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 اٌٍّخص :

 –ِؼوفٗ أصو  اٌلٚه اٌنٜ ٠ٍؼجٗ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ثؼٕبٕوح ) إٌّزظ  ٠ٙلف اٌجؾش  اٌٝ

اٌزٛى٠غ  ( فٝ ِواؽً ارقبم اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ اٌّٖو٠ٗ    ،  –اٌزو٠ٚظ   –اٌَؼو 

َِزٜٛ  -اٌؾبٌٗ الاعزّبػ١ٗ –اٌلفً  –ٚونٌه ِؼوف أصو اٌؼٛاًِ اٌل٠ّغواف١ٗ ) اٌؼّو 

ثؼل ( ٌْواء  -أصٕبء –اٌؼلالخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚلواه اٌّوأٖ اٌّٖو٠خ  )لجً  اٌزؼ١ٍُ( فٝ

 .ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح

ٙوٚهٖ ػًّ اٌٛهُ ٚإٌلٚاد اٌزؼو٠ف١ٗ ِٚٓ أُ٘ إٌزبئظ اٌزٟ رًٕٛ ئ١ٌٙب اٌجؾش : 

روو١ي عٙٛك اٌَّٛل١ٓ ٌفُٙ ا٠غبث١بد ٍٍٚج١بد اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٌغ١و اٌّزق١ٖٖٓ ، ٚ

ثٌ ػٍٝ فُٙ ؽبعبد ٚهغجبد اٌّوأٖ ِٚؾبٌٚٗ رغيئٗ اٌمطبػبد فٝ لطبع اٌّلا

 .اٌَٛل١ٗ ٚفمب ٌّؼب٠و اٌل٠ّغواف١ٗ

أ٘زّبَ لطبع اٌّلاثٌ فٖٕٛب ٚثبلٝ ٙوٚهح ٚإٔٚٝ اٌجبؽش ثؼلح ر١ٕٛبد أّ٘ٙب: 

ػٍٝ اٜ ِإٍَٗ ، ٠غت  اٌمطبػبد ػِّٛب ثبٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ػٕل اٌزقط١ٜ اٌز٠َٛمٝ

رًّٙ اٌغبٔت اٌزو٠ٚغٝ فٝ إٌٛٛي اٌٝ صمٗ ٚٚلاء رَزٙلف ّو٠ؾٗ إٌَبء اْ لا 

اٌّوأٖ ٌنٌه ٠غت رْغ١غ اٌّْبه٠غ ٚاٌّإٍَبد اٌؼبِٗ ػٍٝ رطج١ك ِٕٙظ اٌز٠َٛك 

أفن اٌزغن٠ٗ اٌواعؼٗ ٚالأهاء ٚالالزواؽبد ٚ الافىبه ِٓ إٌَبء ، الا٘زّبَ ث اٌٛهكٜ

 .اٌلارٝ ٠زوككْٚ ثْىً كائُ ٌٍز٠َٛك فٝ اٌّغزّؼبد اٌزغبه٠ٗ

اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ، إٌّزظ اٌٛهكٜ ، اٌَؼو اٌٛهكٜ ،   اث اٌّفتاص١ت )اٌشئ١غت(:اٌىٍّ

 اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٜ ، اٌزٛى٠غ اٌٛهكٜ
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Abstract: 

The research aims to find out the impact of the role played by 

pink marketing in its elements (product - price - promotion - 

distribution) in the stages of purchasing decision-making for 

Egyptian women, as well as identifying the impact of demographic 

factors (age - income - marital status - education level) on the 

relationship between pink marketing and decision-making. Egyptian 

women (before - during - after) to buy ready-made clothes.  

Important findings of the research: the necessity of 

conducting workshops and introductory seminars to understand 

the pros and cons of pink marketing for non-specialists, and 

focusing the efforts of marketers in the clothing sector on 

understanding the needs and desires of women and trying to 

segment the market sectors according to demographic criteria.  

The recommendations: the necessity of paying attention to the 

clothing sector, in particular, and the rest of the sectors in general, in 

pink marketing when planning marketing. Interest in taking 

feedback, opinions, suggestions and ideas from women who are 

constantly hesitant to market in commercial communities. 

Keywords: pink marketing, pink product, pink price, pink 

promotion, pink distribution. 
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 ت:ــِمذِ

فٝ ظً رياؽُ اٌّفب١ُ٘ ٚ اٌّٖطٍؾبد اٌؾل٠ضخ فٝ اٌٛلذ اٌوا٘ٓ ٚاٌزٝ ظٙود  

فٝ ع١ّغ اٌّغبلاد اٌؼ١ٍّٗ ٚفبٕخ فٝ ِغبي ػٍُ اٌز٠َٛك ثوى ِفَٙٛ اٌز٠َٛك 

وّفَٙٛ ؽل٠ش ٠ؼجو ػٓ فٍَفخ ر٠َٛم١خ ؽل٠ضخ ؽ١ش رؼزجو اٌّوأٖ ٘ٝ ٖٔف اٌٛهكٜ 

اٌّغزّغ فبٕٗ فٝ أرقبم  اٌّغزّغ ثً أوضو ِٓ إٌٖف لأٙب رٍؼت كٚها ِّٙب فٝ

اٌمواهاد ِٚٓ عٗ افوٜ أصجزذ اٌّوأٖ ٔغبؽب وج١وا ٚرفٛلب فٝ وض١و ِٓ اٌّٙبَ 

اٌز٠َٛم١ٗ اٌٖؼجٗ ٕ٘ب رزغٍٝ أ١ّ٘ٗ اٌّوأٖ وَّزٍٙه ِٚزقن لواه َِٚبُ٘ فٝ ػ١ٍّٗ 

أرقبم اٌمواه اٌْوائٝ ٚونٌه أػزجبه اٌّوأٖ َِٛلخ ٌٙب ِٙبهارٙب اٌقبٕخ فٝ أكاء 

 (٠2252م١ٗ ) اٍبِخ ،ِٙبِٙب اٌزَٛ

اٌزطٛهاد ٚ  ِٚٛاوجخ إٌّبفَخ ٌّٛاعٙخ اٌٚوٚه٠خ الأٍب١ٌت أؽل اٌز٠َٛك ٠ؼل

 ػٍٝ ِؼزّلح ؽل٠ضخ ر٠َٛم١خ أٍب١ٌت ٚأكٚاد رجٕٟ فلاي ِٓ اٌزغ١واد اٌَّزّوح،

 أؽل اٌٛهكٞ اٌز٠َٛك ٠ّضً ؽ١ش ٚاٌّؾزٍّخ، اٌؾب١ٌخ اٌَٛل١خ اٌْوائؼ  ِزطٍجبد كهاٍخ 

 ِغ ِزٛافمخ عل٠لح ر٠َٛم١خ فٍَفخ ػٓ ِؼجوا اٌز٠َٛك، ػٍُ فٟ اٌؾل٠ضخ الارغب٘بد

 (T,E, 2006إٌَبء ) ِٚزطٍجبد ١ٍىٌٛٛع١خ

ؽ١ش ٠ّىٓ اٌزؼو٠ف ٌٙنا إٌٛع ِٓ اٌز٠َٛك ػٍٝ أٗ وً الأْٔطخ ٚاٌغٙٛك 

اٌز٠َٛم١ٗ اٌَّزٙلفٗ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌَبء ِٓ ِٕزظ ٍٚؼو ٚرٛى٠غ ٚرو٠ٚظ ثطو٠مخ 

 (2252ٓ كؽّبْ،رٕبٍت اٌّوأٖ ) ث

٠ؾمك اٌزفى١و ثبٌز٠َٛك ٌٍّوأٖ ثأػزجبهٖ ِفِٙٛب ّبِلا ٚ ِوثؾب ٠ؾمك ِٕفؼٗ ّبٍِٗ 

ٌغ١ّغ الاٛواف ٚ ٠قلِٙب ِٓ فلاي رؾم١ك الاهثبػ ٚ الا٠واكاد ٚ رؾم١ك إٌّبفغ اٌّزجبكٌٗ 

 (David,lorrie,2005ث١ٓ اٌْووٗ ٚ اٌمطبػبد اٌَٛل١ٗ اٌَّزٙلفٗ ِٓ إٌَبء ) 

ؽٛي اٌؼبٌُ ٌٍزفبػً ٚاٌزألٍُ ِغ ظوٚف اٌج١ئخ اٌّزغ١وح اٌّؾ١طخ  رَؼٝ اٌْووبد

ثٙب ٌجمبؤ٘ب ٚاٍزّواه٘ب ٌمل ظٙو فٝ إٌَٛاد اٌؼْو الاف١وح ِفَٙٛ ؽل٠ش ثبٌز٠َٛك 

٘ٛ اٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ ٍٚبهػذ وض١و ِٓ اٌْووبد ٌلهاٍخ ِٚؼوفٗ أ١ّ٘ٗ رطج١ك 

 (2250، اٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ ِٚلٜ ٔغبػ رطج١مٗ.)غو٠ت 
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أوزْفذ اٌْووبد أْ ٌٍّوأٖ ؽٛي اٌؼبٌُ لطبع ٍٛلٝ ماد أ١ّ٘ٗ )أٍبِٗ 

( فٙٝ ١ٌَذ ِغوك ِٕفمٗ أوضو ِٓ اٌوعبي ػٍٝ اٌوغُ أْ كفً اٌّوأٖ لل 2252،

فٙٝ ٕبؽجٗ لواه اٌٝ ؽل وج١و    2222-5992% ث١ٓ ػبِٝ 22ىاك ثَٕجٗ 

 ٚرؼزجو ٍٛلب ٚاٙؾب ِّٚٙبً ٌىض١و ِٓ اٌْووبد.

ثلأد ثؼ٘ اٌْووبد فٝ اٌؼبٌُ اٌؼوثٟ فٝ اٌزٛعٗ ٔؾٛ ٘نا اٌّفَٙٛ فٖٕٛب فٝ 

ِٕطمخ اٌْوق الاٍٜٚ ٚاٌق١ٍظ اٌؼوثٟ؛ فظٙو اٌزبوَٟ اٌٛهكٜ ؛ اٌفٕلق إٌَبئٝ ؛ اٌّمٙٝ 

% ِٓ اٌضوٚاد 50رووي ؽٛاٌٝ  22إٌَبئٝ ؛ فضٍش ١ٍلاد الاػّبي اٌَؼٛك٠بد كْٚ ٍٓ 

ٚؽب١ٌب رإصو اٌّوأٖ فٝ وض١و ِٓ اٌمواهاد اٌْوائ١خ  ،ٌَٕبء  ٚالاهٕلح اٌجٕى١ٗ اٌق١ٍغ١ٗ ث١ل ا

 (.warner ,2006اثزلاء ِٓ اٌمواهاد اٌج١َطخ ٕٚٛلا اٌٝ اٌمواهاد اٌّؼملح )

ٚػٍٝ ػىٌ اٌٖٛهٖ إٌّط١ٗ اٌْبئؼٗ ػٓ إٌَبء أٔٙٓ ٍِٙٛٚبد ثْواء اٌٍَغ 

أٖ ٕبؽجٗ اٌزوف١ٙ١ٗ وَّزؾٚواد اٌزغ١ًّ ٚ اٌّلاثٌ أظٙود الاؽٖبئ١بد أْ اٌّو

ا١ٌٖٕت الاوجو فٝ ػ١ٍّبد ّواء اٌىض١و ِٓ اٌٍَغ اٌٙبِٗ وبٌّٕبىي  ٚ اٌؼٕب٠ٗ اٌٖؾ١ٗ 

 (2252ٚ ا١ٌَبهاد ٚ اٌقلِبد اٌجٕىٗ ٚ الاغن٠ٗ ٚ اٌَفو )أٍبِٗ،

أؽل اٌّفب١ُ٘ اٌؾل٠ضخ فٝ ػٍُ اٌز٠َٛك رَؼٝ إٌّظّبد اٌٝ  اٌٛهك٠ٜؼزجو اٌز٠َٛك 

ما رؼلكد اٌّفب١ُ٘ ؽٌٛٗ فٕغل أْ اٌجؼ٘ ٠قزيي رطج١مٗ ِٕن أْ ثلأد اٌىزبثبد رظٙو أ

ِٖطٍؾٗ ثأٔٗ فوق ِٚغّٛػبد اٌج١غ إٌَبئ١خ كافً اٌّؾلاد اٌزغبه٠خ اٌقبٕخ ثج١غ 

( ٠ٕٚظو ا١ٌٗ اؽ١بٔب ػٍٝ أٔٗ الا٘زّبَ 2250إٌّزغبد إٌَبئ١خ )ٍؼ١ل ٕٚبثو٠ٕخ 

 (2252ثبٌّْزو٠ٓ ِٓ إٌَبء. )اٌؼج١لٜ ؛

ث١غ إٌّزغبد ٌٍّوأٖ ثً ٠ّزل اٌٝ إٌّزغبد اٌّٛعٗ ػٍٝ  اٌٛهكٜاٌز٠َٛك  لا ٠مزٖو

ٌٍوعً وْٛ أْ اٌّوأٖ رإصو ثْىً وج١و ػٍٝ اٌمواهاد اٌْوائ١خ ٌٍوعً أٜ اٌْووبد ٠غت 

أْ رَزٙلف اٌّوأٖ فٝ اٌؾّلاد اٌزَٛل١ٗ وٛٔٙب ِإصوح فٝ اٌمواهاد اٌْوائ١خ ٚ٘نا ٠زطٍت 

ٌٍوعً أٚ اٌطفً أٚ اٌؼبئٍٗ ثؾ١ش  ؽٕىٗ فٝ اٌؾّلاد اٌزَٛل١ٗ اٌقبٕخ ثبٌّٕزغبد اٌّٛعٙٗ

  (John,2004)رؼطٝ ا٠ؾبءاد رإصوػٍٝ اٌّوأٖ ٚرغؼٍٙب رمٕغ اٌوعً ثْواء ٘نح إٌّزغبد 

٠ْٚىً لطبع اٌّلاثٌ اٌغب٘يح فٝ ِٖو كٚهاً أٍب١ٍب ٚهائلاً الزٖبك٠بً ٚرَٛل١بً 
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فبٕٔب ٔغل٘ب ٠برٝ فٝ اٌّووي اٌضبٔٝ ثؼل الاغن٠خ فٝ الأ١ّ٘ٗ ٚثبٌٕظو اٌٝ ٍٍؼٗ اٌّلاثٌ 

ِٓ اٌؾبعبد الأٍب١ٍخ ٚاٌٚوٚه٠خ ٌنٌه رووي اٌّإٍَبد اٌزَٛل١ٗ ػٍٝ اٌؼ١ٍّٗ 

اٌْوائ١خ ٌٙب ٚرجني عٙٛكاً رَٛل١ٗ فٝ َِبػلح اٌّوأٖ اٌَّزٍٙىٗ ٌٍجؾش ػٓ ؽبعزٙب  

ِٚزطٍجبرٙب ِٓ رٍه اٌٍَؼٗ وّب ٚٔٛػبً ٚو١فب فٙٝ ٌٙب ِٓ اٌؾبعبد ٚاٌوغجبد 

 (2252)اٍبِٗ ، ٚاّجبػٙب ٚاٌّزطٍجبد ِب رَؼٝ ٌزٍج١زٙب

ِٓ اٌمواهاد اٌْوائ١خ أثزلاءً ِٓ اٌمواهاد اٌج١َطخ  ٚؽب١ٌب رإصو  اٌّوأٖ فٝ وض١و

 ( Warner,2006ٕٚٛلاً اٌٝ اٌمواهاد اٌّؼملح )

ٌّؼوفخ اٌلٚه اٌنٜ ٠ٍؼجٗ اٌز٠َٛك  اٌجؾشَؼٝ ٠اما  اٌجؾش اِٚٓ ٕ٘ب ظٙود اٌؾبعخ ٌٙن

لواه٘ب اٌّوأٖ ٚ اٌزو٠ٚظ ٚاٌزٛى٠غ فٝ ػ١ٍّٗ ارقبم  اٌّزّضً ثبٌّٕزغبد ٚ الاٍؼبه اٌٛهكٜ

 اٌْوائٝ ٌّٕزغبد اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ٌٍّوأٖ اٌّٖو٠ٗ ِغ افزلاف ٕفبرٙب اٌل٠ّغواف١ٗ.

 اٌذساعاث اٌغابمت .( 2) 

 (اٌٛسدٜاٚلا : اٌذساعاث اٌغابمت اٌخاصت باٌّتغ١ش اٌّغتمً ) اٌتغ٠ٛك 

الا اْ ٕ٘بن  اٌٛهكٜثبٌوغُ ِٓ لٍٗ اٌلهاٍبد اٌزٝ رزؾلس ػٓ ِٛٙٛع اٌز٠َٛك  -

ثؼ٘ اٌلهاٍبد اٌزٝ رٛعٙذ ثْىً ٚاٙؼ ٔؾٛ اٌّوأٖ ر٠َٛم١ب أما اّبهد كهاٍٗ 

( ثؼٕٛاْ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ١ِٖلح اٌْووبد ٌزؾ٠ًٛ إٌَبء اٌٝ 2222) ؽّلٜ ،

ٛؽ١لح اٌزٝ ٠ّىٕٙب اٌزأص١و ػٍٝ ِلِٕبد ػٍٝ اٌْواء  ٚوبْ ٘لفٙب أْ الاٌٛاْ اٌمٖٛ اٌ

اٌزؼوف ػٍٝ ً٘ ٠ٛعل  -اٌزؼوف ػٍٝ اٌضمبفخ الاعزّبػ١ٗ اٌقبٕخ ثبٌّوأٖ  -اٌيٚق

اٌزؼوف ػٍٝ  للهح اٌّوأٖ فٝ رىو٠ٌ  -ِٕزغبد ٚؽ١لح فبٕٗ ثبٌَٕبء فمٜ اٚ لا 

ٚلزب ِٚبلا ٌّؾبٌٚٗ اٌقٚٛع اٌٝ اٌقٍف١ٗ اٌّزؼٍمخ ثبلاٌٛاْ اٌّلاثٌ ٚاٌٍَغ ِٓ 

بغُ ِغ اٌٛالغ اٌّؾ١ٜ ثٙب ٚ٘نا اٌٍَٛن ٠ّضً اٌٛرو اٌؾَبً اٌنٜ رؼوف اعً اٌزٕ

% ِٓ 92ػ١ٍٗ ّووبد اٌز٠َٛك ٌزؾم١ك ِىبٍت ِب١ٌٗ ٚ رٍٕٛذ اٌلهاٍخ اٌٝ 

اؽىبَ اٌَّزٍٙى١ٓ ػٍٝ إٌّزغبد ِج١ٕٗ ػٍٝ اٌٍْٛ وّب اْ اٌوغجٗ فٝ اٌْواء 

وح ػٍٝ اٌّوأٖ وض١وا رجب٠ٓ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌٍْٛ ٚرأص١ -رورجٜ ثْىً وج١و ثبلاٌٛاْ 
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الاػلأبد اٌزغبه٠خ رّٕؼ اٌّوأٖ ّؼٛها ثبْ اٌز٠َٛك  -ؽَت آٌَ ٚاٌغٌٕ ٚاٌضمبفخ

 أغناة إٌَبء اٌٝ اٌٍْٛ اٌٛهكٜ.  -٠ؼيى ِٓ لٛرٙب ٚو١بٔٙب اٌقبٓ 

( ثؼٕٛاْ كٚه اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ فٝ ػ١ٍّٗ ارقبم 2222وّب وْفذ  كهاٍخ ) ى٠لاْ، -

ٌّٕزغبد ا١ٌَبؽ١ٗ كهاٍخ ١ِلا١ٔٗ ػٍٝ ّٛاٛٝء اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّوأح ٔؾٛ ا

إٌَبء ا١ٌَبؽ١ٗ ثبٌَبؽً اٌّْبٌٝ أْ  ػوٗ ٚرمل٠ُ اٌّفب١ُ٘ اٌّزؼٍمخ ثبٌز٠َٛك 

اثواى ا١ّ٘ٗ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ  -اٌٛهكٜ ٚو١ف١ٗ اٍزقلاِٙب فٝ اٌمطبع ا١ٌَبؽٝ 

أص١و كهاٍخ ر -ثبٌَٕجٗ ٌٍّوأٖ فٝ اٌّغزّغ اٌؼوثٟ ثبٌزطج١ك ػٍٝ اٌّغبي ا١ٌَبؽٝ

اٌزؼوف  -اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ػٍٝ لواه اٌْواء ٌلٜ اٌّوأٖ ٔؾٛ إٌّزظ ا١ٌَبؽٝ 

 ػٍٝ و١ف١ٗ اٌزبص١و ػٍٝ لواه اٌْواء ٌلٜ اٌّوأٖ ثبٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ. 

اٚٙؾذ  ئمٛو١ب ٌُ ٠غت ػٓ اٌلهاٍبد  ٍٚرأص١وٖ ٍ اٌٛهكٜوّب أْ ِفَٙٛ اٌز٠َٛك  -

( ثؼٕٛاْ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚرأص١وح ػٍٝ اٌَّؼٗ اٌزٕظ١ّ١ٗ كهاٍخ 2259كهاٍٗ )ؽ١َٓ،

رطج١م١ٗ فٝ ّووٗ فٍٛهِب ٌٍزغ١ًّ  أْ ٠ّضً اٙبفٗ عل٠لح ٌٍلهاٍبد اٌَبثمخ فٝ ِغبي 

ِؾبٌٚخ  -اٌزؼوف ػٍٝ ِفب١ُ٘ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚالاثؼبك اٌغل٠لح ٌٍّٛٙٛع -اٌز٠َٛك 

ٛهكٜ ٚرأص١وح ػٍٝ ىَّؼٗ إٌّظّخ اٌَّٛلخ ٌّٕزغبد اٌّوأٖ اٌزؼوف ػٍٝ اٌز٠َٛك اٌ

وّب أظٙود إٌزبئظ اْ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚثىبفٗ ػٕبٕوح ٚرطج١مبرٗ ٠زٕبٍت ِغ 

اؽز١بعبد اٌّوأٖ ؽ١ش ٠ّىٓ اْ ٠ْجغ ؽبعبد ٚهغجبرٙب ِٓ ٚعٙٗ ٚرؾم١ك إٌّظّخ 

٠ٛك اٌٛهكٜ رّٚٓ إٌّظّخ ِٓ فلاي اٌزَ -اٌَّؼخ اٌزٝ روغت ث١ٙب ِٓ عٙٗ افوٜ 

فٍك ٚلاء ٚا٘زّبَ ِٓ لجً اٌيثْٛ ِّب ٠غؼً  -ٌلاٍزّواه ٚاٌوثؼ ػٍٝ اٌّلٜ اٌط٠ًٛ

اْ ٚلاء اٌّوأح ٠ؼجو ػٓ  -إٌّظّخ اْ رٚغ فٝ ا٠ٌٛٚبرٙب اٌؼًّ ٚ اٌّؾبفظخ ػٍٝ اٌؼ١ًّ

الٕبػٙب ثبٌّٕزظ ٚ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٌٗ ِٓ فلاي رىواه اٌْواء ػلٖ ِواد ٚ٘نا ٠قزٍف 

ٚعٛك ػلالخ رأص١و ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚ اٌَّؼٗ اٌزٕظ١ّ١ٗ -ؼٗ اٌّوأٖ ثبفزلاف ٛج١

ؽ١ش وٍّب وبْ فٝ ى٠بكح فٝ ػ١ٍّبد اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ وٍّب وبْ ٕ٘بن ى٠بكح فٝ اٌَّؼٗ 

 اٌزٕظ١ّ١ٗ ٌٍّٕظّخ.  
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(  ثؼٕٛاْ أصو اٌٍَٛن اٌْوائٝ فٝ اٌؼلالخ ث١ٓ 2259وّب هويد كهاٍخ ) ف١بٗ، -

ٚٚلاء ا١ٌَلاد ٌٍفٕبكق  ػٍٝ ل١بً ِلٜ رطج١ك  ِّبهٍبد اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ

رؾل٠ل ربص١و رطج١ك ِّبهٍبد  -ِّبهٍبد اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ثبٌفٕبكق اٌّٖو٠ٗ

رؾل٠ل ربص١و رطج١ك  -اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ػٍٝ ٚلاء ػّلاء اٌفٕبكق ِٓ ا١ٌَلاد

ل١بً ِلٜ  -ثّّبهٍبد اٌزطج١ك اٌٛهكٜ ػٍٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ  ١ٌٍَلاد

ٛهكٜ ػٍٝ ٚلاء وّزغ١و ١ٍٜٚ  ٚاظٙود إٌزبئظ الا٘زّبَ ربص١واٌز٠َٛك  اٌ

ثّواٍبد اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٠ٕؼىٌ ػٍٝ اٌٍَٛو١بد اٌْوائ١خ ١ٌٍَلاد ثَٕجٗ رًٖ 

% فبٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٠ّضً اّزوار١غ١خ رَزٙلف ا١ٌَلاد وْوائؼ ٍٛل١ٗ ِٓ 22

 اْ ا١ٌَلاد ٠زبصوْٚ ثْىً اوجو ِٓ اٌوعبي فٝ -فلاي رقط١ٜ ر٠َٛمٝ ِزىبًِ 

ؽبٌٗ ّؼٛه٘ٓ ثأ٘زّبَ اٌَّٛل١ٓ ٚروعّٗ مٌه فٝ ّىً ر٠َٛمٝ ِزٛافك ِغ 

ٚعٛك ػلالٗ  -رّضً ا١ٌَلاد ّو٠ؾٗ ر٠َٛم١ٗ ِّٙٗ ٌٖٕبػٗ اٌفٕبكق -هغجبرٙٓ

٠ٛعل  -ربص١و٠ٗ ٚاٙؾٗ ٚل٠ٛٗ ث١ٓ ِّبهٍبد اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚاٌٍَٛن اٌْوائٝ

 ٌٛلاء ثْىً ِجبّو. ربص١وا٠غبثٟ ِزٍٜٛ ث١ٓ ِّبهٍبد اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚرؾمم١ك ا

( ثؼٕٛاْ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ رم١ٕبد ٚاٍب١ٌت 2259وّب ٘لفذ  كهاٍخ ) وؼٛاُ ،  -

ر٠َٛم١ٗ رٕبٍت اٌّوأٖ اٌٝ ِؾبٌٚخ فُٙ ٛج١ؼٗ اٌزفى١و ٚاٌلٚافغ ٚاٌؾبعبد اٌّقزٍفخ 

أثواى أ١ّ٘ٗ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ثبٌَٕجٗ ٌٍّوأٖ فٝ اٌّغزّغ  -ث١ٓ اٌّواءح ٚاٌوعً 

رؾل٠ل الاٍب١ٌت ٚ الاٍزوارغ١بد إٌّبٍجٗ فٝ اٌَٛق -ِخ اٌغيائوٜ ثٖٛهح ػب

اثواى -ا٠ٚبػ فىوح اْ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ لا ٠مزٖو ػٍٝ اٌج١غ فمٜ  -اٌٛهكٜ

اٌلٚهاٌُّٙ ٌٍّوأٖ فٝ اٌؼ١ٍّٗ اٌز٠َٛم١ٗ وّب ٌٙب ِٙبهاد ٚللهاد اثلاػ١ٗ فٝ ِغبي 

ٌٍز٠َٛك  ر٠َٛك اٌٍَغ ٚ اٌقلِبد ؽ١ش رٍٕٛذ اٌٝ اٌزؼوف ػٍٝ الاٛبه إٌظوٜ

اٌٛهكٜ ٚ اٌزؼوف ػٍٝ الافلال١بد اٌقبٕخ ثبٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚ اؽلٜ اٌزغبهة 

٠ؼل اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ أؽلٜ اٌّٖطٍؾبد اٌؾل٠ضخ فٝ -إٌبعؾخ ٌٍز٠َٛك اٌٛهكٜ 

اٌز٠َٛك ٚاٌزٝ رؼزجوِٓ اٌؼٛاًِ اٌٙبِخ اٌزٝ ارغٗ اٌّإٍَبد الاعٕج١ٗ ٚاٌؼوث١ٗ فٝ 

% ِٓ اٌمواهاد اٌْوائ١خ رزقن٘ب 50اْ رمٛي اٌلهاٍبد اٌز٠َٛم١ٗ -رطج١مٗ 

اْ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ لا ٠مزٖو ػٍٝ  -ا١ٌَلاد اٌزٝ رإصو فٝ ارقبم٘ب ثْىً وج١و 
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إٌّزغبد اٌّٛعٙٗ ٌٍّوأٖ ثً رّزل اٌٝ إٌّزغبد اٌّٛعٙٗ ٌٍوعبي وٛٔٙب رإصو 

فبٌؾّلاد اٌز٠َٛم١ٗ اٌزٝ رمَٛ ثٙب -ثْىً وج١و ػٍٝ اٌمواهاد اٌْوائ١خ ٌٍوعبي 

ف اٌّوأٖ وٛٔٙب ِإصوح فٝ ارقبم اٌمواهاد اٌْوائ١خ ٌلٜ افواك ػبئٍزٙب ٘نا ِب رَزٙل

٠زطٍت اٍزقلاَ ؽٕىخ ر٠َٛم١ٗ ػٕل ِقبٛجٗ اٌّوأٖ ٘نا ِب ٠غؼٍٙب ٘لف ٌٍىض١و ِٓ 

اٌْووبد اٌزٝ رَٛق ِقزٍف إٌّزغبد ٚإٌّزغبد اٌّٛعٙٗ ا١ٌٙب ػٍٝ ٚعٗ 

ٌٛهكٜ كٚها ِّٙب فٝ ٔغبػ اٌقٖٛٓ  وّب رٍٕٛذ اٌلهاٍٗ اٌٝ ٠ٍؼت  اٌز٠َٛك ا

ػلَ ٚعٛك -اٌْووبد ٚاٌّإٍَبد وٛٔٗ ٠ٛعٗ هٍبٌخ ر٠َٛم١ٗ فبٕخ ٌٍّوأٖ 

-افزلاف فٝ اٌز٠َٛك ا١ٌَبؽٝ اٌٛهكٜ ثبفزلاف اٌقٖبئٔ اٌل٠ّغواف١ٗ ٌٍّوأٖ 

رأص١و ػبًِ آٌَ ثبثؼبك اٌز٠َٛك ا١ٌَبؽٝ اٌٛهكٜ ٠ّٚىٓ رف١َو اٌَجت فٝ مٌه 

اولد اٌلهاٍخ اْ ثبٌفؼً رُ -ٕٛفٝ ٌؼ١ٕٗ اٌلهاٍخ ٠وثٜ ٘نٖ إٌز١غخ ثبٌزؾ١ًٍ اٌ

 رطج١ك اٌز٠َٛك ا١ٌَبؽٝ اٌٛهكٜ فٝ اٌْٛاٛٝء ا١ٌَبؽ١ٗ ثبٌَبؽً اٌّْبٌٝ. 

( أصو اٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ فٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ 2259وّب رٕبٌٚذ كهاٍخ ) ف١ٍفخ ، -

ِؼوفخ أصو  أِب  كهاٍخ ١ِلا١ٔٗ ػٍٝ ٍٛق َِزؾٚواد اٌزغ١ًّ فٝ كِْك  ٘لفٙب ٌٍّوأٖ

ِؼوفخ ٚالغ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ فٝ - اٍزقلاَ اٌج١غ اٌْقٖٝ فٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ

ر١ٍَٜ اٌٚٛء ػٍٝ أ١ّ٘ٗ أعواء اٌجؾٛس - ٍٛق َِزؾٚواد اٌزغ١ًّ ِؾً اٌلهاٍخ

ِؼوفخ اصو اٍزقلاَ الأػلاْ - اٌؼ١ٍّخ اٌّورجطخ ثبٌّوأٖ ٚفٖٕٛب فٝ اٌّغبي اٌز٠َٛمٝ

ٚرٍٕٛذ اٌٝ ٚعٛك أصو مٚ كلاٌخ أؽٖبئ١خ لاٍزقلاَ   أحفٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ ٌٍّو

الاػلاْ فٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ ٚلل وبٔذ ٔز١غٗ افزجبهاد رؾ١ًٍ الأؾلاه اٌّزؼلكٖ  

ثبلارغبٖ اٌؼىَٝ ٠ّٚىٓ رف١َو مٌه ثٛعٛك ػٛاًِ أفوٜ رإصوػٍٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ 

ٌٗ أؽٖبئ١ٗ لاٍزقلاَ اٌج١غ ٚعٛك أصومٚ كلا-ٌٍّواٖ ِضً اٌؼٛاًِ الاعزّبػ١خ ٚاٌْق١ٖٗ

اٌْقٖٝ فٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ إٍٔبكا ٌٙنٖ إٌز١غٗ ٠زٚؼ أ١ّ٘ٗ ػًّ اٌمٛح اٌج١ؼ١خ 

ثبٌَٕجٗ ٌٍّواٖ اٌَّزٍٙىٗ فٝ الأٍٛاق ِٚٓ ٕ٘ب ٠زٚؼ ػًّ اٌّوأٖ فٝ ِغبي اٌج١غ 

ٖ فٝ اْ اٌّوأ- اٌْقٖٝ اما ٠ؼزجو ١ِيا ِفٍٚٗ ٌىض١وِٓ إٌَبء اٌَّزٍٙىبد فٝ الأٍٛاق

اٌج١غ اٌْقٖٝ اٌْو٠ؾٗ الأوجو ثٖٛهح أوجو ِٓ اٌوعبي ٚثبٌزطج١ك ػٍٝ ٍٛق 

َِزؾٚواد اٌزغ١ًّ ِؾً اٌلهاٍٗ فبْ ِٓ الأ١ّ٘ٗ أرجبع أٍب١ٌت اٌج١غ اٌْقٖٝ ؽ١ضبْ 
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للهٖ اٌّوأٖ فٝ ِغبي اٌج١غ اٌْقٖٝ رزقن أ١ّ٘ٗ وج١وح ٌّب ٌٙب ِٓ للهٖ وج١وٖ فٝ 

اٌَّزٍٙىٗ ؽ١ش أٔٙب رْبهن ِؼٙب فٝ اٍزٙلان ٘نٖ اٌزبص١وػٍٝ اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ 

رٍٕٛذ  ٘نح اٌلهاٍخ اٌٝ أْ اٌغٛكح اٌؼب١ٌٗ ّٚٙوح اٌّبهوخ ِٚؼوفخ ثٍل ٚإٌّزغبد 

اٌَّزؾٚو ِٓ اٌؼٛاًِ اٌزٝ ٌٙب ا٠ٌٛٚٗ ػٕل ّواء َِزؾٚواد اٌزغ١ًّ ٠ؼزجو الاػلاْ 

ل٠ّغواف١ٗ ػٍٝ لواه اٌّواٖ ا١ٌٍٍٛٗ اٌزٝ ٌٙب ربص١و ػٍٝ اٌّوأٖ اٌَؼٛك٠خ ٚرٛصو اٌؼٛاًِ اٌ

وّب أ٠ٚب ٠ظٙو اكهاوٙب ٌؼلالخ اٌَؼو ثبٌغٛكح ِغ ٚعٛك - اٌَؼٛك٠ٗ اٌْوائٝ ثبٌوّل

أْ اٌّزغ١واد اٌقبٕخ  رأص١و اٌلٚافغ اٌؼبٛف١ٗ ػٍٝ ٍٍٛوٙب اٌْوائٝ ثٖٛهح الً

 –الأٌٛاْ  –ثبٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ رزّضً فٝ اٌّزغ١واد اٌزب١ٌٗ  ) اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ 

 اٌّْبػو( –ا١ٌٍّٛمٝ  –ك٠ىٛهاد اٌّزبعو 

( رؾ١ًٍ اٌؼلالخ ث١ٓ ِٛالغ اٌزٛإً 2259وّب أٙبفذ كهاٍخ ) ؽَٓ ،  -

الاعزّبػٝ ٚ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ  كهاٍخ ١ِلا١ٔٗ ٌؼ١ٕخ ِٓ ِؾلاد ث١غ اٌّلاثٌ 

إٌَبئ١ٗ فٝ ِل٠ٕخ ك٘ٛن رؾ١ًٍ اٌؼلالخ ث١ٓ ِٛالغ اٌزٛا١ًٕ الاعزّبػٝ اٌّزّضٍخ 

رْغ١غ إٌّظّبد ػٍٝ أْبء ٕفؾبد ػٍٝ  --ٌز٠َٛك اٌٛهكٜ اٌف١َجٛن ٚ ا

اٌف١َجٛن ٚاٍزقلاِزٙب فٝ ػ١ٍّٗ اٌزو٠ٚظ ٚاٌج١غ ٌّٕزغبرُٙ ٚمٌه ٌّٛاوجٗ 

اٌؼٕب٠خ ثبٌيثبئٓ ِٓ إٌَبء وُٛٔٙ ٠ّضٍْٛ -اٌزطٛهاد اٌزم١ٕٗ فٝ ِغبي اٌز٠َٛك 

رُٙ ِٓ إٌَجٗ الاوجو فٝ أرقبم لواهاد اٌْواء ٚونٌه افزلاف ؽبعزُٙ ٚهغجب

رمل٠ُ ِغّٛػخ ِٓ اٌّمزوؽبد اػزّبكا -ٕٚف ثؼلٜ اٌجؾش ٚرْق١ّٖٙب -اٌوعبي 

ػٍٝ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ٚالاٍزٕزبعبد اٌزٝ ٠زًٕٛ ا١ٌٙب اٌجؾش  وّب اظٙود ٔزبئغٙب  

اْ ٠ؼل ِٛلغ اٌف١َجٛن ٚاؽل ِٓ اُ٘ ِٛالغ اٌزٛإً الاعزّبػٝ ٚ٘ٛ لا٠ّضً 

ٗ ثبِىبْ اٜ ّقٔ اْ ٠فؼً ثٛاٍطٙب ِٕزلٜ اعزّبػ١ب فمٜ ٚأّب إجؼ لبػلح ٍٍٙ

٠ج١ٓ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ثبٔٗ ٛو٠مٗ ر٠َٛم١ٗ رمَٛ ثبٍزقلاِٙب إٌّظّبد -ِب٠ْبء 

اصجزذ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ٚعٛك -اٌزٝ رَزٙلف ثّٕزغبرٙب اٌؼٕٖو إٌَبئٝ فٝ اٌّغزّغ 

 ػلالٗ اهرجبٛ ث١ٓ ِٛالغ اٌزٛإً الاعزّبػٝ رٙزُ فٝ رؼي٠ي اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ. 

( ً٘ رٖؼ ػجبهٖ اٌّوأٖ إٌٖف فٝ ِغبي 2255ٕذ كهاٍخ ) فوفبْ ،وّب ث١ -

اٌز٠َٛك ؽ١ش  أْ  اٌزؼوف ػٍٝ ٕؾخ ػجبهح اٌّوأٖ إٌٖف فٝ ِغبي اٌز٠َٛك 
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لاْ كائّب ٠مٌْٛٛ أْ اٌّوأٖ ٘ٝ ٖٔف اٌّغزّغ ثً أوضو  ِٓ ٖٔف اٌّغزّغ لاْ 

رقزٍف  اٌزؼوف ػٍٝ اٌقٖبئٔ اٌطج١ؼ١ٗ اٌزٝ-كٚه٘ب لا ٠مً أ١ّ٘ٗ ػٓ اٌوعً 

ث١ٓ اٌّوأٖ ٚاٌوعً فٝ ثؼ٘ اٌّغبلاد  وّب أولد أْ ػجبهٖ أْ اٌّوأٖ إٌٖف فٝ 

ِغبي اٌز٠َٛك ١ٌَذ كل١مخ فبٌّوأٖ رّضً أوضو ِٓ مٌه ؽ١ش رمله َٔجٗ اٌمواهاد 

% اٌزٝ رزقن٘ب إٌَبء ٚاٌزٝ رإصو ف١ٙب ثْىً وج١و  ٚ أْ اٌٍْٛ 50اٌْوائ١خ ؽٛاٌٝ 

ٗ ١ٌٌ صبثزب ٌٍزؼج١و ػٓ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ فٕٙبن اٌٛهكٜ ٌٍّٕزغبد اٌقبٕخ ثبٌْوو

ِٕزغبد رىْٛ ثبٌٛاْ افوٜ ٌىٓ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٠ؼٕٝ اْ رزجغ اٌْووخ اٍب١ٌت 

اوضو ربص١وا ػٍٝ اٌّواٖ ثّب ٠زٕبٍت ِغ اؽز١بعبرٙب ٚهغبثبرٙب ٚ رٖؾ١ؼ فىوح اْ 

اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٠ؼزّل ػٍٝ اٍزغلاي ٔمبٛ اٌٚؼف ػٕل إٌَبء فٝ اٌزو٠ٚظ 

جٚبئغ ٚإٌّزغبد اٌّزٕٛػخ ث١ّٕب اْ ٘نا الاِو غ١و ِوؽت ثٗ فٝ اٌز٠َٛك ٍٛاء ٌٍ

ؽ١ش ٠ّىٓ اٌمٛي  –ٌٍوعبي اٚ إٌَبء. اٌزؼوف ػٍٝ اٌفوٚق إٌٛػ١ٗ ث١ٓ اٌغ١َٕٓ 

اف١وا اْ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٠قزٔ ثىً الأْطخ اٌز٠َٛم١ٗ اٌّزؼٍمخ ثبٌَٕبء ٍٛاء 

ك اٌٛهكٜ رؾىّخ ِغّٛػخ ِٓ اػزجبهُ٘ ػّلاء اٚ َِٛلبد وّب اْ اٌز٠َٛ

 اٌّجبكٜء ر١ّيح ػٓ ثبلٝ الأٛاع  اٌز٠َٛم١ٗ الافوٜ.

 حا١ٔا : اٌذساعاث اٌغابمت اٌخاصت باٌّتغ١ش اٌتابع ) أتخار اٌمشاس اٌششائٝ (

( ثؼٕٛاْ أ١ّ٘ٗ اٌؼٛاًِ اٌّإصوح فٝ اٌمواهاد اٌْوائ١ٗ ٠2259وٜ  ) ؽّٛكٜ ، -

ٌٍَّزٍٙه إٌٙبئٝ ٌٍٍَغ الاٍزٙلاو١ٗ اٌّؼّوح كهاٍخ ١ِلا١ٔٗ ػٍٝ ٍٛق ا١ٌَبهاد 

ا١ٌَبؽ١ٗ فٝ اٌغيائو أْ  ٠غت رؾل٠ل الا١ّ٘ٗ إٌَج١ٗ ٌٍؼٛاًِ اٌّإصوٖ فٝ اٌمواه 

لف اٌلهاٍخ فٝ ٛج١ؼزٙب اٌْوائٝ ٌٍَّزٍٙه اٌغيائوٜ ٌٍٍَغ الاٍزٙلاو١ٗ اٌّؼّوح ٚ٘

اٌؼ١ٍّٗ فٙٝ كهاٍخ اٍزىْبف١ٗ رٙلف اٌٝ اوزْبف ٚأصجبد اٌؾمبئك ٚمٌه ِٓ فلاي عّغ 

اٌج١بٔبد اٌّزؼٍمخ ثّزغ١واد اٌّٛٙٛع ٚرؾ١ٍٍٙب ِٓ اعً إٌٛٛي اٌٝ ٔزبئظ ػ١ٍّٗ ِٓ 

ّأٔٙب اْ روفغ ثَّزٜٛ اٌّإٍَٗ اٌغيائو٠خ ٚ رٍٕٛذ اٌٝ أْ اغٍت افواك اٌؼ١ٕٗ ِٓ 

اٌزْغ١ٍ١ٗ ٚ٘نا رلي ػٍٝ اْ ا١ٌَبهاد ا١ٌَبؽ١ٗ رؼل ِٓ اٌٍَغ اٌزٝ رزطٍت للهح  اٌطجمخ

ِب١ٌٗ ِؾلٚكح ٌْوائٙب ٚ اْ اٌؼٛاًِ اٌّإصوح فٝ اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍَّزٍٙه اٌغيائوٜ 

ٌٍٍَغ الاٍزٙلاو١ٗ اٌّؼّوح رقزٍف فٝ ا١ّ٘زٙب ٚفٝ كهعخ رأص١و٘ب  ٚا٠ٚب اْ ٌٍؼلاِخ 
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اه اٌْوائٝ ١ٌٍَبهاد ا١ٌَبؽ١ٗ ِٓ لجً اٌَّزٍٙه اٌغيائوٜ اٌزغبه٠خ اصو فٝ أرقبم اٌمو

 فىبٔذ اٌؼلاِخ اٌفو١َٔٗ ِزٖلهح اٌمبئّخ ِمبهٔٗ ثبٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ

( ثؼٕٛاْ رأص١و رؼوٗ اٌغّٙٛه اٌّٖوٜ ٌلاػلأبد 2259ؽ١ش ٚٙؼ ) ِؾّلٜ ، -

اٌف١َجٛن ػٍٝ اٌمواه اٌْوائٝ ٘لفٙب اٌزؼوف ػٍٝ اٌّٛالغ اٌزٝ ٠فًٚ اٌّجؾٛص١ٓ 

اٌزؼوٗ ٌلاػلأبد ِٓ فلاي ّجىخ الأزؤذ ٚهٕل َِز٠ٛبد ا٘زّبَ اٌّجؾٛص١ٓ 

ثبلاػلأبد إٌّْٛهح ػجو اٌف١َجٛن ٚهٕل كٚافغ رؼوٗ اٌّجؾٛص١ٓ ٌلاػلأبد ػجو 

اٌف١َجٛن ٚاٌزؼوف ػٍٝ ٛج١ؼٗ ارغب٘بد اٌّجؾٛص١ٓ ٔؾٛ اػلأبد اٌف١َجٛن ٚاٌزؼوف 

اه اٌْوائٝ ٚ ا٠ٚب اٌّمبهٔخ ث١ٓ ػٛاًِ ػٍٝ رأص١و اػلأبد اٌف١َجٛن فٝ ارقبم اٌمو

رؾف١ي٠ٗ اٌغّٙٛه لارقبم لواه اٌْواء ِٓ فلاي ِٛلغ اٌف١َجٛن ٚاظٙود إٌزبئظ رٛعل 

ػلالخ اهرجب١ٛٗ كاٌٗ اؽٖبئ١ب ث١ٓ وضبفخ رؼوٗ اٌؼّلاء  ٌلاػلأبد ػجو اٌف١َجٛن 

ب رٛعل ٚرأص١و٘ب ػٍٝ اٌمواه اٌْوائٝ ثؼل اٌزؼوٗ ٌلاػلأبد ػجو اٌف١َجٛن  ٚا٠ٚ

ػلالخ اهرجب١ٛٗ كاٌخ اؽٖبئ١ب ث١ٓ َِزٜٛ ا٘زّبَ اٌّجؾٛص١ٓ ثبلاػلأبد إٌّْٛهح ػجو 

 اٌف١َجٛن ٚارقبم اٌمواه اٌْوائٝ ثؼل اٌزؼوٗ ٌلاػلأبد 

( ثؼٕٛاْ ر١ٍٜٛ صمبفخ اٌَّزٍٙه فٝ اٌؼلالخ ث١ٓ 2259أِب كهاٍخ ) أثٛ ّوؿ ،  -

ثٌ اٌغب٘يح ثّل٠ٕٗ غيح ١ٍبٍبد اٌزَؼ١و إٌفَٟ ٚلواه ّواء ٌَّزٍٙىٝ اٌّلا

رٙلف اٌٝ ٠ؼزجو رؾل٠ل اٌَؼو إٌّبٍت ٌٍٍَؼٗ اؽل اُ٘ اٌمواهاد اٌز٠َٛم١ٗ اٌٙبِٗ 

ٚاوضو٘ب  ٕؼٛثٗ ٠ٚوعغ مٌه اٌٝ ػلٖ اٍجبة: وضوٖ ٚرْبثه اٌّزغ١واد اٚ 

اٌؼٛاًِ اٌزٝ رإصوفٝ رؾل٠ل أَت الاٍؼبه اٌزٝ رجبع ثٙب اٌٍَغ  ٚاْ ٘نا اٌَؼو ٘ٛ 

ّجبّو ٚاٌىج١و ػٍٝ ا٠واك إٌّظّٗ ٚاهثبؽٙب ِٚٓ اُ٘ ا١ٌَبٍبد ٕبؽت اٌزبص١و اٌ

اٌَؼو٠ٗ اٌزٝ ٠ٍغب ا١ٌٙب رغبه اٌزغيئٗ ٘ٛ اٌزَؼ١وإٌفَٝ فُٙ ٠ٙلفْٛ ِٕٗ اٌٝ عؼً 

اٌَؼو اوضو عبمث١ٗ ونٌه ١ْ٠واٌٝ اْ اٌزَؼ١و إٌفَٝ ٠ٌٛل ٍٛت اوضوِٓ اٌّزٛلغ 

لٜٛ ٌٍمواه اٌْوائٝ ٔؾٛ فٝ ِؾلاد اٌج١غ ثبٌزغيئٗ ؽ١ش اْ اٌزَؼ١و ٌٗ ربص١و 

اٌٍَغ ٚاٌقلِبد فبٔٗ ٠زٛعت ػٍٝ اٌّإٍَبد اٌز٠َٛم١ٗ رمل٠ُ ِٕزغبد رطفك ِغ 

ع١ّغ امٚاق فئبد اٌّغزّغ ٚٚفمب ٌٍغبٔت اٌضمبفٝ اٌن٠ٓ ٠ؼ١ْْٛ ف١ٗ وّب ٠زٛعٗ ػٍٝ 
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هعبي اٌز٠َٛك ِوالجٗ ِٚواعؼٗ اٌم١ُ ٚاٌؼبكاد الاوضو ربص١واػٍٝ الأّبٛ اٌْوائ١ٗ 

 ١ٗ ثٙلف رم١١ُ الاٍزوار١غ١بد اٌز٠َٛم١ٗ ٚاٌزو٠ٚغ١ٗ ٌٍّٕزغبدٚالاٍزٙلاو

ِؼوفخ أصو اٌغّبػبد اٌّوعؼ١ٗ     (Fernanda’s, panda ,2018)وّب أٚٙؾذ -

الاعزّبػ١خ  ػٍٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ ٚػجو لطبػبد ِؾلكح ِٓ إٌَبء 

وائٝ أظٙود اٌلهاٍخ ٚعٛك اصو ٌٍغّبػبد اٌّوعؼ١ٗ الاعزّبػ١ٗ ػٍٝ اٌٍَٛن اٌْ

ٌٍّوأح ٚاظٙود ٔزبئغٙب ثبْ إٌَبء ومطبع أوضو ثبٌغّبػبد اٌّوعؼ١ٗ ِمبهٔخ 

ثبٌوعبي أصٕبء ػ١ٍّبد اٌْواء ٌٍّٕزغبد ٚاٌقلِبد ٘ٝ ا٠ٚب أوضو أهرجبٛب 

اعزّبػ١ب ِمبهٔٗ ثٕظوارُٙ ٌٍنوٛه ٚاّبهد إٌزبئظ اٌٝ أْ إٌَبء الإٔغو ٍٕب 

 ِمبهٔٗ ثبٌَٕبء الاوجو ٍٕب. ِإ١ٍ٘ٓ ثٖٛهح أوضو ٌزأص١و اٌغّبػبد اٌّوعؼ١ٗ

( رأص١و ٔٛافن اٌؼوٗ ػٍٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ ١ٌٍَلاد 2255وّب أثوى ) ثْبٚهٜ ،  -

ثأْ ٠ٍؼت اٌز٠َٛك كٚها ٘بِب فٝ رؾم١ك ا٘لاف  s-o-Rفٝ ِل٠ٕٗ علح    ثبٍزقلاَ 

اٌّإٍَبد اٌوثؾ١ٗ اٌّقزٍفٗ ٌنٌه رُ رٛظ١ف ػٕبٕواٌز٠َٛك اٌجٖوٜ فٝ 

 –الاٙبءٖ  –اٌقبِبد  –اٌٍّٖمبد  –و٠ك اٌّغَّبد اٌّؾلاد اٌزغبه٠ٗ ػٓ ٛ

ٚر١ٍَمٙب ثبٍب١ٌت ف١ٕٗ ٚرٍٕٛذ اٌٝ ٠ٛعل ربص١وا٠غبثٝ ٌٕٛافن  –الاٌٛاْ  –اٌَغبك 

اٌؼوٗ ػٍٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ ٌٍَّزٙلاوبد ِٓ إٌَبء ٚاٌؼلالٗ الا٠غبث١ٗ اٌّزجبكٌٗ 

) اٌٖٛهح اٌن١ٕ٘ٗ ث١ٓ ٔٛافن اٌؼوٗ ٚث١ٓ ػٛاًِ الاٍزغبثٗ اٌلاف١ٍٗ اٌّزّضٍٗ فٝ 

 ػبًِ اٌَؼبكٖ ( ٚث١ٓ هك اٌفؼً ِٓ ا١ٌَلاد فٝ ِل٠ٕٗ علٖ. –

حاٌخا : اٌذساعاث اٌغابمت اٌخاصت بّزاي اٌتطب١ك ) ِتارش اٌّلابظ اٌزا٘ضة فٝ 

 اٌما٘شة اٌىبشٜ (

( ثؼٕٛاْ  الاٍزفبكح ِٓ الاٙٛاء اٌٍّٛٔخ ٌز٠َٛك  2259ؽ١ش أولد  كهاٍٗ ) اكه٠ٌ ،  -

ٚوبْ ٘لفٙب  اْ اٌٍْٛ ػٕٖو ٘بَ ِٓ ػٕبٕو اٌز١ُّٖ ٚ٘ٛ اٌؼبًِ   اٌّلاثٌ اٌغب٘يح 

اثزىبه اكاح اٌز٠َٛك اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ِٓ فلاي -الاٚي فٝ عنة اٌؼ١ًّ ٌْواء اٌّلاثٌ

اٍزقلاَ الاٙٛاء اٌٍّٛٔخ ٚمٌه ثبٌّمبهٔخ ث١ٓ ربص١وصلاس أٛاع ِقزٍفخ ِٓ ّلح الاٙبءح  

ٍٝ اٍطؼ الالّْخ ِٓ فلاي اٌزغيءح اٌؼ١ٍّٗ ٚ اٌزؼوف ػٍٝ ربص١و الاٙٛاء اٌٍّٛٔخ ػ
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ٌْٛ ِٓ الالّْخ  ٚا٠ٚب اٌزؼوف ػٍٝ اهاء اٌّزق١ٖٖٓ فٝ اٌز١ّّٖبد  22ػٍٝ 

اٌّمزوؽخ ِٓ اٌَبكح اػٚبء ١٘ئخ اٌزله٠ٌ ٌى١ٍٗ اٌفْٕٛ ٚمٌه ثٙلف ثزٕف١ن اٌز١ُّٖ 

 الافًٚ ِٓ وً ِغّٛػخ ؽ١ش رٍٕٛذ اٌٝ رطج١ك ٔزبئظ ربص١واد اٌٚٛء اٌٍّْٛ ػ١ٍٙب

الاٌٛاْ ِقزٍفخ فٝ ٔفٌ اٌٛلذ  2ٚلل رًٕٛ اٌٝ اِىب١ٔٗ ػوٗ اٌز١ْود اٌٛاؽل ة 

 ثطو٠مخ ِجزىوح ٚعناثخ.

(  ثؼٕٛاْ  ِمبهٔخ ٌجٕبء صلاصخ ٛوق 2259وّب وبْ اٌٙلف ِٓ كهاٍٗ ) ١ٍٍُ، -

ِزطٛهح ٌٍَٕبء ٌلاٍزفبكح ِٕٙب فٝ ٕٕبػخ اٌّلاثٌ اٌغب٘يح  ٘ٛ اٌزؼوف ػٍٝ 

ٕبء إٌّبمط اٌّزطٛهح ٌلاٍزفبكح ِٕٙب فٝ ٕٕبػخ اٌّمبهٔخ ث١ٓ صلاس ٛوق ٌج

اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ٚ اٌزًٕٛ لافًٚ ٛو٠مخ ٌجٕبء إٌّبمط الاٍب١ٍٗ ٌٍَٕبء ٚاٌزٝ 

رإكٜ اٌٝ رؾ١ًٖ اكاء ِٙبهح اػٍٝ ٌلٜ اٌّزلهث١ٓ ٚ اٌزًٕٛ اٌٝ اٌطو٠مخ 

الافًٚ ِٓ ؽ١ش اٌٚجٜ ٚ اٌّلائّخ اٌزٝ رإكٜ اٌٝ ِٕزظ اػٍٝ عٛكح ٙجٜ ٌلٜ 

لهث١ٓ  ٚا٠ٚب اٌزؼوف ػٍٝ ارغب٘بد اٌّزلهث١ٓ ٔؾٛ اٌطوق اٌضلاصخ اٌّقزبهح  اٌّز

وّب رٍٕٛذ اٌىوفغ َِزٜٛ اٌزؾ١ًٖ اٌّؼوفٝ ٚالاكاء اٌّٙبهٜ ٌلٜ اٌّزلهث١ٓ 

 ٛو٠مخ رب١ٔب كٚف(.  –ٛو٠مخ اهَ اٍزوٚٔظ  -ثبٌَٕجٗ  ٌـ)ٛو٠مخ ٠ٕٚفوك اٌلهرِ

َفخ اٌزٛعٗ ثبٌَٛق ػٍٝ الاكاء ( ثؼٕٛاْ  أصو ف2255ٍث١ٕذ كهاٍخ ) اثٛ اٌؼ١ٕٓ ، -

اٌز٠َٛمٝ ثٙلف اٌزؼوف ػٍٝ ِلٜ اكهان اػٚبء الاكاهح ٚ اٌؼب١ٍِٓ ٌمطبع اٌّلاثٌ 

اٌغب٘يح ثّؾبفظخ ثٛهٍؼ١ل ثّفَٙٛ فٍَفخ اٌزٛعٗ ثبٌَٛق ِٚلٜ ا١ّ٘زٗ فٝ هفغ الاكاء 

غ اٌزٛى٠ –ٚٙغ ٔظبَ اٍؼبه ػبكي  –اٌىفبءح  –اٌز٠َٛمٝ ٚكهاٍخ اصو ولا ِٓ ) اٌغٛكح 

رىبًِ اٌّي٠ظ اٌزو٠ٚغٝ ( ػٍٝ الاكاء اٌز٠َٛمٝ ٚرؾل٠ل اُ٘ اٚعٗ اٌمٖٛه  –

ٚاٌّؼٛلبد اٌزٝ رٛاعٗ لطبع اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ثجٛهٍؼ١ل فٝ رطج١ك فٍَفخ اٌزٛعٗ 

ثبٌَٛق ٚاظٙود ٔزبئغٙب ٘ٝ  الاٍزغبثٗ ٌزٖوفبد إٌّبفَٗ ٚمٌه ػٓ ٛو٠ك عّغ 

ؼب١ٍِٓ ٚٚٙغ ٔظبَ ِىبفبءاد ع١لح اٌج١بٔبد ٚاٌّؼٍِٛبد اٌلاىِخ ٚى٠بكح اعٛه اٌ

ٌٍؼب١ٍِٓ الاوضووفبءح  رٛف١و ا ١ٌّيا١ٔٗ اٌّلائّخ ٌز١ّٕٗ ػ١ٍّبد اٌجؾش ٚاٌزط٠ٛو ٌلا٘زّبَ 

ثزىبًِ اٌؼ١ٍّبد اٌزو٠ٚغ١ٗ ٌؾش اٌؼّلاء ػٍٝ ّواء إٌّزغبد فٝ اٌٛلذ اٌنٜ ٠مً 

ٖٛه اْ ٚعلد اٌطٍت ػ١ٍٙب ٚرم١ُ اكاء ِٕبفن اٌزٛى٠غ ثٖٛهح كٚه٠خ ِٚؼبٌغخ اٚعٗ اٌم
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ٚرم١ُ اكاء ِٕبفن اٌزٛى٠غ ثٖٛهح كٚه٠خ ِٚؼبٌغخ اٚعٗ اٌمٖٛه اْ ٚعلد  ٚا٠ٚب 

 رٛف١و ٔظبَ ِزىبًِ ٌغّغ اٌج١بٔبد ٚاٌّؼٍِٛبد ػٓ اٌؼّلاء. 

 اٌغ١ذاث ٚلشاس اٌٛسدٜسابعا : اٌذساعاث اٌغابمت اٌخاصت باٌعلالت ب١ٓ اٌتغ٠ٛك 

 اٌششائٝ ٚتأح١ش اٌعٛاًِ اٌذ٠ّغشاف١ٗ عٍٝ اٌّتغ١ش٠ٓ  

( ثؼٕٛاْ كٚه 2259اِب ػٓ اٌؼلالٗ ثج١ٓ اٌّزغ١وْ فٙلفذ كهاٍٗ ) أثٛ ٘طِٕ ، -

أِب ثبٌزطج١ك ػٍٝ :   اٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ فٝ ػ١ٍّٗ أرقبم لواه٘ب اٌْوائٝ 

نٜ ٠ٍؼجٗ الاهكْ اٌٝ :ثؾش اٌلٚه اٌ –لطبع اٌّلاثٌ اٌغب٘يح فٝ ِل٠ٕخ ػّبْ 

اٌزٛى٠غ( فٝ  –اٌزو٠ٚظ  -اٌَؼو –اٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ ثؼٕبٕوح ) إٌّزظ 

ِواؽً ارقبم اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّواح الاهك١ٔخ ) لجً( اٌْواء ٚ ثؾش اٌلٚه اٌنٜ 

اٌزٛى٠غ( فٝ  –اٌزو٠ٚظ  -اٌَؼو –٠ٍؼجٗ اٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ ثؼٕبٕوح ) إٌّزظ 

ٌٍّواح الاهك١ٔخ )أصٕبء( اٌْواءٚثؾش اٌلٚه اٌنٜ ِواؽً ارقبم اٌمواه اٌْوائٝ 

اٌزٛى٠غ( فٝ  –اٌزو٠ٚظ  -اٌَؼو –٠ٍؼجٗ اٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ ثؼٕبٕوح ) إٌّزظ 

ِواؽً ارقبم اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّواح الاهك١ٔخ )ثؼل( اٌْواء ٚثؾش ربص١و اٌؼٛاًِ 

ؼ١ٍُ ( فٝ اٌؼلالخ َِزٜٛ اٌز –اٌؾبٌخ الاعزّبػ١ٗ  –اٌلفً  –اٌل٠ّغواف١ٗ ) اٌؼّو 

ثؼل ( ّواء  –اصٕبء  -ف١ّب  ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّواٖ الاهك١ٔٗ ٚلواه٘ب )لجً

اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ٚاٌَّبّ٘خ ػ١ٍّب ِٓ فلاي رمل٠ُ ِمزوؽبد اٌْووبد ِٚؾلاد 

اٌّلاثٌ اٌغب٘يح فزٍٕٛذ اٌلهاٍخ اٌٝ اْ رٛعل ػلالخ ا٠غبث١ٗ ماد كلاٌخ 

 –اٌزو٠ٚظ  –اٌَؼو  –ٗ ٌٍّواٖ الاهك١ٔٗ ) إٌّزظ اؽٖبئ١ٗ ٌؼٕبٕو اٌز٠َٛك اٌّٛع

اٌزٛى٠غ ( رإصو ػٍٝ ِواؽً ارقبم٘ب اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ) ِوؽٍخ ِب 

ثؼل اٌْواء( ٠ٚٛعل ربص١و ماد كلاٌخ اؽٖبئ١خ  –أصٕبء ػ١ٍّٗ اٌْواء  -لجً اٌْواء

َزٜٛ اٌزؼ١ٍُ ( ِ –اٌؾبٌخ الاعزّبػ١ٗ  –اٌلفً  –ٌٍؼٛاًِ اٌل٠ّغواف١ٗ ) اٌؼّو 

  ثؼل ( اٌْواء –اصٕبء  –ػٍٝ اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ) لجً 

( ثؼٕٛاْ كٚه اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ فٝ اٌزأص١وػٍٝ  2252وّب أظٙود كهاٍٗ )ثٓ كؽّبْ ، -

ِؾبٌٚٗ  ػ١ٍّٗ أرقبم اٌمواهاٌْوائٝ ٌلٜ اٌّوأٖ كهاٍٗ ػ١ٕٗ ر٠َٛم١ٗ  ١ٕٛٚٗ ٚ٘لفٙب
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ثبٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚأثواى اٌلٚه اٌزؼوف ػٍٝ و١ف١ٗ اٌزأص١و ػٍٝ لواهاٌْواء 

اٌنٜ رٍؼجٗ اٌّوأٖ فٝ ارقبم اٌمواهاٌْوائٝ ٚاٌزؼوف أوضو ػٍٝ الأٍجبة اٌزٝ أكد اٌٝ 

ظٙٛهاٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚاكهان أ١ّ٘ٗ ربص١والأٌٛاْ ػٍٝ ٔف١َٗ اٌّْزوٜ ٚاظٙود 

١ٗ ٚ٘ٝ ٔزبئغٙب أْ ٠زُ رؾل٠ل ٍٍٛن اٌّوأٖ اٌْوائٝ ثزفبػً ػٛاًِ ػل٠لح ث١ئ١ٗ ٚٔفَ

اٌؾبعبد ٚاٌلٚافغ ٚالاكهاط ٚاٌزؼ١ٍُ ٚاٌغبِؼبد ٚاٌضمبفٗ ٚاٌغٛكح ٚاٌَؼو ؽ١ش رقزٍف 

ربص١و٘نٖ اٌؼٛاًِ ػٍٝ ٍٍٛن اٌّوأٖ ِٓ ػبًِ لافو رٍٕٛذ أ٠ٚب اٌٝ أٔٗ ٠ّىٓ 

اٌزأص١وػٍٝ اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ ِٓ فلاي ر١ُّٖ ِٕزغبرٙب اٌزٝ رزٛافك ِغ ّق١ٖزٙب 

٠ّىٓ ٌٍّإٍَبد اٌزأص١وػٍٝ اٌمواهاٌْوائٝ  ٌلٜ اٌّوأٖ ثبٍزقلاَ ِضً اٌٍْٛ ٚاٌْىً أٔٗ 

 أٍب١ٌت ٍؼو٠ٗ ِزٕٛػٗ وبٌزقف١ٚبد ٚاٌؼ١ٕبد اٌّغب١ٔٗ ٚغ١و٘ب

( ػلَ ٚعٛك ػلالٗ ا٠غبث١ٗ ٌٍز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚلواه 2252وّب أول  ) ثبثىو،  -

 ١ِياد –اٌزَؼ١و  –اٌْواء ِٓ فلاي اٌؼٛاًِ اٌزب١ٌٗ ) ٕٛهح اٌؼلاِٗ اٌزغبه٠ٗ 

ٚرأص١و الإللبء( أٜ أْ ٘نح اٌؼٛاًِ لا رإصوفٝ لواه ّواء اٌّوأٖ فٝ  -إٌّزظ

ٚإٔٚذ اٌلهاٍخ  اٌَٛكاْ ػٍٝ اٌوغُ ِٓ عٙٛك اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ اٌّٛعٗ ا١ٌٙب

ثٚوٚهح اٌم١بَ ثأعواء كهاٍبد ٍِٛؼخ فٝ اٌٛلذ اٌوا٘ٓ ٌغوٗ ْٔو فٍَفخ 

 اٌْوائٝاٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚفُٙ ٍٍٛن اٌّوأٖ ػٕل أرقبم اٌمواه 

 ٠ٚٛضش اٌزذٚي اٌتاٌٝ اٌفزٖٛ اٌبضخ١ٗ

بضخ١ٗ ٔتائذ اٌذساعاث اٌغابمٗ فزٖٛ اٌ ذاف  اٌ ُ ا٘ بضجا٘ ٟ  اٌ ضاٌ  اٌ

بَثمٗ بد اٌ لهاٍ زّ٘ذ اٌ  ا

زٌؼوف ػٍاااااٝ الاٛااااابه ٌٕظاااااوٜ  ثاااااب ا

بٙ  زٍقلاِ هكٜ ٚو١ف١ٗ ا ٠ٛك اٌٛ زٍَ ٌ 

زٌؼاااوف ػٍاااٝ ٠ٛك  ا ااا زٌَ ؼلالاااٗ ثااا١ٓ ا اٌ

بّػٟ  إًٛ الاعز زٌ اٛلغ ا هكٜ ٚ ِ  اٌٛ

هكٜ  ااٛ ٠ٛك اٌ اا زٌَ ١ّاٗ ا زٌؼاوف ػٍااٝ ا٘ ا

وأٖ  ٌٍّ جَٗ  ٌٕ  ثب

ٍٙى١ٓ  َاااز زٌؼاااوف ػٍاااٝ رٛع١ٙااابد اٌّ ا

بِد  قل اٌٚ ٍَغ   ٚهغجبرُٙ ػٕل ّواء اٌ

اااٝ  ااابثمٗ اٌ ااابد اٌَ لهاٍ ٌاااُ رزطاااوق اٌ

٠ٛك  اا زٌَ ااوثٜ ثاا١ٓ ا هكٜااٌ اٚثؼاابكٖ  ٌااٛ

زّغ١اااو َِااازمً ٚ  اااوائٝ اٌو ماااواه اٌْ

١َلاد زّغ١و ٌٍ  ربثغ  و

غابي  ابثمٗ ٌّ ابد اٌَ لهاٍ ٌُ رزؼوٗ اٌ

لاثاااٌ  زّغاااو اٌّ قااابٓ ث زٌطج١اااك اٌ ا

ىجوٜ  وٖ اٌ مب٘ يٖ فٝ اٌ غب٘  اٌ

 ّٗ جٌؾااااشَِااااب٘ ؾاااابٌٟ فااااٝ ٍاااال  ا اٌ

ابثمٗ ِآ  ابد اٌَ ٌٍلهاٍ ١ّاٗ  ؼٍ فغٖٛ اٌ اٌ

٠ٛك  فااالاي أصاااو ااا زٌَ هكٜا اااٛ ػٍاااٝ  اٌ

٠ٛك ِؼوفٗ أ نٜ ٠ٍؼجٗ اٌزَ هكٜصو اٌلٚه اٌ  اٌٛ

ّٕزظ  وح ) اٌ ؼو  –ثؼٕبٕ زٌو٠ٚظ   –اٌَ  –ا

زٛى٠غ  ( فٝ ِواؽً ار وائٝ قاٌ مواه اٌْ بم اٌ

ْواء ّٖو٠ٗ  لجً اٌ وأٖ اٌ ٌٍّ 

٠ٛك  ؼجٗ اٌزَ نٜ ٠ٍ لٚه اٌ هكِٜؼوفٗ  اصو اٌ  اٌٛ

ّٕزظ  وح ) اٌ ؼو  –ثؼٕبٕ زٌو٠ٚظ   –اٌَ  –ا

زٛى٠غ  ( فٝ ِواؽً ار مواه قاٌ وائٝ بم اٌ اٌْ

واء ّٖو٠ٗ  اصٕبء اٌْ وأٖ اٌ ٌٍّ 

٠ٛك  ؼجٗ اٌزَ نٜ ٠ٍ لٚه اٌ هكِٜؼوفٗ اصو  اٌ  اٌٛ

ّٕزظ  وح ) اٌ ؼو  –ثؼٕبٕ زٌو٠ٚظ   –اٌَ  –ا
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ماااواه  اااإصوٖ فاااٝ اٌ اااً اٌّ اِٛ ؼ رؾل٠ااال اٌ

وائٝ   اٌْ

زٌؼاااوف ػٍاااٝ اصاااو ّٕطٛلاااٗ  ا اااٗ اٌ ىٍّ اٌ

ؼّلاء   ػٍٝ لواه ّواء اٌ

وأٖ لواه  وائٝ اٌْ اٌّ

 ّٗ جٌؾااشَِااب٘ ؾاابٌٟ فااٝ ِؼوفااٗ  ا اٌ

الفً  ل٠ّغواف١اٗ ) اٌ اً اٌ اِٛ ؼ  –ربص١و اٌ

بّػ١ااٗ  ااٗ الاعز ؾبٌ زٌؼٍاا١ُ–اٌ  -َِاازٜٛ ا

٠ٛك  اااا زٌَ ؼلالااااٗ ثاااا١ٓ ا ؼّو(ػٍااااٝ اٌ اٌ

هكٜ وائٝ اٌٚ اٌٛ  مواه اٌْ

ف  جٌؾااشزؼااوٗ ٠ٌاانٌه ٍااٛ ؾاابٌٟ  ا اٌ

ااو بٕٕ ؼ ٌٕماابٛ  لا٘ااُ اٌ زٌااٝاٚ راااإكٜ  ا

لف ِٓ اػلاك  جٌؾشاٌٝ رؾم١ك اٌٙ  ا

وائٝ  مواه اٌْ زٛى٠غ  ( فٝ ِواؽً أرؾبم اٌ اٌ

واء. ّٖو٠ٗ  ثؼل  اٌْ وأٖ اٌ ٌٍّ 

اًِٛ اٌل٠ّغواف١ٗ ) اٌؼّو   –ِؼوف أصو اٌؼ

لفً  زٌؼ١ٍُ ( َِ -اٌؾبٌٗ الاعزّبػ١ٗ –اٌ زٜٛ ا

٠ٛك  ؼلالخ ث١ٓ اٌزَ هكٜفٝ اٌ ّوأٖ  ٚلواه اٌٛ اٌ

وائٝ بء  –لجً   اٌْ ٌٍّلاثٌ  –أصٕ واء  ثؼل  اٌْ

يح غب٘  اٌ

 : اٌضاٌٟ ِٓ اٌذساعاث اٌغابمت اٌبضجٚرٗ اعتفادة أ

  ٖاٌزؼوف ػٍٝ أؽلس اٌلهاٍبد اٌزٝ رٕبٌٚذ ِٛٙغ اٌز٠َٛك اٌقبٓ ثبٌّوأ

 ػٍٝ اٌمواه اٌْوائِٝٚلٜ رأص١و اٌز٠َٛك اٌقبٓ ثبٌّوأٖ 

  ٌٍجؾشالأٍزفبكح فٝ اٌزؼوف ػٍٝ ثٕبء إٌزبئظ ٚاٌّمزوؽبد اٌقبرّخ 

  الاٛلاع ػٍٝ الأكٚاد اٌَّزقلِخ فٝ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ٚثبٌزبٌٝ أزمبء ِب ٠ٕبٍت

 اٌؾبٌٟ اٌجؾشِٕٙب ِغ ِٛٙٛع 

  ٌٍٗجؾشرؾل٠ل اٌّزغ١واد إٌّبٍج 

 ِٛ ْ٠ؼل ِٓ  اٌجؾشٙٛع ِٓ فلاي اٍزؼواٗ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ٔغل أ

 اٌّٛٙٛػبد اٌؾل٠ضخ اٌزٝ ؽظذ ثب٘زّبَ اٌجبؽض١ٓ ٚاٌلاه١ٍٓ فٝ اٌلٚي اٌّزملِخ

 عٓ اٌذساعاث اٌغابمت اٌضاٌٝ اٌبضجختٍف ٠

ٚمٌه ثبٍزقلاَ  مواه اٌْوائٝاٌػٍٝ  اٌٛهكٜرٛٙؼ ِلٜ ربص١و اٌز٠َٛك  

-اٌَؼو–ِمب٠ٌ اٌّزغ١و اٌَّزمً ٚ٘ٝ ػٕبٕو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٝ اٌّزّضٍخ فٝ : ) إٌّزظ 

 اٌْوائٝ ( اٌّوأٖ ٚاٍزقلاَ ِمب٠ٌ اٌّزغ١و اٌزبثغ ٚ٘ٝ ) لواه، اٌزو٠ٚظ ( -اٌزٛى٠غ

ؽ١ش إٔجؾذ اٌّوأٖ أوضو ِٓ ٖٔف اٌّغزّغ  ؽزٝ ٍٕٚذ َٔجٗ اٌمواهاد اٌْوائٟ 

 %50ٖ اٚ رإصو ف١ٙب ثْىً وج١و اٌزٝ رزقن٘ب اٌّوأ
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%ِٓ ا١ٌَلاد ٌل٠ٙٓ ؽَبثبد ػٍٝ اٌْجىبد الاعزّبػ١خ، ِب ٠ؼٕٟ ٙوٚهح اٌزٛعٗ  59

 اٌز٠َٛك ػجو ٍٚبئً الإػلاَ الاعزّبػ١خ فٟ إٌّزغبد اٌّٛعٙخ ٌٍّوأح ٔؾٛ

ػٕل أرقبم اٌمواه اٌْوائٟ ِٓ لجً اٌّوأح فاْ ٕ٘بن ػٛاًِ رإصو ػٍٝ ٘نا اٌمواه رقزٍف ػٓ 

 :ٛاًِ اٌزٟ رإصو ػٍٝ اٌوعً ػٕل ارقبمٖ ٌمواه اٌْواء، ٚ٘نٖ ثؼ٘ الافزلافبداٌؼ

 رووي اٌّوأح ثْىً وج١و ػٍٝ اٌّؼٍِٛبد ٚاٌزفب١ًٕ -

 إٌَبء أوضو ِْبهوخ ٌٍىلاَ اٌّزٕبلً ػٓ اٌؼلاِبد اٌزغبه٠خ ِٓ اٌوعبي -

 ٌّوأح ػبٛف١خ ث١ّٕب اٌوعً ِٕطمٟ أوضو -

 وائٟاٌّوأح رَزغوق ٚلزب أٛٛي فٟ اٌمواه اٌْ -

ٚلذ  ئػطبئُٙا١ٌَلاد أوضو  اٍز١ؼبة ف١غتِٛعٙخ ٌٍّوأح  إٌّزغبدٌنٌه ئْ وبٔذ 

 ئلٕبػٙبأٛٛي ٌٍزفى١و فٟ إٌّزغبد ِٚمبهٔزٙب ِغ إٌّزغبد اٌجل٠ٍخ فٟ اٌَٛق، ٚونٌه ٠غت 

 ِٓ إٌّبفغ اٌّٛعٛكح فٟ إٌّزغبد إٌّبفَخ فٟ اٌَٛق ٌزٍه إٌّزغبدثٛعٛك ِٕبفغ أوجو 

ِٚٓ اٌٚوٚهٜ ِؼوفٗ اٌؼٛاًِ اٌل٠ّغواف١ٗ ٚربص١و٘ب ػٍٝ ارقبم اٌمواه 

 –َِزٜٛ اٌّؼ١ْخ  –اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ اٜ اٌلٚه اٌنٜ رٍؼجٗ اٌؼٛاًِ اٌل٠ّغواف١ٗ ) اٌؼّو 

ِٚواؽً ارقبم اٌمواه  اٌٛهكٜاٌؾبٌٗ الاعزّبػ١ٗ ( ػٍٝ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌز٠َٛك  –اٌلفً 

 ثؼل اٌج١غ(  -ٌج١غأصٕبء ا –اٌْوائٝ ) ِب لجً اٌج١غ 

اٌزٝ رؼل ِؾبٌٚٗ ِىٍّٗ  اٌجؾشِٚٓ ٕ٘ب رجوى اٌفغٖٛ اٌجؾض١خ ٚرزجغ أ١ّ٘ٗ 

 ٌٍلهاٍبد اٌقبٕخ ثٙنا اٌّغبي.

 ( اٌذساعـــت الاعتطلاع١ـــت.3)

٘ٛ اٍزوار١غ١ٗ ر٠َٛم١ٗ رمَٛ ػٍٝ اٍزٙلاف اٌّوأٖ ثؾ١ش  اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ  

 رىْٛ اٌزم١ٕبد اٌز٠َٛم١ٗ اٌَّزقلِخ اوضو رأص١وا فٝ اٌّوأٖ ِٓ رأص١و٘ب فٝ اٌوعً 

ِٓ اٌّفب١ُ٘ إٌبكهح ٚفٖٕٛب فٝ اٌٛٛٓ اٌؼوثٟ ٚ ٠زورت  اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ

د ّق١ٖٗ ِغ ػٍٝ مٌه أٗ ِٛٙٛع ل١ًٍ اٌلهاٍبد ٌنٌه لبَ اٌجبؽش ثبعواء ِمبثلا
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اْ ِؼظُ إٌَبء  الإٍزطلاع( ١ٍلح ٚفزبٖ ِٓ ِواؽً ػّو٠ٗ ِقزٍفٗ ٚ اٚٙؼ 22)

اْ إٌَبء ٠وغجٓ فٝ  الإٍزطلاعٚ اٚٙؼ  اٌز٠َٛك اٌٛهكٜٚاٌفز١بد لا ٠ؼٍّٓ ١ّئب ػٓ 

وّب اظٙو الاٍزطلاع ا٘زّبَ اٌّوأٖ ،  ػٓ ٘نا إٌٛع ِٓ أٛاع اٌز٠َٛك اٌّؼوفخ أوضو

 اٌز٠َٛك اٌٛهكٜب ظٙود اٌؾبعخ ٌؼًّ ٘نح اٌلهاٍخ ٌّؼوفخ أصو ثمٚب٠ب٘ب ٚ ؽمٛلٙب ٕ٘

اٌزٛى٠غ ( ػٍٝ أرقبم اٌمواه اٌْوائٝ  –اٌزو٠ٚظ  –اٌَؼو  –ثؼٕبٕوٖ الاهثؼخ ) إٌّزظ 

 ثبٌزطج١ك ػٍٝ ِزبعو اٌّلاثٌ اٌغب٘يح فٝ اٌمب٘وح اٌىجوٜ 

 :بضجِشىٍت اٌ( 4) 

 فٝ اٌتغاؤلاث الات١ٗ  اٌبضج٠ّىٓ ص١اغٗ ِشىٍٗ   

 –اٌٛهكٜ اٌَؼو  – اٌٛهكٜ) إٌّزظ  اٌز٠َٛك اٌٛهكًٜ٘ ٕ٘بن رأص١و ٌؼٕبٕو  اٌتغاؤي الاٚي :

( ػٍٝ ِواؽً لواه ّواء اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ٌلٜ اٌّوأٖ اٌٛهكٜاٌزٛى٠غ  –اٌٛهكٜ اٌزو٠ٚظ 

 ِوؽٍخ ِب ثؼل اٌْواء ( –ِوؽٍخ اصٕبء اٌْواء  –اٌّٖو٠خ ) ِوؽٍخ ِب لجً اٌْواء 

اٌؾبٌٗ  –اٌلفً  –ً٘ ٕ٘بن رأص١و اٌؼٛاًِ اٌل٠ّغواف١ٗ ) اٌؼّو  : اٌتغاؤي اٌخأٝ

 ٚلواه اٌز٠َٛك اٌٛهكَِٜٚزٜٛ اٌزؼ١ٍُ ( ثبٌَٕجٗ ٌٍؼلالٗ ف١ّب ث١ٓ  –الاعزّبػ١ٗ 

ِوؽٍخ اصٕبء  –اٌْوائٝ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح) ِوؽٍخ ِب لجً اٌْواء  اٌّوأٖ اٌّٖو٠ٗ

 ِوؽٍخ ثؼل اٌْواء (  –اٌْواء 

 أ٘ذاف اٌبضج: ( 5)

 :اٌٝ   اٌبضجٙذف ٠

 –اٌَؼو  –ثؼٕبٕوح ) إٌّزظ  اٌز٠َٛك اٌٛهكِٜؼوفٗ أصو  اٌلٚه اٌنٜ ٠ٍؼجٗ  -

اٌزٛى٠غ  ( فٝ ِواؽً ارؾبم اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ اٌّٖو٠ٗ  لجً  –اٌزو٠ٚظ  

 اٌْواء

 –اٌَؼو  –ثؼٕبٕوح ) إٌّزظ  اٌز٠َٛك اٌٛهكِٜؼوفٗ  اصو اٌلٚه اٌنٜ ٠ٍؼجٗ  -

اٌزٛى٠غ  ( فٝ ِواؽً ارؾبم اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ اٌّٖو٠ٗ  اصٕبء  –اٌزو٠ٚظ  

 اٌْواء
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 –اٌَؼو  –ثؼٕبٕوح ) إٌّزظ  اٌز٠َٛك اٌٛهكِٜؼوفٗ اصو  اٌلٚه اٌنٜ ٠ٍؼجٗ  -

اٌزٛى٠غ  ( فٝ ِواؽً أرؾبم اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ اٌّٖو٠ٗ  ثؼل   –اٌزو٠ٚظ  

 اء.اٌْو

َِزٜٛ  -اٌؾبٌٗ الاعزّبػ١ٗ –اٌلفً  –ِؼوف أصو اٌؼٛاًِ اٌل٠ّغواف١ٗ ) اٌؼّو  -

 -أصٕبء –)لجً   اٌّوأٖ اٌّٖو٠خ ٚلواه اٌز٠َٛك اٌٛهكٜاٌزؼ١ٍُ( فٝ اٌؼلالخ ث١ٓ 

 ْواء ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يحٌثؼل ( 

اٌَّبّ٘خ ِٓ فلاي رمل٠ُ اٌز١ٕٛبد ٚإٌزبئظ ٌّزبعو اٌّلاثٌ اٌغب٘يح فٝ اٌمب٘وح  -

ثبٌز٠َٛك  ٚاٌزًٕٛ اٌٝ إٌزبئظ ٚمٌه ٌلأ٘زّبَ أوضو اٌجؾشاٌىجوٜ ثؼل الأزٙبء ِٓ 

 ٚالا٘زّبَ ثٙنا إٌٛع ِٓ اٌز٠َٛك كافً ِزبعو ث١غ اٌّلاثٌ اٌغب٘يح  اٌٛهكٜ

   أ١ّ٘ت اٌبضج:(  6)

 الاواد١ّ٠ٗ :ِٓ إٌاص١ٗ 

اٌز٠َٛك ِٓ اٌلهاٍبد اٌم١ٍٍٗ اٌزٝ رزؾلس ػٓ ِٛٙٛع  اٌجؾش اؼل ٘ن٠

ِٓ  ٛاٚ اٌز٠َٛك إٌَبئٝ ثبٌؼبٌُ اٌؼوثٟ وٛٔٗ وّٖطٍؼ ظٙو ِزبفوا فٙ اٌٛهكٜ

اٌلهاٍبد اٌم١ٍٍخ اٌزٝ رؾلصذ ػٓ اٌّٛٙٛع فبٌجؾش ثلا٠ٗ ؽم١م١ٗ ٌىض١و ِٓ اٌلهاٍبد 

اٌٝ اصواء فُٙ اٌجبؽض١ٓ  اٌجؾش اإكٜ ٘ن١ب ٌنا ٍاٌزٝ ِٓ اٌّّىٓ أْ رزجغ ٚرزفوع ِٕٙ

 ٚو١ف١ٗ ربص١وٖ ػٍٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ  اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖأٚ اٌز٠َٛك  اٌز٠َٛك اٌٛهكٌّٜب١٘ٗ 

 ِٓ إٌاص١ٗ اٌتطب١م١ٗ :

اٌنٜ ؽظٝ ثٗ ِٓ اٌّإٍَبد  فٝ اٌؾلاصٗ ٚالا٘زّبَ اٌىج١و اٌجؾشرىّٓ أ١ّ٘ٗ 

 اٌنٜ رٍؼجٗ اٌّوأٖ فٝ اٌّغزّغ. ٌٍلٚه

ِب َت ٔفٛما فٝ اٌؼبٌُ ثؾ ؽ١ش اْ إٌَبء ٘ٓ  اٌَّزٍٙىبد الاوضو

% ِٓ لواه أٔفبق الأٍو ِٓ لجً 52فبْ  (Barletta,2006) رٍٕٛذ ا١ٌٗ 

اٌّوأٖ فٝ اٌزٛظ١ف ٚفٝ لطبع اٌؼًّ ٚاٌلفً  إٌَبء ثبلأٙبفٗ اٌٝ مٌه فبْ كٚه

  ٕزغبداٌّزبػ ٌٍّوأٖ فٝ ى٠بكح ٚثبٌزبٌٝ رغ١ود ١ٔزٙب اٌْوائ١خ رغبٖ اٌّ
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  :أ١ّ٘ٗ تتٍخص فٝ الأتٝ ا اٌبضجٌٚٙز

ثواى اٌلٚه اٌنٞ رٍؼجٗ ٚئ ٚػٕبٕوٖ  اٌٛهكٜاٌزؼوف أوضو ػٍٝ ِفب١ُ٘ اٌز٠َٛك  -

 .ٍلهاٍبد اٌَبثمخ٠ٌّضً ئٙبفخ عل٠لح وّب أْ اٌجؾش   اٌّوأح فٟ ارقبم اٌمواه اٌْوائٟ

ّضً ٠ اٌجؾش اثبػزجبه أْ ٘ن اٌٛهكٜرطج١م١خ ٌٍز٠َٛك  ٌجؾٛسٚٙغ الأٌٍ اٌؼ١ٍّخ  -

ٚأصوٖ فٝ  اٌز٠َٛك اٌٛهكِٜؾبٌٚخ هائلح هويد ػٍٝ اٌغٛأت اٌزطج١م١خ ٌّفَٙٛ 

اٌْواء ػٓ ٛو٠ك كهاٍٗ اٌؼٛاًِ اٌّإصوح فٝ ١ٔٗ اٌّوأٖ اٌْوائ١ٗ ٚارقبم  ارقبم لواه

 .لواهاٌْواء ٔؾٛ اٌّلاثٌ اٌغب٘يح

ِٓ فلاي اٌزطوق اٌٝ الأٌٍ إٌظو٠ٗ  اٌٛهكٜٚٙغ الأٌٍ اٌؼ١ٍّٗ ٚاٙبفٗ اٌز٠َٛك  -

ٍٚٚبئً اٌزطج١ك ػٍٝ اٌٛالغ اٌؼٍّٝ ِّب ١ٍفزؼ  اٌٛهكٜاٌّورجطٗ ِٓ ِفَٙٛ اٌز٠َٛك 

 . َِزمج١ٍٗ ؽزٝ رغٕٝ اٌّىزجبد اٌؼوث١ٗ إٌمٔ فٝ ٘نا اٌّغبي ٌجؾٛسالأثٛاة 

 .اٌزؼوف أوضو ػٍٝ الأٍجبة اٌزٟ أكد ئٌٝ ظٙٛه اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ -

 –اٌزٛى٠غ  –اٌَؼو  –) إٌّزظ  اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ػٕبٕواٌزؼوف ػٍٝ ربص١و  -

ٌمواه٘ب اٌْوائٝ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ) لجً اٌْواء  اٌّوأٖ فٝ ِواؽً ارقبم( اٌزو٠ٚظ 

 ثؼل اٌْواء ( –أصٕبء اٌْواء  –

 –اٌؾبٌٗ الاعزّبػ١ٗ  –اٌلفً  –اٌزؼوف ػٍٝ ربص١و اٌؼٛاًِ اٌل٠ّغواف١ٗ ) اٌؼّو  -

ْوائٝ ) لجً اٌ اٌّوأٖ ٚلواه اٌز٠َٛك اٌٛهكَِٜزٛىبٌزؼ١ٍُ ( ثبٌَٕجٗ ٌٍؼلالخ ث١ٓ 

 ثؼل اٌْواء ( –أصٕبء اٌْواء  –اٌْواء 
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  اٌبضج :  فشٚض( 7) 

 اٌٛسد٠ٜٛرذ أحش ئ٠زابٟ رٚ دلاٌت ئصصائ١ت ٌٍتغ٠ٛك : (1اٌفشض اٌشئ١غٟ الأٚي )ف 

 لشاس ششاء اٌغ١ذاث ٌٍّلابظ اٌزا٘ضةعٍٝ 

 ٠ٕٚمَُ اٌفوٗ اٌوئ١َٟ الأٚي ئٌٝ أهثؼخ فوٚٗ فوػ١خ ٟ٘:

 اٌٛهك٠ٜٛعل أصو ئ٠غبثٟ مٚ كلاٌخ ئؽٖبئ١خ ٌٍّٕزظ : (أ5اٌفوػٟ الأٚي )ف  اٌفوٗ -

 لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يحػٍٝ 

 اٌٛهك٠ٜٛعل أصو ئ٠غبثٟ مٚ كلاٌخ ئؽٖبئ١خ ٌٍَؼو : (ة5اٌفوػٟ اٌضبٟٔ )ف  اٌفوٗ -

 لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يحػٍٝ 

 اٌٛهك٠ٜٛعل أصو ئ٠غبثٟ مٚ كلاٌخ ئؽٖبئ١خ ٌٍزٛى٠غ : (ط5اٌفوػٟ اٌضبٌش )ف  اٌفوٗ -

 لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يحػٍٝ 

 اٌٛهكٜئ٠غبثٟ مٚ كلاٌخ ئؽٖبئ١خ ٌٍزو٠ٚظ  ٠ٛعل أصو: (ك5اٌفوػٟ اٌواثغ )ف  اٌفوٗ -

 لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يحػٍٝ 

لشاس ششاء عٍٝ  اٌٛسد٠ٜختٍف أحش اٌتغ٠ٛك : (2اٌفشض اٌشئ١غٟ اٌخأٟ )ف -

 باختلاف اٌخصائص اٌذ٠ّٛرشاف١ت اٌغ١ذاث ٌٍّلابظ اٌزا٘ضة

 ٠ٕٚمَُ اٌفوٗ اٌوئ١َٟ اٌضبٟٔ ئٌٝ أهثؼخ فوٚٗ فوػ١خ ٟ٘:

لواه ّواء ا١ٌَلاد ػٍٝ  اٌٛهك٠ٜقزٍف أصو اٌز٠َٛك :(أ2اٌفوػٟ الأٚي )ف  اٌفوٗ -

 ثبفزلاف اٌؼُّو ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح

لواه ّواء اٌٛهكٜ ػٍٝ ٠قزٍف أصو اٌز٠َٛك : (ة2اٌفوػٟ اٌضبٟٔ )ف  اٌفوٗ -

 ثبفزلاف َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح

لواه ّواء اٌٛهكٜ ػٍٝ ز٠َٛك ٠قزٍف أصو اٌ: (ط2اٌفوػٟ اٌضبٌش )ف  اٌفوٗ -

 ثبفزلاف اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح 
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لواه ّواء اٌٛهكٜ ػٍٝ ٠قزٍف أصو اٌز٠َٛك : (ك2اٌفوػٟ اٌواثغ )ف  اٌفوٗ -

 ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح 

اٌّغتمٍت ( الإطاس اٌّفا١ّٟ٘ ٌٍبضج ِتضّٕاً اٌّتغ١شاث ٠ٚ1ٛضش شىً سلُ )

ٚاٌتابعت بالإضافت ئٌٝ فشٚض اٌبضج اٌتٟ تّخً اٌعلالاث اٌّضتٍّت ب١ٓ تٍه 

 اٌّتغ١شاث.

 
 (: الإطاس اٌّفا١ّٟ٘ اٌّمتشس ٌٍبضج1شىً سلُ )

 بضج:اٌ ّٔٛرد (  8)  

 (  اٌتغ٠ٛك اٌٛسدٜاٚلا اٌّتغ١ش اٌّغتمً )  

اٌغٙٛك اٌز٠َٛم١ٗ إٌّفنٖ ثّؼوفٗ اٌّوأٖ ٚاٌزٝ رَزٙلف اٌؼّلاء ِٓ إٌَبء ٚثطو٠مٗ 

 ( 2250رٕبٍجُٙ أٚ ثزؼو٠ف افو  اٌز٠َٛك ِٓ ٚاٌٝ اٌّوأٖ  ) غو٠ت ،

 (  اٌتغ٠ٛك اٌٛسدٜاٌّما٠ظ اٌّغتخذِٗ ٌم١اط اٌّتغ١شاٌّغتمً ) 

 اٌزو٠ٚظ ( –اٌزٛى٠غ  -اٌَؼو –اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٝ ) إٌّزظ  رزّضً فٝ ػٕبٕو
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إٌّزظ : أٜ ٍٍؼٗ اٚ فلِٗ رٕزظ ػٍٝ رٛافك ِغ هغجبد ٚ ؽبعبد ٚ امٚاق اٌَّزٍٙى١ٓ ِٓ 

 إٌَبء

 اٌَؼو: ِملاهِب رلفؼٗ اٌَّزٍٙىبد ِٓ إٌَبء كْٚ اٍزغلاي ا١ٌّٛي اٌفطوٜ ٚ ٔمبٛ اٌٚؼف 

اٌزٛى٠غ : ٘ٛ اٌّٛلغ اٌنٜ ٠زُ ف١ٗ ث١غ إٌّزظ ٌٍَّزٍٙى١ٓ ِٓ إٌَبء ِغ ٙوٚهٖ 

 ِواػبٖ امٚالُٙ فٝ اٌْىً ٚاٌٍْٛ ٚ اٌل٠ىٛه

اٌزو٠ٚظ : ٛو٠مٗ اٌزٛإً ِغ اٌَّزٍٙى١ٓ ِٓ إٌَبءكْٚ اٍزغلاي ا١ٌّٛي اٌفطوٜ ٚ 

 (2252ٔمبٛ اٌٚؼف ) اٌؼج١لٜ ،

 اٌتابع ) اٌمشاس اٌششائٝ ٌٍّشأٖ  (  حا١ٔا : اٌّتغ١ش

فٝ وْٛ َِبه لواه٘ب اٌْوائٝ  اٌْواء ٌٍّوأٖ ػٓ اٜ َِزٍٙه افو ٠قزٍف لواه

 (Barletta,2006)ؽٍيٚٔٝ اٌْىً 

 اٌتابع ) اٌمشاس اٌششائٝ ٌٍّشأٖ( اٌّما٠ظ اِغتخذِٗ ٌم١اط اٌّتغ١ش

ِوؽٍٗ اصٕبء    –ػٓ ٛو٠ك اٌّواؽً اٌزٝ ٠ّو ثٙب اٌَّزٍٙه  ِوؽٍٗ لجً اٌْواء  

اٌجؾش  –عٗ ِوؽٍٗ ثؼل اٌْواء  ٔوٕل ِٓ فلاٌٙب ٍٍٛوٗ ػٓ اٌْؼٛه ثبٌؾب  –اٌْواء 

ِٚٓ صُ رم١ُ اٌؼ١ٍّٗ  –افز١به افٍٚٙب لارّبَ اٌْواء  –رم١ُ اٌجلائً  –ػٓ اٌّؼٍِٛٗ 

 (2222اٌْوائ١ٗ )ٍٍّبْ،

 (   صذٚد اٌبضج:9)

ػٍٝ إٌَبء ٚ اٌفز١بد اٌلارٝ ٠زوككْٚ ػٍٝ ِزبعو اٌّلاثٌ  اٌجؾشمزٖو ٠ٍٛف 

 لاػٛاَٚاٌزٝ رمله  ٌٍجؾشاٌغب٘يح ثبٌمب٘وح فلاي اٌفزوح اٌي١ِٕٗ اٌّؾلكح 

(2222:2222) 
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 إٌظشٞ  الإطاس( 11) 

 : اٌٛسدٜاٌتغ٠ٛك 

٘ٝ أٍزوار١غ١ٗ ر٠َٛم١ٗ رمَٛ ػٍٝ أٍزٙلاف اٌّوأٖ ثّٕزغبد اٌْووخ ثؾ١ش رىْٛ 

اٌزم١ٕبد اٌز٠َٛم١ٗ اٌَّزقلِخ ِٓ لجً اٌْووخ أوضو ربص١واً فٝ اٌّوأٖ ِٓ ربص١و٘ب ػٍٝ اٌوعً 

رقزٍف ػٓ اٌطج١ؼٗ ا١ٌَىٌٛٛع١ٗ ٌٍوعبي ٚ٘نا ٠ؼٕٝ أْ كافغ  فبٌطج١ؼخ ا١ٌَىٌٛٛع١ٗ ٌٍّوأٖ

وّب ػوف ػٍٝ ،  (2250اٌْواء ٌلٜ اٌّوأٖ رقزٍف ػٓ كٚافغ اٌْواء ٌٍوعبي .)غو٠ت ؛

أٔٗ وً الأْٔطخ ٚاٌغٙٛك اٌز٠َٛم١ٗ اٌَّزٙلفخ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌَبء ِٓ ِٕزظ ٍٚؼو ٚرٛى٠غ 

اٌٍْٛ اٌٛهكٜ ٌللاٌخ ػٍٝ الأٔٛصخ ٚلا  ٚ٘ٛ ا٠ٚب أٍزقلاَ،  ٚرو٠ٚظ ثطو٠مخ رٕبٍت اٌّوأٖ

٠ؼٕٝ رطج١ك اٌْووخ ٌٍز٠َٛك اٌٛهكٜ أْ رىْٛ ِٕزغبرٙب ٍِٛٔٗ ثبٌٍْٛ اٌٛهكٜ فمل رىْٛ ثٍْٛ 

أفو ٌٚىٓ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٠ؼٕٝ أْ رزجغ اٌْووخ أٍب١ٌت أوضو ربص١وا فٝ اٌّوأٖ رٕبٍت 

 (2252؛ وّبيأؽز١بعبرٙب ٚكٚافؼٙب .)

ؽل اٌّفب١ُ٘ اٌؾل٠ضخ فٝ ػٍُ اٌز٠َٛك رَؼٝ إٌّظّبد أ اٌٛهك٠ٜؼزجو اٌز٠َٛك 

اٌٝ رطج١مٗ ِٕن أْ ثلأد اٌىزبثبد رظٙو أما رؼلكد اٌّفب١ُ٘ ؽٌٛٗ فٕغل أْ اٌجؼ٘ 

٠قزيي ِٖطٍؾٗ ثأٔٗ فوق ِٚغّٛػبد اٌج١غ إٌَبئ١خ كافً اٌّؾلاد اٌزغبه٠خ اٌقبٕخ 

ؽ١بٔب ػٍٝ أٔٗ الا٘زّبَ ٠ٕٚظو ا١ٌٗ ا،( 2250ثج١غ إٌّزغبد إٌَبئ١خ )ٍؼ١ل ٕٚبثو٠ٕخ 

 (2252)اٌؼج١لٜ ؛.ثبٌّْزو٠ٓ ِٓ إٌَبء

 : اٌٛسدٜإٌّتذ 

٠ّضً إٌّزظ اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ أٜ ٍٍؼخ أٚ فلِخ رٕزظ ٚفمب ٌوغجبد ٚؽبعبد 

ٚأمٚاق اٌيثبئٓ ِٓ إٌَـبء ٚرغـله الاّـبهح ٕ٘ب اٌٝ أْ إٌَبء ٠جؾضٓ ػٓ اٌّؼٍِٛبد 

 ( 2252ٚاٌزفب١ًٕ اٌقبٕخ ثبٌّٕزغبد  ِٚٛإفزٙب ثْىً اوجو ِٓ اٌوعبي ) اٌؼج١لٜ ،

ٍج١ً اٌّضبي ػٕل ّواء اٌّوأٖ ٌٍّلاثٌ  فٙٓ ٠ٙزّٓ ثىً رف١ًٖ ٚوً ِؼٍِٛخ فؼٍٝ

رٙزُ ثٕٛػ١ٗ اٌّلاثٌ ِٚلٜ رٛافمٙب ِغ اٌّٛٙخ ِٚلٜ ِٕبٍجٗ ٘نح اٌّلاثٌ ٌّظٙو٘ب ٚرٙزُ 

ثؼلك اٌمطغ اٌّؼوٚٙخ ِٓ ٔفٌ اٌٖٕف فٙٝ رجؾش ػٓ اٌز١ّي ٌنا ػٕل ل١بَ اٌْووبد ثزمل٠ُ 
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ب١ًٕ ٚػٍٝ َِإٌٚٝ اٌّج١ؼبد ِٕزغبرٙب اٌّٛعٙٗ ٔؾٛ اٌّوأٖ ػ١ٍٙب أْ رواػٝ وزبثٗ وبفٗ اٌزف

 (.Marti,2012أْ ٠ملِٛا اٌّؼٍِٛبد اٌٚوٚه٠خ اٌزٝ رؾزبط ٌٙب)

 ػٓ ٠جؾش فبٌوعً اٌؼّلاء ٌجم١خ  اٌّٛعٗ   إٌّزظ ػٓ ٠قزٍف اٌٛهكٞ  فبٌّٕزظ

 اًٌٍّّٛ إٌّزظ ٚفٖبئٔ وبٌَؼو ٌٗ اٌّملِخ ٚإٌّزغبد اٌقلِبد ِٓ إٌٙبئ١خ إٌّبفغ

 اٌزفب١ًٕ ثجؼ٘ الا٘زّبَ ؽ١ش ا١ٌَلاد ػىٌ اٌوعً، ػٕل ٚإٌّطك اٌؼمً رقبٛت ٚاٌزٟ

 ػٓ اٌٛهكٞ إٌّزظ فٟ ٚإٌّبفغ ا١ٌّّياد  ئظٙبه ٠غت ٕٚ٘ب،  ٚػبٛفزٙٓ ثنٚلٙٓ اٌّورجطخ

 ا١ٌَلاد ثٙب رٙزُ اٌزٟ الأِٛه ِٚٓ إٌّزظ ثزغ١ٍف ّٚىً الا٘زّبَ ِغ إٌّبف١َٓ ِٕزغبد

 فبٌَٕبء ٚهغجبرٙٓ، لاؽز١بعبرٙٓ ثبٍزّواه ٚفمب  رط٠ٛوٖ ِغ رٕٛػٗ اٌٛهكٞ إٌّزظ فٟ أ٠ٚب

 (Abdullah,M,2016) اٌؼٖو ٌزطٛهاد ٚاٌّٛاوتْواء اٌ ػٕل اٌغل٠ل ػٓ كائّب ٠جؾضٓ

 : اٌٛسدٜاٌغعش 

٠ّٚضـً ِمـلاه ِب ٠ـلفؼخ اٌؼّلاء ِٓ إٌَبء ٌمـبء إٌّزـظ كْٚ اٍزغلاي ٔمبٛ 

اٌنٜ ٠واٖ اٌوعً ثأٔٗ ِٕزظ مٚ ٍؼو اٌمٖٛ ٚٔمبٛ اٌٚؼف ٚ ثٖٛهح ػبِٗ أْ إٌّزظ 

ػبي ٚلل رواٖ اٌّوأٖ ثأٔٗ هف١ٔ اٌَؼو مٌه لأٗ ٠ٍجٟ ؽبعبد ِؼ٠ٕٛٗ ٌٙب لل لا ٠وا٘ب 

( فبٌٕمٛك اٌزٝ رٕفمٙب ا١ٌَلاد ػٍٝ اٌز٠َٛك رىْٛ 2252اٌوعً ثٙنا إٌّزظ ) اٌؼج١لٜ ،

 (2252غبٌجأ أوجو ِٓ إٌمٛك اٌزٝ ٠ٕفمٙب اٌوعبي ػٍٝ اٌز٠َٛك. ) ثبثىو  ،

 : اٌٛسدٜاٌتش٠ٚذ 

٠ّضً ٛو٠مخ اٌزٛإً ِغ  اٌؼّلاء ِٓ إٌَبء كْٚ أٍزغلاي ١ٌِٛٙٓ اٌفطو٠خ ٚٔمبٛ 

ٙؼفٙٓ فٚلا ػٓ مٌه ٕ٘ب ٠غت الأزجبٖ اٌٝ أْ اٌّوأٖ أوضو ػبٛف١ٗ ِٓ اٌوعً فٙٝ رٙزُ 

ٌىٓ ثبٌؼٛاٛف أوضو ِٓ اٌّؼٍِٛبد إٌّطم١ٗ ٚ٘نا لا ٠ؼٕٝ أٙب غ١و ِٕطم١ٗ أٚ غ١و ػملا١ٔٗ 

رزغٍت اٌؼبٛفخ ٌل٠ٙب فٕوا٘ب رٙزُ ثطو٠مخ اٌزغ١ٍف ٌٍّٕزظ ٚاٌٍّؾمبد اٌّوفمٗ ِؼٗ أوضو ِٓ 

اٌوعبي فٙٝ ثطجؼٙب ٚ ف١ٌَٛٛع١زٙب ػبٛف١ٗ اوضو ِٓ اٌوعً ٌنا ػٍٝ اٌْووخ اٌزٝ رزغٗ 

ثّٕزغبرٙب ٔؾٛ اٌّوأٖ أْ رووي ػٍٝ اٌلٚافغ اٌؼبٛف١ٗ فٝ ؽّلارٙب الاػلا١ٔٗ ٚاٌز٠َٛم١ٗ ِضً 

 (2252و١ي ػٍٝ ا١ٌٍّٛمٝ ٚالأٌٛاْ ٚالأِِٛخ ٚاٌؾٕبْ ) اٌؼج١لٜ ،اٌزو
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 : اٌٛسدٜاٌتٛص٠ع 

٘ٛ ِغّٛػٗ ِٓ اٌغٙبد ٚ اٌّإٍَبد ماد الاػزّبك اٌّزجبكي رؼًّ ِؼب ٌغؼً إٌّزظ 

ِزٛفوا ٌٍَّزؼًّ أٚ اٌَّزٍٙه ٠ٚؾزً اٌزٛى٠غ ِىبٔٗ ٘بِٗ كافً اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٝ ؽ١ش 

ّجزىو ٚ اٌنٜ ٠جبع ثَؼو ِٕبٍت لا ٠ؼٕٟ ١ّئب ٌٍَّزٍٙه اْ ٚعٛك إٌّزظ اٌّز١ّي ٚ اٌ

 (2255إٌَٛه،ِب ٌُ ٠ىٓ ِزٛافوا فٝ اٌّىبْ ٚ اٌيِبْ إٌّبٍج١ٓ) 

 ِفَٙٛ اٌمشاس :

رؼٕٝ وٍّخ لواه اٌجذ إٌٙبئٝ ٚ الاهاكح اٌّؾلكح ٌٖٕبع اٌمواه ثْأْ ِب ٠غت ٚ ِب 

 ( 2252. ) اٌيػجٟ ،لا ٠غت فؼٍٗ ٌٍٕٛٛي ٌٛٙغ ِؼ١ٓ ٚاٌٝ ٔز١غخ ِؾلكح ٚٔٙبئ١خ

 ِفَٙٛ ع١ٍّٗ أتخار اٌمشاس اٌششائٝ :

ػوف ٘بهك٠َْٛ ػ١ٍّٗ ارقبم اٌمواه ثٕٙب إلاه ؽىُ ِؼ١ٓ ػّب ٠غت أْ ٠فؼٍٗ 

اٌفوك فٝ ِٛلف ٚمٌه ثؼل اٌفؾٔ اٌلل١ك ٌٍجلائً اٌّقزٍفخ اٌزٝ ٠ّىٓ ارجبػٙب ٚ٘ٛ افز١به 

ثل٠ً ثؼل رم١ُ ثلائً ِقزٍفخ ٚفمب ٌزٛلؼبد ِؼ١ٕٗ ٌّزقن اٌمواه ٠ٚووي ٘نا اٌزؼو٠ف ػٍٝ 

 ( ٠2252و وؼٕبٕو فٝ ارقبم اٌمواه. ) اٌيػجٟ،الافز١به ٚاٌجلائً ٚاٌّؼب

ػ١ٍّٗ اٌْواء ػ١ٍّٗ رزىْٛ ِٓ ِغّٛػخ ِٓ اٌقطٛاد ٚ اٌزأص١واد اٌزٝ ٠ّو 

ثٙب اٌَّزٍٙه لا رقبم اٌمواه  اٌْوائٝ ٚاْ ِؼظُ إٌظو٠بد اٌزٝ أ٘زّذ ثلهاٍخ ػ١ٍّٗ 

ّْىٍٗ ؽ١ش ارقبم اٌمواهاد اٌْوائ١خ ٚرف١َو٘ب رمَٛ ػٍٝ اٍبً اػزجبه٘ب ػ١ٍّٗ ؽً اٌ

رقزٍف ٕؼٛثٗ ؽً اٌّْىٍخ ؽ١ش رقزٍف ؽً اٌّْىٍخ ؽَت ٔٛع إٌّزظ ٠ّٚىٓ اٌمٛي 

اْ ػ١ٍّٗ ارقبم اٌمواه ػجبهح ػٓ ِغّٛػخ ِٓ اٌّواؽً اٌزٝ ٍٍىٙب اٌَّزٍٙه ِٓ اعً 

  ( 2252) اٌيػجٟ،ؽً ِْىٍٗ رزؼٍك ثزٍج١ٗ ؽبعخ رقٖٗ. 

 اٌششائٟ: اٌغٍٛن

ٍٙه اٌزٟ رجوى اٌزطٛهاد ٚالأفزلافبد  رؼلكد رؼبه٠ف اٌٍَٛن اٌْوائٟ ٌٍَّز

 : اٌؾبٍٕخ فٟ أٚعٗ ٔظو اٌجبؽض١ٓ اٌز٠َٛم١١ٓ،ؽ١ش ٠ّىٓ ئعّبي ٘نٖ اٌزؼبه٠ف فٟ
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ٍٍٛن اٌَّزٍٙه ٘ٛ"ع١ّغ الأفؼبي ٚاٌزٖوفبد اٌّجبّوح اٌزٟ تعش٠ف أصّذ شاوش: 

 (2222) اٌؼَىوٜ ،  "٠إك٠ٙب الأفواك ٌٍؾٖٛي ػٍٝ ٍٍؼخ أٚ فلِخ ِؼ١ٕخ

٠ؼوف ٍٍٛن اٌَّزٍٙه ثأٔٗ "ػجبهح ػٓ ْٔبٛبد تعش٠ف خاٌذ عبذ اٌشصّاْ اٌزش٠غٟ: 

٠إك٠ٙب الأفواك أصٕبء افز١بهُ٘ ّٚوائُٙ ٚأٍزقلاُِٙ اٌٍَغ ٚاٌقلِبد، ٚمٌه ِٓ أعً ئّجبع 

 (2229هغجبد ٍٚل ؽبعبد ِطٍٛثخ ٌل٠ُٙ" )اٌغو٠َٝ ، 

 اٌمشاس اٌششائٝ ٌٍّشأٖ 

اٌزؼوف ػٍٝ ِب ٠لٚه ثؼمً  اٌّوأٖ لجً ٚ أصٕبء ٚ ثؼل  رجني إٌّظّبد وً اٌغٙٛك ِٓ أعً

اٌْواء ٚ رفُٙ اٌى١ف١ٗ اٌزٝ رزقن اٌّوأٖ ِٓ فلاٌٙب لوهارٙب اٌْوائ١ٗ ٚ الأْطٗ اٌّٖبؽجٗ 

فلاي رٍه اٌؼ١ٍّٗ ؽزٝ رَزط١غ أْ رٛفو ٌٙب اٌّؼٍِٛٗ اٌزٝ رجؾش ػٕٙب ٚ ر١َ١و ٌٙب اٌؾٖٛي 

أصٕبء ٚثؼل اٌْواء ٚ ِؾبٌٚٗ ألٕبػٙب أْ لوها٘ب ػ١ٍٙب وّب رملَ ٌٙب اٌّْٛهٖ ٚ ا١ٌٖٕؾٗ 

 (2222ٓ،52ثْواء ِٕزغبرٙب ٘ٛ اٌمواه اٌٖبئت ) ٍٍّبْ،

 تعش٠ف ِشاصً أتخار اٌمشاس اٌششائٝ ٌٍّشأٖ 

رؼوف ِوافً أرقبم اٌمواه اٌْوائٝ ثأٔٙب ِغّٛػٗ ِٓ اٌقطٛاد أٚ اٌّواؽً اٌزٝ رّو ثٙب 

( ) اٌطبئٝ ٚ Dumitru,2018ٌّٛعٗ ٌٙب )ثؼل اٌْواء ٌٍّٕزظ ا –أصٕبء  –اٌّوأٖ لجً 

(اما رجلأ ٘نٖ اٌؼ١ٍّٗ لجً اٌْواء اٌفؼٍٟ وّب أْ ٌٙب ٔزبئظ رّزل اٌٝ 2252ٓ،525افوْٚ،

أثؼل ِٓ اٌْواء ٚلل رؾزبط ٘نٖ اٌّواؽً ٌفزواد ى١ِٕٗ ٠ٍٛٛٗ أٚ رزَُ ثبٌَوػٗ أٚ رىْٛ 

 (250،ٓ 2255ث١َطٗ أٚ ِؼملٖ ) اٌمؾطبٟٔ ٚ إٌَٛه،

ا٠ٚب ثأٔٗ ِغّٛػٗ ِٓ اٌزٖوفبد اٌزٝ رزّٚٓ ّواء ٚ اٍزقلاَ اٌّوأٖ ٌٍٍَغ ٚ ٚ رُ رؼو٠فٗ 

اٌقلِبد ٚ اٌمواهاد اٌزٝ رَجك ٚ رؾلك ٘نٖ اٌزٖوفبد فٟٙ افز١به ٌؼلك ث١ٓ اٌجلائً ) ػجل 

 (2220ٓ،92اٌؾ١ّل ٚ افوْٚ ،

٘ٝ رٍه  ِٚٓ فلاي ٘نٖ اٌزؼو٠فبد اٌَبثمٗ ٠زٚؼ ٌٕب ثأْ ػ١ٍّٗ أرقبم اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ

الاعواءاد ٚ اٌزٖوفبد ٚ الافىبهاٌزٟ رَزقلِٙب اٌّوأٖ ػٕل عّغ ٚ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد 

ٌٍؾٖٛي ػٍٝ اٌّؼٍِٛٗ ِٓ اعً الافز١به ث١ٓ اٌجلائً اٌّٛعٗ ٌٙب ٌزؾم١ك ػ١ٍّٗ اٌْواء 
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 اٌفؼٍٟ ِٚٓ صُ هٕل اٌٍَٛن ٚ اٌّْبػو ثؼل اٌْواء

  :اٌعٛاًِ اٌّإحشة فٝ لشاس اٌششاء

مٜٛ اٌّؾووخ اٌزٟ رزّضً فٟ اٌوغجبد ٚاٌؾبعبد اٌزٟ ٠و٠ل اٌفوك ٟ٘ اٌ :اٌذٚافع

ئّجبػٙب أٚ ٠و٠ل رغٕجٙب ٚاٌجؼل ػٕٙب"، فبٌلٚافغ ػجبهح ػٓ لٜٛ وبِٕخ ٚفف١خ، رإكٞ 

  :ثبٌفوك ئٌٝ ٍٍٛن ِؼ١ٓ ئِب ثبلإ٠غبة أٚ ثبٌٍَت، ٚرمَُ اٌلٚافغ ئٌٝ

كٚافغ ،  ٔف١َخ أعزّبػ١خكٚافغ ف١ي٠ٌٛٛع١خ ٚكٚافغ ،  كٚافغ فطو٠خ ٚكٚافغ ِىزَجخ

 (kotler,2015أ١ٌٚخ، كٚافغ أزمبئ١خ ٚكٚافغ اٌزؼبًِ)

٠وٜ ف١ٍت وٛرٍو أْ الإكهان ٘ٛ"اٌؼ١ٍّخ اٌزٟ ٠قزبه ثٙب إٌبً اٌّؼٍِٛبد  :الادسان

ٚ عبء فٟ ِفَٙٛ آفو أْ الإكهان ٘ٛ  ٠ّٕٚٚٛٔٙب ٠ٚفَوٚٔٙب ٌزى٠ٛٓ ٕٛهح ٌٍؼبٌُ"،

ٙب ٠مَٛ اٌفوك ثبفز١به ٚرٕظ١ُ ٚ روعّخ ػٕبٕو "اٌطو٠مخ أٚ اٌّواؽً اٌزٟ ِٓ فلاٌ

 اٌّؼٍِٛخ اٌقبهع١خ ٌزْى١ً ٕٛهح ِٕطم١خ ِٚورجخ ِٚزغبَٔخ ػٓ اٌؼبٌُ اٌنٞ ٠ؾ١ٜ ثٗ.

ٚٙـؼ ٘ـنا اٌّفٙـَٛ أْ ٍٍٛن اٌفوك ٠ز١ّي ثبٌزغ١و اٌَّزّو ٔز١غخ ٌزؼلك ٚ  اٌتع١ٍُ:

اٌّؾ١طخ اٌّزغ١وح  ِب كاَ ػٍٝ ل١ل اٌؾ١بح ٚ فٟ اؽزىبن ِغ اٌظوٚف اٍزّواه رغبهثٗ

،ثبٌزبٌٟ رغ١و اٌفوك ٔفَٗ ، فبٌزغبهة اٌزٟ ٠زؼوٗ ٌٙب ِٓ ّأٔٙب أْ رؾلس رغ١و فٟ 

رظٙو فٟ رٖوفبرٗ ، ثْىً رٍمبئٟ غ١و ِزؼّل ،أٚ ثْىً  فجوارٗ ٚ ِىبٍجٗ اٌْق١ٖخ

ػ١و رٍمبئٟ ِزؼّل ، ٚ ٘نا ِٓ فلاي عّغ اٌّؼٍِٛبد ِٓ إٌّزغبد اٌّملِخ، ئمْ ِفَٙٛ 

 ػٍٝ ِف١ِٛٙٓ أٍب١ٍٓ ّ٘ب اٌزغ١و فٟ اٌٍَٛن ،ٚ اٌزغوثخ اٌزؼٍُ ٠جٕٝ

٠ظٙو الأصو اٌنٞ ٠زووٗ ػبًِ اٌناووح ِٓ فلاي أْ اٌناووح رّىٓ اٌفوك ِٓ  :اٌزاوشٖ

أٍزوعبع اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ اوزَجٙب ِٚٛعٛكح ٌل٠ٗ ِٓ لجً ؽٛي إٌّزغبد ِزٝ كػذ 

ثبٍزقلاَ اٌؾٛاً اٌقٌّ ) ئمْ فٟٙ رّىٓ اٌفوك ِٓ رقي٠ٓ اٌّؼٍِٛبد ، ، اٌؾبعخ ئ١ٌٗ

اٌجٖو ، اٌَّغ ، اٌنٚق ، اٌٌٍّ ، اٌُْ ( ، فزقزٍف اٌّؼٍِٛبد فٟ اٌناووح ثبفزلاف 

ِٛػل اٍزوعبػٙب أٞ فٟ اٌّلٜ )اٌط٠ًٛ/ اٌّزٍٜٛ/ اٌم١ٖو( ، ٕ٘ب ٠ظٙو كٚه 

 (Kotler،2250اٌّإٍَخ ثبٌزنو١و ثْىً َِزّو أٚ كٚهٞ )
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 :ِزتّع اٌبضج ٚاٌع١ٕت  (11)

 ج :ِزتّع اٌبض .1

٠زّضً ِغزّغ اٌجؾش فٟ ع١ّغ ا١ٌَلاد اٌّزوككاد ػٍٝ ِزبعو اٌّلاثٌ  

اٌغب٘يح ثّواوي اٌزَٛق فٟ ٔطبق اٌمب٘وح اٌىجوٜ )ِٛي ِٖو، ِٛي اٌؼوة، ١ٍزٟ 

 ٍزبهى، ٚوب٠وٚف١َز١فبي(. 

 اٌبضج :ع١ٕت  .2

٠زٖف ِغزّغ ا١ٌَلاد اٌّزوككاد ػٍٝ ِزبعو اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ثّواوي 

اٌزَٛق فٟ ٔطبق اٌمب٘وح اٌىجوٜ ثؼلح فٖبئٔ، ِٕٙب ٕؼٛثخ ؽٖو ػلك اٌّزوككاد 

ثبلإٙبفخ ئٌٝ افزلاف وضبفخ اٌزوكك فلاي أ٠بَ الأٍجٛع ٚفلاي ٍبػبد ا١ٌَٛ اٌّقزٍفخ، 

 ٠لاً لأٍٍٛة اٌؾٖو اٌْبًِ. الأِو اٌنٞ ٠َزٛعت اٍزقلاَ أٍٍٛة اٌّؼب٠ٕخ وجل

فٟ ٙٛء ٛج١ؼخ ِغزّغ اٌجؾش غ١و اٌّؾلٚكح، ئػزّل اٌجبؽش أوجو ؽغُ ِّىٓ 

% ٚمٌه  0% ٚؽلٚك فطأ َِّٛػ ثٗ 90ِفوكح ثلهعخ صمخ  255ٌٍؼ١ٕبد ٚاٌجبٌغ 

 & Sekaran)ئػزّبكاً ػٍٝ اٌغلاٚي الإؽٖبئ١خ اٌَّزقلِخ فٟ رؾل٠ل ؽغُ اٌؼ١ٕخ 

Bougie, 2016) . 

ٔظواً ٌقٖبئٔ ِغزّغ اٌجؾش ٍبٌفخ اٌنوو ٚاٌزٟ ٠َزؾ١ً ِؼٙب رى٠ٛٓ ئٛبه 

 Intercept Samplingِؾلك ٌّفوكارٗ، ٌغأ اٌجبؽش ئٌٝ أٍٍٛة اٌؼ١ٕخ الإػزوا١ٙخ 

Technique  وأؽل أّىبي اٌؼ١ٕخ الاؽزّب١ٌخ إٌّزظّخProbability Systematic 

Sample واٗ ١ٍلح ٚاؽلح ِٓ اٌّزوككاد ٚمٌه لافز١به ِفوكاد اٌؼ١ٕخ، ثؾ١ش رُ اػز

ًٍ ِٕزظُ وً ػْو٠ٓ كل١مخ رمو٠جبً، ؽ١ش رُ  اٌجؾشػٍٝ ِواوي اٌزَٛق ِؾً  ٚمٌه ثْى

عّغ اٌج١بٔبد فلاي ع١ّغ أ٠بَ الأٍجٛع ٚفٟ ع١ّغ أٚلبد اٌؼًّ فلاي ا١ٌَٛ، ػٕل ع١ّغ 

ِلافً ِٚقبهط رٍه اٌّواوي، ٚمٌه كْٚ ارفبق َِجك ِغ أٞ ِٕٙٓ، فٚلاً ػٓ اٌزأو١ل 

 ػٍٝ أْ اٌج١بٔبد اٌّغّؼخ ٌٓ ٠زُ اٍزقلاِٙب ئلا لأغواٗ ثؾض١خ ثؾزخ. 
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 ( تص١ُّ اٌبضج ِٚما١٠ظ ِتغ١شاث اٌبضج:12)

 تص١ُّ اٌبضج  .1

 Descriptive conclusiveاػزّل اٌجؾش فٟ ئػلاكٖ ػٍٝ إٌّٙظ إٌٛفٟ الاٍزٕزبعٟ 

design  َٟٙثؾ١ش رُ ئعواء اٍزج١بْ ٌمطبع ػَوSingle cross sectional   ا١ٌَلاد ِٓ

 اٌّزوككاد ػٍٝ ِزبعو اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ثّواوي اٌزَٛق ِؾً اٌجؾش.

 ِما١٠ظ ِتغ١شاث اٌبضج .2

٠ٙلف اٌجؾش اٌؾبٌٝ ئٌٝ افزجبه أصو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ وّزغ١و َِزمً ػٍٝ لواه ّواء 

ٛهكٞ أهثؼخ ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح وّزغ١و ربثغ، ثؾ١ش ٠زّٚٓ ِزغ١و اٌز٠َٛك اٌ

ػٕبٕو هئ١َ١خ )إٌّزظ اٌٛهكٞ، اٌَؼو اٌٛهكٞ، اٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ، ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ(، رُ 

ل١بً وً ِٕٙب ثبٍزقلاَ ِغّٛػخ ِٓ اٌؼجبهاد أٚ اٌفمواد اٌٛاهكح ثمبئّخ الاٍزمٖبء 

فموح( ٚمٌه اٍزٕبكاً  52فمواد، ٚاٌزو٠ٚظ:  2فمواد، اٌزٛى٠غ:  5فمواد، اٌَؼو:  2)إٌّزظ: 

 ;Kotler & Keller (2015); Lichtenstein, et al. (1993) كهاٍخ وً ِٓ ئٌٝ

Anselmsson (2006); Okechuku & Wang (1988); Burton & 

Lichtenstein (1988); Thomas, et al.  (2001); Ashraf, et al. (2014 ،)

فمواد،  52ٚثزٖوف ِٓ اٌجبؽش، فٟ ؽ١ٓ رُ ل١بً ِزغ١و اٌمواه اٌْوائٟ ٌٍّوأح ثبٍزقلاَ 

 ، ٚثزٖوف ِٓ اٌجبؽش .O’Cass (2000)ٚمٌه اٍزٕبكاً ئٌٝ كهاٍخ 

 ب١أاث اٌذساعت .3

ٌغوٗ عّغ اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ، اٍزؼبْ اٌجبؽش ثمبئّخ اٍزمٖبء رُ رٛع١ٙٙب ئٌٝ ػ١ٕخ 

ِٓ ا١ٌَلاد اٌّزوككاد ػٍٝ ِزبعو اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ثّواوي اٌزَٛق ِؾً اٌجؾش، 

ِٕٙٓ، فٚلاً ػٓ اٌزأو١ل ػٍٝ أْ اٌج١بٔبد اٌّغّؼخ ٌٓ  ٚمٌه كْٚ ارفبق َِجك ِغ أٞ

 ٠زُ اٍزقلاِٙب ئلا لأغواٗ اٌجؾش اٌؼٍّٟ. 
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 :ٌٍب١أاث  اٌتض١ًٍ الاصصائٝ( 13)

 Measurement modelتم١١ُ ّٔٛرد اٌم١اط  .1

( ِٓ ّٔٛمط ل١بً إٌّزظ اٌٛهكٞ)ِؼبًِ X1_3 ،X1_5لبَ اٌجبؽش ثاٍمبٛ فمور١ٓ )

( ِٓ X3_7ػٍٝ اٌزٛاٌٟ(، ثبلإٙبفخ ئٌٝ فموح ٚاؽلح ) 2.222، 2.552رؾ١ًّ = 

(، فٚلاً ػٓ ئٍمبٛ ٍزخ فمواد 2.022ّٔٛمط ل١بً اٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ)ِؼبًِ رؾ١ًّ = 

(X4_9 ،X4_10 ،X4_11 ،X4_12 ،X4_15 ،X4_16 ًّٔٛمط ل١ب ِٓ )

، 2.295، 2.222، 2.259، 2.222،  2.229اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ)ِؼبًِ رؾ١ًّ = 

( ِٓ ّٔٛمط ل١بً اٌمواه Y_1 ،Y_6ٌٟ(، ٚأف١واً، فمور١ٓ )ػٍٝ اٌزٛا2.222

ػٍٝ اٌزٛاٌٟ(، ٚمٌه ٔظواً ٌىْٛ  2.255، 2.202اٌْوائٟ ٌٍّوأح )ِؼبًِ رؾ١ًّ = 

ِؼبِلاد اٌزؾ١ًّ اٌقبهع١خ )اٌزْجغ( ٌزٍه اٌّإّواد عبءد ألً ِٓ اٌؾل الأكٔٝ 

زٍٜٛ اٌزجب٠ٓ ٚأْ ٘نا الإٍمبٛ أكٜ ئٌٝ ى٠بكح ل١ّخ ِ 20225اٌّمجٛي ٚاٌجبٌغ 

 Hair etٌزٍه اٌّمب١٠ٌ ) Average Variance Extracted (AVE)اٌَّزقٍٔ 

al., 2011; Hair et al., 2014.) 

ئْ إٌزبئظ رلػُ صجبد الارَبق اٌلافٍٟ ٌغ١ّغ اٌّمب١٠ٌ اٌَّزقلِخ ثبٌلهاٍخ، ؽ١ش 

ٌغ١ّغ اٌّزغ١واد  2022أػٍٝ ِٓ    (CR) عبءد ل١ُ ِإّو اٌضجبد اٌّووت

(Nunally & Bernstein, 1994 وّب ر١ْو إٌزبئظ أ٠ٚبً ئٌٝ أْ ع١ّغ ِؼبِلاد .)

. وّب 20225اٌزؾ١ًّ اٌقبهع١خ )اٌزْجغ( عبءد أػٍٝ ِٓ اٌؾل الأكٔٝ اٌّمجٛي ٚاٌجبٌغ 

ٌغ١ّغ اٌّزغ١واد ٟ٘ أػٍٝ  (AVE) ٠زٚؼ أ٠ٚبً أْ ل١ُ ِزٍٜٛ اٌزجب٠ٓ اٌَّزقٍٔ

ٌٕزبئظ رؼزجو ك١ٌلاً ؽبٍّبً ػٍٝ رؾمك . ٘نٖ ا2002ِٓ اٌؾل الأكٔٝ اٌّطٍٛة ٚاٌجبٌغ 

 (.Hair et al., 2014ٕلق اٌزمبهة ٌغ١ّغ ِزغ١واد إٌّٛمط )

َِزؼ١ٕخ ثّؼ١به  Discriminant Validityٚأف١واً، لبَ اٌجبؽش ثزم١١ُ ٕلق اٌزّب٠ي 

، ؽ١ش ر١ْو إٌزبئظ ئٌٝ أْ ل١ُ Fornell-Larcker criterionلاهوو" –"فٛه١ًٔ

( ٌّزغ١واد اٌلهاٍخ )اٌم١ُ AVEٍٜ اٌزجب٠ٓ اٌَّزقٍٔ )اٌغنه اٌزوث١ؼٟ ٌّزٛ

اٌمطو٠خ( عبءد ع١ّؼٙب أػٍٝ ِٓ ِؼبِلاد الاهرجبٛ ث١ٓ رٍه اٌّزغ١واد ٚثبلٟ 
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اٌّزغ١واد اٌىبِٕخ ٌّٕٛمط اٌَّبه )اٌم١ُ غ١و اٌمطو٠خ(، ِّب ٠ؼل ك١ٌلاً ػٍٝ ٕلق رّب٠ي 

 (.Fornell & Larcker, 1981ع١ّغ اٌّزغ١واد ِؾً اٌلهاٍخ )

 ٔتائذ الإصصاء اٌٛصفٟ .2

( ٔزبئظ الإؽٖبء إٌٛفٟ ف١ّب ٠زؼٍك ثبرغب٘بد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ٠5ؼوٗ علٚي هلُ )

 اٌمواه اٌْوائٟ ٌٍّوأح(. –ٔؾٛ اٌّزغ١واد ِؾً اٌجؾش )اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ

 

( الارغبٖ الا٠غبثٟ ٌٍؼ١ٕخ اٌّقزبهح ِٓ ا١ٌَلاد اٌّزوككاد ٠5زٚؼ ِٓ علٚي هلُ )

اٌغب٘يح ثّواوي اٌزَٛق ِؾً اٌلهاٍخ ٔؾٛ اٌز٠َٛك ػٍٝ ِزبعو اٌّلاثٌ 

اٌٛهك٠جؼٕبٕوٖ الأهثؼخ )إٌّزظ، اٌَؼو، اٌزٛى٠غ، ٚاٌزو٠ٚظ(، ٚمٌه ثبٔؾواف ِؼ١بهٞ 

%، ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ اٌٍٜٛ اٌؾَبثٟ ٌٙنا اٌّزغ١و  22.2ِٚؼبًِ افزلاف  2.295

ّضً ( ٚاٌزٟ ر2ٟٚ٘ أػٍٝ ِٓ ٔمطخ إٌّزٖف ٌّم١بً ١ٌىود اٌقّبٍٟ ) 2.225

 2025الإعبثخ اٌّؾب٠لح ٚمٌه ثْىً كاي ئؽٖبئ١بً ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛٗ 
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وّب ٠زٚؼ أ٠ٚبً أْ اٌزٛى٠غ، ٠ؼل ِٓ ٚعٙخ ٔظو ػ١ٕخ اٌلهاٍخ، اٌؼٕٖو الأثوى ِٓ 

ث١ٓ ػٕبٕو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، ثٍٜٛ ؽَبثٟ ٠ي٠ل ػٓ ٔمطخ اٌؾ١بك ٌّم١بً ١ٌىود 

 2025ل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛٗ ٚمٌه ثْىً كاي ئؽٖبئ١بً ػٕ 2.525اٌقّبٍٟ ثّملاه 

( الارغبٖ الإ٠غبثٟ ٌؼ١ٕخ اٌلهاٍخ ٔؾٛ لواه ّواء 2وّب رظُٙو إٌزبئظ اٌّٛٙؾخ ثغلٚي هلُ )

%، ؽ١ش ثٍغذ 22.5ِٚؼبًِ افزلاف  2.595اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ٚمٌه ثبٔؾواف ِؼ١بهٞ 

ٟٚ٘ أػٍٝ ِٓ ٔمطخ إٌّزٖف ٌّم١بً ١ٌىود  2.522ل١ّخ اٌٍٜٛ اٌؾَبثٟ ٌٙنا اٌّزغ١و 

 2025ّبٍٟ ٚاٌزٟ رّضً الإعبثخ اٌّؾب٠لح ٚمٌه ثْىً كاي ئؽٖبئ١بً ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛٗ اٌق

ٚر١ْو ل١ُ ِؼبًِ الافزلاف ئٌٝ أْ آهاء ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ف١ّب ٠زؼٍك ثمواه ّواء 

ً ثّؼبًِ افزلاف ثٍغ  ً ٚرٛافمب %، فٟ 22.5اٌّلاثٌ اٌغب٘يح، وبٔذ الأػٍٝ ارَبلب

ب ٠زؼٍك ثبٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ، ٟ٘ الألً ارَبلبً ؽ١ٓ وبٔذ آهاء ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ف١ّ

 %. 25.5ٚرٛافمبً ثّؼبًِ افزلاف ثٍغ 

ػلاٚح ػٍٝ مٌه، ٚثٕبءاً ػٍٝ ِؼبِلاد الاهرجبٛ، هٕل اٌجبؽش ٚعٛك ػلالخ 

ث١ٓ  2025اهرجبٛ ٛوك٠خ ِزٍٛطخ اٌمٛح ماد كلاٌخ ئؽٖبئ١خ ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

غب٘يح، ؽ١ش عبء ِؼبًِ الاهرجبٛ إٌّزظ اٌٛهك٠ٛلواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌ

، وّب هٕل اٌجبؽش ٚعٛك ػلالبد اهرجبٛ 2059ٌٚىٕٗ ألً ِٓ  2022أػٍٝ ِٓ 

ًٍ ِٓ اٌَؼو،  2025ٛوك٠خ ل٠ٛخ ماد كلاٌخ ئؽٖبئ١خ ػٕل َِزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  ث١ٓ و

اٌزٛى٠غ، ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ِٓ  ٔبؽ١خ ٚلواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ِٓ 

 ,Cohen) 2059ءد ِؼبِلاد الاهرجبٛ أػٍٝ ِٓ ٔبؽ١خ أفوٜ، ؽ١ش عب

(، الأِو اٌنٞ ٠ؼُل ِإّواً ٌٍزأص١و الإ٠غبثٟ ٌٍز٠َٛك اٌٛهك٠جؼٕبٕوٖ الأهثؼخ 1988

 ػٍٝ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح.

وّب ٠زٚؼ أ٠ٚبً ِٓ ِٖفٛفخ ِؼبِلاد الاهرجبٛ ، أٔٗ ِٓ ث١ٓ اٌؼٕبٕو الأهثؼخ 

ٌٍز٠َٛك اٌٛهك١٠ؼُل ػٕٖو اٌزو٠ٚظ ٕبؽت الاهرجبٛ الأػٍٝ ثمواه ّواء ا١ٌَلاد 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح، الأِو اٌنٞ ٠ؼُل ِإّواً ٌىْٛ ٘نا اٌؼٕٖو ٘ٛ اٌّزغ١و الأػٍٝ رأص١واً 

ٌغب٘يح. ػلاٚح ػٍٝ مٌه ٠زٚؼ ِٓ ِؼبِلاد ػٍٝ لواه اٌّوأح ثْواء اٌّلاثٌ ا
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الاهرجبٛ ث١ٓ اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ، أْ ِؼبًِ الاهرجبٛ ث١ٓ ػٕٖوٞ اٌزٛى٠غ ٚاٌزو٠ٚظ 

( ٚثغ٘ >   2025، 2.025اٌٛهك١٠ؼل الأػٍٝ ث١ٓ رٍه اٌّزغ١واد )ِؼبًِ اهرجبٛ = 

ًٍ وبف ٟ )إٔغو ِٓ إٌظو ػٓ اٌللاٌخ الإؽٖبئ١خ ٌٙنا اٌّؼبًِ ئلا أٔٗ ١ٌٌ وج١و ثْى

ث١ٓ اٌّزغ١واد  Multicollinearity( ٌزٛلغ ٚعٛك ػلالبد اٌزؼلك اٌقطٟ 209

 (.Field, 2013اٌَّزمٍخ )

ٌتم١١ُ إٌّٛرد ا١ٌٙىٍٟ  Inferential Statisticsالإصصاء الاعتذلاٌٟ  .3

Evaluation of the Structural Model ٚاختباس فشٚض اٌذساعت 

، أْ ل١ّخ (  )إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ ئّٔب ٠زّضً فٟ ِؼبًِ اٌزؾل٠لئْ اٌّؼ١به اٌوئ١َٟ ٌزم١١ُ 

، ٠ّىٓ اػزجبه٘ب ك١ٌلاً 2.022ٌّزغ١و اٌمواه اٌْوائٟ ٌٍّوأح ٚاٌزٟ ثٍغذ  R²ِؼبًِ اٌزؾل٠ل 

ٔظواً ٌىْٛ ل١ّخ  Model's predictive accuracyل٠ٛبً ػٍٝ رّزغ إٌّٛمط ثبٌللخ اٌزٕجإ٠خ 

 & Falk) 2052الأكٔٝ إٌّٛٝ ثٗ ٚاٌنٞ ٠جٍغ  ِؼبًِ اٌزؾل٠ل عبءد أػٍٝ ِٓ اٌؾل

Miller, 1992( ًٚثبرجبع اٌمبػلح اٌؼبِخ اٌّمزوؽخ ِٓ لج .)1998) Chin  ٠ّىٓ اػزجبه

 2022ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾل٠ل ٌٍمواه اٌْوائٟ ٌٍّوأح ل١ّخ ِزٍٛطخ ؽ١ش أٔٙب عبءد أػٍٝ ِٓ 

 2022ٌٚىٕٙب ألً ِٓ 

وّؼ١به ٌللخ اٌزٕجإ، لبَ اٌجبؽش ثم١بً  R²ثبلإٙبفخ ئٌٝ رم١١ُ ؽغُ ِؼبًِ اٌزؾل٠ل 

ً ٌّؼ١به  Model’s predictive relevanceاٌّلائّخ اٌزٕجإ٠خ ٌٍّٕٛمط  ٚفمب

(Q
2

 )Stone-Geisser's  ٍٝؽ١ش ٠مٖل ثبٌّلائّخ اٌزٕجإ٠خ؛ للهح إٌّٛمط ػ

اٌزمل٠و اٌلل١ك ٌٍّْب٘لاد اٌقبٕخ ثّإّواد ّٔٛمط ل١بً اٌّزغ١و اٌزبثغ 

(Henseler et al., 2009 أْ ل١ّخ .)Q
2 

ٌّزغ١و اٌمواه اٌْوائٟ ٌٍّوأح ٚاٌزٟ 

عبءد أػٍٝ ِٓ اٌٖفو، الأِو اٌنٞ ٠لػُ ِلائّخ إٌّٛمط ٌٍزٕجإ  2.222ثٍغذ 

 ثّْب٘لاد ِإّواد ل١بً ٘نا اٌّزغ١و.

لا  (PLS-SEM)ئْ ٛو٠مخ اٌّوثؼبد اٌٖغوٜ اٌغيئ١خ ٌّٕنعخ اٌّؼبكٌخ ا١ٌٙى١ٍخ 

د، ِّب ٠ؼٕٟ ػلَ ئِىب١ٔخ رطج١ك افزجبهاد اٌّؼ٠ٕٛخ رفزوٗ اػزلاي رٛى٠غ اٌج١بٔب

 اٌَّزقلِخ فٟ رؾ١ًٍ الأؾلاه لافزجبه Parametric significance testsاٌّؼ١ٍّخ 
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ػٍٝ ئعواء لاِؼٍّٟ ٌز١ٌٛل  PLS-SEMٌنٌه رَزٕل  ِلٜ ِؼ٠ٕٛخ ِؼبِلاد اٌَّبه ،

لافزجبه ِؼ٠ٕٛخ رٍه  Nonparametric Bootstrap Procedureاٌؼ١ٕبد اٌّززب١ٌخ 

ػ١ٕخ فوػ١خ ثْىً ػْٛائٟ ِٓ اٌؼ١ٕخ  0222اٌّؼبِلاد ٚمٌه ِٓ فلاي ٍؾت 

 (. Hair et al., 2014الأ١ٍٕخ ٚرمل٠و ل١ُ ِؼبِلاد اٌَّبه ٚالأفطبء اٌّؼ١به٠خ )

 

 SmartPLS 2.0اٌّصذس: ِٓ ئعذاد اٌباصج اعتٕاداً ئٌٝ ٔتائذ بشٔاِذ اٌتض١ًٍ الإصصائٟ 

(، أظٙود إٌزبئظ اٌزٟ ٠ٛٙؾٙب 5فوٗ اٌوئ١َٟ الأٚي ٌٍلهاٍخ )فف١ّب ٠زؼٍك ثبٌ

( ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟ كاي ئؽٖبئ١بً ٌٍؼٕبٕو الأهثؼخ ٌٍز٠َٛك 2علٚي هلُ )

اٌٛهكٞ)إٌّزظ اٌٛهكٞ، اٌَؼو اٌٛهكٞ، اٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ، ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ( ػٍٝ 

و ػٕٖو اٌَؼو لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح. ٚثْىً أوضو رؾل٠لاً، ٠ؼزج

، ل١ّخ 2.259اٌٛهك٠ٖبؽت أػٍٝ رأص١و ػٍٝ اٌمواه اٌْوائٟ ٌٍّوأح )ِؼبًِ َِبه = 

t  =2.222 ،20225   < ٟٔالأِو اٌنٞ لبك اٌجبؽش ئٌٝ لجٛي اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضب ،)

( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟ كاي ئؽٖبئ١بً ٌٍَؼو اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ة5)ف

ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح"، ١ٍ٠ٗ ػٕٖو اٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ)ِؼبًِ َِبه = 
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(. رٍه إٌز١غخ رلػُ اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٌش >   t  =0.222 ،20225، ل١ّخ 2.222

١بً ٌٍزٛى٠غ اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟ كاي ئؽٖبئط5)ف

ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح"، صُ ٠أرٟ كٚه ػٕٖو اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ)ِؼبًِ َِبه 

(، الأِو اٌنٞ لبك اٌجبؽش ئٌٝ لجٛي اٌفوٗ >   t  =2.222 ،2025، ل١ّخ 2.222= 

( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟ كاي ئؽٖبئ١بً ٌٍزو٠ٚظ ك5اٌفوػٟ اٌواثغ )ف

ٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح"، ٠ٚأرٟ ػٕٖو إٌّزظ اٌٛهك٠فٟ اٌٛهكٞ ػ

اٌّورجخ الأف١وح ِٓ ؽ١ش اٌزأص١و ػٍٝ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح )ِؼبًِ 

(. رٍه إٌز١غخ رلػُ اٌفوٗ اٌفوػٟ >   t  =2.295 ،2025، ل١ّخ 2.552َِبه = 

كاي ئؽٖبئ١بً ٌٍّٕزظ اٌٛهكٞ ػٍٟ  ( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟأ5الأٚي )ف

 لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح"

ٚاٌزأص١و    ػلاٚح ػٍٝ ِب رملَ ِٓ ٔزبئظ، ارٚؼ ٌٍجبؽش ِٓ رم١١ُ ؽغُ اٌزأص١و

أْ ػٕٖو اٌَؼو    إٌَجٟ ٌٍّزغ١واد اٌَّزمٍخ ػٍٝ اٌّلائّخ اٌزٕجإ٠خ ٌٍّٕٛمط 

=   اٌٛهك١٠ٍؼت اٌلٚه اٌوئ١َٟ فٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح )

ً ٌٍمبػلح اٌؼبِخ ٌزم١١ُ أؽغبَ اٌزأص١و 2.255=    ، 2.225    ،   ( ٚٛجمب

٠ّىٓ اػزجبه رٍه الأؽغبَ ٟ٘ أؽغبَ رأص١و ِزٍٛطخ ٕٚغ١وح ػٍٝ اٌزٛاٌٟ 

(Cohen, 1988; Henseler et al., 2009.) 

ثٕبءاً ػٍٝ ِب رملَ ِٓ ٔزبئظ، رُ لجٛي اٌفوٗ اٌوئ١َٟ الأٚي ٌٍلهاٍخ ٚاٌنٞ ٠ٕٔ 

ً ٌٍز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد  ػٍٝ "ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟ كاي ئؽٖبئ١ب

 ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح".

(: ِلٜ افزلاف أصو اٌز٠َٛك 2ٔزبئظ افزجبه اٌفوٗ اٌوئ١َٟ اٌضبٟٔ ٌٍلهاٍخ )ف

ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف اٌقٖبئٔ  اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه

 Moderation Analysisاٌل٠ّٛعواف١خ 



 

 أثر التسويق الوردى على القرار الشرائى ... دراسة ميدانيه

 أيمن ف اروق الغريبد/   

 2222اوزٛثو  -اٌؼلك اٌواثغ                                                  اٌّغٍل اٌضبٌش ػْو           
   52 

 

( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "افزلاف أصو 2ٌغوٗ افزجبه اٌفوٗ اٌوئ١َٟ اٌضبٟٔ ٌٍلهاٍخ )ف

اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف اٌقٖبئٔ 

 Multigroupاٌل٠ّٛعواف١خ"، لبَ اٌجبؽش ثبٍزقلاَ اٌزؾ١ًٍ ِزؼلك اٌّغّٛػبد 

Analysis (MGA)  ًاٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ، َِزٜٛ اٌلف ِٓ ًٍ ٌزؾل٠ل ِلٜ رأص١و و

ٌخ ِؾزٍّخ اٌْٙوٞ، اٌؾبٌخ الاعزّ ؼَلِّ ُِ  Potentialبػ١خ، َِٚزٜٛ اٌزؼ١ٍُ وّزغ١واد 

Moderator Variables  ٌٍؼلالخ ث١ٓ اٌؼٕبٕو الأهثؼخ ٌٍز٠َٛك اٌٛهكٞ)إٌّزظ

اٌٛهكٞ، اٌَؼو اٌٛهكٞ، اٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ، ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ( ِٓ ٔبؽ١خ ٚلواه ّواء 

ؼًّ ٘نا إٌٛع ِٓ ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ِٓ ٔبؽ١خ أفوٜ، ٚثؼجبهح أفوٞ، ٠

اٌزؾ١ًٍ ػٍٝ افزجبه ِب ئما وبْ أصو اٌؼٕبٕو الأهثؼخ ٌٍز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء 

ًٍ ِٓ اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ،  ًٍ ِؼٕٛٞ ثبفزلاف و ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

 (.Hair et al., 2014َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ، اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ، َِٚزٜٛ اٌزؼ١ٍُ )

ٌٍزؾمك ِٓ  Levene’s Testلبَ اٌجبؽش ثاعواء افزجبه "١ٌف١ٓ"  فٟ اٌجلا٠خ،

رَبٚٞ الأفطبء اٌّؼ١به٠خ ٌزمل٠واد ِؼبِلاد اٌَّبه ػجو اٌّغّٛػز١ٓ اٌفوػ١ز١ٓ 

ٌخ اٌّؾزٍّخ )اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ، َِزٜٛ  ؼَلِّ ُّ اٌّّضٍز١ٓ ٌىً ِزغ١و ِٓ اٌّزغ١واد اٌ

 ( )(. فاما عبءد ل١ّخ اٌلفً اٌْٙوٞ، اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ، َِٚزٜٛ اٌزؼ١ٍُ

ٌٍفوٚق  ( )، ٠زُ ؽَبة ل١ُ 2090، ٚألً ِٓ 2020لإؽٖبئٟ الافزجبه أوجو ِٓ 

 degrees of freedom اٌّطٍمخ ٌّؼبِلاد اٌَّبه ٚػلك كهعبد اٌؾو٠خ  

 ( )ثبفزواٗ رَبٚٞ الأفطبء اٌّؼ١به٠خ فٟ اٌّغزّغ. أِب ئما عبءد ل١ّخ  (  )

ٌٍفوٚق  ( )، ٠زُ ؽَبة ل١ُ 2090، أٚ أوجو ِٓ 2020لإؽٖبئٟ الافزجبه ألً ِٓ 

ثبفزواٗ ػلَ رَبٚٞ  (  )اٌّطٍمخ ٌّؼبِلاد اٌَّبه ٚػلك كهعبد اٌؾو٠خ 

( 2(.٠ٚٛٙؼ علٚي هلُ )Hair et al., 2014الأفطبء اٌّؼ١به٠خ فٟ اٌّغزّغ )

اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ  ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ِزؼلك اٌّغّٛػبد لافزجبه ِلٜ افزلاف أصو

لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ )اٌفوٗ 

 (.أ2اٌفوػٟ الأٚي ف
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أظٙود إٌزبئظ أْ أصو اٌَؼو اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح 

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ ػٕل َِزٜٛ  % )فوق ِؼبًِ ٠0قزٍف ثْى

(، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌَؼو اٌٛهكٞ >   t  =2.225 ،2020، ل١ّخ 2.220= اٌَّبه 

ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ 

الألً ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ الأػٍٝ. وّب أظٙود 

ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف إٌزبئظ أْ أصو اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه 

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ ػٕل َِزٜٛ  % )فوق ِؼبًِ 52ثْى

(، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌزو٠ٚظ >   t  =-5.955 ،2052، ل١ّخ 2.292-اٌَّبه = 

اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد اٌَّزٜٛ 

 لأػٍٝ ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ الألً.اٌؼُّوٞ ا
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ًٍ ِٓ إٌّزظ اٌٛهكٞ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ ػٍٟ  ٚػٍٝ إٌم١٘، رج١ٓ ٌٍجبؽش أْ أصو و

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌَّزٜٛ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح لا ٠قزٍف  ثْى

-، 2.225%، ٚأْ اٌفوٚق ث١ٓ ِؼبٍِٟ اٌَّبه ٚاٌزٟ ثٍغذ 52اٌؼُّوٞ ػٕل َِزٜٛ 

ػٍٝ اٌزٛاٌٟ رؼزجو فوٚق غ١و عٛ٘و٠خ روعغ ٌٍٖلفخ، ِٚٓ صُ ٌُ رغل اٌجبؽش  2.225

ًٍ ِٓ إٌّزظ اٌٛ ؼَلِّي ٌٍؼلالخ ث١ٓ و ُِ هكٞ ك١ٌلاً ػٍٝ أصو اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ وّزغ١و 

 ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ ِٓ  ٔبؽ١خ ٚلواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ِٓ ٔبؽ١خ أفوٜ.

( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ أ2ثٕبءاً ػٍٝ ِب ٍجك، رُ لجٛي اٌفوٗ اٌفوػٟ الأٚي )ف

"افزلاف أصو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح 

ًٍ ِٓ اٌَؼو ثبفزلاف اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ" ٚمٌه ثْىً عيئٟ ف١ّب  ٠زؼٍك ثأصو و

ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٚهفٚخ ف١ّب ػلا 

( ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ِزؼلك اٌّغّٛػبد لافزجبه ِلٜ 5مٌه. ٠ٚٛٙؼ علٚي هلُ )

افزلاف أصو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح 

 (.ة2اٌفوػٟ اٌضبٟٔ ف ثبفزلاف َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ )اٌفوٗ

( أْ أصو اٌَؼو اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء 5رج١َُِّٓ إٌزبئظ اٌزٟ ٠ٛٙؾٙب علٚي هلُ )

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ  ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

(، >   t  =-2.952 ،2025، ل١ّخ 2.525-% )فوق ِؼبًِ اٌَّبه = 5ػٕل َِزٜٛ 

صو اٌَؼو اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ِّب ٠ؼٕٟ أْ أ

١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ اٌّورفغ ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد 

َٓ ِٓ إٌزبئظ أْ أصو اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ػٍٟ  َّ َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ إٌّقف٘. وّب رج١ََ

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف َِزٜٛ  لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

=  t، ل١ّخ 2.259% )فوق ِؼبًِ اٌَّبه = 52اٌلفً اٌْٙوٞ ػٕل َِزٜٛ 

(، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد >   2052، 5.505

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ إٌّقف٘ ٠فٛق مٌه 

 ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ اٌّورفغ.الأصو ثبٌَٕجخ 
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ًٍ ِٓ إٌّزظ اٌٛهكٞ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ ػٍٟ  ٚػٍٝ إٌم١٘، رج١ٓ ٌٍجبؽش أْ أصو و

ً ثبفزلاف  ًٍ كاي ئؽٖبئ١ب لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح لا ٠قزٍف ثْى

%، ٚأْ اٌفوٚق ث١ٓ ِؼبٍِٟ اٌَّبه 52َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ ػٕل َِزٜٛ 

ػٍٝ اٌزٛاٌٟ رؼزجو فوٚق غ١و عٛ٘و٠خ روعغ  2.522، 2.225ثٍغذ ٚاٌزٟ 

ٌٍٖلفخ، ِٚٓ صُ ٌُ رغل اٌجبؽش ك١ٌلاً ػٍٝ أصو َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ وّزغ١و 

ًٍ ِٓ إٌّزظ اٌٛهكٞ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ ِٓ  ٔبؽ١خ ٚلواه  ي ٌٍؼلالخ ث١ٓ و ؼَلِّ ُِ

 ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ِٓ ٔبؽ١خ أفوٜ.

 

 SmartPLS 2.0اٌّصذس: ِٓ ئعذاد اٌباصج اعتٕاداً ئٌٝ ٔتائذ بشٔاِذ اٌتض١ًٍ الإصصائٟ 

( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "افزلاف ة2ثٕبءاً ػٍٝ ِب ٍجك، رُ لجٛي اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٟٔ )ف

أصو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف َِزٜٛ 

ًٍ ِٓ اٌَؼو ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ اٌلفً اٌْٙوٞ" ٚمٌه ثْىً عيئٟ ف ١ّب ٠زؼٍك ثأصو و

ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٚهفٚخ ف١ّب ػلا مٌه. ٠ٚٛٙؼ علٚي هلُ 

( ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ِزؼلك اٌّغّٛػبد لافزجبه ِلٜ افزلاف أصو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ 0)
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فوٗ اٌفوػٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ )اٌ

 (.ط2اٌضبٌش ف

( أْ أصو اٌَؼو اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد 0رٛٙؼ إٌزبئظ اٌّج١ٕخ ثغلٚي هلُ )

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ ػٕل َِزٜٛ  ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

(، ِّب ٠ؼٕٟ >   t  =-2.590 ،2020، ل١ّخ 2.252-% )فوق ِؼبًِ اٌَّبه = 0

أْ أصو اٌَؼو اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد غ١و 

اٌّزيٚعبد ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد اٌّزيٚعبد. وّب رٛٙؼ إٌزبئظ أْ أصو 

ًٍ كاي  اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

% )فوق ِؼبًِ 52ٌخ الاعزّبػ١خ ػٕل َِزٜٛ ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌؾب

(، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ >  t =5.202 ،2052، ل١ّخ 2.225اٌَّبه=

ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد اٌّزيٚعبد ٠فٛق مٌه 

ًٍ  الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد غ١و اٌّزيٚعبد. ٚػٍٝ إٌم١٘، رج١ٓ ٌٍجبؽش أْ أصو و

ِٓ إٌّزظ اٌٛهكٞ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح لا 

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ ػٕل َِزٜٛ  %، ٚأْ ٠52قزٍف ثْى

ػٍٝ اٌزٛاٌٟ رؼزجو فوٚق  2.202-، 2.222اٌفوٚق ث١ٓ ِؼبٍِٟ اٌَّبه ٚاٌزٟ ثٍغذ 

رغل اٌجبؽش ك١ٌلاً ػٍٝ أصو اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ غ١و عٛ٘و٠خ روعغ ٌٍٖلفخ، ِٚٓ صُ ٌُ 

ًٍ ِٓ إٌّزظ اٌٛهكٞ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ ِٓ  ٔبؽ١خ ٚلواه  ؼَلِّي ٌٍؼلالخ ث١ٓ و ُِ وّزغ١و 

 ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ِٓ ٔبؽ١خ أفوٜ.
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٠ٕٔ ػٍٝ "افزلاف  ( ٚاٌنٞط2ثٕبءاً ػٍٝ ِب ٍجك، رُ لجٛي اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٌش )ف

أصو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف اٌؾبٌخ 

ًٍ ِٓ اٌَؼو ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ػٍٟ  الاعزّبػ١خ" ٚمٌه ثْىً عيئٟ ف١ّب ٠زؼٍك ثأصو و

( 2لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٚهفٚخ ف١ّب ػلا مٌه. ٠ٚٛٙؼ علٚي هلُ )

ك اٌّغّٛػبد لافزجبه ِلٜ افزلاف أصو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ِزؼل

ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ )اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌواثغ 

( أْ أصو إٌّزظ اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه 2(.أظٙود إٌزبئظ اٌزٟ ٠ٛٙؾٙب علٚي هلُ )ك2ف

ًٍ كاي ئؽٖبئ١ بً ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

(، >   t  =5.222 ،2052، ل١ّخ 2.555% )فوق ِؼبًِ اٌَّبه = 52ػٕل َِزٜٛ 

ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو إٌّزظ اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ 

١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ الألً ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ 

ػٍٝ. وّب أظٙود إٌزبئظ أْ أصو اٌَؼو اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد اٌزؼ١ٍُ الأ

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ ػٕل َِزٜٛ  % 0ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى
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(، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو >   t  =-2.222 ،2020، ل١ّخ 2.222-)فوق ِؼبًِ اٌَّبه = 

اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد  اٌَؼو اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ

 َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ الأػٍٝ ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ الألً.

ًٍ ِٓ اٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ ٚاٌزو٠ٚظ  اٌٛهكٞ  ٚػٍٝ اٌؼىٌ ِٓ مٌه، رج١ٓ ٌٍجبؽش أْ أصو و

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلا ف ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح لا ٠قزٍف ثْى

-%، ٚأْ اٌفوٚق ث١ٓ ِؼبٍِٟ اٌَّبه ٚاٌزٟ ثٍغذ 52َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ ػٕل َِزٜٛ 

ػٍٝ اٌزٛاٌٟ رؼزجو فوٚق غ١و عٛ٘و٠خ روعغ ٌٍٖلفخ، ِٚٓ صُ ٌُ  2.529، 2.225

ًٍ ِٓ اٌزٛى٠غ  ؼَلِّي ٌٍؼلالخ ث١ٓ و ُِ رغل اٌجبؽش ك١ٌلاً ػٍٝ أصو َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ وّزغ١و 

ؽ١خ ٚلواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ِٓ اٌٛهكٞ ٚاٌزو٠ٚظ  اٌٛهكٞ ِٓ  ٔب

( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ك2ٔبؽ١خ أفوٜ. ثٕبءاً ػٍٝ ِب ٍجك، رُ لجٛي اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌواثغ )ف

ػٍٝ "افزلاف أصو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح 

ًٍ ِٓ إٌّزظ ٚا ٌَؼو ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ" ٚمٌه ثْىً عيئٟ ف١ّب ٠زؼٍك ثأصو و

 اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٚهفٚخ ف١ّب ػلا مٌه.

ثٕبءاً ػٍٝ ِب رملَ ِٓ ٔزبئظ، رُ لجٛي اٌفوٗ اٌوئ١َٟ اٌضبٟٔ ٌٍلهاٍخ ٚاٌنٞ 

٠ٕٔ ػٍٝ "افزلاف أصو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ٌٍّلاثٌ 

عيئٟ ف١ّب ٠زؼٍك ثّب اٌغب٘يح ثبفزلاف اٌقٖبئٔ اٌل٠ّٛعواف١خ"، ٚمٌه ثْىً 

 ٠ٍٟ ٚهفٚٗ ف١ّب ػلا مٌه:

  اٌَؼو اٌٛهكٞ ٚاٌزو٠ٚظ  اٌٛهكٞ ػٍٟ لواه ّواء ا١ٌَلاد ِٓ ًٍ افزلاف أصو و

ًٍ ِٓ اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ، َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ،  ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف و

 ٚاٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ.

 إٌّزظ اٌٛهكٞ ٚاٌَؼو  اٌٛهكٞ ػٍٟ لوا ِٓ ًٍ ه ّواء ا١ٌَلاد افزلاف أصو و

 ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ.
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 SmartPLS 2.0اٌّصذس: ِٓ ئعذاد اٌباصج اعتٕاداً ئٌٝ ٔتائذ بشٔاِذ اٌتض١ًٍ الإصصائٟ 

 :اٌبضجٔتائذ اختباس فشٚض ( 52)

أظٙود ٔزبئظ افزجبه اٌفوٗ :  (1)ف ٌٍبضجٔتائذ اختباس اٌفشض اٌشئ١غٟ الأٚي 

 ِب٠ٍٟ: ٌٍجؾشاٌوئ١َٟ الأٚي 

  اٌٛهكٜ ، اٌَؼو اٌٛهكٜثؼٕبٕوٖ الأهثؼخ )إٌّزظ  اٌٛهكَِٜبّ٘خ اٌز٠َٛك ،

% ِٓ اٌزجب٠ٓ اٌّْب٘ل فٟ 02( فٟ رف١َو اٌٛهكٜ، ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٜ اٌزٛى٠غ 

 ٍّلاثٌ اٌغب٘يح.ا١ٌَلاد ٌلواه ّواء 

  ِٓ ٍٝرّزغ إٌّٛمط ثبٌللخ اٌزٕجإ٠خ ٔظواً ٌىْٛ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾل٠ل عبئذ أػ

، ٠ّٚىٓ ئػزجبه ل١ّخ ِؼبًِ 2052ل الأكٔٝ إٌّٛٝ ثٗ ٚاٌنٞ ٠جٍغ اٌؾ

ل١ّخ ِزٍٛطخ ؽ١ش أٔٙب عبئذ أػٍٝ ِٓ  ١ٌٍَلاداٌزؾل٠ل ٌٍمواه اٌْوائٟ 

 2022ٌٚىٕٙب ألً ِٓ   2022
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  ٟكػُ ِلائّخ إٌّٛمط ٌٍزٕجإ ثّْب٘لاد ِإّواد ل١بً ِزغ١و اٌمواه اٌْوائ

 .١ٌٍَلاد

  ًإٌّزظ  اٌٛهكٌٍٜؼٕبٕو الأهثؼخ ٌٍز٠َٛك ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟ كاي ئؽٖبئ١ب(

 ( ػٍٝ لواهاٌٛهكٜ، ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٜ ، اٌزٛى٠غ اٌٛهكٜ ، اٌَؼو اٌٛهكٜ 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح. ٚثْىً أوضو رؾل٠لاً، ٠ؼزجو ػٕٖو اٌَؼو  ء ا١ٌَلادّوا

ٕبؽت أػٍٝ رأص١و ػٍٝ اٌمواه اٌْوائٟ ٌٍّوأح، الأِو اٌنٞ لبك اٌجبؽش اٌٛهكٜ 

( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟ ة5فاٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٟٔ )ئٌٝ لجٛي 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح"، ١ٍ٠ٗ  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ كاي ئؽٖبئ١بً ٌٍَؼو 

( ٚاٌنٞ ط5ف. رٍه إٌز١غخ رلػُ اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٌش )اٌٛهكٜػٕٖو اٌزٛى٠غ 

ء واه ّواػٍٝ لاٌٛهكٜ ٠ٕٔ ػٍٝ "ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟ كاي ئؽٖبئ١بً ٌٍزٛى٠غ 

، الأِو اٌنٞ اٌٛهكٜ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح"، صُ ٠أرٟ كٚه ػٕٖو اٌزو٠ٚظ ا١ٌَلاد 

( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "ٚعٛك أصو ك5فلبك اٌجبؽش ئٌٝ لجٛي اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌواثغ )

ٌٍّلاثٌ  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ ئ٠غبثٟ كاي ئؽٖبئ١بً ٌٍزو٠ٚظ 

ورجخ الأف١وح ِٓ ؽ١ش اٌزأص١و فٟ اٌّاٌٛهكٜ اٌغب٘يح"، ٠ٚأرٟ ػٕٖو إٌّزظ 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح. رٍه إٌز١غخ رلػُ اٌفوٗ اٌفوػٟ ء ا١ٌَلاد ػٍٝ لواه ّوا

اٌٛهكٜ ( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟ كاي ئؽٖبئ١بً ٌٍّٕزظ أ5فالأٚي )

 ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح".  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوا

 ٚاٌزأص١و إٌَجٟ ٌٍّزغ١واد اٌَّزمٍخ ػٍٝ  ارٚؼ ٌٍجبؽش ِٓ رم١١ُ ؽغُ اٌزأص١و

٠ٍؼت اٌلٚه اٌوئ١َٟ فٟ  اٌٛهكٜاٌَؼو اٌّلائّخ اٌزٕجإ٠خ ٌٍّٕٛمط أْ ػٕٖو 

 .ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ء ا١ٌَلادلواه ّوا

 ٌٍجؾشإٌز١غخ إٌٙبئ١خ لافزجبه اٌفوٗ اٌوئ١َٟ الأٚي 

ٚاٌنٞ  ٌٍجؾشثٕبءاً ػٍٝ ِب رملَ ِٓ ٔزبئظ، رُ لجٛي اٌفوٗ اٌوئ١َٟ الأٚي 

ً ٌٍز٠َٛك   ّواءػٍٝ لواه  اٌٛهك٠ٜٕٔ ػٍٝ "ٚعٛك أصو ئ٠غبثٟ كاي ئؽٖبئ١ب

 ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح". ا١ٌَلاد
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أظٙود ٔزبئظ افزجبه اٌفوٗ :  (2)ف ٌٍبضجٔتائذ اختباس اٌفشض اٌشئ١غٟ اٌخأٟ 

 ِب٠ٍٟ: ٌٍجؾشاٌوئ١َٟ اٌضبٟٔ 

  كاي  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ أصو اٌَؼو ًٍ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

ػٍٝ لواه اٌٛهكٜ ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌَؼو 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ الألً  ء ا١ٌَلادّوا

 ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ الأػٍٝ. 

  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوا اٌٛهكٜأصو اٌزو٠ٚظ  ًٍ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

ػٍٝ اٌٛهكٜ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌزو٠ٚظ 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ  ء ا١ٌَلادلواه ّوا

 لً.الأػٍٝ ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ الأ

  إٌّزظ ِٓ ًٍ ٌٍّلاثٌ  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٜ أصو و

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ، ٚأْ اٌفوٚق  اٌغب٘يح لا ٠قزٍف ثْى

غل ٠ث١ٓ ِؼبٍِٟ اٌَّبه رؼزجو فوٚق غ١و عٛ٘و٠خ روعغ ٌٍٖلفخ، ِٚٓ صُ ٌُ 

ًٍ ِٓ إٌّزظ اٌجبؽش ك١ٌلاً ػٍٝ أصو اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ وّز ؼَلِّي ٌٍؼلالخ ث١ٓ و ُِ غ١و 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ِٓ  ء ا١ٌَلادِٓ ٔبؽ١خ ٚلواه ّوااٌٛهكٜ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٜ 

 ٔبؽ١خ أفوٜ

( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "افزلاف أصو أ2ٚػ١ٍٗ، رُ لجٛي اٌفوٗ اٌفوػٟ الأٚي )ف

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف اٌَّزٜٛ ء ا١ٌَلاد ّوا ػٍٝ لواه اٌٛهكٜاٌز٠َٛك 

ًٍ ِٓ اٌَؼو ٚاٌزو٠ٚظ  ػٍٝ  اٌٛهكٜاٌؼُّوٞ" ٚمٌه ثْىً عيئٟ ف١ّب ٠زؼٍك ثأصو و

 ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٚهفٚخ ف١ّب ػلا مٌه. ء ا١ٌَلادلواه ّوا

  كاي  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ أصو اٌَؼو ًٍ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

ػٍٝ لواه  اٌٛهكٜئؽٖبئ١بً ثبفزلاف َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌَؼو 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ  ء ا١ٌَلادّوا

 اٌّورفغ ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ إٌّقف٘. 
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 ٌء ا١ٌَلاد ػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ زو٠ٚظ أصو ا ًٍ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

اٌٛهكٜ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌزو٠ٚظ 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌلفً  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوا

اٌْٙوٞ إٌّقف٘ ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌلفً 

 اٌْٙوٞ اٌّورفغ.

  إٌّزظ ِٓ ًٍ ٌٍّلاثٌ  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٜ أصو و

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف َِزٜٛ اٌلفً  اٌْٙوٞ، ٚأْ اٌغب٘يح لا ٠قزٍف ثْى

اٌفوٚق ث١ٓ ِؼبٍِٟ اٌَّبه رؼزجو فوٚق غ١و عٛ٘و٠خ روعغ ٌٍٖلفخ، ِٚٓ صُ ٌُ 

٠ ًٍ ؼَلِّي ٌٍؼلالخ ث١ٓ و ُِ غل اٌجبؽش ك١ٌلاً ػٍٝ أصو َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ وّزغ١و 

ٌٍّلاثٌ  ء ا١ٌَلادِٓ ٔبؽ١خ ٚلواه ّوااٌٛهكٜ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٜ ِٓ إٌّزظ 

 اٌغب٘يح ِٓ ٔبؽ١خ أفوٜ

أصو  ( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "افزلافة2رُ لجٛي اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٟٔ )ف ٚػ١ٍٗ،

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف َِزٜٛ اٌلفً ء ا١ٌَلاد ّوا ػٍٝ لواه اٌٛهكٜاٌز٠َٛك 

ًٍ ِٓ اٌَؼو ٚاٌزو٠ٚظ  ػٍٝ  اٌٛهكٜاٌْٙوٞ" ٚمٌه ثْىً عيئٟ ف١ّب ٠زؼٍك ثأصو و

 .ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٚهفٚخ ف١ّب ػلا مٌه ء ا١ٌَلادلواه ّوا

  كاي  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ أصو اٌَؼو ًٍ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

ػٍٝ لواه اٌٛهكٜ ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌَؼو 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد غ١و اٌّزيٚعبد ٠فٛق مٌه ء ا١ٌَلاد ّوا

 الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد اٌّزيٚعبد. 

  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ أصو اٌزو٠ٚظ  ًٍ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

ػٍٝ  اٌٛهكٜكاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌزو٠ٚظ 

ثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد اٌّزيٚعبد ٠فٛق مٌه ٌٍّلا ء ا١ٌَلادلواه ّوا

 الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد غ١و اٌّزيٚعبد.

  إٌّزظ ِٓ ًٍ ٌٍّلاثٌ  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٜ أصو و

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ، ٚأْ اٌفوٚق  اٌغب٘يح لا ٠قزٍف ثْى
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غل ٠فوٚق غ١و عٛ٘و٠خ روعغ ٌٍٖلفخ، ِٚٓ صُ ٌُ  ث١ٓ ِؼبٍِٟ اٌَّبه رؼزجو

ًٍ ِٓ إٌّزظ  ؼَلِّي ٌٍؼلالخ ث١ٓ و ُِ اٌجبؽش ك١ٌلاً ػٍٝ أصو اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ وّزغ١و 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ِٓ  ء ا١ٌَلادِٓ ٔبؽ١خ ٚلواه ّوااٌٛهكٜ ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٜ 

 ٔبؽ١خ أفوٜ

أصو  ٔ ػٍٝ "افزلاف( ٚاٌنٞ ٠ٕط2رُ لجٛي اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٌش )فٚػ١ٍٗ، 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف اٌؾبٌخ  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوا اٌٛهكٜاٌز٠َٛك 

ًٍ ِٓ اٌَؼو ٚاٌزو٠ٚظ  ػٍٝ اٌٛهكٜ الاعزّبػ١خ" ٚمٌه ثْىً عيئٟ ف١ّب ٠زؼٍك ثأصو و

 .ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٚهفٚخ ف١ّب ػلا مٌهء ا١ٌَلاد لواه ّوا

  كاي  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ أصو إٌّزظ ًٍ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

ػٍٝ لواه اٌٛهكٜ ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو إٌّزظ 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ الألً  ء ا١ٌَلادّوا

 ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ الأػٍٝ. 

  كاي  ء ا١ٌَلاداه ّواػٍٝ لواٌٛهكٜ أصو اٌَؼو ًٍ ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٠قزٍف ثْى

ػٍٝ لواه  اٌٛهكٜئؽٖبئ١بً ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ، ِّب ٠ؼٕٟ أْ أصو اٌَؼو 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ الأػٍٝ  ء ا١ٌَلادّوا

 ٠فٛق مٌه الأصو ثبٌَٕجخ ١ٌٍَلاد مٚاد َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ الألً.

 ِٓ ًٍ ٌٍّلاثٌ  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٜ اٌزٛى٠غ  أصو و

ًٍ كاي ئؽٖبئ١بً ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ، ٚأْ اٌفوٚق ث١ٓ  اٌغب٘يح لا ٠قزٍف ثْى

غل اٌجبؽش ٠ِؼبٍِٟ اٌَّبه رؼزجو فوٚق غ١و عٛ٘و٠خ روعغ ٌٍٖلفخ، ِٚٓ صُ ٌُ 

ؼَلِّي ٌٍؼلا ُِ ًٍ ِٓ اٌزٛى٠غ ك١ٌلاً ػٍٝ أصو َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ وّزغ١و  اٌٛهكٜ لخ ث١ٓ و

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ِٓ ٔبؽ١خ  ء ا١ٌَلادِٓ ٔبؽ١خ ٚلواه ّوااٌٛهكٜ ٚاٌزو٠ٚظ 

 أفوٜ

أصو  ( ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ "افزلافك2رُ لجٛي اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌواثغ )فٚػ١ٍٗ، 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ"  ء ا١ٌَلادّوا ػٍٝ لواه اٌٛهكٜاٌز٠َٛك 
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ًٍ ِٓ إٌّزظ ٚاٌَؼو  ء ػٍٝ لواه ّوااٌٛهكٜ ٚمٌه ثْىً عيئٟ ف١ّب ٠زؼٍك ثأصو و

 .ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ٚهفٚخ ف١ّب ػلا مٌها١ٌَلاد 

 ٌٍجؾشإٌز١غخ إٌٙبئ١خ لافزجبه اٌفوٗ اٌوئ١َٟ اٌضبٟٔ 

ٚاٌنٞ ٠ٕٔ  ٌٍجؾشثٕبءاً ػٍٝ ِب رملَ ِٓ ٔزبئظ، رُ لجٛي اٌفوٗ اٌوئ١َٟ اٌضبٟٔ 

ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوا اٌٛهكٜػٍٝ "افزلاف أصو اٌز٠َٛك 

ثبفزلاف اٌقٖبئٔ اٌل٠ّٛعواف١خ"، ٚمٌه ثْىً عيئٟ ف١ّب ٠زؼٍك ثّب ٠ٍٟ ٚهفٚٗ 

 ف١ّب ػلا مٌه:

 ِٓ ًٍ  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوا اٌٛهكٜٚاٌزو٠ٚظ  اٌٛهكٜاٌَؼو  افزلاف أصو و

ِٓ ًٍ اٌَّزٜٛ اٌؼُّوٞ، َِزٜٛ اٌلفً اٌْٙوٞ،  ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف و

 ٚاٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ.

 ِٓ ًٍ  ء ا١ٌَلادػٍٝ لواه ّوا اٌٛهكٜٚاٌَؼو  اٌٛهكٜإٌّزظ  افزلاف أصو و

 ٌٍّلاثٌ اٌغب٘يح ثبفزلاف َِزٜٛ اٌزؼ١ٍُ.

 ( تٛص١اث اٌبضج :14) 

 اٌبضج اتُ اٌتٛصً ا١ٌٙا ِٓ خلاي ٘ز فٝ ضٛء إٌتائذ اٌتٝأٚلا: تٛص١اث اٌبضج :

 اٌٛسدٜاٌتغ٠ٛك  شٜ أٙا تعضص دٚس٠متشس اٌباصج ِزّٛعٗ ِٓ اٌتٛص١اث اٌتٝ ٠

 ٚرٌه عٍٝ إٌضٛ اٌتاٌٝ :

ٙوٚهٖ ػًّ ٚهُ ٚإٌلٚاد اٌزؼو٠ف١ٗ ٌفُٙ ا٠غبث١بد ٍٍٚج١بد اٌز٠َٛك  -

 اٌٛهكٜ ٌغ١و اٌّزق١ٖٖٓ 

 ؽبعبد ٚهغجبد اٌّوأٖ روو١ي عٙٛك اٌَّٛل١ٓ فٝ لطبع اٌّلاثٌ ػٍٝ ف ُٙ

 ِٚؾبٌٚٗ رغيئٗ اٌمطبػبد اٌَٛل١ٗ ٚفمب ٌّؼب٠و اٌل٠ّغواف١ٗ

  ػٕل  اٌٛهكٜأ٘زّبَ لطبع اٌّلاثٌ فٖٕٛب ٚثبلٝ اٌمطبػبد ػِّٛب ثبٌز٠َٛك

 اٌزقط١ٜ اٌز٠َٛمٝ

 ِ ٜرَزٙلف ّو٠ؾٗ إٌَبء اْ لا رًّٙ اٌغبٔت اٌزو٠ٚغٝ فٝ إػٍٝ ا ٍَٗ

ٖ ٌنٌه ٠غت رْغ١غ اٌّْبه٠غ ٚاٌّإٍَبد اٌؼبِٗ أإٌٛٛي اٌٝ صمٗ ٚٚلاء اٌّو

 اٌٛهكٜػٍٝ رطج١ك ِٕٙظ اٌز٠َٛك 
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 ٚ ٗهاء ٚالالزواؽبد ٚ الافىبه ِٓ إٌَبء اٌلارٝ ٠زوككْٚ الأأفن اٌزغن٠ٗ اٌواعؼ

 ثْىً كائُ ٌٍز٠َٛك فٝ اٌّغزّؼبد اٌزغبه٠ٗ

 حا١ٔاً: الأبضاث ٚاٌذساعاث اٌّغتمب١ٍت 

 الا٘زّبَ ثبٌّمزوؽبد اٌزب١ٌٗ : ػٍٝ اٌجبؽض١ٓ اٌزوو١ي َِزمجلا ٚ

اٌم١بَ ثأعواء كهاٍبد ٚاٍؼٗ فٝ اٌٛلذ اٌوا٘ٓ ٌغوٗ ْٔو فٍَفٗ اٌز٠َٛك  -

 اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ 

 كهاٍٗ اٍزوارغ١بد اٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ ٚ اصو٘ب ػٍٝ لواه اٌْواء  -

كهاٍٗ رأص١و اٌْق١ٖبد اٌّْٙٛهٖ فٝ اٌزو٠ٚظ اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ فٝ اٌزبص١و ػٍٝ  -

 ٍٍٛوٙب 

 اٍزقلاَ الاٛبه اٌّمزوػ ٌٍلهاٍٗ ٚرطج١مٗ ػٍٝ لطبع افو اٚ كٌٚٗ افوٜ  -

 كهاٍٗ الاػلاْ الاوزوٚٔٝ ػٍٝ لواه ّواء اٌّوأٖ  -

كهاٍٗ أصو اٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ ػٍٝ لواه٘ب اٌْوائٝ ثبلاػزّبك ػٍٝ ٔظو٠ٗ  -

اٌضمبفٗ الاٍزٙلاو١ٗ ) ِضً كهاٍٗ رأص١و ولا ِٓ ِٖبكه اٌّؼٍِٛبد ػٍٝ لواه 

واء،اٌزٛعٗ اٌز٠َٛمٝ ػٍٝ لواهّواء اٌّواءٖ ، اٌزٛعٗ اٌّغزّؼٝ ػٍٝ اٌْ

 لواه ّواء اٌّواءٖ (

 كهاٍٗ كٚه اٌىٍّٗ إٌّطٛلٗ فٝ رفؼ١ً اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ  -

  كهاٍٗ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ الاٌىزوٚٔٝ ٚ أصوٖ ػٍٝ اٌٍَٛن الاٍزٙلاوٝ -
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 لائّت اٌّشارع:( 15)

 اٌّشارع اٌعشب١ت : 

 ( َأصوفٍَفخ اٌزٛعٗ ثبٌَٛق ػٍٝ الاكاء اٌز٠َٛمٝ كهاٍخ ١ِلا١ٔٗ ثمطبع 2255اثٛ اٌؼ١ٕٓ ،ه٠ٙب )

اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ثجٛهٍؼ١ل، هٍبٌخ ِبعَز١و غ١و ِْٕٛهح  ، و١ٍٗ اٌزغبهح لَُ اكاهح الاػّبي ، 

 عبِؼخ لٕبٖ ا٠ٌٌَٛ. 

  ( ر١ٍٜٛ صمبفخ اٌَّزٍٙه فٝ اٌؼلالخ ث١ٓ 2259١ٍأثٛ ّوؿ ، ٔبكه ) بٍبد اٌزَؼ١و إٌفَٟ ٚلواه

اٌْواء ٌَّزٍٙىٝ اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ثّل٠ٕٗ غيح ، هٍبٌخ كوزٛهاٖ غ١و ِْٕٛهح ،و١ٍٗ اٌزغبهح 

 لَُ اكاهح الاػّبي  ، عبِؼخ إٌّٖٛهح.  

 ( كٚه اٌز٠َٛك اٌّٛعٗ ٌٍّوأٖ فٝ ػ١ٍّٗ أرقبم لواه٘ب اٌْوائٝ  2259اثٛ ٘طِٕ ؛ ١ٌٕب  )

ٌّلاثٌ اٌغب٘يح (، هٍبٌخ ِبعَز١و غ١و ِْٕٛهح ؛ و١ٍٗ ) كهاٍخ ١ِلا١ٔخ ػٍٝ لطبع ا

 اكاهح الاػّبي ، عبِؼخ ػّبْ.

 ( ِٗ؛اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ؛ ِغٍٗ اٌزله٠ت ٚاٌزم١ٕٗ ؛ِغٍٗ ّٙو٠ٗ رٖله ػٓ 2252اؽّل ؛ أٍب)

 .525، ػلك  2252-2-22اٌّإٍَٗ اٌؼبِٗ ٌٍزله٠ت إٌّٙٝ ٚاٌزمٕٝ ؛ اٌو٠بٗ ؛ ربه٠ـ إٌْو 

 ٞ22:  25ٓ ، 2222، اٌز٠َٛك ِلفً اٍزوار١غٟ، كاه اٌْوٚق، ػّبْ ،أؽّل ّبوو اٌؼَىو  . 

 ( الاٍزفبكح ِٓ الاٙٛاء اٌٍّٛٔخ فٝ ر٠َٛك اٌّلاثٌ اٌغب٘يح ، ِغٍٗ 2259اكه٠ٌ ، ؽبرُ ِؾّل )

 اٌؼّبهح ٚاٌفْٕٛ ٚاٌؼٍَٛ الأَب١ٔٗ ، اٌغّؼ١ٗ اٌؼوث١ٗ ٌٍؾٚبهح ٚاٌفْٕٛ الاٍلا١ِٗ ، اٌمب٘وح. 

  ( اٌؼٛاًِ اٌّإصوح ػٍٝ ا١ٌٕخ ٚاٌمواه اٌْوائٝ 2252ثبثىو اؽّل  ؛ فبّٛخ  ػجل اٌؾ١ٍُ ؛  ٕل٠ك)

 ٌلٜ إٌَبء ؛ هٍبٌخ ِبعَز١و غ١و ِْٕٛهح ؛ و١ٍٗ اٌلهاٍبد اٌؼ١ٍب ؛عبِؼخ اٌَٛكاْ. 

  ( رأص١و ٔٛافن اٌؼوٗ ػٍٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ ١ٌٍَلاد فٝ ِل٠ٕخ 2255ثْبٚهٜ ، ِبه٠ب ػّبك )

 . S-O-R(  55( ، ػلك )2زقلاَ  ، ِغٍٗ ثٛه ٍؼ١ل ،و١ٍٗ اٌزوث١ٗ إٌٛػ١ٗ ،ِغٍل )علح ثبٍ

 ( ٖ؛ كٚه اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ فٝ اٌزبص١وػٍٝ ػ١ٍّٗ ارقبم اٌمواه اٌْوائٝ ٌلٜ 2252ثٓ كؽّبْ،أ١ِو)

اٌّوأٖ كهاٍخ ػ١ٕ١ٗ ر٠َٛم١ٗ ١ٕٛٚٗ ؛هٍبٌٗ ِبعَز١و غ١و ِْٕٛهح ؛و١ٍٗ اٌؼٍَٛ الالزٖبك٠خ 

 ف١ٚو ؛ ثَىوٖ. ؛عبِؼخ ِؾّل

 ( ٍٍٛن اٌَّزٍٙه كهاٍخ رؾ١ٍ١ٍخ ٌٍمواهاد اٌْوائ١خ، ِىزجخ فٙل ا١ٌٕٛٛخ 2229اٌغو٠َٟ،فبٌل )

 .95ٌٍطجبػخ ٚإٌْو ، اٌَؼٛك٠خ،.ٓ 
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  ( رؾ١ًٍ اٌؼلالخ ث١ٓ ِٛالغ اٌزٛإً الاعزّبػٝ اٌف١َجٛن ٚاٌز٠َٛك اٌٛهكٜ 2259ؽَٓ،ِؾّل )

خ فٝ ِل٠ٕخ ك٘ٛن ،ِغٍٗ عبِؼخ وووٛن ٌٍؼٍَٛ كهاٍخ ١ِلا١ٔٗ ٌؼ١ٕٗ ِٓ ِؾلاد ث١غ الاٌجَ

 (. 2( ، ػلك )22الاكاه٠خ ٚ الالزٖبك٠خ ، ِغٍل )

 ( اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚرأص١وح ػٍٝ اٌَّؼخ اٌزٕظ١ّ١ٗ كهاٍخ رطج١م١ٗ فٝ ّووخ 2259ؽ١َٓ،ٕجبػ )

فٍٛهِب ٌٍزغ١ًّ ،هٍبٌخ ِبعَز١و غ١و ِْٕٛهح ،و١ٍٗ الاكاهح ٚالالزٖبك ، عبِؼخ الالزٖبك 

 ال١ٗ : اٌؼواق.  اٌؼو

 ( ٗاٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ١ِٖلح اٌْووبد ٌزؾٛي إٌَبء اٌٝ ِلِٕبد ػٍٝ 2222ؽّلٜ ،١ٕ١ّ٠ )

 .252:220( ٓ 55522( ، ػلك ) 2اٌْواء ،ِغٍخ اٌؼوة ،ِغٍل )

 ( أ١ّ٘ٗ اٌؼٛاًِ اٌّإصوح فٝ اٌمواهاد اٌْوائ١ٗ ٌٍَّزٍٙه إٌٙبئٝ ٌٍٍَغ 2259ؽّٛكٜ ،هاثؼ )

اٍخ ١ِلا١ٔٗ ػٍٝ ٍٛق ا١ٌَبهاد ا١ٌَبؽ١ٗ فٝ اٌغيائو، هٍبٌخ كوزٛهاٖ الاٍزٙلاو١ٗ اٌّؼّوح كه

 غ١وِْٕٛهح ، و١ٍٗ اٌؼٍَٛ الالزٖبك٠ٗ ٚاٌزغبه٠خ ٚػٍَٛ اٌز١َ١و ، عبِؼخ اٌغيائو.

 ( رٖؼ ػجبهٖ اٌّوأٖ إٌٖف فٝ اٌز٠َٛك ، ِغٍٗ اٌجبؽضْٛ 2255فوفبْ ، ِٖؼت ً٘ )

 (.2( ، ّٙو )52اٌٍَّّْٛ ،اٌؼلك )

  ٗوأٖ كهاٍخ ١ِلا١ٔٗ ػٍٝ ٍٛق 2259)ف١ٍفخ ،٘ج هكٜ فٝ اٌٍَٛن اٌْوائٝ ٌٍّ ( أصو اٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌٛ

 َِزؾٚواد اٌزغ١ًّ فٝ كِْك ، هٍبٌٗ ِبعَز١و غ١و ِْٕٛهح ، و١ٍٗ الالزٖبك ، عبِؼخ كِْك.

 ( ٗرأص١و اٌغّبػبد اٌّوعؼ١ٗ ػٍٝ لواه ّواء ا١ٌَبهاد كهاٍخ ١ِلا١ٔٗ 2252اٌيػجٝ ،اٌجطب١ٔ )

ػٓ اٌَّزٍٙه الاهكٔٝ فٝ ِل٠ٕٗ أهثل  ، هٍبٌخ ِبعَز١و غ١وِْٕٛهح ، و١ٍٗ الالزٖبك ،  عبِؼخ 

 الاهكْ. 

 ٌزٛى٠غ  ، اٌيػجٟ ، فلاػ ،اكاهح اٌز٠َٛك ِٕظٛه ر٠َٛمٝ اٍزوار١غٝ ، كاه اٌجبىاٜٚ ٌٍْٕو ٚ ا

 (. 2252الاهكْ ) 

  ( ٗكٚه اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ فٝ ػ١ٍّٗ أرقبم اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍّوأٖ ٔؾٛ 2222ى٠لاْ ،٘ج )

إٌّزغبد ا١ٌَبؽ١ٗ كهاٍخ ١ِلا١ٔٗ ػٍٝ ّٛاٛٝء إٌَبء ا١ٌَبؽ١ٗ ثبٌَبؽً اٌّْبٌٝ ، ِغٍخ 

 .222:220( ٓ 2(، ػلك) 55ارؾبك اٌغبِؼبد اٌؼوث١ٗ ١ٌٍَبؽخ ٚا١ٌٚبفخ ،ِغٍل ) 

 ( ْْٛرّى١ٓ اٌّوأٖ ِٓ فلاي اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚأصوح ػٍٝ 2250ٍؼ١ل ، ؽغبي ؛ ٕبثو٠ٕٗ؛ ػ١ )

رؾم١ك اٌز١ّٕٗ اٌَّزلاِخ ؛اٌٍّزمٝ إٌٛٛٝ الاٚي ؽٛي : رّى١ٓ اٌّوأٖ ٚأصوح ػٍٝ اٌز١ّٕٗ 

 الالزٖبك٠خ فٝ اٌغيائو ؛ِغٍل الاٚي ؛ اٌغيائو؛ عبِؼخ ٌَٟٛٔ ػٍٝ.
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 ( ٍٝ2222ٍٍٍٍّبْ ؛اؽّل ػ ) ٛن اٌَّزٍٙه ث١ٓ إٌظو٠خ ٚاٌزطج١ك ِغ اٌزوو١ي ػٍٝ اٌَٛق

 اٌَؼٛك٠خ ؛ ِؼٙل الاكاهح اٌؼبِٗ ٌٍطجبػٗ ٚإٌْو ؛ اٌَؼٛك٠خ.

 ( كهاٍخ ِمبهٔخ ٌجٕبء صلاصخ ٛوق ِزطٛهح ٌّٕبمط إٌَبء ٌلاٍزفبكح ِٕٙب فٝ ١ٍٍ2259ُ ، ِغلح )

 (. 55( ، ػلك )١55ٗ ،ِغٍل ) ٕٕبػخ اٌّلاثٌ اٌغب٘يح .اٌّغٍٗ اٌؼ١ٍّٗ ٌى١ٍٗ اٌزوث١ٗ إٌٛػ

 ( 2252اٌطبئٝ ،ؽ١ّل ٚ اٌٖؼ١لٞ،ِؾّٛك، ٚ اٌؼلاق، ث١ْو ، أ٠ٙبة ) ًاٌتغ٠ٛك اٌضذ٠ج ِذخ

 ،كاهاٌجبىٚهٜ، اٌطجؼٗ اٌؼوث١ٗ، ػّبْ ، الاهكْ شاًِ 

 ( ْٚ2220ػجل اٌؾ١ّل ٍٕؼذ،أٍؼل ٚ أفو)  اٌّفا١ُ٘ اٌعصش٠ٗ ٚ اٌتطب١ماث  –عٍٛن اٌّغتٍٙه

 92اٌَؼٛك٠ٗ ،ٓ ، ِىزجٗ اٌْموٜ ، 

 ( ٍُكٚه اٌٍَٛن الافلالٝ فٝ رجٕٝ اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ كهاٍخ 2252اٌؼج١لٜ ؛اى٘به عب )

اٍزطلاػ١ٗ لاهاء ػ١ٕٗ ِٓ اٌؼب١ٍِٓ فٝ ػلك ِٓ اٌّٛلاد اٌزغبه٠خاٌىج١وح فٝ ِؾبفظخ إٌغف 

 الاّوف ؛هٍبٌخ ِبعَز١و غ١و ِْٕٛهح ؛و١ٍٗ الالزٖبك ؛عبِؼخ اٌىٛفخ 

 ( أص2259ف١بٗ،ٍبِؼ ) و اٌٍَٛن اٌْوائٝ فٝ اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبهٍبد اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ ٚٚلاء

(  5( ، اٌؼلك ) 55ا١ٌَلاد ٌٍفبكق ،ِغٍٗ أرؾبك اٌغبِؼبد اٌؼوث١ٗ ١ٌٍَبؽخ ٚا١ٌٚبفخ ،ِغٍل )

ٓ225:229. 

 ( كٚافغ اٌْواء ػجو الأَزغواَ كهاٍخ ػٍٝ لطبع 2250اٌمؾطبٔٝ ؛ٕبٌؼ ثٓ ٍؼل )

( ، 5ٍّىٗ اٌؼوث١ٗ اٌَؼٛك٠ٗ ؛اٌّغٍٗ اٌؼوث١ٗ ٌلاكاهح ؛ِغٍل )الاوََٛاهاد إٌَبئ١ٗ فٝ اٌّ

 ( ؛ ّٙو ٠ٕب٠و.5اٌؼلك) 

 ( اٌز٠َٛك اٌٛهكٜ رم١ٕبد ٚاٍب١ٌت ر٠َٛم١ٗ رٕبٍت اٌّوأٖ ،ِغٍٗ ا١ٌَٛ 2259وؼٛاُ ، ٕبٌؼ )

 522:92( ٓ .5( ، ػلك )22اٌلهاٍٟ ، ِغٍل ) 

 ( رأص١و اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٝ ػٍٝ ٍٍٛن 2252وّبي ، ٌِٛٛط ) ٍٝاٌَّزٍٙه اٌغيائوٜ ثبٌزطج١ك ػ

 ا١ٌَبهاد ا١ٌَبؽ١ٗ اٌغل٠لح ،هٍبٌخ كوزٛهاٖ غ١و ِْٕٛهح ،و١ٍٗ اٌز٠َٛك ، عبِؼخ اٌغيائو. 

  ( وأٖ اٌٝ اٍٍٛة رو٠ٚظ فبٓ ثٙب ، ِغٍٗ اٌوائل ، ِغٍل ) 2255ِؾّل ، غو٠ت ( ، 5( ً٘ رؾزبط اٌّ

 ( ، اٌغيائو. 550ػلك ) 
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 ك اٌّٛعٗ ٌٍغٌٕ اٌٍط١ف ؛ ِمبلا لاوبك١ّ٠ٗ ؽَٛة ؛ربه٠ـ ِؾّل، غو٠ت ؛ اٌزؼوف ػٍٝ اٌز٠َٛ

ِزبػ ػٍٝ ِٛلغ 2259 -52-52، ربه٠ـ اٌزٖفؼ 2250ٍجزّجو  2إٌْو 

http/academy.hsoub.com/marketing. 

 ( رأص١ورؼوٗ اٌغّٙٛه اٌّٖوٜ ٌلاػلأبد اٌف١َجٛن ػٍٝ اٌمواه 2259ِؾّلٜ ، ٍبِؼ )

 .20:02( ٓ.ٓ 2( ،ػلك)22خ ، ِغٍل ) اٌْوائٝ ،اٌّغٍٗ اٌؼ١ٍّٗ ٌجؾٛس اٌٖؾبف

  ( كهعخ ر١ّٚٓ اٌّوأٖ فٝ اٌمواه اٌْوائٝ ٌٍؼبئٍخ اٌَؼٛك٠ٗ ، ِغٍٗ اٌؼوث١ٗ 2255إٌَٛه ،أ٠بك )

 ( ، ك٠َّجو ،اٌّغوة.5( ػلك ) 25ٌلاكاهح ، اٌّغوة ، ِغٍل ) 

 ( 2255إٌَٛه ،أ٠بك،اٌمؾطبٟٔ، ِجبهن) ماف١ٗ ٚ عٍٛن اٌّغتٍٙه, اٌّإحشاث الارتّاع١ٗ ٚ اٌخ

 ،الاهكْ 2، كاهاٌٖفب،اٌطجؼٗإٌفغ١ٗ ٚ اٌتشب٠ٛٗ
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