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أثش اٌزسىيك ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً 

ثبٌزطجيك ػًٍ اٌسىق اٌؼمبسي اٌّصشي ٌٍّسزهٍىيٓ  

 سبِح ِحّىد اٌسيذ

 أًِ ِصطفً حسيٓ ػصفىسإششاف: أ.د. 

 

     اٌٍّخص

ليبط أصش اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ  اٌزؼشف ئٌٝ٘ذفذ ٘زٖ اٌذساعخ  

ارجغ  ،ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙىيٓ ثبٌزطجيك ػٍٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ

اٌجبؽش إٌّٙظ اٌٛطفٝ اٌزؾٍيٍٝ فٝ ٘زا اٌجؾش، ٌٚغّغ اٌجيبٔبد اٌّزؼٍمخ ثبٌذساعخ رُ 

)اٌششوخ اٌٛؽٕيخ سيً  اٌّزّضً فٝ ِٓ ِغزّغ اٌذساعخ ػيٕخ ػشٛائيخ ثغيطخأخز 

، ٚاعزخذَ اٌجبؽش اعزيذ، ِغّٛػخ ؽٍؼذ ِظطفٝ، ٚادٜ دعٍخ، ٘ٛسايضْٚ ِظش(

(، ٚرُ رؾذيذ ؽغُ 333اعزّبسح الإعزجيبْ فٝ عّغ ثيبٔبد اٌذساعخ، ٚاٌزٜ ثٍغ ػذد٘ب )

%، ٚرٌه 9%، ٚػٕذ ؽذٚد خطأ ِؼيبسٜ 59اٌؼيٕخ الإعّبٌيخ ػٕذ ِغزٜٛ صمخ 

 .SPSS v.21ؽظبئيخ ٌٍؼٍَٛ الإعزّبػيخ ثبعزخذاَ ثشٔبِظ اٌؾضَ الإ

 . عضئيبً ع اٌشئيغٝلجٛي اٌفش ٚأٚػؾذ ٔزبئظ اٌذساعخ      

اٌغٍٛن ، عٍٛن اٌّغزٍٙه، ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ، اٌزغٛيك اٌىٍّبد اٌّفزبحيخ:

 .اٌغٛق اٌؼمبسٜ، اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه
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Abstract : 

   This study aimed to identify and measure the impact of 

marketing via social media on the purchasing behavior of 

consumers by applying it to the Egyptian real estate market. The 

researcher followed the descriptive analytical approach in this 

research, and to collect data related to the study, a simple random 

sample was taken from the study population represented by (the 

National Real Estate Company). (Talaat Mostafa Group, Wadi 

Degla, Horizon, Egypt). The researcher used a questionnaire 

form to collect data for the study, which numbered (363). The 

total sample size was determined at a confidence level of 95%, 

and within a standard error of 5%, using the Al-Hazm program. 

Statistics for Social Sciences SPSS v.21. 

      The results of the study indicated that the main hypothesis 

was partially accepted. 

Keywords: marketing, social media, consumer behavior, 

consumer purchasing behavior, real estate market. 
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 ِمذِخ

رشوض الإعزشاريغيبد اٌزغٛيميخ اٌؾذيضخ ػٍٝ اٌّغزٍٙه، ٚرٛعيٗ الإٔفبق اٌزغٛيمٝ      

غيبد اٌّشرىضح ػٍٝ إٌّزغبد أٚ اٌخذِبد ئٌٝ ٌٗ، ٚاٌزؾٛي ِٓ الإعزشاري

الإعزشاريغيبد اٌّشرىضح ػٍٝ اٌّغزٍٙه؛ ئر يؼزجش اٌّغزٍٙه ِؾٛس اٌؼٍّيخ اٌزغٛيميخ، 

ٚاٌغجت اٌغٛ٘شٜ ٌٛعٛد أٜ ِٕظّخ ٚػّبْ اعزّشاسيزٙب فٝ ثيئخ الأػّبي، خبطخً 

ش عشيغ فٝ ظً اٌّزغيشاد ٚاٌزطٛساد اٌجيئيخ اٌّزغبسػخ، ٚاٌزٝ رإدٜ ئٌٝ رغيّ 

ِٚغزّش فٝ سغجبد اٌؼّلاء ٚاٌّغزٍٙىيٓ ٚاؽزيبعبرُٙ، الأِش اٌزٜ يؼٕٝ أْ ثمبء 

ٚاعزّشاسيخ إٌّظّخ فٝ الأعٛاق يزٛلف ػٍٝ لذسرٙب ػٍٝ رٍجيخ اؽزيبعبد اٌؼّلاء 

ٚسغجبرُٙ ٚاٌزؼبًِ ِغ أٜ رغيشّ يطشأ ػٍيٙب؛ ِّب أٚعذ اٌؾبعخ ئٌٝ ػشٚسح ثٕبء 

ّغزٍٙىيٓ، ٚرؾغيٓ اٌميّخ ٚإٌّفؼخ اٌزٝ يؾظٍْٛ ػلالبد ئيغبثيخ ِغ اٌؼّلاء ٚاٌ

 (Wibowo et al, 2021ػٍيٙب ٚثٕبء طٛسح عيذح ٌٍّٕظّخ فٝ أر٘بُٔٙ. )

ٚأؽذس اٌزمذَ اٌزىٌٕٛٛعٝ اٌٙبئً ٚاٌّزغبسع فٝ شزٝ اٌّغبلاد ٚالؼًب سلّيبً، ؽيشُ      

شىًّ فشلبً عٛ٘شيبً ػٍٝ ِخزٍف إٌّظّبد ٚالأفشاد، ٚيؼزجش ػٍُ اٌزغٛيك ػجش 

اٌزٛاطً الإعزّبػٝ أؽذ أوضش اٌّفب٘يُ رأصشًا ثغجت ٘زٖ اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛعيخ فٝ 

رغبٖ اٌؼبٌّٝ اٌيَٛ ٌضيبدح اعزخذاَ ٚعبئً اٌزٛاطً وبفخ اٌّغبلاد، ؽيشُ يّيً الإ

الإعزّبػٝ وأداح رغٛيميخ فؼّبٌخ ثغجت اٌضيبدح اٌؼبٌيخ فٝ أػذاد اٌّغزخذِيٓ ٌٙزٖ 

 (0200إٌّظبد ٚرأصيش٘ب ػٍٝ عٍٛويبرُٙ. )اٌششيذح، 

ٚرؾظٝ دساعخ عٍٛن اٌّغزٍٙه ثب٘زّبَ وجيش ِٕزُ لذيُ اٌضِٓ، ٚرٌه لأّ٘يزٗ      

الأعبط، ٌٍٚزؼشف ٚاٌٛلٛف ػٍٝ اٌؼٛاًِ اٌزٝ رإصش فيٗ، ٚرٌه لأْ عٍٛن ثبٌذسعخ 

اٌّغزٍٙه يزأصش ثبٌؼذيذ ِٓ اٌؼٛاًِ اٌزٝ يزفبٚد رأصيش٘ب ثبخزلاف خظبئظُٙ، ئر يٛعذ 

ئخزلاف ٚاػؼ فٝ عٍٛن اٌّغزٍٙىيٓ ٔزيغخ لإخزلاف اٌذٚي ٚإٌّبؽك ٚالأعٕبط 

عٍٛن اٌّغزٍٙه ػٍٝ أٔٗ اٌّٛلف اٌزٜ  ٚاٌؼبداد ٚاٌزمبٌيذ ٚغيش٘ب ِٓ اٌؼٛاًِ. ٚيؼُذ

يجذيٗ ِغزٍٙه ِب يزؼشع ٌّٕجٗ داخٍٝ وبْ أٚ خبسعٝ، ٚاٌزٜ يزٛافك ِغ ؽبعخ غيش 

ُِشجؼخ ٌذيٗ، ٚأْ ٘زا اٌغٍٛن ٘ٛ اٌّؾشن الأعبعٝ اٌزٜ يؾذد ٔٛػيخ ٚوّيخ اٌغٍؼخ أٚ 
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لأفؼبي اٌخذِخ اٌزٝ رمذِٙب اٌششوخ. ٚأيؼًب يؼُشف عٍٛن اٌّغزٍٙه ثأٔٗ اٌزظشفبد ٚا

 (0202ِٓ رخطيؾ ٚششاء إٌّزظ أٚ اٌخذِخ، ِٚٓ صَُ اعزٙلاوٗ. )اٌطشِبْ، 

ٚأطجؾذ اٌششوبد اٌؼمبسيخ رزٕبفظ فيّب ثيٕٙب ثشذح ِٓ أعً رمذيُ أفؼً اٌخذِبد      

ٌؼّلاء٘ب اٌزٝ رُّىُّٕٙ ِٓ رؾشيه لشاساد اٌششاء ٌذيُٙ ٌظبٌؾُٙ، فمذ يٛاعٗ اٌّغزٍٙه 

اٌؼمبسيخ ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ِغّٛػخ ِٓ  أصٕبء اٌزؼبًِ ِغ اٌششوبد

اٌّشبوً، ٚاٌزٝ أثشص٘ب أخفبع أٚ غيبة اٌضمخ ٚأزشبس اٌخذاع اٌزغٛيمٝ، ئٌٝ عبٔت 

ػذَ اؽزشاَ اٌخظٛطيخ ٚػؼف أِٓ اٌّؼبِلاد ٚػذَ اٌّظذاليخ اٌزٝ رُّضً فٝ 

جيغ الإٌىزشٚٔٝ. ِغٍّٙب أثؼبدًا ٚػٕبطش اٌغبٔت اٌغٍجٝ فٝ أخلاليبد اٌزؼبًِ ٚاٌ

 (0202)ػجذاٌمبدس، 

 اٌذساسخ الإسزطلاػيخ

( ػّيً ِٓ 32لبَ اٌجبؽش ثاعشاء اٌذساعخ الإعزطلاػيخ ٌؼيٕخ ِيغشح ِمذاس٘ب )     

ػّلاء ػذد ِٓ اٌششوبد اٌؼمبسيخ رزّضً فٝ )اٌششوخ اٌٛؽٕيخ سيً اعزيذ، ِغّٛػخ 

ذليك ٌّشىٍخ ؽٍؼذ ِظطفٝ، ٚادٜ دعٍخ، ٘ٛسايضْٚ ِظش(، ثٙذف اٌزٕٛيٗ اٌ

 اٌذساعخ ٚطيبغخ اٌزغبؤلاد ٚرؾذيذ اٌفشٚع ٌٍذساعخ.

( 2ٚيٛػؼ اٌغذٚي اٌزبٌٝ لبئّخ الإعزطلاع اٌّٛعٙخ ئٌٝ ػيٕخ ِٓ ػّلاء ػذد )     

ِٓ اٌششوبد اٌؼمبسيخ فٝ ِظش، اٌزٝ رُ اخزيبس٘ب ثٕبءً ػٍٝ أُٔٙ ششوبد رطٛيش 

 ػمبسٜ ِٚٓ أوجش اٌششوبد اٌؼمبسيخ: 
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 (1جذوي سلُ )

 لبئّخ الإسزمصبء اٌّىجهخ إًٌ ػّلاء اٌششوبد ِحً اٌذساسخ

 ٔسجخ ػذَ اٌّىافمخ غيش ِىافك ِىافك اٌّحىس الأوي: اٌزسىيك ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً

رٛفش اٌششوخ ِؼٍِٛبد ِفيذح ِٓ خلاي ئػلأبرٙب إٌّشٛسح ػجش ٚعبئً 

 اٌزٛاطً الإعزّبػٝ

09 9 23.3% 

اٌششاء ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ثبعزخذاَ رؾفض اٌششوخ ػٍّيبد 

 اٌىٛثٛٔبد ٚاٌٙذايب اٌزشغيؼيخ

2 03 63.3% 

 %52 3 02 رزيؼ ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ئِىبٔيخ رؼضيض اٌزٛاطً ثيٓ اٌؼّلاء ٚاٌششوخ

مذِخ ػجش ِٕظبد اٌزٛاطً الإعزّبػٝ اٌّزؼٍمخ  ُّ يّىٕٕٝ اٌٛصٛق ثبٌزٛطيبد اٌ

 ثزغشثخ اٌؼّلاء

00 6 03.3% 

 ٔسجخ ػذَ اٌّىافمخ غيش ِىافك ِىافك اٌّحىس اٌثبًٔ: اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍىيٓ

يٍؼت ٚػٝ اٌّغزٍٙه لأّ٘يخ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ دٚسًا 

مذِخ ِٓ اٌششوخ ُّ  وجيشًا فٝ اعزغبثزٗ ٌٍخذِبد اٌ

06 0 3.3% 

الإعزغبثخ اٌؼبؽفيخ يإصش اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ فٝ دسعخ 

 ٌٍّغزٍٙه ٔؾٛ اٌخذِبد اٌزٝ رمذِٙب اٌششوخ ِٓ خلاٌٙب

02 5 32% 

رغُٙ اٌّؼٍِٛبد اٌزٝ رٛفش٘ب اٌششوخ ِٓ خلاي اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً 

 الإعزّبػٝ ػٓ اٌخذِبد فٝ ارخبر اٌّغزٍٙه ٌٍمشاس اٌششائٝ

03 2 23.3% 

 

 اٌّصذس: إػذاد اٌجبحث

 أظهشد ٔزبئج اٌذساسخ الإسزطلاػيخ اٌّيذأيخ إٌزبئج الآريخ:     

 ( ِفشداد اٌؼيٕخ أْ اٌششوخ رٛفش ِؼٍِٛبد ِفيذح ِٓ خلاي 63.2يإوذ ِٓ )%

 ئػلأبرٙب إٌّشٛسح ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ.

 ( ِفشداد اٌؼيٕخ ػٍٝ أْ اٌششوخ رؾفض ػٍّيبد اٌششاء 63.3ػذَ ِٛافمخ ِٓ )%

 اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ثبعزخذاَ اٌىٛثٛٔبد ٚاٌٙذايب اٌزشغيؼيخ. ػجش ٚعبئً

 ( ِفشداد اٌؼيٕخ ػٍٝ أْ ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ رزيؼ 52ارفك ِٓ )%

 ئِىبٔيخ رؼضيض اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ثيٓ اٌؼّلاء ٚاٌششوخ.

 ( مذِخ ػجش ِٕظبد 23.2يإوذ ُّ %( ِٓ ِفشداد اٌؼيٕخ أُٔٙ يضمْٛ ثبٌزٛطيبد اٌ

 الإعزّبػٝ ثزغشثخ اٌؼّلاء ِغ اٌششوخ.اٌزٛاطً 

 ( ِفشداد اٌؼيٕخ أْ ٚػٝ اٌّغزٍٙه لأّ٘يخ اٌزغٛيك ػجش 53.2ٚأوذ ِٓ )%

مذِخ ِٓ  ُّ ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ يٍؼت دٚسًا وجيشًا فٝ اعزغبثزٗ ٌٍخذِبد اٌ

 اٌششوخ.
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 ( ِفشداد اٌؼيٕخ أْ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ 22ٚارفك ِٓ )%

فٝ دسعخ الإعزغبثخ اٌؼبؽفيخ ٌٍّغزٍٙه ٔؾٛ اٌخذِبد اٌزٝ رمذِٙب اٌششوخ يإصش 

 ِٓ خلاٌٙب.

 ( ِفشداد اٌؼيٕخ أْ اٌّؼٍِٛبد اٌزٝ رٛفش٘ب اٌششوخ ِٓ 23.2وّب أوذ ِٓ )%

خلاي اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٓ اٌخذِبد رغُٙ فٝ ارخبر 

 اٌّغزٍٙه ٌٍمشاس اٌششائٝ.

ساعخ الإعزطلاػيخ، يزؼؼ أْ اٌزغٛيك ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً ٚثٕبءً ػٍٝ اٌذ     

وهزا الأِش ِب دفغ اٌجبحث ٌهزٖ الإعزّبػٝ يإصش فٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙىيٓ؛ 

اٌذساسخ ٌٍىصىي واٌزؼشف ػًٍ أثش اٌزسىيك ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ 

 اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه ثبٌزطجيك ػًٍ اٌسىق اٌؼمبسي.

 ىٍخ اٌجحثِش

رٛعذ اٌؼذيذ ِٓ اٌّضايب اٌزٝ رٛفش٘ب ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ومٕٛاد ئػلأيخ ؽيشُ 

رّزٍه اٌمذسح ػٍٝ عشػخ اٌٛطٛي ئٌٝ أػذاد ٘بئٍخ ِٓ ِزظفؾٝ الإٔزشٔذ 

ٚاٌّغزٍٙىيٓ. وّب رغُُٙ رٍه اٌٛعبئً فٝ اٌزؼشف ػٍٝ الإ٘زّبِبد اٌؾٍيخ ٌٍؼّلاء 

ِب دفغ أغٍت اٌششوبد ئٌٝ اٌزطٛيش فٝ اعزشاريغيبرٙب اٌؾبٌييٓ أٚ اٌّشرمجيٓ، ٚ٘زا 

اٌزغٛيميخ اٌزمٍيذيخ، ٚػشع اٌّؾزٜٛ الإػلأٝ ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ، ِٓ 

 (0200أعً الإعزفبدح ِٓ اٌفشص اٌزغٛيميخ اٌزٝ رزيؾٙب رٍه اٌٛعبئً. )دٚيذاس، 

ٚفٝ ػٛء اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌزٝ اؽٍغ ػٍيٙب اٌجبؽش، ٚاٌذساعخ الإعزطلاػيخ      

اٌزٝ لبَ ثٙب ػٍٝ ػيٕخ ِيغشح ِٓ ػذد ِٓ اٌششوبد اٌؼبٍِخ فٝ لطبع اٌزغٛيك 

اٌؼمبسٜ، ٚعذ أْ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ يّىٓ أْ يىْٛ ٌٗ دٚس فٝ 

هً ٖ اٌذساعخ ئٌٝ الإعبثخ ػٍٝ اٌزغبؤي الآرٝ: اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه؛ ٌزا رغؼٝ ٘ز

هٕبن أثش ٌٍزسىيك ػجش اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً 

 اٌسىق اٌؼمبسي اٌّصشي؟
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 (: ٍِخص لأهُ اٌذساسبد اٌسبثمخ2جذوي )
 أهُ ٔزبئج اٌذساسخ ػٕىاْ اٌذساسخ اٌّؤٌف/ اٌسٕخ

 2222اٌشىسثجً، 
ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً فً رطىيش خجشح دوس أٔشطخ اٌزسىيك 

 ػّلاء ششوبد اٌزطىيش اٌؼمبسي ثّصش

ٚعٛد اسرجبؽ ِؼٕٜٛ ئيغبثٝ ثيٓ وً ِٓ أٔشطخ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً 

الإعزّبػٝ اٌّزّضٍخ فٝ )اٌزفبػً، اٌؾذاصخ، اٌزغٍيخ، اٌىٍّخ إٌّطٛلخ، اٌطبثغ 

إٌزبئظ ٚعٛد رأصيش ِؼٕٜٛ  اٌشخظٝ، الإصشاء( ٚخجشح اٌؼّيً. وّب أٚػؾذ

ئيغبثٝ لأٔشطخ اٌزغٛيك ػجش اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ خجشح اٌؼّيً، 

ٚرٛطٍذ أيؼًب ئٌٝ ٚعٛد فشٚق ِؼٕٛيخ فٝ ئدسان ػّلاء ششوبد اٌزطٛيش 

اٌؼمبسٜ ثّظش ٌىً ِٓ أٔشطخ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ 

ٛع، اٌؼّش، ِغزٜٛ اٌذخً، ٚخجشح اٌؼّيً ٚفمبً ٌٍخظبئض اٌذيّٛعشافيخ )إٌ

 اٌؾبٌخ الإعزّبػيخ(.

 2222دويذاس، 

اٌّشثغ اٌزهجً وّزغيش وسيظ فً اٌؼلالخ ثيٓ اٌزسىيك ػجش وسبئً 

اٌزىاصً الإجزّبػً والأداء اٌزسىيمً ثبٌزطجيك ػًٍ وولاد اٌسفش 

 واٌسيبحخ الإٌىزشؤيخ فً ِحبفظخ شمشاء

ٚرٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٝ اٌؼذيذ ِٓ إٌزبئظ اٌزّضٍخ فٝ ٚعٛد رأصيش      

ِؼٕٜٛ لأثؼبد اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ اٌّزّضٍخ فٝ 

ِغبيشح اٌزطٛيش ٚاٌزؾذيش، اٌزغٍيخ، اٌزخظيض، ٚرٕبلً اٌىٍّبد. فٝ 

ؽيٓ أْ اٌزفبػلاد لا رإصش ِؼٕٛيبً ػٍٝ الأداء اٌزغٛيمٝ، ٚارؼؼ أْ 

%( ِٓ اٌزغيش 23ك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ يفُغش )اٌزغٛي

%( 29%( ِٓ اٌزغيش فٝ اٌزّشوض، ٚ)23فٝ اٌظٛسح اٌزٕ٘يخ، ٚ)

%( ِٓ اٌزغيش فٝ اٌٛلاء رغبٖ ششوبد 39ِٓ اٌزغيش فٝ اٌشػب، ٚ)

اٌغفش ٚاٌغيبؽخ ػجش الإٔزشٔذ، وّب يٛعذ رأصيش ئيغبثٝ غيش ِجبشش 

زّبػٝ ػٍٝ الأداء اٌزغٛيمٝ ػٕذ ٌٍزغٛيك ػجش ِٛالغ اٌزٛاطً الإع

رٛعيؾ اٌّشثغ اٌز٘جٝ ٌٍزغٛيك، ٚيضداد اٌزأصيش اٌّؼٕٜٛ ػٕذ رٛعيؾ 

%(، فٝ ؽيٓ 32اٌّشثغ اٌز٘جٝ ٌٍزغٛيك، ؽيشُ ثٍغذ ليّخ اٌضيبدح )

يفُغش وً ِٓ اٌزغٛيك ػجش ِٛالغ اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٚاٌّشثغ 

 زغٛيمٝ.%( ِٓ اٌزجبيٓ اٌّفغش فٝ الأداء ا22ٌاٌز٘جٝ ٔغجخ )

 2222اٌؼزاَ، 
أثش اٌزسىيك ِٓ خلاي وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً فً رحميك ليّخ 

 اٌؼّيً

ٚرٛطٍذ ٔزبئظ ٘زٖ اٌذساعخ ئٌٝ ٚعٛد أصش رٚ دلاٌخ اؽظبئيخ 

ٌٍزغٛيك ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ثأثؼبدٖ فٝ رؾميك 

ليّخ اٌؼّيً، وّب وبْ ٌٍىٍّخ اٌشفٙيخ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً 

الإعزّبػٝ الأصش الأوجش فٝ رؾميك ليّخ اٌؼّيً، ثيّٕب وبْ ٌٍزفبػً 

ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ الأصش الألً فٝ رؾميك ليّخ 

 اٌؼّيً.

 2212أٔيس، 
دساسخ ِذي فبػٍيخ اٌزسىيك ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً فً رذػيُ 

 اٌّيزح اٌزٕبفسيخ ٌٍّؤسسبد الإلزصبديخ
 اؽظبئيخ ثيٓ وً ِٓ اٌزغٛيك ٚثيٓ ٚعبئً  ٚعٛد ػلالخ ؽشديخ

 اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٚرٕبفغيخ اٌّإعغخ.

 2212ِصطفً، 
رأثيش اٌزسىيك ػجش ِىالغ اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌىلاء 

 ٌٍؼلاِخ اٌزجبسيخ: دوس اٌؼىاًِ اٌذيّىجشافيخ واٌسيىىجغشافيخ

اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ أْ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ يإصش ِؼٕٛيبً ػٍٝ 

اٌزغبسيخ ثيٓ ِغزخذِٝ اٌٙٛارف اٌزويخ فٝ ِظش، ػلاٚحً ػٍٝ رٌه، فاْ اٌؼّش 

ٚاٌذخً ِٚغزٜٛ اٌزؼٍيُ يإصشْٚ ثشىً ِؼٕٜٛ ػٍٝ اٌؼلالخ ثيٓ اٌزغٛيك ػجش 

ِٛالغ اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٚػلالبد اٌؼّلاء ثبٌؼلاِخ اٌزغبسيخ، ٚأخيشًا، رإصش 

لخ ثيٓ اٌزغٛيك ػجش ِٛالغ اٌزٛاطً اٌؼٛاًِ اٌغيىٛعغشافيخ ػٍٝ اٌؼلا

 الإعزّبػٝ ٚاٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبسيخ.

Wibowo et al, 2021 

Customer behavior as an outcome of social media 

marketing: The role of social media marketing 

activity and customer experience 

ٚرغشثخ اٌؼّلاء ٌّٙب رأصيش وجيش أْ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ 

ػٍٝ عٛدح اٌؼلالخ ِغ اٌؼّلاء، ِّب يإدٜ أيؼًب ئٌٝ رأصيش ئيغبثٝ ػٍٝ إٌزبئظ 

 اٌغٍٛويخ ٌٍؼّلاء ٚثبٌزبٌٝ رٌٛيذ أداء ِغزذاَ ٌٍّإعغبد.

Thu & Thi Phuong, 

2021 

The Impact of Social Media Marketing on Brand 

Loyalty Case Study of Samsung Smartphones in 

Vietnam 

 

أْ اٌؼٕبطش اٌغزخ لأٔشطخ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ اٌّزّضٍخ 

فٝ )اٌزشفيٗ، ٚاٌزفبػً، ٚاٌؼظشيخ، ٚاٌزخظيض، ٚاٌىلاَ اٌشفٙٝ، ٚاٌزشٚيظ( 

ٌٙب اسرجبؽبد ئيغبثيخ ِغ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبسيخ. ِغ ٚعٛد فشٚق راد دلاٌخ 

اعزغبثبد أفشاد ػيٕخ اٌذساعخ ؽٛي الأثؼبد اٌّغزخذِخ ػٍٝ ِٛالغ ئؽظبئيخ فٝ 

 اٌزٛاطً رؼضٜ ٌّزغيش اٌؼّش ٚاٌغٕظ.

 2221أثى هٕيخ، 
أثش اٌزجبسح الإٌىزشؤيخ ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه: اٌذوس اٌىسيظ 

 ٌٍزىٕىٌىجيب اٌّبٌيخ

الإٌىزشٚٔيخ ٚعٍٛن ٚعٛد ِغزٜٛ ٔشرفغ ِٓ الأّ٘يخ إٌغجيخ ٌىً ِٓ اٌزغبسح 

اٌّغزٍٙه ٚاٌزىٌٕٛٛعيب اٌّبٌيخ فٝ ِزبعش اٌّٛاد الإعزٙلاويخ ٚاٌغزائيخ وجيشح 

اٌؾغُ فٝ الأسدْ، ٚٚعٛد أصش رٚ دلاٌخ اؽظبئيخ ٌٍزغبسح الإٌىزشٚٔيخ فٝ عٍٛن 

اٌّغزٍٙه، ثبلإػبفخ ئٌٝ أٔٗ ثزٛعيؾ اٌزىٌٕٛٛعيب اٌّبٌيخ اسرفغ رأصيش اٌزغبسح 

 ن اٌّغزٍٙه، ٚوبٔذ اٌٛعبؽخ عضئيخ.الإٌىزشٚٔيخ فٝ عٍٛ

 2222خٍيً، 
أثش أدواد اٌزسىيك الأخضش ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍىيٓ فً 

 ِحبفظخ اٌّفشق

ٚعٛد أصش لأدٚاد اٌزغٛيك الأخؼش ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙىيٓ، ٚوزٌه 

أيؼًب فاْ ٌجطبلخ اٌّؼٍِٛبد اٌجيئيخ ٚاٌؼلاِخ اٌزغبسيخ اٌخؼشاء ٚالإػلاْ 

 الأخؼش ٚاٌزغٍيف عّيؼٙب ٌٙب رأصيش ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ.

 2212اٌؼجىيًٕ، 
أثش اٌهٕذسخ إٌفسيخ ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً الإٌىزشؤً ٌؼّلاء اٌششوبد 

 الإفزشاضيخ اٌؼبٍِخ فً الأسدْ

ٚعٛد أصش ئيغبثٝ ٌٍٕٙذعخ إٌفغيخ ثأثؼبد٘ب ِغزّؼخ )اٌٛػٝ اٌؾغٝ، ٔزبئظ 

اٌغٍٛويخ، الأٌفخ( ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ الإٌىزشٚٔٝ ثأثؼبدٖ اٌزفىيش، اٌّشٚٔخ 

اٌّزّضٍخ فٝ )اٌذٚافغ اٌششائيخ، الإرغب٘بد اٌششائيخ، اٌزؼٍُ اٌششائٝ( فٝ 

 اٌششوبد الإفزشاػيخ.
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Pandey & Parmar, 

2019 

Factor Affecting Consumer’s Online Shopping 

Buying Behavior 

ٌٍّغزٍٙىيٓ يزأصش ثؼذح ػٛاًِ ِضً اٌؼٛاًِ  أْ عٍٛن اٌزغٛق ػجش الإٔزشٔذ

اٌذيّٛغشافيخ ٚاٌؼٛاًِ الإعزّبػيخ ٚرغشثخ اٌزغٛق ػجش الإٔزشٔذ ٌٍّغزٍٙىيٓ 

ِٚؼشفخ اعزخذاَ الإٔزشٔذ ٚاٌىّجيٛرش ٚرظّيُ ِٛالغ اٌٛيت ٚٚعبئً اٌزٛاطً 

الإعزّبػٝ ٚاٌؼٛاًِ اٌظشفيخ ٚظشٚف اٌزغٙيً ٚإٌّزظ، ٚرٍؼت اٌخظبئض 

شٚيغٝ ٌٍّجيؼبد ٚخيبس اٌذفغ ٚرغٍيُ اٌجؼبئغ ٚخذِبد ِب ثؼذ ٚاٌّخطؾ اٌز

ب فٝ اٌزغٛق ػجش الإٔزشٔذ. ًّ  اٌجيغ دٚسًا ِٙ

 2222ثسيظ، 
رأثيش اٌزسىيك ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ ٔيخ اٌششاء: رحٍيً 

 اٌذوس اٌىسيظ ٌٍىػً ثبٌؼلاِخ واٌىٍّخ إٌّطىلخ إٌىزشؤيخ

ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌٛػٝ ٚعٛد رأصيش ئيغبثٝ ٌٍزغٛيك 

ثبٌؼلاِخ اٌزغبسيخ، ٚاٌىٍّخ إٌّطٛلخ ئٌىزشٚٔيبً، ٚٔيخ اٌششاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبسيخ. 

وّب أظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ أٔٗ يٛعذ رأصيش ئيغبثٝ ٌٍٛػٝ ثبٌؼلاِخ اٌزغبسيخ ػٍٝ 

ّخ إٌّطٛلخ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ئٌىزشٚٔيبً ٚٔيخ اٌششاء. ٚأْ ٕ٘بن رأصيش ئيغبثٝ ٌٍىٍ

 ئٌىزشٚٔيًب ػٍٝ ٔيخ اٌششاء ٌٍؼلاِخ الإٌىزشٚٔيخ.

 2212ِحّذ، 
اٌزسىيك الإٌىزشؤً ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ورأثيشٖ ػًٍ 

 اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه

أْ اٌزغٛيك ػجش ِٛالغ اٌزٛاطً الإعزّبػٝ يإصش ئيغبثيًب ػٍٝ وً ثؼُذ ِٓ 

وّب أظٙشد إٌزبئظ أْ اٌزأصيش الأوجش ػٍٝ ِشاؽً ػٍّيخ ارخبر اٌمشاس اٌششائٝ، 

ِشؽٍخ رمييُ اٌجذائً، وّب أْ ٌٍىٍّخ إٌّطٛلخ أّ٘يخ ثبٌغخ فٝ ِٛالغ اٌزٛاطً 

الإعزّبػٝ، ِٓ خلاي رأصش الأفشاد ثزٛطيبد اٌّغزخذِيٓ الآخشيٓ، عٛاء فٝ 

اٌّشبسوبد أٚ اٌزؼٍيمبد أٚ ِٓ خلاي اٌّشاعؼبد اٌزٝ يمَٛ ثٙب الأفشاد 

 ٚاٌّإعغبد ػٍٝ ِٛالغ اٌزٛاطً الإعزّبػٝ.ٌٍّٕزغبد 

 أثش اٌزسىيك ثبسزخذاَ وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ ٔيخ اٌششاء 2212سٕذ، 

ٚعٛد أصش ِٛعت ٚرٚ دلاٌخ ئؽظبئيخ لأثؼبد اٌزغٛيك ثبعزخذاَ ٚعبئً اٌزٛاطً 

الإعزّبػٝ ِزّضٍخ )عٌٙٛخ اٌٛطٛي، اٌزفبػً، ٚرخطٝ الإػلأبد( ػٍٝ ٔيخ 

 ٚػذَ ٚعٛد أصش رٚ دلاٌخ ئؽظبئيخ ٌجؼُذ اٌّظذاليخ ػٍٝ ٔيخ اٌششاء.اٌششاء، 

 أثش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبع ػًٍ اٌمشاس اٌششائً ٌٍؼمبس اٌسىًٕ 2212اٌصشػبوي، 

ٚعٛد أصش ٌٛعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌمشاس اٌششائٝ ٌٍؼمبس اٌغىٕٝ، 

ٚعبئً شجىبد اٌزٛاطً ٚوزٌه ثيٕذ اٌذساعخ ثأْ إٌغجخ الأػٍٝ فيّب يخض 

%( ٚفمبً 33.3الإعزّبػٝ اٌّغزخذِخ ٘ٝ ٚعيٍخ اٌفيغجٛن ثٕغجخ ثٍغذ )

لإعبثبد أفشاد اٌؼيٕخ، ٚأدٔٝ ٔغجخ ٘ٝ ٌّغزخذِٝ ِٛلغ اٌزٛيزش ثٕغجخ ثٍغذ 

(6.6.)% 

 أسئٍخ اٌذساسخ

ِب أصش الإػلأبد ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ  -

 اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ؟ ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌغٛق

ِب أصش اٌزٕشيؾ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه  -

 فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ؟

ِب أصش اٌزفبػً ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه  -

 فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ؟

الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ِب أصش اٌىٍّخ اٌشفٙيخ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً  -

 ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ؟

 أهّيخ اٌذساسخ

رٕمغُ أّ٘يخ اٌذساعخ ئٌٝ الأّ٘يخ اٌؼٍّيخ ٚالأّ٘يخ اٌزطجيميخ، ٚاٌزٝ يّىٓ      

 رٛػيؾٙب وّب يٍٝ:
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 الأهّيخ اٌؼٍّيخ

رزٕبٚي اٌذساعخ ثؼغ اٌّفب٘يُ اٌؾذيضخ فٝ أدثيبد عٍٛن اٌّغزٍٙه ٚاٌزغٛيك ػجش      

ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ، فّٓ خلاي دساعخ ٚرؾٍيً ٘زا اٌّٛػٛع يغؼٝ اٌجبؽش 

ٔخ ٌٙب ثّٕٙغيخ ػٍّيخ شبٍِخ، ؽيشُ يؼُذ ٘زا  ّٛ ئٌٝ رمذيُ الإؽبس إٌظشٜ ٚالأثؼبد اٌّى

ٍّىزجخ اٌؼشثيخ فٝ رخظض اٌزغٛيك، ٚئػبفخ ئٌٝ اٌزشاس اٌجؾش ثّضبثخ ئػبفخ ػٍّيخ ٌ

اٌفىشٜ فٝ ٘زا اٌزخظض، فؼلاً ػٓ اٌزأطيً اٌؼٍّٝ ٌّفب٘يُ اٌذساعخ فٝ ِغبي 

 اٌزطجيك.

 الأهّيخ اٌزطجيميخ

ٔٙب رمذَ ِؼٍِٛبد ٘بِخ ٌٍغبيخ ٌٍششوبد ٚاٌّغٛليٓ       ّٛ رىُّٓ أّ٘يخ اٌذساعخ فٝ و

مبئّيٓ ػٍٝ أعٛاق اٌؼمبساد فٝ ِظش، ِٓ خلاي ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٚاٌ

رطجيك أثؼبد اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٚرأصيش٘ب ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ 

ٌٍّغزٍٙه. ٚيّىٓ أْ رغبػذ ٔزبئظ اٌجؾش اٌمبئّيٓ ػٍٝ ئداسح ششوبد اٌزطٛيش اٌؼمبسٜ 

زٝ رزّزغ ثفبػٍيخ فٝ ِّبسعخ الأٔشطخ اٌزغٛيميخ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ، ٚاٌ

ٚلجٛي ٌذٜ اٌغٛق اٌّغزٙذف، فّزٝ ؽممذ اٌششوبد فؼبٌيخ ٌلأٔشطخ اٌزغٛيميخ ػجش 

 ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ، عيإصش ٘زا ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه.

 أهذاف اٌجحث

 يٙذف ٘زا اٌجؾش ئٌٝ      

ئٝ لياابط أصااش الإػلأاابد ػجااش ٚعاابئً اٌزٛاطااً الإعزّاابػٝ ػٍااٝ اٌغااٍٛن اٌشااشا -

 ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ.

دساعخ رأصيش اٌزٕشيؾ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ  -

 ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ.

رؾٍيً ِذٜ رأصيش اٌزفبػً ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ  -

 ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ.

أصش اٌىٍّخ اٌشفٙيخ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ليبط  -

 ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ.
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 فشضيبد اٌذساسخ

H1 : ٍٝٚعٛد دلاٌخ اؽظبئيخ ثيٓ الإػلأبد ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػ

 اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ.

H2 : ثيٓ اٌزٕشيؾ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن ٚعٛد دلاٌخ اؽظبئيخ

 اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ.

H3 : ٚعٛد دلاٌخ اؽظبئيخ ثيٓ اٌزفبػً ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن

 اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ.

H4 :ٚ عبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ ٚعٛد دلاٌخ اؽظبئيخ ثيٓ اٌىٍّخ اٌشفٙيخ ػجش

 اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ.

 
 

 ِٕهجيخ اٌذساسخ

اىَدعٌ بأساىيب اىتحييو  اىتحيييٚ اٌٛطفٝاىَْٖج اٌّزجغ ٘ٛ  إٌّٙظ اٌجؾضٝ         

اإٌّٙظ الأوضش اعزخذا أّٔ حيج   الإحصائٚ، يٍغأ ئٌيٗ  ٙاٌؼٍّيخ ٚاٌز الأبحاث فٝ ًٍ

 .ا ٌّشٚٔزٗ اٌىجيشح ٌٚشٌّٛيزٗرً اٌجبؽضْٛ ثشىً دائُ، ٚرٌه ٔع
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 مجتمع وعينة البحث

ػّاالاء ػااذد ِاآ اٌشااشوبد اٌؼمبسيااخ رزّضااً فااٝ )اٌشااشوخ يتنووُ٘ ٍمتَوود اىدراسووت      

 ،اٌٛؽٕيااخ سيااً اعاازيذ، ِغّٛػااخ ؽٍؼااذ ِظااطفٝ، ٚادٜ دعٍااخ، ٘ااٛسايضْٚ ِظااش(

ٌّٖ ٍحو عَو اىباحج ٗسٖ٘ىت اىحص٘ه عيٚ اىَعيٍ٘واث اىتوٚ دمودً ٗدْاسوب ٕو ٓ  ّ٘ ىن

. ٗاىو ٙ يبيوع عود ٌٕ اىدراست؛ حيج  أٌّٖ ٍِ أمبر اىشرماث اىَط٘رة ىيتس٘يق اىعقارٙ

( عَيو، ٗىمَد اىبياّاث اىَتعيقوت باىدراسوت ٗاى٘فو٘ل عيوٚ عيوٚ أحور اىتسو٘يق 0777)

اػزّاذد اٌذساعاخ  اىسوي٘ك اىشورائٚ ىيَسوتٖيل؛عبر ٗسائو اىت٘اصوو الإتتَواعٚ عيوٚ 

فٝ رؾميك أ٘ذافٙب فٝ ٚطف ٚرؾٍيً أثؼبد ِشىٍخ اٌذساعخ ٚاخزجبس اٌفشػايبد اٌجؾضياخ 

؛ ؽيااشُ رطٍاات الأِااش عّااغ ٛطاافٝ اٌزؾٍيٍااٝاٌزااٝ لبِااذ ػٍيٙااب ػٍااٝ اعاازخذاَ اٌّاإٙظ اٌ

 اٌجيبٔبد اٌلاصِخ الأٌٚيخ ٚاٌضبٔٛيخ ِٓ ِظبدس٘ب اٌّخزٍفخ اٌّىزجيخ ٚاٌّيذأيخ. 

ٔظشًا ٌظاشٚف  وّب اػزّذ اٌجبؽش ػٍٝ أخز ػيٕبد ِزبؽخ ثؼيٕخ ثؼذد ِٓ اٌششوبد،     

 ٚئِىبٔياابد اٌجبؽااش، ٚعاايزُ رؾذيااذ ؽغااُ اٌؼيٕااخ الإعّبٌيااخ ثاعاازخذاَ اٌّؼبدٌااخ اٌزبٌيااخ، 

 %.9%، ٚػٕذ ؽذٚد خطأ ِؼيبسٜ 59رٌه ػٕذ ِغزٜٛ صمخ ٚ

n= 
Z(p) (1-p) N 

 
e

2
 N +Z

2
(p) (1-p) 

 =  ؽغُ ػيٕخ اٌذساعخ. nؽيش أْ    

          Z (p)  2.9= ٔغجخ رزشاٚػ ثيٓ اٌظفش ٚاٌٛاؽذ ٚٔفزشػٙب     . 

         N .ٍٝؽغُ اٌّغزّغ اٌى = 

          e  2.29= ٔغجخ اٌخطأ اٌّغّٛػ ثٙب ٚٔفزشػٙب. 

        Z
2
 (p)   ٜٚ59ػٕذ ِؼبًِ صمخ  2.53= اٌذسعخ اٌّؼيبسيخ ٚ٘ٝ رغب.% 

    ٚثبٌزؼٛيغ فٝ اٌّؼبدٌخ :

n= 
1.96

2
(0.5) (0.5) (2222) 

= 333 
0.05

2
(2222) +1.96

2
(0.5) (0.5) 

  أدوات جمع البيانات

 ٚ٘ٛ : –اٌذساعخ اػزّذ اٌجبؽش ػٍٝ أعٍٛثيٓ فٝ ٘زٖ 
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 اٌذساسخ إٌظشيخ: -أ

ارجغ اٌجبؽش فٝ اٌذساعخ إٌظشيخ الأعٍٛة اٌٛطفٝ اٌزؾٍيٍٝ، ٚاٌزٝ رزّضً فٝ      

الإؽلاع ػٍٝ اٌؼذيذ ِٓ الأدثيبد ٚاٌّشاعغ ٚالأثؾبس، ٚاٌّمبلاد إٌّشٛسح ػٍٝ شجىخ 

يخ، ٚرٌه الإٔزشٔذ ٚاٌشعبئً ٚاٌذٚسيبد إٌّشٛسح ٚغيش إٌّشٛسح اٌؼشثيخ ٚالأعٕج

 ثغشع رغّيغ اٌّبدح اٌؼٍّيخ اٌّزؼٍمخ ثّٛػٛع اٌشعبٌخ.

 

 اٌذساسخ اٌزطجيميخ : –ة 

لبَ اٌجبؽش ثغّغ اٌجيبٔبد ثٛاعطخ لبئّخ اعزمظبء ِٓ ِفشداد اٌؼيٕخ، ٚرٌه ٌميبط أصش      

اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙىيٓ فٝ اٌغٛق 

)اٌششوخ اٌٛؽٕيخ ػّلاء  اٌؼمبسٜ اٌّظشٜ، ٚرٌه ػٓ ؽشيك اعزّبسح اعزمظبء ِٛعٙخ ئٌٝ

 .ؼذ ِظطفٝ، ٚادٜ دعٍخ، ٘ٛسايضْٚ ِظش(سيً اعزيذ، ِغّٛػخ ؽٍ

 أسبٌيت رحٍيً اٌجيبٔبد 

اٌزااٝ ياازُ اٌؾظااٛي ػٍيٙااب  –عاايزُ الإػزّاابد فااٝ رؾٍيااً ثيبٔاابد اٌذساعااخ اٌّيذأيااخ      

ػٍٝ رطجيك أعبٌيت اٌزؾٍيً الإؽظابئٝ الأوضاش ِلائّاخ  –ثٛاعطخ اعزّبساد الإعزجيبْ 

ؾضِااخ الإؽظاابئيخ ٌٍؼٍااَٛ الإعزّبػيااخ ٌطجيؼااخ رٍااه اٌجيبٔاابد، ٚرٌااه ثاعاازخذاَ ثشٔاابِظ اٌ

(SPSS.) 

 حذود اٌذساسخ

)اٌششوخ اٌٛؽٕيخ سياً اعازيذ، : اٌغٛق اٌؼمبسٜ فٝ ِظش اٌّزّضً فٝ اٌحذود اٌّىبٔيخ

 .ِغّٛػخ ؽٍؼذ ِظطفٝ، ٚادٜ دعٍخ، ٘ٛسايضْٚ ِظش(

)اٌششوخ اٌٛؽٕيخ سياً اعازيذ، ِغّٛػاخ رمزظش ٘زٖ اٌذساعخ ػّلاء  اٌحذود اٌجششيخ:

 ٌٍزطٛيش اٌؼمبسٜ. ِظطفٝ، ٚادٜ دعٍخ، ٘ٛسايضْٚ ِظش(ؽٍؼذ 

 .0202 - 0200ػٓ ػبَ : عٛف يمَٛ اٌجبؽش ثاعشاء اٌذساعخ اٌحذود اٌزِٕيخ
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 الإطبس إٌظشي

 اٌزسىيك ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً

رؼجشّ ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٓ رمٕيبد ِطٛسح ثبعزخذاَ اٌىّجيٛرش لإٔشبء     

اٌّؼٍِٛبد ٚالأفىبس ٚاٌزؼبثيش الأخشٜ ػجش ِغزّؼبد ٚشجىبد افزشاػيخ. ِٚشبسوخ 

فاْ ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ رذٚس ؽٛي ئٔشبء ٚرجبدي اٌّؼٍِٛبد ٚالأفىبس. 

 (0202)اٌّغزٚة، 

ٚاٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ِب ٘ٛ ئلا ِّبسعخ اعزخذاَ ِٕظبد      

ٌؼّلاء ٌٍزؼشف ػٍٝ ِزطٍجبرُٙ ٚئيظبي اٌميّخ اٌزىٌٕٛٛعيب اٌشلّيخ ٌٍزٛاطً ِغ ا

ٌٍؼّلاء ثبٌشىً إٌّبعت. ؽيشُ أْ رٌه يؾُفض إٌّظّبد ٚاٌششوبد ػٍٝ رمذيُ ليّخ 

فبئمخ ٌٍؼّلاء ِٓ خلاي اٌزٛاطً اٌفؼّبي ٚاٌزٕظيُ ِغ اٌؼّلاء ٚاٌزٛاطً ِؼُٙ ػٍٝ 

ّجيؼبد ٚصيبدح ِٕظبد ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٌجٕبء ػلاِبرٙب اٌزغبسيخ ٚصيبدح اٌ

ؽشوخ اٌّشٚس ػٍٝ ِٛلغ اٌٛيت ِٓ خلاي ٔشش ِؾزٛيبد وجيشح ػٍٝ ٍِفبد رؼشيف 

اٌٛعبئؾ الإعزّبػيخ اٌخبطخ ثُٙ ٚالإعزّبع ئٌٝ عّب٘يشُ٘ ٚئششان اٌّزبثؼيٓ ٚرؾٍيً 

إٌزبئظ صُ رٕفيز ئػلأبد ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ. ِٚٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً 

د ٚاٌؼّلاء ِؾزٛيبد ِضً الأفىبس ٚاٌشعبئً ِٚمبؽغ اٌفيذيٛ الإعزّبػٝ، رُٕشئ اٌششوب

 (Algharabat et al, 2020ٚاٌظٛس ٌزٛطيً ِمزشؽبد اٌميّخ ٌٍؼّلاء. )

 ٔمبط ِيذأيخ ٌؼٕبصش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً

رؼُذ اٌغٛشيبي ِيذيب ِٓ اٌظٛا٘ش اٌؾذيضخ اٌزٝ غضد عٛق اٌّغزٍٙىيٓ، ِٚٓ      

ُّلاؽع أٔٙب أطجؾذ لا  غٕٝ ػٕٙب فٝ اٌغٕٛاد الأخيشح، ٚرشٙذ ِظش ؽبٌيبً رطٛسًا اٌ

ب فٝ اٌزٛاطً  ًّ وجيشًا فٝ اعزخذاَ اٌغٛشيبي ِيذيب، ؽيشُ أطجؾذ رٍؼت دٚسًا ِٙ

ب فٝ اٌغٛق اٌؼمبسٜ  ًِ ٚاٌزشفيٗ ٚالأػّبي اٌزغبسيخ، ِٚٓ أُ٘ إٌّظبد الأوضش اعزخذا

، ٚ٘ٝ ششوخ أٌّبٔيخ mhttps://www.statista.co، ٚفمبً ٌّٛلغ 0203ٌؼبَ 

ب شٙشيبً، ِٛلغ  ًِ ِزخظظخ فٝ اٌغٛق ٚاٌّغزٍٙىيٓ، ؽيشُ أْ أوضش اٌّٛالغ اعزخذا

ب شٙشيبً، يٍيٗ ِٛلغ اٌيٛريٛة ثٛالغ  0596اٌفيغجٛن ثٛالغ  ًِ  0922ٍِيْٛ ِغزخذ

https://www.statista.com/
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ٍِيْٛ ِغزخذَ شٙشيبً، صُ  0222ٍِيْٛ ِغزخذَ شٙشيبً، صُ ِٛلغ اٌٛارغبة ثٛالغ 

 ٍِيْٛ ِغزخذَ شٙشيبً.  906.3ِٛلغ رٛيزش ثٛالغ 

ِٚٓ صَُ، فاْ اٌفيغجٛن يؼزجش فشطخ ٘بئٍخ ٌّغٛلٝ اٌؼمبساد ٌٍزٛاطً ِغ عّٙٛس      

اٌّغٛليٓ ِٓ أوجش ٚرغٛيك اٌؼمبساد ثطشق ِجزىشح ٚاعزشاريغيبد ِخزٍفخ، رُّىّٓ 

اعزغلاي لٛح اٌفيغجٛن وّٕظخ رغٛيك فؼّبٌخ ٌٍؼمبساد. ٚيٛػؼ اٌشعُ اٌجيبٔٝ أػذاد 

 اٌّغزخذِيٓ ٌؼٕبطش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ

 
 أػذاد اٌّسزخذِيٓ ٌؼٕبصش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً(: 2شىً سلُ )

 mhttps://www.statista.co اٌّصذس: إػذاد اٌجبحث وفمبً ٌّىلغ

 ِفهىَ اٌزسىيك ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً

رؼزّذ شجىبد اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ ثٕبء ِغزّؼبد افزشاػيخ رغّؼ      

ٌٍّغزٍٙىيٓ ثبٌزؼجيش ػٓ اؽزيبعبرُٙ ٚسغجبرُٙ ٚليُّّٙ ػجش الإٔزشٔذ، ٚرشثؾ ٘زٖ 

اٌشجىبد ٘إلاء اٌّغزٍٙىيٓ ٚاٌغّب٘يش ثششوبد رشزشن فٝ ٔفظ الإؽزيغبد 

يّىٓ ٌٍششوبد اٌجمبء ػٍٝ ٚاٌشغجبد ٚاٌميُ، فّٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ 

الإرظبي ِغ اٌّزبثؼيٓ، ؽيشُ يّىٓ ٌٙزا اٌزفبػً اٌشخظٝ أْ يغُشط اٌشؼٛس ثبٌٛلاء 

ٌذٜ اٌّزبثؼيٓ ٚاٌؼّلاء اٌّؾزٍّيٓ ِٓ خلاي اخزيبس ِٓ يغت ِزبثؼزٗ ػٍٝ ٘زٖ اٌّٛالغ. 

(Chen & Lin, 2019) 

2958 

2514 

2000 

528.3 

0

500

1000

1500

2000

2500

3000

3500

 تويتر الواتساب اليوتيوب الفيسوك

 عدد المستخدمين

https://www.statista.com/


 
 ...... التواصل الإجتماعى على السلوك الشرائى للمستهلكين بالتطبيقأثر التسويق عبر وسائل  

سامح محمود السيد   

 0202اثشيً  - اٌضبٔياٌؼذد                                             اٌّغٍذ اٌخبِظ ػشش                               
  15 

 

رٛظيف ِٛالغ ٚيؼُشف اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ أٔٗ       

ِٕٚظبد اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٌٍزشٚيظ ٚالإػلاْ ٌخذِخ أٚ ِٕزظ ٌلإعزفبدح ٚاٌزٛاطً 

ِغ أوجش ػذد ِزبػ ِٓ اٌؼّلاء، وّب يؼُجش ػٓ عؼٝ إٌّظّخ أٚ اٌششوخ ٔؾٛ رٛظيف 

ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ لإلٕبع اٌّغزٍٙىيٓ ثأْ خذِبرٙب ِٕٚزغبرٙب عذيشح 

ٌجيئخ الإفزشاػيخ ػٍٝ الإٔزشٔذ اٌّزّضٍخ فٝ ٚعبئً ثبلإ٘زّبَ، ٚرٌه ػٓ ؽشيك ا

 (Li et al, 2021اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٚاٌّذٚٔبد ٚغيش٘ب. )

 أثؼبد اٌزسىيك ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً

اخزٍف اٌجبؽضيٓ فٝ رؾذيذ أثؼبد اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ، ٔظشًا      

خذِبد ِزٕٛػخ ِٚزطٛسح رزغذد وً يَٛ، ٚرغُذس ٌّب رمُذِٗ ٘زٖ اٌّٛالغ ِٓ رغٙيلاد ٚ

الإشبسح أْ اٌذساعخ اٌؾبٌيخ لذ اػزّذد الأثؼبد الآريخ ٌٍزغٛيك ِٓ خلاي ٚعبئً 

 اٌزٛاطً الإعزّبػٝ، ٚاٌّزّضٍخ فٝ الآرٝ: 

 الإػلأبد ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً 1/7

( أْ ٕ٘بن صلاصخ رظٕيفبد سئيغيخ ٌلإػلاْ ػجش اٌٛعبئً 0226أٚػؼ )صيٛػ،      

الإػلاْ اٌّجبشش اٌزي يؼزّذ ػًٍ شجىخ الإٔزشٔذ اٌخبصخ الإعزّبػيخ، ٚ٘ٝ: 

ٚ٘زا يّىٓ أْ يىْٛ اٌشىً الأوضش فؼبٌيخ ٌٚىٓ يإدٜ أيؼًب ئٌٝ ؽذٚس ثبلأصذلبء، 

الإػلاْ اٌّجبشش ع ِٕبسح اٌفيغجٛن. اٌىضيش ِٓ اٌغذي، ِٚٓ الأِضٍخ ػٍٝ رٌه ِششٚ

يؼُذ ٘زا شىلاً آخش ِٓ الإػلاْ ػجش شجىخ اٌّىجىد ػًٍ ِىلغ اٌزىاصً الإجزّبػً، 

الإٔزشٔذ، يّىٓ ٘زا إٌٛع ِٓ الاعزفبدح ِٓ اٌجيبٔبد اٌذيّٛغشافيخ فٝ اٌٍّف اٌشخظٝ 

جّىػبد الإػلاْ غيش اٌّجبشش ػٓ طشيك إٔشبء ِٚثبٌزبٌٝ رغزٙذف الإػلاْ اٌّجبشش. 

ٚيؼُذ ٘زا ٘ٛ أعٍٛة اٌزغٛيك اٌّجزىش اٌزٜ يّىٓ ٌٍششوخ ِٓ خلاٌٗ ئٔشبء أو صفحبد، 

طفؾخ أٚ ِغّٛػخ يّىٓ ٌٍّغزخذِيٓ اخزيبس الإٔؼّبَ ٌٙب، ٚيّىُٕٙ اعزخذاَ رٌه 

ٌزىٛيٓ ِب يؼُشف ثبعُ "ِشزشويٓ" أٚ "ِشغؼيٓ" ٚالاعزفبدح ِٓ رٌه فٝ اٌزغٛيك ِٓ 

 ٖ يؼُذ ِٕزغًب عذيذًا أٚ ٌضيبدح اٌٛػٝ ثبٌؼلاِخ اٌزغبسيخ. أعً إٌّبفغخ ٚاٌزٜ ِٓ دٚس
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 اٌزٕشيظ ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً 2/7

(، أثشص اٌّضايب ٚاٌفٛائذ اٌزٝ Hedid and Abdessamad, 2020أٚػؼ )     

 يمذِٙب اٌزٕشيؾ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ رزّضً  فٝ:

زٕشيؾ ػجش الإٔزشٔذ، ِمبسٔخً ثبٌزٕشيؾ الإرظبي اٌزفبػٍٝ )اٌّيضح الأعبعيخ ٌٍ -2

 اٌزمٍيذٜ ِٓ خلاي اٌٛعبئؾ اٌزمٍيذيخ ِضً اٌزٍفضيْٛ ٚاٌشاديٛ ٚاٌظؾبفخ(.

اٌٛعبئؾ اٌّزؼذدح )ٌذٜ اٌّغزخذِيٓ طٛس ٚأطٛاد ٚٔظٛص ٚفيذيٛ رؾذ  -0

 رظشفُٙ، ِّب يّٕؾُٙ ئِىبٔيخ غيش ٔؾذٚدح ِٓ ؽيشُ الإثذاع(.

ٓ أٜ ِىبْ فٝ اٌؼبٌُ اٌٛطٛي ئٌٝ ِغبؽخ غيش ِؾذٚدح )يّىٓ لأٜ شخض، ِ -3

 اٌشجىخ اٌؼبٌّيخ، ثششؽ ٚعٛد اٌششٚؽ اٌفٕيخ الأعبعيخ(.

اٌزؼٍيمبد )اٌزؼٍيمبد أعشع ثىضيش ٚأوضش ِٛصٛليخ فٝ الإرظبلاد ػجش الإٔزشٔذ  -2

 ِمبسٔخً ثبٌٛعبئؾ اٌزمٍيذيخ(. 

 اٌزفبػً ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً 3/7

زٝ يزفشد ثٙب اٌزغٛيك ثبعزخذاَ ٚعبئً اٌزٛاطً يؼُذ اٌزفبػً أؽذ اٌغّبد اٌ     

الإعزّبػٝ، ٚيمُظذ ثٗ عٌٙٛخ ٚعشػخ ئعشاء الإرظبلاد فٝ ارغب٘يٓ ٚٔشش 

اٌّؼٍِٛبد، ٚلذ يزُ ٘زا ِٓ خلاي ئػبدح إٌشش أٚ ِشبسوخ اٌّؾزٜٛ أٚ اٌزؼٍيك ػٍٝ 

يش (. ٚيشSharmin et al, 2021ُاٌّؾزٜٛ، أٚ ِزبثؼخ ؽغبثبد اٌزٛاطً الإعزّبػٝ )

ئٌٝ ِذٜ يىْٛ اٌؼّيً لبدس ػٍٝ ِشبسوخ اٌّؾزٜٛ، ٚاٌؾظٛي ػٍٝ اٌّؼٍِٛبد ػٓ 

 ( Hazzam, 2021اٌؼلاِخ ٚرجبدٌٙب ِغ اٌششوخ ٚاٌؼّلاء الآخشيٓ. )

ٚرزُيؼ ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٌٍؼّلاء ئِىبٔيخ اٌزفبػً اٌّجبشش ِغ اٌششوبد      

لإرغبٖ، وّب رزيؼ ٘زٖ اٌٛعبئً ػٛػًب ِٓ أْ يىٛٔٛا ِغشد ٘ذف ٌٛعبئً أؽبديخ ا

ئِىبٔيخ فزؼ لٕٛاد ارظبي ِغ ٘إلاء اٌؼّلاء ٚاٌزٛاطً ِؼُٙ ثشىً رؾبٚسٜ؛ ِّب 

يُّىّٓ ٘زٖ اٌششوبد ِٓ اٌزؼشف ػٍٝ سغجبرُٙ ٚاؽزيبعبرُٙ ٚرؾٍيٍٙب ِٚؾبٌٚخ رٍجيزٙب 

ِٓ خلاي ئلبِخ ػلالبد ِغ اٌؼّلاء ٚئربؽخ اٌفشطخ ٌُٙ لإثذاء ِمزشؽبرُٙ ٚآسائُٙ 
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 Thuؼٍيمبرُٙ ؽٛي اٌزؼذيلاد ٚاٌزطٛساد اٌزٝ يشغجْٛ فٝ ئدخبٌٙب فٝ إٌّزغبد. )ٚر

& Thi Phuong, 2021  ) 

 اٌىٍّخ اٌشفهيخ ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً 4/7

رؼُشف اٌىٍّخ اٌشفٙيخ فٝ ِغبي اٌزغٛيك ػٍٝ أٔٙب "ػٍّيخ رّشيش اٌّؼٍِٛخ ثيٓ      

ه( ِٚغزمجً ٌٍؼلاِخ اٌزغبسيخ أٚ اٌخذِخ أٚ ِزظً غيش رغبسٜ )ٌيظ ٌٗ أٜ ػبئذ ِٓ رٌ

إٌّزظ، ٚلا يشزشؽ أْ رىْٛ ٘زٖ اٌىٍّخ ِٛصٛلخ أٚ ِىزٛثخ فغشػبْ ِب رضٚي، ٚرىُّٓ 

ٔٙب ِظذس ٌٍّؼٍِٛبد ثبٌٕغجخ ٌٍؼّلاء. وّب يُّىٓ رؼشيفٙب ػٍٝ أٔٙب  ّٛ أّ٘يزٙب فٝ و

ُ ٌزغشثخ خذِخ "ٔظيؾخ أٚ رٛطيخ شفٙيخ ِٓ اٌؼّلاء اٌزيٓ يزؾذصْٛ ػٓ ِذٜ اسريبؽٙ

أٚ عٍؼخ ِؼيٕخ ئٌٝ ػّلاء ِؾزٍّيٓ، ٚرؼزجش اٌىٍّخ اٌشفٙيخ ِٓ أوضش ٚعبئً اٌزشٚيظ 

ٔٙب غيش ِذفٛػخ اٌضّٓ ٚلا رٙذف لأٜ ِظبٌؼ شخظيخ أٚ ِبديخ.  ّٛ ٔغبؽًب ٚفؼبٌيخ ٌى

(Tavukcuoglu, 2018) 

 اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍىيٓ

ِّب لاشه فيٗ أْ عٍٛن اٌّغزٍٙه ٘ٛ عٍٛن ئٔغبٔٝ، ٚلذ ؽشؽذ اٌؼذيذ ِٓ     

ئر   Engelاٌزؼبسف اٌخبطخ ثٗ ِٓ لجًِ اٌجبؽضيٓ اٌزغٛيمييٓ ِٓ أشٙش٘ب ٔزوش رؼشيف

يشٜ ثأْ عٍٛن اٌّغزٍٙه ٘ٛ "الأفؼبي ٚاٌزظشفبد اٌّجبششح ٌلأفشاد ِٓ أعً 

ارخبر لشاس اٌششاء وّب ػشفٗ اٌؾظٛي ػٍٝ إٌّزظ أٚ اٌخذِخ ٚيزؼّٓ ئعشاءاد 

Martin  ٖػٍٝ أٔٗ" إٌمطخ ٌغٍغخ ِٓ الإعشاءاد اٌزٝ رزُ داخً اٌّغزٍٙه ٚأْ ٘ز

الإعشاءاد رّضً الإؽزيبعبد ٚالإدسان ٚاٌٛافغ ٚاٌزوبء ٚاٌزوشح. ؽيشُ أْ ػٍّيخ 

اٌزفبػً ِبثيٓ اٌّغزٍٙه ٚاٌجيئخ اٌّؾيطخ ثٗ رإدٜ ئٌٝ رىٛيٓ اٌّخشعبد اٌزٝ ؽذد٘ب 

٘ب ثبٌغٛأت ٚ٘ٝ اٌؼبداد ٚاٌؾٛافض ٚاٌظٛسح ٚاٌّٛالف ٚاٌمشاس ٚسد اٌفؼً". ٚأعّب

 (  0229)ٌجضح، 

 أهّيخ اٌسٍىن اٌششائً

رزّضً أّ٘يخ اٌغٍٛن اٌششائٝ فٝ اٌششوبد ٔزيغخ ٌّب رمَٛ ثٗ ِٓ ػٍّيبد ٚأٔشطٗ      

رغٛيميٗ ٘بدفخ ئٌٝ رغضئخ الأعٛاق ٚرخظيض ثؼغ اٌخذِبد أٚ إٌّزغبد ٌششائؼ 

زٙلاويخ ِؼيٕخ ثٙذف اشجبع ؽبعبرُٙ ٚسغجبرُٙ، ٚػٍيٗ رؼُذ ػٍّيخ دساعخ عٍٛن اع
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اٌّغزٍٙه اٌششائٝ ِٓ أُ٘ الأ٘ذاف اٌزٝ رغؼٝ ئٌيٙب اٌششوبد فٝ ٚلزٕب اٌشا٘ٓ ِٓ 

خلاي إٌظش ئٌٝ أٜ ِإصشاد ػٍٝ اٌمشاساد اٌششائيخ ِٚزغيشاد أخشٜ ٚيّىٓ 

  (0225اٌؾىيّخ ٚاٌغٍيّخ. )اٌؼجٛيٕٝ، دساعزٙب ٌٍّغبػذ ػٍٝ ارخبر لشاسرُٙ اٌششائىخ 

ٚرظُٙش أّ٘يخ ٚفٛائذ دساعخ عٍٛن اٌّغزٍٙه ثبٌٕغجخ ٌّذيشٜ اٌزغٛيك ِٓ فُٙ ٌّبرا     

ِٚزٝ يزُ ارخبر اٌمشاس اٌششائٝ اٌزٜ يزخزٖ اٌّغزٍٙه، ٚوزٌه فُٙ أٔٛاع اٌغٍٛن 

الإعزٙلاوٝ ثبٌٕغجخ ٌٍّغزٍٙىيٓ، ٚأيؼًب دساعخ اٌؼٛاًِ اٌّإصشح فٝ ٘زا اٌغٍٛن، 

خ ِّٚيضح ٌٍششوخ، ٚوً ٘زا لا يزُ ئلا ػٓ ؽشيك ٚرخطيؾ اعزشاريغيبد رغٛيميخ ٔبعؾ

اٌذساعخ ٚاٌجؾش ؽيشُ أْ ٘زٖ الأّ٘يخ رزجؼٙب ئفبدح لأؽشاف اٌؼٍّيخ اٌزجبدٌيخ ثيٓ 

 ( 0223اٌّغزٍٙه ٚاٌششوبد. )لبعُ، 

 رأثيش اٌزسىيك ػجش ِىالغ اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً:

ٚاٌشويضح اٌشئيغيخ ٌّخزٍف أٔشطخ الإداسح اٌزغٛيميخ يؾزً اٌّغزٍٙه اٌّىبٔخ الآٌٚٝ      

ٌّؼظُ اٌششوبد، ٚاٌزٝ يؼزّذ ٔغبؽٙب ػٍٝ اٌغٍٛن اٌزٜ يجذيٗ اٌّغزٍٙه، ٚاٌزٜ يزأصش 

ثبٌؼذيذ ِٓ اٌؼٛاًِ ٚاٌؼغٛؽبد إٌفغيخ ٚالإعزّبػيخ اٌزٝ رؼًّ ثشىً ِزذاخً 

 (0229ِٚزشاثؾ ٌزؾذيذ رظشفبرٗ. )عبيب، 

زجبسٖ ػٍّيخ ارظبي ئٌٝ ئؽذاس رغيشاد عٍٛويخ ِؼيٕخ، ِٓ يٙذف اٌزغٛيك ثبػ     

خلاي ٔمً اٌؼّيً أٚ اٌّشزشٜ ِٓ ِشؽٍخ ئٌٝ أخشٜ ٚطٛلًا ئٌٝ ِشؽٍخ اٌششاء، 

لْٛ ٌذفغ اٌّغزٍٙىيٓ ئٌٝ  ّٛ فبلاعزغبثخ اٌششائيخ ٘ٝ اٌخطٛح الأخيشح اٌزٝ يٙذف اٌّزغ

خ الاعزغبثخ اٌزٝ يمَٛ ثٙب ارخبر٘ب ثبػزجبس٘ب اٌٙذف إٌٙبئٝ ٌٍزغٛيك ٚيؼزجش فُٙ ػٍّي

ق ػٍٝ  ّٛ اٌّغزٍٙه ٌٍٛطٛي، ئٌٝ لشاس اٌششاء ئٌٝ عبٔت ِؼشفخ ويف يإصش اٌّزغ

ػٍّيخ الاعزغبثخ أِشًا ػشٚسيبً ٌزمذيُ ؽّلاد رغٛيميخ فؼبٌخ. ٌٚزؼشف ػٍٝ أصش اٌؾٍّخ 

اٌزغٛيميخ ػٍٝ عٍٛن اٌّشزشٜ، لاثذ ِٓ اٌزفىيش فٝ اٌزغيشاد اٌزٝ رؾذس ٌّغزٛيبد 

ان ٚالارغب٘بد، ٚ٘زا يمٛدٔب ئٌٝ إٌّبرط اٌزٝ ٚػؼذ ٌؼٍّيخ الإرظبي اٌزغٛيمٝ الإدس

 Response Hierarchy Modelsٌلأفشاد، ٚاٌّزّضٍخ فٝ ّٔبرط ٘يىً الاعزغبثبد، 

ؽيشُ ٚػؼذ ّٔبرط ػذيذح ئلا أٔٙب رشزشن عّيؼٙب فٝ أٔٙب رشٜ أْ اٌؼّيً يّش ثضلاس 

 (0225، اٌّٛاػيخِغزٛيبد ٘ٝ: )
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ٕٚ٘ب يمَٛ اٌّغزٍٙه ثؼٍّيبد ػمٍيخ رإدٜ ئٌٝ  :Cognitiveٌّؼشفخ ِسزىي ا -

 ئدسان ِٚؼشفخ اٌّبسوخ.

ٕٚ٘ب رؾذس الاعزغبثبد اٌؼبؽفيخ  :Affective Levelِسزىي الإٔفؼبي  -

ق ػٕٙب. ٚرزىْٛ فٝ ٘زٖ اٌّشؽٍخ الإرغب٘بد ٔؾٛ  ّٛ اٌّشرجطخ ثبٌّبسوخ اٌّزغ

 اٌّبسوخ.

: ٚ٘زٖ اٌّشؽٍخ رشيش Action/Behaviour levelِسزىي اٌفؼً أو اٌسٍىن  -

 ئٌٝ الأفؼبي اٌزٝ يمَٛ ثٙب اٌّغزٍٙه وبعزغبثخ ٌٍغٙٛد الإػلأيخ وبٌميبَ ثبٌششاء.

ٚيٍؼت اٌزغٛيك دٚسًا ثبسصًا فٝ رؾفيض اٌّغزٍٙه ٔؾٛ اٌششاء، ٚيزؼبًِ ِغ ؽبعبد     

ىيٓ ٌّغزٍٙه، ٚيغت رؾذيذ سغجبرُٙ ِٓ أعً ئػذاد ئػلاْ ِٕبعت ٌىً أٔٛاع اٌّغزٍٙ

اٌؾبٌييٓ ٚاٌّؾزٍّيٓ، ٚدساعخ خظبئض اٌّغزٍٙىيٓ اٌّٛعٙخ ئٌيُٙ اٌّزغٛليٓ 

ٚؽبعبرُٙ ٚسغجبرُٙ ٚرٛعٙبرُٙ. ٚيؼُذ اٌزغٛيك ٔشبؽبً ارظبٌيبً ِٛعٙبً ٌٍّغزٍٙه ٌيظ 

ِٓ أعً اٌزشٚيظ ٌٍغٍغ ٚاٌخذِبد فمؾ، ثً يٙذف ئٌٝ ػشٚسح اٌٛطٛي ئٌٝ ئلٕبع رٌه 

س ػٓ ٚعٛد٘ب، ٕٚ٘ب رجشص أّ٘يخ اٌزغٛيك ٚػشٚسرٗ اٌّغزٍٙه ٚػذَ الإوزفبء ثبلأخجب

ٌٍّزغٛق ٚاٌّغزٍٙه، ٚأطجؼ اٌزغٛيك ٚعيٍخ ارظبٌيخ لا غٕٝ ػٕٙب لأٜ ششوخ أٚ 

ِزغٛق، ٚؽشيمخ يزّىٓ ِٓ خلاٌٙب اٌّغزٍٙه ِٓ اٌزؼشف ػٍٝ اٌغٍغ ٚاٌخذِبد ػٍٝ 

 ٔؾٛ الآرٝ: 
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 ٔزبئج اٌذساسخ

 ِٕبلشخ إٌزبئج اٌىصفيخ

إٌزبئظ ئٌٝ أْ اٌّزٛعؾ اٌؾغبثٝ اٌؼبَ ٌٍزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً أشبسد      

( ٚ٘زا ِغزٜٛ ِشرفغ، ٚرؼضٜ ٘زٖ إٌزيغخ ئٌٝ عؼٝ ششوبد 2.23الإعزّبع ثٍغ )

اٌغٛق اٌؼمبسٜ ٌزٛظيف ِٛالغ ِٕٚظبد اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٌٍزشٚيظ ٚالإػلاْ ػٓ 

ػ ِٓ اٌّغزٍٙىيٓ، ثبلإػبفخ ِٕزغب٘ب ٚخذِبرٙب ٌلاعزفبدح ٚاٌزٛاطً ِغ أوجش ػذد ِزب

ئٌٝ ِؾبٌٚزٙب لإلٕبع اٌّغزٍٙىيٓ ثأْ خذِبرٙب ِٕٚزغبرٗ عذيشح ثبلإ٘زّبَ، ٚرٌه ػٓ 

ؽشيك اٌجيئخ الإفزشاػيخ ػٍٝ الإٔزشٔذ اٌّزّضٍخ فٝ ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ 

ٚاٌّذٚٔبد ٚغيش٘ب، ٚاػزّبد٘ب وأداح ٌٍزٛاطً ٚاٌزفبػً ثيٕٙب ٚثيٓ اٌّغزٍٙىيٓ، 

 بدح ِٓ ِضايب٘ب، ٚاٌزؼشف ػٍٝ عٍٛويبد اٌّغزٍٙىيٓ ٚرؼضيض اٌؼلالخ ِؼُٙ.ٚالاعزف

ٚؽظً ثؼُذ )اٌىٍّخ اٌشفٙيخ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ( ػٍٝ اٌّشرجخ الأٌٚٝ      

(، ٚ٘زا ِغزٜٛ ِشرفغ، ٚرؼضٜ ٘زٖ إٌزيغخ ئٌٝ الإٔفزبػ 2.23ثّزٛعؾ ؽغبثٝ )

اٌزٛاطً الإعزّبػٝ اٌزٝ أربؽذ ٌٍّغزٍٙىيٓ اٌىجيش ٚالإٔزشبس اٌٛاعغ لاعزخذاَ ٚعبئً 

فشطخ رٛصيك ٚرجبدي الآساء ٚالأفىبس اٌّزؼٍمخ ثبٌؼلاِبد اٌزغبسيخ ٌششوبد اٌزغٛيك 

اٌؼمبسٜ ِغ الآخشيٓ ِٓ خلاٌٙب. ئػبفخً ئٌٝ ئدسان اٌششوبد اٌؼمبسيخ لأّ٘يخ رٛظيف 

آسائُٙ ٚرغبسثُٙ فٝ  اٌىٍّخ اٌشفٙيخ وأداح رغٛيميخ رزُيؼ ٌٍّغزٍٙىيٓ اٌزؼجيش ثؾشيخ ػٓ

اٌزؼبًِ ِغ اٌششوبد اٌؼمبسيخ راد ػلاِبد رغبسيخ ِّيضح، ؽيشُ أطجؼ ٘زا إٌٛع ِٓ 

اٌّؼٍِٛبد أوضش رأصيشًا ػٍٝ ٔٛايب اٌششاء؛ ٔزيغخ ٌٍغشػخ ٚاٌشاؽخ فٝ اعزخذاَ ٘زٖ 

 اٌٛعبئً ٚاٌؾظٛي ػٍٝ اٌّؼٍِٛبد اٌؼمبسيخ اٌّطٍٛثخ. 

)الإػلأبد ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ(  ٚعبء فٝ اٌّشرجخ اٌضبٔيخ ثؼُذ     

(، ٚ٘زا ِغزٜٛ ِشرفغ، ٚرؼضٜ ٘زٖ إٌزيغخ ئٌٝ ليبَ اٌششوبد 2.29ثّزٛعؾ ؽغبثٝ )

ثزٛفيش ِؼٍِٛبد ِفيذح ِٓ خلاي ئػلأبرٙب إٌّشٛسح ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ. 

ؼٍٓ ػجش ٚ ُّ عبئً اٌزٛاطً ٚئٌزضاَ اٌششوبد ِؾً اٌذساعخ ثزمذيُ خذِبد رزٛافك ِغ اٌ

الإعزّبػٝ. رغبػذ ئػلأبد اٌششوخ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ثزىٛيٓ ٘ٛيخ 
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ِّيضح ٌخذِبرٙب. رُّىّٓ ئػلأبد اٌششوخ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ِٓ ثٕبء 

 رظٛس رٕ٘ٝ ػٓ ِذٜ الاعزفبدح ِٓ ِٕزغبرٙب.

اٌزٛاطً الإعزّبػٝ(  ثيّٕب عبء فٝ اٌّشرجخ اٌضبٌضخ ثؼُذ )اٌزفبػً ػجش ٚعبئً     

(، ٚ٘زا ِغزٜٛ ِشرفغ، ٚرؼضٜ ٘زٖ إٌزيغخ ئٌٝ أْ ٚعبئً 2.23ثّزٛعؾ ؽغبثٝ )

اٌزٛاطً الإعزّبػٝ رزيؼ ئِىبٔيخ رؼضيض اٌزٛاطً ثيٓ اٌؼّلاء ٚاٌششوخ، وّب رغُُٙ 

ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ثضيبدح اٌٛػٝ ثبٌؼلاِخ اٌزغبسيخ ٌٍششوبد اٌؼمبسيخ، وّب 

اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ِٓ ؽشيخ ئثذاء اٌشأٜ ثخذِبد اٌششوخ، رغًُٙ ػٍّيخ رُّىّٓ ٚعبئً 

 رجبدي ٚعٙبد إٌظش ِغ ػّلاء اٌششوخ ِٓ خلاي ِٕظبد اٌزٛاطً الإعزّبػٝ. 

يٍيٗ ثؼُذ )اٌزٕشيؾ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ( فٝ اٌّشرجخ اٌشاثؼخ ٚالأخيشح      

٘زٖ إٌزيغخ ئٌٝ رمذيُ اٌششوخ  ( ٚ٘ٛ ِغزٜٛ ِزٛعؾ، ٚرؼض3.52ٜثّزٛعؾ ؽغبثٝ )

خظِٛبد ٌّزبثؼيٙب ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ،  رؾفيض اٌششوخ ػٍّيبد اٌششاء 

ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػىجبعزخذاَ اٌىٛثٛٔبد ٚاٌٙذايب اٌزشغيؼيخ، رّٕؼ 

 اٌّغزٍٙىيٓ اٌضمخ ثظفمبد اٌجيغ اٌزٝ رغشيٙب اٌششوخ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ.

( فٝ رشريت الأثؼبد ِٓ ؽيشُ 0200ٚاخزٍفذ اٌذساعخ اٌؾبٌيخ ِغ دساعخ )اٌؼضاَ،      

الأّ٘يخ، ؽيشُ فٝ دساعخ الأخيش عبء اٌزشريت وبٌزبٌٝ )اٌىٍّخ اٌشفٙيخ ػجش ٚعبئً 

اٌزفبػً ػجش  –الإػلأبد ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ  –اٌزٛاطً الإعزّبػٝ 

 ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ( اٌزٕشيؾ –ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ 

ػلاٚحً ػٍٝ رٌه، أظٙشد إٌزبئظ أْ اٌّزٛعؾ اٌؾغبثٝ اٌؼبَ ٌّزغيش اٌغٍٛن      

( ٚ٘ٛ ثّغزٜٛ ِزٛعؾ، ٚرؼضٜ ٘زٖ إٌزيغخ ئٌٝ 3.52اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙىيٓ يجٍغ )

 إٌزيغخ ئٌٝ ئدسان اٌّغزٍٙىيٓ ثأّ٘يخ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ.

( 3.55ً ثؼُذ الاعزغبثخ اٌٛعذأيخ ػٍٝ اٌّشرجخ الأٌٚٝ ثّزٛعؾ ؽغبثٝ )ٚؽظ     

ٚ٘ٛ ِغزٜٛ ِشرفغ، ٚرؼضٜ ٘زٖ إٌزيغخ ئٌٝ رشعخ اٌّؼٍِٛبد اٌزٝ يمذِٙب اٌزغٛيك 

ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ طٛسح إٌّزغبد ٚاٌخذِبد فٝ ر٘ٓ اٌّغزٍٙه، 

خ الإعزغبثخ اٌؼبؽفيخ ٚيإصش اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ فٝ دسع

مذِخ ِٓ خلاٌٙب، وّب رٛفش خذِبد اٌزغٛيك ػجش  ُّ ٌٍّغزٍٙه ٔؾٛ إٌّزغبد ٚاٌخذِبد اٌ
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ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ اٌغٙذ ٌٍّغزٍٙىيٓ ِمبسٔخ ثطشق اٌزغٛيك اٌزمٍيذيخ، ٚيشؼش 

اٌّغزٍٙىْٛ ثبٌضمخ فٝ أِبْ ثيبٔبرُٙ اٌشخظيخ ػٕذ اٌششاء ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً 

ػٝ، ٚأيؼًب يشؼش اٌّغزٍٙىْٛ ثبٌضمخ ثّٛاطفبد إٌّزغبد ٚاٌخذِبد اٌزٝ رمُذَ الإعزّب

 ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ. 

( ٚ٘ٛ 3.52ٚؽظً ثؼُذ اٌششاء ػٍٝ اٌّشرجخ الأٌٚٝ ثّزٛعؾ ؽغبثٝ )          

ِغزٜٛ ِزٛعؾ، ٚرؼضٜ ٘زٖ إٌزيغخ ئٌٝ أْ اٌّغزٍٙىْٛ يزخزْٚ لشاسُ٘ فٝ اٌششاء 

مذِخ ِٓ لجًِ اٌّغزٍٙىيٓ ػجش ٚعبئً ا ُّ ٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ أعبط اٌزمييّبد اٌ

الآخشيٓ، وّب رغُُٙ اٌّؼٍِٛبد اٌزٝ يٛفش٘ب اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ 

ػٓ إٌّزغبد أٚ اٌخذِبد فٝ ارخبر اٌّغزٍٙه ٌٍمشاس اٌششائٝ، ٚيغبػذ اٌششاء ػجش 

ٍٙىيٓ اٌششائيخ، وّب رزُ ػٍّيخ ئيغبد الإٔزشٔذ ثبلإػزّبد ػٍٝ رٍجيخ ؽبعبد اٌّغز

إٌّزغبد اٌزٝ يجؾش ػٕٙب اٌّغزٍٙه ثغٌٙٛخ ِّب يذفؼٗ ئٌٝ اٌششاء ػجش ٚعبئً 

اٌزٛاطً الإعزّبػٝ، ٚيّىٓ اٌششاء ِٓ اٌّٛلغ الإٌىزشٚٔٝ ثأٜ يَٛ ٚثأٜ عبػخ 

 يشيذ٘ب اٌّغزٍٙه.

( ٚ٘ٛ 3.62ح ثّزٛعؾ )ٚعبء ثؼُذ الاعزغبثخ الإدساويخ فٝ اٌّشرجخ اٌضبٌضخ ٚالأخيش     

ِغزٜٛ ِزٛعؾ، ٚرؼضٜ ٘زٖ إٌزيغخ ئٌٝ أْ ٚػٝ اٌّغزٍٙه يٍؼت لأّ٘يخ اٌزغٛيك 

مذِخ  ُّ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ دٚسًا وجيشًا فٝ اعزغبثخ ٌٍّٕزغبد ٚاٌخذِبد اٌ

ِٓ خلاٌٙب، ٚأْ الإعزشاريغيبد اٌفؼّبٌخ اٌّغزخذِخ فٝ اٌزغٛيك ػجش اٌزٛاطً 

مذِخ ِٓ خلاٌٙب، ٚالإعزّبػٝ رغزة  ُّ يغزخذَ  اٌّغزٍٙىيٓ ٌٍّٕزغبد ٚاٌخذِبد اٌ

اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ عجًُ عزة ِخزٍفخ رغزٙذف اٌّغزٍٙه 

إٌٙبئٝ، وّب يغُٙ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ فٝ اعزخذاَ 

عٙخ ٌٍّغزٍٙه ثشىً فؼّبي، وّب أْ  ّٛ اٌششوخ رغزخذَ الإعزشاريغيبد اٌزشٚيغيخ اٌّ

اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٌٍزؼشيف ثّٕزغبرٙب أٚ خذِبرٙب، ٚأْ اٌزغٛيك 

ب فٝ رٛػيؼ ِيضاد إٌّزغبد  ًِ يٍؼت ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ دٚسًا ٘ب

 ٚاٌخذِبد ٌٍخيبساد اٌجذيٍخ ثبٌٕغجخ ٌٍّغزٍٙه.
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( فٝ رشريت الأثؼبد ِٓ 0202ٚاخزٍفذ اٌذساعخ اٌؾبٌيخ ِغ دساعخ )أثٛ ٕ٘يخ،      

الاعزغبثخ  –ؽيشُ الأّ٘يخ، ؽيشُ فٝ دساعخ الأخيش عبء اٌزشريت وبٌزبٌٝ )اٌششاء 

 الاعزغبثخ اٌٛعذأيخ(. –الإدساويخ 

 ِٕبلشخ إٌزبئج اٌّزؼٍمخ ثبلإجبثخ ػًٍ اٌسؤاي الأوي اٌزي يٕص ػًٍ:

لإػلأبد ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه ِب أثش ا

 فً اٌسىق اٌؼمبسي اٌّصشي؟

أظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ اٌّزؼٍمخ ثبٌغإاي الأٚي، ٚفٝ ػٛء رؾٍيً الإٔؾذاس           

اٌخطٝ اٌجغيؾ ٚاٌّزؼذد، يّىٓ لجٛي اٌفشع اٌشئيغٝ الأٚي، ٚاٌزٜ يٕض ػٍٝ أٔٗ 

( ثيٓ الإػلأبد ػجش a≤0.05احصبئيخ ػٕذ ِسزىي اٌذلاٌخ ) يىجذ أثش رو دلاٌخ

وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً اٌسىق اٌؼمبسي 

ٚرٌه ٌٛعٛد رأصيش ٌجؼُذ الإػلأبد ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌّصشي؛ 

فذ ِؼٗ دساعخ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌششوبد ِؾً اٌذساعخ. ٚ٘زا ِب اخزٍ

 (.0200(، ٚارفمذ ِغ دساعخ )اٌؼضاَ، 0200)اٌششيذح، 

 ِٕبلشخ إٌزبئج اٌّزؼٍمخ ثبلإجبثخ ػًٍ اٌسؤاي اٌثبًٔ اٌزي يٕص ػًٍ:

ِب أثش ااٌزٕشيظ ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً 

 اٌسىق اٌؼمبسي اٌّصشي؟

ّزؼٍمخ ثبٌغإاي الأٚي، ٚفٝ ػٛء رؾٍيً الإٔؾذاس أظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ اٌ          

اٌخطٝ اٌجغيؾ ٚاٌّزؼذد، يّىٓ لجٛي اٌفشع اٌشئيغٝ اٌضبٔٝ، ٚاٌزٜ يٕض ػٍٝ أٔٗ 

( ثيٓ اٌزٕشيظ ػجش وسبئً a≤0.05يىجذ أثش رو دلاٌخ احصبئيخ ػٕذ ِسزىي اٌذلاٌخ )

اٌّصشي؛ اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً اٌسىق اٌؼمبسي 

ٚرٌه ٌٛعٛد رأصيش ٌجؼُذ اٌزٕشيؾ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ 

ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌششوبد ِؾً اٌذساعخ. ٚ٘زا ِب اخزٍفذ ِؼٗ دساعخ )اٌطشِبْ، 

 (.0200(، ٚارفمذ ِغ دساعخ )اٌؼضاَ، 0202
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 ًٍ:ِٕبلشخ إٌزبئج اٌّزؼٍمخ ثبلإجبثخ ػًٍ اٌسؤاي اٌثبٌث اٌزي يٕص ػ

ِب أثش اٌزفبػً ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً 

 اٌسىق اٌؼمبسي اٌّصشي؟

أظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ اٌّزؼٍمخ ثبٌغإاي اٌضبٌش، ٚفٝ ػٛء رؾٍيً الإٔؾذاس           

اٌخطٝ اٌجغيؾ ٚاٌّزؼذد، يّىٓ لجٛي اٌفشع اٌشئيغٝ الأٚي وٍيبً، ٚاٌزٜ يٕض ػٍٝ 

( ثيٓ اٌزفبػً ػجش a≤0.05يىجذ أثش رو دلاٌخ احصبئيخ ػٕذ ِسزىي اٌذلاٌخ )أٔٗ 

وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً اٌسىق اٌؼمبسي 

ٚرٌه ٌٛعٛد رأصيش ٌجؼُذ اٌزفبػً ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌّصشي؛ 

ٚ٘زا ِب اخزٍفذ ِؼٗ دساعخ  اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌششوبد ِؾً اٌذساعخ.

 (.0200(، ٚارفمذ ِغ دساعخ )اٌؼضاَ، 0225)عٕذ، 

 ِٕبلشخ إٌزبئج اٌّزؼٍمخ ثبلإجبثخ ػًٍ اٌسؤاي اٌشاثغ اٌزي يٕص ػًٍ:

ِب أثش اٌىٍّخ اٌشفهيخ ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً 

 ٌٍّسزهٍه فً اٌسىق اٌؼمبسي اٌّصشي؟

أظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ اٌّزؼٍمخ ثبٌغإاي اٌضبٌش، ٚفٝ ػٛء رؾٍيً الإٔؾذاس           

اٌخطٝ اٌجغيؾ ٚاٌّزؼذد، يّىٓ لجٛي اٌفشع اٌشئيغٝ الأٚي وٍيبً، ٚاٌزٜ يٕض ػٍٝ 

( ثيٓ اٌىٍّخ اٌشفهيخ a≤0.05يىجذ أثش رو دلاٌخ احصبئيخ ػٕذ ِسزىي اٌذلاٌخ )أٔٗ 

ٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً اٌسىق اٌؼمبسي ػجش وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ ا

ٚرٌه ٌٛعٛد رأصيش ٌجؼُذ اٌىٍّخ اٌشفٙيخ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ اٌّصشي؛ 

ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه فٝ اٌششوبد ِؾً اٌذساعخ. ٚ٘زا ِب اخزٍفذ ِؼٗ 

 (.0200(، ٚارفمذ ِغ دساعخ )اٌؼضاَ، 0202دساعخ )اٌشبوشٜ، 
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 اخزجبساد اٌفشوضثبٔيبً: ٔزبئج 

 ( 3جذوي سلُ )

 ػشض ٔزبئج اخزجبساد اٌفشوض الإحصبئيخ ٌٍذساسخ
 ٔزيجخ اٌفشض ٔص اٌفشض اٌفشض

 اٌشئيسً 
( ثيٓ اٌزسىيك ػجش وسبئً a≤0.05يىجذ أثش رو دلاٌخ احصبئيخ ػٕذ ِسزىي اٌذلاٌخ )

 اٌزىاصً الإجزّبػً واٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍىيٓ.

 لجٛي اٌفشع اٌشئيغٝ الأٚي

 عضئيبً

اٌفشض اٌفشػً 

 الأوي

( ثيٓ الإػلأبد ػجش وسبئً a≤0.05يىجذ أثش رو دلاٌخ احصبئيخ ػٕذ ِسزىي اٌذلاٌخ )

 اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً اٌسىق اٌؼمبسي اٌّصشي
 لجٛي اٌفشع

اٌفشض اٌفشػً 

 اٌثبًٔ

( ثيٓ اٌزٕشيظ ػجش وسبئً a≤0.05يىجذ أثش رو دلاٌخ احصبئيخ ػٕذ ِسزىي اٌذلاٌخ )

 اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً اٌسىق اٌؼمبسي اٌّصشي
 لجٛي اٌفشع

اٌفشض اٌفشػً 

 اٌثبٌث

( ثيٓ اٌزفبػً ػجش وسبئً a≤0.05يىجذ أثش رو دلاٌخ احصبئيخ ػٕذ ِسزىي اٌذلاٌخ )

 اٌسىق اٌؼمبسي اٌّصشياٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً 
 لجٛي اٌفشع

اٌفشض اٌفشػً 

 اٌشاثغ

( ثيٓ اٌىٍّخ اٌشفهيخ ػجش a≤0.05يىجذ أثش رو دلاٌخ احصبئيخ ػٕذ ِسزىي اٌذلاٌخ )

وسبئً اٌزىاصً الإجزّبػً ػًٍ اٌسٍىن اٌششائً ٌٍّسزهٍه فً اٌسىق اٌؼمبسي 

 اٌّصشي

 لجٛي اٌفشع

 اٌزىصيبد

فٝ ػٛء إٌزبئظ اٌزٝ رُ اٌزٛطً ئٌيٙب، يمُذَ اٌجبؽش ِغّٛػخ ِٓ اٌزٛطيبد اٌزٝ      

ِٓ شأٔٙب اعزضّبس ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ فٝ اٌزغٛيك، ٚرؾميك فؼبٌيزٙب فٝ 

 اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه، رزّضً فٝ الآرٝ: 

رمغيُ اٌّغزٍٙىيٓ ٚفمبً ٌخظبئظُٙ اٌذثّٛغشافيخ، ٚظشٚفُٙ اٌشخظيخ  -2

ٚالإعزّبػيخ، ٚاٌّؼيشيخ ٌزظّيُ ثشاِظ رشغيؼيخ يزُ الإػلاْ ػٕٙب ػجش شجىبد 

اٌزٛاطً الإعزّبػٝ، ٌزشغيغ اٌّغزٍٙىيٓ ػٍٝ الاعزفبدح ِٓ خذِبد ششوبد 

 اٌغٛق اٌؼمبسٜ. 

ٌٍّغزٍٙىيٓ رزؼّٓ خظبئظُٙ اٌشخظيخ اٌؼًّ ػٍٝ ئٔشبء لبػذح ثيبٔبد ِؼشفيخ  -0

ٚاؽزيبعبرُٙ ٚرفؼيلارُٙ، ٌززّىٓ اٌششوخ ِٓ رمذيُ ِٕزغبد ِزٕٛػخ رٕبعت عّيغ 

اٌّغزٍٙىيٓ، ِّب يٍُجٝ اؽزيبعبد اٌّغزٍٙىيٓ ٚالإؽزفبظ ثُٙ، ٚٔشش اٌىلاَ 

 الإيغبثٝ ػٓ اٌششوخ، ِٚٓ صُّ اعزمطبة ػّلاء عذد.

ٚاعزفغبساد اٌّغزٍٙىيٓ فٝ أٜ ٚلذ، ِٓ اٌزٛاطً اٌّجبشش ٚاٌغشيغ ِغ رؼٍيمبد  -3

خلاي رؼييٓ أفشاد ِإٍ٘يٓ ِٚذسثيٓ ػٍٝ اٌزفبػً ِغ اٌّغزٍٙىيٓ ٚالإعبثخ ػٍٝ 

 اعزفغبسارُٙ ِٚطبٌجُٙ ٚػذَ رغبً٘ أٜ ِطٍت ٌُٙ.
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رىٛيٓ ٘ٛيخ ٌششوبد اٌزغٛيك اٌؼمبسٜ فٝ ِظش ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً  -2

وبد ِٓ اٌخذِبد اٌؼمبسيخ ٚاٌّضايب الإعزّبػٝ ٚرٛػيخ اٌّغزٍٙه ثّب رمُذِٗ اٌشش

 اٌزٝ رمُذِٙب.

رؼضيض فؼبٌيخ اٌىٍّخ اٌشفٙيخ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػّٓ اعزشاريغيبد  -9

اٌزغٛيك اٌؼمبسٜ، ٚاٌؼًّ ػٍٝ ثٕبء ػلالخ رزغُ ثبٌضمخ ٚاٌظذق ِغ اٌّغزٍٙىيٓ 

 ٌيىٛٔٛا ثّضبثخ أداح رغٛيميخ رخذَ أ٘ذاف اٌششوخ.

ؼلاِخ اٌزغبسيخ ٌٍششوخ ِٓ خلاي رٛفيش ٚعبئً اٌزٛاطً رؼضيض الإػزشاف ثبٌ -3

الإعزّبػٝ ٌٍششوبد ِٕظخ ئٌىزشٚٔيخ ٌضيبدح ظٙٛس ػلاِزٙب اٌزغبسيخ ٚالإػزشاف 

 ثٙب.

ثٕبء اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبسيخ ِٓ خلاي رؼضيض اٌزٛاطً ٚاٌزفبػً اٌّغزّش، ٚاٌزٜ  -2

ّب يإدٜ ئٌٝ صيبدح يُّىّٓ ٌٍششوبد ثٕبء ػلالبد ألٜٛ ِغ عّٙٛس٘ب اٌّغزٙذف؛ ِ

 اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبسيخ ٚرىشاس الأػّبي.

رؾذيذ الأعٛاق اٌشأعيخ إٌّبعجخ ٌلأػّبي اٌؼمبسيخ ٌٍششوخ ٌٍزشويض ػٍيٙب، ؽيشُ  -6

أٔٗ ِغّٛػخ ِؾذدح ِٓ الأشخبص أٚ اٌششوبد راد اٌخظبئض ٚالاؽزيبعبد 

ٚخذِبرُٙ  اٌّشزشوخ، ٚاٌزٝ ِٓ خلاٌٙب يّىٓ ٌّؾزشفٝ اٌؼمبساد رظّيُ عٙٛدُ٘

اٌزغٛيميخ ٌزٍجيخ الإؽزيبعبد اٌفشيذح ٌٙزٖ اٌّغّٛػبد؛ ِّب يإدٜ فٝ إٌٙبيخ ئٌٝ 

 صيبدح إٌغبػ ٚاٌشثؾيخ.

اٌجؾش ػٓ اٌفشص اٌغيش ِغزغٍخ داخً الأعٛاق اٌشأعيخ اٌّغزٙذفخ، ؽيشُ يزطٍت  -5

رؾذيذ الأعٛاق اٌشأعيخ إٌّبعجخ ٌلأػّبي اٌؼمبسيخ ِضيغًب ِٓ اٌزؾٍيً اٌذليك 

 ؾبس اٌغٛق ٚاٌفُٙ اٌؼّيك ٌخجشاد ٚلذساد اٌششوخٚأث

ئعشاء ثؾٛس اٌزغٛيك ٚاٌزطٛيش ٌزؾغيٓ اعزشاريغيبد اٌششوخ، ثٕبءً ػٍٝ  -22

فُٙ ػّيك لإؽزيبعبد اٌغٛق ٚرفؼيلارٗ ٚعٍٛوٗ، ؽيشُ يّىٓ ثؼذ رٌه اعزخذاَ 

٘زٖ اٌّؼٍِٛبد ٌزطٛيش اٌؾّلاد اٌزغٛيميخ اٌّغزٙذفخ، ٚرظّيُ ِٕزغبد ٚخذِبد 

 الإؽزيبعبد اٌفشيذح ٌٍغٛق.   ٌزٍجيخ
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 لبئّخ اٌّشاجغ

، أصش اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً الإػلاَ الإعزّبػٝ ػٍٝ 0200اٌششيذح، ششيذح ػجذاٌشؽّٓ طؾٓ،  -

الأسدْ، سعبٌخ ِبعغزيش، عبِؼخ آي  –اٌمشاس اٌششائٝ ٌضثبئٓ لطبع اٌّطبػُ فٝ ِذيٕخ ئسثذ 

 اٌجيذ، الأسدْ.

صش اٌزغٛيك الإٌىزشٚٔٝ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ فٝ لطبع ، أ0202اٌطشِبْ، خبٌذ ػٛاد علاِخ،  -

 رغبسح اٌغيبساد، سعبٌخ ِبعغزيش، عبِؼخ آي اٌجيذ، الأسدْ.

، ئؽبس ِمزشػ ٌٍؼلالخ ثيٓ أخلاليبد اٌزؼبًِ الإٌىزشٚٔٝ 0202ػجذاٌمبدس، ػجذاٌمبدس ِجبسن،  -

 ,29ِٚمبلاد، ِظٚلشاس ششاء اٌؼمبساد: دساعخ رطجيميخ ػٍٝ عٛق اٌؼمبساد فٝ ٌيجيب، ثؾٛس 

 ، عبِؼخ إٌّظٛسح، ِظش.2ع

شثغ اٌز٘جٝ ٌٍزغٛيك وّزغيش ٚعيؾ فٝ اٌؼلالخ ثيٓ 0200دٚيذاس، ِؾّٛد ِؾّذ ِؾّذ ػٛع،  - ، اٌّ

اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٚالأداء اٌزغٛيمٝ ثبٌزطجيك ػٍٝ ٚولاد اٌغفش ٚاٌغيبؽخ 

 ، ِؼٙذ الإداسح اٌؼبِخ، اٌغؼٛديخ.3ع ,30الإٌىزشٚٔيخ فٝ ِؾبفظخ شمشاء، ثؾٛس ِٚمبلاد، ط

، فبػٍيخ اٌزظّيُ اٌغشافيىٝ اٌّزؾشن ػجش ٚعبئً 0202اٌّغزٚة، ٔغشيٓ ِؾّذ خيش،  -

اٌزٛاطً الإعزّبػٝ فٝ اٌؾّلاد الإػلأيخ داخً الأسدْ، سعبٌخ ِبعغزيش، عبِؼخ اٌششق 

 الأٚعؾ، الأسدْ.

بد الإعزّبػيخ: اٌزغٛيك ػجش ، اٌزغٛيك فٝ ظً ِٛالغ اٌشجى0226صيٛػ، أؽّذ اٌخيش،  -

 ، ِغٍخ دفبرش الزظبديخ، اٌغضائش.0ع ,22اٌفبيغجٛن أّٔٛرعًب، ثؾٛس ِٚمبلاد، ِظ

، رأصيش الإػلاْ فٝ ِىبْ اٌجيغ ػٍٝ اٌمشاس اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه 0229ٌجضح، ؽّضح سصاق،  -

 (Les Superettesدساعخ ِغؾيخ ػٍٝ ػيٕخ ِٓ اٌّغزٍٙىيٓ اٌّزشدديٓ ػٍٝ اٌغٛ ثيشاد )

 ثّذيٕخ ثغىشح، عبِؼخ ِؾّذ خيؼش ثغىشح، اٌغضائش.

، أصش إٌٙذعخ إٌفغيخ ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ الإٌىزشٚٔٝ 0225اٌؼجٛيٕٝ، ػلا ٌٚيذ ؽغيٓ،  -

 ٌؼّلاء اٌششوبد الإفزشاػيخ اٌؼبٍِخ فٝ الأسدْ، سعبٌخ ِبعغزيش، الأسدْ.

اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه: ، اعزشاريغيبد اٌزغؼيش ٚأصش٘ب فٝ 0223لبعُ، ػٍٝ ثش٘بْ ِؾّذ،  -

دساعخ ؽبٌخ ششوخ صيٓ اٌؼشة ٌٍزغبسح اٌذٌٚيخ فٝ اٌؼشاق، سعبٌخ ِبعغزيش، عبِؼخ آي اٌجيذ، 

 الأسدْ.
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، أصش الإػلاْ ػجش اٌٙبرف اٌّؾّٛي فٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙىيٓ: 0229غٛعً، عبيب،  -

ٌخ ِبعغزيش، عبِؼخ دساعخ ِيذأيخ ػٍٝ ػّلاء ششوبد اٌٙٛارف اٌّؾٌّٛخ فٝ عٛسيخ، سعب

 دِشك، عٛسيب.

، أدٚاد رٕشيؾ اٌّجيؼبد ٚأصش٘ب ٍ٘ٝ لشاس اٌغٍٛن اٌششائٝ 0225اٌّٛاػيخ، عٍيّبْ علاِخ،  -

 –ٌٍغٍغ اٌغزائيخ: دساعخ ِيذأيخ ػٍٝ ِغزٍٙىٝ ششوخ ؽٍٛأٝ اٌظٕبػخ فٝ ِذيٕخ ػّبْ 

 الأسدْ، سعبٌخ ِبعغزيش، عبِؼخ اٌضسلبء، الأسدْ.

، دٚس أٔشطخ اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً 0200ُ ػجذاٌٍطيف، اٌشٛسثغٝ، أِيشح عبٌ -

، 2الإعزّبػٝ فٝ رطٛيش خجشح ػّلاء ششوبد اٌزطٛيش اٌؼمبسٜ ثّظش، ثؾٛس ِٚمبلاد، ع

 عبِؼخ ثٛسعؼيذ، ِظش.

، أصش اٌزغٛيك ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ فٝ رؾميك 0200اٌؼضاَ، ِشيُ ػجذسثٗ،  -

زغبد ِغزؾؼشاد اٌزغّيً فٝ الأسدْ، سعبٌخ ِبعغزيش، عبِؼخ ليّخ اٌؼّيً: دساعخ ػٍٝ ِٕ

 آي اٌجيذ، الأسدْ.

، دساعخ ِذٜ فبػٍيخ اٌزغٛيك ػجش اٌزٛاطً الإعزّبػٝ فٝ رذػيُ 0225أٔيظ، فٛػيً،  -

اٌّيضح اٌزٕبفغيخ ٌٍّإعغبد الإلزظبديخ: دساعخ ؽبٌخ ِإعغخ ارظبلاد اٌغضائش، سعبٌخ 

 غٍيشصاْ، اٌغضائش. –بٔخ ِبعغزيش، اٌّشوض اٌغبِؼٝ أؽّذ صث

، رأصيش اٌزغٛيك ػجش ِٛالغ اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ 0226ِظطفٝ، أعبِخ ػجذاٌؾٍيُ،  -

، عبِؼخ 2ع ,36اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبسيخ: دٚس اٌؼٛاًِ اٌذيّٛعشافيخ، ثؾٛس ِٚمبلاد، ط

 ثٕٙب، ِظش.

ٌغٍٛن اٌششائٝ ، أصش اٌزغبسح الإٌىزشٚٔيخ ػٍٝ ا0202أثٛ ٕ٘يخ، أيّٓ ِؾّٛد ػجذالله،  -

 ٌٍّغزٍٙه: اٌذٚس اٌٛعيؾ ٌٍزىٌٕٛٛعيب اٌّبٌيخ، سعبٌخ ِبعغزيش، عبِؼخ اٌششق الأٚعؾ، الأسدْ.

، أصش أدٚاد اٌزغٛيك الأخؼش ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙىيٓ 0202خٍيً، شيّبء ػجذالله،  -

 فٝ ِؾبفظخ اٌّفشق، سعبٌخ ِبعغزيش، عبِؼخ آي اٌجيذ، الأسدْ.

، رأصيش اٌزغٛيك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ ٔيخ 0202، ثغيؾ، سصق غجشيبي -

اٌششاء: رؾٍيً اٌذٚس اٌٛعيؾ ٌٍٛػٝ ثبٌؼلاِخ ٚاٌىٍّخ إٌّطٛلخ ئٌىزشٚٔيبً: دساعخ رطجيميخ ػٍٝ 

 ، عبِؼخ ػيٓ شّظ، ِظش.2خذِبد ششوبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي فٝ ِظش، ثؾٛس ِٚمبلاد، ع

ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ٚرأصيشٖ ػٍٝ  ، اٌزغٛيك الإٌىزش0225ِٝٔٚؾّذ، شجبػ،  -

اٌغٍٛن اٌششائٝ ٌٍّغزٍٙه: دساعخ ػيٕخ ِٓ ِغزخذِٝ شجىبد اٌزٛاطً الإعزّبػٝ فٝ 
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ِخجش الإطلاؽبد  –، اٌّذسعخ اٌؼٍيب ٌٍزغبسح 2ع ,23اٌغضائش، ثؾٛس ِٚمبلاد، ِظ

 الإلزظبديخ، اٌغضائش.

بعزخذاَ ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ ، أصش اٌزغٛيك ث0225عٕذ، ٔؼيّخ ػذٔبْ ػجذاٌمبدس،  -

ٔيخ اٌششاء: دساعخ ِيذأيخ ػٍٝ لطبع الأصيبء فٝ الأسدْ، سعبٌخ ِبعغزيش، عبِؼخ آي اٌجيذ، 

 الأسدْ.

، أصش ٚعبئً اٌزٛاطً الإعزّبػٝ ػٍٝ اٌمشاس 0226اٌظشػبٜٚ، ٚائً خبٌذ اعّبػيً،  -

 –اٌغىٕيخ فٝ ِذيٕخ اٌضسلبء اٌششائٝ ٌٍؼمبس اٌغىٕٝ: دساعخ ِيذأيخ ػٍٝ ِشزشٜ اٌشمك 

 الأسدْ، عبِؼخ اٌضسلبء، الأسدْ.
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