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 مستخلص الدراسة 

استتتتت هذه الدرااةذتاستتتتتراالتسواق عااة ستتتتتلتواصلعالاستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص اصت ا  رااة تتتتتعا اةذ اصم  ا
لاقذاا اتق ااةذتاستران اطا تا رع ارعط ايس اقخا  ااة ستلتواصلعالاست عوااة لااتوا .ايستسزاااةتما خ ااييا ة ر

 .اى  م ص ،الااةم مثتراه ااةماتلن ا ر،ااة ف صو،ااةمصذاق ر،الان  تكرااةمل ل ،الاطس ا  رااة عا اةذ ااةام  

اا 384اص مذتااةذتاسراصت ااةمزهجااةلاف ااة لتست ،الااما معااةل    تان اخ لااس ب  رالازص اصت اا صمس ا
يمثتلناصسزرااةذتاستتتتتتتر،الااماالتسته اخ ستتتتتتت صذاياقستتتتتتت ةستاطلاصتتتتتتت ع ران اذ ا،ا تتتتتتتمت ااى لذاتااةم اذ اىخ ب تاا

 .اةفعلاضالاناعهراقلاااةا قرالاقلم راكواخُاذان اقخا  ااة سلتواه ااة أ سعاصت ا  رااة عا 

قظهعتااةز  عجالا ل اص قراطيج ي راذاتا ىةراطلاصتت ع رايس اقخا  ااة ستتلتواصلعالاستت عوااة لااتتوااى  م ص اا
لا  رااة تعا ،الاس ا   تانصتذاق رااةمل ل اصت اتقاااعخا  ااةمر عا،ااتسه ااةماتلن ا ر،ااة ف صو،ا مان ت تكرا

 .ن ااة غسعاه ا  رااة عا اةذ ااةام   %33.6كم ايسز ااةز  عجاقنالدرااعخا  اافسعا للا .اةمل ل ا

ختصتتتتت ااةذتاستتتتتراطة اقلم رااااتاانصتتتتتذاق رااةماتلن تااةمقذنراصلعالاستتتتت عوااة لااتتتتتوااى  م ص ،الاالهسعا
نل ل ااف صت الاناتلن تا ق قر،الاا تتتتج عان تتتت تكرااةام  اةتمل ل ،ايهذنازت  اا  رااة تتتتعا الااااتاااةا قرا

اةما خ ااييا ة راخ ىستت ف  اان اااايس ااةا نرااة ج تترالااةام  .الاقلااتت ااةذتاستترااة تتعك تااةا نتراه اقا  
 .اة سلتوااةعقم اخ كوااس عاا ج اة ااتاااةمل ا تالاطز  الاى ااةام  

 التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، نية الشراء، ايسينزا، المطابخ الإيطالية،  :الكلمات الدالة
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Abstract 

This study aimed to analyze the impact of social media marketing on purchase 

intention among clients of Essenza Italian Kitchens. The study was based on a 

theoretical framework linking the dimensions of social media marketing—
namely, informativeness, interaction, credibility, and content sharing—with 

customers’ purchase intention. 

The study employed a descriptive-analytical approach. Data were collected 

through a questionnaire distributed to 384 clients representing the study 

sample and were analyzed using various statistical methods, including 

multiple regression, to test the hypotheses and determine the strength of the 

relationships and the relative importance of each marketing dimension in 

influencing purchase intention. 

The results indicated a statistically significant positive relationship between 

the dimensions of social media marketing and purchase intention. Content 

credibility was found to be the most influential dimension, followed by 

informativeness, interaction, and content sharing. These dimensions explained 

approximately 33.6% of the variance in purchase intention among clients. 

The study concluded the importance of enhancing the credibility of information 

shared on social media, providing interactive and accurate content, and 

encouraging clients to share content to increase purchase intention and 

strengthen the relationship between the brand and its customers. The study 

recommended that companies operating in the Italian kitchen sector 

strategically utilize digital marketing to boost sales and build customer loyalty. 

Keywords: Social media marketing, purchase intention, Essenza, Italian 

kitchens, content credibility, digital interaction. 
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 المقدمة 

لاق ااا معاا،اةبل ا،الااةد اي مواالذرذا ل ااةمزهجااةمس صذي،الان غسعاتااةبل ار ز لالالداااةفصوانزهج را
لاقستلبا معااةل    ت،اخ يض هراطة اقس ةستااة لتسواايلاص ع ااا،اةبل ااةل    ت،الانج معالاصسزرا

ا.ااةبل ااةمس صذنر،الااخ ب تااةصذقالااةثب تاع ااا

 الدراسة أولًا: منهج 

ان الاس :ااةذتاسرر ز لالالداااةجا انزهج را

 نوع المنهج المستخدم  -1

،الااةد ايقلياصت ا تاسرااةر لعااكم اال ذاه ااةلاقع،ان االمنهج الوصفي التحليلياس زذتااةذتاسراطة ا
خ لالاافالاالتسواق عااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص اصت ا  رااة عا اةذ اصم  اايسسزاااا

اةتما خ ااييا ة ر.ا

لاتا مذالداااةمزهجاصت ااالتعانجملصران ااةفعلاضااةم اتقراخال ارااةا قرايس اقخا  ااة سلتواصلعالاس عواا
ااطة اا اة لااوااى  م ص ا)اةماتلن ا ر،ااة ف صو،ااةمصذاق ر،ان  تكرااةمل ل (الا  رااة عا ،الاذةكااس ز  ا

علاضاخ س صذايااعس ةستاايلاص ع راااةصتف رااةزرعترالااةذتاس تااةس خقر،ا مااخ ب تانذ االرالدرااةف
ااةمز سبر.ا

 الدراسة ثانيًا: أداة جمع بيانات 

اة  اق ن ااةب لاثراخجماه ان انفع اتااةاسزرايهذنااالبيانات الأوليةاس زذتااةذتاسراخصفراقس س راطة ا
اق  اان غسعاتااةذتاسر.ا

خ ىس ز  اطة ااةمق ر سااعكثعااس صذانا اه ااةذتاس تااةس خقراااقائمة استقصاءلاقذاق ن ااةب لاثراي صم ما
ااةم اتقراخ ة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص الاستلكااةمس هتك.

 الجزء الأول: مقياس التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي )المتغير المستقل(

ااضم ااةجا ااعلالانق  اااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص ،الات كلنان اقتطاراقخا  اتع س ر:ا

اخُاذااةماتلن ا ر.ا •
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اخُاذااة ف صو. •

اخُاذااةمصذاق ر. •

اخُاذان  تكرااةمل ل .ا •

 الجزء الثاني: مقياس نية الشراء )المتغير التابع( 

،الااةد ايق سانذ اال هااةام  ا للا عا انز ج تاايسسزاااةتما خ اانية الشراءاضم ااةجا ااةث   انق  ااا
ااييا ة را   جراااعضهماع  ارااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص .

 الجزء الثالث: البيانات الديموغرافية 

ااضم ااةجا ااةث ة اخاضااةل    تااةذيملغعاف رااةص اراخ ةمس قص انزهم،انثو:

ااةزل ا •

ااةامع •

ااةمس ل ااة ات م ا •

الاذةكايهذنااخ ب تالا ل اهعلاقاذاتا ىةراطلاص ع راه ا  رااة عا اااا اةهدرااةم غسعات.

 ( 3/1جدول رقم )

 متغيرات الدراسة وكيفية قياسها

ااةمق  اااةمس صذياااةلستتتتتتت ن
 اةم غسعااةمس قوا

ا

انق  اانس مذان ااةذتاس تااةس خقرا التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  -1
 • بُعد المعلوماتية 

ا

 • بُعد التفاعل
ا

 • بُعد المصداقية 
ا

 • بُعد مشاركة المحتوى 
ا

 اةم غسعااة  خعا
ا
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انق  اا  رااة عا ااةمس صذياه ا تاس تاستلكااةمس هتك نية الشراء  -2
 • التوجه نحو الشراء

ا

 • التفضيل للعلامة التجارية 
ا

 • الاستعداد لإعادة الشراء 
ا

ااةمصذت:ان اطصذا ااةب لاثراخ ىص م  اصت ااةذتاس تااةس خقر.ا

 ( 3/2جدول رقم )

 تصنيف عبارات متغيرات الدراسة في قائمة الاستقصاء 

اقتق يااةعب تاتاااةم غسعاتا
:ااةم غسعااةمس قو  قلاىا

ا

ا5اا–ا1 بُعد المعلوماتية 
ا9اا–ا6 بُعد التفاعل

ا14ا–اا10 بُعد المصداقية 
ا19ا–اا15 بُعد مشاركة المحتوى 

     ا :ااةم غسعااة  خعا
ا

ا28ا–اا20 نية الشراء 
ااةمصذت:ان اطصذا ااةب لاثراخ ىص م  اصت اق عمرااىس قص  .

 مجتمع الدراسة -1

ةتما خ ااييا ة رانم ار  خالنااتتفل تااة تتعكراصلعالاستت عوااار مثوانج معااةذتاستتراه ا م عاصم  اايستتسزاا
اة لااتتتتتتوااى  م ص اقلااستتتتتتلواةهمااة ف صوانعانل لال ااة ستتتتتتلتق ،استتتتتتلا ان اخ لاايصج باقلاااة اتسواقلاا
اةم تتت تكراقلاااىستتت فستتت تاص ااةمز ج ت.الاتُاذالرى ااةام  ااةفقرااعكثعاقذتااصت ااقس ماق عاق  تتتارااة ستتتلتوا

اوااة لااوااى  م ص اصت ا  رااة عا .صلعالاس ع

 عينة الدراسة -2

ن ايس اصم  اايستتتسزااااةم  خاس اةصتتتفل اه اصلعالاستتت عوااااعينة عشوووائية بسوويطةاستتت زذتااةب لاثراطة استتتلتا
ااة لااوااى  م ص ،الاذةكاةضم ناامثسوانص تفااةفق تااةذيملغعاف را اخوانج معااةذتاسر.
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 • حجم عينة الدراسة

(انفع ا،الااماالزتعااىستتتتتتتتتت ل    تاطةك علا  ا اصلعالاستتتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتتوا384يتغااةلجمااةزه ع اةاسزرااةذتاستتتتتتتتتترا)
ااى  م ص ااةص اراخ ة عكر.

 الأساليب الإحصائية المستخدمةثالثاً:  

امانعا اراقلاعمااىستتتتتت قصتتتتتت  ااة  اامااجم اه اةت أكذان ااك م ةه الاختلل ان ااةل    تااةمفقل ا،ا ماامااعنسال اا
لاقذاامااستتتتت صذايااعستتتتت ةستاايلاصتتتتت ع راا،ااSPSS Ver.26لاافعتغه اصت ااةل ستتتتتتاااة اخ ستتتتت صذايايع  نجاا

ااة  ة ر:

ااةلس ااةلس ي الااى لعانااةمع  ت الانا نوااىخ  ناة لا فان غسعاتااةذتاسر. •

اةق  اانذ ااىاس قااةذاخت ا)اةثب ت(اةمق ر سااةذتاسر.اCronbach’s Alphaاخ ب تا •

ىخ ب تانازلترااةفعلاقاه ا  رااة تتتتتتتتتتعا الاهقا اةم غسعااةزل اااا(Mann-Whitneyمان ويتني )اخ ب تاا •
ا)ذكع/ق ث (.

ىخ بتت تانازلتتترااةفعلاقاه ا  تترااة تتتتتتتتتتتتتتعا الاهقتتا اةتم غسعاتااةتتذيملغعاف تترااااKruskal Wallisاخ بتت تاا •
ا)اةامع،ااةمس ل ااة ات م (.

التسوااى لذاتااةم اذ اة لذرذانذ اقلاالانازلترااةا قرايس اقخا  ااة ستتتتتتتلتواصلعالاستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوا •
اى  م ص ا)اةماتلن ا ر،ااة ف صو،ااةمصتتذاق ر،ان تت تكرااةمل ل (الا  رااة تتعا ،الاكدةكاالذرذااعلم راا

ااةزسل راةكواخُاذاه ااة أ سعاصت ا  رااة عا .

 : اختبار الصدق والثبات لأداة الدراسةرابعاً 

اماط عا ااخ ب تاتااةصتتذقالااةثب تاصت اق ااااةذتاستتراةت أكذان ااتت لاس ه اة ستت صذايالاانك   رااىص م  اصتسه اا
ه اق  اان غسعاتااةذتاسترااةم مثتراه اقخا  ااة ستلتواصلعالاست عوااة لااتوااى  م ص ا)اةماتلن ا ر،ااة ف صو،اا

اكم غسعاا خع،الاذةكاصت ااةزللااة  ة :اةمصذاق ر،ان  تكرااةمل ل (اكم غسعانس قو،الا  رااة عا ا

ا

ا
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 اختبار الصدق -1

امااستت صذايااخ ب تااةصتتذقاةل  نانذ اقذتاااب تاتاق عمرااىستت قصتت  اصت اق  اان ااتتمم ان اق ته،الاذةكا
ان اخ لان ارت :

 • أولًا: صدق المحتوى )صدق المحكمين(

لاس اق ن ا(،اا2006ا,Sekaranامااخ ب تااذقاق عمرااىس قص  اخ س صذايااعتقرا ملة رانل ل ااةق عمرا)
اةب لاثراخاعضااىستت قصتت  اه ااتتلتاهااعلاة راصت انجملصران ااةملكمس ان اقستت ادااط اتاااعصم لالانز لجاا

 غ ه ،الانذ ان  ن ه اااةبل اه اصذ ان ااةج نا ت؛الاذةكايهذنااة أكذان الاضتتتللااةعب تات،الاستتت نرااتتت 
ةق  ااقخا  ااة ستتتتتتتتتلتواصلعالاستتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتوااى  م ص الا  رااة تتتتتتتتتعا اه ااال قه اصت اايستتتتتتتتتسزاااةتما خ اا

ااييا ة ر.

لاقذاقستتتتفعتا تا ااةملكمس اص اط خ لاخاضااة اذر تااةتغلترالااص  اااتتتت  غراصذ ان ااةعب تات،اخم ايستتتتهماا
اه ازت  االاضللاه الاسهلةراههمه ان اقلواقهعا اصسزرااةذتاسر.

 • ثانيًا: الصدق البنائي

يالعااةصتتتتتتذقااةلز ع اص انذ اااستتتتتت قاكواخُاذان اقخا  ااةم غسعانعااةمق  اااةكت ااةد ارز م اطة ه.الاقذااماا
لاست بانا نوااىتاب  ايس ا ت راكواخُاذالااةذت رااةكت راةتم غسعاستلا اةتم غسعااةمست قوا)اة ستلتواصلعالاست عواا

ااة لااوااى  م ص (اقلاااةم غسعااة  خعا)  رااة عا (.

 ( 3/4جدول رقم )

انتائج اختبار الصدق البنائي للمتغير المستقل )التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي( 

اق مرااةذىةرانا نوااىتاب  ا)اىاس قااةلز ع (ااعخا  ااةم غسعااةمس قو
ا0.000ا**0.84ااةماتلن ا ر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  

ا0.000ا**0.87ااة ف صو  
ا0.000ا**0.89ااةمصذاق ر  

ا0.000ا**0.86ان  تكرااةمل ل ا
ااطة ا   عجااة لتسواايلاص ع . ااةمصذت:اطصذا ااةب لاثرااس ز  ا
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(،انم ارذلاصت اا0.01ر ضتتتتتاان ااةجذلالاقنا م عانا ن تااىتاب  انل برالانازلتراصزذانستتتتت ل انازلترا)
اام عاقخا  ااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص ايذت رانعافاران ااةصذقااةلز ع .

 ( 3/5جدول رقم )

انتائج اختبار الصدق البنائي للمتغير التابع )نية الشراء(

اق مرااةذىةرانا نوااىتاب  ا)اىاس قااةلز ع (اااعخا  اااةم غسعااة  خعا
ا0.000ا**0.91ا  رااة عا ااةكت ر نية الشراء

ااطة ا   عجااة لتسواايلاص ع .ا ااةمصذت:اطصذا ااةب لاثرااس ز  ا

(،انم اي تسعاطة اام عانق  اا  رااة تعا ايذت را0.01لات ضتااقنانا نوااىتاب  ا الاطلاصت ع ا اصزذانست ل ا)
انعافاران ااةصذقااةلز ع .

 ملاحظة:

ا%1**انازل اصزذانس ل ا

ا%5نازل اصزذانس ل ا •

 اختبار الثبات -2

ةق  اا ت رااىاستتتتتت قااةذاخت اةعب تاتاكواخُاذا(ااAlphaاCronbach’sامااستتتتتت صذايانا نواكقةف اكعلا ب  كا)
اطذاايتغ اق مرانا نوااةثب تا) ا(اهأكثع.0.60ن اقخا  ااةذتاسر،الاتُاذااةمق  اانقللىا

 • اختبار ثبات الاستقصاء

(انفع اان اصم  اايستسزاااةتما خ ااييا ة رااةم  خاس اا30اص مذتااةب لاثراصت اصسزرااست ا ا رانكل ران ا)
ةصتتفل اه اصلعالاستت عوااة لااتتوااى  م ص ؛الاذةكايهذنااة أكذان الاضتتللااةعب تاتالاصذيالا ل اغملضاقذا

ارر عاصت ا قرااىس ج خ ت.
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 ( 3/6جدول رقم )

انتائج اختبار الثبات لأبعاد المتغير المستقل )التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي(

انا نواقةف اكعلا ب  ااصذ ااةعب تاتااقخا  ااةم غسعااةمس قو
ا0.88ا5 المعلوماتية

ا0.86ا4 التفاعل
ا0.90ا5 المصداقية

ا0.87ا5 مشاركة المحتوى 
ا0.92ا19 المقياس الكلي

ااطة ا   عجااة لتسواايلاص ع .ا ااةمصذت:اطصذا ااةب لاثرااس ز  ا

ر ضتتاان ااةجذلالاقنانا ن تااةثب تاةجم عاقخا  ااة ستتلتواصلعالاستت عوااة لااتتوااى  م ص انعافار،الاس ا
ا(،انم ارذلاصت اام عااةمق  اايذت راص ة ران ااةثب ت.0.60اج لازتا م اه ااةلذااع   ااةمقلللا)

 ( 3/7جدول رقم )

انتائج اختبار الثبات للمتغير التابع )نية الشراء(

انا نواقةف اكعلا ب  ااصذ ااةعب تاتااقخا  ااةم غسعااة  خعا
ا0.89ا9 نية الشراء

ااطة ا   عجااة لتسواايلاص ع .ا ااةمصذت:اطصذا ااةب لاثرااس ز  ا

لات ضتتتتتتتاان ااةجذلالاقنانا نوااةثب تاةمق  اا  رااة تتتتتتتعا انعافع،انم اي تتتتتتتسعاطة اطنك   رااىص م  اصت اق ااا
 .اةذتاسراه ااةلصللاصت اي    تاا سمايذت راص ة ران ااىاس قالااةثب تا
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ا

ا

ااةمعا عا

 اةمعا عااةاعط ر

،اا(14)8نجترا ه اعااق صتتت  ير،اا .(.ااة ستتتلتواايةك علا  :اقعا ااه ااعستتتسالااةمف   م2017قنس ،اتتم ا.ا)
351–360. 

(.ااة علاتجااةستتتتتت  لا اصلعالاستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص :اا2019ستتتتتت ةم ،اصلذااةمجسذ.ا) &طيعا  م ،ا ه  ،ا
 .230–212،ا(1)6نجتراقةفااةتغرالاايص يالااةمج مع،ا .اةف يسللكا ملذ ا 

(.ااأ سعااة سلتواصلعالاس عوااة لااوااى  م ص اصت ا  رااة عا :االتسوااةذلاتااةلس  ا2020خس  ،اتزق.ا)
 .486–441،ا(1)50اةمجترااةاتم راة ق ص  الااة ج تا،ا .ةتلص اخ ةا نرالااةكتمرااةمزالقراطةك علا  ا 

(.ااة ستتتتتتتتتلتواصلعا تتتتتتتتتبك تااة لااتتتتتتتتتوااى  م ص الا لاتل اه ا ج لااةم تتتتتتتتتعلاص تا2019ي اصلذاالله،اه راا.ا)
 .76–49،ا(2)4اةمجترااةاتم راةتذتاس تالااةبللثااةم ة رالااي اتتر،ا .اةصغسعا

(.ااأ سعالاستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص اصت ااةثقراه ااةا نرااة ج تتراةتفز  قالااةلى ا2019لاستتتتتت ن،انلمذ.ا)
 .222–186،ا1اةمجترااةاتم راةتبللثااة ج تتر،ا .ةه 

(.اق عالاستتت عوااة لااتتتوااى  م ص اصت استتتتلك  تالاق مااة تتتب بان انزرلتااة عط راا2016اةلستتتس ،اقستتتاذ.ا)
 .359–325،ا(169)35نجتراكت رااة عط ر،ا .ايس ن ر

 .88–75،ا47نجترااةاتليااي س   ر،ا .(.ااة سلتواه ااةمرسسرااةاق تتر2017خل ر،اسه ي.ا)

(.ااةمعطعااةدلل اةت ستتتتتتتتلتواكم غسعالاستتتتتتتت  اه ااةا قرايس ااة ستتتتتتتتلتواصلعالاستتتتتتتت عوا2022 لاتذات،انلمل .ا)
 .اة لااتوااى  م ص الااع ا ااة ستلتق اخ ة السواصت الاك ىتااةستفعالااةست  لاراايةك علا  راه انل هررا تقعا 

 .857–801،ا3نجتراناهذااي اتاااةا نر،ا

(.الاستتتتتت عوااة لااتتتتتتوااى  م ص الااة فلقااةذتاستتتتتت :ا تاستتتتتتراالتست راا2020زانو،اصلذ.ا) &اةات   ،الاستتتتتت ي،اا
 .125–114،ا(3)31نجتراكت رااة عط راةتلز ت،ا .سلسسلةل  ر
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(.ااأ سعاق رمرااة ستتتتلتواصلعانلاقعااة لااتتتتوااى  م ص اصت ااةكتمرااةمزالقرا2021ستتتتع سلا،ااستتتتكزذت.ا)
–375،ااةمجترااةاتم راة ق صتتت  الااة ج تا .طةك علا  ا :ااةذلاتااةلستتت  اةتلص اخ ةا نرالااةصتتتلتاااةدلز راةتا نر

410. 

(.ااأ سعانلذ اتااستتتتت عاا ج راق مرااةام  اصت ااةز را للااةلى :ا تاستتتتترانق ت راا2021ستتتتتع سلا،اق الان.ا)
،اا(2)22نجتترااةبللثااةمت ة ترالااة جت تتر،ا .يس اقات  ااىاصتتتتتتتتتتتتتت ىتالاقات  اق هااااةهلاافااةصتلتراخمصتتتتتتتتتتتتتتع

130–167. 

(.ااةا قرايس انزصتتتتتتتت تااة لااتتتتتتتتوااى  م ص اا2019اةغاالا ،انلمل .ا) &ستتتتتتتتتلي،استتتتتتتتاسذ،الا خس،انلمذ،ا
 .202–187،ا(1)21نجترا عشاةتبللثالااةذتاس ت،ا .لااسلتوااةس  لاراخ عت ن

(.اق عااة ستتتلتوااةعاخعاه ا  رازت تاااةفز  قاخجمهلتترانصتتتعااةاعط ر:ااةذلاتااةلستتت  ا2022اة تتتزه ي ،الااعو.ا)
 .294–260،ا(1)13اةمجترااةاتم راةتذتاس تااة ج تترالااةلسق ر،ا .ةتق مرااةمذتكراه اظوااةس  لارااةعقم ر

(.ا لاتاق  تتتتتتتارااة ستتتتتتتلتوايلستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوااى  م ص اه ااالتعاخلعااصم  ا2022اة تتتتتتتلتطج ،اقنسعا.ا)
 .277–221،ا(1)23نجترااةبللثااةم ة رالااة ج تتر،ا . عك تااة التعااةاق ت اخمصع

(.الاستتتت عوااة لااتتتتوااى  م ص اكأ ااااستتتتلتق رانا اتتتتعاالا لاتل اه ا2019نعا ،ا تتتتعتف.ا) &اتتتتف ،اهعلا ت،ا
 .13–1،ا(1)19نجترااةاتليااىق ص  يرالاصتليااة سسسع،ا . ج لاط اتاااةا قرانعااةاط ع 

اةمجترااةاتم را .(.اط اتااستمارااةل ه تااةست  لا راصلعانلاقعااة لااتوااى  م ص 2020صلذااةص ةو،ايستعا.ا)
 .567–541،ا19ةبللثااةا ق تااةا نرالاايص ن،ا

(.ااأ سعااة ستتتتتتتتتتتتلتواصلعالاستتتتتتتتتتتت عوااة لااتتتتتتتتتتتتوااى  م ص اصت ااع ا ااة ستتتتتتتتتتتتلتق اا2019صلذاالله،اصلذاالله.ا)
 .57–1،ا(2)43اةمجترااةمصعتراةتذتاس تااة ج تتر،ا .ايةك علا  

 .(.ااة ستتتتتلتواايةك علا  :ااة لذي تااةجذرذااةتمرستتتتتستتتتتراه اصصتتتتتعااي  ع  ا2018صلسذ ،اه امرااةالعا .ا)

 .256–247،ا(10)3نجترالاق عواةتذتاس تااةزفس رالااى  م ا ر،ا

(.ااقس مااةات نتس اه ااةا قت تا2022قيلا ةل،انلمتذ.ا) &اةات مت ت،اهعلات ن،ااةلمت  ،اختف،ااةلتذرتذ،اصت ،اا
اةا نراه ااة تتتتتتتتعك تااةستتتتتتتت  لا رااعت   راةذلاتاايص نااةستتتتتتتت  لا اه اا تتتتتتتتج عااةستتتتتتتت  لارااعت   راصلعانلاقعا

 .؟–356،ا(1)8نجترا  نارااةلسس اي اا لاةتبللث،ا .اة لااوااى  م ص 
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اةمجترا .(.ااأ سعالاستتتتتتت عوااة لااتتتتتتتوااى  م ص اصت ا ق هرااىستتتتتتت ه كاه ااةمج مع2021اةقع تتتتتتت ،الذ .ا)
 .131–107،ا(6)37اةاتم راةكت رااة عط ر،ا

اةمجترااةاعط راةتاتليالا  تتعااعخل ث،اا .(.ا لاتااي  ع  اه ااعلاتجااةصذن تااةستت  لا ر2017اةملا ذا،ا لت.ا)
 .؟–171،ا(11)2

(.ااأ سعااة ستتتلتواصلعالاستتت عوااة لااتتتوااى  م ص اصت اق ا ااة ستتتلتواايةك علا  :اا2019نلستتت ،اصلذاالله.ا)
 .؟–54،ا(2)43اةمجترااةمصعتراةتذتاس تااة ج تتر،ا . تاسرانسذا  راخ ة السواصت ااز صرااةلعنج  تا

(.ا لاتا تتتتتتبك تااة لااتتتتتتوااى  م ص اه ا  تتتتتتعااةفزلنااة  تتتتتتكست ران اخ لااصتتتتتتم ماا2021اةزل ا،انز .ا)
 .1648–1618،ا(2)6نجترااةام تاالااةفزلنالااةاتليااي س   ر،ا .لااسلتواققم رالاقزت  ااةسسذاتااةماللصر

(.ااست صذاياايص يااةعقم اه ااعلاتجااةست  لارااعت   ر:ا تبك تااة لااتوااى  م ص اا2022اةزلاهار،انصتذ.ا)
 .115–73،ا8نجترااال  ااةج نا تااةاعط راةبللثاايص يالااكزلةل   ااىاص ل،ا .ق ملذ ا 

(.اق عاق مرااةامسواكم غسعالاستتتتتتتتتت  ايس اخصتتتتتتتتتت ع انلاقعا2016اةلب تتتتتتتتتت ،ا  تتم ن.ا) &اةهزذالا ،انلمذ،ا
اةمجترااةاتم راةتذتاستتتتتتتت تا .اة لااتتتتتتتتوااى  م ص الا لاي ااة تتتتتتتتعا :ا تاستتتتتتتترااال ق راصت اا با  نارا ن   

 .152–108،ا(1)7اة ج تترالااةلسق ر،ا

(.اق عااة ستتتتتلتواايةك علا  اصت الاى ا2020،اي ل.ا)صزساان &صل ا،انلمذ،انص نعا،ا بر،ااة تتتتتز ق،اه   ،اا
نجترااةج ناراايستت ن راا .اةاط ع اةت تتعك تااةستت  لا راه ااعت ن:ااةذلاتااةماذلاة تتبك تااة لااتتوااى  م ص 

 .253–228،ا(1)28ةتذتاس تااىق ص  يرالااي اتتر،ا
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