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Egyptian Consumers' Perceptions of YouTube Ads 
and Reasons for Avoidance 

Dr. Attiya Mohamed Attiya Maraq 

Abstract 

The study monitored Egyptian consumer attitudes towards YouTube ads 

generally, avoidance rates, different levels of avoidance, and related factors 

particulary. Using a survey with 660 respondents from six governorates and 

focus group discussions, it found that most respondents use YouTube for less 

than an hour daily without a specific purpose and have a neutral attitude 

towards ads. Key factors influencing attitudes include virtual lifestyle, YouTube 

usage intensity, and ad value. 56.7% of respondents skip all YouTube ads, with 

behavioral avoidance being most common, followed by emotional and cognitive 

avoidance. There is a positive relationship between ad avoidance and user 

annoyance, interruption, and ad repetition. Conversely, there is a negative 

relationship with attitude towards the ad, brand, ad value, relevance, creativity, 

entertainment, virtual lifestyle, ad duration, and preferred media patterns. Males 

and higher-income individuals are more likely to avoid YouTube ads. 

Keywords: YouTube ad avoidance, YouTube skipping ad, Consumer’s 
attitude towards YouTube ads, YouTube ad. 
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ٗ الاخرًاػ

 ٔالالرصاد٘

 13.33 333 ِٕخفض

 166 666 انًدًٕع
 13.33 333 ِخٛسظ

 33.31 333 ِشحفغ



  

  

   

  

   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ            ـــ
  

 
133 
 
 
 

حفضهًٔسائم الإػلاو ان (2خذٔل رلى )  

 % ك انًتغيراخ

 الإعلاو انًفعهحوسائم 

 2.16 206 حديثة )الانترنت ووسائل التواصل الاجتماعي(ال

 515 85 تقليدية )صحافة، إذاعة، وتلفزيون(ال

 066 556 انًجًىع

(666)ٌ=اسرخذاو ٕٚذٕٛب ٔانٓذف يُّ   كثافح (3خذٔل رلى )  

 % انًرغٛراخ % انًرغٛراخ

 كثافح الاسرخذاو 

 33.3 ل١ًٍ

ْذف 
 الاسرخذاو

غ١ش ِحذد )حإ اسخغوع، 
حس١ٍت، اسخّخ ع، لض ء ٚلج 

 فشاؽ، ...لاٌخ(.
33.3 

ِحذد )حؼ١ٍُ، بحذ، ػًّ،  33.3 ِخٛسظ
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3 ًَغٙ.
3
.3

 

3
1

 1
3
.3

 

1
3
.3

 

3
.7

 3
.3
3

 

1
.3
3

 

ٚذ
حا
ي
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لى
ر

 

 انؼثارج

ذج
ش
 ت
ض
ار
يؼ

 

ض
ار
يؼ

 

ٚذ
حا
ي

ك 
اف
يٕ

ذج 
ش
 ت
ك
اف
يٕ

 ٘
ار
ؼٛ
 ي
ف
را
ح
اَ

 

ظ
س
رٕ
نً
ا

او 
نؼ
 ا
اِ
د
لاذ
ا

 

7  
ٕٚذٛرررٕب ٔسرررٛهح لاػلاَٛرررح خٛرررذج ٔلاػلاَاذرررّ ذفٛرررذ      

3 اندًٛغ.
.7

 3
3
.3

 

1
3
.3

 

3
7

 3
3
.3

 

3
.3
3

 

1
13
1

 

ٚذ
حا
ي

 

 لاػلاٌ ٕٚذٕٛب ٚمذو يؼهٕياخ يفٛذج.  3

3
3
.3

 

3
3
.3

 

3
3
.3

 

3
3
.3

 

1
.3

 3
.3
3

 

3
.7
3

 

ٚذ
حا
ي

 

 ٔاحرٛاخاذٙ.ٗ لاػلاٌ ٕٚذٕٛب ُٚاسة اْرًاياذ  3

3
3
.3

 

3
7

 3
3
.3

 

3
3
.3

 

3
.3

 3
.3
3

 

3
.3
7

 

ٚذ
حا
ي

 

 لاػلاٌ ٕٚذٕٛب ٚمذو يؼهٕياخ صحٛحح ٔيٕثٕلح.  33

3
3
.3

 

1
3
.3

 

1
7

 3
3
.3

 

3
.3

 3
.3
7

 

3
.3
3

 

ار
يؼ

ض
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انعلاقح (5جذول ) وتعط انًتغيراخ يىتيىب  الاتجاِ َحى ئعلاٌتيٍ    
 

 انًتغير و

 الاتجاِ َحى ئعلاٌ يىتيىب 

 يعايم

 الارتثاغ
 انقىج الاتجاِ

ي يستى

 انًعُىيح
 انذلانح

 .010 .0100 قوية طردية 015.2 نهًستخذو الافتراظيحًَػ انحياج  .

 .010 .0100 قوية طردية 017.5 كثافح استخذاو يىتيىب 6

 .010 .0100 متوسطة طردية 018.7 قيًح ئعلاٌ يىتيىب .

انعلاقح (7جذول ) قيًح ئعلاٌ يىتيىب وتعط يتغيراخ انذراسحتيٍ    

 انًرغٛر و

 لًٛح لاػلاٌ ٕٚذٕٛب

 يؼايم
 الارذثاط

 انمٕج الاذداِ
ٖ يسرٕ

 انًؼُٕٚح
 انذلانح

 3.33 3.333 ِخٛسغت عشد٠ت 3.333 انًلائًح 3

 3.33 3.333 ل٠ٛت عشد٠ت 3.333 ًَظ انحٛاج الافرراضٛح 3

 3.33 3.333 ل٠ٛت عشد٠ت 3.333 اسرخذاو ٕٚذٕٛب كثافح 1

 3.33 3.333 ِخٛسغت عشد٠ت 3.113 الاتركار ٔالإتذاع 3

 3.33 3.333 ِخٛسغت عشد٠ت 3.137 انرسهّٛ ٔانفكاْح 3

 3.33 3.333 ِخٛسغت عشد٠ت 3.133 الاذداِ َحٕ انؼلايح انردارٚح 3

 3.33 3.331 ضؼ١فت عشد٠ت 3.337 يذج الإػلاٌ 7
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يىتيىب لإعلاٌ انًثحىثيٍ تجُةيعذل  (8جذول رقى )  =ٌ(556)  

 % ك انًتغيراخ % ك انًتغيراخ

ئعلاَاخ 9- 7يٍ ً أتخؽ 12. 62 أشاهذ كم الإعلاَاخ  6. .12 

ئعلاَاخ 2 -0يٍ ً أتخؽ كم الإعلاَاخً أتخؽ 67 75.   .7. 8217 

ئعلاَاخ 5- 3يٍ ً أتخؽ  85 515    
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يقياس تجُة ئعلاَاخ يىتيىب( 9) جذول رقى  

و
ؼذ 
نثُ
ا

 

 انؼثارج

ذج
ش
 ت
ض
ار
يؼ

 

ض
ار
يؼ

 

ٚذ
حا
ي

ك 
اف
يٕ

ذج 
ش
 ت
ك
اف
يٕ

 ٘
ار
ؼٛ
 ي
ف
را
ح
اَ

 

ظ
س
رٕ
نً
ا

او 
نؼ
 ا
اِ
د
لاذ
ا

 

3 

ة
دُ
ذ

 
ٙ
عف
ػا

 

لا أكرِ لاػلاَاخ انٕٛذٕٛب ٔنكٍ نٛ  
3 ٔلد نًشاْذذٓا.ٖ نذ

.3
 3
7
.1

 

3
7

 3
3
.3

 

3
3
.3

 3
.3
3

 

3
.3
3

 

ك
اف
يٕ

 

3 
ٗ انٕٛذٕٛب ذدؼهُٗ كثرج الإػلاَاخ ف

3 أندأ نًُصاخ أخرٖ.
3
.7

 

1
3
.7

 

1
1

 3
7
.3

 

1
.3

 3
.3
1

 

3
.3
7

 

ٚذ
حا
ي

 

1 

ٙ
مه
ػ
ة 
دُ
ذ

 

ٗ لا اركس يغ لاػلاَاخ انٕٛذٕٛب انر
7 تشكم سهثٙ.ٗ ذحذز ػُٓا يؼارف

.3
 3
3
.3

 

1
1
.3

 

1
3
.7

 

7
.3

 3
.3
3

 

1
.3
3

 

ٚذ
حا
ي

 

3 
لا أذخغٗ لاػلاَاخ ٕٚذٕٛب ٔنكٍ لا أركس 

3 يؼٓا.
.3

 3
7
.3

 

3
7

 3
3
.3

 

3
7
.3

 

3
.3
3

 

3
.3
3

 

ك
اف
يٕ

 

3 

ٙ
ٕك
سه

 

ٗ لُاج ٕٚذٕٛب ذظٓر نٖ لأٗ يراتؼرٗ أنغ
3 لاػلاَاخ يُٓا.

1
.3

 

3
3
.3

 

3
3
.3

 

3
3

 3
1
.3

 

3
.3
3

 

1
.3
3

 

ٚذ
حا
ي

 

3 
ترايح ٔذغثٛماخ أحرص ػهٗ اسرخذاو 
3 نًُغ ظٕٓر الإػلاَاخ.
3
.3

 

1
3
.3

 

3
3
.3

 

3
3
.3

 

3
.3

 3
.3
3

 

3
.3
1

 

ٚذ
حا
ي
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انعلاقح (06)رقى جذول  ئعلاَاخ انيىتيىب انًستىياخ انًختهفح نتجُة تيٍ    
 

 انًتغير و

انعاؼفيانتجُة   انتجُة انسهىكي انتجُة انعقهي 

 يعايم

 الارتثاغ

ي يستى

 انًعُىيح

 يعايم

 الارتثاغ

ي يستى

 انًعُىيح

 يعايم

 الارتثاغ

ي يستى

 انًعُىيح

 .0100 012.6 .0100 01257 .0100 01728 انتجُة عايح .

 .0100 5..01 .0100 .0182 - - انتجُة انعاؼفي 6

قهيانتجُة انع .  - - - - 01856 0100. 
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  أسثاب تجُة ئعلاَاخ يىتيىب( 00) جذول رقى

لى
ر

 

 انؼثارج
ذج
ش
 ت
ض
ار
يؼ

 

ض
ار
يؼ

 

ٚذ
حا
ي

ك 
اف
يٕ

ذج 
ش
 ت
ك
اف
يٕ

 ٘
ار
ؼٛ
 ي
ف
را
ح
اَ

 

ظ
س
رٕ
نً
ا

او 
نؼ
 ا
اِ
د
لاذ
ا

 

3  
ٗ أذدُة لاػلاَاخ ٕٚذٕٛب لأَٓا ذضاٚمٙ؛ فٓ

3 أثُاء يشاْذج انفٛذْٕٚاخ انرٗ أرٚذْا.ٗ ذماعؼُ
.3

 

7
 

3
1
.1

 

3
3
.3

 

1
3
.3

 

3
.3
1

 

1
.3
3

 

ك
اف
يٕ

 

3  
أذدُة لاػلاَاخ ٕٚذٕٛب تسثة ذكرارْا انًثان  
1 فّٛ؛ فأحٛاَا ٚركرر الإػلاٌ داخم َف  انفٛذٕٚ.

.3
 

3
.3

 

3
3
.3

 

3
3
.3

 

3
7

 

3
.3
3

 

1
.3
3

 

ك
اف
يٕ

 

1  
لاػلاَاخ ٕٚذٕٛب لأَٓا لصٛرج ٔلا ذمذو أذدُة 

7 يؼهٕياخ كافٛح ٔلا ذشرذ انًُرح تانرفصٛم.
.3

 

3
3
.3

 

1
3
.3

 

1
3
.3

 

3
3
.3

 

3
.3
7

 

1
.1
3

 

ٚذ
حا
ي

 

3  
 انثا يا أكٌٕ ٗ أذدُة لاػلاَاخ ٕٚذٕٛب لأَُ

3 ٔلد نًشاْذذٓا.ٖ يشغٕل ٔنٛ  نذ
.3

 

3
7
.1

 

3
7

 

3
3
.3

 

3
.3

 

3
.3
3

 

1
.3
3

 

ٚذ
حا
ي

 

3  
لأٌ أ هثٓا أذدُة يشاْذج لاػلاَاخ ٕٚذٕٛب 

3 ًَغٛح ٔيرشاتٓح ٔنٛ  تٓا لاتذاع.
.3

 

3
3
.3

 

1
3
.3

 

1
3
.3

 

3
.3

 

3
.3
3

 

1
.3
3

 

ٚذ
حا
ي

 

3  
أُذدُة يشاْذج لاػلاَاخ ٕٚذٕٛب لأَٓا  ٛر 

3 فكاْٛح ٔ ٛر يرحح.
3
.3

 

3
1

 

1
3
.3

 

1
3
.3

 

3
.7

 

3
.3
3

 

1
.3
3

 

ٚذ
حا
ي

 

7  
ذحذز ػُٓا ٗ أذدُة كم لاػلاَاخ ٕٚذٕٛب انر

7 تشكم سهثٙ.ٗ يؼارف
.3

 

3
3
.3

 

1
1
.3

 

1
3
.7

 

7
.3

 

3
.3
3

 

1
.3
3

 

ٚذ
حا
ي

 

3  
انٕٛذٕٛب ٔسٛهح يُاسثح ٔخٛذج نؼرض الإػلاَاخ 

3 ػٍ يخرهف انًُرداخ.
.7

 

3
3
.3

 

1
3
.3

 

3
7

 

3
3
.3

 

3
.3
3

 

1
.3
1

 

ٚذ
حا
ي

 

3  
لا أذدُة لاػلاَاخ ٕٚذٕٛب لأَٓا ذمذو يؼهٕياخ 

3 يٕثٕلح ٔيفٛذج.
3
.3

 

3
3
.3

 

3
3
.3

 

3
3
.3

 

1
.3

 

3
.3
3

 

3
.7
3

 

ٚذ
حا
ي

 

33  
لا أذدُة أ هة لاػلاَاخ ٕٚذٕٛب لأَٓا ذُاسة 

3 ٔاحرٛاخاذٙ.ٗ اْرًاياذ
3
.3

 

3
7

 

3
3
.3

 

3
3
.3

 

3
.3

 

3
.3
3

 

3
.3
7

 

ٚذ
حا
ي
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انعلاقح (01)رقى جذول  ًتغيراخ انئعلاَاخ يىتيىب وتعط تجُة تيٍ    
 

 اسى انًرغٛر و

 ذدُة لاػلاَاخ انٕٛذٕٛب 

 يؼايم
 الارذثاط

 انمٕج الاذداِ
ٖ يسرٕ

 انًؼُٕٚح
 انذلانح

 3.33 3.333 ضؼ١فت عشد٠ت 3.333 الازػاج/يماعؼح/ انرغفم   3

 3.33 3.333 ضؼ١فت عشد٠ت 3.333 ذكرار الإػلاٌ. 3

 3.33 3.333 لٛة ػىس١ت 3.333- الاذداِ َحٕ لاػلاٌ ٕٚذٕٛب 1

 3.33 3.333 ضؼ١فت ػىس١ت 3.333- لًٛح لاػلاٌ ٕٚذٕٛب 3

 3.33 3.333 لٛة ػىس١ت 3.131- الاذداِ َحٕ انؼلايح انردارٚح 3

 3.33 3.333 ضؼ١فت ػىس١ت 3.133- انًلائًح 3

 3.33 3.333 ضؼ١فت ػىس١ت 3.133- الإتذاع ٔالاتركار 7

 3.33 3.333 ضؼ١فت ػىس١ت 3.133- انرسهّٛ ٔانفكاْح  3

 3.33 3.333 ضؼ١فت ػىس١ت 3.113- ًَظ انحٛاج الافرراضٛح 3

 3.33 3.333 ضؼ١فت ػىس١ت 3.333- يذج الإػلاٌ 33

 3.33 3.331 ضؼ١فت ػىس١ت 3.331- ًَظ ٔسائم الإػلاو انًفضم 33
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انعلاقح (02)رقى جذول  تجُة الإعلاٌ تأتعادِ وتعط انًتغيراخ تيٍ    

  

 

 انًتغير و

الاتجاِ َحى  ئعلاٌ 

 يىتيىب 

 قيًح ئعلاٌ

 يىتيىب

 جاحيانًَػ 

 الافتراظيح

كثافح استخذاو 

 يىتيىب

 يعايم

 الارتثاغ

ي يستى

 انًعُىيح

 يعايم

 الارتثاغ

ي يستى

 انًعُىيح

 يعايم

 الارتثاغ

ي يستى

 انًعُىيح

 يعايم

 الارتثاغ

ي يستى

 انًعُىيح

 - - 01002 ...01- 01006 01.08- .0100 .0120- عاو  تشكم انتجُة  .

 ..010 8..01- .0100 8..01- .0100 ...01- .0100 ..012- انتجُة انعاؼفي 6

 .0100 2..01- 01002 ...01- .0100 01.06- .0100 01822- انتجُة انعقهي .

 - - ..010 .0165- .0100 01.25- .0100 01875- انتجُة انسهىكي .
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ئعلاَاتها  ىٌ يفعم انًثحىث جهاخ 06فعم أ (03جذول رقى )  

 و اسى انشركح انركرار و اسى انشركح انركرار

  3 ششوت فٛدافْٛ ِ ش ٌوح  لاث. 331 3 37137ٝ ِسخشف 33

 3 ششوت أِ صْٚ 333 7 ششوٗ اح  لاث ٌٍّحّٛي 31

 1 لاػؤ ث إٌظ فت ٚاٌؼٕ ٠ت اٌشخ ١ت  31 3 ٌوح  لاث. ششوت أٚسأج 33

 3 ٌوح  لاث. WEششوت  33 3 بٕه ِ ش 33

 3 لاػؤ ث دػُ غضة ٚفٍسغ١ٓ 73 33 ِب دسة ح١ ة وش٠ّت 17
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Banerjee & Pal (2021)337

Galletta. et al. (2015)

نهُىع ويتىسؽاخ انًتغيراخ 1كاتيرسىٌ  اختثار  (04)رقى جذول   

قيًح كا الاختثار و
1

 
درجاخ 

 حريح

ي يستى

 انًعُىيح

يعايم 

 انتىافق

 انحساتي انًتىسػ

 أَثً ركر

 1.5. 186. 016.5 .0100 . 1.8.. ئعلاٌ يىتيىبجُة ت 0

 .617 6185 .0166 01006 . 71.7. انتجُة انعاؼفي 1

 1.2. 175. 01602 01008 . 8105. انتجُة انسهىكي 2

 162. .18. 01688 .0100 . 6.100 انتجُة انعقهي 3

 6176 .61 016.2 .0100 . ..21. انًلائًح 4

تفعييييم الإعلاَييياخ انفكاهييييح  5

 انًرحح
.515. . 0100. 016.6 

615 6165 

 6162 6185 01672 .0100 . .6712 تذاع والاتتكار  الإ 7

 .61 .61 016.7 .0100 . 6.1.7 تكراران  8
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(2021) Airs  Abdelkader  

(2021)

Behboudi & Koshksaray (2017)

وفقا نهعًرتىسؽاخ تعط انًتغيراخ يو 1اختثار كا (05جذول رقى )  

لًٛح كا الاخرثار و
2

 
درخاخ 

 حرٚح

ٖ يسرٕ

 انًؼُٕٚح

يؼايم 

 انرٕافك

 انًرٕسظ انحساتٙ

> 26 

 ػاو

26-36 

 ػاو

36-46 

 ػاو

<46 

 ػاو

 3.33 1.73 1.33 1.33 3.133 3.333 33 33.33 ذدُة لاػلاٌ ٕٚذٕٛب 1

 1.33 1.33 1.33 1.33 3.331 3.333 33 33.33 انردُة انؼاعفٙ 2

 3.37 1.37 1.37 1.31 3.333 3.333 33 33.33 انردُة انؼمهٙ 3

 1.11 1.33 1.3 1.37 3.333 3.337 33 33.33 انردُة انسهٕكٙ 4

 1.3 3.33 3.33 3.33 3.333 3.333 33 33.1 انًلائًح 5

 1.3 3.31 3.33 3.33 3.337 3.33 33 33.33 ًَظ انحٛاج الافرراضٛح 6
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Reeve 

& Hanbazazh (2021)

(2021) Airs Abdelkader (2021)

اختثار كا (08)رقى جذول 
1

ويتىسؽاخ تعط انًتغيراخي الاقتصادًستىي هن   

كا قيًح الاختثار و
1

 
درجاخ 

 حريح

ي يستى

 انًعُىيح

يعايم 

 انتىافق

 انحساتي انًتىسػ

 يرتفع يتىسػ يُخفط

 120. ..1. .18. 016.8 010.6 2 2108.  ًانتجُة انسهىك 0

الاتجاِ َحى ئعلاٌ  1

 يىتيىب
.7166 2 01065 0166. 

6126 6155 6176 

 150. ..1. 1.6. .0166 ..010 2 2128. انكهًح انشفهيح  2
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Reeve & Hanbazazh (2021)

 Abdelkader (2021)

 Airs 

(2021)

اختثار كا (07)رقى جذول 
1
ويتىسؽاخ تجُة ئعلاٌ يىتيىبً هًستىي انتعهيًن   

قيًح كا الاختثار و
1

 
درجاخ 

 حريح

ي يستى

 انًعُىيح

يعايم 

 انتىافق

 انحساتي انًتىسػ

أقم يٍ 

 جايعي

يإهم 

 جايعي

أعهً يٍ 

 انجايعي

 1.7. ..1. 1.8. 0..01 010.2 2 661.2 تجُة ئعلاٌ يىتيىب 0

 .16. ..1. .10. .0165 01068 2 .6515 انتجُة انعاؼفي 1

 6155 .10. .612 01650 .0100 2 651.5 انتجُة انعقهي 2
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 .333 – 331. ص ص  73)ج ِؼت اٌم ٘شة  و١ٍت الإػوَ(. ع  
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يؤسسرراخ ذًٕٚررم انًشررارٚغ انصررغٛرج   ٗ ػهررٗ كفرراءج الإػلاَرراخ الإنكررَٔٛررح فرر  ٗ الاخرًرراػ

سٍسبٍت   -". ِةحبت ٌٍبحبٛد ٚاٌذساسب ث    يذُٚرح ػًراٌد دراسرح ذغثٛمٛرح    ٗ ٔيرٕسغح انحدرى فر  
 – 13. )الأسدْ، ج ِؼبت ِةحبت(. ص ص    3. ع  13اٌؼٍَٛ الإٔسب ١ٔت ٚالاجخّ ػ١بت. ِجٍبذ     

  https://search.mandumah.com/Record/1371539. ِسخشجغ ِٓ  33

ساست اٌخأر١ش اٌّب شش ٚاٌغ١بش اٌّب شبش ٌلإػبوْ ػببش اٌف ٠سببٛن      (. "د3331ٌحسٓ ػغ  الله. ) 31
. )اٌجضاةببش  أتحرراز الرصررادٚح ٔلادارٚررحٌٍّسببخٍٙه". ٝ ب ٌؼوِببت ٚاٌمببشاس اٌشببشاةٝ ػٍببٝ اٌببٛػ

. 37و١ٍت اٌؼٍَٛ الالخ  د٠ت ٚاٌخج س٠ت ٚػٍَٛ اٌخس١١ش(. ِجٍذ   -ج ِؼت ِحّذ خ١ضش بسىشة 
 313. ص  333 – 337. ص ص  3ع  

(. "لادسان اٌّسبببخٍٙه ٌّ بببذال١ت الإػؤببب ث اٌخٍفض١ٔٛ٠بببت  ح ٌبببت     3331ِ بببغفٝ. )  سببب حٝ 33
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 .333، 333. ص ص  333-371. ص ص  3. ج  33
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 ذى ػرض الاسرثٛاٌ ػهٗ يدًٕػح يٍ انًحكًٍٛ ْٔىد 66

اٌمب ٘شة  أ. د/ ػٍٝ ػجٛة أسخ ر اٌؼول ث اٌؼ ِبت ٚالإػبوْ ٚػ١ّبذ و١ٍبت الإػبوَ ج ِؼبت        .3
 الأسبك.

ٌلإػبببوَ ٝ أسبببخ ر اٌ بببح فت ٚػ١ّبببذ اٌّؼٙبببذ اٌؼببب ٌ    ٝ أ. د/ غببب دة ػببببذ اٌخبببٛا  ا١ٌّببب ٔ    .3
 ب لاسىٕذس٠ت.

أسببخ ر اٌؼولبب ث اٌؼ ِببت ٚالإػببوْ بى١ٍببت الإػببوَ ج ِؼببت   ٝ أ. د/ سصق سببؼذ ػبببذ اٌؼبب ع  .1
 الأص٘ش ٚج ِؼت ِ ش اٌذ١ٌٚت.

ْ ٚٚو١بً و١ٍبت ا٢دا  ج ِؼبت    أ. د/ ػبذ اٌب سبظ شب ١٘ٓ أسبخ ر اٌؼولب ث اٌؼ ِبت ٚالإػبو       .3
 سٛ٘ ج.

أ. د/ اٌس١ذ اٌسؼ١ذ ػبذ اٌٛ٘   أسبخ ر اٌؼولب ث اٌؼ ِبت ٚالإػبوْ اٌّسب ػذ ٚٚو١بً و١ٍبت         .3
 الإػوَ ج ِؼت إٌّٛف١ت.
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