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ذأثُش إعرخذاَ اٌزواء الإصطٕاعٍ عًٍ ٔىاَا اٌششاء ٌٍعًُّ عثش وعائً اٌرىاصً 

 ))دساعح ُِذأُح الإخرّاعٍ

 وفاء أتىاٌعض ععىدٌ عثذاٌشحّٓ

 ِاخغرُش تىٍُح اٌذساعاخ اٌعٍُا تاْوادَُّح اٌعشتُح ٌٍعٍىَ واٌرىٕىٌىخُا وإٌمً اٌثحشٌ حتاحث

 ذحد إششاف

 عصفىسأ.َ.د/ أًِ ِصطفٍ 

 أعرار ِغاعذ تاْوادَُّح اٌعشتُح ٌٍعٍىَ واٌرىٕىٌىخُا وإٌمً اٌثحشٌ

 : ِغرخٍص

٘ذفذ ٘زٖ اٌذساعخ أٌٟ اٌزؼشف ػٍٟ رأص١ش ئعزخذاَ اٌزوبء الإططٕبػٟ ػٍٟ 

ٔٛا٠ب اٌششاء ٌٍؼ١ًّ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ، ٌؼّلاء أِبصْٚ ثغّٙٛس٠خ 

ػ١ٕخ اٌىزش١ٔٚخ ػشػ١خ ِٕزظّخ، ؽ١ش ثٍغذ ِظش اٌؼشث١خ، رُ أعشاء اٌذساعخ ػٍٟ 

، ٚلذ SPSSِفشدح، ٚلبِذ اٌجبؽضخ ثأعزخذاَ اٌجشٔبِظ الأؽظبئٟ  073اٌؼ١ٕخ  

 أػزّذد اٌجبؽضخ ػٍٟ لبئّخ ئعزمظبء رُ عّؼٙب اٌىزش١ٔٚبً ِٓ خلاي عٛعً.

ٚعذ ػلالخ ِٓ خلاي اٌذساعح اٌُّذأُح ذُ اٌرىصً اٌٍ ِدّىعح ِٓ إٌرائح أهّها: 

 -اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ -ٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ )فُٙ اٌؼّلاءرا دلا

أٔظّخ اٌزٕجإ( ٚث١ٓ ٔٛا٠ب اٌششاء ٌؼّلاء ششوخ أِبصْٚ ػجش ٚعبئً  -سٚثٛربد اٌّؾبدصخ

 اٌزٛاطً الاعزّبػٝ فٝ عّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ.

رؼ١ُّ أعزخذاَ اٌزوبء وّا لذِد اٌذساعح ِدّىعح ِٓ اٌرىصُاخ ِٓ أهّها: 

ٌّب ٌٗ ِٓ  ،الأططٕبػٟ ٌّٛلغ أِبصْٚ ػجش ٚعبئً اٌزٛطً الاعزّبػٟ وٕٙظ رغ٠ٛمٟ

أصش ػٍٟ ٔٛا٠ب اٌششاء ٌٍؼ١ًّ، ٚوأْ أؽذ الأعجبة اٌشئ١غ١خ فٟ ٔغبػ إٌّظّبد اٌزٟ 

رؼًّ ِٓ خلاي اٌزغ٠ٛك "الأٚٔلا٠ٓ" ٚثبٌزبٌٟ اٌٛطٛي ئٌٟ أوجش ػذد ِٓ اٌؼّلاء 

 اٌؾب١١ٌٓ أٚ اٌؼّلاء اٌّؾز١ٍّٓ اٌّزظفؾ١ٓ ٚثبٌزبٌٟ اٌٛطٛي ٌؾظخ عٛل١خ أوجش.

 .الإصطٕاعٍ، ٔىاَا اٌششاء اٌىٍّاخ اٌذاٌح: اٌزواء
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Abstract: 

This study aimed to identify the impact of using artificial 

intelligence on customer purchase intentions via social media, for 

Amazon customers in the Arab Republic of Egypt. The study was 

conducted on a regular cross-sectional electronic sample, where 

the sample amounted to 370 individuals. The researcher used the 

SPSS statistical program and relied on a survey list that was 

collected electronically through Google. 

Through the field study, a set of results were reached, the 

most important of which are: A statistically significant 

relationship was found between the dimensions of artificial 

intelligence (customer understanding, targeted offers, chatbots, 

and prediction systems) and the purchase intentions of Amazon 

customers via social media in the Arab Republic of Egypt. 

The study also presented a set of recommendations, the most 

important of which are: the generalization of the use of 

artificial intelligence for the Amazon website via social media as 

a marketing approach; due to its impact on the customer's 

purchase intentions, as one of the main reasons for the success of 

organizations that work through "online" marketing and thus 

reach the largest number of current customers or potential 

browsing customers and thus reach a larger market share. 

Keywords: Artificial Intelligence, Purchase Intentions. 
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 أولاً: اٌّمذِح:

فٟ ظً اٌزطٛس اٌٙبئً فٟ ػظشٔب اٌشلّٝ ِٓ اٌظؼت اٌزغبػٟ ػٓ اٌذٚس 

اٌٙبئً اٌزٞ ٠ٍؼجٗ اٌزوبء الاططٕبػٟ، فٙٛ ثّضبثخ رم١ٕخ أزمٍذ فٟ غؼْٛ ثؼؼخ ػمٛد 

ِٓ وٛٔٙب ِٛػٛػب ٌٍخ١بي اٌؼٍّٟ ئٌٝ أداح ػ١ٍّخ ٠زُ رطج١مٙب فٟ ِخزٍف اٌظٕبػبد، 

زبؽذ اٌزوبء الاططٕبػٟ، فٙٛ ثّضبثخ ٠ٚؼذ اٌزغ٠ٛك اٌشلّٟ أؽذ اٌّغبلاد اٌزٟ اع

ٔمطخ رؾٛي فٟ و١ف١خ رفبػً اٌششوبد ِغ عّٙٛس٘ب، ؽ١ش ٌٚذ أ٠بَ اٌزغ٠ٛك اٌجغ١ؾ 

 SEOػجش اٌجش٠ذ الإٌىزشٟٚٔ ٚاٌّٛالغ اٌجذائ١خ، ٚظٙش رؾغ١ٓ ِؾشوبد اٌجؾش 

ِٕٚظبد اٌزٛاطً الإعزّبػٟ ٚرىٌٕٛٛع١ب اٌٙبرف اٌّؾّٛي، ِّب أدٜ ئٌٝ رٛع١غ 

٠ك اٌشلّٟ ٚئػبدح رؾذ٠ذ ٔطبلٗ ٚفؼب١ٌزٗ، ٠ٚذٚس عٛ٘ش اٌزغ٠ٛك اٌشلّٟ ؽذٚد اٌزغٛ

ؽٛي اٌٛطٛي ئٌٝ اٌغّٙٛس إٌّبعت فٟ اٌٛلذ إٌّبعت ثبٌشعبٌخ إٌّبعجخ، ٌٚؼت 

اٌزوبء الاططٕبػٟ دٚسا أعبع١بً فٟ ئؽذاس صٛسح فٟ ٘زا اٌغبٔت، ِّب أربػ الاعزٙذاف 

لاعزفبدح ِٓ اٌج١بٔبد ٚخٛاسص١ِبد اٌذل١ك ٚاٌزخظ١ض ػٍٝ ٔطبق ٚاعغ، فّٓ خلاي ا

اٌزؼٍُ ا٢ٌٟ، ٠ّىٓ ٌٍزوبء الاططٕبػٟ فُٙ عٍٛن اٌّغزخذَ ٚاٌزٕجإ ثبلإعشاءاد 

 (Kaperonis ،0302)اٌّغزمج١ٍخ ٚرظ١ُّ اٌشعبئً اٌزٟ ٠زشدد طذا٘ب ِغ اٌّغزٍٙى١ٓ

ٌمذ أطجؾذ أٔشطخ اٌزغٛق ثبٌزوبء الاططٕبػٟ عضءاً ِّٙبً ِٓ اٌؼبٌُ اٌزٕبفغٟ 

عزخذاَ اٚاٌزٞ ٠غزف١ذ ِٓ فشص اٌزغٛق ٌٍؾظٛي ػٍٟ أ٘ذاف اٌؼًّ ٚخٍك ؽفشح ث ا١ٌَٛ

اٌزوبء الاططٕبػٟ فمذ غ١شد رٍه اٌزىٌٕٛٛع١ب ثشىً وج١ش ِّبسعبد الاػّبي ٚٔٛا٠ب 

ؽ١ش رؼذ رىٌٕٛٛع١ب اٌزوبء الاططٕبػٟ أؽذ ء ٌٍؼ١ًّ ٚعٍٛن اٌّغزٍٙه اٌششائٟ، اٌششا

ٚرمَٛ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌششوبد فٟ ع١ّغ أٔؾبء ، خ١شحأُ٘ اٌزم١ٕبد اٌؾذ٠ضخ فٟ اٌغٕٛاد الا

اٌؼبٌُ ثذِظ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ ػ١ٍّبرٙب ِٓ أعً رؾغ١ٓ لذسح اٌششوبد ػٍٟ ص٠بدح 

 (biswas et al, 2018)  الاسثبػ ٚاٌزخظ١ض ٚرغش٠غ الاثزىبس

 : أدتُاخ اٌذساعح:ثأُاً 

 اٌزواء الإصطٕاعٍ ؤىاَا اٌششاء اٌّثحث اْوي:
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 ذعشَف اٌزواء الإصطٕاعٍ: أولاً:

رؼذ رىٌٕٛٛع١ب اٌزوبء الاططٕبػٟ أؽذ اٌزم١ٕبد اٌؾذ٠ضخ فٟ اٌغٕٛاد الأخ١شح، ٚرمَٛ 

اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌششوبد فٟ ع١ّغ أٔؾبء اٌؼبٌُ ثذِظ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ ػ١ٍّبرٙب ِٓ 

أعً رؾغ١ٓ لذسح اٌششوبد ػٍٟ ص٠بدح الأسثبػ ٚاٌزخظ١ض ٚرغش٠غ الأثزىبس ) 

Biswas et al.,2020.) 

 (1خذوي سلُ )

 ِفاهُُ اٌزواء الإصطٕاعٍ ِٓ وخهح ٔظش اٌثاحثُٓ

 اٌّفهىَ أعُ اٌثاحث واٌغٕح َ

1 Chen et al.,2022)) 
اٌرىٕىٌىخُا اٌرٍ ذّىٓ اِلاخ ِٓ اٌرعٍُ ِٓ عشف اٌزواء الإصطٕاعٍ تأٔه 

 .اٌرداسب وأداء وظائف ذشثه اٌرٍ ذمذَ ِٓ لثً الإٔغاْ 

 (2222)ععىدٌ،  2

تأٔه لذسج اِلاخ واٌحىاعُة اٌشلُّح عًٍ اٌمُاَ تّهاَ ِعُٕح ذحاوٍ وذشاته ذٍه 

اٌرٍ َمىَ تها أْغاْ واٌمذسج عًٍ اٌرفىُش أو اٌرعٍُ ِٓ اٌرداسب اٌغاتمح أو 

 غُشها ِٓ اٌعٍُّاخ اْخشي اٌرٍ ذرطٍة عٍُّاخ رهُٕح.

3 Leanne Luce, 2019)) 
إًٌ إٌّطك وساء اٌزواء اٌثششٌ وَثحث هزا هى ِداي عٍىَ اٌىّثُىذش اٌزٌ َٕظش 

 اٌّداي عٓ غشق ٌفهُ وُفُح ذفىُشٔا وإعادج إٔشاء هزا اٌزواء فٍ اِلاخ

 (2212َاعُٓ،( 4

َعٍٕ اٌزواء الاصطٕاعٍ تصفح عاِح اٌزواء اٌزٌ َصٕعه الإٔغاْ فٍ اٌِح أو 

ٌٌّح أو  اٌحاعىب وهى اٌزواء اٌزٌ َصذس عٓ الإٔغاْ تاْصً ثُ َّٕحه أو َهثه

 ٌّٕظىِح اٌحاعىب

  ِٓ أعذاد اٌثاحثح

 ثأُاً: ِفهىَ ٔىاَا اٌششاء:

٠ؼذ فُٙ ١ٔخ اٌششاء أِشاً ثبٌغ الأ١ّ٘خ ٌٍششوبد اٌزٟ رٙذف ئٌٝ عزة اٌؼّلاء 

ٚالاؽزفبظ ثُٙ. وّب رّضً ١ٔخ اٌششاء ئِىب١ٔخ ل١بَ اٌّغزٍٙى١ٓ ثبٌزخط١ؾ أٚ ااٌغزؼذاد 

 اٌّغزمجً.ٌششاء ِٕزظ أٚ خذِخ ِؼ١ٕخ فٟ 
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 ( ِفاهُُ ٔىاَا اٌششاء2خذوي سلُ )

 اٌّفهىَ أعُ اٌثاحث واٌغٕح َ

 (2221،خّعح) 1
هٍ احرّاٌُح أْ َخطػ اٌّغرهٍه ٌٍمُاَ تششاء ِٕرح خذَذ أوِحذد 

 .خلاي فرشج صُِٕح ِعُٕح

 (2222 ،حغُٓ) 2
ِٓ اهُ عىاًِ اٌغٍىن اٌششائٍ وهٍ احرّاٌُح ذخطُػ اٌّغرهٍه 

 .خاًٌ فرشج صُِٕح ِحذدجٌششاء ِٕرح ِعُٓ 

 (2212، ِفعً) 3
أٔها ذصشف راذٍ أو شخصٍ ِرعٍك ترصشفاخ اٌّغرهٍه فٍ اٌّغرمثً 

 .وهٍ اَعا إعادج اٌرفىُش فٍ ششاء ِا لّٕا تششائح ِٓ لثً

4 )Jackson& Moriuchi, 2017) 

إٌُح اٌششائُح عًٍ أٔها ذخطُػ حاٌٍ ٌرصشف عٍىوٍ ِغرمثٍٍ، 

عًٍ تعط اٌّعآُِ اٌغٍىوُح إلا أْ إٌُح فٍ حذ وعٍُه فئٔها ذٕطىٌ 

راذها لا ذّثً عٍىواً وإّٔا هٍ إعذاد وذحعُش رهٍٕ ٌٍفشد ٌٍمُاَ 

 تاٌرصشف اٌغٍىوٍ.

5 (Asshidin, 2016) 
ُٔح اٌششاء هٍ خضء ِٓ عٍىن اٌعًُّ فٍ ششاء ِرطٍثاذح، وأْ 

 .اٌششواخ فٍ حاخح ٌّعشفح ُِىي وسغثح اٌعًُّ فٍ ششاء ِٕرح ِا

 اعذاد اٌثاحثح

 اٌّثحث اٌثأٍ: اٌذساعاخ اٌغاتمح

٠ٛعذ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌؼشث١خ ٚالاعٕج١خ راد اٌظٍخ ثبٌذساعخ 

ٌٚزا رٕبٌٚذ اٌجبؽضخ ٘زح اٌذساعبد راد  اٌؾب١ٌخ عٛاء ثطشق ِجبششح أٚ غ١ش ِجبششح،

 :اٌظٍخ ثّزغ١شاد اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ

ئٌٝ اعزىشبف اٌؼٛاًِ اٌزٟ رإصش ػٍٝ   (Bhagat, 2022٘ذفذ دساعخ )

اٌزؼبًِ ِغ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚرأص١شٖ ػٍٝ ١ٔخ اٌششاء ػجش الإٔزشٔذ ٌذٜ اٌّغزٍٙى١ٓ، 

ٚرٛطٍذ ئٌٟ إٌزبئظ اٌزب١ٌخ أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٠إصش ثشىً ئ٠غبثٟ ػٍٝ عٍٛن 

زوبء اٌششاء ٌذٜ اٌّغزٍٙى١ٓ. وّب رظٙش ٘زٖ اٌذساعخ ِٓ خلاي ّٔٛرط أْ رىبًِ اٌ

الاططٕبػٟ ٠ؼضص ١ٔخ اٌششاء ٌذٜ اٌّغزٍٙى١ٓ، وّب أظٙشد اٌذساعخ أْ ص٠بدح اٌٛػٟ 

رغبٖ رغبسح اٌزغضئخ الإٌىزش١ٔٚخ عؼٍذ اٌّغزٍٙى١ٓ ٠مِْٛٛ ثزؾ١ًٍ إٌّزغبد ٚششائٙب 

 Sherwin Ary)ثشذح ػٍٝ أعبط عذاسح إٌّزغبد ٚفبئذرٙب، ٚرؼشفذ دساعخ 

Busman, Nova Adhitya Ananda, 2022)  ػٍٝ اٌغٛأت اٌزٟ رإصش ػٍٝ ١ٔخ

اٌششاء ٌذٜ ع١ً الأٌف١خ، اعزخذِذ ٘زٖ اٌذساعخ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚاٌزغ٠ٛك اٌشلّٟ 
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ٌغّغ ث١بٔبد ػٓ اٌؼبداد اٌششائ١خ ٌغ١ً الأٌف١خ، ٚرٛطٍذ ئٌٝ أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ 

 Jiwang ٚاٌزغ٠ٛك اٌشلّٟ ٌّٙب رأص١ش ػٍٝ ١ٔخ اٌششاء ٌذٜ اٌؼّلاء، ٚ٘ذفذ دساعخ

Yin and Xiaodong Qiu, 2021))  ئٌٟ ِؼشفخ رأص١ش الأثؼبد اٌضلاصخ ٌزغشثخ اٌزوبء

الاططٕبػٟ ٌٍزغٛق ػجش الإٔزشٔذ ٌٍجؾش فٟ آ١ٌخ اٌزأص١ش اٌذاخٍٟ ١ٌٕخ اٌششاء ٌذٜ 

اٌّغزٍٙى١ٓ رُ رطج١ك رم١ٕخ اٌزوبء الاططٕبػٟ ثؼّك ػٍٝ ِٕظبد اٌزغٛق ػجش 

لخ ٚرخظ١ظًب ٌٍّغزٍٙى١ٓ. ِٓ الأ١ّ٘خ ثّىبْ دساعخ الإٔزشٔذ ٌزمذ٠ُ خذِبد أوضش د

اٌزغبسة اٌٛظ١ف١خ اٌّخزٍفخ ٌٍزوبء الاططٕبػٟ ٌٍّغزٍٙى١ٓ ٌزؾغ١ٓ ؽبٌخ اٌزطج١ك اٌؾب١ٌخ 

"، رمغُ ٘زٖ اٌذساعخ رم١ٕخ SORٌزىٌٕٛٛع١ب اٌزوبء الاططٕبػٟ ثٕبءً ػٍٝ ّٔٛرط "

الإٔزشٔذ ئٌٝ صلاصخ  اٌزوبء الاططٕبػٟ اٌزٟ ٠ؼ١شٙب ِغزٍٙىٛ ِٕظبد اٌزغٛق ػجش

أثؼبد: اٌذلخ ٚاٌجظ١شح ٚرغشثخ اٌزفبػً، ٠زُ أخز اٌم١ّخ اٌّذسوخ وّزغ١ش ٚع١ؾ ِٓ اؽزّبي 

. ئْ اٌذلخ ٚاٌجظ١شح 1ل١ّخ إٌّفؼخ اٌّذسوخ ٚل١ّخ اٌّزؼخ اٌّذسوخ، ٚرٛطٍذ ئٌٟ 

ل١ّخ ٚاٌخجشح اٌزفبػ١ٍخ ٌزىٌٕٛٛع١ب رغ٠ٛك اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌٙب رأص١ش ئ٠غبثٟ وج١ش ػٍٝ 

 ٌذٜ اٌّغزٍٙى١ٓ ٚل١ّخ اٌّزؼخ،اٌّذسوخ إٌّفؼخ 

. ٠ّىٓ ٌىً ِٓ ل١ّخ إٌّفؼخ اٌّذسوخ ٚل١ّخ اٌّزؼخ اٌّذسوخ اٌزٟ رُ اٌؾظٛي ػ١ٍٙب 0

ِٓ خلاي رغشثخ رىٌٕٛٛع١ب اٌزوبء الاططٕبػٟ أْ رؼضص رى٠ٛٓ ١ٔخ اٌششاء ٌذٜ 

ؼخ اٌّذسوخ فٟ رؼض٠ض . وبٔذ ل١ّخ اٌّزؼخ اٌّذسوخ أفؼً ِٓ ل١ّخ إٌّف0اٌّغزٍٙى١ٓ، 

 .١ٔخ اٌششاء ٌذٜ اٌّغزٍٙى١ٓ

 ثاٌثاً: ِشىٍح اٌذساعح:

ِٚٓ خلاي اعزؼشاع اٌجبؽضخ ٌٍذساعبد اٌغبثمخ ٚاٌذساعخ الاعزطلاػ١خ ٌّٛلغ 

أِبصْٚ ِظش ٌُ ٠طجك اٌّٛلغ رم١ٕبد اٌزوبء الإططٕبػٟ ثشىً ِىضف ِّب ٠مًٍ ِٓ 

 .فشص اٌّٛلغ ٌضأص١ش ػٍٟ ٔٛا٠ب اٌششاء ٌٍؼّلاء

رمَٛ ِشىٍخ اٌذساعخ ػٍٟ دساعخ "رأص١ش أعزخذاَ اٌزوبء الإططٕبػٟ ػٍٟ 

 ٔٛا٠ب اٌششاء ٌٍؼ١ًّ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ".
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 ساتعاً: أهذاف اٌذساعح:

٘ذفخ اٌجبؽضخ ِٓ خلاي ٘زٖ اٌذساعخ " ربص١ش اعزخذاَ اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٟ 

ٛاطً الاعزّبػٟ فٟ عّٙٛس٠خ ٔٛا٠ب اٌششاء ٌٍؼ١ًّ، ٌؼّلاء أِبصْٚ ػجش ٚعبئً اٌز

  :ِظش اٌؼشث١خ" ٠ّٚىٓ رٍخ١ض أ٘ذاف ٘زٖ اٌذساعخ فٟ إٌمبؽ الأر١خ

، ُٙ اٌؼّلاءػٟ ٚاٌّزّضٍخ فٟ )اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ، فرؾذ٠ذ أصش أثؼبد اٌزوبء الإططٕب .1

أٔظّخ اٌزٕجإ( ػٍٟ أثؼبد ٔٛا٠ب اٌششاء ٌٍؼ١ًّ، ٌؼّلاء أِبصْٚ ، سٚثٛربد اٌّؾبدصخ

 اٌزٛاطً الاعزّبػٟ.ػجش ٚعبئً 

 اٌٛطٛي ئٌٟ ّٔٛرط ٠شثؾ ث١ٓ ِزغ١شاد اٌذساعخ. .0

 رمذ٠ُ رٛط١بد ِٚمزشؽبد ٌزؼض٠ض ئعزخذاَ اٌزوبء الإططٕبػٟ ػٍٟ ٔٛا٠ب اٌششاء ٌٍؼ١ًّ .0

 فشوض اٌذساعح: خاِغاً:

ِٚب ٠ٕطٛٞ ػ١ٍٙب ِٓ ػلالبد رُ بءً ػٍٟ ِشاعؼخ اٌذساعبد اٌغبثمخ، ثٕ

اٌذساعخ لاخزجبس٘ب، أعزٕجبؽ ِغّٛػخ ِٓ اٌفشٚع اٌشئ١غ١خ ٚاٌفشػ١خ ٚاٌزٟ عؼذ 

 .ٚرٌه ِٓ أعً الإعبثخ ػٍٟ رغبٚلاد اٌذساعخ

 : اٌفشض اٌشئُغٍ الاوي

 ،رٛعذ ػلالخ را دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ )فُٙ اٌؼّلاء

أٔظّخ اٌزٕجإ( ٚث١ٓ ٔٛا٠ب اٌششاء ٌؼّلاء ششوخ  ،سٚثٛربد اٌّؾبدصخ ،اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ

 .أِبصْٚ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٝ فٝ عّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ

 :وَٕثثك ِٓ اٌفشض اٌشئُغٍ اٌغاتك عذج فشوض فشعُح، وهٍ والاذًٍ

 :اٌفشض اٌفشعٍ الاوي 

 ،ٝ )فُٙ اٌؼّلاءرٛعذ ػلالخ را دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػ

وجؼذ أٔظّخ اٌزٕجإ( ٚث١ٓ رىشاس اٌششاء ٌؼّلاء  ،سٚثٛربد اٌّؾبدصخ ،اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ

 ِٓ أثؼبد ٔٛا٠ب اٌششاء.
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 اٌثأٍ:اٌفشض اٌفشعٍ  

، رٛعذ ػلالخ را دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ )فُٙ اٌؼّلاء 

وجؼذ ِٓ أٔظّخ اٌزٕجإ( ٚث١ٓ دٚافغ اٌششاء  ،سٚثٛربد اٌّؾبدصخ اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ،

 أثؼبد ٔٛا٠ب اٌششاء.

 :اٌفشض اٌفشعٍ اٌثاٌث

 ،رٛعذ ػلالخ را دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ )فُٙ اٌؼّلاء

وجؼذ ِٓ أٔظّخ اٌزٕجإ( ٚث١ٓ اٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ  ،سٚثٛربد اٌّؾبدصخ ،اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ

 أثؼبد ٔٛا٠ب اٌششاء.

 ِٕهدُح اٌذساعح:عادعاً: 

 :ِدرّع وعُٕح اٌذساعح. 1

 ٠زّضً ِغزّغ ٘زٖ اٌذساعخ ِٓ ػّلاء ِٛلغ أِبصْٚ فٟ عّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ. . أ

 082اٌجبؽضخ ثغؾت ػ١ٕخ ئٌىزش١ٔٚخ ػشػ١خ ِٕزظّخ ؽغّٙب لبِذ ػ١ٕخ اٌذساعخ:  . ة

ِفشدح  133333ارا صاد ؽغُ ِغزّغ اٌؼ١ٕخ ػٓ ( 0312 ِفشدح، فٛفمبً ٌـ )ؽغبصٞ،

 ِفشدح. ٠082ىْٛ ؽغُ اٌؼ١ٕخ 

ِؾً فٟ عّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ رُ ػشع الإعزّبسح ػٍٟ الإٔزشٔذ ػٍٟ ػّلاء أِبصْٚ 

%( ِٓ ؽغُ 96.3اعزّبسح ثٕغجخ ) 073 اٌذساعخ ِٓ خلاي عٛعً ٚلذ رُ ئعزؼبدح ػذد

 .ٚ٘ٝ ٔغجخ طبٌؾخ ٌٍزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ ٚرؼ١ُّ ٔزبئظ اٌذساعخ 384اٌؼ١ٕخ ٚ٘ٛ 

 أداج خّع اٌثُأاخ:. 2

عزمظبء وأداح رجؼب ٌّٕٙغ١خ اٌذساعخ ٚأ٘ذافٙب فمذ رُ الاػزّبد ػٍٝ أعٍٛة الإ

سئ١غ١خ ٌٍذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ثٙذف اٌزٛطً ئٌٝ اٌج١بٔبد اٌزٝ رغبػذ ػٍٝ اخزجبس فشٚع 

اٌذساعخ ٚاٌزؼشف ػٍٝ اٌّزغ١شاد اٌّشاد ل١بعٙب ٚرٌه ثزجٕٝ ِفَٙٛ ئعشائٝ ٌىً ِٓ 

بػٝ، ٔٛا٠ب اٌششاء، ؽجمبً ٌّشىٍخ اٌذساعخ ٚأ٘ذافٙب ٚفٝ ػٛء الأدث١بد اٌزوبء الاططٕ

اٌّشرجطخ ثزاد اٌّٛػٛع ِغ رط٠ٛش رٍه الأداح ٌززٕبعت ِغ اٌّفب١ُ٘ الإعشائ١خ 

 ٌّزغ١شاد اٌذساعخ.
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 ِىىٔاخ اْعرمصاء.أ. 

ئٌٝ اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌّشرجطخ  رُ رظ١ُّ الأعزمظبء اٌخبص ثبٌذساعخ ٚثٕبؤٖ أعزٕبداً 

ثّٛػٛع اٌذساعخ ٚثّب ٠زٕبعت ِغ ؽج١ؼخ اٌششوخ ِؾً اٌذساعخ، ٚفٝ ػٛء رٌه رُ 

 رظ١ُّ الأعزمظبء ٚفمب ٌّب ٠ٍٝ:

 عزمظبء اٌخظبئض اٌذ٠ّٛعشاف١خ ٌؼ١ٕخ ٠زؼّٓ الإ: اٌثُأاخ اْوٌُح ٌعُٕح اٌذساعح

ّٝ ٚ٘ٝ رٍه اٌّزغ١شاد اٌزٝ اٌذساعخ ٚاٌزٝ رزّضً فٝ إٌٛع، اٌؼّش، اٌّغزٜٛ اٌؼٍ

رشٜ اٌجبؽضخ أْ ٌٙب رأص١ش ػٍٝ ِزغ١شاد اٌذساعخ، ٠ّٚىٓ الإعزفبدح ثٙب ِغزمجلأ فٝ 

 دساعبد أخشٜ.

 عزمظبء ػٍٝ اٌّؾبٚس اٌزب١ٌخ:اشزًّ الإ: اٌّحاوس اٌشئُغُح 

 اٌّحىس اْوي: اٌزواء الاصطٕاعً.

الاططٕبػٝ ػٍٟ ٔٛا٠ب  ٔظشاً لأْ اٌٙذف ِٓ اٌذساعخ ٘ٛ اٌزؼشف ػٍٝ رأص١ش اٌزوبء

اٌششاء ٌؼّلاء ششوخ أِبصْٚ، ٠ٚؾزٜٛ ٘زا اٌّؾٛس ػٍٝ اٌؼٕبطش اٌزب١ٌخ ٚاٌّٛػؾخ 

 ثبٌغذٚي اٌزبٌٝ: 

 ( عٕاصش لُاط اٌزواء الاصطٕاع3ًخذوي سلُ )

 اٌعٕاصش
 عثاساخ إعرّاسج اْعرمصاء اٌرً ذمُظ وً تعذ

 6إًٌ  1اٌعثاساخ ِٓ  فهُ اٌعّلاء

 12إًٌ  2اٌعثاساخ ِٓ  سوتىذاخ اٌّحادثح

 15إًٌ  11اٌعثاساخ ِٓ  أٔظّح اٌرٕثؤ

 22إًٌ  16اٌعثاساخ ِٓ  اٌعشوض اٌّىخهح

 اٌّظذس: ئػذاد اٌجبؽضخ.               

 ٔىاَا اٌششاء: اٌّحىس اٌثأً:

 رُ ل١بط ٘زا اٌجؼذ ٚفمب ٌّب ٘ٛ ِٛػؼ  ثبٌغذٚي اٌزبٌٝ:
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 ( عٕاصش ٔىاَا اٌششاء4خذوي سلُ )

 اٌعٕاصش
 عثاساخ إعرّاسج اْعرمصاء اٌرً ذمُظ وً تعذ

 35إًٌ  21اٌعثاساخ ِٓ  ٔىاَا اٌششاء

 اٌّصذس: إعذاد اٌثاحثح.

عزخذاَ ِم١بط ١ٌىشد اٌخّبعٝ ٌم١بط اعزغبثبد ػ١ٕخ اٌذساعخ ؽجمب ٌٍغذٚي ئٚلذ رُ 

 اٌزبٌٝ:

 ( دسخاخ اعرداتح عُٕح اٌذساعح وفما ٌّمُاط ٌُىشخ5خذوي سلُ )

 غُش ِىافك ذّاِا غُش ِىافك ِحاَذ ِىافك ِىافك ذّاِا الاعرداتح

 1 2 3 4 5 اٌذسخح

 اٌّصذس: إعذاد اٌثاحثح.

 وّب رُ ؽغبة ِذٜ ٘زا اٌّم١بط ٌزٛط١ف اٌّزٛعؾ اٌؾغبثٝ ٚفمب ٌٍغذٚي اٌزبٌٝ:

 ( ِذي ِمُاط ٌُىشخ6خذوي سلُ )

 ظعُف خذا ظعُف ِحاَذ لىي لىي خذا الاعرداته

 1.22 – 1 2.62 – 1.22 3.42 – 2.62 4.22 – 3.42 5 – 4.22 اٌذسخح

 اٌّصذس: إعذاد اٌثاحثح.

 :أعاٌُة ذحًٍُ اٌثُأاخ. 3

ثٕبء ػٍٝ ؽج١ؼخ اٌذساعخ ٚالأ٘ذاف اٌزٝ رغؼٝ ئٌٝ رؾم١مٙب، رُ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد 

 :عزخذاَ الأعب١ٌت الإؽظبئ١ٗ اٌزب١ٌٗئٚلذ رُ  (Spss) ثبعزخذاَ اٌجشٔبِظ الإؽظبئٝ

 .ٌّؼشفخ ِذٜ صجبد أداح الأعزمظبءوشٚٔجبؿ  -ئخزجبس اٌفب . أ

اٌّزٛعطبد اٌؾغبث١خ ٌزؾذ٠ذ الأ١ّ٘خ إٌغج١خ لاعزغبثخ ػ١ٕخ اٌذساعٗ رغبٖ أثؼبد   . ة

 .ِزغ١شٜ اٌذساعخ
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الأٔؾشاف اٌّؼ١بسٜ ٌٍزؼشف ػٍٝ ِذٜ أٔؾشاف ئعزغبثبد أفشاد اٌذساعخ ٌىً  . د

ؾبٚس اٌشئ١غ١خ ػٓ ػجبسح ِٓ ػجبساد ِزغ١شٜ اٌذساعخ ٌٚىً ِؾٛس ِٓ اٌّ

 زٛعطٙب اٌؾغبثٟ.ِ

 .ِؼبًِ الأخزلاف ث١ٓ ئعبثبد اٌّغزمظٝ ُِٕٙ . س

، ٌٍؾظٛي ػٍٝ أفؼً ِؼبدٌخ أٔؾذاس رّضً  Multiple Regressionأخزجبس . ط

 .اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبد اٌّزغ١ش اٌّغزمً ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ

، ٚرٌه  ٌم١بط ِؼبًِ الالزشاْ ث١ٓ ِزغ١شاد Simple Regressionئخزجبس  . ػ

 ػٍٝ ِذٜ لٛح اٌؼلالخ ف١ّب ث١ُٕٙ.اٌذساعخ ٌلاعزذلاي 

 :اخرثاساخ فشوض اٌذساعح .2

رغزخذَ ئخزجبساد اٌفشٚع الإؽظبئ١ٗ لإرخبر لشاس ِب ثمجٛي أٚ سفغ رٍه 

اٌفشٚع، ٌٍٚزؾمك ِٓ طؾخ أٜ فشع ٠زُ عؾت ػ١ٕٗ ػشٛائ١ٗ ِٓ ِغزّغ اٌذساعٗ 

صُ ٠زُ  ٠ٚغشٜ اٌزؾ١ًٍ اٌلاصَ ٌزمذ٠ش ل١ّخ اٌّإشش اٌزٜ ٠زٕبٌٚٗ اٌفشع ِؾً اٌجؾش

ِمبسٔخ رٍه اٌم١ّٗ اٌزمذ٠ش٠ٗ ِغ اٌم١ّٗ اٌّفزشػٗ لإرخبر اٌمشاس اٌّلائُ، ٚفٝ ػٛء رٌه 

 :رغؼٝ اٌذساعخ لاخزجبس اٌفشٚع اٌزب١ٌخ

رٛعذ ػلالخ را دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ )فُٙ  اٌفشض اٌشئُغً اْوي:

 اٌزٕجإ( ٚث١ٓ ٔٛا٠ب اٌششاء. أٔظّخ ،سٚثٛربد اٌّؾبدصخ ،اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ، اٌؼّلاء

ٌٍزأوذ ِٓ طؾخ ٘زا اٌفشع ٠ٛػؼ اٌغذٚي اٌزبٌٝ ّٔٛرط اٌؼلالٗ ث١ٓ أثؼبد 

 ،سٚثٛربد اٌّؾبدصخ ،اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ ،اٌزوبء الاططٕبػٝ اٌّزّضٍخ فٟ )فُٙ اٌؼّلاء

أٔظّخ اٌزٕجإ( ٚث١ٓ ٔٛا٠ب اٌششاء ٌؼّلاء ششوخ أِبصْٚ ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً 

 .ٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خالاعزّبػٝ فٝ عّ
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ّرعذدِعاِلاخ ّٔىرج  (2) خذوي سلُ  عًٍ ٔىاَا اٌششاءْتعاد اٌزواء الاصطٕاعً  الأحذاس اٌ
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) .385 .129  2.974 .003   

 1.047 955. 000. 5.467 191. 034. 187. فهُ اٌعّلاء

اٌّحادثح سوتىذاخ   .200 .019 .201 2.020 .001 .518 1.931 

 2.002 499. 000. 8.474 408. 037. 317. أٔظّح اٌرٕثؤ

 1.272 786. 000. 12.307 473. 030. 365. اٌعشوض اٌّىخهح

  .759a ًِالاسذثاغ ِعا R 

 R2 ِعاًِ اٌرحذَذ 577.  

 =ِعٕىَح  

F  

.000b 

= Fلُّح 

124.253 

اخرثاس خىدج 

 F إٌّىرج

a. Dependent Variable: ٔىاَا اٌششاء 

 spssاٌّصذس: اٌثشٔاِح الإحصائً 

 لأثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ Beta ( أْ ِؼب٠7ًِزؼؼ ِٓ خلاي اٌغذٚي سلُ )

سٚثٛربد اٌّؾبدصخ، أظّخ اٌزٕجإ، اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ(، ِؼٕٜٛ ؽ١ش )فُٙ اٌؼّلاء، 

 ,p=0.000<a=0.05, p=0.001<a=0.05) يثٍغذ ل١ّخ الإؽزّب

p=0.003<a=0.05 ) ٝٚفٝ ػٛء رٌه ٠زج١ٓ أْ رٍه اٌّؼبِلاد ٌٙب رأص١ش ؽم١م ،

.( 017.( )033.( )187ٔٛا٠ب اٌششاء( ثّؼبِلاد أٔؾذاس ))ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ  

.( ػٍٝ اٌزشر١ت ٚ٘ٛ ِب ٠ش١ش ئٌٝ أْ رٛافش أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ ٌٗ  دٚس 062)

 .ئ٠غبثٝ فٝ ٔٛا٠ب ششاء ػّلاء اٌششوخ ِؾً اٌذساعخ

ػٍٝ اٌّزغ١ش  ٠ٚزج١ٓ ِٓ خلاي ِبعجك أْ أوضش أثؼبد اٌّزغ١ش اٌّغزمً رأص١شاً 

ُ اٌؼّلاء فٙ .(، ٚأْ ألً رٍه الأثؼبد رأص١شاً 062اٌزبثغ اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ ثّؼبًِ )

 .(.187ثّؼبًِ )
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 عاتعاً: إٌرائح واٌرىصُاخ:

 ٔرائح اٌذساعح:. 1

 :ِٓ خلاي اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ رُ اٌزٛطً ئٌٝ إٌزبئظ اٌزب١ٌخ

 ،دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ )فُٙ اٌؼّلاء دٚعٛد ػلالخ را . أ

 اٌششاء ٌؼّلاء.ٌزٕجإ( ٚث١ٓ ٔٛا٠ب أٔظّخ ا ،سٚثٛربد اٌّؾبدصخ ،اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ

)فُٙ اٌؼّلاء، ٚعٛد ػلالخ را دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ  . ة

ٚث١ٓ رىشاس اٌششاء اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ، سٚثٛربد اٌّؾبدصخ، أٔظّخ اٌزٕجإ( ٚث١ٓ 

 وجؼذ ِٓ أثؼبد ٔٛا٠ب اٌششاء.

)فُٙ اٌؼّلاء، ٚعٛد ػلالخ را دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ  . د

ٚث١ٓ دٚافغ اٌششاء ٚع اٌّٛعٙخ، سٚثٛربد اٌّؾبدصخ، أٔظّخ اٌزٕجإ( ٚث١ٓ اٌؼش

 وجؼذ ِٓ أثؼبد ٔٛا٠ب اٌششاء.

)فُٙ اٌؼّلاء، ٚعٛد ػلالخ را دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ أثؼبد اٌزوبء الاططٕبػٝ  . س

ٚث١ٓ اٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ، سٚثٛربد اٌّؾبدصخ، أٔظّخ اٌزٕجإ( ٚث١ٓ 

 اٌششاء. وجؼذ ِٓ أثؼبد ٔٛا٠ب

 :اٌرىصُاخ .2

عزخذاَ اٌزوبء الأططٕبػٟ ٌّٛلغ أِبصْٚ ػجش ٚعبئً اٌزٛطً الاعزّبػٟ ئرؼ١ُّ  . أ

ٌّب ٌٗ ِٓ أصش ػٍٟ ٔٛا٠ب اٌششاء ٌٍؼ١ًّ، ٚوأْ أؽذ الأعجبة  ،وٕٙظ رغ٠ٛمٟ

اٌشئ١غ١خ فٟ ٔغبػ إٌّظّبد اٌزٟ رؼًّ ِٓ خلاي اٌزغ٠ٛك "الأٚٔلا٠ٓ" ٚثبٌزبٌٟ 

اٌٛطٛي ئٌٟ أوجش ػذد ِٓ اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ أٚ اٌؼّلاء اٌّؾز١ٍّٓ اٌّزظفؾ١ٓ 

 ٚثبٌزبٌٟ اٌٛطٛي ٌؾظخ عٛل١خ أوجش.

ًِ اٌزٟ رض٠ذ ِٓ ١ٔخ اٌؼّلاء ٌٍششاء ِٓ ِٛلغ أِبصْٚ ػشٚسح رٛف١ش وبفخ اٌؼٛا . ة

 ٚرٌه ثٙذف ص٠بدح اٌٛلاء اٌغٍٛوٟ ٔؾٛ اٌّٛلغ ٚوزٌه ص٠بدح ا١ٌّضح اٌزٕبفغ١خ

أْ رمَٛ اٌششوخ ثزٛف١ش اٌجشاِظ اٌزغ٠ٛم١خ اٌزٟ رغبُ٘ فٟ ص٠بدح إٌّزغبد ٚاٌخذِبد  . د

ء ِٓ اٌّٛلغ،ٚرٌه ،ٚوزٌه اٌؼشٚع اٌزٟ ٠ّىٓ ٌٍؼّلاء الأعزفبدح ِٕٙب خلاي اٌششا

 ثٙذف رؾم١ك اٌضمخ ٚاٌشغجخ فٟ اٌزؼبًِ ِؼٙب أوضش ِٓ ِشح
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)فُٙ  اٌؼًّ ػٍٟ رٛف١ش اٌؼٕبطش الأعبع١خ الاصِخ ٌزفؼ١ً دٚس اٌزوبء الاططٕبػٝ . س

ؽ١ش رغبُ٘ رٍه اٌؼّلاء، اٌؼشٚع اٌّٛعٙخ، سٚثٛربد اٌّؾبدصخ، أٔظّخ اٌزٕجإ( 

ٌه ػشٚسح الاعزفبدح ِٓ ؽج١ؼخ اٌؼٕبطش فٟ رؾغ١ٓ دٚافغ اٌششاء ٌٍؼّلاء، ٚوز

الأصش الا٠غبثٟ ٌٍزوبء الأططٕبػٟ ػٍٟ دٚافغ اٌششاء،ي ششوخ أِبصْٚ ػجش ٚعبئً 

 اٌزٛاطً الاعزّبػٝ فٝ عّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ.

رظ١ُّ ِؾزٛٞ ثبٌشىً اٌزٞ ٠غبُ٘ فٟ ثٕبء طٛسح ر١ٕ٘خ ئ٠غبث١خ ػٓ اٌّٛلغ  . ط

٘بد اٌؼّلاء ٔؾٛ اٌؼلاِبد ثغٌٙٛخ أعزخذاِخ ٚاٌزؼبًِ ػ١ٍخ،ٚاٌزؼشف ػٍٟ أرغب

اٌزغبس٠خ اٌّمذِخ ِٓ خلاي اٌزفبػً ٚاٌّشبسوخ ٌٍؾفبظ ػٍٟ الارغب٘بد الا٠غبث١خ 

 ٌذٞ اٌؼّلاء ثزٛف١ش ِٕزغبد ٚ خذِبد رٍجٟ أؽز١بعبرُٙ.

 اٌّشاخع:

 :اٌّشاخع اٌعشتُح

أصش اٌزغ٠ٛك اٌشلّٟ ػٍٟ ١ٔخ اٌششاء ِٓ ِبسوبد الاص٠بء "( 0301)سٚاْ صبئش،  ،عّؼخ .1

 .لاسدْ سعبٌخ ِبعغز١ش، االاسدْ عبِؼخ اٌششق الأٚعؾ   "،اٌؼب١ٌّخ

أصش اٌؼٛاًِ الاعزّبػ١خ ٚػٕبطش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ػٍٝ ١ٔخ " ،(0303) ، ِؾّذ خ١ّظ، ؽغ١ٓ .0

عبِؼخ اٌششق  ،الاسدْ ،اٌششاء ِٓ آلاد اٌج١غ اٌزارٟ ٌذٜ ؽٍجخ اٌغبِؼبد الاسد١ٔخ اٌخبطخ

 سعبٌخ دوزٛساح. ،الأٚعؾ

اٌؼّلاء  بداسح ػلالص١ش رم١ٕبد اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٟ ئدرب"  (0300،)ػّشٚ اثٛاٌؼضعؼٛدٞ،  .0

ٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌٍذساعبد اٌزغبس٠خ فٟ ِظش"، ا الاٌىزش١ٔٚخ ثبٌزطج١ك ػٍٟ لطبع اٌجٕٛن اٌزغبس٠خ

 .0، ع10ِظٚاٌج١ئ١خ، 

اٌششاء ٌٍّغزٍٙه  ١ٔخاٌؼلالخ ث١ٓ الاثزضاص اٌزغ٠ٛمٟ ٚ" ،(0318)ِفؼً، ثبثىش ا١ٌغغ اٌخ١ٍفخ،  .2

 ،اٌغٛداْب١ٔٛٔخ، ِغٍخ اٌؼٍمُ الالزظبد٠خ ٚالاداس٠خ ٚاٌم "اٌغٛدأٟ

ِغٍخ  "،رأص١ش اٌزوبء الاططٕبػٟ ػٍٝ لشاس ششاء الأص٠بء"، (0300) ٠بع١ٓ، ششٚق ػّشٚ، .2

 .1ِظ ع ،اٌجؾٛس اٌزغبس٠خ
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