٠ٌٛذ ػزشحٌؼلالخص حٌؼخِش

 وخٌظخٌٝ:

 (1خذٔل رلى )

 ذٕزٚغ ػُٛح الأدتٛاخ انؼرتٛح ٔالأخُثٛح

 (2023 )( إن1999ٗفٗ انفررج يٍ )

 نوع البحوث       

 

 فضاء الويب

 % الإجمالي أجنبي عربى

 %29 33 26 7 1.0ويب 

 %25 29 22 7 2.0ويب 

 %13 15 12 3 3.0ويب 

 %9 10 7 3 4.0ويب 

 %24 28 21 7 5.0ويب 

 %100 115 88 27 الإجمالي

حٌّل١ٍش  ٚطُ ؿّغ حٌزلٛع حٌؼشر١ش ٚحلأؿٕز١ش ِٓ حٌّـلاص حٌّلىّش ػٍٝ لٛحػذ حٌز١خٔخص

حٌّظخكش ػزش ِٛلغ رٕه حٌّؼشفش حٌّقشٞ؛ ٟٚ٘: دحس حٌّٕظِٛش، ٚحٌذٚس٠خص  ٚحٌذ١ٌٚش

 ,Elsevier, SAGE Emerald Insight, EBSCOhost,Springerحٌّقش٠ش،
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Taylor& Francis Group, WILEY.  :أِؼٍش حٌّـلاص حلأؿٕز١ش ِٓٚPublic 

Relations Review, Journal of Public Relations Research رخلإمخفش ،

 ProQuest.لخػذس ر١خٔخص:  ٝػذد ِٓ حٌشعخثً حٌؼ١ٍّش حلأؿٕز١ش حٌّظخكش ػٍ ٝاٌ

خ ٚفمًخ  ِٝٓ أػٍ حٌّقش٠ش عض ِـلاص أعخع١شٚطنّٕض حٌّـلاص  ًّ حٌّـلاص طم١١

ٟ٘: حٌّـٍش حٌؼ١ٍّش ٌزلٛع حٌؼلالخص حٌؼخِش ٌٍّٚـٍظ حلأػٍٝ ٌٍـخِؼخص رّقش؛ 

ِـٍش رلٛع حٌؼلالخص حٌؼخِش ٚحٌّـٍش حٌؼشر١ش ٌزلٛع حلإػلاَ ٚحلاطقخي، ٚٚحلإػلاْ، 

لٛع حلإػلا١ِش، ِـٍش حٌزٚ، حٌّـٍش حٌّقش٠ش ٌزلٛع حلإػلاَٚحٌؾشق حلأٚعو، 

 حٌّـٍش حٌّقش٠ش ٌزلٛع حٌشأٞ حٌؼخَ.ٚ

رخٌٍغظ١ٓ حٌؼشر١ش ٚحلإٔـ١ٍض٠ش، Keywordsٚطُ حعظخذحَ ػذد ِٓ حٌىٍّخص حٌّفظخك١ش 

حلاعظشحط١ـ١خص ،ِٕٚٙخ: ِغ حخظ١خس حلأرلخع ٌٍزلغ ػٓ حٌذسحعخص رحص حٌقٍش

 ,Dialogic Featuresشحٌخقخثـ حٌلٛحس٠ -ؽزىش حلاطقخي -حلاطقخ١ٌش

Communication Strategies, Communication Grid. 

طل١ًٍ حعظٙذفض وؾف أ٘ذحف حٌؼلالخص هزمض حٌذسحعش حعظّخسس : أداج انذراسح .4

ٚأُ٘ حلاعظشحط١ـ١خص حٌّغظخذِش، ٚآ١ٌخص حٌظٛحفً  فٟ حٌفنخء حٌشلّٟ،حٌؼخِش

 كظٝ 1.0ٚحٌلٛحسِٓ ػذِٗ ِغ حٌّغظخذ١ِٓ فٝ فنخءحص ح٠ٌٛذ حٌّخظٍفش، ِٓ ٠ٚذ 

 .5.0 ٠ٚذ

 انذراسح: ذساؤلانُرائح فٙ ضٕء -خايسًا

ٔظخثؾ حٌذسحعش حٌظل١ٍ١ٍش فٝ مٛء فنخء وً ٠ٚذ ػٍٝ كذس، ك١غ  ظخْطغظؼشك حٌزخكؼ

 طٛظ١ف حٌّٕظّخص طخظٍف حلاعظشحط١ـ١خص حٌّشطزطش رخٌؼلالخص حٌؼخِش رخخظلاف

حٌظٝ  خ ٌٕٛػ١ش حٌّٕظّش ٚحٌخذِخص أٚ حٌّٕظـخصمً ، ٚوزٌه هزٌفنخءحص ح٠ٌٛذ حٌّخظٍفش

 طمذِٙخ.

 1.0اسرراذٛدٛاخ ٔآنٛاخ انؼلالاخ انؼايح فٗ فضاء ٔٚة  .1

رخٌّٕظّخص حٌظٝ حعظطخػض حعظغلاي فنخء ح٠ٌٛذ ٌؼشك أٔؾطظٙخ،  1.0حسطزو ٠ٚذ 

دسحعش فٟ ٘زح  (33)لخِض حٌزخكؼظخْ رظل١ًٍٚطمذ٠ُ ِؼٍِٛخص ػٕٙخ. ٚفٟ ٘زح حلإهخس، 

( دسحعش أؿٕز١ش. ِّٚخ طُ حٌظٛفً ا١ٌٗ 26دسحعخص ػشر١ش، ٚ) (7):ٝحٌّلٛس ِمغّش اٌ

حطنق وْٛ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش فنخء طّخسط ِٓ خلاٌٗ حٌّٕظّخص حٌؼلالخص حٌؼخِش؛ 

 فخٌّٛلغ حلإٌىظشٟٚٔ ٘ٛ ٚحؿٙش حٌّٕظّش حٌشل١ّش. 
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٠ٚـذس حلإؽخسس اٌٝ أٔٗ ػٍٝ حٌشغُ ِٓ حٌؾؼز١ش حٌّظضح٠ذس ٌٛعخثً حٌظٛحفً 

لخص حٌؼخِش، الا أْ ِٛلغ حٌّٕظّش حلإٌىظشٟٚٔ ػٍٝ حلاؿظّخػٟ ٚحعظخذحِخطٙخ فٟ حٌؼلا

ِلشوخص حٌزلغ،  ٟح٠ٌٛذ لا ٠ضحي ٘ٛ حٌّٕقش حٌّمقٛدس حلأوؼش ؽ١ٛػًخ ٌّغظخذِ

ٚغخٌزًخ ِخ ٠ىْٛ حٌّٛلغ ٘ٛ أٚي حطقخي ٌٍّغظخذَ ِغ حٌّٕظّش أ٠ًخ وخْ ٔٛػٙخ، وّخ أٔٗ 

 رّؼخرش ِٕقش ٠ّىٕٗ ِٓ خلاٌٙخ حٌٛفٛي اٌٝ ِض٠ذ ِٓ حٌّؼٍِٛخص. 

فنخء  ٟ، حخظٍفض حلاعظشحط١ـ١ش حلاطقخ١ٌش حٌّغظخذِش فٚٚفمًخ ٌٕٛع حٌّٕظّش

ٔظخؿ١ش. ٚلذ اسرل١ش أٚ غ١ش سرل١ش، خذ١ِش أٚ  رىْٛ حٌّٕظّشحٌّٛحلغ، ٚحسطزو حلأِش 

 ٓرظطز١ك حلاعظشحط١ـ١ظ١ ٠ٚ1.0ذ ٝظٙش ح٘ظّخَ حٌّٕظّخص غ١ش حٌشرل١ش ٚحٌخذ١ِش ػٍ

ظٛظ١ف حٌلٛحس فٝ طٛحفٍٙخ ِغ ٌاس٘خفخص  ٝحلإػلا١ِش ٚحلإلٕخػ١ش رخلإمخفش اٌ

حٌـّخ١٘ش؛ ك١غ طلظخؽ ٌُٙ وفخػً ِؾخسن فٝ حلأٔؾطش حٌظطٛػ١ش ٚوّغظخذَ ٌٍخذِش، 

 ِٝلذدس رٕخءً ػٍ 1.0ِغ حٌٛمغ فٟ حلاػظزخس أْ حٌفشؿ حٌلٛحس٠ش حٌظٟ أطخكٙخ ٠ٚذ 

، أٚ دْٚ طٛحفش لذسس ٌٍّغظخذَ لإمخفش أٚ طؼذ٠ً حٌّلظٛٞ حٌّمذَ ٌٗ ،سغزش حٌّٕظّش

  Participatory Cultureٌٍؼمخفش حٌظؾخسو١ش  1.0خٍك ِلظٛٞ ؿذ٠ذ؛ فمذ أفظمش ٠ٚذ 

 حٌظٟ ١ِضص أؿ١خي ح٠ٌٛذ حٌلاكمش. 

 ٞحطقخي أكخد ِٟٚٓ ٔخك١ش أخشٞ، ٚؿٙض حٌّٕظّخص حٌشرل١ش حٌّؼٍِٛخص ف

؛ فمذ (Park, 2005; Kamat, 2002; Esrock and Leichty, 1999)حلاطـخٖ

ش اٌٝ طل١ًٍ ِنّْٛ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش ٌٍؾشوخص ٚحٌذسحعش ح١ٌّذح١ٔش ٌٍـّخ١٘ ؽخسأ

ظؼض٠ض حٌؾفخف١ش ٚحٌّقذحل١ش ِٚخخهزش حٌـّخ١٘ش ٌحلا٘ظّخَ رخعظخذحَ حعظشحط١ـ١ش حلإػلاَ 

ِؼٍِٛخص ِفقٍش كٛي حٌّخظٍفش وخٌّغظٍٙى١ٓ ٚحٌّغظؼّش٠ٓ ٚحلإػلاَ؛ ِٓ خلاي طمذ٠ُ 

أـخصحطٙخ ٚأٔؾطظٙخ فٟ  ٝٙخ طٍه حٌؾشوخص رخلإمخفش اٌحٌظٟ طمذِحٌّٕظـخص ٚحٌخذِخص 

غُٙ فٟ طؼض٠ض عّؼش حٌّٕظّش، الا أٔٗ ٌُ ؛ حلأِش حٌزٞ ٠ُ حٌّـظّؼ١شِـخي حٌّغج١ٌٛش 

ح٘ظّخَ  طٍه حٌؾشوخص طظٙش ٠ظٛحفش حلاطقخي حٌؼٕخثٟ حلاطـخٖ ػزش طٍه حٌّٛحلغ فٍُ

)أكّذ فخسٚق عٛٞ ٚمغ ر١خٔخص حلاطقخي حٌخخفش رٙخ رخٌظٛحفً ِخ حٌـّخ١٘ش

ٚ٘ٛ ِخ أوذطٗ دسحعش ٘زش أكّذ . (Esrock and Leichty, 2000)2010;سمٛحْ 

فمذ أػزظض أْ حعظشحط١ـ١خص حلاطقخي حٌظٟ طٛظفٙخ حٌؾشوخص  (2015)ِشعٟ ٚآخشْٚ 

حلأِش٠ى١ش؛ وىٛوخوٛلا ِٚخوذٚٔخٌذص، ػٍٝ ِٛحلؼٙخ حلإٌىظش١ٔٚش حٌّٛؿٙش ٌّقش طظشوض 

 خص ٚأعؼخس٘خ ٚحٌؼشٚك حٌّظخكش فمو.ػٍٝ طمذ٠ُ ِؼٍِٛخص كٛي حٌّٕظـ

رذأ حٌؼلالش ِغ ٝ حٌٕظش فٟ لذسس حٌّٛلغ ػٍ ػٍٝ ٘زح،أؽخس حٌزخكؼْٛ اٌىؤ١ّ٘شٚ

رخخفش  Relationship Initiation and Enhancementحٌـّخ١٘ش ٚطؼض٠ض٘خ 



 انرلًٛح فٙ انًُظًاخ انرتحٛح ٔغٛر انرتحٛحالاسرراذٛدٛاخ الاذػانٛح نهؼلالاخ انؼايح 

 10 0202 و/ يونيإبريلالعدد الثالث والعشرين  –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والاعلان 

وخٌقلف١١ٓ؛ فظٛف١ش حٌز١خٔخص حٌقلف١ش ػٍٝ حٌّٛلغ  حٌٕٛػ١شـّخ١٘ش حٌػٕذ حٌظؼخًِ ِغ 

 ;Pettigrew and Reber, 2010)ش حلأٌٟٚ فٟ حٌؼلالش ِغ ٚعخثً حلإػلاَ ٠ؼذ حٌٍزٕ

Park and Reber, 2008) وّخ أوذص حٌذسحعش حٌظـش٠ز١ش حٌظٟ أؿشح٘خ .(Jo and 

Kim, 2003)  ػٍٝ حٌظؤػ١ش حلإ٠ـخرٟ ٌظفخػ١ٍش حٌّٛلغInteractivity  فٟ رٕخء

 ٚحٌزش٠ذ حلإٌىظشٟٚٔ ٌٍّٕظّش. اطخكش حٌظغز٠ش حٌشحؿؼشػزش  ٙٛس حٌؼخَحٌؼلالخص ِغ حٌـّ

ٚػٕذ اؿشحء طل١ًٍ ِنّْٛ ٌّـّٛػش ِٓ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش ٌؾشوخص حٌظؤ١ِٓ 

حٌؼخ١ٌّش ٚحٌّل١ٍش حٌؼخٍِش فٟ غخٔخ، حطنق دِؾ ِغظٜٛ ِلذٚد ِٓ حٌظفخػً فٟ طق١ُّ 

 URLٚطؾغ١ً حٌّٛحلغ ِلً حٌذسحعش ِٓ خلاي طن١ّٓ حعُ حٌؾشوش رٛمٛف فٟ 

حلاطقخٌزخٌؾشوخص ػٓ هش٠ك ًِء اطخكش اِىخ١ٔش Logoٚخس٘خحٌخخؿ رخٌّٛلغ ٚؽؼ

 Hinson)ّٔٛرؽ حٌضٚحس أٚ حلاطقخي رخٌخو حٌغخخٓ ٌظمذ٠ُ هٍزخص أٚ اؿشحء حعظفغخس. 

et al., 2014) 

وْٛ حٌّٛحلغ  ٝفٟ ع١خق حٌّٕظّخص غ١ش حٌشرل١ش، أوذص حٌذسحعخص ػٍأِخ 

ؿظزحد ؿّخ١٘ش بىحلإٌىظش١ٔٚش أدحس ٌٍظٛحفً ِغ حٌـّخ١٘ش حٌلخ١ٌش فٟٙ لا طٙذف اٌ

ػٍٝ  Taylor et al.(2001)ؿذ٠ذس؛ فمذ أٚملض حٌذسحعش حٌى١ّش حٌظٟ أؿشح٘خ 

 ،ٗ ٔظش حٌّغظخذَ حٌلخٌٟٙحٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش ٌٍّٕظّخص حٌز١ج١ش حٌؼخ١ٌّش؛ أٔٗ ِٓ ٚؿ

حٌّٛحلغ ِلً حٌذسحعش، ٚوخْ ٕ٘خن عٌٙٛش فٟ حعظخذحَ طٍه طٛحفشص حٌّؼٍِٛخص ػٍٝ 

حٌّٛحلغ؛ اٞ أٔٗ ٠ّىٓ حٌمٛي رظٍز١ش حٌـٛحٔذ حٌف١ٕش ٚحٌظق١ّ١ّش حٌّطٍٛرش ٌزٕخء حٌلٛحس 

لٛحس ػٕخثٟ حلاطـخٖ، ٚوخْ حٌظشو١ض ٌرؾىً ٚحمق  ّغظخذ١ِٓدػٛس حٌ الا أٔٗ ٌُ ٠ظُ

٠ىٓ ٕ٘خن ح٘ظّخَ رزؼل حٌفجخص  ٌـّغ حٌظزشػخص، فٟ ك١ٓ أٔٗ ٌُ ُٙحلأعخعٟ ٘ٛ الٕخػ

 Yang andٚلذ طٛفٍض حٌذسحعش حٌظل١ٍ١ٍش ٌـ حٌـّخ١٘ش٠ش حلأخشٜ؛ وٛعخثً حلإػلاَ. 

Taylor(2010)  حٌظٟ هُزمض ػٍٝ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش ٌٍّٕظّخص حٌز١ج١ش حٌق١ٕ١ش

، ٌٕظخثؾ ِؾخرٙش ٌٍذسحعش حٌغخرمش ف١ّخ ٠ظؼٍك رظٛف١ش حٌّؼٍِٛخص، ٚحٌغؼٟ ٌـّغ حٌظزشػخص

فٟ ك١ٓ أٔٗ وخْ ٕ٘خن لقٛس ٚحمق فٟ كؾذ ٚدػٛس حٌـّخ١٘ش ٌٍّؾخسوش فٟ 

 حٌلشوخص ٚحٌٛلفخص حٌز١ج١ش.

لقٛس ِٓ ؿخٔذ حٌّٕظّخص فٟ حعظغلاي ِضح٠خ حٌّٛحلغ ، ٠ظنق ٚؿٛدٚػ١ٍٗ

حٌّٛلغ حلإٌىظشٟٚٔ حٌظٕظ١ّٟ أسؽ١ف ِؼٍِٛخطٟ ىخْ حلإٌىظش١ٔٚش فٟ خٍك حٌلٛحس؛ ف

ٚمغ  اٌٝIngenhoff and Koelling(2009). ٌٚزٌه دػخ رؼل حٌزخكؼ١ٓ رلض

 .حلإٌىظشٟٚٔ ػزش حٌّٛلغ رخٌّٕظّش ِغ حٌؼخ١ٍِٓ Chatخخف١ش لإؿشحء ِلخدػش
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اٌٟ اؿشحء ِمخرلاص  .Sommerfeldt et al، عؼض دسحعش (2012)ٚفٟ ػخَ 

ىظش١ٔٚش و١ف١ش ِغ ِّخسعٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش حٌّغج١ٌٛٓ ػٓ ػذد ِٓ حٌّٛحلغ حلإٌ

حػظمخد حٌّّخسع١ٓ  ٌٍّٕٝظّخص غ١ش حٌشرل١ش رخٌٛلا٠خص حٌّظلذس، ٚطٛفٍض حٌذسحعش اٌ

ذ ـرٕخء حٌؼلالخص؛ ك١غ ٠ ِٝلً حٌذسحعش رؼذَ اِىخ١ٔش حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش رّفشد٘خ ػٍ

أْ ٠ظُ طٛظ١فٙخ فٟ اهخس حطقخٌٟ ِظىخًِ؛ فخٌّٛحلغ فٟ كذ رحطٙخ طلظخؽ ٌٍظش٠ٚؾ ٌٙخ 

ػذَ فؼخ١ٌظٙخ فٟ رٕخء  ٠ٚٝمِْٛٛ رض٠خسطٙخ، وّخ طُ حٌظؤو١ذ ػٍ ،حٌـّخ١٘ش ػٕٙخ ٠ؼٍُ ٝكظ

؛ فٟٙ طغُظخذَ وؤسؽ١ف ٌٍز١خٔخص حٌقلف١ش  Media Relationsحٌؼلالخص حلإػلا١ِش 

، فٟ ك١ٓ أْ حٌّئطّشحص حٌقلف١ش ِغ حلإػلاَ ٚحلأٔؾطش أوؼش ِٓ وٛٔٙخ أدحس ٌلاطقخي

رخلإمخفش اٌٝ . حٌقلف١١ٓفٟ رٕخء حٌؼلالخص ِغ أوؼش فخػ١ٍش  سأدحرؾىٍٙخ حٌظم١ٍذٞ ِؼٍض 

أؽخسص حٌذسحعش حٌغخرمش اٌٝ أ١ّ٘ش حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش حٌقغ١شس  ِخ عزك،

Microsites  ٚحٌّٕزؼمش ِٓ حٌّٛلغ حلإٌىظشٟٚٔ حلأعخعٟ ٚحٌظٟ طشوض ػٍٝ لن١ش أ

 خذِش ِؼ١ٕش. 

 Olinski andٚكذ٠ؼخً، أمخفض حٌذسحعش حٌى١ّش حٌظٟ أؿشح٘خ 

Szamrowski(2020) ٍؿّخ١٘ش حٌّٕظّخص غ١ش حٌشرل١ش حٌؼخٍِش فٟ رٌٕٛذح  ٝػ

حٌّؼٕٟ رظ١ّٕش حٌؼلالخص حلإ٠ـخر١ش فٟ  Stewardship Conceptِفَٙٛ حلإؽشحف 

حطقخي ػٕخثٟ حلاطـخٖ ر١ٓ حٌّٕظّخص غ١ش حٌشرل١ش ٚحٌّظزشػ١ٓ حٌلخ١١ٌٓ؛ ٌلؼُٙ ػٍٝ 

ؼ١ً حلاؽظشحن فٟ حٌٕؾشس اػخدس حٌغٍٛن ٚطمذ٠ُ حٌظزشػخص ِشس أخشٞ؛ ِٓ خلاي طف

 ٝحٌّٛلغ حلإٌىظشٟٚٔ ٔفغٗ، ٚحٌلشؿ ػٍ ٝحلإخزخس٠ش، ٚوزٌه طٛف١ش اِىخ١ٔش حٌظزشع ػٍ

 حلاطقخي حٌّظٛحفً رخٌّظزشع ٌظؼ١ّك حٌؼلالش ِؼٗ.

ِغظٛٞ حٌٕمخرخص ح١ٌّٕٙش، حطنق ِٓ خلاي اؿشحء طل١ًٍ ِنّْٛ ٌٍّٛحلغ  ٝٚػٍ

حلإٌىظش١ٔٚش ٌّـّٛػش ِٓ حٌٕمخرخص حٌّقش٠ش ٚحعظمقخء ؿّخ١٘ش٘خ، أْ حعظشحط١ـ١ش 

حلإػلاَ ٟ٘ حلاعظشحط١ـ١ش حٌشث١غ١ش حٌظٟ طٛظفٙخ حٌٕمخرخص ح١ٌّٕٙش ِٓ ك١غ طٛف١ش 

فٟ طٍه حلأٔؾطش ٚطٛف١ش حعظّخسس ِؼٍِٛخص ػٓ أٔؾطش حٌٕمخرش، ٚدػٛحطُٙ ٌلاؽظشحن 

 (2015ٌٍظغـ١ً. )س٠ُ أكّذ ػخدي، 

حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش حٌٛصحس٠ش رخٌٍّّىش  ط١ّضصٚرخٌٕغزش ٌٍّٕظّخص حٌلى١ِٛش، 

ٚفخػ١ٍظٗ فٟ ادحسس ح٠ٌٛٙش ِٓ خلاي طمذ٠ُ ِؼٍِٛخص  ِلظٛح٘خـٛدس رحٌؼشر١ش حٌغؼٛد٠ش 

طٛف١ش ر١خٔخص حلاطقخي ٚأٔؾطظٙخ، وّخ كشفض حٌٛصحسحص ػٍٝ  حصكٛي حٌٛصحس

ٚاطخكش حٌٍّفخص  ٚحٌظقفق، حٌخخفش ػٍٝ ِٛحلؼٙخ حلإٌىظش١ٔٚش، ٚوزٌه عٌٙٛش حٌؼشك

ٕ٘خن لقٛس فٟ ٗ وخْ حٌمخرٍش ٌٍظل١ًّ ٚحٌطزخػش، ٚٚؿٛد د١ًٌ ٌٍخذِخص حٌّمذِش الا أٔ
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ادِخؽ حٌّغظخذ١ِٓ؛ فٍُ طظٛحؿذ حعظطلاػخص آسحء كٛي ؿٛدس حٌخذِخص أٚ اِىخ١ٔش 

 (2022ٌمنخ٠خ. )ػ١غٟ رٓ فخٌق حٌىؼ١شٞ، طق٠ٛض ػٍٝ ح

وّخ حطنق أْ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش حٌفٍغط١ٕ١ش؛ وٛصحسس حٌذحخ١ٍش طٕظٙؾ حعظشحط١ـ١ش 

حلإػلاَ أكخدٞ حلاطـخٖ رخٌظشو١ض ػٍٝ ارشحص طخس٠خ حٌّٕظّش ِٚؾخسوظٙخ حٌّذ١ٔش 

ٚحٌّـظّؼ١ش، ٠ٕٚمقٙخ طمذ٠ُ ر١خٔخص فلف١ش، وّخ أٍّ٘ض طٍه حٌّٛحلغ طٛف١ش خذِخص 

 (2022حٌىٛع ٚفٍغط١ٓ د٠ٚىخص، اٌىظش١ٔٚش ٌٍّٛحه١ٕٓ. )ِؼ١ٓ فظلٟ 

ِٚٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ ٚحعظخذحِٙخ فٟ  Blogsِٚغ ظٙٛس حٌّذٚٔخص 

حلإهخس حٌظٕظ١ّٟ، أفزلض ِئؽشًح ٠غُظخذَ فٟ حٌذسحعخص ٌم١خط حٌمذسس حٌلٛحس٠ش ٌٍّٛلغ 

حلإٌىظشٟٚٔ؛ رً ٚطؼذدص حٌذسحعخص حٌظٟ ػمذص حٌّمخسٔخص حٌّٕٙـ١ش ر١ٓ حٌّٛحلغ 

ّٕظّخص رؤٔٛحػٙخ حٌّخظٍفش، ٚكغخرخطٙخ ػٍٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ؛ حلإٌىظش١ٔٚش ٌٍ

فٙخ فؼ١ًٍخ ٌخٍك فشؿ ١طٛظ٠ظُ ٌٚؼٍٗ وخْ ِلخٌٚش ِٓ حٌزخكؼ١ٓ ٌٍىؾف ػٓ ح١ٌ٢خص حٌظٟ 

كٛحس٠ش ٚرٕخء ػلالخص ِغ حٌـّخ١٘ش، ٚطم١١ّٙخ، ٚحلظشحف عزً طط٠ٛش ٚدػُ طٍه 

ح١ٌ٢خص؛ ك١غ سحػض حٌّٕظّخص رخخظلاف أٔٛحػٙخ طن١ّٓ سٚحرو ٌلغخرظٙخ حلاؿظّخػ١ش 

 Uzunogluِٛحلؼٙخ حلإٌىظش١ٔٚش؛ فمذ أظٙشص ٔظخثؾ دسحعش  ٝػٍ أ٠مٛٔخصفٟ ؽىً 

and Kip(2014)  ِ ًٛحلغ حٌّٕظّخص غ١ش حٌشرل١ش حٌز١ج١ش رظشو١خ فٟ طٍز١ش فؾ

ِظطٍزخص حلاطقخي حٌلٛحسٞ رؾىً وخًِ، لا ع١ّخ ف١ّخ ٠ظؼٍك رظٛف١ش سٚحرو ِزخؽشس 

ػخَ  Hongٌٛعخثً حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ. ر١ّٕخ فٟ ِـخي حلاطقخي حٌلىِٟٛ أؽخس 

ِٛحهٓ  (2000)فٟ ٔظخثـٗ حٌظٟ حعظٕذص اٌٝ حعظطلاع ٚهٕٟ ؽًّ أوؼش ِٓ  (2013)

أْ حٌظىخًِ فٟ حعظخذحَ حٌلىِٛش حلأِش٠ى١ش ٌٍّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش ِٚٛحلغ  ٝأِش٠ىٟ اٌ

حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ لذ ػضص ِٓ ػمش حٌّٛحه١ٕٓ فٟ كىِٛظُٙ، وّخ روشص دسحعش 

طٛظ١ف حٌّٕظّخص حٌلى١ِٛش حٌخذ١ِش فٟ دٌٚش  (2017)أعّخء أرٛ رىش حٌقذ٠ك ػخَ 

 LinkedInّخػٟ ِؼً حٌف١غزٛن ٚطٛط١ش ٚحٔغظـشحَ ٚحلأِخسحص ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظ

ِئؽشًح ػٍٝ عؼٟ  حٌزخكؼظخْٚاظٙخسُ٘ فٟ ِٛحلؼٙخ حلإٌىظش١ٔٚش؛ حلأِش حٌزٞ حػظزشطٗ 

ذسحعش حٌّغل١ش حٌظٟ أؿشطٙخ أ١ِٕش ػزذ حٌشكّٓ خٌطٍه حٌّٕظّخص ٌٍلٛحس. رخلإمخفش اٌى

ظض كشؿ حٌلىِٛش ػ١ٕش ِٓ حٌّٛحه١ٕٓ حٌّقش١٠ٓ حٌظٟ أػز ٝػٍ (2021)حٌذ٠ذ ػخَ 

حعظخذحَ حلإٔظشٔض رخخفش فٟ حلأٚلخص حٌظٟ طؼخس ف١ٙخ حٌمنخ٠خ حٌـذ١ٌش ٌظمذ٠ُ  ٝػٍ

حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش حٌلى١ِٛش، ٚوزٌه حعظخذحَ حلأعخ١ٌذ حلإلٕخػ١ش ػزش  ٝحٌّؼٍِٛخص ػٍ

ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ لإلٕخع حٌـّٙٛس رخٌغ١خعخص حٌظٟ طٕظٙـٙخ حٌلىِٛش فٟ ِؼً 

 رؤرغو حٌطشق؛ وٕؾش حٌف١ذ٠ٛ٘خص ٚحعظخذحَ حلأفٛؿشحف. ٚلخصطٍه حلأ
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أؽىخي حٌظخقـ فٟ ِّخسعش حٌؼلالخص حٌؼخِش، أظٙشص  ٝٚرخػظزخس٘خ أػٍ

خ رخٌلنٛس حلإٌىظشٟٚٔ ػٍٝ ؽزىش حلإٔظشٔض وٛع١ٍش  ًِ ٚوخلاص حٌؼلالخص حٌؼخِش ح٘ظّخ

ػّلاء ؿذد؛ فززٌه لذ ٚظفض حعظشحط١ـٟ حلإػلاَ  ٚحؿظزحدٌظؼش٠ف حٌـّٙٛس رٙخ 

حٌشغُ ِٓ كشؿ ِؼظُ حٌٛوخلاص ػٍٝ طن١ّٓ سحرو ٌّذٚٔش خخفش  ٝلٕخع. ٚػٍٚحلإ

رخٌٛوخٌش الا أْ ِؼظُ حٌّٕؾٛسحص حٌّٛؿٛدس ػٍٝ طٍه حٌّذٚٔخص ػزخسس ػٓ طٛف١خص ِٓ 

ػطخء حٔطزخع ػّلاء عخرم١ٓ طؾ١ذ رخٌٛوخٌش؛ حلأِش حٌزٞ ٠ٛمق حعظخذحَ طٍه حٌّذٚٔخص لإ

حٌّٕؾٛسحص  ٍُِٓ ٠ظٛحؿذ الا ػذد ل١ًٍ ٌٍغخ٠ش ١ٌٚظ ٌٍلٛحس؛ ف ا٠ـخرٟ ػٓ حٌٛوخٌش

حٌٛوخلاص اِىخ١ٔش حٌظؼ١ٍك دحخً  طٍه رؼل غٍمضوّخ أ ،ّغظخذ١ِِٓٓ لزً حٌحٌّىظٛرش 

  (Wirtz and Ngondo, 2013)ِذٚٔخطٙخ. 

فٟ حطـخٖ أكخدٞ ٚفٟ ع١خق آخش، حطنق حعظخذحَ حٌغفخسحص ٌّٛحلؼٙخ حلإٌىظش١ٔٚش 

ٌٕمً حٌّؼٍِٛخص فمو؛ فؼٍٝ عز١ً حٌّؼخي، ٌُ طظق حٌغفخسس حٌىٕذ٠ش فٟ وٛس٠خ اِىخ١ٔش 

حٌظؼ١ٍك أٚ سؿغ حٌقذٜ ػٍٝ ِٛلؼٙخ حلإٌىظشٟٚٔ. ر١ّٕخ ح٘ظّض ٘زٖ حٌغفخسحص رٛمغ 

سٚحرو لأؽىخي حٌلنٛس حلإٌىظشٟٚٔ حٌخخفش رٙخ ػٍٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ 

ك١غ  ؛ض رظط٠ٛش ِذٚٔش خخفش رٙخ ٌنّخْ حٌظفخػً ِغ حٌـّخ١٘شٚحٌّذٚٔخص، وّخ ح٘ظّ

حعظشح١ٌخ  فٟلخِض حٌغفخسس حلأعظشح١ٌش رظط٠ٛش ِذٚٔش خخفش رخٌىٛس١٠ٓ حٌز٠ٓ ٠ؼ١ؾْٛ 

 (Cha et al., 2015) وٛس٠خ. فٌٟٕمً آسحءُ٘ كٛي حعظشح١ٌخ ػزش ِذٚٔش حٌغفخسس 

دسؿش ِٓ حٌظفخػ١ٍش ٚػٍٝ ِغظٜٛ حٌّٕظّخص حٌظؼ١ّ١ٍش، أطخكض ؿ١ّغ حٌّٛحلغ 

حٌظ١ّٙذ٠ش ٌزٕخء ػلالخص ِغ حٌـّخ١٘ش حٌّغظٙذفش ِٓ خلاي طٛف١ش حلأدٚحص حٌلٛحس٠ش حٌظٟ 

طُّٙذ لإلخِش كٛحس ِغ أ١ٌٚخء حلأِٛس ٚحٌطلاد حٌّلظ١ٍّٓ، ٚحٌـذد، ٚحٌلخ١١ٌٓ، رخلإمخفش 

طخكض أ،عز١ً حٌّؼخي ٝ؛ فؼٍ(Gordon and Berhow, 2009)حٌخش٠ـ١١ٓ  ٝاٌ

ِش٠ى١ش اِىخ١ٔش حٌظؼ١ٍك دحخً حٌّٛلغ، ِغ حلإؽخسس اٌٝ ر١خٔخص حلاطقخي حٌـخِؼخص حلأ

وؤسلخَ حٌظ١ٍفٛٔخص حٌخخفش رخٌّئعغش حٌظؼ١ّ١ٍش ٚرش٠ذ٘خ حلإٌىظشٟٚٔ، ٚٚؿٛد حعظز١خْ 

طٛف١ش حٌّؼٍِٛخص فٟ ؽىً  ٝاٌىظشٟٚٔ ػٕشأٞ حٌّغظخذَ فٟ أدحء حٌّٛلغ، رخلإمخفش اٌ

؛ ٌٍظغ١ًٙ ػ١ٍٗ فٟ FAQsش حلأوؼش ؽ١ٛػًخ عئحي ٚاؿخرش ٌٍّغظخذَ أٚ سحرو حلأعجٍ

 .Ibrahim, et alحٌّؼٍِٛخص حٌظٟ ٠ش٠ذ٘خ. ٚ٘ٛ ِخ أوذص ػ١ٍٗ دسحعش  ٝحٌؼؼٛس ػٍ

 . (2015)حٌظٟ أؿشح٘خ ػٍٝ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش ٌٍـخِؼخص فٟ غخٔخ ػخَ 

ٚفٟ ٘زح حٌؾؤْ، ٚظفض ِؼظُ حٌذسحعخص طل١ًٍ حٌّنّْٛ ٌظم١١ُ حٌّٛلغ 

ٟ ٚفمًخ ٌٍخقخثـ حٌلٛحس٠ش؛ ففٟ حٌٛلا٠خص حٌّظلذس حعظخذِض حلإٌىظشٟٚٔ حٌـخِؼ

Kang and Norton  َؿخٔذ طٍه حٌخقخثـ ّٔٛرؽ  ٝاٌ (2006)ػخGrunig 
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 Two- Way Symmetrical Communicationٌلاطقخي حٌّظٛحصْ ػٕخثٟ حلاطـخٖ 

Model ٚطؼظزش طٍه . فٟ طل١ٍٍُٙ ٌؼذد ِٓ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش ٌـخِؼخص أِش٠ى١ش

حٌذسحعش ِٓ أٌٟٚ حٌذسحعخص حٌظٟ رلؼض حٌذٚس حٌلٛحسٞ ٌٍّٛلغ حلإٌىظشٟٚٔ ِٓ ِٕظٛس 

 رٕخء حٌؼلالخص ِغ حٌـّخ١٘ش. 

ٚطؼذدص حٌذسحعخص حٌظٟ هزمُض فٟ حٌٛلا٠خص حٌّظلذس فٟ رحص حٌغ١خق؛ فمذ أؿشص 

McAllister  أوؼش ِٓ رلغ كٛي حٌخقخثـ حٌلٛحس٠ش ٌٍّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش ٌٍى١ٍخص

 ِٓ خلاي ل١خِٙخ رزلغ فشدٞحلأِش٠ى١ش عٛحء Community Collages حٌّـظّؼ١ش

خش٠ٓ ِغ طٕٛع حلأدٚحص حٌّٕٙـ١ش ر١ٓ طل١ًٍ حٌّنّْٛ آأٚ رخٌّؾخسوش ِغ رخكؼ١ٓ 

ٚحلاعظز١خْ حٌىّٟ؛ ك١غ عؼض اٌٝ سرو حٌخقخثـ حٌلٛحس٠ش ٌٍّٛلغ حلإٌىظشٟٚٔ 

أْ حٌّٛحلغ حٌظٟ كممض  حطنقً ؼٚرخٌف، Responsiveرخعظـخرش حٌـخِؼش ٌٍـّخ١٘ش 

ٌٍشعخثً حلاعظفغخس٠ش رؾؤْ  ٌٍٝخقخثـ حٌلٛحس٠ش وخٔض حعظـخرظٙخ أػٍ ٝطٛظ١ف١ًخ أػٍ

ٕٚ٘خ أٚفض حٌذسحعخص  .رخٌـخِؼش حٌّشعٍش ػزش حٌزش٠ذ حلإٌىظشٟٚٔ حلاٌظلخقاؿشحءحص 

أ١ّ٘ش أؾخء سدٚد فٛس٠ش لإخزخس حٌّغظخذَ رخعظلاَ سعخٌظٗ ػزش حٌزش٠ذ  ػٍٝ

 McAllister-Spooner, 2010;McAllister- Spooner and)حلإٌىظشٟٚٔ. 

Kent, 2009;McAllister-Spooner, 2008;McAllister and Taylor, 

ػذد ِٓ حٌـخِؼخص . وّخ طّذسحعش ِذ٠شٞ حٌؼلالخص حٌؼخِش حٌّغج١ٌٛٓ ػٓ ِٛحلغ (2007

غ فٟ ظٛظ١ف حلاعظشحط١ـ١ش حلإػلا١ِش ػزش طٍه حٌّٛحل؛ ك١غ ٚؿذ ح٘ظّخُِٙ رحلأِش٠ى١ش

حٌظؼخًِ ِغ ٚعخثً حلإػلاَ ػزش طٛف١ش حٌظمخس٠ش ٚحٌز١خٔخص حٌقلف١ش رخلإمخفش اٌٝ 

حٌظلذ٠غ حٌّغظّش ٌّلظٛٞ حٌّٛلغ. ٚفٟ ٘زح حٌقذد، ٠ّىٓ حلإؽخسس اٌٝ سغزش ِغجٌٟٛ 

حٌغش٠ؼش غ١ش أُٔٙ  ٚحلاعظـخرشحٌؼلالخص حٌؼخِش فٟ حٌّئعغخص حٌظؼ١ّ١ٍش لإؿشحء حٌلٛحس 

ف١ٍظ ٌذ٠ُٙ  طٍه حٌّئعغخص٠ْٛ أوؼش ِٓ ِّخسعٟ حطقخي دحخً اٌٝ وُٛٔٙ ادحس ١ّ٠ٍْٛ

عٍطش ِطٍمش ك١غ ٠ـذ حٌشؿٛع اٌٝ حٌشإعخء فٟ حٌؼًّ ٌٍلقٛي ػٍٝ حٌّٛحفمخص 

(McAllister and Taylor, 2011)  . 

 2.0اسرراذٛدٛاخ ٔآنٛاخ انؼلالاخ انؼايح فٗ فضاء ٔٚة  .2

دسحعش فٟ ٘زح حٌّلٛس ِمغّش  (29)رظل١ًٍ  ظخْ، لخِض حٌزخكؼ2.0فٟ ع١خق ٠ٚذ 

( دسحعش أؿٕز١ش؛ ك١غ ٚؿذ حطخخر حٌؾشوخص ِغ١ّخص 22دسحعخص ػشر١ش، ٚ) (7):ٝاٌ

ٚحٌزٞ ٠ؾ١ش اٌٝ حٌّٕظّخص ، Enterprise 2.0أٚ 2.0حٌؾشوش زشص ِفَٙٛ أخشٜ؛ ف

حٌؾزىخص حلاؿظّخػ١ش؛ ٌظلغ١ٓ حٌؼلالش ِغ  ٚحٌّّؼٍش فٝ، 2.0حٌظٝ طغظخذَ طم١ٕخص ٠ٚذ 

. وّخ ظٙش ِفَٙٛ (Kim et al., 2013)حٌؼ١ًّ ٚطٛف١ش حٌظىخ١ٌف ٚطؾـ١غ حلارظىخس
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 Transnational Advocacy Networksؽزىخص حٌلؾذ حٌؼخرشس ٌٍلذٚد 

(TANs)ِٞٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ ٌؼ١ٍّخص حٌظٛحفً ر١ٓ  طغ٠ً١ٙؼٕٝ  ٚحٌز

ٟٔ، ٚوزٌه ر١ٓ طٍه حٌّٕظّخص ٚؿّخ١٘ش٘خ ػٍٝ حٌّغظ٠ٛخص ِٕظّخص حٌّـظّغ حٌّذ

 Globalحٌّل١ٍش ٚحلإل١ّ١ٍش ٚحٌذ١ٌٚش ِّخ عخُ٘ فٟ طؾى١ً حٌّـظّغ حٌّذٟٔ حٌذٌٟٚ 

Civil Society (Pishchikova, 2007) ٚرذأص حٌّٕظّخص فٟ حعظخذحَ حٌظغ٠ٛك .

 Brandٚعفشحء حٌؼلاِش حٌظـخس٠ش ، Influencer Marketingرخٌّئػش٠ٓ

Ambassadors ، .ًٌٍّغخػذس فٟ حلأٔؾطش حٌظغ٠ٛم١ش ٚحٌٛفٛي ٌٍـّخ١٘ش رظىٍفش أل

(Watkins, 2022) (Brockhaus, 2021) 

حٌّٕظّخص اٌٝ حٌلنٛس حلإٌىظشٟٚٔ ػٍٝ وخفش حٌّٛحلغ  رغؼ٠ّٟٚىٓ حٌمٛي 

ط١ه طٛن ٚعٕخد ٚحٌظطز١مخص حلاؿظّخػ١ش؛ وف١غزٛن ٚطٛط١ش ٚحٔغظـشحَ ٠ٚٛط١ٛد ٚ

ٌٚىٓ ٠ؼظزش حٌف١غزٛن ٚحٌظٛط١ش ِٓ أُ٘ طٍه حٌّٛحلغ رخٌٕغزش ؽخص ٚٚحطظ آد، 

 (Howard et al., 2022)ٌٍّٕظّخص. 

، فٝ 2.0فٟ فنخء ٠ٚذ أدحسص حٌؼلالخص حٌؼخِش أٔٗ لذ  ،ِّٚخ ٠ـذس حلإؽخسس ا١ٌٗ

ػذ٠ذ ِٓ حٌّٕظّخص حٌشرل١ش ٚغ١ش حٌشرل١ش، حلإٔظخؿ١ش ٚحٌخذ١ِش، حٌّل١ٍش ٚحٌؼخ١ٌّش، 

 ٟمٛء حٌّٛلف حٌّؼخ٠ؼ ف ٟخ ٚٚظفض حلاعظشحط١ـ١خص حلاطقخ١ٌش فػلالخطٙخ رـّخ١٘ش٘

حٌّٕظّش، ٚحٌّشطزو رٛلض حلأصِخص رخخفش فٟ حٌّـخي حٌقلٟ أٚ حلأٚلخص حلاػظ١خد٠ش 

 وّخ ع١ظنق ف١ّخ ٠ٍٟ:

 اسرراذٛدٛاخ انؼلالاخ انؼايح فٗ أٔلاخ الأزياخ . أ

لإدحسس حلأصِخص اٌىظش١ًٔٚخ، ػزش 2.0حعظطخػض ػذ٠ذ ِٓ حٌّٕظّخص طٛظ١ف فنخء ٠ٚذ 

طفؼ١ً رؼل حلاعظشحط١ـ١خص حلاطقخ١ٌش ِغ ؿّخ١٘ش٘خ ػٍٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ 

رخخفش حٌف١غزٛن. ٚفٝ ٘زح حٌغ١خق، حطنق ٚؿٛد طؤػ١ش ٌظخس٠خ كٛحس حٌّٕظّش 

Dialogue History  ِغ ؿّخ١٘ش٘خ ػزش ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ، ػٍٝ ادحسس

وّخ حطنق ١ّٕ٘ش حعظشحط١ـ١ظٟ . (Romenti et al., 2014)ػٙخحلأصِخص ػٕذ كذٚ

 حلاطقخي فٟ حٌّـخي حٌقلٟ أٚلخص حلأصِخص. ٝحلإػلاَ ٚحلإلٕخع ػٍ

ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ رؤٔٙخ علاف رٚ كذ٠ٓ  Mei et al.(2010)ٚٚفف 

Double-edged Sword طغًٙ طٍه حٌّٛحلغ حلاؿظّخػ١ش ػٍٝ ؿخٔذفّٓ ؛ ،

ٚرخٌظخٌٟ اِىخ١ٔش حكظٛحء حلأصِخص  ،ؼش حٌذحثّش لأسحء حٌـّخ١٘ش حٌّخظٍفشحٌّٕظّخص حٌّظخر

حٌلٛحسحٌّزخؽش ِغ حٌـّخ١٘ش؛ حلأِش حٌزٞ  اؿشحء لزً كذٚػٙخ، رخلإمخفش اٌٝ اِىخ١ٔش

 ؿخٔذ٠ذػُ ِٓ ؽفخف١ش حٌّٕظّش ٠ٚغخػذ ػٍٝ رٕخء ػلالخص ه١زش ِغ حٌـّٙٛس. ِٚٓ 
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ٟ كخي حٔظؾخس ِؼٍِٛخص ِنٍٍش أٚ فحلأصِش  أخش، لذ طفمذ حٌّٕظّش لذسطٙخ ػٍٝ حٌغ١طشس

 عٍز١ش مذ حٌّٕظّش.

  COVID-19ٚلا ٠ّىٓ حٌلذ٠غ ػٓ حلأصِخص دْٚ حٌظطشق لأصِش ٚرخء وٛسٚٔخ

، فخلاي ٘زٖ حٌفظشس عؼض (2022)أٚحثً  ٝكظ (2020)فٟ حٌفظشس ر١ٓ ٔٙخ٠خص 

لإكظٛحء حٌلىِٛخص ٌظٛظ١ف حعظشحط١ـ١ش حلإػلاَ ػزش ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ 

حلأِش حٌزٞ عّق  ؛ش حٌّؼٍِٛش فٟ حٌّشحكً حٌّزىشس ٌٍّشكحلأصِش خخفش ِغ طؤخُ 

طٛظ١ف حعظشحط١ـ١ش  ٝرخٔظؾخس حٌّؼٍِٛخص حٌّغٍٛهش ٚطفخلُ حلأصِش. رٌه رخلإمخفش اٌ

حٌلٛحس ِٓ خلاي ِلخٚلاص حٌظٛحفً ِغ حٌّٛحه١ٕٓ ػزش ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ 

رلغ آ١ٌخص ِؾخسوش حٌّٛحه١ٕٓ  ٝذ٠ذ ِٓ حٌذسحعخص اٌخلاي فظشس حٌٛرخء. ٚلذ عؼض حٌؼ

كغخرخص حٌلىِٛخص حلاؿظّخػ١ش فٟ حٌّشحكً حٌّخظٍفش ٌٛرخء وٛسٚٔخ. ٚلذ حلظشكض  ٝػٍ

ػٍٝ  ٠ش ٚحٌظؾخسو١شِم١خعًخ ١ٌ٢خص طٛظ١ف حٌلٛحس Chen et al.(2020)دسحعش 

خٌق١ٓ. حلاؿظّخػٟ حٌخخؿ ر  Weiboِٛلغ ٝكغخد ٌـٕش حٌقلش حٌٛه١ٕش حٌق١ٕ١ش ػٍ

، ١ٍ٠ٗ هشف عئحي. hashtagٚٚؿذص حٌذسحعش أْ أوؼش طٍه ح١ٌ٢خص طٛظ١فًخ حٌٙخؽظخؽ

وّخ سرطض حٌذسحعش حٌغخرمش ص٠خدس حٌّؾخسوش ػٍٝ حٌقفلش رؼشحء حٌّلظٛٞ حلإػلاِٟ 

ٔقًخ ِقلٛرًخ ؛ فمذ صحدص ِؾخسوش حٌّغظخذ١ِٓ ػٕذ ٔؾش Media Richnessحٌّمذَ 

خزخسٞ رخخفش حلأخزخس حٌّٛحه١ٕٓ ِغ حٌّلظٛٞ حلإٚف١ذ٠ٛ. ِغ ِلاكظش طفخػً أقٛس ر

حٌّظؼٍمش رلخلاص حٌؾفخء ٚحٌلخلاص حلإ٠ـخر١ش، ٚ٘ٛ ِخ ٠ئوذ حٌظىخًِ ر١ٓ حعظشحط١ـٟ 

 حلإػلاَ ٚحٌلٛحس فٟ أٚلخص حلأصِخص.

رظل١ًٍ ِنّْٛ ففلخص حٌـٙخص Zhang et al.(2022)وّخ لخِض دسحعش 

عؼٟ طٍه  ػٍٝ؛ فمذ أوذص Weiboحٌلى١ِٛش رحص حٌقٍش رؤصِش وٛسٚٔخ ػٍٝ ِٛلغ 

حٌـٙخص ٔلٛ طٛظ١ف حعظشحط١ـ١ش حٌلٛحس ِٓ خلاي حلا٘ظّخَ رّلظٜٛ ٚؽىً حٌّؼٍِٛخص 

حٌّمذِش ٚفُٙ حٌّلظٜٛ حلأوؼش أ١ّ٘ش ٌٍّٛحه١ٕٓ رخعظخذحَ حٌٛعخثً حٌظم١ٕش ٌظل١ًٍ 

 حلاكظ١خؿخص حٌّؼٍِٛخط١ش ٌٍّٛحه١ٕٓ.

أْ حٌّٕٛ حٌّظضح٠ذ فٟ ِؾخسوش  Chen et al.(2021)ٕٚ٘خ أوذص دسحعش 

ِٕقخص حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ حٌّخظٍفش أػطٟ ٌٍلىِٛخص حٌفشفش  ػٍٝحٌّٛحه١ٕٓ 

 ٌٍٝظغش٠غ ِٓ ٔؾش حٌّؼٍِٛخص رخخفش فٟ حٌّـخي حٌقلٟ؛ حلأِش حٌزٞ حٔؼىظ ػٍ

ِٚٓ ػُ حسطفخع حٌؼمش ر١ٓ حٌلىِٛخص ٚحٌّٛحه١ٕٓ. ٚلذ كٍٍض حٌذسحعش  ،ص٠خدس حٌؾفخف١ش

سس ا١ٌٙخ ػذد ِٓ ِمخهغ حٌف١ذ٠ٛ ٌٍـٕش حٌقلش حٌٛه١ٕش حٌق١ٕ١ش ػٍٝ ِٛلغ حٌغخرك حلإؽخ
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؛ ٚلذ وخْ ِؼظّٙخ ٠ظؼٍك ربسؽخدحص هز١ش، ٚلذ صحدص ٔغزش ِؾخسوش حٌّٛحه١ٕٓ ط١ه طٛن

 ِمخهغ حٌف١ذ٠ٛ لق١شس حٌّذس رحص حٌؼٕٛحْ حٌٛحمق ٚحٌّفقً. ػٍٝ

ش ١ِذح١ٔش ػٍٝ أؿشٞ حٌزخكغ سِنخْ ارشح١ُ٘ محمد ػط١ش دسحع (2022)ٚفٟ ػخَ 

حٌّٛحه١ٕٓ حٌّقش١٠ٓ ٌظم١١ُ حلاعظشحط١ـ١خص حلاطقخ١ٌش حٌّغظخذِش ػزش ففلخص ٚصحسس 

خلاي ٚرخء وٛسٚٔخ حٌظٟ طـغذص  WHOحٌقلش حٌّقش٠ش ِٕٚظّش حٌقلش حٌؼخ١ٌّش 

فٟ حعظشحط١ـ١ش حلإػلاَ ِظّؼٍش فٟ طؼش٠ف حٌّٛحه١ٕٓ رؤخطخس حٌف١شٚط رخلإمخفش اٌٝ 

عؼٟ حٌزخكغ ػلاء خ١ٍفش أكّذ  ،ٌٛػٟ حٌقلٟ. ٚفٟ ٔفظ حٌؼخَطمذ٠ُ حلأخزخس ٌض٠خدس ح

 ٌٛصحسس حٌقلشٌظل١ًٍ ِنّْٛ حٌّٕؾٛسحص حٌّظؼٍمش رخٌّزخدسحص حٌٛه١ٕش حٌقل١ش 

حٌّقش٠ش ػزش ِٛلغ حٌف١غزٛن ٚلذ أوذص حٌذسحعش ع١طشس حلاطقخي آكخدٞ حلاطـخٖ 

 ٚطقذس حعظشحط١ـ١ش حلإػلاَ.

ّٔٛرؽ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ خلاي  .Austin et al، حلظشف (2012)ٚفٟ ػخَ 

 The Social Mediated Crisis Communication (SMCC)حلأصِخص 

ٚحٌّٕقش حٌظٟ طٕظمً ػزش٘خ فٟ حلاعظـخرش  Sourceرخفظشحك طؤػ١ش ِقذس حٌّؼٍِٛش 

ٌلأصِش؛ فمذ ٠ىْٛ ِقذس حٌّؼٍِٛش حٌّٕظّش ٔفغٙخ، أٚ حٌقلف١١ٓ. ٚهزمًخ ٌٙزح حٌّٕٛرؽ، 

دس أعخع١ش ِغجٌٛش ػٓ أظخؽ أٚ حعظٙلان حٌّؼٍِٛخص ػٍٝ ِٛحلغ ٠ٛؿذ ػلاػش ِقخ

 حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ فٟ أٚلخص حلأصِخص؛ ٟ٘:

ػٍٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً  ُٚ٘ فخٔؼٟ حٌّلظٛٞ :Influentialsٌانًؤثرٔ .1

 حلاؿظّخػٟ.

: أٞ حٌّظخرؼ١ٓ حٌز٠ٓ ٠مِْٛٛ رمشحءس ِٚؾخسوش حٌّلظٛٞ Followersانًراتؼٌٕ  .2

 ػٍٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ. حٌزٞ ٠ٕؾشٖٚ حٌّئػشْٚ

ُ٘ حٌز٠ٓ ٠لقٍْٛ ػٍٝ  :Inactive Membersالأػضاء غٛر انُططٍٛ  .3

حٌّؼٍِٛخص ِٓ خلاي حٌّظخرؼ١ٓ أٚ رؾىً غ١ش ِظقً رخلإٔظشٔض ِٓ خلاي ٚعخثً 

 .Word-of-mouthحلإػلاَ حٌظم١ٍذ٠ش أٚ حٌىٍّش حٌّٕطٛلش 

حعظشحط١ـ١خص كٛحس٠ش ػٕذ ػٍٝ أسرغ 2.0فٟ فنخء ٠ٚذ ٚطؼظّذ حٌؼلالخص حٌؼخِش 

؛ Concentrative Dialogueدحسطٙخ ٌلأصِخص؛ ٟ٘:حعظشحط١ـ١ش حٌلٛحس حٌّظٛحفك ا

ٚطؼٕٝ حعظخذحَ حٌلٛحس ٌخٍك حٌظٛحفك ر١ٓ حٌّٕظّش ٚؿّخ١٘ش٘خ كٛي لنخ٠خ ِؼ١ٕش طـّغ 

، فٟ حٌّٕٛرؽ حٌّٛلف١ٍشٌٚش حٌظٛحفكحعظشحط١ـ١ش رٕخء  -كذحً ِخ ٝاٌ -ٟٚ٘ طؾزٗ حٌطشف١ٓ

؛ ٚطؼٕٝ حعظخذحَ Transformative Dialogueٚحعظشحط١ـ١ش حٌلٛحس حٌظلٌٟٛ 

حٌّٕظّش ٌٍلٛحس ٌظغ١١ش ع١خعخطٙخ ٚحعظشحط١ـ١خطٙخ ٚفمًخ ٌّخ ٠مظشكٗ حٌـّٙٛس، 
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؛أٞ طٛظ١ف حٌلٛحس ٌّلخٌٚش Framing Dialogueٚحعظشحط١ـ١ش حلأهش حٌلٛحس٠ش 

ٛػخص أخشٜ. ٚأخ١شًح، طغ١١ش أؿٕذس ح٘ظّخِخص حٌـّخ١٘ش ٚلض حلأصِش ٔلٛ ِٛم

؛ ٚطؼٕٝ طؾـ١غ حٌّٕظّش Generative Dialogueحعظشحط١ـ١ش طؾـ١غ حٌلٛحس 

 ,.Romenti et al) ؿّخ١٘ش٘خ ػٍٝ حٌلٛحس ف١ّخ ر١ُٕٙ دْٚ طذخً ِٓ لزً حٌّٕظّش.

2014) 

طقخ١ٌش لاعظشحط١ـ١ش حٌٕٛع حٌّٕظّش ف١خلافٝ ٘زح حلإهخس، حطنق ٚؿٛد طؤػ١ش ٚ

ؾخه حٌؾشوش )أظخؿٟ، خذِٟ(.  ٚوّؼخي ػٍٝ رٌه، لخِض ، ِٚٓ ر١ٕٙخ ٔحٌّغظخذِش

ػٍٝ ففلظٙخ ػٍٝ  Conciliatory Toneرخعظخذحَ ٌٙـش طقخٌل١ش  Nestleؽشوش 

ح ٠ئوذ ػٍٝ طشك١ذ حٌف١غزٛن ِغ ؿّخ١٘ش٘خ أٚلخص حلأصِش؛ ك١غ ٚمؼض ِٕؾٛسً 

ٌٍزظشٚي حعظشحط١ـ١ش حلأهش  BPٚفٝ حٌّمخرً، حعظخذِض ؽشوش .حٌؾشوش رـ١ّغ حٌظؼ١ٍمخص

ػٍٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ، فٟ أٚلخص كذٚع حلأصِش؛ كغخرخطٙخ حٌلٛحس٠ش ػٍٝ 

ك١غ ٚمؼض ِٕؾٛسحص طظٙش دٚس حٌؾشوش فٟ حٌلفخظ ػٍٝ حٌز١جش ٚحرظؼذص ػٓ طمذ٠ُ 

 (Romenti et al., 2014) حػظزحس ٌٍـّخ١٘ش.

حٌظٟ عؼض  DiStaso et al.(2015)وّخ أوذص حٌذسحعش حٌّغل١ش حٌظٟ أؿشح٘خ 

ٌظم١١ُ طؤػ١ش حعظشحط١ـ١خص حلاعظـخرش ٌلأصِخص ٌٍّٕؾٛسحص حٌخخفش رخٌّغظؾف١خص ػٍٝ 

ف١غزٛن ٚطؤػ١ش٘خ ػٍٝ عّؼش حٌّغظؾفٝ ِٚقذحل١ظٗ ػٍٝ أٔٗ ٠ـذ ػٍٝ ِّخسعٟ 

ػٍٝ ف١غزٛن أػٕخء  Sympatheticحٌؼلالخص حٌؼخِش طـٕذ ٔؾش ِٕؾٛسحص ِظؼخهفش

طٍلك حٌّض٠ذ ِٓ حٌنشس رقٛسس حٌّٕظّش حٌّظنشسس. ٚػٍٝ  حلأصِخص حٌقل١ش لأٔٙخ لذ

ٔؾش سعخثً حلأظظخَ فٟ ِٓ خلاي  Proactiveحٌؼىظ ِٓ رٌه، فبْ حطزخع ٔٙؾ حعظزخلٟ

فٟ حكظٛحء  ٠ّىٓ أْ ٠ىْٛ أوؼش فخثذسلزً كذٚع حلأصِش  Informativeاػلا١ِش

 حلأصِخص ػٕذ كذٚػٙخ.

 الاػرٛادٚحاسرراذٛدٛاخ انؼلالاخ انؼايح فٗ الأٔلاخ  . ب

فٝ ع١خق ِظقً، سأٞ ِّخسعٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش حٌؼشد ِغخّ٘ش ططز١مخص ٚ

ٌّٕظّش عٛحء ححلإػلاَ حٌـذ٠ذ ِٕٚٙخ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ فٟ خٍك ٚطذػ١ُ عّؼش 

 2023))ٟٔٙ حٌغ١ذ أكّذ ٔخفش،  .وخٔض خخفش أٚ كى١ِٛش

 Knowledge Managementلإدحسس حٌّؼشفش  2.0مذ ٚظفض حٌّٕظّخص ٠ٚذ ف

ِٓ خلاي طغ١ًٙ حلاطقخي حٌشأعٟ ِٓ حلإدحسس حٌؼ١ٍخ اٌٝ حٌؼخ١ٍِٓ، ٚحٌّظخرؼش حٌّغظّشس 

ٌظؼ١ٍمخص ٚطغش٠ذحص حٌّغظخذ١ِٓ رحص حٌؼلالش رؼًّ حٌّٕظّش ٌظلغ١ٓ حلأدحء حلاطقخٌٟ 

 Photo ٌٙخ، ٚطل١ًّ ِٚؾخسوش ف١ذ٠ٛ٘خص ِٚمخهغ حٌقٛص ٚحٌقٛس 
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Sharingٚ سس ٚطلذ٠غ حٌّذٚٔخص حلإٌىظش١ٔٚش رقفش دحاحٌّظؼٍمش رخٌّٕظّش، ٚأؾخء

 (Kim et al., 2013)ِغظّشس.

ِٚٓ ٔخك١ش أخشٞ، ح٘ظّض حٌؾشوخص حلأِش٠ى١ش رٛؿٛد سحرو ٌٍّٛلغ حلإٌىظشٟٚٔ 

، ٚسعخٌظٙخ Descriptionكغخرخطٙخ حلاؿظّخػ١ش، ٚطٛحفش ٚفف ػٓ حٌؾشوش  ٝػٍ

Mission Statement وّخ ح٘ظّض رظمذ٠ُ حٌّؼٍِٛخص،Information 

Dissemination  ٚػٍٝ طٍه حٌقفلخص حلاؿظّخػ١ش فٟ ؽىً ِٕؾٛسحص لق١شس، أ

أعجٍش ٌظلف١ض حٌـّخ١٘ش ػٍٝ حٌشد،  ٚأدحسص كٛحسحص حطغّض رخٌظفخػ١ٍش ِٓ خلاي حٌشد 

 ,Brightman)ػٍٝ حلاعظفغخسحص ٚحٌظؼ١ٍمخص حٌٛحسدس ػٍٝ حٌقفلش رقفش ِغظّشس.

2012) 

طل١ًٍ حٌظٟ هُزمض Bilgilier and Kocaömer(2020)ر١ّٕخ أٚملض دسحعش 

، فٟ طشو١خ حٌّنّْٛ ٌلغخرخص حلأغظـشحَ حٌخخفش رؤفنً خّظ ػلاِخص طـخس٠ش

طٛظ١ف حلاعظشحط١ـ١ش حٌلٛحس٠ش ِٓ خلاي حعظخذحَ حٌّٕؾٛسحص ٚحلاعظٛس٠ض، رخلإمخفش 

اٌٝ رٌه، فمذ ٚؿذ أْ حٌؼلاِخص حٌظـخس٠ش طغظـ١ذ رؾىً ٔؾو ٌٍظؼ١ٍمخص حٌٛحسدس ِٓ 

كغخرخص ط٠ٛظش ٌؾشوخص  ػٍٝRybalko and Seltzer(2010)ٟ دسحعشحٌـّخ١٘ش. ٚف

ٍلفخظ ػٍٝ حٌضٚحس عؼظٍحٌؾشوخص حٌظٟ طغظخذَ ط٠ٛظش ٌظغ١ًٙ حٌلٛحس اْ 500فٛسطؾٓ

 .شرذسؿش أوزش ِٓ حٌؾشوخص حٌظٟ طغظخذَ ط٠ٛظش رطش٠مش غ١ش كٛحس٠

، ٚؿذ طؤػ١ش ٌؼمخفش ححٌّٕظّش )سرل١ش، غ١ش سرل١ش( فٟ ٚرخٌٕغزش ٌٕٛع حٌّٕظّش

 2.0فٟ فنخء ٠ٚذ ٔٛػ١ش حلاعظشحط١ـ١ش حلاطقخ١ٌش حٌّغظخذِش ِٓ لزً حٌؼلالخص حٌؼخِش 

، Spreading the Wordحلأٚلخص حلاػظ١خد٠ش، ػزش طفؼ١ً آ١ٌخص ٔؾش حٌىٍّش  خلاي

ّٕظّش، ٚسإ٠ظٙخ ٚططز١ك حعظشحط١ـ١ظٟ حلإػلاَ ٚحٌلٛحس، ٚطش٠ٚؾ ِؼٍِٛخص ػٓ حٌ

ٚدٚس٘خ ٚخذِخطٙخ ِٕٚظـخطٙخ فٟ حٌّـظّغ ر١ٓ أػنخء ٘زٖ حٌؾزىخص حلاؿظّخػ١ش، 

، ٚطذػ١ُ Community Buildingٚأؾخء ِٛحلغ خخفش رلّلاطٙخ، ٚرٕخء حٌّـظّغ 

 حٌظفخػ١ٍش ٚحٌلٛحس.

ٚفٝ رحص حٌغ١خق، ِخٌض ففلخص حٌّٕظّخص غ١ش حٌشرل١ش ٔلٛ طذػ١ُ حٌلٛحس، 

ٌظفخػ١ٍش ٌلؾذ ٚكغ حٌـّخ١٘ش ػٍٝ حٌّؾخسوش حٌّـظّؼ١ش، رخخفش ٚطٛظ١ف حلأدٚحص ح

وّخ كشفض ػٍٝ حلاكظفخظ رضٚحس حٌّٛلغ ػزش طفؼ١ً حعظشحط١ـ١ش حلإػلاَ   ،حٌظطٛػ١ش

ّٙش فٟ حٌقفلش حٌشث١غش، ٚحلا٘ظّخَ رظلذ٠ؼٙخ، ٚاطخكش اِىخ١ٔش ّٚطمذ٠ُ حٌّؼٍِٛخص حٌ

، ٚطٛحفش ِؼٍِٛخص ِف١ذس طل١ٍّٙخ، ٚٚؿٛد ِٕؾٛسحص ٚطغش٠ذحص ِلذػش رخعظّشحس

ٌٛعخثً حلإػلاَ ِؼً حٌز١خٔخص حٌقلف١ش، ِٚؼٍِٛخص ٌٍـّٙٛس حٌؼخَ ِؼً حٌغ١شس حٌزحط١ش 
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ٌٍّٕظّش، ِٚؼٍِٛخص كٛي اِىخ١ٔش حٌظزشع، فنلا ػٓ ٚمغ سٚحرو ٌقفلخص حٌظٛحفً 

 (Kim et al., 2014) حلاؿظّخػٟ حٌخخفش رٙخ. 

حٌمذسس ػٍٝ طلذٜ  2.0ِٚٓ ٔخك١ش أخشٞ، أفزق ٌلإٔظشٔض فٟ ِشكٍش ح٠ٌٛذ 

، ٚطـ١ّغ ٚكؾذ حٌّٕظّخص حٌّذ١ٔش ٚحٌـّخ١٘ش ٚطؼزجظُٙ ٚدفؼُٙ اٌٝ حٌّىخْل١ٛد 

أٔٗ ٠ّىٓ كؾذ حٌّغظخذ١ِٓ Lai (2014)أٚمق حٌؾٛحسع؛ فؼٍٝ عز١ً حٌّؼخي،

ّخػٟ، ٚوزٌه لذ ٚفش ٚطؼش٠فُٙ رزؼنُٙ حٌزؼل ٚطؼزجظُٙ ػزش ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظ

حلإٔظشٔض ٌلأؽخخؿ رٚٞ حلا٘ظّخِخص حٌٛحكذس حٌظـّغ ػزش حٌّٛحلغ حلافظشحم١ش فٟ 

ع١خق لن١ش ِلذدس ٚطٕغ١ك ِمخرٍش أٚ كذع فٟ حٌؼخٌُ حٌلم١مٟ أٚ حلافظشحمٟ ِؼً ِٛلغ 

"Meetup.com". 

ّغظٛٞ حٌظؼ١ٍّٟ، حطنق ح٘ظّخَ حٌـخِؼخص حٌؼشر١ش رخٌلنٛس حلإٌىظشٟٚٔ ىخٌٚػٍ

ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ، ٚػٕذ اؿشحء طل١ًٍ ِنّْٛ ٌظغش٠ذحص حٌـخِؼخص  ػٍٝ

حٌغؼٛد٠ش ػٍٝ حٌّٛلغ حلاؿظّخػٟ طٛط١ش ٚؿذ أْ ٕ٘خن ح٘ظّخَ رخٌٕؾش حٌّغظّش ِغ ػذَ 

حٌظغخإي  ٝدفغ حٌزخكغ اٌ حلأِش حٌزٞ،حٌظٛظ١ف حلأِؼً ٌٍمذسحص حٌلٛحس٠ش ٌزٌه حٌّٛلغ

ِخ ارح وخٔض حٌـخِؼخص حٌؼشر١ش طٛظف ٚعخثً حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ ٌظظٙش رّظٙش  كٛي

. )كغٓ ١ٔخصٞ، أَ لإؿشحء كٛحس كم١مٟ ِغ حٌـّخ١٘ش حٌّٛحوذ ٌٍـ "حٌّٛمش حٌّٕظؾشس"

2018:63) 

طل١ًٍ حٌّنّْٛ فٟ  (2019)لذ حعظخذِض دسحعش أـٟ أرٛ عش٠غ خ١ًٍ ػخَ ٚ

حٌّقش٠ش ِظّؼٍش فٟ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش دسحعش حٌّٕقخص حلإٌىظش١ٔٚش ٌٍـخِؼخص 

ٚكغخرظٙخ حٌشع١ّش ػٍٝ ِٛلؼٟ حٌف١غزٛن ٚط٠ٛظش ك١غ أوذص ػٍٝ ح٘ظّخَ حٌـخِؼخص 

ِخظٍف حٌّٕقخص حلإٌىظش١ٔٚش حٌظٟ طّظٍىٙخ، ِغ  ٝحٌّقش٠ش رظمذ٠ُ حٌّؼٍِٛخص ػٍ

ِلاكظش طفٛق حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش فٟ ٘زح حٌقذد؛ ك١غ طظزٕٝ حٌـخِؼخص حلاطقخي 

١ٌٚظ حلاطقخي حٌلٛحسٞ فٟ رٕخء حٌّلظٜٛ حٌّمذَ حٌٕٟ حٌـّخ١٘ش ػزش ِٛحلؼٙخ  لأكخدٞح

ِئؽشحص ٚاْ وخٔض ِلذٚدس ٌٍلٛحس حٌظفخػٍٟ رخخفش  حٌذسحعشحلإٌىظش١ٔٚش، وّخ ٚؿذص 

ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ ِٓ خلاي اطخكش اِىخ١ٔش حٌظق٠ٛض ٚهشف حلأعجٍش  ٝػٍ

 حٌظؼ١ٍمخص. ٝٚحٌشد ػٍ

ِٚٓ ٕ٘خ سأٞ رؼل حٌزخكؼ١ٓ أْ حٌظفخػلاص حٌّٛؿٛدس ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ 

ٟ٘ طفخػلاص عطل١ش ألً رىؼ١ش ِٓ أْ طىْٛ كٛحسًح كم١م١ًخ فلا ٠ّىٓ حػظزخس اػخدس 

كٛحسًح؛ فخٌلٛحس ٠ؼٕٟ لنخء  Mentionِؾخسوش حٌّٕؾٛس أٚ حلإؽخسس ٌقذ٠ك 

، ٚحٌؼمش فٟ ٚحٌّٕخلؾش ؼًخ فٟ حٌظفخػًخ ِحلأهشحف حٌّؾخسوش فٟ حٌؼ١ٍّش حٌلٛحس٠ش ٚلظً 



 انرلًٛح فٙ انًُظًاخ انرتحٛح ٔغٛر انرتحٛحالاسرراذٛدٛاخ الاذػانٛح نهؼلالاخ انؼايح 

 03 0202 و/ يونيإبريلالعدد الثالث والعشرين  –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والاعلان 

رؼنُٙ حٌزؼل؛ ٚرخٌظخٌٟ ٠ّىٓ حػظزخس حٌّؾخسوخص حٌظٟ طظُ ػزش ِٛحلغ حٌظٛحفً 

 ُِ  (Taylor, 2023)١غشحص ٌٍلٛحس فٟ حٌٛحلغ حٌلم١مٟ. حلاؿظّخػٟ 

أِخ ػٍٝ ِغظٜٛ حٌلىِٛخص ٚحٌّٕظّخص غ١ش حٌشرل١ش، حطنق فٟ حٌغٛدحْ 

خػٟ وٛع١ٍش ٌظٛؿ١ٗ حٌّغظخذ١ِٓ ٔلٛ عٍٛن ِؼ١ٓ حعظخذحَ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّ

ِشطزو رخٌمنخ٠خ ٚحٌّؾىلاص حٌّـظّؼ١ش حٌّخظٍفش، ِٓ خلاي ػشك ِمخهغ حٌف١ذ٠ٛ 

حٌّٕطم١ش ٚحٌؼخهف١ش حٌظٝ طمذَ حٌّؼٍِٛش ٚطؼشك حٌغٍٛن حٌّشغٛد أ٠نخ.ٚفٝ ٘زح 

حلغ حٌؾؤْ، طزشص حٌؼمخفش حٌظؾخسو١ش، حٌظٝ طـّغ ر١ٓ أوؼش ِٓ فشد ِٕٚظّش ػزش ِٛ

حٌظٛحفً حلاؿظّخػ١ش؛ ك١غ أفزق حلأفشحد ِؾخسو١ٓ فٟ فٕخػش حٌّلظٛٞ؛ حلأِش حٌزٞ 

حٌزٞ ٠غًٙ ِٓ حٌظٕظ١ُ Social Capitalعخُ٘ ٠غُٙ فٟ طؾى١ً سأط حٌّخي حلاؿظّخػٟ 

  (Bashari, 2021) ٚحٌظؼخْٚ ر١ٓ أفشحد ِٕٚظّخص حٌّـظّغ ٌظلم١ك حٌّٕخفغ حٌّظزخدٌش.

حلأعخ١ٌذ حٌى١ّش ٚحٌظل١ٍ١ٍش ٌٍظؼشف ػٍٝ  ٚفٟ ِقش، دِـض حٌذسحعخص ر١ٓ

حعظشحط١ـ١خص ٚآ١ٌخص حٌؼلالخص حٌؼخِش ػزش حٌلغخرخص حلاؿظّخػ١ش حٌلى١ِٛش؛ فٛؿذص 

أْ حعظشحط١ـ١ش حلإػلاَ ؿخءص فٟ  (2022)حٌذسحعش حٌظٟ أؿشطٙخ ِشٚٞ حٌغؼ١ذ 

حٌشل١ّش ١ّ٘ش اػلاَ حٌّٛحه١ٕٓ رخٌخذِخص ٔظشًح لأ١ٍ٠ٙخ حعظشحط١ـ١ش حلإلٕخع؛  حٌقذحسس

 -حٌظٟ طظ١لٙخ حٌلىِٛش فٟ ظً طزٕٟ حٌظلٛي حٌشلّٟ ٚحلٕخػُٙ ر١ّّضحطٙخ. ٚحخظٍفض

حٌظٟ أوذص ػٍٝ أْ حعظشحط١ـ١ظٟ  (2021)طٍه حٌٕظ١ـش ِغ دسحعش ِخ٠غش كّذٞ  -ؿضث١ًخ

ِٓ أُ٘ حلاعظشحط١ـ١خص حلاطقخ١ٌش حٌظٟ طٛظفٙخ حٌلىِٛش ػزش  حٌظٛحفكحلإلٕخع ٚرٕخء 

مّٕٙخ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش ِٚٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ فٟ لٕٛحطٙخ حٌّخظٍفش ِٚٓ 

 حٌظٛحفً ِغ حٌّٛحه١ٕٓ ٌىغذ طؤ١٠ذُ٘ ٌٍّؾشٚػخص حٌم١ِٛش.

ٌٍٕٚطخق حٌـغشحفٟ ٌٍّٕظّش )ِل١ٍش، ػخ١ٌّش( دٚس فٟ حخظ١خس ٚطٛظ١ف حٌؼلالخص 

حٌؼخِش ٌلاعظشحط١ـ١خص حلاطقخ١ٌش حٌّغظخذِش.  ٚفٟ ٘زح حلإهخس، أػزظض حٌذسحعخص 

١ٍ١ٍش ٌقفلخص ػذد ِٓ حٌّٕظّخص غ١ش حٌشرل١ش حٌؼخ١ٌّش ػٍٝ حٌف١غزٛن طٛظ١ف طٍه حٌظل

حٌّٕظّخص لاعظشحط١ـ١ش حلإػلاَ، ٌٚىٓ رخلأخـ حٌّزخدة حٌلٛحس٠ش لاعظشحط١ـ١ش حٌلٛحس 

. ٚحٔطلالخ ِٓ ادسحن حٌّٕظّخص حٌؼخ١ٌّش Global Campaignsحٌؼخ١ٌّشفٟ كّلاطٙخ 

٠ُ حٌّؼٍِٛخص ٌـّٙٛس٘خ، فمذ حطزؼض حعظشحط١ـ١ش لأ١ّ٘ش حٌؾفخف١ش ٚحلأفظخف فٟ طمذ

، ٚحٌّؾخسوش Message Disseminationػٕذ ٔؾش حٌشعخثً  Disclosureحلإفقخف 

؛ حلأِش حٌزٞ ٠ؼىظ حعظؼذحد حٌّٕظّخص غ١ش حٌشرل١ش Involvementِغ حٌّغظخذ١ِٓ 

رٕخء ٔلٛ حٌظفخػً ِغ حٌـّخ١٘ش ٚعؼ١ٙخ لاعظغلاي ِض٠خ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ فٟ 

 (Waters et al., 2009)حٌؼلالخص ِؼُٙ. 
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 ٠ؼٕٟ ِفَٙٛ حٌّؾخسوش ،أفزقِٚغ ٔٙخ٠خص حٌؼمذ حلأٚي ِٓ حٌمشْ حٌّخمٟ

ٚلذ ؛ Dialogic Engagement(Taylor and Kent, 2014)حلاسطزخه حٌلٛحسٞ 

ٍّٕظّخص فٟ دسحعظٙخٌ٘زح حٌّفَٙٛ Bortree and Seltzer(2009)دسحعش  حعظخذِض

سأص طٍه حٌذسحعش مشٚسس أْ طزخدس حٌّٕظّخص رفظق ِـخلاص ؛ك١غ حٌشرل١شحٌز١ج١ش غ١ش 

 ٌٍّٕخلؾش حٌـّخ١٘ش٠ش ف١ّخ ٠ظؼٍك رخٌّٕظّش أٚ رخٌمنخ٠خ رحص حٌقٍش حٌظٟ لذ طّظ

ٌقفلخص طٍه حٌظؼ١ٍك ِٓ خلاي حلا٘ظّخَ رخٌظلذ٠غ حٌّغظّش  ٝ، ٚطؾـ١ؼُٙ ػٍحٌـّخ١٘ش

حٌقفلخص ٌظىٓ ِّٙظُٙ حلأعخع١ش حٌشد  ٝٚطؼ١١ٓ ِغج١ٌٛٓ ػٍ حٌّٕظّخص ػٍٝ حٌف١غزٛن،

 طؼ١ٍمخص حٌّغظخذ١ِٓ ٚػذَ طـخٍ٘ٙخ. ٝػٍ

ٚعفشحء Influencersرظٙٛس حٌّئػش٠ٓ  Web 2.0ٚفٟ ع١خق آخش، ط١ّض 

 فٟ اهخسوؤػزخص ٌغؼٟ حٌّٕظّخص ٌخٍك حٌلٛحس ِغ حٌّغظخذ١ِٓ كظٝ حٌؼلاِش حٌظـخس٠ش 

ػٍٝ ِٛحلغ  ػٓ أؽخخؿ ِؾٙٛس٠ٓغفشحء حٌؼلاِش حٌظـخس٠ش ػزخسس حٌؼلالخص حٌظغ٠ٛم١ش؛ف

٠مِْٛٛ رخٌظٛحفً ِغ ؿّخ١٘ش حٌّٕظّش ػزش حلإٔظشٔض أٚ حٌٍمخءحص  حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ

وّخ ، ٚ٘ٛ ِخ وخْ لا ٠لذع ػٕذ حعظخذحَ حٌّؾخ١٘ش حٌظم١ٍذ١٠ٓ حٌّزخؽشس أٚ أػٕخء حلأكذحع

أػٕخء  Organizational Advocateّذحفغ طٕظ١ّٟ ًّ ولذ ٠ؼحٌّئػش  أْ

  (Watkins, 2022; Brockhaus et al., 2021)حلأصِخص.

 3.0اسرراذٛدٛاخ ٔآنٛاخ انؼلالاخ انؼايح فٗ فضاء ٔٚة  .3

دسحعخص  (3):ٝدسحعش فٟ ٘زح حٌّلٛس ِمغّش اٌ (15)لخِض حٌزخكؼظخْ رظل١ًٍ 

 3.0حٌؼلالخص حٌؼخِش فٟ فنخء ٠ٚذ  ل١خَ حطنق دسحعش أؿٕز١ش؛ ك١غ (12)ٚ ،ػشر١ش

حعظؼخٔض ؽشوخص حلأٌؼخد ٚحٌؾشوخص حٌظـخس٠ش حٌّٕظـش ٌٍؼلاِخص  رذٚس طغ٠ٛمٟ؛ فمذ

حٌظـخس٠ش ح١ٌّّضس، ٚوزٌه حٌّشؽل١ٓ حٌغ١خع١١ٓ رخٌؼلالخص حٌؼخِش ٌظغ٠ٛك ٚط١ّٕش 

حٌؼلالخص  ٌـؤصٚفٝ ٘زح حٌغ١خق، حٌؼلالخص ِغ حٌّغظخذ١ِٓ ِٓ حٌلاػز١ٓ ٚحٌّٛحه١ٕٓ. 

لإلٕخع ِٓ ؿٙش أخشٜ ٌٍٛفٛي حٌؼخِش اٌٝ طٛظ١ف حعظشحط١ـ١ظٟ حلإػلاَ ِٓ ؿٙش، ٚح

 اٌٝ حٌفجخص حٌـّخ١٘ش٠ش حٌّغظٙذفش. 

فٟ حٌّـخي ف؛ َٕع انًُظًحٔاخرهفد اسرراذٛدٛاخ انؼلالاخ انؼايح تاخرلاف 

اٌٝ (2021)ٚ (2016)ٚ (2010)ع١ٍّخْ حٌـٕذٞ  عٍٜٛحٌظغ٠ٛمٟ، أؽخسص دسحعخص 

فٟ طؼش٠ف حٌـّخ١٘ش ِٓ  Advergameفخػ١ٍش حٌظغ٠ٛك ػزش حلأٌؼخد حلإٌىظش١ٔٚش 

ٚطى٠ٛٓ حطـخ٘خص ا٠ـخر١ش ٔلٛ٘خ ِٓ خلاي  ؼلاِش حٌظـخس٠ش،حٌؾزخد ٚحٌّشح٘م١ٓ ػٍٝ حٌ

ِٛحلغ حٌظٛحفً  ػٍٝٚمغ حلإػلأخص م١ًّٕخ دحخً ٌؼزش حٌف١ذ٠ٛ أٚ حلأٌؼخد حٌّٛؿٛدس 

 .Social Gamesحلاؿظّخػٟ حٌظٟ طؼشف رؤٌؼخد حٌظؾخسن حلاؿظّخػٟ 
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، ٚحػظزشٖ حٌزخكؼْٛ ؿغشًح ر١ٓ حٌؼخٌُ حٌّخدٞ شطح١ٌّظخف١ِٚئخشًح، ظٙشص طم١ٕخص 

 Avatarٚحلافظشحمٟ؛ فؤفزق ٠ّىٓ ٌٍّغظخذَ طق١ُّ فٛسس سِض٠ش ٌٗ "أفخطخس" 

ٌظؼزش ػٓ ٠ٛ٘ظٗ فٟ ٘زٖ حٌّغخكش حلافظشحم١ش حٌظٟ طٛفش ٌٍّغظخذ١ِٓ ر١جشغخِشس 

طلخوٟ حٌٛحلغ رخعظخذحَ ٌٍظفخػً ٚحٌم١خَ رخلأٔؾطش حلاؿظّخػ١ش حٌّخظٍفش حلافظشحم١ش حٌظٟ 

طم١ٕخص حٌٛحلغ حلافظشحمٟ ٚحٌٛحلغ حٌّؼضص ِغ حلأخز فٟ حلاػظزخس حػظزخسحص أخلال١ش 

حٌؼٕف ٚحٌظؼقذ ٔظشًح لأظؾخس حلأٌؼخد حلإٌىظش١ٔٚش حٌؼذحث١ش  ِٝظؼٍمش رخٌلغ ػٍ

 (Bibri et al., 2022).خ١ٌّظخف١شطىػٍ

ؼلالخص حٌؼخِش فٟ ٚلا ٠ّىٓ اغفخي ِخ أكذػٗ ح١ٌّظخف١شط ِٓ ٔمٍش فٟ حٌ

ّغخػذس حٌّٕظّخص طٛظ١فٍٙ ؛ ك١غ ٠ظٛلغ ِٓ ِّخسعٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش 3.0فنخء٠ٚذ

فٟ طؼض٠ض فٛسس ػلاِظُٙ حٌظـخس٠ش ٚطٛع١غ لخػذس ػّلاثُٙ؛ فمخِض ٚوخلاص ػلالخص 

ػخِش حفظشحم١ش ِظخققش فٟ طمذ٠ُ خذِخص حٌؼلالخص حٌؼخِش ػزش ح١ٌّظخف١شط؛ 

وظخرش ٚطٛص٠غ حٌز١خٔخص حٌقلف١ش، ٚ، Content Creationوقٕخػش حٌّلظٛٞ حٌشلّٟ 

 (Zhou et al., 2022; Farhi et al., 2023)ٚادحسس حٌؼلالخص ِغ ٚعخثً حلإػلاَ. 

ٚوزٌه ٠ؼضص ح١ٌّظخف١شط ِٓ ؽفخف١ش سعخثً حٌّٕظّش ٚرخٌظخٌٟ ص٠خدس ػمش ؿّخ١٘ش٘خ 

 ؛حٌّئػش٠ٓؤفزق حٌّغظٍٙه أُ٘ ِٓ فف١ٙخ؛ ك١غ كذع طغ١١ش فٟ عٍٛن حٌّغظٍٙه؛ 

فخٌّغظٍٙه عف١ش ٌٍؼلاِش حٌظـخس٠ش فشأ٠ٗ ٚطم١١ّٗ ٌٍّٕظّش ٠ئػش فٟ حٌّغظٍٙى١ٓ ح٢خش٠ٓ 

(Wongkitrungrueng and Suprawan, 2023) وّخ طّض ِٕخلؾش ح٢فخق .

ػطٟ فشفش ٌٍؾشوخص أحٌـذ٠ذس حٌظٟ فظلٙخ ح١ٌّظخف١شط أِخَ حٌظغ٠ٛك حٌشلّٟ؛ ك١غ 

ذِخص حلافظشحم١ش، رّخ فٟ رٌه حٌّلارظ حٌشِض٠ش، ٌخٍك ا٠شحدحص ِٓ خلاي حٌغٍغ ٚحٌخ

ٚحلأكذحع حٌلقش٠ش ػزش حلإٔظشٔض؛ ِؼً حٌلفلاص حٌّٛع١م١ش ٚحلأفلاَ حلافظشحم١ش 

(Chen, 2022)ٍعز١ً حٌّؼخي طُ ر١غ ِلفظش حفظشحم١ش ِخسوش ؿٛطؾٟ رؤوؼش  ٝ؛ فؼ

خذَ حلافظشحمٟ ٌلأٌؼخد حٌزٞ ٠غظ Robloxِٛلغ  ٝآلاف دٚلاس أِش٠ىٟ ػٍ (4)ِٓ 

ٚ٘ٛ ػخٌُ دحخً  NIKELANDِخ أعّظٗ   Nikeح١ٌّظخف١شط، وّخ فّّض ؽشوش 

 ٠Nikeّىٓ ٌلاػز١ٓ طـشرش ِٕظـخص حفظشحم١ش ِٓ  Robloxِٛلغ 

 (Kshetri, 2022).ٚؽشحإ٘خ

فٟ دسحعظٗ حٌظٟ هزمٙخ ػٍٝ  Farhi et al.(2023)ِٚٓ ٘زح حٌّٕطٍك، أؽخس 

ذٌٚش حلأِخسحص رخلاػظّخد ػٍٝ ّٔٛرؽ ِّخسعٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش رخٌمطخع حٌّؼٍِٛخطٟ ر

اٌٝ أ١ّ٘ش ح١ٌّظخف١شط ِٓ ٚؿٙش ٔظشُ٘؛ ك١غ ٠ؼطٟ ١ِضس  TAMطمزً حٌظىٌٕٛٛؿ١خ 
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طٕخفغ١ش ٌٍؼلاِش حٌظـخس٠ش الا أُٔٙ ٌٓ ٠ىٛٔٛح ِٓ حٌّزخدس٠ٓ رخعظخذحَ طٍه حٌظىٌٕٛٛؿ١خ 

 حٌلذ٠ؼش الا رؼذ أْ ٠ؼزض ٔـخكٙخ ِٓ لزً ؽشوخص أخشٞ. 

أكخد٠ش؛ ك١غ  3.0سعخص حٌؼلالخص حٌؼخِش فٟ فنخء ٠ٚذ ِّخ ا٠ّْٚىٓ حٌمٛي 

حعظٙذفض فٟ ِؼظُ حلأكٛحي طمذ٠ُ حٌّؼٍِٛخص، أٚ الٕخع حٌلاػز١ٓ رّٕظؾ، أٚ سعخٌش 

ِؼ١ٕش، أٚ فىش أ٠ذ٠ٌٛٛؿٟ ِلذد، دْٚ حلا٘ظّخَ رخٌلٛحس ِؼُٙ.  وّخ لخِض رظٛظ١ف 

 حٌٕلٛ حٌظخٌٟ: ٝػٍ قرؼل ح١ٌ٢خص ٚحٌظىظ١ىخص فٝ ٘زح حٌغ١خق، وّخ ٘ٛ ِٛم

 ػهٗ يسرٕٖ الاسرراذٛدٛح الإلُاػٛح . أ

طٍؼذ حٌؼلالخص حٌؼخِش دٚس حٌٛع١و ر١ٓ ِٕظـٟ حٌٍؼزش ٚحٌلاػز١ٓ فٝ حٌّـخي  

حٌؼخَ حٌٛحلؼٟ ٚحلافظشحمٟ، ك١غ طزخدس رظٛؿ١ٗ سعخثً حطقخ١ٌش أكخد٠ش حلاطـخٖ، ٚػٍٝ 

شأٜ ، ٚطظؼّذ الٕخع لخدس حTwo-Step Flow Of Communicationٌِشكٍظ١ٓ 

Opinion Leaders  ،حٌلاػز١ٓ حٌّلظشف١ٓ أٚ حلأفذلخء حٌّمشر١ٓ ِٓ حٌلاػذ ِٓ

ِخ ٠غُٙ  حٌٍؼزش؛ ٚرطش٠مش غ١ش ِزخؽشس ػزش طمذ٠ُ ٘ذح٠خ دحخً حٌٍؼزشٌض٠خدس حلإلزخي ػٍٟ

فٝ سفغ ٔغزش حٌّز١ؼخص ٚص٠خدس أسرخف حٌؾشوش حٌّٕظـش ٌٍؼزش. فنلا ػٓ رٌه، ٚظفض 

ِغ أكذ ؽخق١خص حٌٍؼزش؛ ِّخ  Twitterviewحٌظ٠ٛظش  حٌؼلالخص حٌؼخِش آ١ٌش ِمخرٍش

عخػذ حٌلاػز١ٓ ػٍٝ حٌظؼشف ػ١ٍُٙ رؾىً أػّك ِٚٓ ػُ حلأذِخؽ ِؼُٙ فٟ حٌٍؼذ. 

ٚحعظخذِض حٌؼلالخص حٌؼخِش حلأعٍٛد حٌّزخؽش فٝ حٌٛحلغ، ػزش طٛظ١ف ٚعخثً حلاطقخي 

طمذ ، فٟ الٕخع حٌلاػذ حٌّشTrade Showsحٌؾخقٟ ِؼً حٌّؼخسك حٌظـخس٠ش 

  Zorrilla, 2013) رظـشرش حٌٍؼزش ٚحلظٕخثٙخ أٚ طل١ٍّٙخ. )

 ًِ خ فٝ ع١خق حٌظغ٠ٛك حٌغ١خعٟ ِٚٓ ؿٙش أخشٜ، ٌؼزض حٌؼلالخص حٌؼخِش دٚسح ٘خ

ٚفٝ حٌّـخي حٌؼخَ حٌزٜ ٠ظٛحؿذ ف١ٗ حٌشأٜ حٌؼخَ، ، حلافظشحمٝ، ٚوؤدحس دػخث١ش ٌٍلضد

ؼ١ٕش، ٚالٕخع حٌّغظخذَ حٌّٛحهٓ ػزش طط٠ٛش أٌؼخد حٌف١ذ٠ٛ ٌظغ٠ٛك أفىخس أ٠ذ٠ٌٛٛؿ١ش ِ

رظٛؿٙخص ٚغخ٠خص ع١خع١ش ِلذدس.  ٚفٝ ٘زح حٌغ١خق، حطـٗ حٌلضد حٌٛعطٝ 

ٔلٛ طٛظ١ف طىظ١ه حٌغخش٠ش ٌظؼزجش حٌّغظخذ١ِٓ Estonian Center Partyٟعظٛٔح٢

، ٚحٌغخش٠ش ِٓ ادحسطٗ ٌؾجْٛ حٌزٍذ ٌفظشس ص١ِٕش ه٠ٍٛش. ٟمذ سث١ظ حٌٛصسحء ح٢عظٛٔ

(Randviir-Vellamo, 2012) 

، وآ١ٌش Election Gamesٚطُ طط٠ٛش أٌؼخد ف١ذ٠ٛ حٌلّلاص حلأظخخر١ش  

 فٟالٕخػ١ش فٟ اهخس حٌلٍّش حٌغ١خع١ش ٌّشؽق ع١ؤعٝ ِؼ١ٓ.  ٚلذ حعظخذِض لأٚي ِشس 

 Howardحلأِش٠ىٟػٍٝ ٠ذ حٌّشؽق  (2004)حٔظخخرخص حٌشثخعش حلأِش٠ى١ش ػخَ 

Dean ف١ذ٠ٛ طؼىظ ػذد وز١ش ِٓ حلأؽخخؿ ٠لٍّْٛ لافظخص ، ِٓ خلاي طط٠ٛش ٌؼزش
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ٔفظ حٌظىظ١ه فٟ  Joe Bidenِىظٛد ػ١ٍٙخ حعّٗ. ٚكذ٠ؼخً، حعظخذَ حٌشث١ظ حلأِش٠ىٟ 

 (de la Cruz et al., 2023; Treille, 2021).(2020)كٍّظٗ حلأظخخر١ش ػخَ 

ٚلذ ٚظفض حٌؼلالخص حٌؼخِش فٟ ؿ١ّغ حلأٌؼخد حٌٛعخثو حٌّظؼذدس ِٓ فٛص 

ٚفٛسس ٚحٌٕقٛؿ، ٌٍظؼز١ش ػٓ حٌشعخثً حٌّشحد طٛف١ٍٙخ اٌٝ حٌّغظخذ١ِٓ ٚالٕخػُٙ 

رٙخ.  فؼٍٝ عز١ً حٌّؼخي، هٛسص حٌؼلالخص حٌؼخِش ٌؼزش ف١ذ٠ٛ رؼٕٛحْ "مشد حٌٛص٠ش" 

Kick out the minister ّٛػش ِٓ حٌٛصسحء، ٚٚظفض حٌظٝ طؼشك فٛسًح ٌّـ

طىظ١ه "حٌظم١ًٍ ٚحٌظ٠ٛٙٓ ِٓ ؽؤْ ح٢خش"، ٚٚظفض ٌغش ِظل١ضس ٌقخٌق حٌلضد ٚكٍّظٗ 

حلأظخخر١ش، ػزش دػٛس حٌلاػز١ٓ اٌٝ حٌّؾخسوش فٝ فٕخػش حٌمشحس ٚحٌلغ ػٍٝ حٌم١خَ 

رغٍٛن ِؼ١ٓ، ٚحلاػظشحك ِٓ خلاي مشد حٌٛص٠ش رخٌلزحء، ٚوظخرش ػزخسحص ِظل١ضس 

-Randviir). "ص٠ش حٌظؼ١ٍُ غ١ش حٌمخدس ػٍٝ كّخ٠ش ِشطزخص حٌّؼ١ٍِّٓؼً: "حمشد ٚ

Vellamo, 2012) 

 ػهٗ يسرٕٖ الاسرراذٛدٛح الإػلايٛح . ب

ؿخءص حلاعظشحط١ـ١ش حلإػلا١ِش فٝ ِشكٍش طخ١ٌش ٌظٛظ١ف حلاعظشحط١ـ١ش حلإلٕخػ١ش، 

ٌؼخد ك١غ حطنق طؼذد حلأدٚحس حٌظٝ طمَٛ رٙخ حٌؼلالخص حٌؼخِش حٌظغ٠ٛم١ش فٝ فنخء حلأ

 (2023:2)ػخَ  Fisherحلإٌىظش١ٔٚش ٚفٕخػش أٌؼخد حٌف١ذ٠ٛ فٟ اهخس ِخ حعّخٖ 

حٌظٟ ٠ظُ طط٠ٛش٘خ لأغشحك طؼ١ّ١ٍش، ٚوزٌه دِؾ  Serious Gamesرخلأٌؼخد حٌـخدس 

ٛن ٚط٠ٛظش(، ٚحٌّذٚٔخص حلإٌىظش١ٔٚش زٚطٛظ١ف ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ )ف١غ

ِٓ لزً حٌلاػز١ٓ حٌّلظشف١ٓ، ٌٕؾش حٌٛػٟ كٛي حٌٍؼزش   Game forumsٚحٌّٕظذ٠خص

ٚحٌؾشوش حٌّٕظـش ٌٙخ ر١ٓ حٌلاػز١ٓ حٌّشطمز١ٓ حٌز٠ٓ ٠ظٛحؿذْٚ رقٛسس ِغظّشس ػٍٝ ٘زٖ 

حٌّٛحلغ ٌٍلقٛي ػٍٝ ِؼٍِٛخص كٛي حٌٍؼزش، ِٚؼشفش حلأخزخس ٚحٌظطٛسحص حٌّشطزطش 

 رٙخ.

ق طؼض٠ض ػلاِش ع١خ فٟوّخ هٛسص حٌؼلالخص حٌؼخِش ٌؼزش ف١ذ٠ٛ س٠خم١ش 

Olympikus  حٌش٠خم١ش حٌزشحص١ٍ٠ش، ٚطذػ١ُ حٌؼلالش حٌّزٙـشPleasant 

Relationship  ر١ٓ حٌؾشوش ٚؿّخ١٘ش٘خ، ك١غ لذِض فش٠مخ س٠خم١خ حفظشحم١خ ٌٍىشس

طلخوٟ ؽخق١خطٗ حٌفش٠ك حٌّظٛحؿذ فٟ  Super VoleiBrazilحٌطخثشس حٌزشحص١ٍ٠ش 

طٛظ١ف طىظ١ه حعظخذحَ حٌؾخق١خص حٌّؾٙٛسس حٌٛحلغ.  ٚحعظٙذفض حٌؼلالخص حٌؼخِش ِٓ 

فٟ حٌٍؼزش، طلف١ض حٌلاػز١ٓ ػٍٝ ص٠خسس حٌّٛلغ حلإٌىظشٟٚٔ ٌٍؾشوش حٌّٕظـش، ٚرٕخء 

فٛسس ه١زش ػٓ حٌؼلاِش حٌظـخس٠ش فٟ أر٘خْ ِلزٟ حٌىشس حٌطخثشس ٚحٌفش٠ك حٌزشحص٠ٍٟ 
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ٚطؾـ١ؼُٙ آْ ٚحكذ،ٚطذػ١ُ ِفَٙٛ حلارظىخس، ٚطزو١ش حٌّغظٍٙه/حٌلاػذ رخٌّٕظؾ،  فٟ

 (Gentil et al., 2011)ػٍٝ ؽشحثٗ.

حعظخذحِخص أٌؼخد حٌف١ذ٠ٛ فٟ  (2023)ػخَ  Fisherٚفٟ رحص حٌغ١خق، رلغ 

ػٍٝ  LifeRunحٌّـخي حٌقلٟ؛ ك١غ هٛسص ٌـٕش حٌق١ٍذ حلأكّش حٌذ١ٌٚش كٍّش 

حٌّنخدس ٌٍلشد، ٟٚ٘ كٍّش مخّش ٌٍؼلالخص حٌؼخِش؛ ك١غ طمَٛ ػٍٝ  Fortniteٌؼزش 

 ذ١١ٔٓ فٟ حٌلشد ٚأمخر ك١خس حلأرش٠خء.ِغخػذس حٌّ

 4.0اسرراذٛدٛاخ ٔآنٛاخ انؼلالاخ انؼايح فٗ فضاء ٔٚة .  .4

دسحعخص  (3):ٝدسحعخص ِمغّش اٌ (10)لخِض حٌزخكؼظخْ فٟ ٘زح حٌّلٛس رظل١ًٍ

حلاطقخلاص حٌلاعٍى١ش رظٙٛس  4.0دسحعخص أؿٕز١ش. ٚلذ حطغُ فنخء ٠ٚذ  (7)ٚ،ػشر١ش

Wi-Fi ٚ دسحس حٌّٕظّخص احسطزطض رآ١ٌش حعظخذحَ حٌٙٛحطف حٌزو١ش ٌزٕخء ِٚفخ١ُ٘ ؿذ٠ذس

ِٓ ؿ١ً  حٌشرل١ش ٚغ١ش حٌشرل١ش ٌؼلالخطٙخ ِغ ؿّخ١٘ش٘خ حٌّشطمز١ٓ، ٚرخخفش حٌؾزخد

حلأوؼش طز١ًٕخ ٌظطز١مخص حٌٙخطف حٌزوٟ ٚحٌظىٌٕٛٛؿ١خ ػِّٛخ،  Zٚؿ١ً  Millennialحلأٌف١ش

ٚحلأوؼش طقفلخ ٠ٌٍٛذ ٌّٚٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ ِٓ ػٍٝ حٌٙخطف.  ٚحطزؼض 

حعظشحط١ـ١ظٟ حلإػلاَ ٚحٌلٛحس ػزش طىظ١ه حٌظمشد ِٓ  4.0فٟ ٠ٚذ  حٌؼلالخص حٌؼخِش

، ٚطفخػ١ٍش Mobile Mediaحٌـّخ١٘ش حٔطلالًخ ِٓ ِفِٙٛٝ اػلاَ حٌٙخطف حٌّظٕمً 

 .  Modality Interactivityحٌٛع١ٍش 

، أدحسص حٌؼلالخص حٌؼخِش حٌظطز١مخص ٔفٙ خًٛغ إَٔاع انًُظًاخ تخاغح انرتحٛح

أٚ ِخ ٠غّٟ رظطز١مخص حٌؼلاِخص  Organizational Applicationsحٌّئعغ١ش 

. ٟٚ٘ ططز١مخص خخفش Brand Mobile Appsحٌظـخس٠ش ػٍٝ حٌٙٛحطف حٌّلٌّٛش 

ؼٍِٛخص ِلذدس ػٓ ؽشوش أٚ ِٕظّش ِؼ١ٕش رٙذف سرو حٌـّخ١٘ش رخٌؾشوخص ٚرٕخء رّ

 ,Dou and Sundar)حٌؼلالخص ِؼُٙ، ػزش سعخثً طؼضص حٌظفخػ١ٍش ر١ٓ حٌطشف١ٓ

، ٚطظ١ق حٌّلخدػخص حلإٌىظش١ٔٚش ٚحٌظٛحفً ٚحٌلٛحس ر١ّٕٙخ، ٚطٛفش ِؼٍِٛخص (2014

ػ١ٍٙخ، ٚطنفٝ ؿٛ ِٓ حٌّشف  كٛي أُ٘ حلأكذحع ٚحٌؼشٚك، ٚطظ١ق حٌمذسس ٌٍظؼ١ٍك

 .(Avidar et al., 2013)ٌىظش١ٔٚش ٚطٕظ١ُ حٌّغخرمخص اػزش طٛف١ش أٌؼخد 

فٟ  .McLean et alٚفٟ ٔفظ حلإهخس، أػزظض حٌذسحعش حٌّغل١ش حٌظٟ أؿشح٘خ 

طؤػ١ش عٌٙٛش حعظخذحَ ٚحٌفخثذس حٌٍّّٛعش ِٓ ك١غ طٛف١ش ِلظٛٞ  (2020)أـٍظشح ػخَ 

رٞ فٍش ػٍٝ حعظخذحَ ططز١مخص حٌؼلاِخص حٌظـخس٠ش حٌؼخٍِش فٟ طـخسس حٌظـضثش 

Retailers’ Mobile Appsٍٚلاء حٌّغظٍٙه ٚطىشحس ؽشحثٗ ػزش  ٝ، ٚوزٌه ػ

 Hamoudaٔغ١شحٌظطز١ك. ٚحطفمض ِغ طٍه حٌٕظ١ـش حٌذسحعش حٌظٟ أؿشطٙخ حٌزخكؼش حٌظٛ
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؛ ك١غ طٛفٍض اٌٝ طؤػ١ش طـشرش حٌّغظٍٙه ٌٍظطز١ك ِٓ ك١غ عٌٙٛش حلاعظخذحَ (2021)

 ٚحٌظقفق فٟ ١ٔظٗ حٌؾشحث١ش.

 Instantِٚٓ ٔخك١ش أخشٞ، حطنق حٌذٚس حلإ٠ـخرٟ ٌظم١ٕش حٌّشحعٍش حٌفٛس٠ش 

Messaging  ًػزش ططز١ك حٌّلخدػش حٌٛحطظ آد فٟ دػُ حٌؼلالش حٌلٛحس٠ش ح١ٌّٕٙش رؾى

غ١ش سعّٟ ر١ٓ ِّخسعٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش ٚحٌقلف١١ٓ فٟ اعشحث١ً؛ فّٓ خلاي 

اٌٝ أٔٗ ِٓ حٌؾخثغ فٟ  Mashiah(2021)حعظخذحَ حٌّٕٙـ١ٓ حٌّغلٟ ٚحٌى١فٟ طٛفً 

ِـخي حٌؼًّ حلإػلاِٟ حٌّؼخفش اْ ٠غظخذَ حلإػلا١ِْٛ حلأؽىخي حٌشع١ّش ٚغ١ش 

 عًٙ ٠ِٟٚٛ.  حٌشع١ّش ِٓ حٌظىٌٕٛٛؿ١خ حٌلذ٠مش لإؿشحء كٛحس رؾىً

٠ّٚىٓ حٌمٛي رؤْ ططز١مخص حٌّشحعٍش حٌفٛس٠ش ادحسس ؿذ٠ذس لإدحسس حٌؼلالش ر١ٓ 

 Chenرٌه دسحعش ٝحٌّٕظّخص ٚؿّخ١٘ش٘خ رخخفش ؽزخد ؿ١ً حلأٌف١ش، ٚرشٕ٘ض ػٍ

حعظخذحَ حٌؾشوخص فٟ حٌق١ٓ ٌلغخرخص طـخس٠ش ِظخققش ػٍٝ حٌظٟ أٚملض (2017)

فٟ ، حلأِش حٌزٞ وخْ ٌٗ طؤػ١ش ا٠ـخرٟ ظ آدحٌق١ٕٟ حٌّؾخرٙش رخٌٛحط WeChatططز١ك 

 .ؿٛدس حٌؼلالش ر١ٓ حٌؾشوش ٚؿّٙٛس٘خ ٚوزٌه فٟ ح١ٌٕش حٌؾشحث١ش

ٚفٝ ع١خق ِظقً، حعظخذِض حٌؼلالخص حٌؼخِش فٝ رؼل حٌّٕظّخص، رخخفش 

، أٜ حٌّٛلغ  Mobile Readinessحٌشرل١ش، ِفَٙٛ حٔمشحث١ش حٌٙخطف حٌّظٕمً 

 Mobile Websites(Douخ ٌٍٙخطف حٌزوٟ حٌّخقـ ٌٍؾشوش ٚحٌّقُّ خق١قً 

and Sundar, 2014) ٘زٖ حٌّٛحلغ ػٍٝ كشف  طلظٛٞ.  ٚػخدس ِخ"m"  أٚ وٍّش

"mobile" ٚطظ١ّض رّٛحوزش طق١ّّخص حٌٙٛحطف ، لزً حٌؼٕٛحْ حلإٌىظشٟٚٔ ٌٍؾشوش

 Nonحٌزو١ش، ر١ّٕخ لا ٠لاثُ حٌّٛلغ حلإٌىظشٟٚٔ غ١ش حٌّخقـ ٌٍٙٛحطف حٌزو١ش 

Mobile Site  ٍٝطق١ّّخص ٘زٖ حٌٙٛحطف؛ فّؼلًا لذ لا طظٙش ففلش حٌّٛلغ وخٍِش ػ

 (McCorkindale and Morgoch, 2013) ؽخؽش حٌٙخطف. 

ِٚٓ حٌّفظشك أْ ٠ظ١ق حٌّٛلغ حلإٌىظشٟٚٔ ٌٍؾشوش، ٚحٌّظخف ػزش حٌٙٛحطف حٌزو١ش، 

حٌخّظ، ِٚشحػخس حٌؼلالخص حلإػلا١ِش، ػٍٝ  ِىخ١ٔش طٛظ١ف ِزخدة ٔظش٠ش حٌلٛحسا

 : (McCorkindale and Morgoch, 2013) ٕلٛ حٌظخٌٟحٌ

ِٓ خلاي ٚؿٛد سٚحرو ٌزم١ش حٌّٛلغ، ٚٚؿٛد خش٠طش ٌٍّٛلغ،  سٕٓنح الاسرخذاو: -أ 

ِٚلشن رلؼٟ، ٚػذَ حلاػظّخد رذسؿش وز١شس ػٍٝ حٌـشحف١ىظ، ٚحعظخذحَ 

 حٌقٛص ٚحٌف١ذ٠ٛ.

ِؼٍِٛخص ػذَ ٚؿٛد سٚحرو ٌّٛحلغ أخشٜ خخسؿ١ش، ٚٚؿٛد الاحرفاظ تانسٔار:  -ب 

 ِّٙش فٟ حٌقفلش حٌشث١غ١ش، ٚلقش صِٓ حٌظل١ًّ.
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ٚؿٛد ر١خٔخص فلف١ش، ٚٚؿٛد غشف اخزخس٠ش  انٕغٕل الإػلايٙ: -ج 

newsrooms ٚٚؿٛد خطذ /ع١ش رحط١ش ٌٍّذ٠ش٠ٓ حٌظٕف١ز١٠ٓ، ٚر١خٔخص حطقخ١ٌش ،

 ِخققش ٌلإػلا١١ِٓ.

ظشٟٚٔ، : أسلخَ حٌٙخطف، ٚحٌؼٕٛحْ، ٚحٌزش٠ذ حلإٌىذٕافر فرظ انحٕار انرفاػهٙ -د 

ٚسٚحرو ٌقفلخص حٌؾشوخص ػٍٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ، ٚاِىخ١ٔش اسعخي 

 حٌقفلش ٌقذ٠ك.

اِىخ١ٔش حٌظغـ١ً فٟ ػن٠ٛش حٌؾشوش، ٚأخزخس ِلذػش،  ذطدٛغ يؼأدج انسٚارج: -ِ 

ٚأعجٍش ؽخثؼش، ٚاِىخ١ٔش ٚمغ حٌّٛلغ فٟ لخثّش حٌّفنلاص، ٚٚؿٛد ِٕظذ٠خص 

 ٌقفلش.ٔمخػ، ٚدػٛس فش٠لش ٌّؼخٚدس ص٠خسس ح

ٚلذ أظٙشص ِؼظُ حلأدر١خص ػذَ ح٘ظّخَ أغٍذ حٌؾشوخص ربٔمشحث١ش ِٛحلؼٙخ 

.  وّخ طغظٙذف حٌّٛحلغ حٌّقّّش خق١قًخ ٌٍٙٛحطف حٌزو١شحلإٌىظش١ٔٚش ػٍٝ حٌٙٛحطف 

حٌزو١ش، حٌّغظٍٙه؛ ٚلا طظ١ق لذسح وز١شح ِٓ حٌّؼٍِٛخص رخٌٕغزش ٌٍـّخ١٘ش حلأخشٜ 

 (McCorkindale and Morgoch, 2013).وٛعخثً حلإػلاَ ٚحٌقلف١١ٓ

ٚفٟ ِقش، حعظخذَ حٌزخكؼْٛ حٌّٕٙؾ حٌّغلٟ ٌٍظؼشف ػٍٝ حعظخذحِخص 

ٚحؽزخػخص حٌـّٙٛس حٌّقشٞ ٌظطز١مخص حٌٙخطف حٌّلّٛي حٌظـخس٠ش )ٌزٕٟ ِغؼٛد ػزذ 

حعظخذحَ حٌـّخ١٘ش ٌظطز١مخص حٌٙخطف حٌّلّٛي  حسطفخع؛ ك١غ ػزُض (2018حٌؼظ١ُ، 

حٌظـخس٠ش لأغشحك حٌظغٛق ٚطٛف١ش حٌٛلض ٚحٌـٙذ رخلإمخفش اٌٝ حٌظؼشف ػٍٝ حٌّٕظـخص 

ٚحٌؼشٚك، ٚعٌٙٛش اؿشحء حٌّمخسٔخص؛ حلإِش حٌزٞ ٠ذي ػٍٝ طٛظ١ف حلاعظشحط١ـ١ش 

حٌخخفش  ططز١مخص حٌظغٛق ٝحلإلٕخػ١ش ِٓ ؿخٔذ حٌؾشوخص ػٍ اٌٝحلإػلا١ِش رخلإمخفش 

طؤػ١ش حعظخذحَ اٌٝ (2016)٠ّخْ أعخِش أكّذ لإرٙخ. ٚوزٌه حٔظٙض حٌذسحعش حٌّغل١ش 

حٌؾشوخص لإػلأخص حٌٙخطف حٌّلّٛي فٟ الٕخع حٌّغظٍٙه حٌّقشٞ رخٌّٕظؾ ِٚٓ ػُ 

ٔٛح٠خُ٘ حٌؾشحث١ش.  ٚفٟ دسحعظٙخ ػٓ طؤػ١شحص طم١ٕخص حٌظظزغ حٌـغشحفٟ ػزش حٌٙٛحطف 

، ٚؿذص ػز١ش ارشح١ُ٘ محمد سؿذ Location Based Advertising (LBA)حٌزو١ش 

ح٘ظّخِخٌّغظٍٙه حٌّقشٞ رخٌؼشٚك حٌظش٠ٚـ١ش حٌّمذِش ػزش حٌٙٛحطف  (2018)ػخَ 

 حٌزو١ش رخخفش أػٕخء حٌظٛحؿذ رخلأِخوٓ حٌؼخِش وخٌّشحوض حٌظغٛق.

 5.0ٔٚة اسرراذٛدٛاخ ٔآنٛاخ انؼلالاخ انؼايح فٙ فضاء  .5

؛ فؤفزق Artificial Intelligence (AI)ٚكذ٠ؼخً، ظٙش حٌزوخء حلافطٕخػٟ 

خ ٌٍزؾش ِٓ ك١غ أفىخسُ٘ ِٚؾخػشُ٘؛ ٚ٘ٛ ِخ٠ؾخس ا١ٌٗ رخ٠ٌٛذ  ًّ ح٠ٌٛذ أوؼش روخءً ٚفٙ

. ِٚٓ مّٓ ططز١مخص حٌزوخء حلافطٕخػٟ ِخ ٠غّٟ Semantic Webحٌؼخهفٟ 
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 Virtual؛ وخٌٛحلغ حلافظشحمٟ Immersive Technologiesرخٌظم١ٕخص حٌغخِشس 

Reality (VR) ٚحٌٛحلغ حٌّؼضصAugmented Reality (AR)ٌِخ  ٝ، رخلإمخفش ا

-Cross، ٚحٌّٕقخص حٌؼخرشس ٌٍٛحلغ  ٠Mixed Realityؼُشف رخٌٛحلغ حٌّخظٍو

Reality (XR) Platforms . 

 Galloway and Swiatek(2018)، أوذص دسحعش ىٛٔٙخ ظخ٘شس كذ٠ؼش ٔغز١ًخٌٚ

اِىخٔخص حٌزوخء  حٔلغشص فٟ خِشأْ دسحعخص حٌزوخء حلافطٕخػٟ فٟ حٌؼلالخص حٌؼ

ِٓ خلاي طزغ١و حٌّٙخَ حٌشٚط١ٕ١ش ؛ حٌّٙخَ Automationحلافطٕخػٟ فٟ أطّظش 

، دْٚ طٕخٚي ح٢ػخس حٌظىٌٕٛٛؿ١ش ٌّّخسط حٌؼلالخص حٌؼخِش؛ ِؼً ِظخرؼش ٚعخثً حلإػلاَ

ش حوظغذ رظطز١مخطٗ حٌّخظٍفٗ الا أٔ ٚحلالظقخد٠ش ٚحلاؿظّخػ١ش حلأٚعغ ٌٍزوخء حلافطٕخػٟ

 ؽؼز١ش ٘خثٍش فٟ حٌّؾٙذ حلإػلاِٟ حٌشلّٟ عٛحء أوخد١ّ٠ًخ أٚ ػ١ًٍّخ. 

دسحعش ػشر١ش؛  (7):ٝدسحعش فٟ ٘زح حٌّلٛس ِمغّش اٌ (28)ٚلذ كٍٍض حٌزخكؼظخْ 

( أؿٕز١ش؛ ك١غ حطنق أْ ِؼظُ 21ٚ)،ُِٕٙ دسحعظ١ٓ طل١ٍ١ٍظ١ٓ ِٓ حٌّغظٛٞ حٌؼخٟٔ

حٌؼلالخص حٌؼخِش حعظخذِض حٌّٕٙؾ حٌذسحعخص حٌّظؼٍمش رخٌزوخء حلافطٕخػٟ فٟ ِـخي 

ّخسط حٌؼلالخص حٌؼخِش ٔظشًح ٌلذحػش ّحٌظـش٠زٟ أٚ ؽزٗ حٌظـش٠زٟ أٚ حٌّغلٟ ٌ

 حٌّٛمٛع ٚلاسطزخهٗ رؼٍَٛ حٌلخعذ.

ٚع١ٍش  فٟ حٌؾشوخص ٠ّىٓ حػظزخس حٌزوخء حلافطٕخػٟ، ٔٔفماً نُٕع انًُظًح

أٚ ػٕخثٟ حلاطـخٖ رً أٔٗ  لإلٕخع حٌّغظٍٙه رخٌّٕظؾ أٚ حٌخذِش فٍُ ٠ؼذ حلاطقخي أكخدٞ

٠ظُ أؾخإ٘خ  3Dأفزق غخِش؛ ف١ّىٓ ح٢ْ أْ ٠ؼ١ؼ حٌّغظٍٙه طـشرش ػلاػ١ش حلأرؼخد 

دسؿش عٛحء ػزش أؿٙضس حٌىّز١ٛطش أٚ حٌٙٛحطف  360رضح٠ٚش  حٌىّز١ٛطشرٛحعطش 

ؼزظش ػٍ ُّ أٚ ِخ   HMDحٌشأط ٝحٌّلٌّٛش أٚ ِٓ خلاي ؽخؽخص حٌٛحلغ حلافظشحمٟ حٌ

ِؼً ٔظخسس أٚوٌٛٛط س٠فض ؛ ٠VR Headsetطٍك ػ١ٍٗ ٔظخسس حٌٛحلغ حلافظشحمٟ

Oculus Rift ، ٚٔظخسسVive  ؽشوش ِٓHTC، ٚٔظخسسGear VR  ؽشوش ِٓ

)Ambrosio-Fidalgo and Paíno-Rodríguez (Cheng , 2020).عخِغٛٔؾ

et al., 2022) (Wilson and Mayhorn, 2019) (Wislon and 

Mayhorn,2010) 

،   VR Storytellingفٟ حٌز١جش حلافظشحم١ش حٌغشد حٌمققٟٚحٔطلالًخ ِٓ ِفَٙٛ 

 حٌّـظّؼ١شفٟ ِـخي حٌؼلالخص حٌؼخِش ٚحٌّغج١ٌٛش ً حٌزخكؼ١ٓ وخْ ٕ٘خن طـخسد ِٓ لز

 ,Brand Storytelling(Yangحٌغشد حٌمققٟ ٌٍؼلاِش حٌظـخس٠شف١ّخ ٠ؼُشف 

2023; Yang and Zhang, 2022) ؛ ِٓ خلاي أؾخء ِمخهغ ف١ذ٠ٛ خخفش رزشحِؾ



 انرلًٛح فٙ انًُظًاخ انرتحٛح ٔغٛر انرتحٛحالاسرراذٛدٛاخ الاذػانٛح نهؼلالاخ انؼايح 

 30 0202 و/ يونيإبريلالعدد الثالث والعشرين  –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والاعلان 

دسؿش ػلاػ١ش حلأرؼخد؛  360حلافظشحم١شرخعظخذحَ طم١ٕش حٌظق٠ٛش  حٌّـظّؼ١شحٌّغج١ٌٛش 

ٚح٠نًخ ٠غخُ٘ فٟ طلغ١ٓ حٌؼلالش ر١ٓ حٌؾشوخص  ،حلأِش حٌزٞ ٠ؼضص ِٓ طفخػً حٌّغظٍٙه

ٚؿّخ١٘ش٘خ ػٓ هش٠ك سفغ ِغظٛٞ حٌّقذحل١ش ٚحٌظؤوذ ِٓ ػذَ ِزخٌغش حٌؾشوش فٟ 

اظٙخس ٔفغٙخ رؾىً ِغجٛي حؿظّخػ١ًخ؛ فخٌّغظٍٙه ٠خظزش حٌلذع ِٓ خلاي حٌٛحلغ 

ٛؿٛد رذحخٍٗ فظض٠ذ حٌّؾخسوش حٌؼخهف١ش رخسطفخع حلإكغخط رخٌظٛحؿذ حلافظشحمٟ وؤٔٗ ِ

 .telepresence(Cheng et al., 2022)فٟ ِىخْ حٌلذع أٚ حٌظٛحؿذ ػٓ رؼُذ

ففٟ حٌٛلا٠خص حٌّظلذس، طُ طٛظ١ف حٌّٕٙؾ حٌظـش٠زٟ ٚؽزٗ حٌظـش٠زٟ ِٓ لزً 

حٌخخفش رخٌّغج١ٌٛش حٌزخكؼ١ٓ فٟ ل١خط فؼخ١ٌش حعظخذحَ ِمخهغ حٌف١ذ٠ٛ ػلاػ١ش حلارؼخد 

ٚحلاعظـخرش ، حلاعظخذحِخص ٚحلاؽزخػخص ظٌٍٟؾشوخص ِٓ خلاي طٛظ١ف ٔظش٠ حٌّـظّؼ١ش

؛ ك١غ أظٙشص Stimulus–Organism–Response (SOR) Theoryٌٍّؼ١ش 

حٌٕظخثؾ حٌظؤػ١ش حلإ٠ـخرٟ ٌظٛظ١ف طٍه حٌظم١ٕش فٟ حٌؼلالش ر١ٓ حٌؾشوخص ٚؿّخ١٘ش٘خ، 

 ,.Zhao et al)ّخ١٘ش ػٓ حٌؾشوش فٟ أٚلخص حلأصِخص ٚوزٌه فٟ حٌىٍّش حٌّٕطٛلش ٌٍـ

2023; Cheng et al., 2022:2)ٍخٍك حٌلٛحس ر١ٓ حٌؾشوش  ٝ، ٚوزٌه فٟ لذسطٙخ ػ

 Lee)ٚؿّخ١٘ش٘خ، ٚر١ٓ حٌـّخ١٘ش رؼنُٙ رؼل ٚطؤػ١ش رٌه ا٠ـخر١ًخ فٟ ح١ٌٕش حٌؾشحث١ش 

et al., 2020). 

ططز١مخص حٌظم١ٕش حلافظشحم١ش فٟ  زلؼضطؼذد حٌذسحعخص حٌظ١ ٝرٌه رخلإمخفش اٌ

 ,De Luca et al., 2023; Oncioiu and Priescu) ٟحٌّـخ١ٌٓ حٌغ١خكٟ ٚحٌؼمخف

2022; Giotis and Papadionysiou, 2022) ؛ ِٓ خلاي طمذ٠ُ ص٠خسحص

ٌٍّظخكف ٚحلأِخوٓ حٌغ١خكش حٌّخظٍفش  360رظم١ٕش حٌـ   Virtual Field Tripsحفظشحم١ش

. ٚوزٌه Google Arts& Cultureحٌّلشن حٌزلؼٟ  ٝٛ حٌلخي ػٍػزش حٌؼخٌُ؛ وّخ ٘

ِؾخػش  ػٍٝحٌظق١ُّ حٌظمٕٟ حٌخخؿ رخٌض٠خسحص حلافظشحم١شٌّظخؿش حلأص٠خء ٚطؤػ١ش٘خ 

 .(Sina and Wu, 2023)حٌّغظٍٙى١ٓ ٚح١ٌٕش حٌؾشحث١ش 

وّخ ظٙشص حٌذسحعخص حٌظٟ ح٘ظّض رظٛظ١فخص حٌٛحلغ حٌّؼضص ِٓ لزً رؼل 

حٌؾشوخص فٟ ِلخٌٚش ٌظغ٠ٛك ِٕظـخطٙخ رطش٠مش ِزظىشس ٌٍؼّلاء رخلاػظّخد ػٍٝ ّٔٛرؽ 

، ِٕٙخ ططز١ك Technology Acceptance Model (TAM)طمزً حٌظىٌٕٛٛؿ١خ 

ٚؽؼٛسٖ رشحكش أوزش  حٌغ٠ٛذ٠ش ٌلأػخع؛ ٚلذ ػزُض طؼض٠ض ػمش حٌّغظٍٙه IKEAؽشوش 

 ,Alves and Reis)ػٕذ طـشرش حٌّٕظؾ حفظشحم١ًخ رخعظخذحَ ٘زح حٌظطز١ك لزً حٌؾشحء. 

2020) 
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 ٕظّشٚؿّخ١٘ش٘خ اٌٝ حعظخذحَ حٌّ ّٕظّخصٚح٢ْ، ططٛس ؽىً حٌلٛحس ر١ٓ حٌ

 Customerٌظمذ٠ُ حٌذػُ فٟ ِـخي خذِش حٌؼّلاء  Chatbotsٌشٚرٛطخص حٌّلخدػش 

Service لالخص ِغ حٌؼّلاء ٚادحسس حٌؼCustomer Relationship 

Management (CRM) ف١ّخ ٠ؼُشف رّّؼً حٌخذِش حلإٌىظش١ٔٚشAgent E-

serviceسٚرٛطخص حٌّلخدػش  ،. ِٚٓ أِؼٍش رٌهChatbots  عٛحء ػزش حٌّٛحلغ

حلإٌىظش١ٔٚش ٌٍؾشوخص ٚططز١مخطٙخ ػٍٝ حٌٙٛحطف، أٚ رؾىٍٙخ حٌّظمذَ حٌّظّؼً فٟ اؿشحء 

. Siri  ِٓAppleِٓ أِخصْٚ، ٚ Alexaش ر١ٓ حٌشٚرٛص ٚحلأغخْ؛ ِؼً ِلخدػش فٛط١

(Murtarelli et al., 2021) 

ٚفٟ ِقش، أوذ حٌخزشحء ػٍٝ أْ حٌؾشوخص حٌّقش٠ش ؿخ٘ضس ٌذِؾ ططز١مخص حٌزوخء 

حلافطٕخػٟ فٟ حطقخلاطٙخ حٌظغ٠ٛم١ش؛ ك١غ ٠ٙظُ ِّخسعٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش فٟ 

ِؼشفش ِؼٍِٛخص أوؼش ػٓ حٌزوخء حلافطٕخػٟ حٌّٕظّخص حٌلى١ِٛش ٚحٌخخفش فٟ 

عز١ً حٌّؼخي ٠ّىٓ حلاعظفخدس ِٓ حٌزوخء حلافطٕخػٟ فٟ ط١ٌٛذ  ٝٚدٚسٖ حلإ٠ـخرٟ؛ فؼٍ

ّىٓ ِٓ حٌظؼشف حٌذل١ك ػٍٝ أفىخس ِزظىشس ػٕذ حٌظخط١و ٌٍلّلاص حلإػلا١ٔش، وّخ ٠ُ 

ش ػزذ خقخثـ حٌـّٙٛس حٌّغظٙذف ِٚٓ ػُ ص٠خدس فخػ١ٍش حٌلّلاص حلإػلا١ٔش. )عّ

 2022)ٟٔٙ كغ١ٓ حٌظلاٚٞ، ؛ 2023حٌل١ٍُ، 

حطـخ٘خص ِّخسعٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش ٔلٛ حٌزوخء  ٝٚلذ سوضص حٌذسحعخص حٌؼشر١ش ػٍ

فٟ حٌذسحعش حٌى١ّش  (2022)حلافطٕخػٟ ٚطٛظ١فٗ؛ ك١غ أػزظض دسحعش ٟٔٙ حلأعذٚدٞ

ػظّخد ِّخسعٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش فٟ ِقش ٚحلإِخسحص ٚحٌـضحثش رخلا ٝحٌظٟ أؿشطٙخ ػٍ

حٌزوخء  ّٝٔٛرؽ طمزً حٌظىٌٕٛٛؿ١خ أْ حلاػظّخد ِظٛعو ِٓ لزً حٌّٕظّخص ػٍ ٝػٍ

 ٝحلافطٕخػٟ ٔظشًح لاسطفخع حٌظىٍفش سغُ طؤو١ذ حٌّّخسع١ٓ ِلً حٌذسحعش ػٍ

وفخءطُٙ ح١ٌّٕٙش، وّخ أْ أرشص  ٝحلأؼىخعخص حلإ٠ـخر١ش لاعظخذحَ حٌزوخء حلافطٕخػٟ ػٍ

خذِش ِٓ لزً حٌؼلالخص حٌؼخِش ٟ٘ سٚرٛطخص حٌّلخدػش طم١ٕخص حٌزوخء حلافطٕخػٟ حٌّغظ

Chatbots. 

ػٍٝ حٌخذِخص حٌلى١ِٛش  (2023)٠ٚذػُ حٌٕظ١ـش حٌغخرمش دسحعش غخدس ع١ف ػخرض 

حٌزو١ش رذٌٚش حلإِخسحص رخعظخذحَ ٔظش٠ش حلاطقخي حٌلٛحسٞ؛ ك١غ طٛفٍض اٌٝ أْ أوؼش 

خ ِٓ لزً حٌؼلالخص حٌؼخِش حٌلى١ِٛش؛ ٟ٘:  ًِ ططز١مخص حٌزوخء حلافطٕخػٟ حعظخذح

حٌـ  طم١ٕشسٚرٛطخص حٌّلخدػش ٌظغ١ًٙ حٌظٛحفً ح٢ٟٔ ِغ حٌّٛحه١ٕٓ رخلإمخفش اٌٝ 

Block Chainٌّغخػذس حلأؽخخؿ ػٍٝ اطّخَ طؼخِلاطُٙ ٚٚػخثمُٙ اٌىظش١ًٔٚخ؛ حلأِش  ؛

 حٌزٞ ٠ٛفش ِٓ حٌظىٍفش ٚحٌٛلض ٌىً ِٓ حٌذٌٚش ٚحٌّٛحهٓ. 
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ٚفٟ رحص حٌقذد، حٔظٙض حٌذسحعش حٌّغل١ش حٌظٟ أؿشطٙخ ١ٔف١ٓ أكّذ غزخؽٟ 

حٌـّٙٛس حٌّقشٞ حٌّغظخذَ ٌٍخذِخص حٌّقشف١ش حٌّمذِش ػزش ططز١مخص  ٝػٍ (2022)

 ٝاٌ Public Sphere Theoryحٌزوخء حلافطٕخػٟ فٟ اهخس ٔظش٠ش حٌّـخي حٌؼخَ 

حسطفخع سمخ حٌـّخ١٘ش ػٓ حٌخذِخص حٌّقشف١ش حٌّٛؿٙش ػزش حعظخذحَ ططز١مخص حٌزوخء 

ؿٙش ٟ٘ ٔٛع ِٓ أٔٛحع حلافطٕخػٟ ٌٍزٕٛن حٌظٟ ٠ظؼخٍِْٛ ِؼٙخ؛ ٚحٌخذِخص حٌّٛ

؛ ك١غ ٠غظخذَ حٌّغٛلْٛ Promotional Personalizationحٌؼشٚك حٌّٛؿٙش 

طم١ٕخص حٌزوخء حلافطٕخػٟ ٌظٛؿ١ٗ حلإػلأخص ٌٍـّخ١٘ش رلغذ خقخثقُٙ 

شحف١ش، وّخ ٠ؼضص حٌزوخء حلافطٕخػٟ ِٓ حلاكظفخظ رّغظخذَ حٌظطز١ك أٚ حٌّٛلغ ؿحٌذ٠ّٛ

 ٝحٌمخثّش ػٍ Content Recommendationٞ ٌفظشس أهٛي ِٓ خلاي طٛف١ش حٌّلظٛ

طمذ٠ُ حلظشحكخص ٚطٛف١خص رخٌّٕظـخص رّخ ٠ظٕخعذ ِغ ح٘ظّخِخطُٙ ٚفمًخ ٌغٍٛو١خطُٙ فٟ 

 Berger et al., 2019; Marchand and) طقفق حلإٔظشٔض. )١ٔف١ٓ أكّذ غزخؽٟ،

Marx, 2020; 2022 

طخص حٌّلخدػش ٚطؼّمض حٌذسحعخص فٟ ٘زح حٌّـخي فٟ رلغ حٌظفخػلاص ر١ٓ سٚرٛ

ِٓ ِٕظٛس٠ٓ سث١غ١١ٓ؛ ّ٘خ: حٌّٕظٛس حٌظىٌٕٛٛؿٟ  ظٕظ١ّٟحٌّغظٛٞ حٌ ٝٚحٌزؾش ػٍ

Technological lens  ُحٌّظؼٍك رخٌظق١ّDesign  ٚحٌز١ٕشInfrastructure 

 Humanizing Experience، ِٕٚظٛس حٌظـشرش حلإٔغخ١ٔش Interfacesٚحٌٛحؿٙخص 

ٌزلغ أغخ١ٔش سٚرٛطخص حٌّلخدػش ٚو١ف١ش ادحسس حٌزٞ لا ٠مف ػٕذ حٌظق١ُّ، ٚأّخ ٠ّظذ 

حٌلٛحس ر١ٓ حٌّغظخذَ حٌشلّٟ ٚحٌشٚرٛص ٌظشن حٔطزخػخص ا٠ـخر١ش ِٓ خلاي طؼض٠ض 

 Westerman etعز١ً حٌّؼخي ٚظف ٝ( ؛ فؼChung et al., 2020ٍفخػ١ٍش حٌشدٚد )

al. ( ٔظش٠ظٟ ِؼخٌـش حٌّؼ2019ٍِٛفٟ دسحعظُٙ حٌظـش٠ز١ش رخٌٛلا٠خص حٌّظلذس ) خص

ٚٔظش٠ش حٔظٙخن ، Social Information Processing Theoryحلاؿظّخػ١ش 

فٟ رلغ طٛلؼخص حٌّغظخذَ حٌّغزمش  Expectancy violations theoryحٌظٛلؼخص 

ِٓ حٌظفخػً ِغ سٚرٛطخص حٌّلخدػش ٚحلأطزخػخص حٌؾخق١ش حٌّظىٛٔش ٌذ٠ٗ ػٕذ كذٚع 

٘زح حٌظفخػً. ٚطٛفٍض طٍه حٌذسحعش اٌٝ ٚؿٛد طؤػ١ش عٍزٟ ػٍٝ حٔطزخػخص حٌّغظخذَ 

 ِٓ لزً سٚرٛص حٌّلخدػش. Typosػٕذ كذٚع أخطخء ِطزؼ١ش 

ؿٛدس حلاطقخي  Chung et al.(2020)عش ٚفٟ ٘زح حٌقذد، طٕخٌٚض دسح

Communication Quality  ك١غ ِذٞ طلم١ك سٚرٛطخص حٌّلخدػش ٌٍذلش ِٓ

ٚحٌّقذحل١ش ٚحٌىفخءس فٟ حٌظفخػلاص ِغ حٌؼّلاء رخٌظطز١ك ػٍٝ حٌؾشوخص حٌفخخشس 

Luxury  ِٓ حٌؼخٍِش فٟ وٛس٠خ حٌـٕٛر١ش ػٓ هش٠ك ططز١ك حعظمقخء وّٟ ػٍٝ ػ١ٕش

ٓ حٌىٛس١٠ٓ. ٚأوذص حٌذسحعش ػٍٝ حٌّضح٠خ حلاطقخ١ٌش حٌظٟ امخفظٙخ طٍه حٌطلاد حٌـخِؼ١١
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حٌشٚرٛطخص فٟ خذِش حٌؼّلاء؛ فٟٙ ِظخكش ٌٍؼ١ًّ ػٍٝ ِذحس ح١ٌَٛ، ٚطمذَ طفخػً آٟٔ 

Real-time Interaction ٍٟرخلإمخفش اٌٝ حٌظؾخرٗ ر١ٓ سٚرٛطخص حٌّلخدػش ِّٚؼ ،

فخء حٌطخرغ حٌؾخقٟ ٌٍظـشرش خذِخص حٌؼّلاء حٌظم١ٍذ١٠ٓ ِٓ حٌزؾش ِٓ ك١غ ام

ِٓ خلاي طٛف١ش ٚلض حٌؼ١ًّ ٚطمذ٠ُ حٌٕق١لش ٌٗ ٚفمًخ  Personalizationحٌظغ٠ٛم١ش 

 ٌظفن١لاطٗ حٌؾخق١ش.

، ٚأـٟ محمد أرٛعش٠غ خ١ًٍ (2022)ٚلذ أٚفض حٌزخكؼظخْ أًِ فٛصٞ ِٕظقش 

فٟ دسحعظٙٓ ِٓ حٌّغظٛٞ حٌؼخٟٔ رنشٚسس ِشحػخس أخلال١خص ِّخسعش  (2022)

لخص حٌؼخِش فٟ ظً حٌظلٛي حٌشلّٟ حٌزٞ طؾٙذٖ ِٕٙش حٌؼلالخص حٌؼخِش؛ فخ٢ْ ٠ّىٓ حٌؼلا

خخفش رٌٍّٕظّخص ِؼشفش ِؼٍِٛخص مخّش ٚدل١مش ػٓ حٌـّخ١٘ش حٌّغظٙذفش دْٚ ػٍُّٙ 

 ِغ ططٛس ططز١مخص حٌزوخء حلافطٕخػٟ.

ش، طظ١ّض سٚرٛطخص حٌّلخدػش ربِىخ١ٔش ِلخوخس حٌّلخدػخص حٌزؾش٠فؼٍٝ عز١ً حٌّؼخي، 

اٌٝ كذ أٔٗ لذ لا ٠ذسن حٌؼ١ًّ أٔٗ ٠ظلذع اٌٝ سٚرٛص ١ٌٚظ رؾشًح. ٚح٢ْ، أفزلض 

سٚرٛطخص حٌّلخدػش ١ٌظ ٔق١ش فمو، ٌٚىٕٙخ طغظخذَ حٌقٛص حٌزؾشٞ؛ حلأِش حٌزٞ 

ِخ ٠ض٠ذ ِٓ ػمش حٌّغظخذَ فٟ حٌىؾف ػٓ  ؛أمفٟ ؿخٔذ ٚدٞ ٚك١ّّٟ ٌظٍه حٌشٚرٛطخص

حٌؾشوش رؾىً دحثُ رل١غ ٠ّىٓ حٌلقٛي  ِؼٍِٛخص ؽخق١ش ػٕٗ ٠ظُ طخض٠ٕٙخ ِٓ لزً

 Murtarelli et al.(2021)ػٍٝ ٍِفخص طؼش٠ف ؽخٍِش ٌٍّغظٍٙى١ٓ. ٚ٘ٛ ِخ ؿؼً 

٠ظغخءٌْٛ كٛي ِذٞ أخلال١ش حعظخذحَ سٚرٛطخص حٌّلخدػش ٚاِىخ١ٔش حٌظلاػذ 

رخٌّغظٍٙى١ٓ ٌٍلقٛي ػٍٝ ِؼٍِٛخص ٚحعظخذحِٙخ رؼذ رٌه رؾىً غ١ش أخلالٟ رخخفش 

حٌشٚرٛطخص اٌٝ حٌقفخص حٌزؾش٠ش؛ ِؼً ِشحػخس ح٢خش٠ٓ ٚكغٓ حٌظمذ٠ش؛  ِغ حفظمخس طٍه

فٟ طٍه حٌشٚرٛطخص رخٛحسص١ِخص ِؼ١ٕش  ّٕظّشففٟ ٔٙخ٠ش حلأِش طظلىُ حٌ

Algorithmsٌّٚحٌـّٙٛس ٚػذَ  ٕظّش. ٚ٘ٛ ِخ ٠خٍك حخظلاي فٟ حٌلٛحس حٌمخثُ ر١ٓ ح

، ٚ٘ٛ ِخ ٠طٍك ػ١ٍٗ خطش حٌظٛص٠غ غ١ش حٌّظىخفت ٕظّشطىخفئ فٟ حٌمٛس ٌقخٌق حٌّ

. ِٚٓ طٛف١خص طٍه Risk of the Asymmetrical Informationٌٍّؼٍِٛخص 

 حٌذسحعش ٌٍؾشوخص مشٚسس طٛم١ق أْ ِٓ ٠شد ػٍٝ حٌّغظٍٙه ٘ٛ سٚرٛص آٌٟ.

ٚحعظىّخلاً ٌؼشك حٌـخٔذ حلأخلالٟ حٌزٞ ١ِض رلٛع حٌزوخء حلافطٕخػٟ فٟ 

ٔٛع  (2022)فٟ ػخَ  OpenAIؽشوش ، فمذ لذِض ِش ٚحٌظغ٠ٛكِـخي حٌؼلالخص حٌؼخ

خلاػظّخد ػٍٝ طم١ٕخص كخعٛر١ش رChatGPTِظطٛس ِٓ سٚرٛطخص حٌّلخدػش ٠ؼُشف رـ 

ٌظلغ١ٓ حلإٔظخؿ١ش فٟ حٌّـخلاص  Machine Learningِظمذِش طظّؼً فٟ طؼٍُ ح٢ٌش 

ز٘خ رؾىً أوؼش وفخءس؛ حٌّخظٍفشٚطخف١ف حٌّٙخَ حٌؼم١ٍش حٌظٟ طغظغشق ٚلظخً ه٠ٛلاً ٚطٕف١
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ػٍٝ ِٛحلغ حٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ  ReplyGPTفّؼلاً ٠ُّىٓ ٌٍّٕظّخص طفؼ١ً خخف١ش 

حٌظؼ١ٍمخص ٚحعظفغخسحص حٌـّخ١٘ش؛ حلأِش  ١ٌٝمَٛ حٌشٚرٛص ح٢ٌٟ رخٌشد أطِٛخط١ى١ًخ ػٍ

 ,.Kertati et al)ؿ١ّغ حٌظؼ١ٍمخص فٟ ٚلض ل١خعٟ.  ٝحٌشد ػٍ ٝحٌزٞ ٠غخػذ ػٍ

2023) 

ػٓ هش٠ك Astroturfingس حٌذػخ٠ش حٌؾؼز١ش حٌضحثفش ػزش حلإٔظشٔض ِٚغ حٔظؾخ

فٟ ِـخي حلاطقخي حٌغ١خعٟ ٌٍظلاػذ  Political Botsحعظخذحَ حٌشٚرٛطخص حٌغ١خع١ش 

ٍلش اٌٝ كٛوّش  رخٌّغظخذ١ِٓ ُّ رغشك طلم١ك أؿٕذحص ع١خع١ش خف١ش، ظٙشص حٌلخؿش حٌ

ؼلالش ر١ٓ حٌّٕظّش ٚؿّخ١٘ش٘خ لإسؿخع حٌظٛحصْ فٟ حٌ سٚرٛطخص حٌّلخدػشرٌه حٌٕٛع ِٓ 

 Murtarelli et al., 2021; Bradshaw) ٚمّخْ أِخْ ٚخقٛف١ش حٌّغظخذَ.

and Howard, 2018) 

انؼلالاخ  رؤٚح يسرمثهٛح يمررحح نرطٕٚر اذداْاخ انثحٕز انؼرتٛح فٙ يدال -سادسًا

 :ػثر فضاءاخ انٕٚة انؼايح

  ٓطل١ًٍ حٌّنّْٛ ٚحٌّغق حٌىّٟ طٕٛػض حلأدٚحص حٌّٕٙـ١ش فٟ دسحعخص ح٠ٌٛذ ر١

، ٚاْ وخْ ٌظل١ًٍ حٌّنّْٛ حٌٕق١ذ حلأوزش. ٚحٌظـش٠زٟ ٚؽزٗ حٌظـش٠زٟ ٚحٌى١فٟ

ٚطشٞ حٌزخكؼظخْ فٟ ٘زح حٌؾؤْ أٔٗ ار وخْ ٕ٘خن أ١ّ٘ش ٌظق١ُّ ِٚلظٛٞ حٌٛع١ٍش 

حلاطقخ١ٌش فٟ حٌؼلالخص حٌؼخِش عٛحء أوخٔض ِٛلغ اٌىظشٟٚٔ، أٚ كغخد حؿظّخػٟ أٚ 

زظىش، الا أٔٗ ِٓ حٌنشٚسٞ فُٙ حلأؽخخؿ ٌؼزش اٌىظشٚٔ ُِ ١ش أٚ ططز١ك أٚ ؿٙخص 

حٌّؾخسو١ٓ فٟ ػ١ٍّش حلاطقخي ِٓ ِغظخذ١ِٓ ِّٚخسع١ٓ؛ حلأِش حٌزٞ ٠مغ فٟ لٍذ 

حٌؼلالخص حٌؼخِش فٟٙ طظّلٛس كٛي رٕخء حٌؼلالخص ِغ حٌـّخ١٘ش ٌزٌه لارذ ِٓ دسحعش 

حعخص حٌّغل١ش ، ِٚٓ ٕ٘خ طٛفٟ حٌزخكؼظخْ رظطز١ك حٌذسأٌٚجه حٌـّخ١٘ش

 ٚحلاػٕٛؿشحف١ش ػٍٝ حٌّغظخذَ حٌؼشرٟ.

 ادحسس حٌؼلالش ِغ ٚعخثً  ٝٓ حٌؼشد رخٌذسحعخص حٌظٟ طشوض ػ١ٍمشٚسس ح٘ظّخَ حٌزخكؼ

 حلإػلاَ رخخفش ِغ ططٛس حٌٛعخثً حٌظىٌٕٛٛؿ١ش حٌلذ٠ؼش.

  َلاكظض حٌزخكؼظخْ حٌـشأس فٟ حٌظط٠ٛش حٌٕظشٞ ِٓ ؿخٔذ حٌزخكؼ١ٓ حلأؿخٔذ، ٚل١خ

حٌزخكؼ١ٓ حٌؼشد رظطز١ك حٌٕظش٠ش أٚ حٌّٕٛرؽ حلأؿٕزٟ دْٚ ٚمغ أٞ اعٙخَ ٔظشٞ 

ِلاثُ ِغ هز١ؼش حٌؼلالخص حٌؼخِش فٟ ِـظّؼخطٕخ؛ ف١ّىٓ حٌمٛي اْ حلإعٙخِخص حٌزلؼ١ش 

ُ ِمظشكخص ٌظط٠ٛش ٠طمذرٙذف لاطقخ١ٌش ٌٍّىظزش حٌؼشر١ش ٟ٘ ٚفف ٌٍّّخسعخص ح

حٌظطز١ك حٌؼٍّٟ ٌٍؼلالخص حٌؼخِش ٚحٌظٟ لا ٠ٕظش ا١ٌٙخ حٌّّخسع١ٓ. فّٕز ٔٙخ٠ش طغؼ١ٕ١خص 

ظٙشص ػذس ِلخٚلاص ، ٚحٌمشْ حٌؼؾش٠ٓ، حٔظؾش حلإٔظشٔض وٛع١ٍش حطقخ١ٌش رحص ػمً
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خرؽ حٌظٟ حٌٕظش٠خص ٚحٌّٕحٌزخكؼْٛ حلأؿخٔذ  غ؛ فٛمرلؼ١ش فٟ ِـخي حٌؼلالخص حٌؼخِش

حٌظٟ  Kent and Taylor(1998)طّىٓ حٌزخكؼ١ٓ ِٓ حٌذسحعش ٚحٌزلغ؛ ِؼً دسحعش 

حلظشكض خقخثـ حلاطقخي حٌلٛحسٞ ر١ٓ حٌّٕظّخص ٚؿّخ١٘ش٘خ ػزش حلإٔظشٔض، 

 ٚوخٔض ؿ١ّغ طٍه حٌّلخٚلاص غشر١ش دْٚ اعٙخَ ِٓ حٌّىظزش حٌؼشر١ش. 

 ِـخلاص حٌؼلالخص حٌؼخِش اؿشحء حٌذسحعخص حٌز١ٕ١ش حٌّؾظشوش ر١ٓ حلأوخد١١ّ٠ٓ ف ٟ

ٚحٌّـخلاص حلأخشٜ وؼٍَٛ حٌلخعذ؛ ٔظشًح لأ١ّ٘ش حٌظم١ٕش فٟ فُٙ ٚطم١١ُ حلاطقخي 

حٌشلّٟ؛ حلأِش حٌزٞ ٠ؼضص ِٓ حٌـخٔذ حٌظـش٠زٟ ٚؽزٗ حٌظـش٠زٟ فٟ حٌذسحعخص 

 .حلإػلا١ِش

 ٚرخٌظخٌٟ طمظشف حٌزخكؼظخْ حلا٘ظّخَ  ،٠ٚ3.0ذ  ٔمـ حٌذسحعخص حٌؼشر١ش حٌظٟ طظٕخٚي

؛ ذسحعخص ح١ٌّظخف١شط ٌفظق أرٛحد ٌّّخسعش حٌؼلالخص حٌؼخِش حلافظشحم١ش حٌؼشر١شر

ف١ّىٓ أْ ٠ظؼذٜ حٌٕظخؽ حٌفىشٞ حٌؼشرٟ حٌذٚس حٌٛففٟ ٌٍظخ٘شس ١ٌقزق عخرمًخ 

 ٌٍّّخسعش ِٚشؽذحً ٌٙخ ِٓ خلاي اؿشحء حٌذسحعخص حٌظـش٠ز١ش ٚؽزٗ حٌظـش٠ز١ش.

 ْٕايص انذراسح:

 انًراخغ انؼرتٛح: -أٔلاً 
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 .41-88، ؿ.ؿ.36، عنثحٕز الإػلاو

ٟ أٔؾطش حٌؼلالخص حٌؼخِش، . حعظخذحَ حٌّٛحلغ حلإٌىظش١ٔٚش ف(2017)أعّخء أرٛ رىش حٌقذ٠ك،  .2
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. حلاطـخ٘خص حٌلذ٠ؼش لاعظخذحَ حٌؾزىخص حٌشل١ّش فٟ ِـخي حٌؼلالخص (2022)أًِ فٛصٞ ِٕظقش،  .3

، 23، عانًدهح انؼهًٛح نثحٕز انؼلالاخ انؼايح ٔالإػلاٌحٌؼخِش: ػشك طل١ٍٍٟ ِمخسْ. 

 .46-1ؿ.ؿ. 

. حلاعظشحط١ـ١خص لاطقخ١ٌش ٌٍلىِٛش حٌّقش٠ش ٚدٚس٘خ (2021)أ١ِٕش ػزذ حٌشكّٓ طٛف١ك حٌذ٠ذ،  .4

، 21، عانًدهح انؼهًٛح نثحٕز انؼلالاخ انؼايح ٔالإػلاٌفٟ ادحسس حٌؼلالخص ِغ حٌـّٙٛس. 

 .465-493ؿ.ؿ. 

. طٛظ١ف ِزخدة ادحسس حٌؼلالخص حٌلٛحس٠ش ػٍٝ حٌّٕقخص (2019)أـٟ محمد أرٛ عش٠غ خ١ًٍ،  .5

، ٨١. ِؾانًدهح انًػرٚح نثحٕز انرأ٘ انؼاوحلإٌىظش١ٔٚش ٌٍـخِؼخص حٌّقش٠ش: دسحعش طل١ٍ١ٍش. 

 .557 -483، ؿ.ؿ. ٤ع

. أخلال١خص ِّخسعش حٌؼلالخص حٌؼخِش فٟ مٛء حٌظلٛي (2022)أـٟ محمد أرٛ عش٠غ خ١ًٍ،  .6

، انًدهح انؼهًٛح نثحٕز انؼلالاخ انؼايح ٔالإػلآٌ حٌّغظٛٞ حٌؼخٟٔ. حٌشلّٟ: دسحعش طل١ٍ١ٍش ِ

 .209-177، ؿ.ؿ.23ع
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. طؤػ١ش حعظخذحَ حٌؾشوخص حٌظـخس٠ش حٌؼخٍِش فٟ ِقش لإػلأخص (2016)ا٠ّخْ أعخِش أكّذ،  .7

انًدهح انؼهًٛح نثحٕز انؼلالاخ انؼايح حٌٙخطف حٌّلّٛي ػٍٝ حٌٕٛح٠خ حٌؾشحث١ش ٌٍّغظٍٙه. 

 .445-482، ؿ.ؿ. 5ع ٔالإػلاٌ،

. حٌّـٍظ حلأػٍٝ ٌٍـخِؼخص. ِظخف ػٍٝ سحرو: (2023)طم١١ُ حٌّـلاص حٌّقش٠ش ٚحٌّل١ٍش،  .8

http://egjournal.scu.eg/search_megala.php . ٛ2023طُ ص٠خسس حٌّٛلغ فٟ ١ٌٛ٠. 

 يسرخذو الإَررَد: لراءج فٗ َظرٚاخ الإػلاو اندذٚذ ٔيُاْدّ.. (2015)ػش٠خ أكّذ حٌزذٚٞ،  .9

 ، حٌمخ٘شس: ػخٌُ حٌىظذ.1ه

. حعظخذحَ حٌؼلالخص حٌؼخِش فٟ حٌـخِؼخص حٌغؼٛد٠ش ٌؾزىخص (2018)كغٓ ١ٔخصٞ حٌق١فٟ،  .10

 .68 -40، ؿ.ؿ. 21، عانًدهح انؼرتٛح نثحٕز الإػلاو ٔالاذػالحٌظٛحفً حلاؿظّخػٟ. 

إدارج انؼلالاخ انؼايح: انًذخم . (2008)سحعُ محمد حٌـّخي، ٚخ١شص ِؼٛك ػ١خد،  .11

 ، حٌمخ٘شس: حٌذحس حٌّقش٠ش حٌٍزٕخ١ٔش.2. هالاسرراذٛدٙ
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أدٚحص حٌؼلالخص حٌؼخِش: دسحعش طل١ٍ١ٍش رخٌظطز١ك ػٍٝ ػ١ٕش ِٓ حٌٛصحسحص فٟ حٌٍّّىش حٌؼشر١ش 
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