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، وصلى الله وسلم على سيد محمد وعلى آله ﷽  

  وصحبه ومن والاه، يقول الله عز وجل في محكم تنزيله:
﴿  َِّ مِ ا ََِّ تنَِا أَنْ أَخْرجِْ قَـوْمَكَ مِنَ الظُّلُمَاتِ إِلىَ النُّورِ وَذكَِّرْهُمْ  َ ِ    ۚ وَلقََدْ أرَْسَلْنَا مُوسَىٰ 

تٍ لِكُلِّ صَبَّارٍ شَكُورٍ  َ لِكَ لآَ   )7( إبراهيم /  ﴾إِنَّ فيِ ذَٰ
  م وسطوةلالذا أجدني اليوم في تماس وحروف أسيرة تقف شامخة بحضرة الك

ا وسراديبها العرفان علها تفي من ساندني حقهم،    فكل الكلمات لها عنفوا
ا ثيرية تقتنص معاني الامتنان،  المغربة عن مكنو ا تملك سلطة    ، والكشفكو

م ملاح"لدكتورة عبارات الشكر والعرفان ل عن   هذا البحث  ولادة على تأشرف تيال "و
  لمواصلة المشوار.في العزيمة  تتفاصيله، وبثوحركت شيفراته بل واهتمت بكل 

سيس هذا البحث ومنحه فرصة الظهور ، وأشكر  شكرا أستاذتي على ثقتك بي، وعلى المساهمة في 
كثيرا الأستاذة الدكتورة" طاوس غريب" على وقوفها جنبي وتقديمها ليد المساعدة في كل ما لجأت 

 وروح إنسانية.  إليها بكل طيبة
لشكر الجزيل إلى       أعضاء لجنة المناقشة لقبولهم تفكيك مضمرات هذا البحث، كما أتقدم 

  ومنحه أبعادا أكثر عمقا بقراءته وتحليل ما جاء فيه.
مساندة أفراد عائلتي، الذين اختزلوا كل المسافات وعززوا من هذا ولم يكن للبحث وجود لولا       

فكانوا خير معين لي وقت اندساس اليأس وتشظي الضعف، فلهم مني خالص عبارات  ثقتي بنفسي
   الشكر والعرفان.

 أشكر كل من ساندني معنو ووثق بي يوما..............عائلتي، أساتذتي وأصدقائي.
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ة،  اك نة في ال اع ال ع ع ال وف لل افة ال د ت  ة ب ار ات اس وال ع م
ة  ة العل ه ال ة خلال ه اته واض ا  اد ت يها لأف ي أه وحة ال ه الأ ت ولادة ه شه

ة.   ال
دوس، أبي  ه الف ه الله وأس ال رح ل ل ا الع ني  الأأه ه ف واقعي ال م مل واس

له،  ف س  ها ال رب وم آهاتي، أمي م رأي ب ع قة ال تي ر ال ل ل ا الع ا أه ه
ها بي اتها وثق لا دع ر ل ان لها أن ت ال ي ما  حاتي ال تي كل أحلامي و ا إلى وال ه أ ، وأه

ة ان ان  ال ا  ال ي ل " ال ي "  ني" ال اة " م ي وس في ال ي، إلى أخ ان إب ي و ان
ي  اتهادع ع ها ب ائ ي وعائلة زوجيون ل عائل ة ، إلى  ، أم قاتي ورافقات دري هاج ، إلى ص

ة   .وم
ة  ات وذللها فق م أجل رؤ ع لة ال اض، م ت م خل اتي، زوجي ر قي وس ورف ح ص

ه ي، أه ام اح له، لأن اب احي ه ن لي ثقة أن ن م و ا ال ال فا أع ه ا لي و ان س ه 
. ه وق ال   عل

ار،  ا ال ال ه ابي علي  ان لها ص إ ي  تة ال د، إلى ال ج ل ل في ال لي إلى أج أه ع
ي  ة، إلى اب لائ اته ال ه وق اف غ ة،  له ال ل"ل تفاص ى  "أك ر ح ة ال ال  ت
ا، إ ا ومع ي ماد ان ل م وث بي و  اب.إلى  ل م في ال قاتي و ي وص اد عائل ل أف لى 

ائه رقة إدراج أس ه ال ع ه ه القل ول ت   .ذ
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س  اتفه ة  ال ف   ال
  I  فانـــــــــــــــــــــــ وعــــــــــــــــــــش
  II  اءــــــــــــــــــــــــــــإه

ات س ال  IV-VI  فه
ال س الأش  VII-VIII  فه
اول س ال  IX-XI  فه

ة الإ زاخقائ م   XII  رات وال
مة ق   ح -أ   ال

  49- 2  تسويق الفيروسيدخل عام للالفصل الأول: م
  2  تمهيد

وسيال الأول:  ي لل الف فا ار ال   14- 3  الإ
وسي م ال الف ل الأول: مفه   6- 3  ال

وسي ائ ال الف اني: خ ل ال   9- 7  ال
وسي اف ال الف : أه ال ل ال   10- 9  ال

وسي اع ال الف ع: أن ا ل ال   12-11  ال
وسي ات ال الف ات : إس ام ل ال   14-13  ال

ة وس ة الف الات ال اني: الات   37-15  ال ال
فة ه اف ال ي الأ ل الأول: ت   21-16  ال

الا اني: الات ل ال ةال وس ة الف   25-22  ت ال
ل ال وسيالال ات ال الف   30-26  : آل
ل ال عال وسيا ات ال الف   35-31  : تق
ل ال وسيامال قي الف ج ال ات ال ات   38-35  : إس

ة وس ة الف لات ال : ال ال   48-39  ال ال
سالة ) ة ( ال وس لة الف ل الأول: ال الإعلاني لل   42-39  ال

ة  ان اني: م ل ال لةال وس ةال ال   43-42  ةالف
ة وس لات الف ة ال اس فعال  : ال ل ال   46-43  ال

اذج ع ال ع: ن ا ل ال وس ةلات الال   48-46  ةالف
  49  خلاصة الفصل الأول

  89-51  المؤسسة  تموقعما هية  الفصل الثاني: 
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  51  مهيدت
فا والال الأول:  قعال ل ال ات ح م   61-52  ع

قع م ال ل الأول: مفه   58-52  ال
قع ال ة  ت اع ال ات والق ات اني: الإس ل ال   61-58  ال
فة ه اق ال اء الأس ل ون ل ي وت اني: ت   71-62  ال ال

ل الأول:  يال ات   64-62  ال الإس
ل ا انيال ةل اعات ال ي الق ئة وت   68-64  : ال

ال ل ال فةال ه اق ال اء الأس   71-68  : إن
ي اف قع ال ل ال ل اء وت : إن ال   88-72  ال ال

ة ه رة ال ر ال قع م م ل الأول: ال   79-72  ال
ة ر ال قع م م اني: ال ل ال   82-80  ال

ة ة ال ر ال قع م م : ال ال ل ال  88-83  ال
  89  الفصل الثانيخلاصة  

 128-91  ضوء الدراسات السابقةعلى  الفصل الثالث: علاقة التسويق الفيروسي بالتموقع  
  91  تمهيد

قة ا راسات ال ض ال   107-92  ال الأول: ع
ة اللغة الع راسات  ل الأول: ال   98-92  ال

ة ن اللغة الف راسات  اني: ال ل ال   102-98  ال
: ال ل ال ة ال ل اللغة الإن راسات    112- 102  ال

قة ا راسات ال ة م ال ال راسة ال قع ال اني: م   119- 113  ال ال
ة اللغة الع قة  ا راسات ال ال ة  ال راسة ال ل الأول: مقارنة ال   115- 113  ال

ة ن اللغة الف قة  ا راسات ال ال ة  ال راسة ال اني: مقارنة ال ل ال   117- 116  ال
ة ل اللغة الإن قة  ا راسات ال ال ة  ال راسة ال : مقارنة ال ال ل ال   119- 117  ال

قع وسي وال اج العلاقة ب ال الف : اس ال   127- 120  ال ال
ة ه رة ال وسي وال ل الأول: العلاقة ب ال الف   121- 120  ال

اني ل ال ة ال ر ة ال وسي وال   124- 122  : العلاقة ب ال الف
ا ل ال ةلال ة ال وسي وال   127- 125  : العلاقة ب ال الف

  128  خلاصة الفصل الثالث

  184- 130تموقع مؤسسة سامسونج للإلكترونيات في السوق الجزائرية    دراسةالفصل الرابع: 
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  في سياق التسويق الفيروسي
  130  تمهيد

ة ان راسة ال ة لل ه اءات ال   149- 131  ال الأول: الإج
راسة ل ال ة م س مة ع ال ل الأول: مق  135- 131  ال

اني ل ال راسةال ة ال ع وع هج ال   140- 136  : ال
ال ل ال اتهاال قها وث راسة وم ص   149- 140  : أداة ال

ائج  اني: ن انال ال اور الاس ائي ل ل الإح ل   161- 149  ال
عي ع ال ز ار ال ة واخ ائ الع ل الأول: دراسة خ   157- 149  ال

ان عاد الاس اور وأ ائي ل صف الإح اني: ال ل ال   161- 157  ال
ات ض الف اصة  ائج ال ل ال ل ض وت : ع ال   183- 161  ال ال

ل ل ض وت ل الأول: ع ة ال ات الف ض الف اصة  ائج ال   179- 161  ال
ة ئ ة ال ض الف اصة  ائج ال ل ال ل ض وت اني: ع ل ال   183- 179  ال

  184  خلاصة الفصل الرابع
ة ات   192- 186 ال

اجع ادر وال ة ال  204- 194  قائ
لا   234- 206  حال

 238- 236  مل
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  الصفحة  عنوان الشكل  الرقم
وسي  1- 1 ار ال الف   5  ان
ثات)  2- 1 ل ث (ال   19  ت ال
ة  3- 1 ي قل ووسائل الإعلام ال لاف ب الإعلام ال   22  الاخ
وسي  4- 1 قة إلى ال الف ة ال ل   27  م ال
ن  5- 1 دة لأوجه الإن ع ارات ال   31  الإص
ا   1- 2 قعجان   55  ال
قع  2- 2 ي لل ه ل ال   57  ال
قع  3- 2 اء ال ا وأخ   60  م
ة  4- 2 ة ال ات هج الإس   63  م
ة لل  5- 2 ات ارات الإس   69  ال
قع  6- 2 ة لل ة إدراك ال ل   77  م
ةالإ  7- 2 ة ال حات ال   80  ق
ة   1- 3 الات ال ارةالعلاقة ب الات ة للعلامة ال ر ة ال   123  وال
راسة  1- 4 ذج ال   137  ن
راسة ح ال  2- 4 ة ال زع ع   150  ت
راسة ح الع  3- 4 ة ال زع ع   151  ت
ي  4- 4 عل راسة ح ال ال ة ال زع ع   152  ت
ا  5- 4 راسة ح ال ة ال زع ع   153  ت
راسة ح   6- 4 ة ال زع ع اءت ل ال مة ق عل ل على ال   154  ة ال
وسي)  7- 4 قل (ال الف غ ال ال اصة  انات ال زع ال   156  ت
ع  8- 4 ا غ ال ال اصة  انات ال زع ال   156  ت
ضي  9- 4 س الف ابي وال س ال قارنة ب ال قل(ال غ ال   158 )ال
س   10- 4 قارنة ب ال ضيال س الف ابي وال ع(ال ا غ ال   160 )ال
ة و  العلاقة  11- 4 ون قع ب وسائل ال الإل ة ت س ق م نج في ال سام

ة ائ   ال
163  

ال و   12- 4 قع العلاقة ب ال  ة ت س ةم ائ ق ال نج في ال   165  سام
ةالعلاقة ب   13- 4 ا ة  ال س قع م ةوت ائ ق ال نج في ال   168  سام
ة و   14- 4 اذب قعالعلاقة ب ال ة ت س ة م ائ ق ال نج في ال   170  سام
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ار   15- 4 عة الان ة العلاقة ب س س قع م ةوت ائ ق ال نج في ال   173  سام
ه و   16- 4 عة وال قع العلاقة ب ال ة ت س ةم ائ ق ال نج في ال   175  سام
ث و   17- 4 قع العلاقة ب ال ة ت س ةم ائ ق ال نج في ال   178  سام
وسي و   18- 4 قع العلاقة ب ال الف ة ت س ةم ائ ق ال نج في ال   181  سام
وسي   19- 4 عاد ال الف ة العلاقة ب أ س قع م ق وت نج في ال سام

ة ائ   ال
182  
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  الصفحة  عنوان الجدول  الرقم
وسيمل   1- 1 ا ال الف ا   8  م
وسيمل   2- 1 اف ال الف   10  أه أه
ات  3- 1 ل ق ب ال   30  الف
ةق   4- 1 لات الإعلان ات ال ي م   42  ت
قع  1- 2 ات ال   54  م
ة  2- 2 ة ال غ ة لل ات ارات الإس   70  ال
ةتق   3- 2 ئ اح ال امل ال اف على أساس ع لاء ال   75  الع
ة  4- 2 ة ال احات لل ال ع اق   81  م
قة  1- 3 ا راسات ال فة ال ف   111- 108  م
ة  2- 3 اللغة الع قة  ا راسات ال ة مع ال ال راسة ال قع ال   115- 114  م
اللغة   3- 3 قة  ا راسات ال ة مع ال ال راسة ال قع ال ةم ن   116  الف
ة  4- 3 ل اللغة الإن قة  ا راسات ال ة مع ال ال راسة ال قع ال   119- 117  م
اخ  1- 4 ون قة ألفاك ان  ات الاس   143  ث
ة  2- 4 ئة ال قة ال ان  ات الاس   144  ث
ان  3- 4 اتي للاس ق ال ائج ال   146  ن
ان  4- 4 ائي للاس ق ال ار ال ائج اخ   147  ن
ان  5- 4 ق ال للاس   148  ال
راسة ح ال  6- 4 ة ال زع ع   150  ت
راسة ح الع  7- 4 ة ال زع ع   151  ت
ي  8- 4 عل راسة ح ال ال ة ال زع ع   152  ت
ا  9- 4 راسة ح ال ة ال زع ع   153  ت
مة  10- 4 عل ل على ال ة ال راسة ح  ة ال زع ع اء ت ل ال   154  ق
ائي  11- 4 صف الإح ة(ال عة ال ع )مقاي ال ا قل وال غ ال   155  لل
صف   12- 4 انال ر الأول م الاس ائي لل   157  الإح
صف   13- 4 انال اني م الاس ر ال ائي لل   159  الإح
ون  14- 4 ة  ةالعلاقة ب وسائل ال الإل س قع م نجوت ق  سام في ال

ة ائ   ال
161  

ون  15- 4 سائل ال الإل ائي ل ة على  ةالأث الإح س قع م نج في ت   162سام
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ة ائ ق ال   ال
ة   16- 4 ون سائل ال الإل ائي ل الأث الإح اصة  ار ال معاملات معادلة الان

ة على ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م    ت
162  

ال  العلاقة  17- 4 ة ب ال  ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م   164   وت
ال   18- 4 ائي لل  ق على  الأث الإح نج في ال ة سام س قع م ت

ة ائ   ال
164  

ال   19- 4 ائي لل  الأث الإح اصة  ار ال   165  معاملات معادلة الان
ة   20- 4 ا ةالعلاقة ب ال ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م   166  وت
ة على  21- 4 ا ائي لل ة الأث الإح ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م   167  ت
ة  22- 4 ا ائي لل الأث الإح اصة  ار ال   167  معاملات معادلة الان
ة   23- 4 اذب ةالعلاقة ب ال ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م   169  وت
ة على  24- 4 اذب ائي لل ة الأث الإح ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م   169   وت
ة على   25- 4 اذب ائي لل الأث الإح اصة  ار ال قع معاملات معادلة الان ت

ة ائ ق ال نج في ال ة سام س   م
170  

ار   26- 4 عة الان ق الالعلاقة ب س نج في ال ة سام س قع م ةوت   171  ائ
ار على   27- 4 عة الان ائي ل ق الأث الإح نج في ال ة سام س قع م ت

ة ائ   ال
172  

ار على   28- 4 عة الان ائي ل الأث الإح اصة  ار ال معاملات معادلة الان
ة ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م   ت

172  

ه   29- 4 عة وال ةالعلاقة ب ال س قع م ة وت ائ ق ال نج في ال   174  سام
ه   30- 4 عة وال ائي لل ق على الأث الإح نج في ال ة سام س قع م ت

ة ائ   ال
174  

ه على   31- 4 عة وال ائي لل الأث الإح اصة  ار ال قع معاملات معادلة الان ت
ة ائ ق ال نج في ال ة سام س   م

175  

ث   32- 4 ةالعلاقة ب ال ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م   176  وت
ث على   33- 4 ائي لل ةالأث الإح ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م   177  ت
ث على   34- 4 ائي لل الأث الإح اصة  ار ال قع معاملات معادلة الان ت

ة ائ ق ال نج في ال ة سام س   م
177  

عاده مع   35- 4 وسي وأ ق العلاقة ب ال الف نج في ال ة سام س قع م   179ت
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ة ائ   ال
عاده   36- 4 وسي وأ ائي لل الف نج في على الأث الإح ة سام س قع م ت

ة ائ ق ال   ال
180  

عاده   37- 4 وسي وأ ائي لل الف الأث الإح اصة  ار ال معاملات معادلة الان
ة على ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م    ت

181  
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 الترجمة العربية للمختصر الكتابة الأصلية للمختصر المختصر الرقم
01 S(AIDA) Attention, Interest, Disire, 

Action 

الإهتمام، الرغبة  الإنتباه،نموذج: 

 والعمل.

02 (E-CRM) Electronic Customer 

Relationship Managment 

 لكترونيةإدارة علاقات الزبائن الإ

03 (PDA) Personal Digital Assistant المساعد الرقمي الشخصي 

04 (WOM) Word Of Mouth الكلمة المنطوقة 

05 (BAO)  La Bouche-à-oreille الكلمة المنطوقة 

06 (PWOM) Positive Word of Mouth الكلمة المنطوقة الإيجابية 

07 (NWOM) Negative word of Mouth الكلمة المنطوقة السلبية 

08 (CTR) Click Through Rate مؤشر نسبة النقر إلى الظهور 

09 (SEO) SEO تحسين محركات البحث 

10 (CTR) Cost of Rate معدل الكلفة 

11 (ROI) Return Of Investement معدل العائد على الإستثمار 

12 (VCR) Viral Compaign Range نطاق الحملة التسويقية الفيروسية 

13 (CPC) Customer Per Click تكلفة إقتناء العميل 

14 (4 P’s) Product ، Price، Place 

Promotion 

  والترويج التوزيع السعر، ،المنتج 

15 (STP) Segmentation, Targeting and, 

Positioning  

 التجزئة، الإستهداف، التموقع

16 (SWOT)  ,eaknessesW ,trengthsS

Opportunities, Threats. 

نقاط القوة والضعف، الفرص 

 والتحديات

17 (POD) Point of Difference نقاط الإختلاف 

18 (POP) Point of Parity نقاط التكافؤ 
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رة         ة،ه العال ث ت ولا رق ا غ الات ح ي م م ال تغ الع اد،ت ر  أدح  ة الأف ال

مات عل جي لل ل اي ال ال مي الا وال اقع ل ا في م ة  الات ال ن وتغ الات ن

ال  ة في عال الأع اث نقلة ن ة إلى إح ا ات الاج انال ارة، ف أن  ات تع في  ال ال

ة على تقإ اتها ال ات امل، اس امت ال ال ة  اس قل ن وسائل الإعلام ال لف ادي وال ل ال م

ه مع ال رها، ات ه ة إلى ج و ها ال قل رسال ى ت ، ح اش وما إلى ذل ف وال ال ات وال

ةال ة ل ول ة وال ي ة ال ات ال ان فادة م الإم احة على الاو  ن الاس ص ال ات الف ن وم ن

أقل  ع والق و ة على ال ال افها ال ق أه اعي ل اصل الاج   .ةالال الال

ن        ق غلالحاول ال ماتها  اس اتها أو خ ة وم ج لل و اناته لل امإم اقع  اس ة الإال ون ل

ات و  اصل م اعيال ة الاج سائل ال ها في تق ون ال ة وغ و ل رسالة ت ، على أساس أن 

ة  ،ي إرسالها قل إلى ش ث ع عة فائقة ولكفأ إلى ألف ش  ئةام إلىت افات ، وذل 

ة،   ة ع ة  قة ب ة على ال اسعة وال ة ال ا ج م العلاقات الإج ال قائ على ن أ إت ي

وسي ال الف ف  ع ا ما  ة وه وس سائل الف ل لل ق سل وال   .ب ال

ة       س قع ال ق ب  ، اق آخ ة  ارة بالعلامة الأو وفي س هااء ش ف عل ع م  ال

، م خلال  اف ة ال لفة ع ه ة وم ة م اء ه ، أ ب هل يف ال ات  ت نهج اس

قي ي ت ةج ام ي ات ال غ ار ال أخ في الاع اق ،  اعات والأس ث في ال ي ت عى إلى ، ال و

اق  ةإخ ي اق ج ق، ، أس ها في ال ان ة وم س رة ال ز ص ع اء العلاقاتا و ائ ي على ب  مع ال

ج و ة على ،في ح ذاته أك م ال اف ابي صوال ال ال ولل ث الإ ،  أن ت

عها إ ي ت قع ال ة ال ات ة س ف. ال ه رها ال ه   على ج

ما إلى        ة ع س ف ت ال الي يه ال امة، و ة م اد ة اق اء  اب إن ة إك ة س ح

ة ها، ومل فاع ع ة  ال لاء  م ب الع ة ل ة  ق ن قاع ي س ة، وال ة ق ارة ذات  علامة ت

. ة م جهة أخ ها ال ان فا به م جهة وتع م ل إلا أنه  والاح ة في  ج ل رات ال ال

ة  ا ز والاج ام تع ات و اه س ا ال ا ارة  ارالعلامات ال سائل  الان مات ع ال عل ع لل ال

ف إلى الإ ة ته وس لة ت ف ات على ت ح ي م ال ل الع وس، ع ه الف ل  ة  ون ل
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فة،  ه ائح ال د م ال ب أك ع ح لهامج ة  ا  ة  اه ة ج اء قاع هل ب ها ت اصل مع عل ال

ان لاء في أ م    .الع

ة وم لها  ىعل       ي ة ح اع أسال ت إت نج  ة سام س ات قام م ي م ال ار الع غ

ها  اتها وعلام ل إراد في ن م ن  اه اتها  ا ض ل ع ام، وذل م خلال جعل ال إح

اعاته  ك إن اعي وت م وس ال الإج ة ل ملاي ال ه رتها ال ز ص ا ع د، م ل ف ل

لف  ات الاولى في م ل ال ا، ت ة عال ة رائ ات،  أص ش ع ال قع على ج ها ت واك

ة. ون اعات الال    ال

وحة ة ال ال   أولا: الإش

اق، في        ا ال ض ال  ه ا للغ م ون عاد مفه ع أ ة د  ود ة ل وسي ن ال الف

ع،  ض اول ال ي ت راسات ال ور ال از ن م ال ي وب م ال فه ا ال ق إلى ه ودوره  هأهال

ي  الفعال في دع ات ال غ وسي وال از علاقة ال الف الإضافة إلى إب ة،  س ة لل اسة ال ال

ه  د فعال ات قع الإس سال ي لل ا ةت ة، ح  اف ة ال ي ة ش ة ت ل ب اس في  ن م ال

غ  ي ال ادراسة ه ات العلامة ال ي م هل ة م م ق نرة سام  على م ع ج في ال

ا. ه أث ب ا  وال عة علاقات الارت اف  ة، لاس ائ   ال

ة       ال اغة إش ا الأساس ت ص راسة على ال الآتي:وعلى ه  ال

ا لهل     ائ ج أث دال إح وسي ي اص ال الف نج لعلى ع ة سام س قع م اعة ت

ة؟  ا ائ ق ال ات في ال ون   لإل

راسة لة ال ا: أس   ثان

اق     ئوفي س ة ال ال ةالإش ة الآت اؤلات الف ح ال   :ة  

ج أث دال  - 1 اهل ي ائ وني على  إح سائل ال الإل ةل ائ ق ال نج في ال ة سام قع ش  ؟ ت

ج أث دال  - 2 اهل ي ائ ال على إح ة لل  ائ ق ال نج في ال ة سام قع ش  ؟ ت
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ج أث دال  - 3 اهل ي ائ ة على  إح ا قعلل ة ت ائ ق ال نج في ال ة سام  ؟ ش

ج أث دال   - 4 اهل ي ائ ة على  إح اذب ةلل ائ ق ال نج في ال ة سام قع ش  ؟ ت

ج أث دال  - 5 اهل ي ائ عة الان إح قع ل ة؟ار على ت ائ ق ال نج في ال ة سام  ش

ج أث دال   - 6 اهل ي ائ ه على  إح عة وال ة؟لل ائ ق ال نج في ال ة سام قع ش  ت

ج أث دال   - 7 اهل ي ائ ث عل إح قع  ىلل ة ت ائ ق ال نج في ال ة سام  ؟ ش

راسة ات ال ض ا: ف   ثال

ئللإ     راسة ال ة ال ال ة على إش ئت ،ةجا ة ال ض اجعة الف   ة على ال الآتي:  م

ة: ئ ة ال ض ق " الف نج في ال ة سام قع ش وسي على ت ة لل الف ائ ج أث ذو دلالة إح ي

ة  ة ع م دلالة مع ائ ها α=0.05ال هل   ".م وجهة ن م

ار ة: ولاخ ة الآت ات الف ض اغة الف ة ت ص ض ه الف   ه

ة الأولى ة الف ض ة " :الف قع ش ة على ت ون ع وسائل ال الإل ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح ي

ال  ة في م ائ ق ال نج في ال ة(سام ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال ع م   )ال

ة  ه α=0.05دلالة مع هل   ".ام وجهة ن م

ة: ان ة ال ة الف ض نج " الف ة سام قع ش ال على ت ع ال  ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح ي

ال  ة في م ائ ق ال ة(في ال ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال ة   )ال ع م دلالة مع

α=0.05 ها هل   ".م وجهة ن م

ة: ال ة ال ة الف ض ع" الف ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح نج في ي ة سام قع ش ة على ت ا  ال

ال  ة في م ائ ق ال ة(ال ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال ة   )ال ع م دلالة مع

α=0.05 ها هل   ".م وجهة ن م

عة: ا ة ال ة الف ض ق " الف نج في ال ة سام قع ش ة على ت اذب ع ال ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح ي

ال  ة في م ائ ة(ال ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال ة   )ال  α=0.05ع م دلالة مع

ها هل   ."م وجهة ن م
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ة: ام ة ال ة الف ض ع " الف ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح عةي ارا س نج  لان ة سام قع ش على ت

ال  ة في م ائ ق ال ة(في ال ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال ة   )ال ع م دلالة مع

α=0.05 ها هل   ".م وجهة ن م

ادسة: ة ال ة الف ض نج " الف ة سام قع ش ه على ت عة وال ع ال ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح ي

ال  ة في م ائ ق ال ة(في ال ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال ة   )ال ع م دلالة مع

α=0.05 ها هل   ".م وجهة ن م

عة: ا ة ال ة الف ض ع" الف ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح قع  ي ة على ت ا ات الاج ث ع ال ال

ال  ة في م ائ ق ال نج في ال ة سام ة(ش ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال ع   )ال

ة  ها. α=0.05م دلالة مع هل   "م وجهة ن م

راسة اف ال عا: أه   را

ها ال          مي إل ي ي اف ال   مايلي:م ب الأه

ع  -  ات ل ل ال وسي م ق ام ال الف ي ت على اس اث ال ق في الأ ة ال معال

قع يهت ة في ال الأكاد ه الف وحة إلى س ه ه الأ ف ه الي ته ال ي، و اف  ؛ا ال

ارتق  -  ة في عال ال إ ي فا ال اره  م ال اع وسي  ل ال الف  ؛ن ح

يها  -  ة ول ح أك شع ارة على أن ت ة علاماتها ال اع ل ل اد حل ات على إ س ة ال اع م

ة  لات ت لاء وخل ح ل للع ق رؤ أف اي م أجل ت ها على ن م انات أك ل إم

 ؛ةأك فعال

ح ال -  ها في ائج ت صل إل راسةال ه ال ي ه ث ب ي ت امل ال ي  الع اف على ال ال

وسي اق ال الف ائ في س هل ال ة م وجهة ن ال س  ؛لل

ات -  لف ال ة على م س قع ال وسي وت عاد ال الف أث ب أ ي العلاقة وال  ؛ت

ور تأك -  وس ال ابي لل الف ة، الا ة لل ه رة ال اع ي على ال ا  ات على م س ال

ة  لات ت ارة وجعلها خل ح ج لعلاماتها ال و ة لل ة أكأك فعال  ؛شع

ارة -  هل  للعلامة ال لها ال ي  ة ال ر ة ال وسي على ال ف على تأث ال الف ع  ؛ال
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از  -  ة.إب س ف ال ة م  ة ال ة ال وسي على ال  تأث ال الف

راسة ة ال ا: أه   خام

راسة      ة ال د أه لاقات ها على ال ال وال ان ان ي م   :قيم ت

  على ال ال 

ي  -  عل ب ي ت ة ال فا ال فها لل راسة في ت ة ال وسي ض ت أه ال الف

ف ه رها ال ه ة ل ج ه رتها ال ف إلى تع ص ي ته ات ال س ة لل اسات ال  ؛ال

راسة جاءت  -  ال ال ة  ادة العل اء ال ص لاولة لإث ة  لف غة الع اص ال م ع

قع وسي وال ي  ح ل  ،الف اك أ ر ب ه ان ه اجع أن  ا  ال غ  ال

ة ال ود عل ال ة في ح ة والأج  ؛الع

ة تع  -  ال راسة ال لق ال ال. ام ا ال ة في ه ل ق راسات م   ل

 قي   على ال ال

ي ت  -  اور ال ة ال راسة م أه ة لل ة ال ع الأه ا في عال  ت ة ج ي تع مه ها وال دراس

، وذل م ة  ال ل ائج ع صل إلى ن لاقاخلال ال غ ال  ان م دراسة تأث م

أ وسي  ئالف ةعاده ال س قع ال  ؛ة على ت

راسة  عىت  -  ه ال ات أ إلى ه ل إإث ي وتفع ة ت اته ات س ج ل و وسي لل ات ال الف

ة مات الوخ ثس ع و قعها. ا ي  على ت

ارسادسا: دوافع  راسة اخ ع ال ض   م

ا       راسة  ع ال ض دت م ي ح وافع ال رات وال ل ال   :أتيت

 اب الأ ةالس  ض

وسي  -  ع ال الف ض ة ل ة وال ة ال ع الأه جه  ات ات ا  اإس ي ض ح

عى  وني، ت فة ال الإل ادهفل ف  لاع ات به افها مع ال ق أه ةت اد  الاق

ة   ؛وال
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قع  -  ع ال ض ة ل ة وال ة ال ارهالأه ار  اع ة، لأنه خ ارات ال أح أه الق

ة ابي لل ي ورص إ ات ارات الأخ  ،إس ع الق  ؛د إلى ح  ج

قع  -  وسي وت ة ال ب ال الف نج أه ة سام س ما وعلى وجه خاص م ات ع س ال

. ال ال افة في م ة م ق    ل

 اب الأ ةالس  :ات

ع  -  ض ا ال جه ن ه اكان ال ا  ت ام ،لم ال والاه ا ال  ؛به

فة م وعي  -  اممع وسي وم  واه اص ال الف ع ائ  هل ال اسال ذل  انع

رة و  .   على ص يه ارة ل انة العلامة ال  م

راسة هج ال عا: م   سا

ة         راسة  عللإجا ة ال ال ارإش ات واخ ض ت ،الف انات  اع ع ال اهج وأسال ج راسة م ال

لف ي اخ ا يلي: وال قي  ها ال وال   ح شق

ان ال  -    ال

امت         هج ا اس لي ال ل صفي ال لاءل راسة، م خلال ل اور ال ه في وصف م ام  اس

لف  ل م ل اهاتوت راسة،  وذل  الات ات ال غ نة ل ة ال ادوالأس ال ادر  الاع على م

ورات وحات، ال ، الأ ل ال ة ت ة الإثان .، ش ع ال ض ي لها علاقة  ن ال  ن

اني -  ان ال  ال

قي        ان ال ف ال أداة دراسة، ول ان  ام الإس ة م ت إس انات الأول ع ال ح ت ت

ق  ات في ال ون نج للإل ارة سام ي العلامة ال هل ة م م انات على ع زع اس خلال ت

ة،  ائ ادال ا  واع زعها ور ا ت ون اموت . Google Forms في وصلةوال نامج اس  Spss" ب

v22"  ان ائج الاس ل ن ل ة وت عال اد ل لالات  الأدوات اع ل ل ص ف ال ة به اس ة ال ائ الإح

راسة.  ع ال ض ع م ات ت ش ة وم  ذات 
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ا راسةثام ود ال   : ح

ة:      عاد الآت ة في الأ ال راسة ال ود ال ل ح   ت

ضود ال -  غ : ةال اس أث م نج ت  ة سام س قع م عاده على ت أ وسي  ال الف

روسة. ات ال غ ي العلاقة ب ال ة، م أجل ت ائ ق ال ات في ال ون ة للإل ول   ال

قع م وجهة ن  ق إلى ال م ال هل وع ر ال قع م م ت على دراسة ال إق

ة.   ال

ان ودال -  ت  :ةال دة م ال لق اق ات م ل ولا ي ش ة ال وال راسة على ع ال

ان،.. الخ. ان، تل ، وه ائ ة، ال اقي، ت لة، أم ال  خ

مود ال -  ة  :ةال ة وهي س ان راسة ال ها ال ي أج ف ة ال م ة ال ل في ال وت

)2021/2022( 

د  :ةالود ال -  ع ال في ع ل ال ل ي ي ش راسة وال ة ال دة  535ال في ع مف

. ائ نج في ال ارة سام ي العلامة ال هل   م م

راسةتاسعا ل ال  :  

راسة         ع ال ض ة  ةوللإحا ة ع والإجا ال ئ الإش هاال ة ع اش لة ال أك  ،ة والأس ول

ها،  وحة أو رف ات ال ض ل ت االف ة الع اع خ ة:ت  الآت

وسي، وذل م  -  ال الف علقة  ة ال فا ال ض أه ال ل الأول  لع ت ت الف

ةخلال ثلاث اح أساس وسي،  ،ة م ي لل الف فا ار ال ض الإ ففي ال الأول  ت ع

اول ال ة، وت وس ة الف الات ال ق إلى الات اني فق ت ال ال أما في ال ال  ال

ة. وس ة الف لات ال  ال

علقة -  ات ال اني الأدب ل ال اق الف ل عام، وذل م خلال ثلاث ي ة  قع ال اح ةب  م

اني فق رئ قع، أما ال ال ال ة  ت ات ال م فا والع اول ال الأول ال ة، ح ت

اق ال اء الأس ل ون ل ي وت اول ت قع ت ل ال ل اء وت ال إن اول ال ال فة،  وت ه

ة. ي لل اف  ال
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قع، وذل  -  وسي وال ي ت ب ال الف ة ال راسة العلاقة ال ال ل ل ال ت ت الف

اح  ةم خلال ثلاث ةم اني أساس قة، أما في ال ال ا راسات ال اول ال الأول ال ، ح ت

وسي  فق ت ال علاقة ال الف اول ال ال قة، وت ا راسات ال ال ة  ال راسة ال مقارنة ال

قع.  ال

ع ل -  ا ل ال اق ال ت ت الف ة في س ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م راسة ت

وسي، ل الف ل ات وت ون اعة الإل نج ل ي أج على "سام انات ال ع "، ال ب ج

 ، ق ا ل ال ها في الف اق ي ت م ة ال فا والأسال ال  ةذل م خلال ثلاثوت ال

ا ت في ال  راسة،  ة لل ه اءات ال ض الإج ة، ح ت في ال الأول ع اح أساس م

اور  ائي ل ل الإح ل ائج ال ض ن اني ع انال ض ، أما في ال الالاس ال فق ت ع

ائج  ل ال ل اروت ات. واخ ض    الف

راسة     از ال ا س أنه ت إن ادج م ل  أرعة  اع ل، ح  لانف ان الف ء الأول  اج

ذ م  ان ة اللات الوحات و الأ، الل عام مأخ لانلفة، أما العل ان الف  الأخ

راسة. قي م ال ان ال   لان ال

ا راسةعاش ات ال   : صع

ل في:     ات ت قي صع ها ال وال ان راسة  از ال   واجه إن

وسي  -  ر ال الف علقة  اء ال ة س اجع الع ة ال ود قع أمم  ؛ر ال

د  - م وج ارع راسة إ ات ال غ ه في ال ب م ع عل قة ، ح ل تن  ا راسات ال  ال

قع ةإلى أ وسي وال  ؛علاقة ت ب ال الف

ي  -  ا  ت قع خاصة  ال ة  ت فا ال ع ال عادت ي ي الأ مال فه ا ال  ؛ها ه

 - . انات م ال ع ال عل ب ة ت   صع
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  هت

رساه         نالا ت ا ن ج ل ال الإعلام وت ة ع والات ة، الأجه ح اتف الل ة اله ة ال  وأجه

ت افي  ال عات ارت ها ال ع ع ب اء ال ات على س ة ال ا اقع أو الاج ة أو ال م ار  م

ع ي مقا ب على الف ت ض، ال ات  ف ق ه ال هاه لغي نف ال  الإعلام وسائل دور وتقل ل والات

ة قل ال أداة ،  أص ال ف لا هائلة ات ود تع مو  ال ات تق ان ودة غ إم دلل م ة ف س  ،وال

هات ال ي  فهي صة ل ح ف غلالهات لل اس ة رسائله ص فم خلال إرسال ، ال  م ت

اب س للإع ه وت لي ن د عه ل ال إلى أك ع أقل ال هل  غ علىف ،م ال ا  أن م ال ه

قالالا أ إلى  ن ة الق ال ل ة لل ف اح أن إلا، ال ا  ت فاوت لفة ال  تإلى  أد ال

لح ف م وسي ال ع  . الف

ق في        اس ال لال ه وسي ال تقإلى  ف ل الف فا و ة ال ت  إلى الإضافة ه، ال

ق  ات إلى ال الات وأدوات آل ة الات ا ل في ال م ه فه ، ال ال  الأخ في ل لل

ق  احل إلى ال اء ال م لة ل ة ال وس لاقا ،الف ة م ان اء ك سالة إن ة ال وس ي الف  وت

اف لات أه ة ال اتها ال ة وم ة اس و ا فعال ع ه لات م ال ة ال لا ال  إلى وص

لال اذج الاس ة ال اج لات ال ة لل ة ال وس ل  ،الف ا ت تق الف ل ه هار  ثلاثة  إلىولإ

اح وف ما   : أتي م

 وسي ي لل الف فا ار ال   ؛الإ

 ة وس ة الف الات ال   ؛الات

 ة وس ة الف لات ال  .ال
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وسي ي لل الف فا ار ال   ال الأول: الإ

لف        ر  اخ ره، غ أن ت ه نها م  وسي في م لح ال الف اول م ي ت فا ال ال

ام ا الإعلام  اس ج ل الت اق أوسع، ق  والات اعي على ن اصل الاج ات ال ا دفع وم به

ه ، وعل ي لح إلى م ج ا ال إلى:  ال ق في ه   س ال

 وسي م ال الف  ؛مفه

 وسي ائ ال الف  ؛خ

 وسي اف ال الف  ؛أه

 اع وسي أن  ؛ال الف

 وسي ات ال الف ات  .إس

وسي م ال الف ل الأول: مفه   ال

ر        ات ال از أه م وسي وب ال الف ع  ء م ال إلى ال ا ال ق في ه ي ال

م  فه ا ال ي له ار أة.الال   ي ال

أة    أولا: ال

ة:        قا الآت وسي في ال لح ال الف ر م ح ت ض    ت

م ا -  لحس وسي"  ال" م ف أالف ة م  لةول م م م ت م ي ال  PC  Userال

م ح ،06 رق مقالها  في 1989 عام ح اس ة ل ة م اه قال قابل ة ان ة أو ف ها ع ت  ت

ل ش أو ش ف م ة إلى ل اص ع  1.آخ أش

م  -  لحاس ة ال لة في 1996 عام أخ  م ة Fast Company م اس ف  ب رت ج  ت *راي

ان وس ال"  ع ل ح" الف ة على أ ي وسي، ال: قة ال ال و على  الف

ل  وس على  ق الف غلال، شيءتف وس فاس ة الف ع ف قي  نامج ت ق  أح ك أث  ال الفعالة لل

اح ة وال ودة ان  2.ووق وج م

                                                           
1Justin Kirby, Paul Marsden, Connected Marketing The Viral, Buzz and Word of Mouth Revolution, 1ere édition, 
Elsevier, 2006, P89. 

رت: * ف راي ال ج ة هارفارد للأع ل اذ  ات مقال أس  ،"The Virus of Marketing"  
2 RAYPORT, Jeffrey. The virus of marketing. Fast Company, 1996, vol. 6, no 1996, p. 68. 
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م -  ا* Steve Jurvetsonو *Tim Drapper اس لح ه ام ال  كل فاس آخ امل ااس

ا ه ة في م ة أن ح ،1997عام Hotmail ش ات ة الإس اصة ال أت بها ال  تق في ب

او وني ال ع انا الإل ة على م نالا ش سلة رسالة كل أن ح ن قع ع م ف  ال  أسفلها ي

ة ارة ل" ت ان على اح اص ع ونيإ و ال انا ل ا"  م م كان ك  Hotmail م

نه ل قائه رسائل لإرسال ع ي ومعارفه لأص وره ال ن  ب سالة ف ؤونها ال ق ق وفي و ه نف ال

ن  ض ع ارة ي اردة لل سالة أدنى في ال ون  ال ق ا على و ن  ال م ق اء و اب إن ل على له ح ت  اله

ا ت وه مة ان عة رة ال ة وح س ة Hotmail   ش ة ع لاء، ب ك  أنفق ح الع

ي دولار 50000 ن  12 واك فق أم اك مل ن  في اش ة غ ان  1. فق شهًا ع ث

ع  -  اح ش ة لن ة ال ات ع على  Hotmail قعالإس س امت ال اس وسي في م  ال الف

مات للال  اقلع وال ة.الأ واخ ل ة وال اق العال  2س

ال الإساه  -  ع ر اس يت ال ن و اصل  ن اقع ال اعيم ي  الاج وسي" ال اء خ "ال الف ب

ا  ، م ى ح م اره إلى أق ادل ت لاء وت ة ب الع اب ة الإ فه ات ال ل ة ال ار ت م م

. اأراحق  قل ات ال ال أث قارنة ب ال ات    3ة لل

ة عامل أنأ       اد ران له دور فعال في  الاق ام وزادة ت وسي ال اس ، ح أنه الف

ة  اك ة  اح عشع لة  ن ي  Hotmailح ضال هاع صة  ف ها  ف ائ  ال ه عرسائل إرسالل

وني اص الإل ان به ال ان أ وم ،ام قة بالعال في م ف ة سالة ، م ه إعلان ة رسال ة في نها صغ

اني على  وني ال ك الإل ل على ب  ."Hotmail"اح

ا:  وسيثان  تع ال الف

د الإ        سع إن وج ن وت الهان ع ارها اس ات  وان ح لل ا ي امهاعال يلة  اس ة ب اة ت ق

امخاصة م خلال  ل إلى أك  اس صة تق م إعلاني  ح لها ف وسي، ال  ال الف

لة ال ض ائ و د م ال   .ع

                                                           

* Tim Drapper.مستثمر أمريكي في رأس المال الاستثماري ومؤسس جامعة درابر، ومخترع فكرة التسويق الفيروسي لهوتمايل :  

*Steve Jurvetson .شريك سابق في مؤسسة هوتمايل ومن المؤسيس البارزين لشركات رأس المال  الاستثماري :  
1Justin Kirby, Paul Marsden, Op.Cit, p90. 
2Shukla T, Factors affecting internet marketing compaign with reference to viral and permission marketing, 
Journal of management research, Vol 9, No 1,2010, P26.  
3DOMINGOS,Pedro. Mining social networks for viral marketing. IEEE Intelligent Systems, 2005, vol. 20, no 1, p 
80. 



لتسويق الفيروسيل دخل عام.................. م.............................................الفصل الأول.....  
 

5 
 

ل م         ف  وسي ال Paul Marsdenو Justin Kribyع ل الف  على أنه "وصف ل
ة ات ع إس اد ت ة رسالة نقل على الأف ، إلى ت ا الآخ ة لل لي م ض في الأسي قابل  ع

سالة ها ال ل  وتأث وساتم ه، ح أن الف ات ه ات ف الاس اعف م ت ع ال ف ال سالة ل  ال
لايف الآلاف إلى   1."ال

ع      ضح ال سا نأي اعف لل لان عاملال ال ها للآخ  ة ساسأ لة وت ق ه ال  في ه
 . ائ مة لل ج أو ال ال ة  ص ل على دفع ت ع قل ال  ة الإعلان ال ورها على خاص ي ب ي تق   وال

ق         ف ل  ة و افة عال اد  ة ت ب الأف و سالة ال وسي لأن ال ال الف ي  وق س
أنه ف ر و ع د إلى ال ، فه ي راته ن ت اصل ل م ي سالة إلى  رون ال وس ق أصابه وجعله 

ل الآتي: ه في ال ض ا ما  ت ، وه ق أو ع غ ق اك  اي وم ل م ن معه  عامل   و

ل رق  ار :1-1ال وسي ان   ال الف
  
  

  

  
  
 

ر:   Wilson, R. F. (2000).The six simple principles of viral marketing. Web marketing today, 70(1), p232ال
ل في الأعلى         ضح ال وسي الن أي ة ارة الف ل ة ع  ون علقة رسالة قلت إل  ةال م

ة قة جال أو ارةال علامةال أو اي وس، وذل  ك ل م ل الف امام اصل وسائل س  ال

اعي وسي الأن أ  ،الاج د  الف ا: عي ع ع  ه لالع الأول  ق  ال ال مع ف

لقي كل (احال سالة ر م ام، )ش م أك إلى ال ل اس اني  اصل وال اقع ال اعي م   .الاج

صفا  Haenleinو Kaplanأما         وسي ف ل على ال الف ها ش ج قل  ة ي ون ة ف إل أنه "كل

ا ما ي ذل م  ة، وغال اي قة م ج  ارة أو م ة أو علامة ت لة  ال رسالة ال ال م أش

ة"خلال  ا قات وسائل الإعلام الاج ام ت   .2اس

                                                           
1Justin Kirby and Paul Marsden, Op.Cit, P 88. 
2KAPLAN, Andreas M. et HAENLEIN, Michael. Two hearts in three-quarter time: How to waltz the social 
media/viral marketing dance. Business horizons, 2011, vol. 54, no 3, p. 253. 

1                                                                                                                           
11                                                                                                                   
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1111111111111                                                                                   
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ل م         م  ا ق وسي  Kellerو Kotlerك ة" أو أعلى "ال الف فه ة ال ل ال "ال ل م أش نه ش

ة الفار ال" لةل ار ح ار، أف مات، أخ ه ت معل ق  ت  " و ارة، ال مات، العلامة ال ات، ال ال

ي أو ال ة م ش إلى أخ ع أو الف مات ال نعل   1."الإن

ف         وسي على Golanو Porterوع ن "نه أال الف ة الان ة تع على ش ة ت ات إس

ة وذل م  قل ة ال سائل ال ع على ع ال ات ال لف ف ار ب م عة الان ة وس الفعال ت 

ة خلال تق  ار ه على م ف ائ وت ة لل ق م خلال تق رسالة ت ور ال هل ل ال

ة  ة ال اك الع ه فه  ال ة عل ، إذ لا  ال ه ات لغ سالة وال ه ال وت ه

هل   2."لل

قة         ا عار ال ة على أنهم خلال ال عا ع م ال ا ال ض ه فهي  ع ع  ال ال ال 

، لاء في ح ذاته ، ح على أساس  على الع ه إلى آخ ق  ث ي أو ش م ة م ص قال ال ان

ة ي قل ها الإعلانات ال ق إل ي تف ة ال ا   .ال

وسي لتق تع ل        ة ن وجهة م الف ن: ال   وال

فف جهة         ع ة  ،  نهأ على ال ال ة ال ف عة وم ة س و لة ت ي وس  خلالها م ال

ائ إلى رسالة إرسال عه ال ة على وت ار اها م ا الآخ مع م سالة  أخت ما وغال ل ال ر،ش  ص

ي ملفات، ة روا أو ف ون مات على ت  ال ة معل ل ج ع تف ة قة ال ا ة وغ ج   .تقل

ن أما م جان ا        ف  ل ة، م خلال  نهأ علىع ا ة الإعلانات ال اه عة ل لة م لاموس  اس

ة رسالة ل  ت ماتت ة معل ن على   مه هاف ال ة خلال م للآخ ن ن ش  الان

قاتها   .وت

  

  

  

  

                                                           
1Kotler Philip, Keller Lane Kevin, (2012), Marketing management, 14th édition, Pearson Prentice Hall, New 
Jersey, P549. 
2Lance, Porter, and Golan Guy J. (2006). From subservient chickens to brawny men: A comparison of viral 
advertising to television advertising. Journal of Interactive Advertising, vol 6, no 2, P27-28. 
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اني ل ال وسيال ائ ال الف   : خ

وسي الع        ي ت سالم الأ الف عي لالفعالة ال ارة العلامة ال ة أن إلا، ال ل مه ل  ت

ا ة تقل لا ال ق على ج إذ ذاته، ح في ال ع أه ة كأول ال ي خ  وف ت

عاد ا الأ لة وال سالة ال ة لل وس ل الف ف ق وسي ال ت  .الف

وسيأولا:  ا ال الف ا   م

ة     لات ال ف بها ال ي ت ا ال ا ض أه ال ا   ع ة  وس   :تيآالف

ة -  ان ه م ن ش اد أن ت ي ت ة وال و لات ال ال علقة  ال ال ل على ت ال مقارنة  تع
ة  غ ات ال س ة لل ال ة  ة ع صة ت ح ف ة، خاصة أنه ي قل ة؛الإعلانات ال غ  1وال

ار -  ل الاس ص ودة لل ال م م إلى أم ، ح ت ة أك ق شع هل وت د م ال  أك ع
ات مع اعة في - ال ه -  الأفلام ص ة، على ه ق ل ال ال س ر ال ام فك ق لان اس  ن
وسي ال ج الف و ل لل ي " لف اث The Dark Knightج قع و واس " م خلال خل م

ن ة لهارف اب لات الان ل في ال اقات ال للف ر و اتإح  ص ة ون  ال م ال
لة ال  رسائل شح، أثارت ال ع ال ة ل ال عة خ اء م ة وأش ل على تع  م الإثارةم وع

ار د ال ة  في ع ها ا في ال قق لة ف ن 11ال ع في مع مل اءالعال ج لة  ،أن ان ح ح 
ح ارزة ل وأص ا الف ل م واحً  2؛الأفلام أف

ل ال  -  قة لأي وسي ال نن الف م الإن ن على نقل  م ل عارفع قاء وال سائل إلى الأص  ال
ا أن والأقارب،  سالة جاءت م ش قو ة ال ا ة  له م ص ه ال ا فإن ه ه، ل ق  ث و ال

ن به ق اص آخ ي ل لإرسالها إلى أش ا ال ف أ قة وس ث قة م   3؛هي وث
ه  -  اع ه ةت ق ة و  ال اث ض لاي رسالة تففي إح اد ل ا  الأف زم انة ع ارة. العلامة م   4ال

ول الآتي أه و  ا ل ال ا وسيم  :ال الف

  

                                                           
1Kaikati, A. M., & Kaikati, J. G. (2004). Stealth marketing: How to reach consumers surreptitiously. California 
management review, 46(4),P17. 
2GARY ROSEN , One of the most interactive movie campaigns ever hatched by Hollywood Retrieved  
06/08/2021, from https://cargocollective.com/GaryRosen/The-Dark-Knight-Known-as-the-best-viral-movie-
marketing-campaign-in. 
3 AL SHOBAKI, Mazen J., EL TALLA, Suliman A., et ABU-NASER, Samy S. Viral Marketing Strategies in 
Palestine Cellular Communications Company (Jawwal). International Journal of Academic Information Systems 
Research (IJAISR), 2019, vol. 3, no 10. P15. 
4 Mohr, I. (2017). Managing buzz marketing in the digital age. Journal of Marketing Development and 
Competitiveness, 11(2), 10-16 
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ول ا: 1- 1 رق ال ا وسي ال مل م   الف
ف ائ ال  الف

ا ة - مال ف ال ال  ال

ة وس سالة الف ار ال عة ان ل - س ص ر إلى ال ه ف ال ه  ال

ي تع - ع ال سالة ال ائ ل لل  ال

ار - اعف الان  ال
ل ص ر إلى ال ه ف ال ه قال - ال عي الان  ال

اف - ه  الفعال الاس
ار - و  ان وس ع د أك ب الف مي م ع ن م  الان

ر  :Woerdl, M., Papagiannidis, S., Bourlakis, M. A., & Li, F. (2008). Internet-induced marketing techniques :ال

Critical factors in viral marketing campaigns. Journal of Business Science and Applied Management, 3(1), P36.  

ول أعلاه          ع أي ال ا نه  ت ا وسمع م ضح  3ي في ال الف ا ه م ات  ف

عةامال" ار ، س ل الان ص ة م إلى وال ل ف ح  ف" ح ت ه ر ال ه ات عة مال   .ال

ل في ا أخ ت ا اك م   1:وه

عات زادة - ة م عي زادة خلال م ال ارة العلامة ال اد ب ال  ؛الأف

قع ت - وني ال ة الال د زادة خلال م لل ف ع  ؛ال

اع - ائ أراء إلى الاس ة ال ة ب العلاقة وت رها ال ه ف وج ه ح خلال  م ال ال ف  ال

احات قات للاق عل ل وال او  وق الي ال ال فادة و ائها م الاس ل وتق أخ مات أف  أو ال

ات   .ال

وسي ات ال الف ا: سل   ثان

ه جان إلى     ائ ه اك الف ة،ه ات  ال اتسل ع وت ق على ي ها ع ال اجه ا م  في الان

لات وسي ال ح ها ،الف   :ا يلي  تل

ة - وس خارج ع ال ار الف املا ان ه تأث  نع ج ع ا ي ه م ة عل لة ت م ال أ وس

ه ال ت ل واح ق ف ال ة م  وس لة الف ل لل ي م   ؛2سل

                                                           
1 KWIATKOWSKA, Joanna A. Viral marketing in the internet. Characteristics of an effective virus. Annales 
Universitatis Apulensis: Series Oeconomica, 2009, vol. 11, no 2, p. 1053. 
2Kaikati, A. M., & Kaikati, J. G.Op.Cit, 46(4),P16. 
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اء - ارة  إن ة للعلامة ال رة سل ة ص وس لة الف عاك لل اه ال ة للات ة ن ل وردود الأفعال وال

ة لائ قة غ ال   ؛1ال

ةو  - ة خا ا ودة ب ة غ م ن ل وس في الإن د الف  ؛ج

ة - وس لات الف اد في ال جه الأف ة ت  ؛اب معاي أخلا

سائل إلى ي ق - ة ال وس هاك أنها على الف ع ان ما  ه ع ص ن  ل هل غلال ال  الاس

اع   2.وال

ل        وسي أ  الق ات ال الف ا وسل ا ض م يع ع ة   ،نه س ذو ح قا ق ي ب

ق م ا أونقا ضعف،  قة م عالٍ  نه م ال أن  ة ال انة وال فة وال ع  العلامة وال

ال ارة م جهة، واح اء ال رة إن ة ص ارة م جهة أخ  للعلامة سل  .ال

ل  : الال اف ال وسياأه  ل الف

د في        لاء ج مة إلى  ع ج أو ال مات ع ال عل وسي م خلال ن ال ف ال الف يه

قها  وسي ل عى ال الف ي  اف ال الي  ت الأه ال ، و ال أقل ال ع وق م و أس

ع ول الآتي: إلى م ها في ال    تل

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 KWIATKOWSKA, Joanna A.Op.Cit. p. 1054 
2Dobele, A., Toleman, D., & Beverland, M. (2005). Controlled infection! Spreading the brand message  
through viral marketing. Business Horizons, 48(2),P146. 
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ول وسي: 2-1رق ج اف ال الف   مل لأه أه

اف  ةأه اد اف غ   اق ةأه اد   اق

عات   -  زادة ح ال

ي  - ة ال اه ال ال قل م ال ال

لات  ة م وراء ال س لها ال ت

ة قل ة ال  ال

اصل  - اقع ال ن وم ة الان غلال ش اس

ة  ان ه م ن ش اد ت ي ت اعي ال  الاج

رات  - ة ال اك ة  اف ة ت اب م اك

ال.   ا الإعلام والات ج ل   وت

ل  - ص مة وال عل ار ال عة ان ائ م خلال س ك ال

د  ال وال ائ ال ة م ال ة م  إلى أك ش

ق رضا  - لاءت  الع

ن  - ق ولاء ال  ت

ة  - ات ال ة ل اب ارة ا رة ت  ت ص

عة للعلامة  - ة وس اء شه ارة و العلامة ال عي  خل ال

ة ارة وزادة ال ال  ال

مات  - عل ار ال ع مع الإعلان وان ر وال فاعل الف ال

فاءة.  ى درجة م ال أق ه  ائ ج وخ ة ال ل أه   ح

ادر: ال الا م إع ة:ل اجع الآت اد على ال الاع   ة 
- HELM, Sabrina. Viral marketing-establishing customer relationships by'word-of-mouse'. Electronic 

markets, 2000, vol. 10, no 3, p.160. 
- JOHN, Robert Skrob. Open Source and Viral Marketing (The viral Marketing Concept As A Model For 

Open Source Software to Reach The Critical Mass for Global Brand Awareness Based on The Example 
of TYPHO3. Dipetik Februari, 2005, vol. 21, p10. 

ول أعلاه أن       لاح في ال ج م ال اه ي اف غ  ارت ع ح أن الأه وث ب ال

ة اد ال الاق ل ال ة، على س اد اف الاق د إلى الأه ة م  ت ة ومال اد اس اق ق م  ت

ات  ال ال لفة، وزادة رق أع أقل ت ود و تها في وق م ارة وزادة شه العلامة ال عي  خلال خل ال

ت  ،  ارتفاعم لاء و رضاه وولائه د الع ع م ال ين أغ ع ا ال اض ه عة  ثأأغ

ة  وس لة الف ة ال ج في ح ذاته، م فعال ائ ال سالة وخ ها: م ال امل ن م م الع

سالة على  ة ال سالة وم قابل ر ال ة م ا ارالاوم   ا. أ ن
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ل  عال ا وسيال اع ال الف  : أن

ف      هااع ق إل ي ت ة ال او لف ح ال ة اخ ي اع ع وسي أن اح ل الف ي  ال اص ال ووف الع

ها في ال ها ش ،ع عل الآ عاوأك   تي: هي 

ا   أولا: ال ح ال

ه  ادي تق ا إلى: اع ار ال   م

وسي .1  لا ال الف

ل  لح ي         ص ة وال وس سالة الف ر" ال ة "ب ول ن م ائ أ إلىال د م م ال ك ع

ة ا ي على ش اج اصل لإال اقع ال ن وخاصة م اعين اء  الاج قاء أأس ا أص أقارب،  ممعارف أ مكان

ه  ف امو ا ي لاس  ، اره جهه ل ت ج و ة  ال عا ج وال و ال ع م ال  ا ال ه

اش ون و  ل م م  ة لل اقع ال ال ة على م ار فاعل وال ة ال اس ات ب لل

. ائ ا وال ا ار ع  تق اله لاء ال ف ه  1ت

زأو          ع م ال ب ا ال ال له اما ،م ة  س س ة وال ون ارة الإل قع لل ة أمازون أك م ش

م ال  ة مفه اب ابال لاء لاك قع ال  ،الع ات على ت م اد وال ع الأف وذل م خلال ت

 ، اصة به اقع ال ال ة أمازون على م اص  قعه فال نامج أمازون ع م م ب ارك م ما  ع

ة فه ة، في مقابل ذلإعلانات ال د لل لاء ج ع ة  ص ال ح  م   ات  تق مات وال ل ال أف

ارك الفعال وال ائله وت  لل ا ج   . أ

وسي غ  .2 اك) الال الف  (ع الاح

ة نقل         ول ة م ا ال لى ه اء ع ال  الإعلاناتح ت ة س اش ها م ة إلى زائ وس الف

وني لإا اقع ال  أمل اعيام الة دور  صل الاج ه ال ن في ه ، أ أن لل  اعلى ع ال ال

سالة تلا ثان قل ال ج أح ت ل، أ أن ال ا إلى الع قل قائ مة ت ا و ال ها تلقائ ل ة ل و رسالة ت

 2.دون وس

                                                           
1Berado. A, Huberman, J. Leskovec,  Adamic. L. A, The dynamic of viral marketing, School of information 
Michigan, vol1, n°1, art 5,2007, P4. 
2JOHN, Robert Skrob. Open Source and Viral Marketing (The viral Marketing Concept As A Model For Open 
Source Software to Reach The Critical Mass for Global Brand Awareness Based on The Example of TYPHO3. 
Dipetik Februari, 2005, vol. 21, P6. 
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ال    اك ع له وسي ال م ال ة الف قع،   Hotmailت ش ل رسالة ي لل ح أنه مع 

ج ل و ـــــــإرسالها ي ال ا  Hotmailــ  . تلقائ

قة  ا: ال على أساس  قالثان   الان

ل    ا ت ا الأساس  اع على ه   1يلي: الأن

ة:  .1 ض و الع ة الع ل ن في ع سالةدور ال ود. ت ال اقلها م ة أو ت وس  الف

2.  : ة أخ ل ام ع اجة إلى إت و  ال ن،  لا الع ا أمام ال ة ش ع ال ع ت ا ال وفي ه

ل على أ ال م  ق فح أن  ح لأ م قع  ةت ل في م ل ال مة ق ة أو خ ان ات م م ب

اء م خلال رسائل  اصل معها س ي ي ال وني، وذل  ة الإل ة، أإال ون قع  مل م خلال ال

وني.الإ  ل

ف .3 :  م و ع وف الآتي:نقل الع ا ال  و ه

قابل:  .1- 1 سالة  ل ال على مقابل ماد أو مع م نقل ال ة، ح ي ف ال

ج أو  اء ال ة ش ل ع اعه  ة إلى الآخ وق وس سالة الف ف إلى نقل ال ا ال فعه ه ف

وج لها.  ة وت ضها ال ي تع مة ال  ال

سالة  .2- 1 ل  دون مقابل:نقل ال ف م ق دود أو ت ة أ م وس سالة الف لقى ناقل ال ح لا ي

ه  افع ت ل ب م ب ق ة، فه  ة ورضاهال اب ضه  الإ ج ال تع مة أو ال ع ال

اصة بها ارة ال ة أو  ولائه للعلامة ال اعات  ؛ال ارات وق ا راجع إلى ق أ أن ه

عل  ن في ح ذاته ولا ي ة.ال   ا ت له ال

اع ا     ة لإح أن ار ال أن إخ ل  ي م خلال ما س  الق اف ال قف على الأه ل ي

ي  ات ال ار ال ع، مع الاخ في الإع ا ال ف له ه ر ال ه ة ال قها، وم قابل عى إلى ت ت

قابل.  سالة  فقها في حالة نقل ال     س

  

  

                                                           
1) ، ة في )، 2017ه ثاب ل ة ال اع ل اصل الاج اقع ال مي م هل م م اء ل ال ار ال اذ ق ه على ات وسي وأث ال الف

ة اع غ ق ة  امعة الإسلام ، ال ة، فل ، غ اج ل درجة ال ة ل   .24، ص2007، م
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ل ال : ال وسيإام ات ال الف ات   س

وس إلى  ت إ        ل في نقل الف خل الع وسي ح درجة ت ات ال الف ات س

ا حها  ع  ش  يلي:  م

ات ات  أولا: الإس

ف إلى:    ة وت ل ه الع ن في ه خل ال ة ح درجة ت ة ال ات د الإس   ت

ةإ .1 ف امل ال ة ال ات  س

ن في ه       ة ال ار ن م ودالإ هت ة م ات م ال الإس ة   ه ة وثان اص  وني ال ل

ل  ع الي فه  ال اوس، و ة ال ق ل ب م م ة م قة ودعا ة ال ل ال ة  وس سالة الف في ت ال

ة  ج لل و ج أعلى ال الالاو ال سائل مع الأ ت ة ال ار قاء والأوم ل تلقائي ص عارف  قارب وال

ن وس اش  ه  اوغ م ل م ة ولا ي ل ن نأفي الع   1.ان 

ةإ .2 امل العال ة ال ات  س

ى       ه الإأت وسي ال ح تع ه ال الف ة على ا  ات ا س ل في ح ذاته ن الع

ة في  اش خله م افاوم ت ه مة، و  س ق مات ال امج أو ال ة ال د ب م ال ه ال ج اع وت ق

م  عه ال ي  م ال د ال ا زاد ع ل امف ا  لاس ا ل على م وني  قع الإل ا أال ك م

ة. وس سالة الف ه على ن ال   2ف

ا:  اح إثان ح ن وسيمفات ة ال الف ات  س

ةي تع       ات وسي على إس اعة  ال الف ف ون عة م الم ت  وم

فها ا يلي 6 في * RalphWilsonص ل  ات، ت   3:أساس

                                                           
1Helm, S. (2000). Viral marketing-establishing customer relationships by'word-of-mouse'.Electronic markets, 
10(3), P159. 

ا،2 ا محمد أب ال ة أب ال ة ،(2011)آم ار ار العلامة ال ه على اخ وسى وأث ة- ال الف ان ارة دراسة م ة لل لة العل ، ال
ل لوال د31،ال   .19، ص02، الع

ر لف لأك م  Ralph Wilson* *ال ، م ن ام الان إس ه  قالات  12: م ال ي م ال ، ألف الع ن ال ال ع الإن اًا في م
لفة ة م ون اقع ال لة على م ة، م لات أكاد ن في م ال ال ع الان   .في م

3Wilson, R. F. (2000). The six simple principles of viral marketing.Web marketing today, 70(1), P232.a vailable at 
http://www.wilsonweb.com/wmt5/viral-principles-clean.htm. 
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ع  -1 اء  ات إع ة، م خلال أو لل وس مات الف اء ال امج إع ات ب مات أو ال ة  ال

ة ب ث اه  ل ابالان ق ضا  واس ل ع ا على ال ال ي ق ت ر ، وال هل ع ال

 ، ر ح الآني والف ي ال ة ال ان ل ال هام ونيالإ ال اع جة  ل ا زاد م م الم على  الإ

قع  .ال

ل  -2 ه ة ل ة وم ة  وس ة الف سالة ال ن ال ا  أن ت لها،  اه ت إلى  الان

ائ ع ف م ال ه اف غفلة ال حلة في ال ج تق م مة أو ال  .ال

ار  -3 اقلا اخ وس حامل أو ل ة ودقة" لا رجل "للف ا سع قل وت ة ال ل اعفة ع عها ، ل

ا. غ إلى ال ج  عة م ال

ةة أ ع ت -4 ات ة إس ة ت ان اف الإن غلال ال ة فعالة على اس وس ة ف  على ال

لاغ فع على نقلها و ن لل اس ملاي الان ها ال اقع خلال م ف  ورسائلال  م

وني الإل  .ال

ةا -5 ال ال ال ات الات فادة م ش اعي ب الو  لاس ا الاج ا وال عات على ال  ال

فة ه ادًا و  ،ال اص ، اع ات أو آلاف الأش ات أو م ة الأوسع لل م ع ن ال ق ت

ع قعه في ال ج أو وت على م مة على ن ال اقع و ال ب غ م غ ها م  .ف

غلال -6 ان  اس ، وض ة ل ال ون اقع إل ات وم ادر الآخ م صف قالم سالة  ان ال

ة، و  وس هالف ج م الأساسي ال ت قع إلى لل ف ال ال ج ه ي مة أو ال فق م  ال

ه. إثارةخلال  ام    الاه

أ       ل  اب  الق ح ال اح ام خلال ال ة لإن ن وس ة الف ة ال ات ن س ه اعاة  م  م

رة في الأ اص ال ام الع ام ور أعلى، ح واح ا زاد الاه ل ازإنه  ه  ن ة به وس لة الف ال

اص اك ا نلإالع ة الان ة ش اس ائ ب ب ال فاءة على ج ة وال ة الفعال وس ة الف ات  س

لو  ص ادملاي الأ أو آلاف إلى ال ائ ف ل وال ال أقل ال ة ال   .ال

لاص       ا س أن إس وسي م وره أخ  ال الف لاقاج ر م ان ام ت ن ب الإ اس ن

عات،  ح ال ل أص ادا ل لاوام قة ل ش ة ال ل ال نقل ال ما  ن فعالاال  ،آخ م أش ع

ن مات إلى الآخ ع  الان عل ال ال ال لإ الات اس  غ ال ة ع  ،ي ار  وق ت ال

وني ال اصل  الال اقع ال اعيوم ارب  ، وذلالاج ادل ال اعاتو ع  ت ا جعله ، الان م
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ة ت اسة ت ات ها س اتمع ال ات رت لها الإس اف و دت لها الأه عى م  ، ح ي ت ال

ائ ة.   خلالها إلى  ال ه ق ال ة وت ها ال ع ح س  وت

اني: ا ال الاتل ة الات وس ة الف  ال

ف         ات ته لالإلى مع ال انة ت اح ة اجهة لها حم اف جه ن ال ح لها ال ، ح ي

وسي ال اداتها وذل م خلال  الف ع إي ات هائلة و ان ج نإم ة و  ال ع فيفعال  م وق أس

دات أقلو  ه ام ع ه ا  ة  ،  وس سالة الف ل في ح ذاته ل ال ع م ال على الع ال

لو  ص ر  إلى لل ه د م م ال ف،أك ع ه لاقا م يوذل  ال اما ان ات س ال ق ة  ات ال

ة ت أجل مو  ات ال إس ة الات وس ة و   الف ات مع اع خ يإت ا  معاي ت حها   ش

  يلي:

 فة ه اف ال ي الأ   ؛ت

 الا ة الات وست ال  ؛ةالف

 وسي ات ال الف  ؛آل

 وسي ات ال الف  ؛تق

 .وسي قي الف ج ال ات ال ات   إس
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ل الأول ي الأال فة اف: ت ه  ال

امل،         ي ال ات هج الإس ها لل ل   ت ة  ت فة عامة م ة ال  ة أن إن فعال

ل  ة و عف والق ي نقا ال ة وت س ة لل ارج ة وال اخل ة ال ة لل ل ل راسات ال ل م ال ال ي

اعات  ف ال ع الق اجهها، به ي س ات ال احة وال ص ال ي الف ة ت افذات أول ه وم  الاس

اس لها.    ي ال اف قع ال ي ال فث ت ئة ته ي إلى ال اق ت ة  الأس ئ نة ال  موال

ائح ة ش ان هل م م اته ح م ال اهاته سل اء ودوافع وات اصة ال ي، و به ال  ت ال

ة س اف ال ها، ال ئة  ي ف ق  ت لي ال اق إلى ال د  أس ع ة و ئ ةج س  اراخ ع ا لل

ل اء كل في الع ة الأج ارا أو ال ء خ ة م تق، م خلال أك أو ج ء كل جاذب قي ج  س

اف ه هاأ واس ة امجب ن دة سلفا ت جهة وم   .م

فة ه عة ال   أولا: ال

ين إ       عة ال ي ال ة ت ل اح ال ع ه ن ها ج أث ف ها وال ل إل ص ة إلى ال س ف ال لة ته

ئ ة لأنه العامل ال عة  ال ة وس ارال في ق ة، ح أ ان وس سالة الف ق ال ي ال ن ال

ه ر ال ه ي الإلل اه إلى ح  في ت سائل اللازمة ل رسالةف  ة وال اس ات ال ات  س

ها. لق ة في م ث ة وم ة ناج   1إعلان

ل ح       عة على* Godinأ فة ال ه ي ال ل ال ة ت وس ف ة الف ل خل  كل ل، لأنه ال

ج اس م ع، ي ار ال ة وان ة الف وس ن  الف ه ار م ة اخ ل، خل ا عاملا ع إذ ال اح في رئ  ن

ارا وس، ن ه ف الف ا ال ار ج ق  اخ ف ال ه ار ث وم ال ة اخ ل ى ال ل ح ة ت ق  الف

ة وس ا ،الف عارض ما وه قل ال مع ي ف ال ال اج يه ف قة ع ي ث أولا للإن ه ل  ه

ات سع ال ر وت ام، ح أن ت ا  اس ه ج ح م ال ن أص غلالهاالان ب  اس في ت وج

                                                           
*Seth Godin  ة اش ل ي ساب لل ال ي، وم ال أم عًا.Yahooه رائ أع الال م أك ال م لفاته في م   ، م

1Michael A. Guolla, George E. Belch, Michael A. Belch. (2015). Advertising & Promotion: An Integrated 
Marketing Communications PerspectiveAdvertising & Promotion: An Integrated Marketing Communications 
Perspective, 6th Canadian Edition, New York : McGraw-Hill Ryerson Limited, 2017,  P67. 
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لاء  مة الع ج أو ال ل لل م ال ي ال قة في ت اعاة ال ة مع م وس ة الف ل الف

وضة. ع  1ال

ا         يأن ا Godinي ك ات م لع اغ ئمل مت  ال ار الف ل والان وس م  ذاع، ح الف

ها انة وحقق ص ة م لاقا ج لها م ان د أك إلى وص ث م ع ثات" الفعال ال ل ة وذل ،"ال  ن

ار ل ةا اخ ل اس ل ق ال افها في ال ه اس ج واس ر وم قابل، م وسي لل  لأن، الف

ة. ل ار ال ة اخ ت  ص ث م اد على ال   2الاع

ل     ا يلي تف ة، و وس اقلات الف أ وم جهة أخ ال فة م جهة قادة ال ه عة ال ل ال وت

: ل   ل

أ قادة .1 " ال ث  "ال

هث ال      ة ةأ ج ة ف وس ة له، ف ا ة قهو  م اص أو  ن و ع  أو ع ات الأش يم ن  ال قل  ي

اره ا يل أخ . يو ل ل ل  تف

أتع  -1.1  قادة ال

أ      لةأ  ت حلة  ح أول م ة  وس افاف ه مي س ن م ي الإن ون  ال سالة س ة على ال  ش

ة لاقا، ك ها  وان ل عل ها و ا م غ ا ة والأك ن لائ ل ال قة الع ي ف ر ي ت ه ا ال م ه

" ن ون ع الان ث لح "ال   3.م

ل       ن على أساس  ث ع الان ـا  تع ال ونـات و ـ ال علـى الآراء  شـ 

ب  ـ ت ام و ـ ـو إن لف ع اصـل الإ م ات ال ـةشـ اع ان ن فقـ  ، ج ـا أو ف  ا، أو شاراض

ر  ه ح، ام ف ثــ م ــ ال ــ ال اضــي، و ــ اف ــاج م ونــات، علــى إن ــل: ال لفــة، م اع م  أن

                                                           
1GODIN, Seth. Les secrets du marketing viral. Maxima, les secrets de marketing viral : le pouvoir du bouche à 
oreille puissance10, (2001),1 ère édition, MAXIMA, Paris, France.P 95.  
2 GODIN, Seth. Ibid. P92. 
3DE VEIRMAN, Marijke, HUDDERS, Liselot, et NELSON, Michelle R. What is influencer marketing and how 
does it target children? A review and direction for future research. Frontiers in psychology, 2019, vol. 10, p3. 
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، وال يــ ــع الف رومقا ـا ،ــ ـة  وهـ أ ـة عال اق ن  عـ اد ي ا أفـ ـاأد إلـى ثقـة م ـة وات  تلاعال

ـ فعالة ع ا ـ ال هـ و ث ب ا ما ي هل علـى، وه ـ ـة لل ات ـة ال    1.اله

ة       ا ع ال ا ت إضافة ع آخ ل ل ك ع ة مع العل اذب ة، وه ع ال قة وال  ال

Attractiveness  اذب ة   ةو ال إلى ال ت رالإعلى أنها ال ال اب   معه ، والألفةع

اثل  ه وال ا اهات لإفى رسائله اوال ك وات ات على سل اص لها تأث ه الع ة، وه ال ر ت ه ومعارف ال

ف ه  2.ال

اق في     ،  س دتآخ ة ح ة العامة العلاقات ش اتل افتع  Burson Marstellersالعال ة ل ث  ال

عة  أنها على اصم ي الأش ن  ال اقف رأل ع وم ن م ة الأالإن ل الف ا ك، وت  م ان

مي ن م ه ح م الآخ الإن ن ع تأث الي  على الإن ال ق، و اف ال ه  اس

ونث ال ج لل الإل   3.اتهو

ىوم       عاي ال ها ال اصلفي  ع عل اقع ال ث على م ي ال اعالإ ت   4ي:ج

ع .1 ا د ال  ؛ع

اصة- .2 ة ال ف ت ال ؛ب ت  ه

د  .3 ع علقة  فاعل وال ة ال قاتلإاك عل د ال ات وع ار د ال ات وع ا  ؛ع

ة .4 ث ات ال ف م على ال ق   .عة ال ال

ا س  ت       أ قادة ع م اص ال لاقا م  على أنه الأش اس ان يه تأث هائل على ال ي ل ال

ام فهي لاملل هاس ن على ال ون  عام رأ ل "BAO" الإن ث الال  .E-fluentialsال

  

                                                           
.ايمان  1 اعي ، 2021صاب صادق شاه اصل الاج اقع ال ثِّ في م اه وال ة ال ع ال ةفاعل ان ث  ،: دراسة م ة ل لة الع ال

ال دالاعلام والات   .414ص .، 34، الع
ام ، )2019( ش نافع،  2 اعال اس اصل الاج اقع ال ة يث على م لات الإعلان افة ،فى ال ث ال ة ل لة العل دال ، 18، الع

  .153ص
3Burson Marstellers (2010): E-Fluentials: The Power of Online Influencers, Accessed on 20/08/2021 Available 
fromhttps://issuu.com/burson-marsteller-emea/docs/e-fluentials_brochure. 

.161شريف نافع، المرجع السابق، ص  4  
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أ -2.1  ت قادة ال

ثات" ثال م رئ ف ب ال         ل ة  Godinح "ال ثات غ م (مل

ثات فعالة)،  ي ي ومل   ا يلي: هاتقوال

ل رق ثات): 2- 1ال ل ث (ال   ت ال
  

  

ر ة:ال اح ادال إع اد على: م   الإع
GODIN, Seth. Les secrets du marketing viral. Maxima, les secrets de marketing viral : le pouvoir du bouche à 

oreille puissance10, (2001),1 ère édition, MAXIMA, Paris, France.Pp 45-46. 
ع اك ن أنه ه ن م الي ال أعلاه    ، ث ة ب ور أن ان م ال ت ال

ة ل ن دفعة ق م ق ي  ا وأول ال ا لها ش م ق ي ل  اص ال ةالأش وس ها الف ع سال ث  ، ح ي

ا ما جعله ، وه ه ل أك م غ اد  أع الأف قادة ال ن  ة أو  ،الفعال ف ا ذو خ ن ا  أن 

أقادة  ال  

ه ذ ل ة نف  وسل

ر ضة الهام م  لل

ا  لا ال، هؤ ش  ال

ي ار م ة، للأف ي  ال

 ة ا  ال

ع ة ي ا  ال

ضه  غ ال م غ

ح هادف  لل

 ن ة ث هلة م ض  ال

ي الأولى ن  ال جه ها ي  ف

ة ل قة ال  ال

ة ة ق ب في ع  .ال

اد قائ أف ة م ن ان ل  ال

ة ن ة الف وس لة الف ف  ال

يه  ش لأ ل

ل  قابل و ع

اف( ال،ال  ...)ال

صة ل ف لة رأ قائ إلى ال  ض

 ل ان إذا هائل ل ن 

ع في كاف  ال

ه اع ت الإعلان ق ار م  ق

ال م ال ق ة" ال  " رش

ة ل ة ال ق  ال  كل ف

 .شيء

ث  ئال ا      ال

 غ ال
ث الفعال  ال
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ذ  ف ن ب ع ن م ، فه ي قق ج أو ي قال ع ال ون ما  بالإما ي ة  ع ته ال ح خ

. ع ة ب ال ا ع له ال ي ت ة ال اش   ال

اقلا .2 ةال وس  ت الف

ارإن        ة ان وس ف ع الف هه ي اقلان ي ج ة إلى ت ة ش ا ة أو جغ ا غ دة د أ  م  ت

ار ع وسات أف ق  في الف ز ث وصغ م س ر تف   .ك ه

اقلات .1- 2  تع ال

لح        ا م ه أ ن ل عل ل ن  ال ق عة ه" و Tech-fluentials" ال ة م  ض ف

عة ون ثال م ف و الإل الي ال على هتع ق:" ال ار وصانعي ال ع الأخ ه ال  أنف

ي ات ن  وال ن  أولا ال اصل ا و ة ب ار ماته ل اق خارجو  اع معل الاته ن ة ات د   1" .الف

ا      لاص   ك فاس ا على هتع   :ال ه

ب م أول - ات ج دة  ال ال ن  ه ؛و ع  أك م ال

ده - ن على الق  وج ة ل الإن ل ض  أو العلامة؛ جال ح

اته - ص ل ت ع على تع ي ت ج ت اق على ال  ؛واسع ن

ل هاؤ آر  - رات ح ة ال ي ات في ال ة. ال  مه

ل ال .2- 2   تقلاات

ل     ا يلي تف لفة  ة م ة ونف ات سل م س عات تق ات أو م ة ش اقل م ع ل ال  أن ي

: ل   2ل

ات:  . أ ة تُعَّف ال عة أنها على ال اص م م ل الأش ف أو ال  .به ال

ات ة ال دة ال ج  :هي ال

ة -  ل  :العائلة ش عت اد ج ة أف ف  الأس ع عةأو ما  ة ال  .الأول
                                                           

1Jensen, A. S., & Hansen, L. E. (2006). A New Perspective On Viral Marketing. DISSERTATION IN 
INTERNATIONAL COMMUNICATIONS, ROSKILDE UNIVERSITY, P29. 
2 Kaynak, Chérine,  Les variations énigmatiques du buzz marketing, P21.  Consulté le 13/08/2021 sur STUDYLIB 
https://studylibfr.com/doc/2767108/les-variations-%C3%A9nigmatiques-du-buzz-marketing#. 
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ة -  ة ال ا ة: الاج ه ة  ت وال ان عة ال ل ال ع  لت ال جهاتج  الات

دودة ة ال ة وال ل ردون، ال( وال لاء، ال قاء، الع ملاء، الأص ن ال،ال  .)إلخ..رس

ة -  ة ال اض اء خلال م ه :الاف مات إن ح ال على خ ر ت قاءالأ على الع  ص

اصل ،لإقامة وال ال معه ل مع ات ل ع  .م أو م

ات تق      ورها ال عات، إلى ب عة أنها على تُفه م اد م م ه أوجهله  الأف ا  في ت

رة  الغال أثعلى ق قالفي العادات و  ال عات ، ح ال ل أن لل ل ت ة،: شيء أ ح  ف

، ارة، علامة ش   . إلخ...دي ت

لة  . ب اد سل اد تق  :الأف ات إلى ال الأف وره ال ه وفقًا ب ائ ة ل ل ة ال ف  .وال

اتإن          عات ال ا ل وال قة وفعالةت م ة د الي م  ،ت ال لو ة زرع الأف  ع

ات اد م ف " الأف أ قادة ال ن " ف ي في ع ات م الع عات، ال ع أجل م وال ينقل  ت  ال

فهي   .عة ال

اب  ل        ح ال ةأن ام ال وس ة الف لات ال ة، ل لات ال ها م ال ي غ  ال

عي  ل شيء ت ل  يق لاء ت ل الع ج ال اد لل قه ال ه منه أ، أ ت ا ال ي ج  ةال ت

فاعل ي س ةال سالةال عم أك ال وس ة. ة الف ج اف ال ل للأه ص   لل
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اني ل ال الا: ال ة الات ةت ال وس   الف

ها          ان تع في مع ي  ة ال قل ة ال الات ال ن ع الإت ال ع الإن لف الإت

ل  لاء م ش واح  مات للع عل قل ال ها  ت ف وغ ن وال لف ال على وسائل الإعلام 

ة إلى  ة ال الع ن  ف ع اص  ي عأش ال ال ة للات ال ة، أما  ل لل سائ لاء ال ع ال

اء م ش واح اه س أخ أك م ات ة  أن  ق اص - ال ة أش اح أو م ع ا يلي - ل . و ي لع

: ل ل ل   تف

عاص أولا: قل إلى الإعلام ال ل م وسائل الإعلام ال   ال

مة في ال م         سائل والأدوات ال ال ال ة في م ه القف ح ه ض ل  ت   :"03خلال "ال

ل رقا لاف :3- 1ل ة الاخ ي قل ووسائل الإعلام ال   ب الإعلام ال

  
ر:  Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., & Johnston, K. Internet marketing: strategy, implementation and ال

practice, Third edition, (2006),  Pearson Education Limited. England. P351.  
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ة        ال ب ال ل الات فاعل ال ي ل أعلاه ال ضح ال ة  Oي و قل رسالة ت ي ت إلى  Mال

لاء  الاتتع الا،  Cالع ة ت قل ة م  ال و قال رسالة ت ده ال شعلى ان ي إلى ةت  الع

لاء م ، الع ف ه سالة نف جهت ما اوغال ال ائح ال لفة ل ال  م ف  ع ا ما  ف وه ه م ال

امل. أما ة على الإ ال الات القائ ن الإت ال:ن ع م الات ف ن    أن ت

د  -  ال ف .ات ة إلى أخ سالة م ش لف م ال ل   ة إلى الع  : م ال

اعي - ال ج ة،   :ات و سائل ال قال ال لاء في ان ن  عع على الع ق ن  ال ون  الإل

هها رسائله ت ج اعات إلى وت لفة ق   .م

ا: وسي ثان   أدوات ال الف

ة ع       الات ال ن م جهة أخ  للات ة  ت أنالان ال غ ش ات ات م خلال ق

ة،  ي سل ع ي ب ال ال ش ون ات مات ب عل فاعل مع الآخ ونقل ال لاء ال   للع

ة تع ج ل ات ال ق ل فإن مع ال ل، ول ق ئوال قة م الأدوات ال لة في أدوات م : ة وال

ان وض ال ات، الع ، ال اقع ال ردشة وم ف ال ة، غ ون ة الال سائل ال هانات ة و ال ال

ة.الإ اض عات الاف اك في ال " والاش م ال ائ "م ات ال ص ة، ت ون اد  1ل الإع و ذل 

ها: ال م ات ات ات ال  على ق ة ال في  SEOت م ر صف ه ة  ل ث على ع ال ي

 ، ائج ال   Google Ads ،Facbook Ads ،Yotube Ads ...2ن

ل  على في ح      وسي  اعيع ال الف اصل الاج ات ال فها  م ي  ت ال

هام ض وال اعي :ح الغ اصل الاج ات ال ة ،ش غ ونات ال )، ال اقع ال ام م اس و (  ،ال

ر ة ال ار ي، م ة الف ار   3...الخ.م

أن أدوات     ل  ح م خلال ما س  الق اعي ت اصل الإج اقع ال ها م ا ف وسي  ال الف الإت

اد مايلي:   للأف

الاإ -  ت  ة أو ملف تع م رة رم اء ص نن  ؛ن

                                                           
1 WILSON, Ralph F,Op.Cit. p. 232 
2 Suby, Sabri. Sell like crazy: How to get as many clients, customers and sales as you can possibly handle. Daniel 
Akaniro, 2019. National library. Australia. P172. 
3 BARRI, Hillary Gabriella, SAERANG, David PE, et TUMIWA, Johan R. The impact of viral marketing using social 
media platforms on brand awareness (Case study: laneige cosmetic). Jurnal EMBA: Jurnal Riset Ekonomi, 
Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, 2017, vol. 5, no 3, p3947. 
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 - . ن ة الان ل  اص آخ م سائل مع أش ار وال مات والأف عل ة ال ار   م

ا: ات ثال ال اتإس قي الات وسي ال     الف

ض      الس ع ات الإت ات قي إس وسي وف ال لاث  الف ل ال فع،  ت ب وال ة ال اص ل

ات  ات   : ةالآتاس

ف  .1 ة ال ات   عإس

عا         ه ت ة له ات ة تع الإس ها على ال ج نف و اتها لل ماتها ل ار  ع وخ  اخ

ق  ن م ل ماتدفع  على ع عل ار ال ، إلى والأف ائ ل ن  لا  ال  إرسال أو نقل في دور أ للع

سالة ة ال و لاء إلى ال    1.آخ ع

ا         أع ه مات دفععلى  ال عل ة ال ة مال إلى م ال  ل هأن أ ،إراد وغ ا

، ول له أ  دور أ ملل ة للآخ و سالة ال ال، على تأثفي إرسال ال اه  الات ا  الإن

ة. غ اه الإعلانات غ ال لل ت ال م  ر ال ال شع الة إلى إح ه ال    2في ه

اضح        ال أنم ال ع ه ي جان الإعلان م ال ق  مع أن  سل نهال اض م  لأغ

ارة سائل نأو  ،ت مات ال عل ي وال ة نقلها ي ال اه أحاد ة م الات ل إلى ال ل دخل ولا الع ها للع   .ف

ة ال .2 ات   إس

فع إلى س      ة ال ات ل إس فة عامة لق ت ة  ون سائ الال ام ال وال لاقا م اس إذ  ،ان

ان  اء  لاء آخ س ة إلى ع و ان ي إرسال رسالة ت ا إذا  ه  ن نف د إلى ال ع ار  م  اأن الق

عات. الأهل أم ل رجل م ح ب ة و قع ال ه إلى م به وس ل على ج ع الي  ال قاء و  3الأص

                                                           
1 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., & Johnston, K. Internet marketing: strategy, implementation and 
practice, Third edition, (2006),  Pearson Education Limited. England. P350. 

دراسة ميدانية لعينة من مستخدمات مواقع  –التسويق الفيروسي ودوره في ترسيخ العلامة التجارية لمنتجات مواد التجميل ، 2018عائشة قرة، 2
  .169، ص02،العدد02، المجلد رقمرة الأعمالمجلة الدراسات التسويقية و إدا ،التواصل الاجتماعي

3Maurin, Hélène, e-marketing.fr, 2013    consulté au 16/08/2021 sur le site :  https://www.e-
marketing.fr/Thematique/data-1091/Tribune/Push-and-Pull-marketing-art-attirer-consommateur-231920.htm# 
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ات         ات ه الإس ل ه ع م ص على دع وت ات ت ا أن ال قك افع ت افها م خلال ب  أه

، ا قع ال قاء إلى م ب الأص ة ل مات إضا اف وتق خ ام ال ن في س ات أوق ت ل م  ش

قل الا ما  ة خاصة ع ان مات م ة.خ قع ال اه إلى م  1ن

ة " .3 ات فع والالاس  "ج ب ال

م في س إن          خل ال لل لفال ة ل م ل مات ال عل فع  اال أ ال اد م ع اع

مات اللا عل لام ال ةس دة ي ض، ا ،وال ا الغ ة له ة وم ه ة م ام م خلال وسائل آل لفن  ق

ر ل ال ن ع ي ب إلى الإن ، دفع أو خال ج ن  بل خال اك س ج ه  ال ب م

فع غ وال ل ل ل ائج أف  2.ال

أنه        ا س  اد  ل م ل على الاع سالة ونقل ن في الع ة ال و ك ال ال وت  له ال

ر ق سالة إرسال ي كان إذا ما ل فعه ق  ،لا أو ال ارة للعلامة هؤ ولا ي ة أو ال  عامة فة لل

، لفعل ا ذل ب ذل فعل ق ك ا و قا هءأق قع إلى ومعارفه هءوأص ة ال م ف ن  مقابل أو ل

فعه ماد ة ت ل ل ال ب على ع د أك ج لاء م ع ف الع ه ح ال ل و وجا ب  للعلامة م

ارة   . ال

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
  .169قرة عائشة، المرجع نفسه، ص 1

2 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., & Johnston, K. Op.Cit. P350. 
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ل ال وسي: الال ل ال الف ات ع   آل

وسي      ات ع ال الف ه الآل ح ه ات،  ت عة م الآًل ة  على م مات خاص عل نقل ال

ة و سائل ال ن ون ال ل ع الان م ال وعلى وجه خاص ال ع ، ب ال

ات:  ه الآل ل له ح مف ا يلي ش اد، و ف الأف الا م  ع ي تع أك إس اعي ال اصل الإج ات ال    م

قة : أولا ة ال ل ل ال ة "الفت ون ة الال ل   "ةأر أو ال

ل عام.      قة  ة ال ل ال ع  ة  ال ون ة الإل ل ق إلى ال ل ال  ق

قة .1 ة ال ل   تع ال

قة        ة ال ل لف تع ال احWOMاخ ها ال ي ي إل ة ال او قى ل  ،ح ال فات ت ع ال

ها في لها الأساسي نف ل  ،ش ة في ش ها ال ي تع اصل ال اع ال فها على أنها أح أن و تع

ة ة غ ن ها ي رس هل ب ت ال ،ال ة  الو ة فاعلت  مات ال عل ادل ال عة في ت

مة ج أو خ ل م ك على ق  تأث لهاو  ،ما ح هل سل لا ،ال ها  إق تأخ ش ل عل ا و اب

)PWOM( ،ارة ار العلامة ال اش لاخ ل غ م هل  ث على ال ًا أو وت ا) NWOM( سل  م

ار ي ارة العلامة اخ    1.ال

ر ا       ا مع ت ام ن أصوت ام الان ة" اس ون ة الفأرة "الإل ل ة،  ال قل ة ال فه ة ال ل ادا لل م

ها، و  أص  ها وملاءم ع اً  س قالهااأك تأث ،  ن ة م واح إلى آخ ها ال اب ضغ و

جه ء أن ي ع آراء الغ  ،وجهاً ل ،  لل ات ال ام م ، ف خلال اس وعلاوة على ذل

قل اقات ال ا في ال ث ه اص.ونادرا ما    2ة ب الأش

ا س أن         قةالج م ة ال قل ل رت ةال ال ت ه  إلى ات د ت تع ج نب  ، الإن

ح  ل إلى آلاف الأي ص ادال ة فق ف ة واح ق ف و  ،ب عة أك وت سالة أن ت  ل  لل ة ل ن

ة ع أك  .قاع

                                                           
1EAST, Robert, HAMMOND, Kathy, et LOMAX, Wendy. Measuring the impact of positive and negative word of 
mouth on brand purchase probability. International journal of research in marketing, 2008, vol. 25, no 3, P215 
2 SUN, Tao, YOUN, Seounmi, WU, Guohua, et al. Online word-of-mouth (or mouse): An exploration of its 
antecedents and consequences. Journal of Computer-Mediated Communication, 2006, vol. 11, no 4, p. 1106. 
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ة  .2 ل وسيالعلاقة ب ال قة وال الف  ال

ق ا        ور ال ها  لاشى أث ة ث ي ا ة في ال ق ث  ال الأولي  ت قة ت  ة ال ل ل

سالة ع  ل لل ق د ال عة فلا ي ع ى،  10و اص  أق وسي ال ال ال ع علىأش ف

اعف تأثله  هل   م ة ال ةإلى  خ اص، ع لاء  ث أش ة ه ةأو  ال  ع

اص ة م آخ أش ة إلى خ اص ع ة ،أش افعة الق لات مع وراء ال ة ال وس غف هي الف  ال

هل له ال ل إنه ،ال وس م ار  ال الف اص م ال اس اجة دون  و الأش  ال

د ةأ إلى ة جه   1.أخ  ت

ح الام جهة أخ      ض ل الآتي: ت ل وف ال ا ب ال  رت

ل رق وسي4- 1ال قة إلى ال الف ة ال ل   : م ال
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  

  

  

  

  
  

ر:  Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2011). Two hearts in three-quarter time: How to waltz the social ال

media/viral marketing dance. Business horizons, 54(3), P254.  

                                                           
1 LAURA, LAKE, Word of Mouth Vs Viral Marketing, the balance small business, 2019,  visit  on 13/08/2021 at 
22:21 available on : https://www.thebalancesmb.com/word-of-mouth-vs-viral-marketing-what-s-the-difference-
229573. 
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ام        ل أعلاه ن ل  اأس اف ال ل م اع قة في ش ة م ل ل  لاقا م ت ة  أون و رسالة ت

د إلى  ا ي ة م ون اقع الال ة وال ا لف وسائل الإعلام الاج اعف ع م ل م اد  ونقلها ب الأف

ة. ا ة ناج وسات ت ة وف ار أو   ن

ا:  ة "ثان ال   "BUZZال 

ض       ح الآتي:ع ة وف ال ال  ال 

ة .1 ال   تع ال 

ف        ة ع ال اء على أنه ال  ف إلى إن ي ته سائل ال عة م ال ة او ارة ع م ل قال  ن

قة ج ماإ م وج ل ة ت اص ت ل ي ت، اب ل أش ةاه م ق ا ع اره  ه  اوفق ،خ ائ ل

ة والا ف سالةال ا حاملي ال ة ل ا ج ، ج ال ام  ف الأساسي ه خل أو زادة الاه العلامة  أواله

ة لها. ه ق ال ى ت   1وح

غلالو ا       ة " س لح ال لة  نهأساس أ" على  Buzzم ال اوس ح للأت اد ت ث ع الف

مة أسلعة  ر أو خ ع وف ل س ارة  قة، ا و علامة ت ة ال ل ادا على ال ع م ألا إع ا ال ن ه

ة ثارة اإال القائ على  ات ال ي ع م اس لل عة ال ر لاي  ه ار ب ال ن

ة ب  وس سائل الف قال ال وس وذل م خلال ان الف ف  ه نة  م ال قا م دة م عة م اد أم ف

قار ات م ف ال ام ب يه اه ه ول ا ب ج لها.و أ  و ة لل وس سالة الف عى ال ي ت مات  ال   2ال

ف       ف نه أا على أا ع ة ته ة، تق اث ض ث ع ام خلال دفع الأإلى إح اد لل ن لأف ن

ل العلامة  ان اأح ا لفق ع م ال ن ا ال ج، ح جاء ه ه في لإو ال اق ع أ علان ل

ا  هل  ه أال ا  الأساسا على أنه   ، ن ة أن اره تق اع ارع  ر ت ال ن ي م م

ة  و مات.لأت ات او ال ل ال رة واسعة ح ه ة ج قة على قاع ة م ل  3جل خل وت 

                                                           
1Kaynak, Chérine, Les variations énigmatiques du buzz marketing, P20.  Consulté le 13/08/2021 sur STUDYLIB 
https://studylibfr.com/doc/2767108/les-variations-%C3%A9nigmatiques-du-buzz-marketing# 
2 LEILA, Chebli et ABDERRAZAK, Gharbi. The impact of the effectiveness of a buzz marketing campaign on the 
image, awareness and purchasing decision: The moderating role of involvement. Journal of Marketing Research 
& Case Studies, 2013, vol. 2013, p1. 
3 LEILA, Chebli et ABDERRAZAK, Gharbi. The impact of the effectiveness of a buzz marketing campaign on the 
image, awareness and purchasing decision: The moderating role of involvement. Journal of Marketing Research 
& Case Studies, 2013, vol. 2013, p2.  
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ة على أنه         ال لح ال  دها  تع م اب س فات ال ع بوفقا لل قي أسل  ،ت

ثًا غل ل أداء أو فعلًا ح ة  ص ل ه ال ع ه قة، ت ة م ل ل مأو  اني ق أو ناقلي  الأداء ف

ة ف ال ه م  ي ارة.علامو  اتهال جو لل رسالة ي ت   ها ال

ةأ  .2 ال اع ال    ن

لف الق          ال أخ ة  الش ة، على ح الأال مة في ال سائل ال و وف أدوات وال

ث  اض ا  وعة ال ع   عه في مايلي:ا ن أس

1.2- : ث ا: ال ح ال ع وه ي ال ث ه عة ال ة وف  ال   1ل ال 

:   . أ اش م ن إلى ن اس العادي لإلى ال والإو م ال أت م ارة ثي تع  على ال

قة،  ة ال ل ارة أ أال اء للعلامة ال ن سف ن العادي ا ح ال ما  ث ع ع  ا ال ن ه

قة ع م ة ال ل لائه لها دون ون ال ة ل .أج مع  ن فع له مقابل ع ذل  ن ي

د إلى ال  . ب ان ال اش م الف ل م ال عل: ال ال ا ال ى ح ي ه

انا هل وف ، ال ر ام ال ر يس ارة في الأداء ال اء العلامة ال ن دور سف ل ي ي  ال

لفة ات م  .ب

:ال وفقا لا -2.2 ن ام الان م اف س ال أو ع ع ة اس ال الان  ناح ع ن  ال س

ل ي ال   2:ب ه

"  . أ ن ان خارج الان ا ": Le buzz off lineت  ع في ه لات ح  ع م ال ال

ة على أ الات الال ع على الات ، وه ال  ن الان لة  ة غ م ة دوات ت قل

قات ل اشات وال ل ال ها وق غ أ م لاح ودة ل ة ال ة والفعال اه ال ال ال نها ت 

. لة فق  ال

ع على وسائ   . ب ان  ن "ت  ة ": Le buzz on lineالان لات ال ح تع ال

ة ات اللاسل ق سائ وال ال ال ع ن واس الان ال  ع على م الات ا ال  .م ه

  

                                                           
1 Justin Kirby and Paul Marsden, Op.Cit, P27 
2 Kaynak, Chérine,  Les variations énigmatiques du buzz marketing, P21.  Consulté le 13/08/2021 sur STUDYLIB 
https://studylibfr.com/doc/2767108/les-variations-%C3%A9nigmatiques-du-buzz-marketing#  
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ة الأخ  .3 ات ال ل ة وال ال ق ب ال    الف

لاف:   ا الاخ ح ه ل   ا يلي تف

ول ح 3- 1رق  ال ج  لاثة: مل م ات ال ل ق ب ال   .الف

قة ة ال ل وسي  ةالقائ على ال ال  ال   ال الف

قل م ش إلى آخ  ت
ن أو في  ة الان اس اء ب س

اقع   .ال

ات  ها ال ل ي ت ة ال ع الأن ج
عاق مع  ع ق وم خلال ال
ل  ة ح ل ض اص مع ل أش

ات   .ال

مي  ع م ن ل ت الان
ة ب الأهل  و رسالة ت

قاء.   والأص

وسي قة  .أح أدوات ال الف ة ال ل ال ال ل م أش ل م ال القائ   .ش ناتج ع 
قة ة ال ل اس وال   .على ال

ر ل داود،  :ال ا روئ ان صادق درمان، دال ي في ال سل ات خل اس وسي م عاصال الف عة ال فة لل 1، ال ع ز ال ، دار 
ان، الأردن،  زع، ع   53، ص2016وال

ر أن ال        ق م م اج الف ول أعلاه  اس ع على تعاق  ةالقائ على ال م ال

ات أو  ل م ة ح ال ف  ع اث ص أو ما  ع لإح ان م اص عادي أو ف ة مع أش ال

مات ا اخ اء  جه س ا وجها ل ة و ه ام الال ونهاس ن أو ب ع على أ ،ن وسي  ما ال الف

ن ة الان ة ع ش و ه ،تق رسالة ت ارها م ال نها م تلقاء إل وان قل ف ي ه ه ألى ال نف

ارة  ج والعلامة ال لائه لل ة ل قابل أأن ة م و  نه م ال لق ف ي ها،  أجل إ و ت عادة ن

ة وص واسع أ ة ض ه الاخ ث ه ا ق ت ج  ل ال قة ح ة م ل ل  ة ي وس سالة الف ن م ال

ه ات ال د الافة وب الف ع م ال وج ا ال . ه ن   ن
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ل ال عال وسيا ات ال الف    : تق

رمع معاني       اقع ت ةالإ ال ون ة ل ة لل ت ة الع قات إلى ، أص تالعال ة  ت ذ

مات رة وخ ة اتالعلى  م ا هل، الاج ة ت ار مات م عل ة ال فاعل مب  ال ا يلي  ،ال و

ر: ا ال ح له ض   ت

ةأولا:  ا ات الاج اقع ال   م

ق      ات ت اصل م اعيلاا ال لات ج ة ن مع ة في ك املاا ن ك ع إذ س م ال  ال

ات أشه هاو  ال ة أك اشع ح ،  ة ص ات وسي ال " نأ Larson ال ل الف قاء لأن ع  الأص

ل ه ف ال في عامل أف ه ة ةأ م ال انات قاع   1."ب

لة تق      اقع أه ع أم ات م ة ال ا ل الآتي:في ا الاج   ل

ل رق ارات ال :5- 1ال دة الإص نلأ ع  وجه الان

 
ر:  George E. Belch & Michael A. Belch, (2012), Advertising and promotion: An integrated marketing ال

communications perspective. 9th Edition, McGraw-Hill/Irwin, New York, P505.  

أن       ل أعلاه  ي ي ال ات م الع اصل ش اعيلاا ال ل ج  YouTubeو Facebook م

ونات ى  أخ  وم ةت ة ع ة، الآونة في ك ا الأخ ح م ات ي صة لل غلالهالا ف ل س ص  لل

لة د إلى ه ائ م ك ع ل ال ج خلال م ال و ة ال عا اتها وال اتها، ع ل  أنها أ م

يل لفة قلأو  فعال ب سائ م ت ة ال ة الإعلان قل    .ال
                                                           

1 Larson, R. J. (2009). The rise of viral marketing through the new media of social media, Faculty Publications 
and Presentations. 6. Scholars Crossing, Liberty University . p10 
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ه  إذ لاب     ع ه ات م الإشارة ل اء ال لةوع ل أم ة ح اما ك ات س ات ال س ه ل وال ه

امج  سائ في ب ا يلي: لااال اصة بها  ة ال الات ال   ت

ب  .1 ت ه م : YouTubeي ف ا ت ة ل ، ن م ل واسع ب ال ب  ت ة ال ت تق إن

أقل جه ها في أ وق و ام لاع على م م م الإ ة، ت ال ال ائ إت ا  1،خ ك

ة  م خاص ا ال لل ح ه قعي ي على ال ن، لرفع ف ة الإن ه على ش ار  ، م

الي تل ال قي أو  أو ض ت ع م  ا تق ب  ت قع ال ي على م فع إعلانات الف ات ل مع ال

ي على م اه ف ال ا ما  ي وه ض الف ا في ع ن ن ة ل  ح جائ قة ل ا ته م اه

ه ار : وم، وم لة ذل  أم

 ئة اسا ال ع  اج ال ع  21 (JCPenney,American Eagle, Forever)م م م مقا

ي ال اهقالف ل ال ع ي  قل" وال ال ه  اصة  ل عل ارة "ان إلى ما ح ها م خلال  ن على ن

هادات  ه  و اهق أو ت ،  ي تع ال ه اج ة في م ل ض اولة ل " في م في ال

ائع،  اء ال ا ل ا قةه ه ال ف ع ه ر بـ  ،غالًا دون ال ق ج الآن ما  ع  150.000ي مق

قل على  ات ال ي لع .، مYouTubeف ي اه لاي م ال ات ال   2ع ع

2.  LinkedIn :   ار ائف والأخ اص وال ل إلى الأش ص ح ال ه وت ة ت ال هي م

ل، إذ ت أك م  ل أف ائفه  ه على أداء و اع ال ي ت ار ال ن ع  500والأف مل

ة في  200في  ة مف ق ه ال ، وتع ه ل العال اعابل وقل ح م  ال اف ال ه ة س

ة رجة ال فة أو ال : 3.أو ال لة ذل   4وم أم

 Ernst & Young وEMC Corp ا ه ل م م  ا ولل  LinkedIn: ت اله ض أع لع

امات. ة م الاه عة مع ف م ه ا،  ت  أ

  ل ارة م ال ال ات الأع ع م ح  ض ملفات تع  Microsoftو SAPت ع اء  للأع

. ن معه اصل ي ي اص ال  الأش

                                                           
1  ، د الع اس ح ان، ف اني سع سل ه ة،  (2020)ال ي ة ال ة الإعلام ائ ال اعي وخ اصل الإج اقع ال زع، م ، دار ام لل وال

عة  ان، الأردن1ال   .102ص، ، ع
2 George E. Belch & Michael A. Belch, (2012), Advertising and promotion: An integrated marketing 
communications perspective. 9th Edition, McGraw-Hill/Irwin, New York, P506 
3 Nasri, MESSARRA. Stratégie du marketing viral sur Facebook: Analyses, expérimentations et études de cas sur 
les populations de diffusion initiales. 2015. Thèse de doctorat. l’école doctorale de l’économie et gestion. 
Montpellier. France. P24. 
4 George E. Belch & Michael A. Belch. Op.Cit. P505. 
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وفة، لأن مع      ائل وال مع ات ال ار أن ه إع ات  اقي ال ة ع  ه ال لف ه ت

ة  ة ب ات  س ن إلى م     1%.70ال ي

3. Bebo  : ل ف  Beboت ع قع  ــــم ي  Open Media بـ ات ال ة م الق ارة ع م وهي 

ان م م م ة ( ة،    لأاتق ة إعلام ف MTV  ،CBS  ،Sky  ،BBCش ) أن ت

ل الإضافة إلى ال اة،  اها على الق املة على م ة ال ات 100على  ال ٪ م العائ

ة عامل مع أ ،الإعلان ات الإعلام هي ال ة ل ال ة  لاء  40ك م وال ل م ع ن ع مل

Bebo ل قابل تع وا Bebo، وفي ال ب ال م ال :ر على ج لة ذل     2وم أم

  ل وك م ق ال د م ف ي على Jonas Brothersقام ع ع الف ه م خلال مقا ج لأنف و  ال

قع.  ال

  وضعSamsung .ه ات إعلاناتها عل ي م ال   والع

4. Facebook : اصل مع الآخ اد على ال اع الأف ن  وني على الان قع إل ه أشه م

انا،  ، إذ ا م ه ا ب ها  ادل ة و امات ش ر وه ل ي ص وف ن ب م ئ ال ي

ة بلغ  ة م ام ب ة الأولى م ح الإس ت اج ال م )%79، %89(ل ال ا ي  ،

، ون  الإعلام ه عال ي وا  ك  وج قع الفا اه على م ، وال اح ، وال ائ الأخ

. اره اره وأخ اله وت  3   م خلاله أع

ةف        ام ال لا، ع  ر على  م اصة إدراج م ها ال م مع صف ق ك،  على الفا

ة  ف ي أال ان ف اء  ر س ة ال رة أو اه ون، ففي حالأو را  وص لام م د  ى م قام  ة ما ح

ل  100 ة و اته ال ة على صف ال اص  ر ال ة ال ار ة  ف ي ال ش م مع

ه  ر  100ش ل اه ال ف  ي ف لاء  100ص ل ش م ه م  ق ، و ي ش ج

ه مع الأ ار اص  قائهأش روه ،ص ل ال ى  د م م الأ أكلى إ ا ح اص ع ش

عة  ال: ،ةو ل ال   4على س

                                                           
ى علاوه،  1 ل )2022(سل ، م اد وال ة للإق ائ لة ال اعي، ال اصل الإج اقع ال د 16، ال ع م   .183ص، 01، الع

2 George E. Belch & Michael A. Belch.Op.Cit. P506. 
3  ، د الع اس ح ان، ف اني سع سل ه جع سابال   .89-87صص  ،م

4 George E. Belch & Michael A. Belch.Op.Cit. P505. 
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  م ان 97اس اعي ح  اصل الاج ة وسائل ال ة ال ات ال س ها 93٪ م ال ٪ م

 .Facebookعلى 

 ة م ش كMountain Dew"اس هة  " الفا ارون ن هل  عل ال  Mt Dewل

ة. ي  ال

 ر ة م نعل داخلي في  Schollsوضع ال ان ة م د Shape magazineإعلانًا مع ع  ،

هاب إلى  اء لل ه الق ج ة، ح ت ت ف ه م ال عل ي إزال ه ال اك  Facebookأن  والاش

ة. ان ة م ل على ع  لل

5.  Twiter :ة غ و ال مة ال قع خ م ال ى  140( ق ى) وت ة  أق اح سالة ال ف لل ح

ة  غ ه، Tweetال رة عل ة وال مات ال عل ات وال غ قع  ال ا ال قاس ن ، ح 

انات  ود لها، إذ ت ال ي لا ح اته ال ان ه ولإم اك  لة الاش ه م ل ل داد ح ال و

اء %40أن  ال ا  ه قام م ه م م رة عل ات ال ص اء على ال :  1،ب لة ذل     2م أم

  أصLand Rover  لاتها د ج ل و ة على ت لل لة و لق ح ة أ ارة و أول علامة ت

ار ذات  ات أو الأخ غ امها ل ال اج" (ت اس ارة ال "الهاش ام  اس ة  ي ال

ارات،  ن، س ف ل ة، ال حات الإعلان اء على الل ) س ن ها ع الان ع ا ل م ه ، وت اح ع ال ض ال

ارات وووسا ونات ال الإضافة إلى م  ، ة أخ ة خارج ع  4500ئ إعلام ف م على ت م م

ا، وت إرسال أك م  ً ع ج ا ة. 300000الأج وم ي لات ال د ة على ال  تغ

  ف ائ لعام  Oscarsو زع ال ة في حفل ت ك لإثارة ض قعي ت و   .2010م

وني .6 إرسالها  :ال الال ا الأخ  م ه ق ل مع و ة إلى ع إرسال رسالة إعلان ة  ام ال ع 

ه  10إلى  ه قاء آخ و ة أص إرسالها إلى ع قاء  لاء الأص ل واح م ه م  ق قاء و أص

ل إلى  ة ل عة  ة و فعال ة  و سالة ال ف ت ال قة س د م أكال ائ  ع م ال

ال لال ال:  ، وال ل ال ت على س ك  Hotmailاع ل على ب ارة "اح على ن 

مال ها م سل ف ة ي ل م قع. اني" في  د لل م ج ب و م     3ها رسالة وذل ل

                                                           
 .99مرجع سابق، ص ،فراس حمود العبيدي، سعد سليمان المشهداني1

2 George E. Belch & Michael A. Belch. Op.Cit. P506 
3 Wilson, R. F.Op.Cit. P232 
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جل ادز .7 قارب   « + google »: ج ا  الا  ع اعي الأقل إس اصل الإج ات ال  300ع م م

ن، ل دائ  مل قاء في ش ة الأص ار ح  لفة، إلا ح  مات ومقلات م عل افه  ه ، وس

ات الأخ أن  ال ة مقارنة  ص مه ح ف ة ت ه ال   1 .ه

        ، اح أن إلى الإشارة وفي الاخ لة ن ة ال وس ت غ الف ام م ات كل اس ق  أعلاه، ال

اح أن ح لة ن ة ال وس ن  الف ه ة  م ة فعال ق مة ال تها ال فاءتها وق ب في و د أك ج  ع

، م م ائ احها أن إلى الإضافة ال ة م على ع ن اد ر م أو الأف ة نقل في ال ل  ال

قة ها ،ال ار ادل وم اعاتلاا وت ارب ن اما الآخ مع وال ه س سائ ه ة ال ق ي ال ل ال  ت

ائ وملاي آلاف إلى لفة أدنى ال ة ت   .م

ل ال ات :امال ات وسي إس قي الف ج ال    ال

ف ب        ي تع قل ال قي ال ج ال اص ال لف ع ج  4Psلا ت ع ، Product(ال  ،Price ال

زع ج Place ال و اص في Promotion وال ذج ) ع الع ه ن وني ح أن ج  4Psال الال

رات والإ لاف ع ال مع ال ة، غ أن الاخ ق ات ال ق ه ال ة في ع ت ي اهات ال ت

وني ف ال ال الال ل م أش وسي ش ا أن ال الف ، و ف فق ال ال ج إ في م ن ال

ه له م غ وسي  دها ال الف ي ت ة ال ات الأساس ات اص والإس ة والع عة م الأدوات ال

افها،  ق أه ة ل س ات: ال ات ه الاس ل لأه ه ا يلي تف   و

جأولا:  وسي ال   الف

اا       ات الاف اتل ة هي م سة  ض لا غ مل لها ب ها ي ت ن م ال  ،م ش ت

ات  ة وم ون مات PDFالإل قى وال س ةي . ...الخوال ات في صف ه ال  ع  إضافة ه

" ي ج ج   2."إضافة م

اتف      وسي لل ملاءمة كالأ ال اص، الهي  الف ة الأق م حلات، ال الات م ال  و

ف ات، ال امج م ت و ها  ال ال وغ ات اس مات ونقلم م عل ن على ال ل  الإن م
                                                           

1 Nasri, MESSARRA. Stratégie du marketing viral sur Facebook: Analyses, expérimentations et études de cas sur 
les populations de diffusion initiales. 2015. Thèse de doctorat. l’école doctorale de l’économie et gestion. 
Montpellier. France. P23. 
2 Sims. Lisa, (2018), Building Your Online Store With WordPress and WooCommerce: Learn to Leverage the 
Critical Role E-commerce Plays in Today’s Competitive Marketplace, Apress, p104. 
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هات، ي لات الف ة، ال ق ات ال ي ال ها الإعلان ي ال ة ع ع ن ش اقع الان   1،ال وم

هل  ار لل لها اخ ل ع أف خ قع ال ة ل عة ال ا ل وم فاص اصة ال ي   بها ال وال

ا يلي: ها      2ح

  ة امج والأجه مة ال ادم ال Hard and Softwareح ، ل انعي ال ي  امجوال ل حال  ت

م اء لل قع إن اص ال م  .به ال

  ات ة م ة ال ات اراتوال ال ا  .وال

 مة ال هائ امجح م ال ة لل امج ،والأجه فح ب نامج ،ال وسات، ادم ب اع الف  ال

ي ق ي ال  )PDA( ال

 ة ع أن ي ال مها ال ودو ق مات م ن خ ك الإن انات و   .ال وآلات ال

جأ أن       ارة ع ال ال وسي  جف ي م اش ل وج لهي رق اقع م م ة م لف ال  ل

فال ا ،ه فادة لل  ك قات م الاس ل الآخ تعل ج ح رة وت ال ة ص ل واض  ق

اء، ج تالإضافة إلى أن  ال اكع على  ال مي مع ال الاش ، م ن اء الان إع د و  ال

ل م ابيالإ لاء ق ات ع الع مات م فادةوذل م خلال  ةال وخ قات م الاس عل  والأحادي ال

ي ل ال ها ت ل م عل اه ق ائ أو ال اء ال قعها ع س وني م اتها أو الال لف على صف  م

اقع اصل م اعي ال   .الاج

ات      ع ال ن  ات ع الان اف ال ل أص زع  ة لا  ت ارة الالغ ملائ ل لل ة م ون

ل ازل والأص ارات وال ا ال ها ش ها ومعاي ج ف فة عامة،  ت ة    .الع

ا:  عثان وسي ال   الف

مه      اء  Wilsonوف ما ق ئه الأول "إع وني في م مات" وتق ال الإل ات وال ع لل

ال، اني  لاء فإن  ال لفاعليالع لفةإ ن  مات الأقل ت ات أو ال اه ال ات  أو ابي ت ال

ة ان وسي ال امج ال الف م ب ا الأساس تق لاء.، وعلى ه د م الع      1ب أك ع

                                                           
ل. ( 1 اع , أم ح إس اسه).). 2014غان رزوقي أن ه،  ل احل ح مه، م اته، مفه وسي (ن ة  ال الف اد م الاق لة العل م

ل    .157، ص76، رق 20والإدارة، ال
2 JOHN, Robert Skrob. Open Source and Viral Marketing (The viral Marketing Concept As A Model For Open 
Source Software to Reach The Critical Mass for Global Brand Awareness Based on The Example of TYPHO3. 
Dipetik Februari, 2005, vol. 21, P 13. 
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ا:    ت ه ف  لاء ت اني" للع ع ال ة "ال ان ات م ض م ة ع ات  2ح أن إس

ة الأولى:  .1 ل ال امجت ة ال ان وره  ال لاءع ب مات نقلعلى  الع عل ة ال  إلى ال

اع في الآخ ا  ة ت، م لاء قاع ه  عة ت أن  واسعة ع ة ه اس اتب  ،ال

امج ي وال اتا عت ال مات ل ة وال ان ل ال اه ت لاء ان ل الع م لا ق. ال ج  ق ال

اني  لاء كاملة اتمخ ال ة ع اء قاع ث في ب   .بل ي

ة:  .2 ان ة ال ق ال افة وت ت ة ال ال لة  مة ال ادات م خلال ال دخل وزادة الإي

ات أخ  ة م اه قع وم دة إلى ال الع ل  غ الع اني س ج ال ات، ح أن ال لل

احة. ف الأساسي م  م ا في اله قع لا يلع دورا مه وض في ال ع ج ال غ أن سع ال

ف  وسي ول اله لاء.ال الف د م م الع اب أك ع ل إلى إك ص   ن في ال

ا:  عثال ز وسي  ال   الف

سة       ل ان غ ال ل ال ا ل م ا م اض انا اف اقعي م اد وال ان ال ح ال ة أص ق في ع ال

ة و  ق لاء ال ة على إدارة علاقات الع فاءة العال رة وال ارة بل ولها الق عاملات ال ف ب" لل ع ه ما 

E-CRMا أن ا  ". و ،   في ه ن وسي ه الان ه ال الف ث  ان ال  ال

ه  ل إل ص ع أ ش ال ع، ح  حة لل اق مف ة هي أس ون اق الال اء، والأس الف

ل الاع ة مع إلغاء  ه  اك  ةوالاش ا غ ود ال افات وال  3.ارات لل

ا      ة ك وس سائل الف رع ال ل ل رد وال ه ولل ة لل ان الأك ملائ اضي ال ق الاف ع ال

ق  عامل مع ال ام،  ي ال اني وسهل للاس نه م اهي  ل لا م عة و ارها  ان ان وض

ات ق سائ وال ب وال اس ال اضي    .الاف

  

  

                                                                                                                                                                                           
1 WILSON, Ralph F. Op.Cit, p. 232. 

ال2 ان، ش  في س ال ،(2019 )، خل ات الأع قي ل ج ال اح ال ة ل ي ة ح ات وسي: إس ة ال الف راسات ال لة ال ، م
ل  ال، ال د3ودارة الأع  .119، ص2، الع

3 DOMINICI, Gandolfo. From marketing mix to e-marketing mix: a literature overview and classification. 
International journal of business and management, 2009, vol. 4, no 9, p.20. 
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عا:  وسيرا ج الف و    ال

وسي ي      ج الف و قع و ال هل م خلال م عامل مع ال ة و  ،ال وار ال مات ل ف معل ت

اء ة ال ل اء ع ل إج ونها ق نها و اج ي  ات ال ل ال لاء ، ح اف مع الع قي ي ج ت ل م وت

ة. ف لل ه   1ال

ل دورا       ا يلع الع ا ورائ ج أساس ج لل و ة ال ل مة  أوفي ع اال عاملا فعالا في   وأ

د  لاء ال ج لالع مة أول ض  ال ل على ع ع وج لها، إذ  ة  لاء لل ل الع ام أف ع  اس

ة، ا ة م ال ها درجة عال ا  م لها م ات  ض م خلال  وذل ال اء لع مأش أو  ل

افات إ امج اك ل ب ة م اللإمف ة ت ه ف ع ال قا ها. ح  وال وسي  أوغ نه في ال الف

مات  ات وال زع لل س وال ل على دور ال ف إذاالع ا وال ا ف م اله لاء ساه في   و ع

ج. ا ال  2أك له

ل أه أدوات      اص  وت ن وع ج ع الان و ل وال ال لاء ال أث على الع اه في ال ي ت

د  لاء ج ات ال  و ع ، ت م قع ال اب إلى SEOفي: م اقع ، الإن ، م ة ت ش

ائ  ة لعلاقات ال قي، الإدارة ال وني، ال ال اعي، ال الإل اصل الإج  CRM.3ال

أ      ل  ضه  الق ا س ع عة م ان م وسي له م قي الف ج ال ة ال ي لأدوات الأساس ال

ق  اه في ت اف ت امهالأه ة م اس ج   .ال

أن      ل  ا ال  حه في ه الات ال م خلال ما ت  اعة الات ة ن وس د ة الف ت

ة الال ا ات ي إس ات ت ة امها  وس ال الف الغة لت ة  اء أه ها، مع إع ي وت ة ت ل ع

ها أث ف ها وال ل إل ص ة إلى ال س ف ال ي ته عة ال  في ي ارئ عاملا ا تع م جهة،لأنه، ال

عة ا ة وس ة،ق وس سالة الف ار ال ، فهي ت ن ي الإوم جهة أخ ة اه في ت اس ات ال ات س

سائل اللازمة ل هاوال لق ة في م ث ة وم ة ناج   .  رسالة إعلان

                                                           
1 Aboubaker. BOUSSALEM, (2022), The Effect of Electronic Marketing on International Trade: case study on 
Algerian International Companies, Finance and Business Economics Review, vol 6, n° 1, P338. 
2 KALYANAM, Kirthi et MCINTYRE, Shelby. The e-marketing mix: a contribution of the e-tailing wars. Journal 
of the academy of marketing science, 2002, vol. 30, no 4, p. 487-499. 
3Ryan, Damian. Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the digital generation. 
3edition. Kogan Page Publishers. United States.  2014. P36. 
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:  ال ال لاال وس تال ة الف  ةال

م      ة تق وسي ال لة ال الف ة رسالة ب في ح ن ع ت ف الإن لاء وت  على الع

ه إرسال سالة ه اء إلى ال ة  أع اس هب ة ش ا سائل ولأن ،الاج اردة ال قاء م ال جح م الأص  ال

مات الإعلانات تأث م أك تأث لها ن  أن عل ة وال ة على عة ال ، ش ن  ال فإن الإن

وسي الإ أداة  ل الف ة ت ة ت ل ق ق ي إلى ت لاء م الع ة في الع ة ف م م ق وضافة  ،ال

ن عة فإن ذلإلى  ح الإن ق ت اما لل ي س ال م الع اللاا أش لفة ت ل ال ة م  أش

ي اقع والألعاب الف ة وال فاعل لاته في ال ة ح وس ا  ،الف ض ه   ح ال الآتي:ال  ع

 "سالة ة "ال وس لة الف  ؛ال الإعلاني لل

 ة وس ة الف لة ال ة ال ان   ؛م

  ة ةاس فعال وس لات الف  ؛ال

 ة وس ة الف لات ال اذج ع ال   .ن

ل الأول ة الإعلانيال : ال وس لة الف سالة" لل  "ال

ح       ات ع ال  ت ي اصل م اعيالا ال ة ج ة قف ال في ن ، م  أن ح ال

ن  اضي في ال لقى كان ال ه كان ال ال  ي سائ ت ة ال قل ل ال ن، م لف  والإعلانات الإذاعة ال

ة ي ل ،الخ...ال ه  فل ح ة ةأ ل ار، في سل ر أن إلا الاخ ال ت ع ن اس اقع الان  وم

اصل اعي ال ي الاج ت ال ة على أك ن  أه ه ال صة وم ار ف لة ب الاخ ة ج  ال  م ووف

ه ال ل ن  ي م ، ال ه ا أنف ع جعله م ة ي اذب ة ال ا سائل ع ال  م أك وال  ال

ة، قل ا ال ل  ك ه ال ل ع عل ار  وغ عي ل ال   .إج

سالة تقأولا:  وسي ال في ال   الف

        ، ي ال (ف ة أش ق، ح  أن تأخ ع ل س عة  ة مع  وس سالة الف اس ال  أن ت

فاعل معها، وم  أث وال ال ها  ل م م ق ا  ة...الخ)،  ة، رسائل ق ة، العاب تفاعل ون ر،  ال ص

ى  ، وح ن وسات ع الان لاق الف ه إ هها للآخ فه ما  ج سالة ذات م ث إعادة ت ن ال ت
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هها  ج ها وت ه ل ف ا س اه م فة ال ادل وذات إثارة لعا ن سهلة ال ور أن ت فعال ف ال

.   للآخ

اك  Godinح       ث على  8ه ي ت ة وال وس سالة الف ة ال اغة ف ها ل ع عل ة  ات أساس غ م

ل في وس وت ار الف عة ان ثات، :س ل ة،ال (ال عة، ل اقل، ال ة، ال لة، ال ه  م ،اتال ال

ت).    1ال

ذجإ ا       ام ن سالةفي ت  )S)AIDA س ة ال وس صة الف ق ف ى لل ى ي ، ح

اء ار ش ه ق ج ع ت هل في ج اته ال عي م خ اجة ال اء إلى ال ار ال م ،ق ف م  و ل ح

ذج  ب :) إلىS)AIDAن اه ج ج الان سالة وال ة على ا  ،إلى ال اف امال ن  ه ة إثارة ،ال ل  ال

ن  ة  ،ال ل لع ر  ه،عل ال ع احال  2.الارت

ا:  سالةثان ائ م ال   خ

اح ب     ة الإعلانات ت و ة تع ال اه ولف الإثارة خاص ة الان ة ر اجح للإعلان أساس  ال ال

د أك إلى ل ، م م ع ائ ى ال ا فعالا الإعلان ن  وح ث ه وم ف أن فعل عة على ي  م م

ائ ة وال قا الأساس ي ت ال سالة ال ة، ال وس ه ب م الف فات ه   3:يلي ما ال

ة: -  ا ه ال م تعق ان اللغ وع غ ت ال عق أن م ال ق اجان لل اب ام سالة في او  ال

ة وس   .الف

اه وثارته: -  ب الان اف ج سالة ت في الاح ة ال وس ة أك وجعلها الف  الإعلانات م جاذب

ة قل  .ال

ة: -  سالة ت ع خل ال ة دراسة على ال ر وا ه ف لل ه ي ال امل  وت اته وع ر

يه ف ل ى ال ا ح ادل وسي ال  ي ه مع ع ا الف  .غ

                                                           
1GODIN, Seth.Op.Cit. p92. 
2 Gholamzadeh, C., & Jakobsson, K. (2011). Viral Marketing: A Quantitative Study about how Viral Marketing 
affects the Consumers Buying Act. Halmstad University Faculty of Business and Technology  European Business 
Degree. Halmstad – Sweden , P 07. 
3 Studylib, Jenkins, B. (2011). Consumer sharing of viral video advertisements: A look into message and 
creative strategy typologies and emotional content. Capstone Project, P18, available at: 
https://studylib.net/doc/10342151/consumer-sharing-of-viral-video-advertisements--a-look-in...(accessed 
28/08/2021). 
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اع: -  ح الإق سالة ت ب لل ة ال مة وخاص عل ق لل ث ر ال ف وت  ال ه اع ال ص إق ف

. ولاء  ه

اث ا -  ة:إح ا اث س قاشات الإثارة إح ورها ال على وال د ب ي ت ن  وال ها إلى ال ادلها ن  وت

ه.  مع غ

ة:ت في  -  اك ح ال ال ج أح  رة ال وسي ب ص ارة ل  الف و العلامة ال

. هل  ال

ا:  ال ثال ات ال    خ

تل ال     ل  د ف ق اح ي على ال ة ال ان ه ات ال ، ح وج عل اعها ل ال ت

قال إلى  ل الان ة ق ل خ ق  أك م ت ا يلي:ال ها  اغ ي  ص ها، وال ي تل ة ال   1ال

ة ي: 1ال اف ت قاي الأه ا مه أم وال ل ج وع ق ة رحلة ةأ في ال   .ت

ة ي: 2ال عات ت فة ال ه لة ال ة، ال وس ح  الف اءي ا دقة وأك أع م  إن  اه م

عي تع في ارة العلامة ال   .ال

ة وسي: 3ال احة ت ال الف ار ال لاقا م الأف ازو  إن ح ت ن اس ص   .لها وم

ة  ار ال : 4ال ا ن   ال  أن اب ا أصل ى عالي، ا م وذ وث ائج ولا أع ة ن   .سل

ة  زع ال : 5ال ل على إ ت ف هلاوالع ه ر ال ه ة. إلى ال    فاءة عال

ة انودع ا ت ال : 6ال ع  ل س اق واسع  ث اره على ن اص ال غلال الأش س

ة ا قة وع اره ب ئ وخ   .ال

ة ة تق: 7ال ات اح إس قاي قارنة الأداء الفعلي  ال  ال م ن اف وال مع الأه

   ال لها.

                                                           
ل   1 ، ف ي4.0ال )، 2018(تل ق قل إلى ال ال قال م ال ال ل : الان : ج اش )، ال ج ام داود: ال ، (ع

ان، الأردن، ص    168-154ع
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ة اجعة الت : 8ال لاقا م  ال  وم يإن ل ت ل ص وت ة كل في ال ف  أو خ

ء اذ ا ج قت اس ال غ ال   .ال  ت نهج ل

ة ت رسالةإن      وس ة و  ف ةج ، ناج اح   صع ل ن ح ب سالة  ه ال اح ه ول ن

لاقا ار م ان    . صغ اس

ل  انيال وسي: ال لات ال الف ة ح ان  م

ارع،      لف ال ها م ي ت ة ال ال ل ا في ع ة أم مه ج ان ي ال ي و إن ت ت

ة  لات الإعلان ات ال ق،  ذ م ة  هاإلى ع ول الآتي أه   :في ال

ول رق ة4- 1ال لات الإعلان ات ال ي م ق ت  :  

ة  ه ف وال قة اله ة ح  ان ي ال عات  ت ة ال لة على أساس ن ي م ال   ت

قة على      ه ال ي في اتع ه هج العل اع ال ت
اد  اف ال ي الأه أ ب ة، ح ت ان ي ال ت
أرقام  اء  ها س ا ع ة مع و لة ال قها م ال ت

ل زادة  عات أو في ش العلامة ال هل  وعي ال
ق  ة ل ل هام ال ي ال ع ت ا  ارة، ل  ال
ع  ة م خلال ج هائ لفة ال ي ال لة، وتق ال

ة. ه ه ال ال أداء ه   ت

ة في الإعلان  الغ ال ي ال قة على ت ه ال ح تع ه
ة  ه ال ال وما حقق ة رق الأع وسي على أساس ن م الف

اعة م  ة م ل وح ي م  عات، وال م خلاله ي ت م
ي  اتها في الع ع م ة ب ام ال الإنفاق الإعلاني، ففي حالة 

اق.  ه الأس عادل ب ه د ن إعلاني م اق فإنها ت   م الأس

ة  اجه ال ول ق ت ع ال ات، ففي  ع اعاة ال م م اتها: ع سل
ة م ي ة ش اف ا ق م ة،  و لات ال م زادة نفقات ال ل ا 

ات  ل رفع م ا لا ي ة راد وق م قف ال ن م
لة.    ال

ققة ائج ال لة على أساس ال ة ال ان ي م ة"  ت اف ة ال ان اف "ال ة على أساس ال ان ي ال   ت

أ   ه ال ة نف قة ال ع في  ة م ال ال
عات.   ال

لة  ي م ال ة ت اتها: ت في  سل
ح.  ق ال م ت ارة وع ق خ   في حالة ت

اع. اف في الق ه ال قة على تقل ما خ ه ال   تع ه

ل علاقات  د إلى ت ا ي ها م ص ة خ ل ش اتها: ل سل
ق. هل في ال ها و ال لفة ب   م

  

ال ر:ال اد ال اد على: ةم إع   الإع
ل،  ا روئ ان ، داود دال "صادق درمان سل عاص ي في ال ال ات خل اس وسي"م عة ال الف زع، ال فة لل وال ع ر ال ، 1، دار 

ان،    .144، ص2016ع
ف ال أب ق ةع ال عة ، ال وجهة ن معاص ة وم ، شعاع الإ، م ة: م   .128، ص 2001الف
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ول أعلاه ل          ها م م ال غ ة  وس ة الف لات ال ي م ال ة ت ل أن ع

عة  ة و اد وف الاق ال علقة  ان م اء  ارات، س ة أس واع م على ع ة الأخ تق و لات ال ال

صل  د  ما ت ا  أن ت ة في ح ذاتها،  اسة ال ج وس ة ال علقة ب ، أو م اف ال

ه ال ائج. إل اث ون   ة م أ

    : ال ل ال ة ال وس لات الف ة ال   اس فعال

ة اس ع       لات فعال ة ال ة  ال وس هاالف ة الغ اأم  وتأث ي الأه ائ ل ار ع  في الاس

سائ ة ال ق اولة ال ه، وم ام عادة ذل ي ح ت ادم اس انات الإعلانات خ لات و ل اقع ت  م

ع ال لة ل قاي اوفق ال ف لل ها ال   .عل

ةأولا:  وس ة الف لات ال ة ال اس فعال   ق 

ة اس       ة الفعال   1:ذل في ا ق، ع

اد: .1 ل اس ي الإس اد  ة عام الإس اس سائ م  ب ة ال ق ل أجل م ال ان فه أف  ج

لاته ي ح ف الأداء،  ال م، م م  على عادة ذل ي ت ات خلال ال ل وح  ب

قع.  عق ال  ل

ض: .2 ة الع ع قابل اس ت اعات و ي الان ها  ال  . رؤ

لات .3 ل اقع ت : م ل ال ل ح ت اقع ي ، م ل ال عل، Google Analytics 3602 م ع لل  ت

ة ور ح قع م لاغ ال م ها والإ اءً  ع ه على ب ة أن ق عة، ال اء ال لاته كان س  ح

ة ات ال على ال ة أو م ة ال ات أو الإعلان ة ال ا ح أو الاج ا  ، وه ي  الف

عل ة فه لل ة ن ور ح عة ال ف اع ال اءات وأن ي الإج ث كان ال له ع ت  إلى وص

قع  .ال

اف .4 قاي الأه ة:  وال ق حال ي ي اف ت قاي الأه اح  على أساس ال اس ال ق  ة لل ق ال

ة لة وفعال ف ،ه قاي  ت ة ال ق ل( ال ة م ق ن ر الإعلان  ال ه د  ع ) CTRمقارنة 

                                                           
1 George E. Belch, Michael A. Belch, Gayle Kerr, Irene Powell, David Waller. (2020) .Advertising. AN 
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION PERSPECTIVE. 4th Edition. McGraw-Hill Education. 
Australia. P343. 
2 google.analytics sur :  https://analytics.google.com/analytics/web/provision/?hl=fr#/provision, visité le 30/01/2023 
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سة قًا ي مل رة ل اح وف ل على ال ال، س ن  ق ال ة ت ات ك ر م ه ض القابلة ال  للع

ل وم ص اس ال ي في أساس م لة أداء ت ض ح عي ع ارة العلامة ال  .ال

ادم .5 ل( الإعلانات خادم الإعلانات: خ سائ ل  ) Google Campaign Manager م  ال

لات ع إدارة م ة ال ، ع ةإدارة فه  ناش ة م ا ة إب ة و  ورقا اقع الع شفا ع م       ،ج

ا  ض ك هات إعلانات ع ة ال ارج ام ال ر اس ل م ف ع م ل ل ه ال ق وح  وال

ه  .م ص

ة العلامات ع ال في الارتفاع اس .6 ار لاتال ة لل ال ي :  دها ال عي ق  العلامة ال

ارة، ارة العلامات ذات الإعلانات وزادة ال عة ال ف ام ، ال ش  الع  ال اس ك

ا وأداء تأث على ي. ال ق   ال

ا: ة عايال ثان ق ة اس الأداء الفعليل ال لات ال   لل

ققة م ال         ائج ال اس ال ال ل ات الأع ها ش ي تع عل ة ال اض قاي ال م ال

وسي مايلي:  الف

لفة .1 ل ال ات على : CTR (Cost of Rate( مع ق د ال ة م ع ة م لفة ن ل ال ل مع

ل ال ن الأالإعلان م ق ة،  أو ال قع ال ورون م ي ي ة الإعلان، و ائ ال ع رؤ ولي 

اضي الآاس ه ذج ال ل وف ال ع  1تي:ا ال

𝑪𝑻𝑹 =
𝑵𝑶𝑪

𝑮𝑫
𝟏𝟎𝟎% 

      : ل م ل   ح 

NOC =Number of Clicks =ات على الإ ق د ال  علانع

GD =General of Clicks =ض العام للإ   علان الع

ار ( .2 ل العائ على الاس ض أ:  ROI(Return of Investmentمع ار ن  الاسف

وسي إ اق ال الف ة لض ن ة واح وس الأصل إلى رسالة ف د  ي تع اء ال ات ال د م ى ع

                                                           
1  KWIATKOWSKA, Joanna A. Viral marketing in the internet. Characteristics of an effective virus. Annales 
Universitatis Apulensis: Series Oeconomica, 2009, vol. 11, no 2, p. 1050. 
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لة، ت إ ة ال ا سالة ألاقها في ب هة لل امل ال ة أو الع ل ان ال ع ال و ى م ذل ج

ققة، ح   ائج ال اضي الآال ذج ال  1تي: اس ذل وف ال

𝑹𝑶𝑰 =
𝑵𝑶𝑩

𝟏𝑴𝑽
−𝑵𝑭 

  : ل م ل    ح 

NOB ==Number of Buying  د ات ع اء م  ال

MV1 = =One Viral Message ة ة واح وس  رسالة ف

NF = =Distorted (Negative) Factors هة امل ال   الع

ة  .3 وس ة الف لة ال اق ال ي ن اس م ع م: The Viral Compaign Rangeتق

ارة أ ج أو العلامة ال ار ال ان علقة  مات ال عل لة ع تق ال ال ال ي م ة، جل ت لل

اض الآتي: ذج ال اس وف ال ا ال ي ه  2  ت

𝑽𝑪𝑹 =
𝑷𝑵

𝟏 − 𝑹
 

=VCR  =The Viral Compaign Rangeة وس لة الف اق ال   .ن

 = Probability of Positive Reaction to Compaign=Pة رد فعل إ ال ابي اح

لة   .لل

 = Number of People=N  ائ د ال لةع ار في ال   .ال

 = Rate of Reproduction=1-R ل ل ال ي مع اص ال د الأش : و إلى ع

.أ ي ارة ل واح على أقل تق ج أو العلامة ال ا ع ال   بلغ

ة) .4 ة (الأساس اح ف ات ال ل ل ال ل اس :  Keywords Analysisت ات في  ع ال تع 

ة  وس ة الف لة ال ل: (على ال ات ال م ة ل ئ ات ال ل ل ال ل ات ت ل  ,Twitterع

Facebook, youtube, google…etc.) .3 

                                                           
1Sims. Lisa, Op.Cit. p42. 

ل. ( 2 اع , أم ح إس ه). 2014غان رزوقي أن جع س ذ   .167، صال
3 KWIATKOWSKA, Joanna A Op.Cit., p. 1052. 
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ل  .5 اء الع لفة إق عة مقابل  لفةوهي ال : CPC » Customer Acquisition Cost »ت ف ال

دة،   ة م ة زم ل خلال ف ل على ع ة ال ل نق ات ال مقابل  عل ل فع ال ي

د إلى زارة  قع ات .م عل  1ل

ة م خلال أدوات         وس ة الف لات ال اس ال ة  ومعاي  ة إلى ع صل ال أن ت

ات ض ات ما يليت ض ه ال ل ه   :، ت

لة   -  ف ال عة في ت سائل والأدوات ال ة ال فة م ملائ  ؛مع

ل -  ق ها في ال اولة تفاديها وت لة وم هة لل ة وال ل ان ال ي ال  ؛ت

ائج،   -  لة م ن ه ال احها وما حقق فة م ن ل المع لات ومع ات، ال اه فة ال  ؛م خلال مع

ر  -  ه ل ال فة م تق ارةمع العلامة ال ه  ا ة في ح ذاتها وم ارت ات أو ال  ؛لل

فة م -  ف. ملاءمع ه ر ال ه سالة مع ال   مة ال

ع ا ل ال وسي: ال لات ال الف اذج ل   ن

ة     اج ة ال وس لات الف ي م ال ج الع ضلا إلا أنه  ،ت ء  ع ا ال لها  س في ه ها 

ض  عة لأع لاتم ع م ال ا ال اذج ه ولي ه ن ة شف لة ش ارات، ح ا لل ن ة ه لة ش ل ح ، م

ة  لة ش ارات، ح ة Burger Kingلل لة ش ل  Blend Tec، ح ا يلي تف ة، و ائ ه ات ال لا لل

لات ه ال  :له

ارات (أولا:  ا لل ن ة ه   2001خلال )Hondaش

ا         وسينال ه ل ف ا وان  اقع الإ الإعلان رواجا  لف م ة على م م ال ن ح ق ن

ة  –تها ام ي ا ال ن ارة ه اهلال م وم وملف ل –س ف م خلال ،ن ا  هه ن ة ه اءش  لإب

قاء ع الأص ي ت ملاءأ، تفه  للعلاقات ال اد العائلة وال ه الإ ،ف ا ما ع ارة وه ي لل و علان ال

ع  ي ت ة ال ي اه ال ن ل ه دة ل ف عها ال وم ق ع ال ع ق ا ت ة  ي    2.ال

ان ال ح أن        ق وال ه الإعلان ساه أال ان اإل  لة ف اح ال ع في ن لاق لإلى ح 

ةأ ازل لا ال رم وض الف اء ع ة  ،ث ة س ة ال ل ي أأي  -   Grand Prix 1 – 2001في ال ح الف ص

ن اقع الان احا على م ا وم ف ة  ،م ي ات ع ار ل العالوحق م ا ح اه احا  عات  ،ولاقى ن ا زادت م
                                                           

  .01/01/2023تم زيارته بتاريخ:  https://www.rewaatech.comرواء، مؤشرات تقييم الحملات التسويقية، متاح على موقع: 1 
2 Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=lxHulo8vX8s&ab_channel=EclecticCulture (accessed 19/08/2021). 
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ة  ع الأول م س ة خلال ال ا ح حقق  2004ال ي ا ج اس ا  ا لرق ن ة وعلامة ه ل –ل  على س

عات م  ال ارتفاع ال ة  3700الى  3500ال ات ال لا     1.خلال شه واح في ال

ة ش ا: ش ولي  ثان   ) Needing/ Getting ) Chevroletف

ض        ة آع ولي خلال س ف ة ش ان ل ة  2012خ مغ  ي ولي ال ف ارة ش ض س ح ت ع

(Chevy Sonic)  رة ه وك ال قة ال ة جعل ف ي سع م خلالها ال ارةفي  "OK GO"وال  ادة ال

ن  ع ل ال ي  ه ف اء ت ة أث ي ارة  2.(Needing/Getting)ال ت ال لف ه ة  ه  الآلاتم

ار ت العلامة ال ا ب ة و س ارة ةال ة لل احا ،واض اوله خلال اس ا الإعلان ت ت ة ه ارات  ت م

م   ا  (Super Bawl XLVI)الق ولي،  ف ا ل ة  ،حق رواجا  ة  2015وخلال س اه ل وم ت ت

الي  ل ح ي  ب 33الف ت ة على ال ن م   3.مل

ا        اه نال ه وم ض ت وج ة في تق ع لاي و إ ن ال اب ال ة أع ا و على م ك

ارة  ا « Chevrolet »العلامة ال ة، ح أ، وه اج ة ال اد ال ع أ ن لا بن الإعلاأح ال ن 

ه ف ة، وعل ا ادر ذات م ن إعلى م م وف و ع اص ال ن في الأش ق هل ي اراتهإن ال   .خ

ا:  ة ثال  Burger Kingش

ة     لاتها ال ة  م خلال أح ح جاج أ « Subersive Chicken » 2004س ال ف  ع و ما 

لة  ه ال ة، تع ه لة م أح أال ة وسل ت م خلالها ال ة رواجا اع لات ال ح ال ن

اع  اعا  Burger Kingم ا واب ة الأك ت ات قع م الاس ، ح م زائ ال ن ة الان على ش

ل ت ب امال في رجل ي جاج لل ون فلاقى ة ال ة إالإعلان  ا ي اع ال ل له فق اس الا لا م

ة أ ن  ف ار ي عل ال ن أن ت ق ة  أك وجعله ي اء وف أن ال عل الأش ن ت

ارته   Have it your way."4 "اخ

عا:  ة را وسي ل قي الف  Blend Tecالإعلان ال

عة  ? Will it blendت شعار         وسي م خلال م ل ف قي  ح ان الإعلان ال

ها ي مة م خلال  تف ق ات ال لا ة ال ن ع ق اقع الان لف م لفة إعلى م عة م ال م ع س

                                                           
1 DOBELE, Angela, TOLEMAN, David, et BEVERLAND, Michael Op.Cit, p. 145. 
2 Youtube.  https://www.youtube.com/watch?v=MejbOFk7H6c&ab_channel=OKGo (accessed 20/08/2021).     
3 ROLLINS, Brandon, ANITSAL, Ismet, ANITSAL, M. Meral, et al. Viral marketing: Techniques and 
implementation. Entrepreneurial Executive, 2014, vol. 19, no 1, p. 1-17. 
4 LANCE, Porter et GUY J, Golan. Op.Cit., p. 4-33. 
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قها  ي ت س اد ال ات إم ال ام خلا ة Belntecس س ال م الإعلان م  Tom Dicson. ح ق

ة م  اص غ عاد ج ع ه م ي حاول  هإجل أف ة خلا عا  1.هار ق ا وم ل لى ح إان الإعلان م

اع اك ح  ل، اس ة ودوام  ة وذات فعال ات ق لا ت ال ه اه ف ي م ال اب الع ق ح س

ة اع ال اولا م خلاله  اس ي م او جعل الف او  ،شع ه م ات ارتفع على أث  Blendtecنة خلا

. اتها الأخ ل م   و

اح     ة  وسي أن  ي ع اح ال الف لة ع ن اق و على ن رسالة ال اك على أوسع ن ه

لات ال  اح ح ل حاس على ن ث  ي ت وسي ال امل ال الف اع م ع ة أن خ

وسي   2:الف

لة .1   ؛ل ال

ج أو  .2 ائ ال مةخ  ؛ال

سالة .3  ؛م ال

ار .4 ائ الان  ؛خ

ات الا .5 ماتق عل ال ون ال   .ت

اح         لاص نقا ن ها  اس اب ذ ارب ال ة م ال وس ة الف لات ال ه ال   ا يلي: ه

 ه ن ع ث هل وجعله ي اه ال اب ان ق ع اس ى  اب ح ض مغ وج ن الع  . أن 

 ض في   أن لاق الع ق إ ل فعال ح  على ال جهة  ة م وس سالة الف ن ال ت

اس مان ال ق وال  ؛ال

 ق ا على لف ال اد على م اعي والإع اصل الاج اقع ال ات وم لف م غلال م س

لة وسي لل جه الف ء م ال ة  ات ال ق  ؛ال

 ع الاشهار على م اس  أن  ا ما ي ال ة، ح غال ا ال ع  اد إادر ت ع س

نه  ف ع ه،  ن  ق اع ل ي نهأللاس م  ؛و 

  ةأ ئ ج ذو م ة  وس ة الف سالة ال ت ال ة ن ت ا ة. وم    واض

                                                           
1 Youtube, https://www.youtube.com/user/Blendtec/videos,   (accessed 18/08/2021).     
2 Olmo Arribas, C. D. (2017). Critical factors in message adoption: an application to viral marketing campaigns, 
thesis doctoral, Faculty of economics and business commercialisation and research, departement of markets, 
MADRID, p36. 
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لخلاصة    الأول الف

ا ال        ق في ه ل ت ال أة ف ي ال قي ح جه ت وسي  راسة إلى ال الف م ال

اشى مع  ري اما ت نلاا س ات ن ق ةال وال ام اأن ، ح ي ه س سائه اق  ال في ال

ار  قي ال ة وال ل فعالة وق ن أداة ع مات لل ح لأنه ي ، أن  عل صة نقل ال ات ف

ج ل و ارة أو  هاعلاماتأو ال اتال قة أك دقة هام ي  و ض ت ةعوف أو تق ع مقارنة  ال

. قل   ال ال

ي الار الإف خلال         وسي الفا ال الف ر ت اص  ات ال لف م ض م ع

ة  ها الأه ا ف وسي  ال الف علقة  ات ال وسي، وأه الأساس م ال الف فه ي ل ار ال

اته،  اه وسل ا ة مع الإشارة إلى م ع ات ال ات اف والإس ات حضتو والأه ة الأ ال يساس  ال

غي ها أن ي ن  ي ول ن  ال ي ف اح الإ ال ةلإن وس ة الف ة ال ات   .س

ق إلى ت ا         ة وذل اتالاال وس ة الف اه الات ال ي ال لاقا م ت ن

وس ث وناقلات ف ع م ال م قادة رأ م ا ال فة به ه ة، مع وصف لأه أدوات ال

ض أه ووسائل الا الإضافة إلى ع ة،  ي ال ال اتت فع ات الاإس ها ال ا ف وسي  ال الف ت

ا ت  اول وال  وسي. ت ات ال الف ات وتق   آل

ة الأخ وفي       وس سالة الف ال ف  ع ة أو ما  وس لة الف ض ال الإعلاني لل ت ع

ها ات ت ي  ا وأساس ات ال ي أه ال قها، مع ت اعها ل اول الإضافت أه ة إلى ت

ة و ائ  وس ة الف لات ال ات ال ي م ها، ل اس ة  ت ليفعال ض ع   ع

ة.    وس ة ف لات ت اذج ح   ل

ا      ح الأساس وعلى ه وسيال  أني ت الف ق م ا وث ا نارت الإن  Web 2.0ا 

ها، ولا  ن م ي ت ة ال ق تها ال أجه ي تو ة ال ق ة ال ا احات الاج ا ال فاعلات  عس ال

اص،  ة ب الأش ا اق ن الا أال عي واسع ال ة ن  ل ار ه في الأساس ع قائ ن

ة  على ار اتالم ه ال م في ه اد ال  . ب الأف
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ه   ت

ه ب       ف اح ال ع ح الانف ةس ي اق ج ر أس ه ال و رات  ات الأع ارات وت جة اب ف  ع

ة  ج ل ائفت ات ت ب ق لل اء ش اسة  إن ج ج وس ةاوم ال ج ا أد إلى  ،ت ل ه

ة  اف ة ال ات زادة ح اب ال ها ل س لاءم د م الع ،  أك ع ل رتها وت ال  ص

ة، ها ال ةلإ تع ا وزادة ح ات ة س حلة وس ال ي م اءات ال اف والإج ة ب الأه

ق لها عل م ال ت ي ت سائل ال ف ال ق ، فهي ت اب م ال أث  الاق ره وال ه وال مع ج

ه م خلال وض  تق عل لا ع ة وص لال ة وم قع.إلى اح   ت

ر     م ي لاقا م  مفه قع، إن ق، و ت ال ئةث دراسة ال ف على  ال ع ة وال ال

اجاته و  هلة م الالعات ال ن في اح لف ي  ى ال ، ل لاته ار ع ذل تف إخ

ف ه ر ال ه اع أو أكو  ال ي ق افهلإ ت ه لا س ة الإلى ال، وص ات ة لاس ل  ة ال

ي ف وال ه رها ال ه ل ج ها م ق ة أن ي إل س ي ت ال قة ال ج ال لة  ،ت قع وال في ت

ي اء و ارة العلامة الة أو ال ، وال اف ة ال لفة ع ه ة م ها  م خلالها ه ف عل ع ال

هل م ل ال ا  ،ق قع ح ك ة ب نهج ال س يإلل ي ج ات اء العلاقات س مع  ي على ب

لاء ة. الع ي اق ج اء أس   ون

ا ال     ق إلى ه لي ال اح م خلال تق ثلاثة  ف ا يلي:م ة    رئ

 فا وال اتال م ة ع ت قع ال   ؛ال

 اء الأ ل ون ل ي وت فةت ه اق ال   ؛س

  اء ل الإن ل ي.وت اف   قع ال
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قعالأ  ال ل ال ات ح م  ول: ع

قارات         ة لل ة ن دةال ع قع ال ي يه بها إلا أن  لل ة ال او اح م ال ل  اوله   ت

ل في تق و  ك و فها م ، مع إبه م ره ع ال لح وم ت ا ال قي له ى ال ع از ال ال

ها ى عل ي ي اد ال عاد  ،أه ال قع م تعار وأ لح ال عل  ل ما ي ار ل ا يلي اس و

ات. ات ة: وس ال الآت ق إلى ال   وذل م خلال ال

 قع؛ م ال  مفه

 قع ال ة  ت اع ال ات والق ات   .الإس

ل الأول: قع ال م ال   مفه

ة         ه ال ة في ه س عى ال ة ال  ت ات ة لإس ل حلة ت قع م رة ال لإع ال ص

ارة، ها ال اتها وعلام ة ع م ة م سم أجل  أو ه ا ت ، م هل رة في أذهان ال ه ال خ ه

ل أك في ذل ف ،  س ة أخ ض لها م ع عة ع ال ها و ف عل ع ض  هل ال م خلال ع

لف  قعم ال ة  ت عاد ال ات والأ عار وال   .ال

قعأولا:   تع ال

ف        قع على   * Al Ries et Jack Troutل م  ع ه نه: " أال ج وعلام رة ع ال رس ص

ة". اف العلامات ال ة مقارنة  ة م انة و ائه م ف إع ، به    1في ذه ال

ان       ه ان ال ى الأم ا أع م  ك ح مفه قع   أص ا لل ي ما ج قع لا  مفه إلى فق  ال

ة فعلهتما  س ج ال له ال ج، بل إلى ما  فا في ذه مع ال ه ر ال ه جو ،  2ل قع ال  عل ت

ا ل ف ع ه ائ ال ة ل ال اف اجهة ال ة في م ة م ه    ه ودع ه وتع  3،ب

ف أولا على ال أف  لل ع قه  ال اد ت قع ال مة قجل تع ال ج أو ال ح لل ع ال 

                                                           
1 Jean-Jacques Lambin, Chantal de moerloose, (2008), marketing stratégique et opérationnel: du marketing à 
l’orientation marché, 7 ème édition, DUNOD, Paris, France, p289. 

* Al Ries and Jack Trout  صاحبا أول مقال في التموقع بعنوان:وأكبر مختصين ومستشارين في الاتصال والإشهار، و مسوقين أمريكيين  هما 
The Positioning Era Cometh1972سنة  ، منشور في  المجلة  العالمية المقدمة بشؤون التسويق والإعلان. 

2 Jean-Jacques Lambin, Chantal de moerloose, op.cit, P289. 
3 Kotler, P., Keller, L, K., Mairead Brady, Malcolm Goodman and Torben Hansen, (2009), Marketing 
management, 13th édition, Pearson Prentice Hall, Angleterre, P361. 
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ع م  هل  ك ال ل سل ل ه فإن ت ف، وعل ه هل ال ة في ال في ذه ال ات ال ل ر الع

ة.  س    ال

ح ال       ا على أساس أنه: "م قع أ ف ال ا ع قعاك ج م ارة أو ال ا علامة ال في أذهان  أصل

،  ي ل ال وال هل ال ، ال اف ح ع ال ض ه ب اب   ت قعات مع ي ت

ف". ه ر ال ه مأ أ 1ال ة تق فة، في ح أنها  قب ن ال ه ق ال قعات ال لاءم وت ض ي ع

. ت اس مع ذل قي ي ج ت ر م ها وت اف ضها ع م   في ع

فو         قع على  «David Aaker» ع ف هنأال ي ته ارة ال ة العلامة ال ء م ه لى جل إ " ج

ة  رلال ه ادا ل ف اس ه ة إ ال ة"لى ال اف ا م خلال 2ال ع   ه از إال ائ أب رعة خ

ة". اف ة ت ف"، "م ه ر م ه ة"، "ج ء"، " قع على ال الآتي: "ج   لل

ه      ا ذ ج  K-L. Kellerو  P. Kotlerووفقاً ل ال قع  عل ال ا ما ي ارة، إلا أ"غال نه أو العلامة ال

ا ع أ  ع أ "ن  ى ش ة أو ح ث، م ة، ح مة، ف  .3خ

قي و       قع ال ف ال ا ع ت ال  م خلاله أ ا أعلى أنه" ال انا واض ج م غل ال ن 

اف في  ات ال ة إلى م ال ه  ا  غ ا وم فأوم ه هل ال افإذن  4".ذهان ال تع  ي

قع ما ال ان ال  ع ج أو مع ال هل ال ارة في أذهان ال   .العلامة ال

يا       ات قي اس ار ت قع على أنه خ مة أعلاه  تع ال ق عار ال لاقا م ال ل  ن

، ة في و  ال ة حاس اصخ ام ع قي اس ج ال ة ، ال ة ف رة ذه ق وخل ص م أجل ت

ة ل ة في ذه اوم س ج أو العلامة أو ال فل ه هل ال اف ل ال  . مقارنة 

  

  

  

                                                           
1 KALBOUSSI, WAHIBA BALI. "La valorisation du positionnement d’une enseigne de la grande distribution 
Tunisienne: Une approche exploratoire de la notion de la valeur perçue." Revue Marocaine de Recherche en 
Management et Marketing, N°9-10 (2014). P345. 
2 David Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York , 1996, p94 
3 Kotler, P., Keller, L, K., (2006), Marketing management,12th édition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, P311. 

ر،  4 ن، د.م صق ال اسات الد.رع ات وس ات را،اس رة، س ة ال اض امعة الاف   .44، ص2020، ال
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ا:  قعثان ات ال   م

عها في     ا على ت ل اح ع عة م ال قع إلا أن م ات لل ة م اك ع ة،   3ه ات رئ ف

ا يلي: ضها    ع

ول رق قع1- 2ال ات ال   : م

ج/  قع ال مةت ة  ال ار قع العلامة ال ة  ت قع ال   ت

ضع  ي ي ة ال ل في ال ت

مة ج/ ال مة م  بها ال ق ال

ة في أذهان  ف ال

هل ات  ال ال مقارنة 

ة، اف ة  ال ع ال ح ت

ها م خلال ال ب  نف

ي  ي ي ات ال عة ال م

قع إ ج وال ها ال ب.ل ل   ال

قع العلامة على  ع ت

ف إ ي ته ة ال ال ات س

ي إ ة ال لى ت علامة ال

هل  ة م ال ة مع م ف ت

اقي العلامات  ف ع  ه ال

ا  ن ه ة،  ق  اف ال

سعار، م خلال الأ ال

ال  ع هلاك.أالاس   و الاس

قع  ع م ال ا ال ف ه لى إيه

هل  رات ال أث على ت ال

ي م ش ل ال نها خل أال

ي   ة وال رة ال ص

فها  رة أ 3لى إت اع: ال ن

ة،  رة الفعل ة، ال غ ال

ة. ر رة ال   ال

ر: اد ا ال ة م إع ال اد علىل  MEHOR Hadj Mhamed, Le positionnement de l’image perçue de l’entreprise: الاع

Cas de l’industrie agroalimentaire, thèse de doctorat en sciences commerciales, Université Abou Bekr BELKAID 

Tlemcen, faculté des sciences économiques, commerciales et des sciences de gestion, Algérie, 2015, Pp15-16.     

ول أعلاه  ا       اج م ال قع س أ الأساسي لل ورة الاه و ال امض لاء في  ه ة إدراك الع

ما ات / ال ات أو ال ق لل لفة م ال اء م ةأج اف ارة ال م  ن   ،ت أو العلامات ال

أخ في ه أن  ات.الا ال ه ال قع ق ي على م م ه ار أن ال  ع

ا   اهج أو مفا ك ع ثلاث م ل م أو ن قع  مج ت حها وف أي ة  ش   1:يما يلساس

ب ( .1 غ قع ال زع):إال ي   رادة ال ة ال ل انة ال ي ال ي ت رة أع ها ص ن تأخ

ة في  .أال هل  ذهان ال

                                                           
1 Jara, Magali. "Comparaison des positionnements concurrentiels des marques de distributeurs selon la 
perception des clients Carrefour et la diffusion effective des magasins." In Congrès Etienne Thil. 2005. P12. 
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ازن): .2 ال ف  قع الفعلي (ال اذاوه ما  فعله و  ال ارات م ال ت مة أق ائ ال جل خ

ي الأأ ج، ت ج..و ال و ع، ال ف إسعار، نقا ال ف م حلة م ال ه ال ل ه لخ. ح ت

رك.  قع ال ب وال غ قع ال  ال ب ال

3. ( هل رات ال رك (ت قع ال ي تل ال لاء وال ة ل الع ر رة ال ه ال ق  : و

يه ع ال اره معها.ل ة ل  ة ن

ل          ا س  الق قع  أن م احل 3ب   ال حلة الا ،م قع ح ي في م ي ال لاق ت ن

ة أن ت ي ت ال رة ال ي ال ب م خلال ت غ ف و ها ال ه هل ال ف في أذهان ال تع

ة فهي  ،حلة ال ال حلة ال هل أالفعلي  قع تع ع الأما ال ه ال س ر الفعلي ال ي و ال

ة قلها ال ي ت رة ال ه ع ال وقات أ ، غفي ذه اي والف ة ن ال ات ها ال حل  ت ع ال

قع ة إعادة ال ات ة  .م خلال اس ال اء  ي ن س قع ي وف وجه غ م أن ال ال إلا أنه و

اجح لل قع ال رك"، غ أن ال قع ال ل "ال ف ال ه ة لل ال قع ال له" أو  ة "ال

الي على م ال والإ ه م ا ق ت ل في ت  .دراكي

ا:  قعثال ة ال ات دة لإس عاد ال   الأ

قع        ل الآتي:لل ا في ال ه ض  جان  ت

ل قع اجان: 1- 2ال  ال
 
 
 

  

ر  BESSOUH, Nadira et BENHABIB, Abderrezak. LE POSITIONNEMENT DU PRODUIT CAS DE :ال

HENKEL ALGERIE, Les Cahiers du MECAS N, N°3, 2007, P155. 

    : قع جان ل أعلاه أن لل لاح في ال   م ال

ف ال / ال ي  ال
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ق  .1 ي ال ةت ج ات ال ا  :والف ي ه ف اع ار ال ي أخ ال ال ت ة، إو ال س ه ال ل

ة. ات وعلامة ال جعي ل س ال ى ال  1ع

ي      ر على ع ه ة في ذه ال خ الف س ي أت ج ي ا ال ف إن ه ا ال على  ،و ذاكألى ه

ادر  ال: ي ل ال ارة إس ه أن س س  Marutiلى ال ة، أما مارس غ ارات ال ي إلى ال ي ت ف

ة ارات الف اف  ،إلى عال ال جعي سهل الاك س ال ن ال ا  أن  قع ناج ن ال ى  وح

هل ل ال   .م ق

ا م خلال تق ع :ال .2 ا ا وج قي م ج إ ض ت اء ال ة أك في أع انة و و العلامة م

.أذهان  ائ  2ال

لة في: ة لل وال اور ال   3ا يلي تق لأه ال

جال -  ا وأداء ال ا  ؛ م خلال م

ج  -  رة ال  ؛و العلامةأال م خلال ص

فةا -  ه ائح ال  ؛ل م خلال ال

ة  -  قع م خلال  .  اال هل ج وحالات ال ام ال  س

ا س       عة م ل م ة م ب م س ض ال ف ع ع ال ائ  ح لل قع  أن ال

ة و  ج وض ال ح بالع ضها  ا  ة. مقابل ع اف وض ال   الع

ق   ع على ال و ي اك ش ن ال فعال ه ى  اعها وهي:اوح   4ت

ة -  اجات ال م ال على أساس ال ق  ؛ أن 

ابي أن ي إلى  -  ل إ  ؛ما ه م 

قع -  خ ال م ن  ؛ع

                                                           
اني،   1 ام سل ائي ع ار ال ها على الق ة وأث س رة ال ة-ص ة س لا قال ب اع الهاتف ال ة ق س ل شهادة حالة م ة ل ، م

اح ، جامعة قاص م   . 94، ص2009ورقلة، - ماج
ه  2 جع نف   . 94، صال

3 Le positionnement Mercator : théories et nouvelles pratiques du marketing  en ligne sur le site : 
https://www.mercator.fr/fiche-memo-du-chapitre-14 PDF consulté le 12/12/2021. 
4 Zegrir nacera, Amrani kamar, l'importance du choix d'un positionnement dans la différenciation du produit par 
rapport au produit concurrent, journal de droit et sciences humaines-Etudes économiques , n°29, 2, p3. 
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لفة  -  ه دفع ت ع عل مة، س ج أو ال فع ال مقابل ال اد ل ع لاء على اس ن الع  أن 

.   ال

عا:  قعرا ي لل ه ل ال   ال

ف       قع و به ة ال ات ا في أذهان لال حات اس ا وم ا قعا ج م م ق ض ال هلالع ، ال

ة أو  فات و ه ال ان ه اء  قع ج س ان ت فات ل اع م ال اح ال ثلاثة أن أ  أن

ة ل الآتي: ،رم ضح في ال ا ه م قع،  ي لل ه ل ال ل ال عها في ش ي  ت   وال

ل رق ق2- 2ال ي لل ه ل ال ع: ال  

  

  

  

ر  Arnaud  Baynast, Jacques Lendrevie ,Julien Lévy, Mercator : Tout le marketing à l'heure de la data et du :ال

digital, 12e édition, France,  Dunod, 2017, p754. 
   

ل       ل قع م خلال ال على دراسة وت ة ال س قع أعلاه أنه  لل ل ال ح م م ي

ة  ئ ان ال ة:ال   الآت

1. : هل لعات ال ل ت ل اد  ت ات الأف ة ب حاجات ور ئة ال ح ال ح ت

ة  ال ة  اف ة ت ق م ة م ت س ح لل ا  ها  ها م أجل تل ها وال عل ف وت

ف.  ه ر ال ه  لل

ة: .2 اف ات ال قع ال ها م  دراسة ت ي ت تل ات ال فة ال ع حلة  ه ال ح ه ح ت

ي  ا م أجل ت ل ه فة،  ه ة ال ة للف ال ة  ب ال جعلها راد ة والأسل اف ف ال

 . ق ال ة م ت س ي ت ال ات ال غ   ال

ج:  .3 ها ال ف عل ي  أن ي ائ ال ي ال از ت ة إن ل ه الع ل ه ث ودراسات ت

ق   ة في ال ة لأول م س ج ال ها م ض عل ع ي  أن  هلات ال ا وال ا ت في ال

ة.   اف ات ال ال ة مقارنة  ل أف هل  ات ال ي ر ل ا و ا وف   ن م

ات  قع م ت

اف  ال

ائ  خ

ج  ال

لعات هل ت ال  
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ة ة الآت لة الأساس ح الأس امل م خلال  ه الع ي ه   1 :ح ي ت

د   -  قع ال ج لى إهل ال مة وال ار ال ع الاع ف مع الأخ  ه ر ال ه قعات ال ت

م؟ ق  ال

م؟ -  ق ض ال ة للع لة وال ص ال اف مع الف ار ي قع ال  هل ال

؟ -  اف ال م مقارنة  ق ض ال هل ع الع رات ال  هل ت ت

ع       ل،  ة للوفي مل الق ار ال ل قع اخ ورة، ت ة ض ه خ ل إل ص غ ال ال ت

ات  ة وفعالة م أجلخ ،    م ف ه ائ ال قع لل ا ال ل ه ص ل وت ع أت ن ي

ة  لي لل نامج ال ال ار.إب قع ال ة ال ات   س

ل ال ة انيال ت اع ال ات والق ات قع: الإس  ال

قع      اعها و لل ل إت اع ت لف و ق دة ت ع ات م ات ة س ال هل  ه ال ر ققه أو ي ا  فقا ل

امه أو ح  ة م إس ه، أو الغا دته، سع ج، ج ائ ال اء تعل ذل  ة، س ج أو ال لل

ا يلي  ،  وف ه م أنف اف أو ح ال از ال :لأه إب اع ات والق ات ه الإس   ه

قعأولا:  ات ال ات   :إس

ات على أ        قع وهي: 6ن تع ال ات لل ات  2اس

ج:إ .1 ائ ال قع وف ل ة ال ات هالإ يه س ت ف ي ي ة ال ات افع س ا وم ا ج  ا ال

هل ه  ،لل م ادم ال ق ارات ال ض اخ ل ع ارتها. Volvoم ة س انة وصلا   ل م

:إ .2 ع دة/ال قع ح ال ة ال ات ه الإأن أ  س ان في ه ة نق خ في ال ات س

ة أخ  ، وم ناح ال ق م ح ال ة في ال ات رائ ن ال غي أن ت ة ي ، ف ناح مه

ف للأ ه هل ال ة ال اس ال على ذل إ ،سعارح ة العلامة م ات ات  Aldiس مار ل

ه  ع ح ت دة/ال ال قع  ئة.  Aldiال ق ال ف في س ة وسع م ن  دة م

                                                           
ي ع الغاني. (1 ا ي ع الغاني. (). 2016م ا ة ). 2016م ان ة: دراسة م اح ات ال س قع لل قي في تع ال ار ال أث الإب

ائ  ق ال ال م  ع ن ادق ثلاث وأر عة م الف ائل ة، ال ارة، جامعة ال م ال ة العل ل راه،  وحة د    .96ص ،، أ
2 Baran, Tamer. "Positions of Mobile Phone Brands on University Students' Mind." International Journal of 
Sustainable Economies Management (IJSEM). vol 5, no. 1 (2016). P19. 
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ام:إ .3 قع وف الاس ة ال ات ه ات س ي ه ة لإع ات ة م أس ام اان الغا ارة س لعلامة ال

ها لفة ع غ ال ت ،م ل ال ارة على س يل  Gatoradeع العلامة ال ة  اض اتها ال و م

 . دة خلال ال فق ائل ال  لل

م:إ .4 قع ح ال ة ال ات ه الإ س ت ه م ح ت ال ة  ات مأس ة ال  و ف

ات على  ارة ال ة العلامة ال اع ش ا ت ةاك ات ه الاس ام ه ال  ،س ل ال على س

ع  ة. Johnson & Johnsonت ها ال ادة ح ق ل اب في ال فال وال  شام للأ

ة:إ .5 قع وف الف ة ال ات ات ح  س عة ف اك م قع م خلال إش ات ال اول ال ت

ا راجع  ارة، وه ات علاماتها ال ي إم ئ ال ال ح ال ال  ة في ال ة ال  الآتي "لى خ

ارغار  ارة لل ع العلامات ال د  ال ت ل ال ارة"؟ على س ال تقع علام ال في أ م

ق ق م ة في ال ة إلى ال ال ع  Troutو Riesف  ،عها  اث تغ إ"م ال ج أح  ي

ه الإ"، إذ  على ال ءكل شي ام ه غ في اس ي ت ة أن ت على ات ال ات ال س م

د.  م

:إ .6 اف قع ح ال ة ال ات ا  س ي ه ن علام أع ل ف ف  ه هل ال ن ال

ائ  ة أك لل ة على تق  رة ال ا راجع الى ق ة، وه اف لا م العلامة ال ارة ب ال

ف و  ه ها الال ى بها علام ي ت ة ال اف ا ال ا لافات وال قارنة مع هار الاخ ال ارة 

رة  ، أو ص ع اج، ال ع الان ج، ن ال اء  لافات س ه الاخ ت ه ة،  ت اف العلامات ال

 لخ. إالعلامة...
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ا: قع ثان اء ال   أخ

قع على ال الآتي:    ائعة لل اء ال ي الأخ    ت

ل رق قع3- 2ال اء ال ا وأخ   : م

  

  

    

  

ر:  Graham Hooley, John Saunders, Nigel F. Piercy, Brigitte Nicoulaud, 2008,  Marketing Strategy and ال

Competitive Positioning (4th Edition), Prentice Hall, England,  P209 

س      اء ال ح أن ب ل أعلاه ي ع الأم ال قعها في  قعها ق ي ها:ة ل اء م ب   1خ

قع:  .1 ،ت ال ل  إدراك غ م ة  ل ت س هل لل ء فه ال ث  س ق 

ة.  لائ رة ال ال ة  و سالة ال  ال

ق  .2 ق ال ة :)ال (ف ا لل عه ، خاصة م خلال فه ض جً ال ال  أن ت

قاد علها ح اع ا  ة م ة مع ها  ت في ف ف ة ل س ة في ذل اال ته م

ة اد ش ع الاف قاد  ال ح اع ل ال ال، على س ارات ذات   Fiatال ع س ال لا ت

ة ف لة ال  .ال

ش .3 قع ال قع الغام( ال قي،  :)ال ج ال اص ال اس ب ع م ال ج ع ع وه ما ي

ة قع ال ل ت ة ح ا لاء ب ة أن ت الع ل سائل ال رة وال ات ال غ  .  لل

ه .4 ك  قع ال ة(ال ا قع اقل م او  :)ت الغة في الإ ن ه ة ال ي ع ن علان وال

رع  ا ق ي ج م ات ال ل  م ك ح ع ال هل  ة هأدائل ال مة لل ق . الإعلانات ال

ة أم لا ان ص اء  ة س ا لها ب ارة ق لا ي ق ج أو العلامة ال  .أو ال

                                                           
."مجلة ردور الاتصالات التسويقية في تحسين تموقع المؤسسة دراسة حالة مؤسسات الهاتف النقال في الجزائكريمة حاجي. بوشناقة احمد. "  1 

  .6، ص 2015، 13العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، العدد

اسع          ال                                   ال  

قع  ت ال
 م ءلا وج شي

قع ق ال  ف
ا ح   وض ج

ش قع ال  ال
قع غ واضح  ال

ه ك  قع ال  ال
لة ات غ م ل  م

 

 مصداقية

قل أ
 مصداقية
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ا:  ةثال اج قع ال اع ال   ق

ي     Lendrevieح    ة ال اع ال قع ال وهي ما يلي:أالق ع بها ال   1ن ي

ة  :وواضح  - 1 ة وواض ارة واح ة ول  غة  ة في ص قع ال ع على ت ه ال ق  و

قعها. انة ت ة وم ع ع  ها وزن  ة ف ل ل   ح ل

اب - 2 م. أ  :ج ق ض ال اه الع ل ت ائ ال قعات ال قع مع ت اف ال  ن ي

ة: - 3 اف ة لل ال ق  ث ج أو العلامة  م ائ ال اح مع خ قع ال عارض ال  ألا ي

وضة. ع ارة ال  ال

ام - 4 ق وقًا  :م ة في ال س ال ع  ق ال غ ، ح  ل ال ام  قع ال ي ال إن ت

ء م عال والعادات هي ج ا أن ال ار،  ق م الاس ع حي  ا ي غ م ل لا  ال  لاً، أي الع

. لاء ع رة الع ًا تغ ص ع دائ اس ف ال  اللاوعي ل ال

لف: م - 5 لاف. وم ة ت م الاخ اف ة لل فة ال ع  ال

ح - 6 عا ما. :م وم ة ن ة وم اد ة اق ق ق ة ت س ح لل قع ي جه ن ت   ال

اج      ، اس ا س قع أن  م فه ال لف تع لح  أن  ام، وفقم اق الاس ف  ا ل

هل  ر ال قع مع الم اف ال قارنة  أو ال ي ال هل  ج في أذهان ال غله ال ال 

ا  معاي م اف  )مع ال ائ رة، ال ، ال ع ةلفة (ال ر ال ى  ، ول م م ي

قع على م ال  ه يال انةإلى ال  ال ال عى إل ة ول إلى ما ه  ات ال

ر ن فعلا م ه ال ر   .وما ي

  

  

  
                                                           

1 Le positionnement Mercator : théories et nouvelles pratiques du marketing  en ligne sur le site : 
https://www.mercator.fr/fiche-memo-du-chapitre-14 PDF consulté le 12/12/2021 
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فةال  ه اق ال اء الاس ل ون ل ي وت اني: ت    ال

ع الا      قع ج اف وال ه ئة، الاس ة على ال ة م ات ال ات ة )STP(س ف ال ،  ت

ف  ه ق، وت لفة في ال عات ال اجات وال ائح أالاح اتها  وال ي ر ها أن تل ي  اعات ال الق

ةءع إرضاوت اف ة ت ق لها م ا  قة  ف قة م   .ها 

ق إلى:     ا ال ال   ح س م خلال ه

 ي ات  ؛ال الإس

  ي ئة وت فة؛ال ه اعات ال  الق

 .فة ه اق ال اء الأس  إن

ل الأول: ي ال ات   ال الإس

ة       ى ال فات ع ، ح  هل اع ال ب وق ة ل ات  Levyو Baynast ،Lendrevi س

ة م الا ة وواق ة واض ه ج اد ت ي ل ة على أنها "ت ات عة م  أس ة م جل أن ت ال

ة  ال س لة وم افها  ق أه ارات ل            1".الق

ن م ج اغ أن      ة ال ت ات ف أس حلة ال ي (م ات ا: ال الاس ي أساس وه

ل) القائ على وال ل الل ل اخل ةت ارج ةال ةوال س ا ة لل ل ت لي ال  غ ، وال ال

ا يرات لق ات جهات ال الاس ح  ،وت ق ة  ة ال ات ات الاس ح خ ض ذج الآتي:  ول   ال

  

  

  

  

  

                                                           
1 Arnaud  Baynast, Jacques Lendrevie ,Julien Lévy, Mercator : Tout le marketing à l'heure de la data et du digital, 
12e édition, France,  Dunod, 2017, p600. 
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ل رق ة4- 2ال ة ال ات هج الاس   : م

  

  

  

 

  
ر:   ال

Alsadal, M. (2007). Marketing territorial et développement touristique .Thèse du doctorat. Ecole 
doctoral en sciences de l'homme et de la société, Reims. France. P15.    

ل أعلاه      ح م ال اف ي ق أه ف إلى ت ة ته ة عال ام ع ع دي قي  هج ال أن ال

ا  احة  ع الق ال غلال ج ة م خلال اس ة أال ات ه الاس ق على أن ه ي م ال ع الع ج

ق إلى  ل في: 3ت ة ت احل رئ   م

ي  -  ة، وال ة لل ارج ة وال اخل ة ال ل وت ال ل ها ت ي ي ف ق وال وال حلة ال م

ات اف والغا ي الأه ذجا ت ت اد ن ب لل   SWOTع أسل م  ال 

ي ات  1؛الاس

حلة الا -  هام ي ي ف ار وال ة خ ئة ال فة وتو  ال ه عات ال ي ال قعت ي  ي ال وال

ال  ها  يع ع ات  ؛الإس

ارات ا -  ف ال حلة ت للام ة وتفع ات لي س غ ال ال ها  ع ع ة و قا  .ال

اف        ات والأه ق، وفي الغا اثل في ال م الأسال وال ي لل م ات ع ال الإس

ة  ل ن ل ق عى ال ة،   غ ة أو ال ات ال ة لل ال لفة أو  اعات ال اء في الق ا، س أ

افه ال اصة وأه اله ال اف أع ة أه ائ مقابل تل اجات ال  2ة.اح

                                                           
1 Garibaldi, G. (2008). Analyse strategique. Editions Eyrolles. 3eme édition. Paris. P192. 

ة ال   2 اض امعة الاف ، ال اسات ال ات وس ات ر، اس ن، د.م صق را،رع ال   .22، ص2020رة، س

 

ي ات  ال الاس

ات- ص وال ل الف ل  ت
ة - ل نقا الق ل ت

عف  وال

ئة  ال

افالاو  ه س  

امل  دراسة ع
ئة  ل ال ل وت
ائ  ال

ف ه  ال

قع  ال

ار  اخ
ة  ات الاس

ة  ال

ال 

لي غ  ال

قي  ج ال ال

)4p( 
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أ ت       م على م ق ي  ات ، أن ال الإس ا س ات ل م ق ال

ة اس اف(ال ه اس، )الإس اص ال ئة(إلى الأش ةو  ،)ال قة ال قع(ال   .)ال

ل ال ة: انيال اعات ال ي الق ئة وت   ال

ات        ل ل الأتع ع ل اق، ت ئس ي ت ة وال ق الأك ر اعات ال ي ق ة أن ها وت ع ال ت

ة فعال مها  عال، خاصة وأن ت ع ا ات لا ت اصل مع ج ائال اق ل ها  في أس ت  ح

ها، ان م ت عاد  وع ة معاي وأ ها وفقا لع هل ف ع أذواق ال ا ت ة ك ة واح اص عه وفقًا ل  ت

ئة  عتح  ،و أكأ ارات ال دةق اجات ال ات والاح هل على فه ال ك ال ل وت  ل

ض وف قعاتقالع ف ا ل ه ق ال ائح ال   .ش

ةأولا:  ئة ال   تع ال

ئة على أنها "     تل ال ف  ائ أو ع اجات، خ ة ذات إح عات صغ ق إلى م تق ال

ة،  ات م لف".سل قي م ج ت ج أو م ها  ل تل    1ت

، بل  " J. Lévyو J. Lendrevie ،D. Lindonح      ل العاد ة الع ا ق  عل تق ال لا ي

لاء في نف  لفة م الع عات م ف على م ع ال عل  ق"ي   2.ال

، أن  ا س لي ل م ق ال ي تق ال ئة تع ن م  ال ة ت ئ اق ج ة م إلى أس ان ائح م ش

اصة اء ال اهاته ودوافع ال اته وات هل م ح سل ، ال ار  به عاي اخ ل وفقا ل ، أو خ

ة في  ف ن فعالة و أن ت ة  ق لل ا ال ح ه اعات.  ة ق اع أو ع  ق

ل     ه  ج ل م خلال ت ائج أف ل على ن عل م ال ال ة س ا اق ال الي فإن تق الأس ال و

اعات. ل الق اقات ن أف   ال

  

  

  

                                                           
1Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing.2008, 12 Edition, Prentice Hall, New Jersey, USA. P184. 
2Alsadal, M. (2007). Marketing territorial et développement touristique .(Thèse du doctorat). Ecole doctoral en 
sciences de l'homme et de la société, Reims. France. P15. 
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ا ئة: ثان اب ال   أس

ئة: ال      ة لل اب رئ    1ب ثلاثة أس

ل م  .1 ل أف لاء  قعات الع ة ت افتل ي : ال ة ال اعات ال ي الق ي ت ع ا  وه

 . اف فاءة م ال أك  هل  قعات ال ة ت ة تل س ها ال ع ف  ت

غلال  .2 صالاس احة ف ي تع ع  :ال ةوال ة ر س جه ن  ال ة، وال اف في ال ع ال

ة. ي اق ال  الأس

3. : ع نقا الق ي  ت فاع ال علىتع ة في ال س غ ال ي ت ة ال اء ال ها.ع  الأج ان  م

اثا ئةل احل ال ة : م ئ   ال

ئة في      ي ت بها ال احل ال ا يلي: 11 تل ال حلة    2 م

ال خ اللاأخ في ع ا .1 ل ال ل، على س ة ح ال ات ال ار وح  ؛اتع

ات  .2 غ ة ال ي م قائ ها على الت لة م خلال تأث ة تل ذات ال ان ئة ال ة لل ات ة الاس

عالج اع ال ة في الق اف  ؛ال

لا .3 ار ال ازت اخ ي اج ئة ال ار معاي ال  ؛مةءاخ

ي  أن  .4 ال ال ة  ئةضع قائ ار ال غ أو م ل م ها   ؛أخ

فا ف .5 رجة والاح ، ال ال غ ل م ل ل ل ال ت دةق  لفة وم ل مهارات م ي ت  ؛ال

، ولا  .6 غ ات وم ة خ ال ، أو قائ ت غ غ م ار م ة ع  اخ فة أول ف اء م ب

ة ف عات ال ارات ب ال فة إلا ال ف خ م ال  ؛ت

ت مع .7 ي غ م غ ج ة م ل م ورة ع  ر  فات ح ال ف ة م اء ع ي  ب ارات ال ال

قة ا فة ال ف ل ال ل اء ت فا بها أث  ت الاح

ة إلى  .8 ت ة م ات ال غ ن ال حلة ما ت ح أنه في م فات إذا ات ف ة م م ي لة ج اء سل ة ب ا ب

قة ا لة ال ل مة في ال  ؛ح ما مع تل ال

ة .9 ال ئة إج فة ت ف ل على م ة لل ات فات ال ف ل ال  ؛تقل

                                                           
1MARION, Gilles, AZIMONT, Frank, MAYAUX, François, et al. 3 édition. Antimanuel de marketing. 2003. P20. 
2 Garibaldi, G. Op.cit. P245. 
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اعات الاا .10 حات الق ق م أن مق الفعلل قلة  فة م ف ه ال ة ع ه ات ة ال ات  ؛س

لا  .11 أك م أن  دة ال ة ال ئ اح ال امل ال ها  لع اصة  م لف ع تل ال ي ت ال

افا  .ل

عا:  ئةرا   معاي ال

ائح    ات ال اف مع حاجات ور ة أس ومعاي ت ئة الفعالة  وفقا لع هل ت ال فة م ال ه ال

ق   .لل

ئة: .1 ة  ق ال س ها ال ي تع قة ال ح ال ض ئة،  ت ح معاي ال ض ق إلى ت ل ال ق

ق،   أن  ها لل ئ ام ذل ي في ت : قإح الاس   1الآت

1.1-  : قل ق ال قة الأك ال ي معاي الاوهي ال عا  ي ت ل ش ار  خ

ة. ح ي  ة م ان ة م عات ف ق إلى م ع تق ال م وم خلالها ي تق

 ً دة م عاي ال ئة ح ال ال ال ل أع ه  ج  .ت

2.1- : ة على أساس أوجه  ال عات ف اد في م ائ الأف ع خ ع على ت

ه أو ال ا اال ه   .قارب ب

ئة:  .2 ات ال غ ي   تم ات ال غ ادها في تق وتق الأيال ة اع اق العال  4لى إ س

ا يلي:  ضها  ة  ع اع رئ   أن

ة -1.2 اد ة والاق ا غ ة وال ا غ ة وال ا عاي الاج ل:: ال ي ت  2وال

ة...  -  ائ ائ الف ، ال ، ال ع ال ل دراسة ن ة م ا غ ات د غ  م

 - ... ا اخ، ال ال ة  ا ات جغ غ  لخ إم

 -    .. ي قافة وال ، ال ه ي، ال عل خل، ال ال ي ال ال ت ل ال ة على س ا ة واج اد ات اق غ   م

اة -2.2 ة ون ال ل: معاي ال ل ور ت اد لل ب أول  م ال اة الأف ن ح

ي ل ة، وأول ال د ة ف يه ش ي ل ةال اة مع ا ح اعي وأن ع ج ع  ،يه  إذ 

عًا لأن اة أك ش ق ح ن ال ةال ل الع  1.ه ي 

                                                           
1 Arnaud  Baynast, Jacques Lendrevie ,Julien Lévy, Op.Cit.p729 
2 Hooley, Graham J., Nigel Piercy, Brigitte Nicoulaud. Marketing strategy and competitive positioning. 4th editin. 
Pearson Education, England. 2008., p214-216. 
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ة -3.2 ل عاي ال لاء،  م: ال م وال امًا حالة ال ة الأك اس ل عاي ال ور في ال وال

ام هلاك وحالات الاس ا الاس ة، وأن هل ات ال اء، وال ة ال ل ق  ،ع ن ال ح 

. ن ات ع الإن ل ه ال ل ه ل ن ت ما  ة ع ا للغا ل ة ع ل عاي ال  2وفقا لل

ثة -4.2 ائ ال الا: معاي الف الة  ه ال ق في ه ن ح ي تق ال ة ال اد على  ع

ج،  ي ت على ال قعاته ال ائ العامة أ أوت ال عل  الة ت ه ال ئة في ه ن ال

هل اجات ال ة اح غ ها ل ل على تل ع ي  فعة ال ج وال ال ة  ت   3.ال

ة        ل لي، وع ق ال ق ال ات ل غ ي ت وصفها في الأعلى هي م عاي ال عاي اإن ال ه ال ار ه خ

لة ح  ف ة م اء س ل على أج ف ال ة، به اعات ال رتها على وصف الق قف على م ق ت

ة.   ئة ال غ مه في ال   م

ا: ئة خام اح ال   معاي ن

ق  ر الإشارة      مة ل عاي ال فاءة ال ت  ة م اعات ال ة الق ق وم أه ة ال أن فعال

ابي ن الق ل إ جه  اعات، ح  ال ه الق ئه ائ ال ال ي ت  ة:اعات ال   4ة الآت

1. : ي اس أو ال ا قابلة لل تها ال ها وق اس ح ي   اعات ال جه ن الق ة ال ئ

ها ائ  .وخ

اف .2 ها  ة (ح ة : ) أساس ائح  ن م ش اع ال ي ي الق ل بها هي ت ع ة ال القاع

مة في لل ا  ة  ه ، وم ج ة ت ب ة وم ان عة م ة أك م ن ال ا أن ت

 . قي م ج ت نامج وم  ب

ل: .3 ص هاأ  قابلة لل م ائح وخ ل إلى ال ص  .ل فعال  ال

                                                                                                                                                                                           
1 Arnaud  Baynast, Jacques Lendrevie ,Julien Lévy, Op.Cit. p721 
2 Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing.2008, 12 Edition, Prentice Hall, New Jersey, USA. P189. 
3 Drummond, Graeme, John Ensor, and Ruth Ashford. Strategic marketing: planning and control.3 edition. Jordan 
hill, Oxford. 2008.P67. 
4 Whalley, Andrew. Strategic marketing. BookBoon, 1st edition, 2010.P71.  
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ة: .4 ي  م اعات ال اع او الق جه ن الق ي ال ة ع فا ة ال اح ي م ال ائح ال  ت ال

اص  لف لع ل م لفةت  قي ال ج ال امج ال اء  ،و ال ت ال ل ال على س

ر، إذً  ع الع اثل ل ل م وجات  وجات وغ ال لفة.ا فإنه لا ال ائح م  ل ش

امج  فعالة: .5 اغة ب ةأي  ص ائح. ت مة ال ب وخ  1فعالة ل

     ، ل ا ال حه في ه ا ت  ر  ل م ه ي ال ح ب ة ت ة أداة مه ئة ال أن ال

ن  ف، ح  ه ة،ال دود (ال ة ووف معاي ارة ح الأول ة ال اء ال ت الأج والآثار  ت

احة م  ة ال ص ال ي الف ة م ت س ا ما  ال ق)، وه ل س ة  ل جاذب ه و قعة م ال

. ة م جهة أخ اف ال ة وف الأه اعات ال ار الق  جهة، واخ

ل ال فةلاال ه اق ال اء الأس   : إن

د      ار ع ل اخ ة ح ارات ال قف على ق اف ي ه ها،  الاس غ فها ل ه ي ت ة ال اعات ال الق

ص ل ف ي ت ة ال اء ال د م جهة الأج ة س ي  اأ أن ال اعات ال ار الق ة لها، وت ارة مه ت

ها وفقا لا ان ذل ت تغ ى ل  ة أخ ح اء س لى ع أج ة، وم جهة أخ س ات مع ات س

ة.    ق  فة م

فةاأولا:  ه ة ال ائح ال ار ال  خ

اعاتع       اء م الق لفة، أو أج ة ال اعات ال ة الق ور تق جاذب ار أيها  ا، م ال خ

افهاا ه ة س ان، لا، لأن ال ق في أغل الأح اعات ال ع ق مة ج ع خ ع ، ت ف ال   

اولة ع  د مب م ؤ اد تلاإم ض ف ا ع ا  ع أساس ألا وه لاء مع به م جهة وع

فة م أجل: ه ة م ار ش ق اخ ل  على ال ض م جهة أخ ل   الع

 ي ض ج ة أو ت ع ض مع ش  .ت الع

  لا ار ي اء ت ف إج ف.ءت ه اع ال دة للق ات ال ل قعات وال  م مع ال

ا     اع ال يلي تقو ة ت ات أساس ة: ل خ ائح ال ي ال   1ق في ت

                                                           
1 Kotler Philip, Keller Lane Kevin, (2012), Marketing management, 14th edition, Pearson Prentice Hall, New 
Jersey, p 232.  
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ق الإ .1 ل ال ل لفةت اعات ال ي الق الي وت  ؛ج

اا .2 اذ الق اعاتت ة الق ل جاذب  ؛رات اللازمة ح

اف .3 ه اع أو أك للاس ار ق  ؛اخ

ارة  .4 اه للعلامات ال ل م إدراك ال ل ة داخلت ة وال اف اعات ال  ؛الق

ة والا .5 لائ احة وال اعات ال ار داخل الق اذ الق اتهات ان اشى مع إم ي ت  ؛ة وال

قي. .6 ة وال ال ة ال ات ارة على أساس الإس ة ل العلامة ال ات  وضع اس

اد اأ أنه و     اع ار  از معاي الاخ ه إب ار، م ال ا الاخ ام به افعلل ا وال ا مها  ل ي تق ال

اف ال ارة مقارنة  ة(العلامة ال س ة وضعف ال امل ق ة )ع اعات ال ب الق امل ج ، وع

ارجي. ها ال ال ه ي  ات ال ص وال ي تع ع الف   وال

ا:  ةثان اعات ال ة الق غ ة ل ات ارات الاس   ال

د       ج تل ب ذج  اهات  للاا ةثلاث ف ن ل أسفله:ت ه ال ض ا ما ي ة، وه ات ال ات   س

ل رق ارات : 5- 2ال ة للالاال ات   س

  
ر  Hooley Graham, John Saunders, Nigel F. Piercy, Brigitte Nicoulaud, 2008,  Marketing Strategy and  :ال

Competitive Positioning (4th Edition), Prentice Hall, England, P293.  

ل أعلاه أ       ح م ال ى ي ى نه ي لفة أن ت اعات ال ي وتق الق ع ت ة  ه إلل ح ه

ات لالاا ات ه الاس ل ه اقها، ح ت اف أس ه ا يلي:س ارات    خ

ةإ .1 ة ال غ ال ات اعات س ع الق ا ل ً ا م ا واحً ً ل أساسي م ج  : ي

ة؛  ال

ةإ .2 ة ال ال ات م س ق لفً :  ا م ً لفةم اعات ال اع م الق ل ق   .ا ل

                                                                                                                                                                                           
ي ع الغاني. ( 1 ا ي ع الغاني. (). 2016م ا قي في تع ال). 2016م ار ال ة أث الإب ان ة: دراسة م اح ات ال س قع لل

ائ  ق ال ال م  ع ن ادق ثلاث وأر عة م الف ائل ة، ال ارة، جامعة ال م ال ة العل ل راه،  وحة د   .80-79، ص، أ
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ة ال الإ .3 ات ائح.س ة ش ة أو ع ة واح   : أ ال على ش

ل م      ح Chantal de moerloose و  Jean-Jacques Lambin إلا أن  ل على وضع ش ع

ارات الا ه ال لي له ا ما تف ة وه ات ول س ه في ال ض   الآتي: ت

ول رق ة :2- 2ال غ ة لل ات ارات الاس ة ال   ال
اف غ ال  ه ة الاإ الاس ات ةس اف ال ه ة الاإ  س ات اف س ه س

ة   ال
فة إ ة م ات س

دة) ف   (م
ار: ا ال ات ه ل  م م

ل - ق  ة ال  معال
ال على  -

ائعةالا اجات ال  ح
ات  - ة ت م ح م

ائح  ع ش ة ج ل ل
ق   .ال

ال  - اد في ت الاق
اج وال  .الإن

اق  - ت أك مع الأس
 ، ان ل ال ذات ال

ل ق  م اكه  س الف
د،  ق وات، وال وال
لع  ، وال ل وال

ل عام.  ة   الأساس

ف  عالج م ت ق ال ح ح ال
ة إ   : لىف ال

اف الا - ه ا، الس ئ   ج
لا م  دا قل ة ع ار ال ت
عة  ل في  ي س ات ال ال

ق. اء م ال  أج
امل  الا - اف ال ال ه س

ق  اء ال ل أج ة  تعالج ال
ة  ات ل ا ل ة خ م

اع.  ل ق دة ل اجات ال الاح
ه غ أن  ةه ات :  الاس ل   ت

ات - لة م ال  سل
اتا - ات ة تا س الات ت

اع ل ق فة مع   م
ي أسعار  - اشى ت ونة ت مع م

اع ل ق ل داخل   ال
ان - ل غ م ق ذات   س
ل  - ال أت   . كت

ي ة  تع ة م أن ال
اع واح ولا ت  في ق
ا  امله، و ق  ة ال تغ
ات س ها ال  ما تع عل

ة س ة وال غ ،  ال ال
انات  قف إم ه وت ه

ة على ات   :الاس
قي  - ء ال  ح ال
ة - ة  ق اف ة ال ال

ة م خلال  ال
.   ال

ه  تعالج ه
د الا ل ف ة  ات س

الة، ح  حالة 
ن  ل ز ض على  ع

. ج ف   م

ر:  اد على:ال الاع ة  ال اد ال  Jean-Jacques Lambin, Chantal de moerloose, (2008), marketing stratégique et م إع

opérationnel: du marketing à l’orientation marché, 7 ème édition, DUNOD, Paris, France, P284.  

ول أعلاه أن      ح م ال ة اإي ات ف وم لاس ه ق ال ائ ال د ح خ اف ت ه س

ة في  ات ال ان اف وم اعاة أه ه مع م ل  ان ال ي الات ة. ت لائ ة ال ات  س
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ا:  ار ثال ة في اخ ث امل ال اتاالع قيالا ةس اف ال ه   س

ي ي إن الإ    ة ال ة الأك فاعل ات ادها ع ا س ق إلى اع لف م س ف ت ه ق ال ار ال خ

، و  قف على اآخ ق ت اعات ال اف مع ق ي ت ة ال ات ع الإس ار ن ان خ اء  ة س ائ مع خ

ق  ال علقة  ج، م ة، ال ة ال اف  . وال

ي اح     لاس ان ال ح ال عة مق ي  على أساسها ا م ات ال ش ارال ة إ خ ات س

افالا ه ا يلي:، س لة    1وال

اع  -  ه وآفاقهح الق ي  قي وذل ب  .ال

ة أو   -  ن صغ ي ق ت اعات، وال ة ع ال ب الق لها ال ي  أن ت ة ال ال الإضا ال

في ل ا  تفعة  املةم ئة ال ة ال ات  .ق اس

ا ال والا -  ، فه ي فق ل هام لفة  اعات م ان الق اعات ح إذا  وق ب الق ارة في الف س

ها  ة، فإن لا  معال لافات عاب ه الاخ ان ه لة، أما إذا  ف اء م ئةاأج ة ال ات ق لا  س

اف ل ال ال ة  ن م  ي.ت

ار وال -  ق فةالاس ه اء ال ادل للأج  .اف ال

" ب -  اف ة"ال ة ال اع ونقا ق ائ الق  . خ

لة. -  فة وال ه ة ال اع ال ة في الق اف ع ال   م ون

أن       ل  ا س  الق ة  وخلاصة ل ل ق اع اعات م ال ة أو ق ار ش ة لا تع خ خ

ل وت  الا اه في تفع ها ت اء ع غ ي اس ها ت ة وشاملة، ح ي ف ة ت ق ات س

ح م خلال  ض فة ب ه ائح ال اته ودوافعه ن اال ، وحاج اته ل اف م فها س اء ث ت ال

دودي ها وم ها وأه ان ي م ت لها وت ل ة م هاوت ى ت ال ل إلى ، ح خ اق ال ه الأس ه

ي إح  ات الااب ات ي ت س اف ال ه ارها اس ة في الأخ اخ س دة، ت ال اد معاي م ع

ل  ف في  ه رها ال ه ها ل ج ان ي.م ت وت م اف ها ال   م

  

  

  

                                                           
1Hooley Graham, John Saunders, Nigel F. Piercy, Brigitte Nicoulaud, Op.Cit,  P294. 
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:  ال ال ي ال اف قع ال ل ال ل اء وت   إن

عها      ف وت ه قي م ل ق س لات  ي تف ق وت ئة ال ع ت ة  س أن  ،ج على ال

ل على  ة أو إتع ها ال ى ت م زادة ح قي ح ل ق س ة ل ال ة  ة وذات  انة ذه اد م

ى ق ا ح ور ال ن م ال ادة، إذ  ل إلى ال ص اق وال اح الأس ل إك ل لاثة ل ان ال لى ال

قع على ال الآتي:   ال

 ة؛ ه رة ال ر ال قع م م  ال

 ر ال قع م م  ة ؛ال

 .ة ة ال ر ال قع م م   ال

ل الأول: ة  ال ه رة ال ر ال قع م م  ال

ة        ه رة ال ر ال قع م م رات إال أ لى ال ي ت ل ال هل ال في ذه ال

هو  اهه و  م وع ضان ة، إذ ع د مع  ال ل م خلال تفاعل الف ة ي ةال اف ة ت ها   ور

ة دة أو خ مع زع أو ال ات ال ج، ق ائ ال ، خ ع ال ة  ت ان م اء  ال.. الخ.ا، س  1ت

ها ع   ي ي  ت ل العلامة وال ف ح ه ه ال ر اه و ه ما ي ق  اني او اء م ق س

ها  ان ل م ها، ه ما  ف عل ع ة ث ال ه اله فة ه ل العلامة، غ أن مع رات ح في ذه لل

ة. ر ة ال ه رة ال اف على أساس ال ة إلى ال ال هل    ال

د أساسا تع     ة م ه رة ال ة الع يال ارة مةلالق ته ال   2ا.وشه

ةأولا:  ه رة ال ر ال قع م م ات ال ل   م

ف     ة م  ر ة ال ه رة ال قع م ح ال ي ال ل ت ام ح ي لاء ال عة م الع

ها  ض ات  ت   ا يلي:ال

ي: .1 اف اق ال ي ال قي ت قعها ال ي ت ة في ت ها ال ي ت ة الأولى ال   .تع ال

                                                           
1 Kotler Philip, Keller Lane Kevin, (2012), Op.Cit, P250. 

ان،   2 س ان ج ر س عي  ،)2021(اس س لل ور ال اً: ال ون قة إلك ة ال اعى على الكل اصل الاج اقع ال ة ال ع م تأث أن
ة للعلامة ه رة ال ل العلامه وال ارة، ال اد وال ة للإق لة العل د51، ال   .375ص ، 02، الع
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ي: .1- 1 اف اق ال ي ال ة ت وضة   أه ع ارة ال عة العلامات ال ي م حلة ب ه ال ح ه ت

ان،  ال امل  ت بها م ع اء وما ي ة ال ل ع ام  هل ع ال ها ال ي ي ق وال في ال

فة عامة.    اء  وف ال مان و   ال

ي .2- 1 اف جعي ال ار ال ي الإ ات ت ا يلي:خ ل    : ت

ي   . أ عة العلاماتت الي العلامات  م ال ارة و اف معها العلامة ال ي ت ارة الأخ ال ال

ي  قع ع  ت ي ال ي م أجل ت اف ل ال ل ر ال ن م ي  أن ت ارة ال ال

ق  ارات ال ق قًا  ًا وث ا ي ارت اف جعي ال ار ال ارات الإ ت ق فة، ح ت ه ق ال ال

فة. ه  1ال

اف  د  . ب ه رت اس ات ق ع ال ة، لأن  اف عة ال هل  ع مع م ال اف ن ه ار اس ق

اع  ا الق هل في ه ل)، أو لأن ال ق ل في ال ام ب اضي (أو ت لل اع في ال ا الق ه

اء.  ارات ال ارة في ق ة أو العلامات ال ات مع الفعل إلى م ون    2ق ي

ع الإ  . ت س ي و ت اف اف اار ال ع ال ارة ل في م العلامات ال ا  د   ام ع س

ال  اس ل ي ال ة، لأن ال قة م ل  أف قع  ي ال ى ت م ت ل ح ال

قع ة ال ن ش أساسي ل هل اه ال ا ي ة  اف ة الأولى . ال ه ال ح  أن تأخ ه

ل ورة  ي  ال اء ت ى ي ت أخ ة ح ا ها التموقعالع ي لا رجعة ف   3.ال

قي       ة في  حلةأ أنه وم ال اش هات ال اف وال لف الأ ل مع ل ل ي وت ة أولى ت رئ

ص ارة على وجه ال ة وللعلامة ال اف لل ي تلع دور ال ال وال  .نف ال

ات: .2 ق ع ي ال ه ت ي  تع ه ها ت ي ح ي ف اف اق ال ي ال ع ت ة  ان ة ال حلة ال ال

عة الأف هلم ها ال س ي ي ات ال مات  ار وال ات، ال ائ ال ل خ ن في أذهانه ح

د إلى  ي ت ارة وال هاأو العلامات ال ع ع سل ا ما  يه وه اء ل ار ال اذ ق  .ت

                                                           
1 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin, BRADY, Mairead, et al. Marketing Management. (2009). 4th European 
Edition. Pearson UK, England.p366. 
2KELLER, Kevin L. (2013). Strategic brand management Building, Measuring, and Managing Brand Equity. 
Pearson Education. 4th Edition. England. p81. 
3 BOUTARENE, Nezha et BENHABIB, Abderrezzak. Positionnement des Banques Algériennes dans le Cadre de 
L’Ouverture à l’Economie Mondiale. Les cahiers du mecas, 2011, vol. 7, no 1, p. 1. 
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ات على أنها: تق  ق ع هل  ال ك ال ل د ل ق ال ع ل ال : مه أ  3"  ائ خ

ها ارة ع غ لي  علامة ت ؛ تف اء ال ار ال ة ق اره وق ا أ ي  ،  ع

اء   1".ال

هو  ا ق  ات أو  أ ارة أو ال ن العلامات ال هل ي  بها ال عاد ال ال ع الأ

جعي. ار ال ونها ض نف الإ ي ي مات، وال ع  2ال ي ج ة ت ه ال ح ه ، ت ى آخ ع

لاء لة ال للع ة  اك دة في ال ج ات ال ا  .الارت

اتو      ق ها م ال ع عل ي  ة  ال ف راسات ال عًا هي ال ها ش اث وأك ه الأ ل ه از م لإن

ة ( ا ات ال اق ة، ال ه ج لات غ ال قا ل، ال عة  )Focus Groupم ار في م ي الاخ

قعات ارزة م خلال ال ات ال ي ال ي ت و  ،ال م أجل ت ارة ال ل العلامات ال تق 

لها. ل  3ت

ل إدر  .3 ل هلت ل : اكات ال ارة وف  ائ للعلامات ال ت ال و ذل م خلال تق وت

ة  ل ه الع ع في ه ي، و اف قعها ال د ت ا ما  ل وه دة م ق ائ ال ة م ال خاص

 على ما يلي:

اف .1- 3 ل ال ل ل ت ال وال ائ ال ة : وف ال ح تق ات  SWOTت اء إلل ل ج ل ت

اف  ل م رة ل ة وال عف ال ة وال ل نقا الق مات ح ع معل ي م خلال ج اف ت

اج ي س ات ال احة وال ص ال ل الف ةهَ هُ وت  س   4.ا ال

لاء ت  ل م الع ة  ة لل ائ ق ائج دراسة اس ول في الأسفل ن ال ي ال ل ال على س

لاثة  ها ال اف ة.لاا  Cو A ،Bم ات رئ اد على خ س   ع

  

                                                           
1 AL HASSAEL, Mohamed Moustafa. Marketing  management: information, communication et stratégies. 
Editions Publibook, France.  2011 p96. Disponible sur: 
https://books.google.dz/books?hl=fr&lr=&id=Zagc_7HbSl8C&oi=fnd&pg=PA6&dq=Marketing+managment++inf
ormation,+communication+et+strat%C3%A9gie+PDF&ots=9Eg8p9Sq9U&sig=_NXt8pCXmDUhIf__HzyD71CtX
YA&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false 
2 BOUTARENE, Nezha et BENHABIB, Abderrezzak. Positionnement des Banques Algériennes dans le Cadre de 
L’Ouverture à l’Economie Mondiale. les cahiers du mecas, 2011, vol. 7, no 1, p2. 
3Idem.. 
4 MHMED ALSDAI,  (2007), Marketing Territorial et Développement Touristique, thèse du doctorat, 
L’UNIVERSITÉ DE REIMS CHAMPAGNE-ARDENNE, France, P19. 
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ول رق ة3- 2ال ئ اح ال امل ال اف على أساس ع لاء لل  : تق الع

لاء   ات  وعي الع دة ال ج  ج اف ال ة  ت ق ة ال اع عات  ال ة ال   ق
اف   A E E  P  P  Gال

اف   B G  G  E  G  Eال
اف    C F  P  G  F  Fال
ة: از  ملاح س=G، ج=Eم  =P، ض=F، م

ر  Kotler Philip, Keller Lane Kevin, (2012), Marketing management, 14th édition, Pearson Prentice :ال

Hall, New Jersey, p279.  

ول          ضح ال افأعي وف ج   Aلاه أن ال دة مع ة ال ات عال اج م إن ام  الاح ى  ا و

ا ت اف ك ة، ال ق ة ال اع ج وال ف ال ه ض في ت عاتها، ول ة م ع  B ق ج في ج

اف  عات، ال ة ال ج وق اف ال از في ت الات وم ف Cال ائع ض ت  ،ا في مع ال

ة إلى أنه  ه ال قع جل أم ه اف ال ة أن تهاج ال ف ال A لل ة، أن ت ة الف اع ج وال

اف  ة شيء تقل في  Cوال غي لها مهاج ةيلا لأنه  Bا، ول لا ي ء ، ج نقا ضعف واض

ي ي ل اف ل ال ل ا ال قع  م ه ة أال ها  على ال اف اف م ات وأه ات أك م اس ا ال

فع  اف وما ي ل م ه  ي ما ي ع ، وت ق.الأساس ه في ال   سل

ا        ا رات وال ارد والق ا في ذل ال امل  املة م الع عة  ار م ي في الاع اف ل ال ل أخ ال

ل  ها  هل ف مة ال ي  خ اق ال ن الأس ق ار ال ى  لفة، ح ات أخ م لة ل ال

ح.   1م

ل      ل ات م أجل ت اج ال ا ت ة:ك ال لة ال ح الأس اقها إلى  ي لأس اف ل ال   2اله

ارة - ه ال ن) علام ل ن أو ال ال لاء (ال  ؟ ك ي الع

ه - اف ب م لاء أق ها الع ع ي  ة ال اف ارة ال  ؟ ما هي العلامات ال

لافات  - ه الاخ ة الأك ع ه ول ل ال ي ت ة ال ات ال ق وس ض ال ة؟ ما ه ع ل   ال

ه تق م ج  لة،  ه الأس ات له ق على إجا ل ال اته في د ح دة أو ضعف وضع م

ق  ات ال ،ال وضه وال قع لل ب ع ة ال ة ل اس اص ال ي الع ع ذل ت ة.ه   اف

                                                           
1 KELLER, Kevin L. (2013). Strategic brand management Building, Measuring, and Managing Brand Equity. 
Pearson Education. 4th Edition. England. p81. 
2 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin, BRADY, Mairead, et al. Marketing Management. (2009). 4th European 
Edition. Pearson UK, England.p370. 
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3 -2. : اف لاف ونقا ال ي نقا الاخ ي  ت ن على ت ق ل ال اف ع اي ونقا ال نقا ال

ي اف جعي ال ار ال اد على الإ  .الإع

لاف   ل نقا الاخ ارة  (POD)ح ت ي ت بها علامة ت ا ال ا ائ وال عة الف على م

ة،  ارة مع ه العلامة ال ي ه هل ق م ع ف إأنه م غ ال   ا و ا ه ال اد ه

ة،ال ل العلا اف ارة ال لة  مات ال ، وسه ة أبل (ال لة على ذل ش وم الأم

ز). ح الا ة، والف ا ا الإب ج ل ة نا (الأداء، وال ه)، وش قف ال لا رجعة  ام، وال س

اً ل اً أساس ل ت ا  اً،  اً ح ل ت عها  ة م ن ة وف ات ق ا ورا ا اء م ي أن إن

ة اف ارة ال قع العلامة ال  1.ت

اف      قا ال ق ب ن على  (POP) في ح  هل ها ال ي ي إل ا ال ا افع وال عة ال م

ه  ا أث نقا ال مة،  ت ج أو ال ها ال ف عل ي  أن ي ورات ال أساس أنها م ال

. هل ات ال لاف سل إخ غ  ل ت ة و ن رات القان جي وال ل م ال ق  2ال

هل .4 لات ال ل تف ل ة ع  ت ائ الإدراك عة،  :ال وض ال ق بها وصف للع و

هل في  ف ال ي ي إدراكها م  ارة ال ات أو العلامات ال عة ال ض م أ ع

ها ف ع ق،  ي ال ضها ال ها م جهة ا وع ع ف ي ت ة ال ائ الإدراك ال ال ع س

ف  ابهة م  ها على أنها م ي يُ إل ات ال عات م ال ارة في م العلامات ال

ة.  غ ائ ال لة ال د ج ، وم جهة أخ ت هل   3ال

ن ا       ل ال ل ام ت اس ح  ة ال راسات معال ه ال ل ه ل في م ع ي (وت ئ ) م أجل PCAل

اقع لل ي ال ائ ت لة  اتت خ ات ذات ال ي ال ة ت قة لها م ه ال روسة لأن ه ال

ن. هل اها ال ي ي   4ال

                                                           
1 KELLER, Kevin L. (2013). Ibid. p88. 
2Idem. p88. 
3 Jean-Jacques Lambin, Chantal de moerloose, (2008), marketing stratégique et opérationnel : du marketing à 
l’orientation marché, 7 ème édition, DUNOD, Paris, France, p290. 
4 BOUTARENE, Nezha et BENHABIB, Abderrezzak. Op.Cit. p3. 
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ض  أ      ح ع ة ت ة الإدراك ل العلاماتأن ال هل ح رات ال ارة ت على أساس  ال

ة قة م اره  ة  ت ارة مع اقع علامات ت ف مقارنة م قا، به ة م ائ مع غلال خ اس

ر ه ف نف ال ه ي ت اع وال   . علامات أخ م نف الق

ل إدراكات       ل ة ع ت ات ائ ال ل م ال دة ت اور م ها وف م ح ي ت

لاته هل وتف دة...(ال ، ال ع ا، ال ج ل ا ا، ) ال ل ائ ح أنه  ه ال ل ه ع س

ة  ة الإدراك ان ال ا  ل اف  وض ال ة ع ع ض ال هل ل ع غلها ال عاد  كأ

فاءة ل الآتي:   أك  ه في ال ض ا ما  ت   وه

ل رق قع6-2 ال ة لل ة إدراك ال ل   : م

ة                   اص ة                      03ال اص   02ال

                                                  

    

  

ة اص   01ال

   
ر:  اد الال ةم إع ادرالا ال ة م اد على ع   .ع

ة، ح        ل خاص ات وف  ت زائ ال اء على ت قع ب ي ال ل أعلاه أنه ت ت ح م ال ي

ة ي لل ل جه ال ي تع ع ال ة وال ل خاص ا ل ن ة ال اث ل الإح ر ت ل م ة  ا داد م  ،أن ب و

جه ن الأعلى في  ال ة  ات اكل خاص اب ي تع ع الإ ر وال اه ال ة،  أن ت ققها ال ي ت ال

ح  اف ي ال روسة مقارنة  ة/العلامة ال ة لل ال ائ  ة م ال ل خاص ات و  ي م ت

ل  روسة  عاد ال ة للأ ال ة، غ أن أح م  ه رة ال ي م ح ال اف قعها ال ي ت ت

ي ال اف قع ال لى أو ال ة ال ق ق. ال ة في ال   وذو ال

كة  أال  

التموقع 
 المثا 

كة ج  ال

كة ب  ال

كة د  ال
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ها م        ات  ت ع بها ال ة ت ة الإدراك أن ال ل  ضه  الق ا س ع ل ل ك

ة: اف الآت ق الأه   ت

له - ي  اقع ال لف ال لي ل قي وع ي م افت  ؛ا ال

اقعي للعلامة ال - الي وال قع ال ي ال ة مقارنةت ها ارة أو ال  ؛اف

ه ال - عى إل ي ت قع ال قة ع ال ة وم ة واض اليتق رؤ قع ال ال ف  ع  ؛ة وال 

اي  - ارق وم ال ح الف ض غه فعلات  ؛ب ما خ له وما ت بل

قع.  - غلالها لإعادة ال ض اس غ ق  احة في ال ص ال لف الف ل ل ل       ت

ا:  قعثان  إعادة ال

قع وف ما           ة إعادة ال ات  يلي:  تق إس

قع  .1 ي ت:  تع إعادة ال ات ال غ عة ال قع على أنه م ف إعادة ال ف اع ة به ها ال

الي ال  قع ال ق ب ال الف ه  ع ع ، وال  هل ف ال رك م  قعها ال ت ت

هل  ل في أذهان ال قع ال ي غه وال ل ة ل اب و ت ال ا ال ل م ه قل ف ال ه

قع. ة إعادة ال ات ي إس ة إلى ت س عى ال  ت

ن غال    ء ا ما  ء على إال في الل قع ه أن ال سل ال ة إعادة ال ل لى ع

ر قع ال ب وال ل قع ال ة ب ال اي ة ال قع م أ أن .  1الف ة إعادة ال ات ي إس ت

ات  ت ف ال ه الام ع ع ه وال  قع ال  ت ها ال ه ي  لافات ال خ

افة  ب ب  الفاصلةال غ هل م جهة ما ه م رات ال ة م جهة وت ف ال م 

.   أخ

ة،      ل ه الع ها ه ي ت ات ال ر الإشارة إلى ال ا ت ة إعادة ك ل ن ع  أن ت

احها. ان ن ا ولا  ض لفة وت ال قع م اجة إلى تغ  2ال ال ة  ت ال إذا شع

ر  اقف ت غ ال قة ل ها أن ت  ة، فعل ال فة ال ه ق ال ا ات ال ة وه اس والآراء ال

ار  ل عادة اس املة.ي ة م الات ت  ا هائلاً في ات

                                                           
1 MARION, Gilles, AZIMONT, Frank, MAYAUX, François, et al. 2003. Antimanuel de marketing. 3eme 
édition.  Paris, Éditions d’Organisatio.p42 
2 MEHOR Hadj Mhamed. (2014).  Le positionnement de l’image perçue de l’entreprise Cas de l’industrie 
agroalimentaire. THESE DE DOCTORAT.  Université Abou Bekr BELKAID Tlemcen. Algérie. p19. 
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قع  .2 اب إعادة ال ة  :أس اف دها ال ة ت قل اق م ورة في أس قع ض ح إعادة ال  أن ت

اب  ة أس ة وذل راجع لع ي هاال   1:م ب

 ؛ هل ات ال ة ل وض ال ة ع م تل هل وع لات وأذواق ال  تغ تف

 ا ل العلامة ال ا م ً ن ج ق  ضًا في ال اف ع ل أح ال ل ُ ة أو أف ال ة ال رة لل

ها  ؛م

  قي ام م اقة في  ات ال و ق م ال، ت س ل ال ق، على س ة في ال ي ات ج ه ف ت

Lucozade  ض ن م ال عاف ي ي اص ال وب للأش ارة م م ضع العلامة ال إعادة ت

اب إلى اقة لل وب راضي عالي ال  ؛م

 قع الأولي أ في ال  ؛خ

  م . ت ل ال وال لاء ال ن الع ة في ع ر ال غ ت اك حاجة ل  Tescoه

 . ع ف ال ئة م ائع ت أك على أنها ل  املة لل ة م الات ت ار ات  اس

قع هي أنه        ة لإعادة ال ة الأساس قع أن القاع ل ت اقع  ي قع م ال اج ال لا  إخ

قة. ه ح ن عل ارة وما  أن ت ة العلامة ال ح ب ما ازن ال ق ال ة ت  ال

ا    رة  ك ق م ح ال ارة في ال قع العلامة ال ي ت ر أن ت ا ال ة ه ل في نها ر الق

مه ن ما تق هل فه ال ل أن  ة ي ه ة أو ال س ع ال ارة وما  قا العلامة ال ف ا م اف ارا ت لها خ

اف ال ها العلامة  مقارنة  اف ف ي ت ات ال ة أو الف ا الف فه هل أن  ع على ال ل ي ام ب ولل

ة اف ارة ال العلامات ال عل  ا ي اي  ه وال ا ل نقا ال ارة و  .ال

  

  

  

  

  

                                                           
1 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin, BRADY, Mairead, et al. Ibid. p370 
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اني ل ال ةال ر ال قع م م   : ال

م        ق ما  ن ع ،  أن ال هل ة لل قع ذو  ق ت ة ت ر ال قع م م ال ق 

اء  ة س ال ة الإج ه ال لفة ه ر، وت مة أو ال ج أو ال اء لل ة س ال ة الإج ق ب ال اب الف

ا ن ب ال قارن ال ق  ا الف ة، وعلى أساس ه ة أو ماد ة، مع ، وعلى أسكان مال ة اف س ال

   . اف ال ة مقارنة  قع ال ة ت ر     ال

قعأولا:  ض م ال   الغ

فة خاصة،     ل  ة ي على الع ض  اجح لع اء ال ل الإن ر ح قع ت ة ال إن ن

ج.  أن  اء ال فة إلى ش ه ق ال ع ال عا ي ا مق ع س ةاوال  اح ال ائ  ق ض ف ع

ائ قع م لل ي ال ان ت ءا م ب قة ج ث ه ال ن ه ا ما ت   1.و

ا:  حةثان ق ة ال ر ال قع م م ة لل ات ارات الاس  ال

ة وف     ارة ال م العلامات ال ا ما  6 أن تق قع م خلالها وه ة ت ات ارات اس خ
ل في الأسفل: ه ال ض   ي

ل رق ةاق الإ: 7-2 ال ة لل   حات ال

ع   ال

  أك                      نف                         أقل               

  أك             

  نف   

    

  أقل   

  
  

  Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Education, 14th ed, 2012, p213 :المصدر

                                                           
1 Molly Murphy, Énoncés de positionnement : 12 exemples et un modèle gratuit pour bien rédiger le vôtre,  
Sur https://www.zendesk.fr/blog/positioning-statement-examples/ voir le 13/01/2022. 

قابل أك ع  أك  ف ال ع أقل  أك ب   أك 

ع  ة  نف ال
  أك

ف  ة ب نف ال
ع   ال

ع  ة  نف ال
  اقل

ع  ة  أقل 
  أك

ع ف ال ة ب ع أقل  أقل  ة    أقل 

 

 

 

 

افع
 ال
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ل أعلاه الا      ضح ال ي  ي ة ال ة لل احات ال اتها م خلالها، ح ق قع م ة أن ت لل

أقل  ة  ، نف ال أقل سع ، أك  ع ف ال ، أك ب قابل أك ة " أك  اء الآت ا ال لا ل ال ت

ارة  ة أو العلامة ال ضها ال ي تع ة ال ة على أساس ال اف اقع ت ع أقل" م ة  مقابل، أقل 

قارنة مع ال ال هل  ي، غ أن لل ي هام اف قع ت ل م " ف اء " نف نف ف ة ال ل ، أما ال اف

ان ل فق ن الأح ت الل ا  لا ق. اال ة م ال ح ال ا ي حة م ق ة ال    لل

قع      ق ت حة أ أنه  ت ق ة ال ي م ح ال اف ة ات اف ة م خلال ال اف ة ت اب م ك

ة مقارنة  ة عال ائ و ات ذات خ ض م ة م جهة، وع اف على أسعار تقل ع الأسعار ال

  . اف م جهة أخ   ال

اح     ول أدناه اق ل ال ا  ة اك لاثة لل ات" ل ات   Perdue ،Volvo ،Domino’sش ة س " ل

لائه ادا إلى ع . اس افعه وأسعاره ف وم ه   ال

ول رق ال ع 4- 2ال ةا: م ة ال احات ال  ق
ج ة وال ف  ال ه هل ال ة  ال ئ ائ ال ع  الف ةا  ال اح ال  ق

Perdue(دجاج)   دة ه  هل ال ال
جاج   ال

ة عا جاج  %10ق   ال ال م ال
ع  ي ال  ه ال

اس  از.م   وم
Volvo (ارات ة   (ال ا ة ال ا الأس ال

لامة   ال
ارة لامة والاس ارة الأك دوام  %20ق   ال ال

ي  أن  وأمان ال
ها عائل   ت

Domino’s (ا ا  (ب اق ال ال ع عة   راحة  ة وس دة العال ال
ل ص   ال

ة،   %15ق  ة وج ا ساخ ب
لها على  ص ي ت

ر ل  الف اب م إلى 
. اس ع ج م   و

ر:  Kotler Philip, Keller Lane Kevin, (2012), Marketing management, 14th édition, Pearson Prentice ال

Hall, New Jersey, p276 

ول أعلاه        ح م ال اتأن ي ال اص  ة ال ض ال وال  Domino’sو VolvoوPerdue  ع

ائ والأسعار ف والف ه لاء ال ء الع ه على ض ي ة ح ت ت اف ة ت ات م  م ه ال ، م ه

ضها  ع ها  اف ي فعال مقارنة  اف قع ت ق ت الي ت ال ة و ل ش ه  ي إل قي ال ت اع ال الق

ف. ه رها ال ه ة ل ة وم ائ ذات    ل
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لاص م خلال م        اتها ا س  اس ان م ة إذا  ن ناج ة أن ت أنه لا  لأ ش

ة،   ات ارة الاس ة إدارة العلامة ال ل ء م ع ، ف وض الأخ ات والع ل ال ه  ماتها ت وخ

ع ة مق ض  ل ع ل  ف ةوم  ةأن  ه ق ال   .في ذه ال

ا ات: ثال ل قع تق م ق: ال ا ع ال ا ه   1 :على ع أساس وه

 ة أول خ أصل  ة  ت ة ال ل ق ة ال اد افع الاق ي ال  .تق

  .افع ه ال ي ت به ا ال ق أو ال م ال  تق درجة ع

ها، لأن     ف م ارة واله ي ي بها تق العلامة ال قة ال ي ال ور ت ن م ال  

لف م  ة بها ت ت ا ال ارة وال ة ع العلامة ال ات ة ال ل ق ة ال ق فقات ال قعات ال ت

ل  ق أولا ق اق ال ه العلامة، إذ  أن ي فه س ارة إلى صاح ه ل للعلامة ال ال ال

. اء أ تق  2إج

ة       اس أو ال ع ال دون فق على "ل  لأح أن رأ ال ج ، فه م ة في ال أو ال اس ال

ه  ن عل ع ال  أن  ق ه تق ال ف م ال الي فإن اله ال " و ادي أرفف  الاق

مة 3".الأصل ق وض ال ة للع ة ال اس ال ع  ،أ أنه لا   اسه ه ال ل ما   إلا أن 

وض. ه الع ادل ه ل ل ع   ال 

افع و       لة ال ج، أو هي ج قة م ال ة ال ل فعة ال ة هي ال ر ة ال ن فإن ال م وجهة ن ال

ة، إذ ت ج ال اء م اه ش اته ت اراته وسل ث على ق ي ت فعه، وال ن ب غ ال ع ال ي ع وال

ج. ل ال مة له عامل أساسي في تق رضاه ح ق ة ال ن ع ال قعات ال  4ت

ل      ل الق ة في م اق إلى أه ا ال ةر الإشارة في ه ئة ال اه إلى ح  ال ي ت في  وال

قة مق ف ة م ق  ح ب ا  ف  ه هل ال قعات ال اف وت ات ت . تق م اف ال   ارنة 

  

                                                           
1 PAUGAM, Luc, ANDRÉ, Paul, PHILIPPE, Henri, et al. Brand valuation.  1 Edition, Routledge, New York, 2016. 
P29. 
2 PAUGAM, Luc, ANDRÉ, Paul, PHILIPPE, Henri, et al.Ibid. P29. 
3 Idem. 

4  ، اد اس ال ز د ائي، هاش ف ان ال سف ح سل ن ي عة إدارة علاقات ال زع، الأردن، 1، ال راق لل وال     .301، ص 2009، ال
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ل ال ة الال ة ال ر ال قع م م   : ال

ة       ه رتها ال ق م خلال ص قي في ال اف ح ارة  ها ال خ علام س ة م ت إذا ت ال

ي  اف قعها ال ق م خلال م ة على ال ة وال ها الق ف ل ل ة، فإنها ت ة وال لاقا م اال ن

. ق فه راد ة في ال ه أك ح ل م ل ة، ل ها ال اذج1ح م ن  " ADL ح ت

MCKINSEY  BCG"2  اذج ق.آون ة على ال ر ال قع م م ي ال   خ ل

ق إأولا:  قع في ال ات ال ات   س

ل      ةتل تع الإ م وجهة ن ف ف ال ارة م  ة ال ات ي ال  س اف على ال ال

اقع  فها إلى أرعة م ، ح  ت قها م جهة أخ ة في س ل ال ب م ق غ له م جهة، وال ت

ة "ال  اف "ت ع وال ا ، ال ، ال ه الإ اد ح له ا يلي ش اتو ات لف ح  س ي ت ال

ة. س انة وم ال ، ال   ال

ة إ .1 ات ادةس ة ال ضها وف ما يلي: :ال    ع

فها: -1.1 ق إت  تع ة في ال يها أك ح ي ل ة ال ة، على ال ادة، أو اله ة ال ات . ح س

اعات  ادرةاد أخ الأنه وفي مع ال يفي  ال ج ج لاق م ن تغ الأسعار و ، أو 

ة  ان زع وأعلى م ام ت ه أك ن ة.ل و ال:   3 ت ل ال ة  DROSHعلى س اخل لا ال لل

ال  اثها في م ة م خلال ت أ ة س لها على أك ح ق  ة في ال اد ج  ي ت ال

الا ة  اخل ة ال لا الق أك خامات القال عانة  ارات، س لان (إ ارات م رال ال )، ل

ل) ات ت ز، (م ونال عالأ(ماك ي إلخ.  ...)كل ال قاء في ال وال فها ال  . ىك الأولاه

ادة: إ -2.1 ات ال ات عى س ة ت ائ ات ال ق ال ق الأول في ال ل ال ا و ، ل ها  عيما ه م

ل أو إ ف على ثلاثة حل ق ل فيال ات ت ات ها  (س فاع ع ح ، ال ل الي ال ع إج س ت

ح ة، الف ا يل )ال ها أك  ض ي  ت   :يوال

                                                           
1 Kotler Philip, Keller Lane Kevin, (2012), Marketing management, 14th édition, Pearson Prentice Hall, New 
Jersey, P300. 
2 Garibaldi, G. (2008). Analyse strategique. Editions Eyrolles. 3eme édition. Paris. Pp265-302. 
3  Yvan Valsecchi, Espace marketing, sur le site web :  https://marketing.thus.ch/loader.php?page=Intro-III#III_F2 
visité le : 04/03/2021.  
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 الي ت :  إج ل امات ال د واس م ج ق ال ع م ة في ال ائ ة ال  على ال

ة ي مة وم ج ج مع أو خ ام ال اة م أجل  ،دالم وال م الاس ات ال زادة ال

ة هل  1.أو ال

  ة و ا ة ال فاع ع ح ة:ال ال ق ال الها  ال افع على أع ق أن ت ة في ال ائ ات ال على ال

ة. ة ج م اءات ه ق وج اع  إت ها  اف الي مقابل م ي ال اف ها ال ه ا 2وم اءات وم ب ه لإج

ائ ا ع على ال ي ي اعها ما يلي:ال  ت

 اء ف م إع ة وع ف ة على الأسعار ال اف ال وال ل ال اف وزادة ق تقل تها ص لل

ها ا ع عل ا ي ة،  اف اع ما يلي:ال  3ت

ات - ن ب ال قع: و فاع ع ال  ؛ال

اف - فاجئ لل ل ال خ فاد ال ات ل ل ع الع ام ب فاع الأمامي: ال  ؛ال

اد - م ال اله افئ  اف ال ام ال ل  ة ق ي ات ج ح م قائي:  فاع ال    ؛ال

ة - ي ة ش اف ن ال ما ت ي ع ا ج قال إلى ن ك: الان فاع ال  ؛ال

ة ل  - ه اعات ال ة وال على الق ه اعات غ ال اب م الق ي: الان ات فاع الاس ال

ها.  م

 اء م خلال ما يل ي ت على ح س ة، وال ي اعات ال ة ال اك ار ال وم   4ي:الاب

اعالإ - يء : Innovation ب ل ل ص قة لل ا ار ال ة للأف ة أو إعادة ته ي ار ج تق أف

قها لة ما وت ل م ي ل ات أ أنه  ،ج ارة  على ال ت العلامات ال

غ  م، على ال لا ال ا  ة.  ي ارة ج ة وت علامات ت غ وف ال فها مع ال وت

ة ع ائ ة ال نها ال ع خ م  س م ب ات الغازة، تق و ال ال ًا في م ال

ة لاس اد ال اه وال ة ال ل ات ت ع في مع ة وت ق ات  و ه ح  ،ال ح ه ت

                                                           
1Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. Principles of marketing.1999, Second Edition, Prentice Hall, 
New Jersey USA, P521. 
2Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. Ibid. P526.   
3Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. Op.Cit. Pp526-528. 

ارنه.  4 لال خلف ال الات في الاردن)أ. م. د.  ات الات ة على ش ان ة (دراسة م اف ة ال ق ال ادة ودورها في ت ات ال ات  ,2008 .اس
لة  امعةم ة ال اد م الاق اد للعل غ ة  د .ل   .90-89.ص ص17الع
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اجات الإ ة الاح عى إلى تل ة وت ي افة ج ة م اعه  هل وق ب ال ة ج ات س

هاال ي ي ت تل قي ج ج ت ي م ئًا وت   .ج

ار:  -  ا.الاب ج ل ال ة  ت ة م ي ة ج ل إلى ف ص   ه ال

ة:  - ا اق أخ ال ة في الأس ي ات ج ح م ازفة في  أخ ال اد  م ال ق هي أن 

  ، أك م ال ض وع ا الغ ق م م ج في ال ار ما ي مع الأخ في ع الاع

ء م  ق في ح ذاتها ج ادة في ال ة.تع ال ا  م

د:  - ف ا فال م ش ن ال أول م ق ي أن  ع اوتع عه، ب في  اوم  اورائع ام ن

ه،  ار و شاكل ادرة اس ارد ال ها  ت ال ع تقل مات  ات أو خ تق م

ل. ة على ال ال اف ة ال ق ال   ت

 :ح سع  الف اراتال ق  ،ع  زادة الاس ها في ال ادة ح ال  الأسعار،ت  ،ل

اكة ، ال خ از، ال اذ، الام ارجي (الاس  .)إلخ ..ال

ج و  ة ائثلاث  ت ةت رئ ائ ها ال ان ات م زادة م ه ال   1وهي:  ه

  عات وت الأسعار أو ج ال و اء م خلال ال على ت اف س لاء ال ك ع

ار م ارةال خلال الاس اء العلامة ال ار أو ب دة أو الاب  .ل الأجل في ال

  ار في ات والإس اء ش اء م خلال ش اثلة س ال ال جه ن الأع اف وال ك ال

ة أو ع ي اعات ج .ق ة أخ ة في ش ماج ش    ان

 لة ال مع الع اء علاقات  ل و   لاء.ك ولاء الع

ة إ .2 ات ا يلي:: الس ضها    ع

فها:. 1- 2 ي ل إت  تع ات ال ة ال على ال ات ح في ادس غ في أن ت ها ت ة ول

ة اف واح ة ال ه نها ق هي  ةأ ارة أخ  ،م عة في ال ا ة أو ال ال ة أو ال ان ة ال ت ل ال ة ت ش

ال" في وضع "ال ل ال لا (على س ي    .)ب

:إ  .2- 2 ات ال ات ة  س ات ه الاس اسات ه اع إح ال  1:ةالآت اتت

                                                           
1 Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. Principles of marketing.1999, Second Edition, Prentice Hall, 
New Jersey USA, Pp523-524. 
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م الأمامي: -  ل م خلال الأسعارالا اله ي تع اً ال ة الأغلى ث ات ، أ ت نف س

ة ف ارد أك أو ت أسعار م غلال م اس اف  ات ال  .م

ي:  -  ان م ال ه اله اف غلال ضعف م لوه اس مات في  ، م ات أو ال ع نف ال ب

اق أخ   . أس

 - : ه ال اف  .يهاج نقا ضعف م

ات: -  ا ب الع دة ح اته ال قة على م اف ب ة ال ف ه مهاج  .اله

ار:إ -  ة الان ات ه الا س ن ه ق آخت ه في س ء نف ة م وضع ال ات ق س  ل

ع. ج م  م

لاقة     رة الع ات ال ون ة الإل م ش ي م  Samsung ح اس ات ال إالع ات س

ع ء في ب ة وال ان ا عة ال ات ال اجهة ال اتل عة واسعة م ال ي م  ،ها ع م ل الع م

نج على ال ع ادت سام ، اع ة الأخ ات الآس لالى ال والال ق ب م  ة على ال

ة ما انهار ومع ذل ،ال ات، ع ع ة في أواخ ال ة الآس ال ر  خلال الأزمة ال اعي ال ل ال  ال

ل ل م  chaobol ت لفت ج ارا م نج م ة سام ت ش ن، ات ي ت ال ال ور ا، خف ال

ا ع، م ونة ال ي على م وع  ل ج حلة ال قال م م الان ة  هلاك ة الاس ون لعها الإل ح ل

ة أشه ن س ة  ،إلى أرفف ال في غ ج ل ات ال ام القف اس ار،  اد على الاب أ ال ال ا ب

لة  اتف ال ث اله اج أح ائع ل ح أص لإن ار ال ا ول أم  اء آس ع أن  افق في ج

ة ات ال لا ا وال  2.في أورو

ةإ .3 ات عال س اف ق بها ا :ا اع ال هت ى ن ه أو ح م أك ع  تقل ،  ت

ف  ة م  س ة وال غ ات ال اذا  ال م ال ات القائ ة ت ة لأسعار أو م  ال

 . ال ا وال ل م ال قل ف ال  به

                                                                                                                                                                                           
1 DATACOOK,  Quelles stratégies concurrentielles adopter dans un marché en constante évolution 
(approches de Porter et de Kotler), sur le site web : https://www.datacook.io/2021/05/31/quelles-strategies-
concurrentielles-adopter-dans-un-marche-en-constante-evolution-approches-de-porter-et-de-kotler/ visité le 
07/03/2021. 
2 Kotler, P., Keller, L, K., (2006), Marketing management,12th édition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, P359. 
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ةعى      ل ق م ال املة  فة ال ع ، ول ال ق ال وال ل ال ع إلى تقل ا عل الأم ،  ال ي

ة. ارسات ال خ ال اف ون قل ال   1ب

اق     ا ال أن وفي ه ل  هت يالة ال الق م خلال  اففهي تلع دور ال اعى إلى زادة ن

ة ال ات قها لاس ات، ت عة.ع  ةاضال أما ال ا ال ها  ع ع ق  ها في ال   ح

ة الإ .4 ات ها على ال الآتي: :س   تق

فها: .1- 4 ا "الو  تع ً ى أ لةت ة  اس ة " م س ة وال غ ات ال ي ، خاص لل  تع

لفة و  ق ال اعات ال " على ق ة "ال غ لفة. م خلال ت ال مات م ات أو خ م

ل ا ال، لا تع اف لاعة ال ل  ه  ار ل ال ال ان ال ة إلا إذا  ة ال ات س

ةو  اف ل ال ة م ق غ ة، إذا ل ت م انات ن  ع و  م ها في حالة وق فاع ع ان قابلة لل ذا 

م،  ا ه اف أ ة (اا  أن ت ة ال ة).مع نقا الق اف ا ال ا ة أو ال هارات الأساس  2ل

. ق هام أك عا ما مع ت فة ن ة ض اف اق  ع م الأس ا ال   ي ه

ها:إ .2- 4 ات ها ما يلي: س ي م ات ال وال ات اع اس ي م أن ج الع   3ت

  : هائ هل ال دة م ال عة م مة م م ال في خ مة  تق ة  ال

قي  ء ال ي ال هل اقي م ل  هائ ق هل ال ي م ال ف واح م الع ص

ف. ه  ال

  : دي هل م مة م ل واح أو ال في خ مة ع ة على خ ل ال  تع

. ضى ال ة خاصة  وب أو أغ اج م ال إن ل ال ، على س ه ل م د قل  ع

 ة:ال في سلعة مع اصفات سلعة مع ة  ة أو م اج سلعة مع اص في إن الاخ

اصفات خاصة.  و

  :ة مة مع ور ال في تق خ ة ل في مق اح مات م ال في تق خ

ها. ة تق اف ات ال  ال

                                                           
1 CAMERMARKETING, Les 4 stratégies de Kotler, sur le site : 
https://camermarketing.wordpress.com/2015/05/28/les-4-strategies-de-kotler-2/  visité le 07/03/2021. 
2 VILLEMUS, Philippe. Le plan marketing à l'usage du manager : Les objectifs-La stratégie-La tactique. Editions 
Eyrolles, Paris, 2009. P85. 

ر،  3 قاته ، 2016لال ن ل وم اج ال ات إن س ة م م ة: دراسة ع س ي لل اف ها على ال ال ة وأث ي ة ال فة ال ع ت ال
ائ  ق ال رة (،ال راه غ م ة د ، ص،  )م ائ ة، ال ات ، جامعة  م ال ارة وعل ة وال اد م الاق ة العل    .107ل
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       ، ارده افه وم امه وأه لاف أح اخ ع  ف ال ه ق ال ات في ال ة ال اف لف ت  ت

ع الآخ  ة، وال ة ال ع في ال ق ن س ع ل لة الأجلق أراحعى لعى ال ، ا 

ه  غل ه ا ما س فةوه ه ق ال لفة في ال ة م اف اص ت ات م ات  ،ال ة ال اف ف أجل م

ات،   ي ه ه ض ال فاع ع أنف اف أو ال ة ال هاج ات تف  ل ع م  ة فهي تق ها ال ان على م

عة أو  ا ، ال ادة، ال ق م دور ال له في ال ور وال ال ت ات  ال ه ال غ ه ت

 .   ال

ل أعلاه       ل م ال ق ة وذل م مفهح  اص ال ر ال قع م م هار أن ال ةاإ ات  س

ي اف قع ال لاقات ال را د ان ار م فه ت ن خ اجه ما ي هل ع ض  ،ات ال ها ع ع أرعة ل 

اص اع م ال ع، ال وال: أن ا ، ال   .القائ

ا ال     لاصة له ما ك أ  ع ل  ي قعالن الق اف ف إلى إ مه  ال ي يه ات اءهج اس  ع

ة، رة لة  م اتهامعلامة ش ا  اتهاأو خ هل وه ق ة رائا علهما في ذه ال  تو  ،في ال

ها. أولا :حل ارة ومقارن ت بها العلامة ال ي  أن ت ة ال ز ح الف ة الف ،  على ال

ع ف عثانًا،  ز ما  ة ف ا لهلى ال ارة مقارنةا وم ات والعلامات  ه العلامة ال ال

ة. ارة الأخ م تل الف   ال

ة:ا   قا الآت صل الى ال قا  ال حه م ا ت  لاقا م   ن

ها - ة ع غ س ل م ي ت  ة ال قع ع اله  ؛ع ال

ح  - ي اي قع ت ار ال يخ اف ها ال ة في م ة لل انة ال  ؛ال

ة  - غ رة ال ال ال ة في إ س ها ال ة الي تع عل اسات ال ع ال قع ج ع ال

هل ال فلل  ؛ه

ة - ه رة ال اء ال إن قع  ة  ح ال ة وذات  ف ل ال ه ر ال ه   .ال
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لخلاصة ال اني ف   ال

ا ال       ق في ه للق ت ال م ف ة ال إلى مفه ات خله في إس ال ت قع وم يه ، إذ ال

ن  ق ة  ال هلأول خ فة م ال ه عات ال ي ال ةا ،ب ئة ال لاقا م ال ي  ن ال

اف  اك ح  ة الات ان اعات م ها إلى ق ق وتق لفة في ال اجات ال لفة ح ح معاي م

قا دة م ة على ث، وم ل ال رة  تع ض وال ف على الع ه ق ال ف ال ع وضها  ي وضع ع

ة ة لل ىال ح  ، وح وض ت ه الع اق ه ف في أس ه ر ال ه ها ع ال ها وت  ت

اف وض ال   . ع

قع       ار ت ة اخ ل قف ع ة ففي ح ت س ق ال لف على م  ي ال لاء ل ة مقارنة الع فه 

ق  ة في ال اف وض ال ة الع ات م جهة، وعلى م فعال ات ة الاس س ف ال ة م  ع ي و  ال ال

ل ال أو ال اف ال وض ال ة ع ع ات ال ن م ت م   . م جهة أخ  ت ال

أن و       ل  ة ا في الأخ  الق س ح لل ي  اف قع ت ق ت ف إلى ت ي يه ات هج إس اد م ع

ة،  اف اجهة ال ح ال في م ل علامة ا ي ل  ة ح ة واض قع تق رؤ ة ال ات ار إس خ

ي  ه إلى ت ة وم اف قع م . م هل   في أذهان ال
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ه  ت

ة)      ة وأج قة (ع ا راسات ال عة م ال ج ل ض م ة إلى ع ال راسة ال ق ال ي ،ت ل  وال ت

ع ال دراسات ض ة  اش ة أو غ م اش ة  لها علاقة م س قع ال وسي في ت ة ال الف اه " م

ل  لفة، وت ا م راسة م زوا ات ال غ اول م ي ت ائ وال ة في ال ون اعات الإل نج لل ة سام ول ال

وحاتفي  راه  أ ة  ومقالات د اعل ا ودول ل ة م لة م راسات  ح ت وصف ،دورة في م ه ال ه

اتها م  از م افإ هج  أه ع وم ات، م ص ائج وت ع ون ا  هال  عل عل م خلال مقارنة  ال

قة،  ل دراسة سا ة و ال راسة ال لاف ب ال ه والإخ ا ح أوجه ال ض قة وت ا راسات ال ال ة  ال راسة ال ال

ي و  ةت ال راسة ال قة ع ال ا راسات ال ه ال اولها ، ما  ه ي ل  ت ان ال ات وال فة الف ع ل

اح م خلال  ل ال ها.م ق عق عل   ال

ها، مع        ز ملام ها مع الإشارة إلى أب فادة م ي ت الإس راسة ال لة م ال راسة ج ه ال ض ه ع ت

ال راسة ال ها ال ي تعال ة ال ة العل ان الف لاف و ان الإتفاق والإخ ح ج ض  ذل م خلال ة، و ت

ة: اح الآت ق في إلى ال   ال

 قة ا راسات ال ض ال  ؛ع

 قة ا راسات ال ال ة  ال راسة ال  ؛مقارنة ال

 .قع ال وسي    علاقة ال الف
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قةال الأول:  ا راسات ال ض ال   ع

ا ال جاءت في       اضها في ه ع ي س إس قة ال ا راسات ال ة بال م ة ال  ، 2020و 2007الف

ل ان،  ش ل ار وال لة م الأق افي.و ج غ ي وال م عها ال ا ما  إلى ت   ه

راسات      ه ال ة و إلى ح اللغة  ت ت ه ن ة ودراسات ف ة،  أخ دراسات ع ل لف ان إخ

اور إ ات وال غ لاف ال ة لخ ئ ل ال ع  ل ض لاثة دراسة ح  اللغات ال ها دراسات  ف، ف ص

ر اول ال رة ت اللغات  ال ا و وسي، ودراسات أخ أ ل في ال الف راسة وال الأول لل

ة أو  اش م م فه ا ال راسات ه ه ال اول ه اء ت قع، س ل في ال راسة وال اني لل ر ال اول ال لاثة ت ال

اش قة غ م ه  اول راسةت ات في ال غ عاده  اول أ ه ة ع  ت ق له راسات ، س ال ال

قة  ا ة:  3م خلال ال ال الآت   م

 ة؛ اللغة الع  دراسات 

 ة؛ ن اللغة الف  دراسات 

 .ة ل اللغة الان   دراسات 

ال  ل الأول: دراسات  ةلال   غة الع

ة لها       ف دراسات ع م ت ا لع راسةن ع ال ض اش  ا م راسة إرت ات ال غ ها ب م م ر ، لع

قع، وسي وال لة في ال الف ة وال ال ل  ال ا ال ق في ه ة 4إلى ت ال ة  دراسات ع ل وم

راسة اور ال ر م م ها م ل م اول  ع ت ض ة لل لح ، ق وحة د ؛ش ي ع راه لأ ا

قع، ال الغاني ر ال ها م اول ف فو  ت ل ة م ل م سل ة ل رة في دورات م ة م  مقالات عل

وسي ر ال الف ها م اول ف اقةودراسة ، ال ت ش ر  ة حاجي وأح ب ها م اول ف ال ت ت

قع ار ال اد م اس وف وسي ، ودراسة ع الله  ر ال الف اول م ي ت ه  يلي او،  ال ض له ع

ة ئ ة ال ال ض الإش ل دراسة وع راسات م خلال تق  راسة ال هج لل ل دراسة، وال اف  ض أه ، ع

ل دراسة ة ل ج الأساس ائ ح ال ض ل دراسة، وت ع ل لال ل ل ا يلي تف   :، و
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ي ع الغاني، أولا:  ا ار 2017دراسة م انها:" أث الاب ات ، وع س قع لل قي في تع ال ال

ة  اح "- ال ائ ق ال ال م)  عة ن ادق (ثلاثة وأر عة م الف ة ل ان   1دراسة م

راسة: - 1 ة  تق ال ل ة  راه في الإدارة ال ل شهادة ال ات ن ل الا ل م اس هي دراسة ق

. عال ائ ة، ال ارة، جامعة ال م ال راسة  العل ه ال ه على الاه ي أث قي مع ت ار ال ب

ائ  ق ال ال ة  ات الف س عة م ال ة م وجهة ن م اح ات ال س قع ال   .ت

راسة: - 2 اف ال ة وأه ال   إش

ا يلي: راسة  اف ال ة وأه ال   ت إش

ة .1- 2 ال افها م خلال الإش غ أه ل راسة ل عى ال ة : ت ئع الإجا ة ال ال ة:الإش  ة الآت

اص ا  ة ؟لإما م تأث ع اح ات ال س قع ال قي في ت ار ال  ب

اف: .2- 2 ا يلي: الأه ها  ل أه اف ي عة م الأه ق م راسة ل عى ال  ت

نة للا - عة ال عاد ال قا على الأ قيوضع ال ار ال   .ب

هار دور الا - ع إ قع على ج احي وال ج ال اة ال الة ع دورة ح ه في إ قي وتأث ار ال ب

ق.  ج، العلامة، ال ات ال  ال

ف لاأما م - ه ا ف أث ب ن ع" الااس درجة ال ا غ ال قع" ال قل" وال غ ال قي " ال ار ال ب

ة.  ة معق ة ت  في ب

اس - ف إلى  ه. أث الا ته اص ع قع  عاده على ال أ قي  ار ال  ب

راسة: - 3 هج ال ة ا  م راسة للإجا ت ال وحة واع ة ال ال ها ع الإش راسة في شق ات ال ض ار ف خ

قي على ما  يلي: ال وال

3 -1. : ان ال اع ت ا ال لي لات ل صفي ال هج ال فا ال لف ال ل م ل ا وت س

ا سوالأ ه از العلاقة ب راسة  وب ات ال غ ة  ت ة ال هج ال الإضافة إلى ال  ،

راسة. اف ال م أه ات ت ائ ض أرقام وح ي لع  ال

قي:  .2- 3 ان ال ق الال مات ل عل ع ال اح إلى ج صل ال راسة ت اني م ال ء ال

ات الف س راء ال اء مقابلة مع م وم الإضافة إلى  ةم خلال إج م جهة، 

                                                           
ي ع الغاني. ( 1 ا ع ). 2016م ادق ثلاث و أر عة م الف ة ل ان ة: دراسة م اح ات ال س قع لل قي في تع ال ار ال أث الإب

ائ  ق ال ال م  .ن ائ ة، ال ارة، جامعة ال م ال ة العل ل راه،  وحة د   ، أ
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ة  ة م انات على ع زع  إس ة(ت ائ نة م  )غ ع ائ  175م دة م ال مف

ل ال ة م ات الف س ل والأجان لل ال ال ع انات ت اس ه ال ل ه ل راسة، ول

الا لي  ل هج ال ن ال ان وم ل ج ل ة ل ائ ع الأسال الإح اد على  لف  ع م

راسة. ات ال غ ها  ها ور صل إل ائج ال  ال

راسة: - 4 ائج ال ه إلى ن اح م خلال دراس صل ال ها: وت ائج أه عة م ال  م

د   - ة ع م دلالة اعلاقة وج د ة و ة ق ج ة م ا ارسة ع الا α≥0.05رت ار ب م ب

ائ  ق ال ة في ال ات الف س قع ال هاوت  .م وجهة ن زائ

راسة  - ت ال ف اأك ار م  اص الاب ع ع ارسة ج ة على م م ائ ام الأدوات الإح س

ار في  ل م الاب ة في  د أول لة مع وج ان مق ي  ق وال ة على م ال ات الف س ال

ارسة ان ال ، في ح  س قارة و م زع  م ج وال و اص ب ال ة للع ال رجة أقل 

 .الأخ 

ا أث تأث - ة الا ك ارسة أن قع ع م م قي في تع ال ار ال ي α=0.05ب ع ، وال 

رتها. خ ص س الغ في ت ي لها أث  ات وال ات ه الإس ى ه ة ت ات الف س  أن ال

د أث  - ا ع وج ف أ ،  ذك ع ار ال ة، الاب مة الف ار في ال ل م الاب ة ل ائ دلالة إح

ة  اد ة ال ار في ال مة، والاب ة تق ال ل ار في ع ي، الاب و ار ال زعي، الاب ار ال الاب

ائ ة ودالة إح ان  ي  عة، وال عاده م أ قع  اد، على ال ال الأف ار في م ل الاب ا مع و

د  ةاتفوج ة الف س قع ال أث على ت    .وت  في درجة ال

قع و    ا له م أث فعال على ال قي ل ار ال ات الإب ل ورة تع وت ع اح  أوصى ال

ات ة، العلامة لف ال اح مة ال ق. و  ال   ال

  

  

  



التسويق الفيروسي بالتموقع على ضوء الدراسات السابقةالفصل الثالث .................. علاقة    
 

95 
 

ا:  اقة ثان ش ة حاجي واح ب ة في ت 2015(دراسة  الات ال ان: " دور الات )، ت ع

" ائ قال في ال ات الهاتف ال س ة دراسة حالة م س قع ال   1ت

راسة: - 1 م  تق ال ة وال والعل اد م الاق لة العل ر في م رج ض  م هي دراسة ت

د ارة, الع ل13ال ث ال  ور ال راسة ال ة في ت  ، عال ال الات ال ه الات د أن ت

ة اف ل ال ائ في  قال في ال ات الهاتف ال س قع م   .ت

راسة:  - 2 اف ال ة وأه ال ة و إش اف مع ق أه راسة ل راسة حاد حل تأمل ال ة ال ال ل لإش   :ت

وحة: .1- 2 ة ال ال ا يلي: الإش راسة  ة ال ال رت إش  ت

ة؟إلى أ م     س قع ال ق ت ة في ت الات ال اه الات  ت

راسة: .2- 2 اف ال قي إلى ما يلي: أه ها ال وال راسة في جان عى ال  ت

ان ال  - ف ففي ال احه م ن إلىاال هار مفه دة لها،  إ اص ال ة وأه الع الات ال الات

ي الإضافة إلى  ا ت ة،  الات ال ال الات اف وأش اأه اح قف ال قع م ن ت ا ع ال أ

اعها ها وأن ائ ة، خ س رة ال ع  ل ال اعه، و مه وأن ي مفه   .خلال ت

قي فق  - ان ال ف أما في ال احه از دور الاإلى  ةال رة إب ة في ت ص الات ال ت

ل  ل ض وت ة، ع س ائ سال ال قال  ات الهاتف ال س ة م م س ل م قي ل ال ال اسات الات

ات و  ةث س ل م قع  ة وت ه رة ال ة في ت ال ه الأخ  .م تأث ه

ع: - 3 هج ال ة   ال اف ال وللإجا ق أه وحة ت  عول ة ال ال اد الإش هج الاع على ال

ض  ة ال عال لي ل ل صفي ال ف وال ع ال ا يه في  ي و ل  روسة  ة ال اه ع ع ال

ائج  ل إلى ن ص لها لل ل قائ وت ه ال اولة تف ه ة مع م اه انات ع ال قائ وال ع ال إلى ج

ع الت م تق ا ض علقة  احات ال عانة ت الا، ح لاق اء  س ق راسة الاس أداة لل

ع أه و  راساتال  ه ال ل ه انات في م ع ال ادر ج ارة ام زع إس ان ، وذل م خلال ت س

ة ل150على  ائ ة الإح عال ان، وت ال ار ووه ي  زع على ولاي دة ت ــــمف ارة 127ـ فق  إس

نامج ا ال ب ع  . Excelو Spssس

راسة:  - 4 ائج ال راسة إلىن صل ال ا يلي: ت ضها  ائج  ع لة م ال  ج

                                                           
اقة ( 1 ش ة حاجي, اح ب ائدور الا ), 2015ك قال في ال ات الهاتف ال س ة دراسة حالة م س قع ال ة في ت ت الات ال , ت

د ارة, الع م ال ة وال والعل اد م الاق لة العل   .13م
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ة وا - رة ال ق ال ة دور  في ت الات ال ائللات ة في أذهان ال س ة لل ث  .ل

د علاق  - ج الاوج ات م ات ة ة ب ت إس س ة لل ة ال ه رة ال اله وال ل أش ال  ت

قعها  الي ت ال ل و اتها في ذه الع ق.وم   ال في ال

اتوم ب ال     ورة  ص ها ض صل إل قي م ال ال ال ة الات ل اص ع ات على ع س ت ال

ة. ات ة الإس س اف ال ق أه   أجل ت

ا:  ، (ثال ار اد م ، ف اس رة 2017دراسة ع الله  أداة ت ال وسي  ان " ال الف )، ت ع

ة ه   " 1ال

راسة: .1 ض ال ال،  ع ة ودارة الأع راسات ال لة ال ر في م ارة ع  م وهي 

ل د01ال ة.، 01، الع ه رة ال وسي في ت ال ه ال الف ور ال يل عالج ال  وال 

راسة:  .2 اف ال ة و أه ال ا يلي:إش راسة  اف ال ة وأه ال رت إش   ت

ة: 1- 2 ال ة . الإش راسة الإجا ة: عحاول ال ة الآت ال   الإش

وسي م ما   ة ال الف اه رة في م ة؟ت ص س   ال

راسة: .2- 2 اف ال ف  أه ع راسة إلى ال ف ال وسي  علىه ة ال الف أداة في ت م أه

ة الإ ه رة ال ة للال هلاب ك ال ها في سل ر ت ذل م و  ،ة وتأث خلال تق م

ل الأساس ر الأول مفا ح اول ال عادها  ي فاتها وأ ة وت ه اول  ،رة ال ا ي

لاقا م  ة ان ه رة ال ة في ت ال اع أح الأدوات ال وسي  اني ال الف ر ال ال

ة ه وأدواته ال   .أه

راسة: .3 هج ال احا  م ه م ن اع ال ال وما حقق ا ال ارزة في ه ة  لات ت ة ح على دراسة ع

ة ها ش لق ي أ ة ال و لة ال اذج ال ه ال احات، م ب ه ن  BME ن ارات على الان لل

ه ف زائ ه ي اس عاتهاوال ها م زادة م  Lekovec and الإضافة إلى تق دراسة ،ا  م

 Adamis   ة مازدا في ال ها ش لق ي أ لة ال ا إلى ال الإضافة أ ذج،  وسي   الف

قعها    .على م

                                                           
 1) ، ار اد م ، ف اس ة)، 2017ع الله  ه رة ال أداة ت ال وسي  ة ودارةال الف راسات ال لة ال ل ، م ال، ال ، 01الأع

د    .01الع
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راسة: .4 ائج ال ة م خ ن وسي  ال ال الف ام  راسة في الأخ إلى أن الاه ل ال

. يه ج ل ة لل ه رة ال د وت وت ال ها و زائ ج ة على زائ اف   ال

عا:  ف"را ل ة م ان2020دراسة سل هل : ""، ت ع وسي على ولاء ال ام ال الف اث اس

ن ة سام ار ائ للعلامة ال   1"،جال

راسة: - 1 ة  تق ال اد راسات الاق لة ال ر في م رج ض  م ارة ع دراسة ت وهي 

ل ة، ال عاص د 05ال  ، 01، الع

اف  - 2 ة وأه ال راسة:إش ا يلي:  ال راسة  اف ال ة وأه ال ل إش  ت

ة:  .1- 2 ال راسة على ال الآتيالإش ة ال ال رت إش راسة ت اف ال ء أه  :على ض

ث إلى  وسي على أ م  أن ي ائ  هلال ءولا ال الف اتلال  مةلاالع لف م

نج  ارة سام  ؟"Samsung "ال

اف: .2- 2 وسي  الأه ا ال إلى دراسة تأث ال الف ف ه ائ عيه هل ال لى ولاء ال

ق إلى م  وسي وال ال الف ع  نج، وذل م خلال ال ارة سام للعلامة ال

ق ه ال ائ به هل ال اس إدراك ال ، وم ث  ة لل ي وسي أة ال ث ال الف

لاء على ولاء ال سلة له مات ال عل ة ودقة ال فة م ص ائ م خلال مع هل ال

نج. ارة سام ي درجة ولائه للعلامة ال ها في ت اد عل ائ وم الاع هل ال  ال

راسة: - 3 هج ال قة  م ا اث ال ع إلى الأ ج لي م خلال ال ل صفي ال هج ال راسة على ال ت ال اع

اس  اء وأسال ال ق ة اس الإضافة إلى ت قائ ع،  ض ات ال لاع على أدب ل و والا ل ال

ائي، ح ت ة الات الإح زع القائ انات ب ة ع ال ائ ق ةس ة على ع رت ب م ـ 527ق

دة  مي مف نج العلامة م م ارة سام لف، ال ة ال ا على م ولا ون زعه ال ، ح ت ت

نامج  ت على ب ا اع انات. SPSSك ل ال ل ة وت عال   ل

راسة: - 4 ائج ال ة إلى ن ها ال ة م خلال دراس اح صل ال  ما يلي: وت

هل ال  - وسي ل ال ارسة ال الف د وعي ل مه في ح وج فه غ م جهله  ال ائ 

 ذاته
                                                           

ف" 1  ل ة م نغ"، 2020سل ة سام ار ائ للعلامة ال هل ال وسي على ولاء ال ام ال الف ة اث اس اد راسات الاق لة ال ، م
ل ة، ال عاص د 05ال   01، الع



التسويق الفيروسي بالتموقع على ضوء الدراسات السابقةالفصل الثالث .................. علاقة    
 

98 
 

ة  - ائ وق ذات دلالة إح د ف ات وج غ لالة ال نج ب ارة سام راسة للعلامة ال ة ق ال في ولاء الع

رته  هل وق ولان ع م وعي ال ا م ي" لأنه عل ، ال ال ة "ال ائ  .الإح

د ولاء ذ - ا إلى وج صل أ ا ت ة ك ة ع م مع ائ ارة  0.05دلالة إح للعلامة ال

وسي ام ال الف إس ائ  هل ال ف ال نج م   .سام

ة    - ة ع م مع ائ وق ذات دلالة إح د ف ائ للعلامة،   0.05وج هل ال رجة ولاء ال  ل

د أث ذو دلالة إأوفي الأخ     راسة وج ة ث ال ة ع م مع ائ لل  0.05ح

هل ال  وسي على ولاء ال نج. الف ارة سام   ائ للعلامة ال

اللغة         قة  ا راسات ال قها م ال ا س ا م فادت  ة اس ال راسة ال أن ال ل في الأخ   الق

فها في  ة ل ي اد آفاق ج اولة ا ة، وم ال راسة ال لة ال ق لل ة، خاصة م خلال ال ال الع

ة اللغة الع راسة  ال ال ة في م ق إضافة عل ة ل ال راسة ال   .   ال

اني:  ل ال الال ةلدراسات  ن  غة الف

ة،         ن اللغة الف راسات  ة لل ال ئ  اش نف ال ل م ة ت  ن الف د دراسات  م وج ة لع ف

قع، وسي وال لة في ال الف ة وال ال راسة ال ات ال غ ل إلى  دراسات   م ا ال ق في ه ت ال

ة  ن ها اللغة الف ل م اول  ع ت ض ة لل لةق عاده م أ قع  غ ال راه م وحة د ل أ ، ح ش

ر حاج محمد ل ل مه ة ل رة في دورات م ة م قع، ومقالات عل ر ال ها م اول ف ار ال ت  

ة  اني وزق ناص ي  ع اول ال قعت ر ال ه ح ب ح ، ودراسةم ض له ا يلي ع ،  و

هج  ل دراسة، وال اف  ض أه راسة، ع ة لل ئ ة ال ال ض الإش ل دراسة وع راسات م خلال تق  ال

ائ ح ال ض ل دراسة، وت ع ل :ال ل ل ل ا يلي تف ل دراسة، و ة ل   ج الأساس

  

  



التسويق الفيروسي بالتموقع على ضوء الدراسات السابقةالفصل الثالث .................. علاقة    
 

99 
 

ان: Nacera zegrir و Kamar Amraniدراسة أولا:   l’importance du choix" ت ع

d’un positionnement dans la différenciation du produit par rapport au 

produit concurrent"1   

راسة: - 1 ض ال م ع ق والعل ق لة ال ر في م ة ارة ع  م ان ة، ادراسات  - الإن اد ق

ل د02ال ه ا،  29، الع ور ال يل عالج ال  ال ة و ج ال قع ال في ت م ار ال خ

     . اف الآخ ال  مقارنة 

راسة:  - 2 اف ال ة وأه ال  إش

راسة على ال الآتي: اف ال ة وأه ال دت إش  ت

راسة: .1- 2 ة ال ال ل م إش اؤ ت ح ال  ل الآتي:لة ال في 

قع ال وا   ة ال ف في ماهي أه ه اع ال ار الق ة؟خ س ي م ال  ت

راسة: .2- 2 اف ال ة: أه اف الآت ق الأه  عى ال إلى ت

قع ال في  - ة ال افت تق أه ج ال ال ج مقارنة    .ال

قع م خلال  - ل ال ة ح ل ت مفا ومقارات ن اعه و قع وأن ال ع  ات إال ات س

ة  اح ف قا ال قع وال .ال قع ال    م أجل ال

ف إلى  - ة يه ل ة في ع اء الأساس ة ولى الأخ ة ال ات قع في الإس ة ال ل ة ع ق إلى أه ال

قع. م ال اب ع ل إلى أس قع و   ال

راسة: - 3 هج ال راسة  م اف ال غ أه ل انع ا ول صف  ال في ل هج ال راسة على ال ال م ال

ان  ة، أما ال قارات ال ا ال ال قي م ه اول ال ة فق ت ات ل لإس ل عة ت م

Bouygus اء ة لل ن  .الف

راسة:  - 4 ائج ال م  ن ار في أك م ق ها م الان مات م عة ال اسة م عة س دولة  80ال

ال  اء عام في م ه 1970ال اح ه الات ح ن ال الات ع في م ا  ماتها  ض خ ، وع

ارة  رة العلامة ال ة وص ه رتها ال اع وت ص ل ق قع في  رتها على ال عة راجع لق ال

اصة بها.   ال

                                                           
1 Kamar Amrani, Nacera zegrir, l’importance du choix d’un positionnement dans la différenciation du produit 
par rapport au produit concurrent, Revue de droit et des sciences humaines-études économiques, 29(2). 
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ا:  ان:" )MEHOR Hadj Mhamed،)2015دراسة ثان ع  ،Le positionnement de l’image 

perçue de l’entreprise cas de l’industrie agroalimentaire"1 ، 

راسة: - 1 م  تق ال ة العل ل راه في ال  ل شهادة ال ات ن ل الا ل م اس هي دراسة ق

 ، ائ ان، ال ارة، جامعة تل قع ال ع ت ض رة  تعالج م ة اص ائ ة ال قارنة ل ال

رة  ة مع ص ةال ائ ة ال ائ اعات الغ ق ال ة في س  .الأج

2 -  : اف ال راسة وأه ة ال ال ا يلي:إش راسة  اف ال ة وأه ال ض إش   ع

ة: .1- 2 ال اؤل الآتي: الإش ح ال لة ال في  ل م  ت

قع ك  ة ت ائ ة ال رة ال ة؟ اتالمقارنة ص اف ة ال  الأج

2 -1: اف ال راسة إلى  . أه عى ال ي ت ة تت ة مقابل ال ائ ة ال رة ال قع ص

ة ائ ة ال ائ اعات الغ ق ال ة في س   .الأج

راسة: - 3 هج ال ل الات  م انات ح ع ال ان ل اد على اس اتع ة ع ش رة ناش ه في   م

ات الغازة و اد وال وال ح ، وال اء م اني  إج قة  260على م ة في ال أس

ائ ة م ال رة االغ نة ل ة ال ه رات ال ع ال اع ، وم خلال ج ات العاملة في ق ل

ة،  ائ اعات الغ غلالها في تواال ي  س ة ل ة إدراك ة تخ ات الأج رة ال قع ص

ة ل ث ، ووال ي ت امل ال رك ل في الي الع ةرة قع ال ا ال ذجا ، ت أخ اح ن  ق

لة في امقارنة  رة ال نات ال ام م أ.س ر بل ال ل ت ال و دة وم الات   ال

راسة: - 4 ائج ال ها  ن صل إل ائج ال  هي:وم ال

اح - صل ال لاقا م ا ت اع ن ق ة  رة ال ل عام وص ة  رة ال علقة  ات ال اجعة الأدب م

ل خاص ة  را ة ال اعة الأغ رة الإلى ، ص ةأن ال ج،  ر دة ال ة  ت ات م لل

ال، والا  .عل الالالإضافة إلى ت

ات  - ل ال ورة أن تع صل إلى ض اعات الت ة العاملة في ق ل ةال ائ ت على  اعات الغ

اتها، و  دة ع ، و  تج اس ع م اتها  ل ل ف أف ، تالإعلانات، و  تت زع ال  ال

اةلوت ج  الالا ق فهي ت لام ال مات م خلال ال عل ف ال ان ت قعها. ل ع ت  ل

                                                           
1MEHOR Hadj Mhamed. (2014).  Le positionnement de l’image perçue de l’entreprise Cas de l’industrie 
agroalimentaire. THESE DE DOCTORAT.  Université Abou Bekr BELKAID Tlemcen. Algérie  
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ا:  ان: BENHABIB ،(2007)و  BESSOUHدراسة ثال  LE POSITIONNEMENT،  ت ع

DU PRODUIT CAS DE HENKEL ALGERIE 1 ،  

راسة:  - 1 ر تق ال رج ض  م د Les Cahiers du MECASض وهي دراسة ت ، الع

ة 03 ة في ب ه ال عى إل ة ال ت ل ي في ع ات اح إس ف قع  ة ال ات راسة إس اول ال ،  ت

جي ل م ال ق ال مة  س ة م ي ة ال اف دها ال  .ت

2 -  : اف ال راسة وأه ة ال ال ا يلي:إش راسة  اف ال ة وأه ال ض إش   ع

ة: .1- 2 ال اؤل الآتي: الإش ح ال لة ال في  ل م  ت

ة     لك ت ش ائ  - ه قع لم ال ق ت ة هات ات الأج ر و ي ؟مقابل ال

ارة؟ هل العلامة ال  ال

اف ال  .2- 2 ة ت: أه رقة ال ه ال   مايلي: إلى عى ه

ائ - ل في ال ارة ه ات العلامة ال قع م  .تق ت

ي فه  - قة ال فال هل  بها ي ابهاال ي أس  .وت

عي ل - راتال فة ت ،  ع هل ا ال عً ن م ها أو  ي ي ات ال غ الإضافة إلى ال اقفه وعاداته  م

لها.   لق

هج  - 3 راسة:م راسة علىا  ال ت ال ،  ع هل ر ال ك وت اب سل في ال ي في أس هج ال ال

زع  ان و ل، ت ت 400على اس ة رة م عة م م ه ل ف ل درجة مع انات ح ع ال

رات ال ل ال ع علامات ت ة ت س ة إدراك ال خ ع اس ، و ات ال ةعلامات م  ، غ

ة  ل في معال ع ي (واس ئ ن ال ل عامل ال ل قة ت انات  انات و ) PCAال ل ال ل نامج ت

)SPSS ( ل ل اف ب الوذل ل ة ع قال ف ال ب م  غ ق وال  قعوالال ال

هل ره ال افو  ،ي م ال قع في حالة ع   .عادة ال

راسة:  - 4 ائج ال ائج ن ل ن ا يلي:ت راسة   ال

ل في  - قع ي ي  قةالأن ال ة تال ج م خلالها ال . أن ي بها إلى ال هل ف ال  م 

اق. - ع الأس ة ل ي ة ال اف ة ال عال ي ل ات ل الفعال والإس قع ال  ل ال

                                                           
1 BESSOUH, Nadira et BENHABIB, Abderrezak. LE POSITIONNEMENT DU PRODUIT CAS DE HENKEL 
ALGERIE. Les Cahiers du MECAS N03, 2007. 
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ة  - قع ال ي ت ولي ال في ت ة م ة الإدراك اع ال ص ت ي الف الإضافة إلى ت

ات. ي ه   وال

راسة  - ي خل ال ئ ن ال ل عامل ال ل م م أن مع راتإلى م خلال ت ت  فات ال

اء ة، ب قة عقلان ة  ال  ائ فاءة وال ف وال دة ال ل ج ة م ض لو على معاي م ارة الغ ، ن

ا أ راسة أن  وضك ات ال ال ل" ISISم قع مقارنة  "له  ات الت م ال

)OMOو ARIELفاءتها دتها و رجة أن  ،) م خلال ج ونه ل هل ي فاءة مال دة وال ا ا لل وه

قع  ور إعادة ال ، غ أنه م ال ات الأخ ار ة لل ال ونه  واللع على ع  ISISما لا ي

ل م ة مقارنة  ونها ق ع ت لا  ة لأن رات ال ائ اد ، OMO،ARIEL  ،LE CHATال الاع

ه ال عل ه ال ال س ت.الة ععلى الات  غلغل في أذهان رات ال

راسات ساه إلى ح       ه ال ل أن ه ة  ن اللغة الف قة  حه م دراسات سا ا س   م

عادها. ي أ ا ساه في ت ة،  ال راسة ال ان ال لل اء ال   في إث

 : ال ل ال ةال ل اللغة الإن    دراسات 

ال      د دراسات  م وج ة لع ة ن ل اش لغة الإن ل م لة في ت  ة وال ال راسة ال ات ال غ م

قع، وسي وال ل إلى  ال الف ا ال ق في ه ها  4ت ال ل م اول  ع ت ض ة لل دراسات ق

غ ال ي م وس لة الف عاده م قع أ ال ة  ت عة وم عاد تا ة أ ع أو ع ها على  ، ودراسة تأث

راه  وحة د ل أ ر ال César del Olmo Arribasح ش ها م اول ف وسيال ت م   الف

ةخلا وس لات الف قي لل اح ال ال امل ن ة ل دراسة ع رة في دورات م ة م ، ومقالات عل

ل م  ع م  Lekhanyaل ة العلامة  ة وشع ه على شه وسي وأث ر ال الف ها م اول ف ي ت ال

قع،  عاد ال عاد ال  LEILA Chebli دراسةأ ع م أ اول  ي ت رة ال ه على ال وسي وأث الف

قع ر ال عاد ض م أ اء  ار ال ة وق ر ال  Joha و Davidو  Hillaryمقالالإضافة إلى  ،ال

وسي ر ال الف ه م اول  قع ت عاد ال ع م أ ة للعلامة  ر ة ال ه  ،وال ض له ا يلي ع و

ض الإش ل دراسة وع راسات م خلال تق  هج ال ل دراسة، وال اف  ض أه راسة، ع ة لل ئ ة ال ال

: ل ل ل ا يلي تف ل دراسة، و ة ل ائج الأساس ح ال ض ل دراسة، وت ع ل   ال

   



التسويق الفيروسي بالتموقع على ضوء الدراسات السابقةالفصل الثالث .................. علاقة    
 

103 
 

ان:César del Olmo Arribas ،(2017)دراسة أولا:     Critical factors in، ت ع

message adoption: an application to viral marketing campaigns1 

راسة: - 1 ارة،  تق ال ال ال اد والأع ة الاق ل راه م  ل شهادة ال م ل ارة ع دراسة ق هي 

ر اول اح ، جامعة م لة ت ي سالة ع ت ح ي ال ث في ت ي ت امل ال ل الع

ة فعالة.  وس  ف

2 -  : اف ال راسة وأه ة ال ال ة إش ال ض إش ا يلي: ع راسة  اف ال  وأه

ة: .1- 2 ال اؤل الآتي: الإش ح ال لة ال في  ل م  ت

وسي؟  ي ال الف ة في ت فعال اه  ي ت ة وال وس لة ال الف امل ل ل أه الع  ت

اف ال1- 2 ها في:: . أه ل أه اف ت لة م الأه   عى ال إلى ج

ي  - امل ت ة الع ئ ةال وس قة الف لة ال ي م ال ة في ت ث  .ال

ة وسائل الإ  - ا م وم ة ال ا ة تأث م الدراسة  ائ ت ة وخ ا  ال على م

سالة  .ال

ة.   - سالة ال ي ال سالة ب ة ال ا ي علاقة م  ت

راسة: - 3 هج ال لي، ت ا  م ل صفي ال هج ال اد ال م ع ارا مفاح ق اح إ ها ال  ف 

سالة، و  ة ال ا ث على م ي ت امل ال ة ا الع سالة ال ي ال ح في ت ذج مق ع على ن

راسة،  ذج لل الاك عانة بو ذج س ا ال ي ت ه سالة على ت ة ال ا اش ل أث ال از ال إب

ذج ا ال ضح ه ة ي سالة م جهة، وم جهة ثان ف الإثارة على العلاقة  ال ا ي لع س أث ال ال

وسي. لات ال الف ال على ح سالة  ي ال ة في ت ئ امل ال   ب الع

قي    ان ال ق أما في ال راسة ول اف ال ة أه ة ح وس لة ت ف ل ح ل اح ب قام ال

ل أسا ن (تع  )، مع ع الإن ي ن وأك م تعل ع  3251سي على الف  6الإن

ة ملاي  اه ، م ي احل، مع  للف لاقها على أرع م ي م  17ت إ لفة في الع رسالة م

ة،  ق ات ال . YouTube مع تأث  علىال ة على ال قع ال   وعلى م

                                                           
1 Olmo Arribas, C. D. (2017). Critical factors in message adoption: an application to viral marketing campaigns, 
thesis doctoral, Faculty of economics and business commercialisation and research, departement of markets, 
MADRID. 
 



التسويق الفيروسي بالتموقع على ضوء الدراسات السابقةالفصل الثالث .................. علاقة    
 

104 
 

راسة: - 4 ائج ال صل إل ن ي ت ائج ال راسة هيم ب ال   :ها ال

ث أن - ة وسائل الإعلام ت ا لف وم ة ال ا ل م امل م ة  ع الع ا ل  على م

سالة  ال

وسي - اق ال الف ها في س سالة وم ت ة ال ا ة ب م اش د علاقة م راسة على وج ت ال  .أك

اع  - ة لل ث إثارة عال راسة أن ال ال  ةب ال وس سالة الف ي ال  .له تأث  في ت

ة  - اع الإثارة العال ا أن ال ال ي م ائج أ ت ال ه ف، الغ(أ عادة، ال له تأث  )ال

ها. اق سائل وم ي ال ة  في ت  وسا

ا:  ان: "ABDERRAZAK Gharbi ،(2013)و  LEILA Chebli دراسة ثان  The،  ت ع

impact of the effectiveness of a buzz marketing campaign on the image, 

awareness and purchasing decision: The moderating role of involvement" 1  

راسة:  - 1 لة  تق ال ر ض م ارة ع  م  Journal of Marketingهي 

Research & case Studies ،ة على  اول و ال لة ال  ا ال دراسة تأث ح ه

راسة و  ات ال غ ة ةلالم ر رة ال ائي  في ال ار ال العلامة والق عي  ارة وال للعلامة ال

لفة قعاته ال ي ت ل ل ل أف افه  ه هل واس هل وفه ال  .لل

2 -  : اف ال راسة وأه ة ال ال الإش ض إش ا يلي: ع راسة  اف ال  ة وأه

ة: .2- 2 ال اؤل الآتي: الإش ح ال لة ال في  ل م  ت

ة ك  لل      لة ال ن وس ة اأن  ة ناج لة إعلان ال ذات صلة  فة؟ و ت ه ما و م

ات ال ه تأث غ ان م ي ت ال ه؟ ال فعال  

اف ال1- 2 ئإن ا: . أه ف ال ا ال م  له ح ه لي ل ذج  اح ن ل للعلاقة ب ه اق أف

ةال  رة و  ال ة ال اءفعال ار ال عي وق غ ، و وال اولة دمج م ي م في العلاقة ب ال وس

ة  رة ال ارةالوص لفة.، علامة ال قعاته ال ي ت ل ل ل أف افه  ه هل واس   لفه ال

هج  - 3 راسة:م راسة علىا  ال ت ال ات  ع اجعة الأدب ، وم خلال م ع ال ض ة  ت ل ال ل ت

ة ال  ل فعال ل ة ب اص الال ات عادةالع عها ال ي ت ة ال رة للعلامة  ئ وهي: ال
                                                           
1 LEILA, Chebli et ABDERRAZAK, Gharbi. The impact of the effectiveness of a buzz marketing campaign on the 
image, awareness and purchasing decision: The moderating role of involvement. Journal of marketing research & 
case studies, 2013, vol. 2013, 
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عي  ارة ، وال اءال ار ال ارة وق ي اأو  تأس، ت العلامة ال ض ذج ت اح ن ح العلاقة ق ض ل

روسة ة ال اه ات ال غ ة وم ال  .ب ال 

راسة: - 4 ائج ال ها أه وم  ن صل إل ائج ال  مايلي:ال

ة ي - ال راسة أن ال  هث عأث ال ي ت فعال ات ال غ عي لى ال رة وال ا في ذل ال  ،

اء.  ار ال  وق

راسة أن  - ائج ال ت ن ه ما الأ ق ة  ا ح ل ي ة وت اش ات م ف اجو ا م د ل ان ى ال ي ع ل

لام فاعلالإلى  ادل ال ارة.  ب هل والعلامة ال  ب ال

رة العلامة ا - ل م ص ابي على  ة تأث إ ال العلامة وم ثلل  عي  ارة وال أث  ل ال

ائي ار ال ابي على الق   .الإ

ا:  ان " Lekhanya )2014مقال ثال ع  .(The impact of viral marketing on corporate 

brand reputation "1   

راسة:  - 1 ارة ع  تق ال ر هي  لة ض م  & The international businessم

economic research journal، ل ل اس وت ة  رقة ال ه ال اول ه ام ال  ح ت اس

ارة. عة العلامة ال اء س ه في ب وسي وأث   الف

2 -  : اف ال راسة وأه ة ال ال ا يلي:إش راسة  اف ال ة وأه ال ض إش   ع

ة: .1- 2 ال اؤل الآتي: الإش ح ال لة ال في  ل م  ت

ة؟    ارة لل عة العلامة ال وسي في س علقة وما م تأث ال الف ة ال ل قات ال عل ة إدارة ال

ة ارة لل  ؟عة العلامة ال

اف ال  .2- 2 راسة إلى :أه ه ال ف ه   ما يلي: ته

ل وتق   - ل ات ت ال على ش ة  ارة لل عة العلامة ال وسي على س م تأث ال الف

ا ب اف   .ج

ام  - ث على اس ي ت امل ال ي الع عة العلامت اء س وسي ل ةال الف ارة لل  ة ال

ة - ارة لل عة العلامة ال امل على س ه الع  .م تأث ه

                                                           
1 LEKHANYA, Lawrence Mpele. The impact of viral marketing on corporate brand reputation. The international 
business & economic research journal (Online), 2014. 
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3 - : هج ال راسة ا  م ات ال غ لي، م خلال وصف م ل صفي ال هج ال راسة ال ت ال م خلال ع

ة لل ات ال اجعة الأدب ها م صل إل ائج ال ل ال ل ان، وت ام اس اس  إس ع على م

ارت انات   ل ع ال نة م ل ة م ة  ة 75وزع على ع عات م 4 في ش ب  مقا ج

ا   .اف

راسة: - 4 ائج ال ة  ن ل ال لفة م ام أدوات م الات ي اس اح أنه في  م ال أوضح ال

ا أ وسي، و ء م ال الف فهي  لام ال أ ه ن وال وسي م ح ال ن ال الف

ع  ن ت مي الإن اة م ة في ح ي اهات ال سالة،  والات اس على ت ال ع ال ة وت ل ال

ب  ات في ج اح ه أن مع ال ه ال صل إل ال، إلا أن ما ت ي م الات ل ال ا ال ه

ي علا وسي ي ق أن ال الف ا لا تع عة إف ف ولا ي م س ه لاء ال ة مع الع قة ق

ق ع الإضافة إلى أنه  ارة،  ه ال ي ون أعلام مات ال عل هل ال في ال ا أنه ل م ال

وسي. ها ع ال الف ل عل  ي ال

راسة        ج بها ال ي خ ات ال ص ورةوم ال ولي ال في ا ض ام ت م م س

عة  ة س و أداة ت وسي  ف الاال الف ه ر ال ه ل لل ص ، لل ال لة ال ار وقل ن

ارة. عة للعلامة ال اء س  و

عا:  ان: Joha،(2017) و Davidو  Hillaryمقال را ع  ،The impact of viral marketing 

using social media platforms on brand awareness (Case study: laneige 

cosmetic)1،  

راسة: - 1 لة  تق ال رة ض م ل Jurnal EMBAوهي دراسة م ه عال  ،3، رق 5، ال ه

ل م  لة في  اعي وال اصل الاج ات ال ام م اس وسي  راسة تأث ال الف ال

Facebook وYoutube وInstagram ا العلامة ال عي  ل على ال ات ال رة ل

"Laneige." 

2 -  : اف ال راسة وأه ة ال ال ا يلي:إش راسة  اف ال ة وأه ال ض إش   ع

ة: .1- 2 ال اؤل الآتي: الإش ح ال لة ال في  ل م  ت

                                                           
1 BARRI, Hillary Gabriella, SAERANG, David PE, et TUMIWA, Johan R. The impact of viral marketing using 
social media platforms on brand awareness (Case study: laneige cosmetic). Jurnal EMBA: Jurnal Riset Ekonomi, 
Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, 2017, vol. 5, no 3. 
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اصل الا   ام وسائل ال اس وسي  ارة ما م تأث ال الف العلامة ال عي  اعي على ال ج

للعلامة  ات ال اصل الافي مانا  Laneigeم ات ال ة؟.دو؟ وماهي أك م اعي فعال   ج

2 -2.  : اف ال راسة إلى أه ف ال ل تأث ته ل اصل الات ات ال ها ش ا ف اعي  ج

ارة العلامة ال عي  ر على ال ة ال ار ة م ي وم ة الف ار ة م   .م

راسة:  - 3 هج ال راسة ا م ت ال ي، م خلال  علىع لي  ل ب ت زع  أسل انات  في مانادو س

دة 100على  ل  مف ات ال ن م ف ة  laneigeع انات، ح ت معال ل على ال لل

انات  نامج اال ام ب ب ا Spssس اع أسل ار ات د. خ ع ي ال ار ال  الان

راسة: - 4 ائج ال ل أن ن ل ائج ال ه ن وسيال  ت العلامة  الف عي  اء ال ي تأث  في ب ع

ارة ة ال ا سائ الاج ه ال لاثة في وق واح  م خلال ه ة وذل ال ل 51.5ب ٪، ول 

ه  د  العلامة ال Instagramف عي  ابي أك على ال غ تأث إ ارة أك م ال

. ي ت     الآخ ات ال ص ة و وم ب ال دات ال ه ه م ج راسة هي ت ها ال ار اصل إل ها س

العلامة وهيافي  عي  ان لها أك تأث على ال ي  ة ال ار ال ض Instagram ب م خلال ع

ام ة للاه ر م  .ص

ضه م د   ة: تل ما ت ع فة الآت ف قة في ال  راسات سا
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ول  قة :1- 3رق ال ا راسات ال فة ال ف   م

لف راسة  ال ان ال راسة  ع ات ال غ راسة  م هج ال ة  م ع وع راسة ال ائج  ال راسة أه ن   ال

وسي" قل " ال الف غ ال اول ال ي ت راسات ال   ال

دراسة ع الله 

  اس

ار   اد م ف

)2017(  

أداة  وسي  ال الف

ة ه رة ال   ت ال

وسي صفي   ال الف هج ال ال

لي ل   ال

ة  ارات،  BMEش لل

ة مازدا.   وش

وسي دور  في   لل الف

اه في  ا  ة،  د لل زائ ج

ة.  ه رتها ال   ت ص

ف ل ة م   سل

)2020( 

ام ال  اث اس

وسي على ولاء  الف

ائ للعلامة  هل ال ال

نج ارة سام   ال

وسي  - ال الف

قل؛ غ م  ك

ارة  - لاء للعلامة ال ال

ضا، ( امال قة، الإل  )ال

عة. ات تا غ   م

صفي  هج ال ال

لي ل   وال

نة م  ة م ة م ع

دة م  527 مف

ائ  هل ال ال

ارة  للعلامة ال

نج.   سام

قل  راسة ال غ ال د تأث ب م وج

عة.  ا ات ال غ   وال

César del 

Olmo 

Arribas 

(2017) 

Critical factors in  

message adoption: 

an application to viral 

marketing 

ة  -  وس لة ت ف ح

ة، ( ا اعال  .)إثارة ال

ة  - سالة ال ي ال ت

ع. غ تا   م

صفي  هج ال ال

لي ل   ال

ال ع 

ة  ا ات الإج ال

ل  ل تفاعله ح ت ت

لة ت حمع 

د علاقة  راسة على وج ت ال أك

سالة   ة ال ا ة ب م اش م

ها  ة وم ت وس  الف

ث  ا ب أن ال ال  ك
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campaigns.  ة ع ة ح وس ف

نالا   ن

اع له تأث  في  ة لل إثارة عال

ة. وس سالة الف ي ال  ت

  

LEILA 

Chebli  

ABDERRA

ZAK 

Gharbi 

(2013) 

The impact of the 

effectiveness of a 

buzz marketing 

campaign on the 

image, awareness 

and purchasing 

decision: The 

moderating role of 

involvement.  

ة - ال لة ال   ح

قل؛ غ م  ك

عة   - ا ات ال غ ال

ة للعلامة ( ر رة ال ال

عي  ارة، ال ال

ار  العلامة،  الق

ائي هل ال   )لل

ات  ل الأدب ل ت

ة ال ت

راسة  ع ال ض

ذج  اح ن وق

ي ب 

ات. غ   ال

  

  

  

  

/  

ابي على  ة تأث إ ال لل 

عي  ارة وال رة العلامة ال كل م ص

ابي على العلام أث الإ ة وم ث ال

ا ار ال   .ءق

  

Lekhanya 

)2014(  

The impact of viral 

marketing on 

corporate brand 

reputation. 

وسي  - ال الف

ع؛ غ تا  ك

ارة  - عة العلامة ال س

ع. غ تا   ك

صفي  هج ال ال

لي ل   .ال

نة م  ة م ة  ع

ة في  75  4ش

ب  عات م ج مقا

ا   .اف

ا لا  ب إف ات في ج مع ال

ي  وسي ي ق أن ال الف تع

ف ولا  ه لاء ال ة مع الع علاقة ق

ارة، ي م ه ال عة علام  س
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ا أنه   ون أ ق ع الإضافة إلى أنه 

مات  عل هل ال في ال ل م ال

ها ع ال  ل عل ي ي ال ال

وسي.   الف

Hillary  

David  

Joha  

(2017)  

The impact of viral 

Marketing using 

social media 

platforms on brand 

awareness (Case 

study: laneige 

cosmetic) 

  

وس -  يال الف

(Facebook,Youtue 

Instagram)  اتغ  

قل ؛ةم  

ارة  - العلامة ال عي  ال

ع. غ تا   ك

لي  ل هج ال ال

ي  .ال

نة م  ة م  100ع

دة،    ممف

ف نامانادو  ا، تع ون

ات  ها م كل م

ل   "laneige" ال

ل  وسي  ث ال الف  ي

ارة م  العلامة ال عي  اء ال على ب

ب. ت ك، ي ام، فا غ   خلال ان

قع" ع " ال ا غ ال اول ال ي ت راسات ال   ال

ي ع  ا م

 الغاني

 )2017(  

قي في  ار ال أث الاب

ات  س قع لل تع ال

ة  اح ة - ال ان دراسة م

قي  - ار ال الاب

) ، ع مة، ال ال

زع،  ج، ال و ال

صفي  هج ال ال

لي. ل   ال

نة م  ة م ة م ع

دة م  175 مف

ل  ائ ال ال

ارسة  ا ب م د علاقة تأث ورت وج

قع  قي وت ار ال ع الإب

ة. ة الف س   ال
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ادق  عة م الف ل

م) (ثلاثة وأرعة  ن

ائ  ق ال   ال

ة اد، ال ات  )الأف غ

قلة؛  م

ة - ة الف س قع ال  ت

ة، ( مة الف ال

ق، العلامة غ  )ال

ع.   تا

ات  س والاجان لل

ة ا ة في ع - الف

. ائ   ال

ة  دراسة 

حاجي واح 

اقة  ش ب

)2015 ،(  

ة  الات ال دور الات

ة  س قع ال في ت ت

ات  س دراسة حالة م

قال في  ائالهاتف ال   "ال

ة  - الات ال الات

قل؛ غ م  م

غ  - ة م س قع ال ت

ع.   تا

صفي  هج ال ال

لي. ل   ال

نة م  ة م ع

دة م  127 مف

ات  س لاء أح م ع

قال في  الهاتف ال

ائ  ، (ال ج

ل و، م في  )اور

ان. ار ووه ي    ولاي

د علاقة ب  راسة إلى وج صل ال ت

الات ت  ج الإت ات م ات إس

ق. قع ال في ال ة وال   ال

Kamar 

Amrani 

Nacera 

l’importance du 

choix d’un 

positionnement 

ات  - اسة ال س

قل؛ غ م عة   ال

ع.  - غ تا قع    ال

صفي  هج ال ال

لي. ل   ال

عة    Bouygusم

ة. ن   الف

عة  اح م د ن  Bouygusع

ارها في أك م  دولة في  80ون

عة  ها ال اس اء إلى س ال ال م
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zegrir  dans la 

différenciation du 

produit par rapport 

au produit 

concurrent 

مات.   ال

MEHOR 

Hadj 

Mhamed

2015 

Le positionnement 

de l’image perçue 

de l’entreprise cas 

de l’industrie 

agroalimentaie 

ة  رة ال قع ص ت

رة  قارنة مع ص ال ة  ائ ال

ة. ات الأج   ال

صفي  هج ال ال

لي. ل   ال

ة م   260نة م ع

ي  هل ة م م أس

ة  ائ اعات الغ ال

ة  قة الغ في ال

. ائ   م ال

رة  قع ال راسة إلى أن ت صل ال ت

ت  ات م ة لل ر ج، ال دة ال

أ. ل ال الات، ال   الإت

BESSOUH  

BENHABIB 

(2007)   

Le positionnement 

du produit cas de 

henkel Algérie. 

ات. قع ال صفي   ت هج ال ال

لي. ل   ال

نة م  ة م  400ع

ل  دة م رات م مف

ن  ف علامات  ع

. ات ال   م

ات  راسة إلى أن م خل ال

قع  Henkelال  ت م ال

ات ال  ,OMOمقارنة 

ARIEL .فاءتها دتها و   م خلال ج
ر:  اال اد ال قةم إع ا راسات ال ادا على ال ة إع ل
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ح أن       فة أعلاه ي ف راسات  م خلال ال قةال ا افها  ال اتها وأه غ لاف م إخ لف  ع وخ ا ت م

لاف  هاأد إلى إخ ائ وسي، أ ،ن ع ال الف ض اول م ي ت راسات ال ال اء تعل ذل  ع س ض و م

ا  قع،  و أن ال قة حاول ال ب ال الف ا راسات ال ا ي سأغل ال قى دائ ، و ات أخ غ وم

وسال  غ الف قلا اي م قع وم، م د أو ال ب ال م وج ة إلى ع ال ، وخل ال ات أخ غ

اش ما ل م وسب ال  دراسة ت  ها يالف ود عل قع في ح   .وال
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اني:  ال قع ال ة م ال راسة ال قةم ال ا راسات ال   ال

ام ع        قة الالإل ا راسات ال ةاال ت اش حة وال ة ل غ م ال راسة ال ع ال  ض

ها،  اجع قا وم ها، م خلال تق تعل فادة م ي ت الإس قة وال ا راسات ال راسة ال ه ال ض ه ع ف ت س

ة لل ة العل ي الف لفة مع ت ان ال ة وال ان ال ها ي ال ة،  م خلال عل ال راسة ال

ل د ة ع  ال راسة ال اج ما  ال قة واس ا راسات ال عق على ال قة،ال ا راسات ال لا  راسة م ال وص

ة. ال راسة ال قة في ال ا راسات ال فادة م ال اق الإس ق إلى  وف وذل  إلى ن   ما يلي:ال

 ا قة  ا راسات ال ال ة  ال راسة ال ة؛مقارنة ال  للغة الع

 ة؛ ن اللغة الف قة  ا راسات ال ال ة  ال راسة ال  مقارنة ال

 .ة ل اللغة الإن قة  ا راسات ال ال ة  ال راسة ال   مقارنة ال

ة اللغة الع قة  ا راسات ال ال ة  ال راسة ال ل الأول: مقارنة ال   ال

قارنة      ال ة  ال راسة ال قع ال ح م ض ةمع  س ت اللغة الع قة  ا راسات ال از ال ، وذل م خلال إب

اضها في الأعلى، ث  ع ي ت إس ة ال اللغة الع راسات  ة وال ال راسة ال لاف ب ال ان الإتفاق والإخ ج

ة ال راسة ال قع ال لاقا م ما  م ة إن ة العل ح الف ض    .ت

راسة      ال قارنة  ال ة  ال راسة ال قع ال از م لاف لإب ه والإخ ا ول الآتي أوجه ال ضح ال ح س

قة. ا   ال
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ول رق ة: 2- 3ال اللغة الع قة  ا راسات ال ة مع ال ال راسة ال قع ال ح م ض   ت

راسات ان الإ  ال لافج ان الإ   خ   تفاقج

 دراسة -

ة(    )2020، سل

 دراسة -

 الله ع(

 ) 2017،اس

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

قة على  - ا راسات ال ت ال ع ال ر ض م

وسي  قع و الف قلال ، ح ت ن م

. ات أخ غ ل ع   ر 

ف - ف  اك ل ة م ع دراسة سل ض اول م ب

ه  م به وسي وم وعي ال ال الف

ل أث  ل ة م جهة، ودراسة وت ق ال ال

وسي  قي الف ات أخ ال غ ه   ،ور

ةلكا ه ار  رة ال ه ق ج هل وت وولاء ال

. يه اء ل   ال

اس حاول  - في دراسة ع الله  ار فل وضع ا

و  ي لل الف ل عام ومفا سي 

أة  ل م ح ال اومف ات ر والإس ت ال

ا حال  ، وه ء ال فا في ال وأه ال

ة. راسات الع   مع ال

ء م أدوات ال  - اث ج ه الأ اول ه ت

افي  ر ال الق وسي،  ل ت  الف

وسي  افة أدوات ال الف ة  في تغ

ة. ي  ال

لف  - اسع( دراسةت هج  ) الله  في م

ع راسة ال عة  ال ل م ل ت على ت فق إع

ح  ض ة ل وس ة الف لات ال م ال

راسة. ات ال غ    العلاقة ب م

ة ت  - ال راسة ال ال

قة و  ا راسات ال اثةال   ؛ال

اول - قة  ت ا راسات ال ه ال ه

ة  ال راسة ال ع وال اض م

ا نادرة و  ل لة م ح قل

ة. ال لاع ال  إ

راسة إضافة  - ه ال تع ه

اء  اه في إث ة  ت عل

ة. ة الع  ال

ة مع  - ال راسة ال ف ال ت

ف في  ل ة م دراسة سل

راسة  ع في ال هج ال ال

لي ل صفي ال هج ال  وه ال

ع  أدة ج ان  وعلى الإس

انات  .ال

ة مع  - ال راسة ال ك ال ت

ة م ف في دراسة سل ل

لا  راسة ح أن  ع ال م

ائج  صلا إلى ن راس ت ال

هل  ال على ال

ارة  ائ للعلامة ال ال

نج.   سام
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  دراسة -

ة، (  )2015ك

 دراسة -

ع الغاني، (

2017( 

  

  

  

  

  

  

  

  

قع  - غ ال قة م ا راسات ال ه ال ر ه

ي  ة ال ال راسة ال ات أخ على ع ال غ

وسي،  ال الف ه  ق ر ح ت

ي دور إلى )2017ع الغاني، (دراسة  ت

ات  س قع ال قي في تع ت ار ال الإب

ة ائ الف اول في ال ، في ح ت

ة، (دراسة الات دور  )2015ك الإت

ات الهاتف  س قع م ة في ت ت ال

. ائ قال في ال  ال

ام -  )2017ع الغاني، (دراسة   إس

راء ال  لة مع م ه لات ال قا لل

ة ات الف س ة ل ي  لل أداة إضا

ة ال راسة ال ادها في ال   .إع

راسات نف  - ه ال اول ه ت

قع"  ع "ال ا غ ال وه ال

ة ال راسة ال  .حال ال

راسات على  - ه ال إتفق ه

صفي  هج ال ام ال إس

أداة  ان  لي، والإس ل ال

راسة   .ال

ك  - راسات ت ه ال مع  ه
ة في ال  ال راسة ال ال
ع  هل  على ال

 دراسة.
ة مع  - ال راسة ال ك ال ت

اول  نها ت راسات  ه ال ه

قع م وج م ال هة ن مفه

. ائ هل ال   ال
 

 
ر: ال ال اد ال   ةم إع

ح، أن      ول أعلاه ي ه  م خلال ال قة ه أن ه ا راسات ال ة ع ال ال راسة ال أه ما  ال

راسة عال  وسي ال عادال الف دة الأ ع ة م ع ح ل  ة  ا لأه لة ن عاد ال ه الأ ، ودراسة ه

ه، في  عة وال ة، ال اذب ار، ال عة الإن ة، س اذب ة، ال ون ة، وسائل ال الإل ا ، ال ال

ها على  ل م فة م تأث  لها ومع ل اوله  قعتوت ة وال ت ت ائ ق ال ة في ال ول نج ال ة سام ش

ة ر ال ال ة، وم م ر ة ال ة، ال ه رة ال ر ال ا . م م ة على ك ال راسة ال ت ال ر

وسي.  ع ال الف لة ن ت س اعي  اصل الإج ات ال   م

ال     صل ال ة ت الع راسات  اجعة ال اك ة إلى أن ع م راساته ة في ال ود اث م ة  والأ الع

وسي. ع ال الف ض اول م ي ت ة ال ل   وال
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ة ن اللغة الف قة  ا راسات ال ال ة  ال راسة ال اني: مقارنة ال ل ال   ال

ة      ال راسة ال قع ال ح م ض اللغة ال س ت قة  ا راسات ال قارنة مع ال ةال ن از ، ف وذل م خلال إب

اللغة ال راسات  ة وال ال راسة ال لاف ب ال ان الإتفاق والإخ ةج ن اضها في الأعلى، ث  ف ع ي ت إس ال

ة.  ال راسة ال قع ال لاقا م ما  م ة إن ة العل ح الف ض   ت

ح    ض ول ت ا ال هار  س م خلال ه لاف لإ ه والإخ ا ر أوجه ال قع ال قارنةم ال ة  ال مع  اسة ال

اللغة ال قة  ا راسات ال ة. ال ن   ف

ول رق ة: 3- 3ال ن اللغة الف قة  ا راسات ال ة مع ال ال راسة ال قع ال ح م ض   ت

راسة ع ال لاف  ن ان الإخ ان الإتفاق  ج   ج

دراسة  -

(BENHAB 

 2007)،B 

دراسة -

(MEHOR, 

2015) 

دراسة -

(Kamar, 

Nacer) 

  

ه  - اول ه راساتت قة ال ا قع  ال ع ال ض م
ات أخ  غ ه   .ور

اول - راسات  ت ه ال ة ه قع أغل ع ال ض م
ات و  ل ي لع ات اح إس ة مف ا ه  درس

عى  ق، وال ت ة في ال س ال لأ م
ج أو العلامة  لال ال ة إلى إح م خلاله ال

هل ة في ذه ال انة م   .م
ت دراا  - ل  اتسع  (MEHOR,دراسةأخ م

، (BENHABIB, 2007)ودراسة  )2015
ف على  ة فعلا م  ر رة ال مقارنة ال

ة  غ رة ال ف مع ال ه هل ال ال
ة، وذل  ف ال ة ام  ال ال ع س

اي  ل ال ل لة م العلامة وت ة ل الإدراك
ق. قع في ال ها م إعادة ال  ال 

قة إلى دراسة ال  ل - ا راسات ال ق ال ت
ة  س قع ال ث على ت غ ي وسي  الف

ة. ال راسة ال ا في ال   ك

راسة ال  - اول أ ال ل ت
ود  قع في ح وسي وال الف

ة ال قع عل ال قي وال  .ال
راسات على  - ت مع ال اع

لي وعلى  ل صفي ال هج ال ال
ح  ة م وال اني للع ال

ال  ع إس هل  ال
انات ع ال أداة ج ان  ، الإس

راسة  ه ال ت عل ا ما اع وه
ة ال  .ال

راسة  - راسات مع ال ه ال ف ه ت
راسة،  ع ال ة في م ال ال

 . ائ هل ال  وه ال
راسة  - راسة مع ال ه ال ف ه ت

ائ  ال ال ع ة في إس ال ال
ة  ة الإدراك ض سائل ت

ة. س قع ال از ت   لإب
ر: ال ال اد ال   ةم إع
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ة        ال راسة ال ول أعلاه أن ال ع ال في ح ذاته ج م ال ض ت م خلال م ح  ،ت

نج ة سام س قع م ه على ت وسي وأث ع ال الف ض ات   في م ي م هل م وجهة ن م

ائ العلامة  ق ال نج في ال ارة سام وسي ة، م خلال ال ة لل الف ة ال ل از ال ب  إب أسل

ي في ال خل  لالخ م ح لفي ام هم عاد  الأول الف لف الأ وسي وم ض ال الف ع

ه ة  ت اني ل ، ال ل ال يلوخ الف ات خل اس ال ،لل قع  ل ال  ا خ الف

ع في ا از االعلاقة  وال ة  إب ا راسة بالإرت ات ال غ قة أعلاه م ا راسات ال اولها في ال ي ل  ت   .ال

ل         ة ت ت ات ال ال ل ء ع ة على ض ال اء  ة س اللغات الاج ادر   هائل م ال

قع، مقابل  ر ال وسي أو م ر ال الف ادرل ة قلة ال ة والع ل ع  ال ض اول م ي ت ال

قع ه على أسا  ال اول ن ق ت ت ف د ون وج م وج ة، وع ر ة ال ة أو على أساس ال ه رة ال س ال

غ ةر ب ال ن اللغة الف ادر  ى في ال    . ح

ة ل اللغة الإن قة  ا راسات ال ال ة  ال راسة ال : مقارنة ال ال ل ال   :ال

اللغة الإ      قة  ا راسات ال قارنة مع ال ال ة  ال راسة ال قع ال ح م ض ةس ت ل ، وذل م خلال ن

راسة  لاف ب ال ان الإتفاق والإخ از ج اللغة الإإب راسات  ة وال ال ةال ل اضها في  ن ع ي ت إس ال

ة.  ال راسة ال قع ال لاقا م ما  م ة إن ة العل ح الف ض   الأعلى، ث ت

قارنة        ال ة  ال راسة ال قع ال هار م لاف لإ ه والإخ ا ح  أوجه ال ض ول ت ا ال س م خلال ه

قة  ا راسات ال ة.اللغة مع ال ل   الإن

ول رق ة4- 3 ال ل اللغة الإن قة  ا راسات ال ة مع ال ال راسة ال قع ال ح م ض   : ت

راس لاف  اتال   أوجه الإتفاق  أوجه الإخ
دراسة  -

(César, 
2017) 

دراسة  -
(Hillary, 
2017)   

 دراسة  -

ة ب ال  - ال راسة ال ع ال وسي ج الف
ع غ تا قع  قل وال غ م على  ك

ي ر ال  قة ال ا راسات ال لاف ال إخ
. ات أخ غ وسي   الف

اول  - راساتت ه ال قة ه ا ع ال  ال ض م
العلامة  عي  ه على ال وسي ودرس أث الف

ارة عة العلامة ال ارة، وعلى س يال تع  ، ال

راسات فت - ه ال مع  ه
ة في  ال راسة ال قة ال ال

ل. ف  وال
ب  - راسات أق ه ال كان ه

ة   ال راسة ال ع ال ض ل
اول لأوخاصة  نها ت

ي  اور ال ع ال
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(LEILA, 
2013) 

دراسة -
(Lekhany, 

2014)  

غ عاد ض م قع. أ  ال
ر  - ثة وأم اث أدوات م ه الأ اول ه ت

وسي. ام ال الف ة ض إس ل  تف
راسا - لف ال ة  ةخ ان قة  راسةللال ا ال

راسة   (César del olmo, 2017)ل ع ال
ق  ة ح ت ال إلى م ال ال

اح  ة في ن ث امل ال وسي، ور على الع الف
سالة ال ة وسائل ال ا لة في م ة وال

ة  ا ل م ، و ائ ال ال، خ الات
ة لاال  ار ال ام سالة إلى جان الأف ه

ي  اه في ت ي ق ت ن وال مي الان م
ها سالة ون صفي ال هج ال اد ال إع  ،

ة  وس لة ت ف لي م خلال ت ح ل ال
لاقها على ال ة  و ة. ح ق  ات ال

ت فق إع (Lekhany, 2014)أما دراسة  -
لي و ل صفي ال هج ال ام على ال س

ات أث ال  أداة دراسة لإث ان  الإس
ارة وم  عة العلامة ال وسي على س الف

ع. ا ال ة على ه عاص ات ال ج ل  تأث ال
ت  دراسةا و  - ب (Hillary, 2017)ع على أسل

ان  الإس عانة  الإس ي  صفي وال ل ال ل ال
اصل  اقع ال مي م ال وزع على م
ة الإعلان ع  راسة م فعال اعي  ل الإج

اصل  ات ال ارة م العلامة ال عي  على ال
را ل في  ات ال ام  ل دت أن وح

ة. اقع فعال  أك ال
ت على (LEILA, 2013)  أما دراسة - فق إع

ذج  اح ن لها وق ل راسة وت ات ال اجعة أدب م
ح  ةلعلاقة ب ال ال رة و  ال ال

ة. ال ها ال ق إل   ت
قة مع  - ا راسة ال ف ال ت

قة في  ا راسات ال ال
ه مه ال ج ال ت

هج  راسة وه ال ال
صفي  لي.ال ل  ال

ة مع  - ال راسة ال ك ال ت
قة  ا راسات ال مع ال
مة في  في الأداة ال

ان. راسة وهي الإس   ال
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ارة،  ة للعلامة ال ر اءال ار ال  .وق
راسة ح  - ع ال لاف م ع إخ ع م ت

ات،  ولي ال في ال راسة ب م ال
اعي وغ اصل الإج اقع ال مي م   ها.وم

ر: ال ال اد ال   م إع

امها          ة ه إل ال راسة ال أن أه ما  ال ول أعلاه،  أه أدوات ال  ل م ال

راسات  ها ال اول ي ت وسي ال عاد أخ الف ة إلى جان أ اولها الأج ا م خلال ، ل ي ت ا ت أ

ل على ع في ح ذاته ح ع ض ع  حها لل ل  لة دراسة تأث  وسي وال عاد ال الف م أ

عة والفي   ة، ال اذب ار، ال عة الإن ة، س اذب ة، ال ون ة، وسائل ال الإل ا ، ال ه، ال

نج ة سام س قع م قل على ت غ م ائ ك هل ال ق  ،م وجهة ن ال ا ما ل ي ال وه

ة ل اللغة الإن قة  ا راسات ال ه في ال   .إل

ضه،          ع ال م خلال ما ت ع ض اول م ي ت اجع ال ال امها  ع إل ة  ال صل ال ت

د  ها وسي إلى وج الالف ا ال ي ت في ه اث وال ال ة ئل م الأ ل ي ، اللغة الإن اول وال ت

ي  جع ذل ح تق لي وأك دقة،   أن ي ل تف ه  ان ل ج وسي م  ع ال الف ض م

ة إلى ال ل  ال ، و ع م ال ا ال ول به اد في تل ال ام الأف اسع واالاإه ام ال ن س لفعال ل

ة. ات الأج ة ل اسات ال وسي في ال   ال الف

فادة        ان الإس راسات اوم ج قةم ال ا   ما يلي: ل

فادت - ي  اس ان ال قة للع اغة د ل إلى ص ص قة في ال ا راسات ال ع ال ة م ج ال راسة ال ال

م ب س قع: ال وسي في ت ة ال الف اه ة م ول ة ال س ة  -ال س دراسة حالة م

SAMSUNG .ة ائ ق ال ات في ال ون اعة الإل  ل

فادتا - ل إلى س ص قة في ال ا راسات ال ع ال ة م ج ال راسة ال راسة. ال لائ لل هج ال    ال

قة - ا راسات ال ع ال ة م ج ال راسة ال فادت ال ان ال وا في اس اء ال امها إث ادر س

ا ساه في ت أداة ال راسة،  .لل لات ال وض وم اغة ف   راسة وص
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: ا ال اج ال ال قعالعلاقة ب س وسي وال   ال الف

اقات ال        لاص ن وسي ت إس اول مفا ال الف ي ت قة ال ا راسات ال لاقا م ال إن

ي   وسي، وال ةالف ال راسة ال ادها في ال ،  (إع ال ة، ال  ون لة في وسائل ال الإل م

ون  ث ه، ال عة وال ار، ال عة الإن ة، س اذب ة، ال ا ا)ال راسات ال اول ، وم خلال ال ي ت قة ال

قع،  ها مفا ال ا ب ة  ت اقات م قع ثلاث ن ة  (وج أن لل ر ة ال ة، ال ه رة ال لة في ال م

ة ة ال ح العلامو  ،)للعلامة، ال ض عة وت ا قلة وال ات ال غ أ بها مع  أجل ف ال قات ال

، ت ع ها ال ة العلاقة ب ع اق اجعة وم ات  م غ وسي والم ة  اقاتال الف ت لاثة ال ال

قع  اد على ال قة، الإع ا راسات ال   وت ذل وف ما يلي:ال

ل الأول:  ة ال ه رة ال وسي وال   العلاقة ب ال الف

ق ع اع         ي تع في نف ال ن، وال الها لل اد إ رة ال قع العلامة ال لل ار ت خ

رة ق ال ة ل س ها ال ي ت عل ة ال اسات ال ع ال ها  ج ر ي ي رة ال ال الها  ي ت إ ال

أح الا وسي  اه ال الف ة أخ  ة، وم ناح هل م ناح اتال ات ال  س ة في إ ال

رة  ه ال الاه ة  ه رة ال وسي وال از العلاقة ب ال الف ع،  إب اد على ما ل س ع

ه دراسة  صل إل ة:Gharbi و Chebliت قا الآت ها ض ال ي  تل    1وال

ة -  لات ال ة ال ي ت م فعال ات ال غ ارة م ال العلامة ال عي  رة وال  ؛إن ال

هل  -  فاعل ب ال وسي الى ال ات ال الف ة م آل ع آل وره  ة ال ب ال د ال  ي

ارة  ااوالعلامة ال ف اره م ا ع ا ح ي ا وت اش  ؛م

ة م  -  ال ة ب ال  اش اء علاقة م إن ح  ا  لام م ادل ال وسي الى ت  ال الف

 . ل هل ال لفة لل قعات ال ي ال ارة م جهة أخ م خلال ت العلامة ال عي    جهة وال

                                                           
1 LEILA, Chebli et ABDERRAZAK, Gharbi. The impact of the effectiveness of a buzz marketing campaign on the 
image, awareness and purchasing decision: The moderating role of involvement. Journal of marketing research & 
case studies, 2013, vol. 2013. 
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ار    العلامة ال عي  اء ال ع ب ر آخ  ة م م رة ال سائل اة وص اد ال ن ع ة على الإن ف ال

، حتح ، أسهل ن ة الان ة على ش ف ة ال ون اقع الإل اعي وال اصل الإج اقع ال ف م ع  ال

ع   ة معلى ال س هل ال ل وال ن ال    1.ع الإن

ا خل دراسة        وسي على  2(BARRI and al)ك ة ب ال الف ا ق د علاقة إرت إلى وج

اعي اصل الإج ات ال العلامة  م عي  ق ال د إلى وت ا ي ارة م ةال رة ذه اء ص ة ل  ب م

هل ة ، ح ت زادة ال ارة ل العلامة ال عي  هل  Harvies ال ف ال ب ال ع ت

وسي  رة اسالف راما ال  SAWAFTAH and) وخل دراسة ، Instagramعلى  Start Upام ال

al)3  ة على ة وم ة ج رة ذه اء وعلى ت ص ة ال وسي على ن د تأث  لل الف إلى وج

ارة ة العلامة ال لاء ق ص ل الع ال ق ة في ش اتف ال لي اله ع  .م م

أن        ، ا س ق ل م ارة أق م  العلامة ال عي  وسي وال اك علاقة ب ال الف ه

قا وخلاصا و أك ص ة للآخ لأنها ت ارب ال ي ال اس إلى تق ل ال ، إذ  قل فإذا  ،ال ال

ع ا إلى ال د ح ، ف يه اء ل ار ال ه ق ج د ذل إلى ت ارةل ي رة  ف على العلامة ال اء ص   و

ة اف ذه ة وس ال ق شه ة ت   .م

  

  

  

  

  

  
                                                           
1 Nguyen, Cuong. "A study of factors affecting brand awareness in the context of viral marketing in 
Vietnam." Available at SSRN 3930643 (2020). 
2 BARRI, Hillary Gabriella, SAERANG, David PE, et TUMIWA, Johan R. The impact of viral marketing using 
social media platforms on brand awareness (Case study: laneige cosmetic). Jurnal EMBA: Jurnal Riset Ekonomi, 
Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, 2017, vol. 5, no 3. 
3 SAWAFTAH, D., CALICIOGLU, C., et AWADALLAH, R. The relationship between viral marketing and 
consumer purchase intention, the moderator role of brand image and age: Evidence from smartphone users in 
North Cyprus. Management Science Letters, 2020, vol. 10, no 6, p. 1307-1320. 



التسويق الفيروسي بالتموقع على ضوء الدراسات السابقةالفصل الثالث .................. علاقة    
 

122 
 

اال ةنيل ال ر ة ال وسي وال   : العلاقة ب ال الف

ه         اح ن ه ه ال ر ال ي إل ارة ح ال ة للعلامة ال ر ة ال لف تع ال

ر مال ا ال ان ه اء  ة س ة  اال ال ة العلامة  الي على  ر ال ل، ح ي ال ر الع أو م

ف  ة م خلال ال ققها ال ي ت افة ال ة ال اس ال ة م خلال  ل لل ادات، ال ، الإي ق ال

. اف ة أك مقابل ال ة س    1على ح

ي        ج أو العلامة ال ال ة  ت افع ال لة ال ة في ج ر ة ال هل ف ال أما م وجهة ن ال

له  ن مقابل ت ها ال الال عل  ، ال اتال ه ال ل ه ه ح ر اد على ما ي عي ( ع ع ال

ارة قعة، والا ، ولائه للعلامة)العلامة ال دة ال ارة، ال ارة.ال ة للعلامة ال ه ات ال ا الي  2رت ال و

ن على ح  ة وال ققها العلامة لل ي ت افع ال ع ال ارة على أنها م ة العلامة ال  تع 

اء.    س

صل دراسة      وسي له تأثن لإلى أ 3 (Yasin and Zahari)وت ع  ل الف ابي على ج  و

ارة، وضافة إلى ة العلامة ال عاد  صل  ذل أ فة   4(Severi)ت ه على مع ه ال ر  م خلال 

عادها ة العلامة وأ العلامة، (تأث  ا  ارة، الارت العلامة ال عي  رةال لاء، ص دة  ال العلامة، ال

ةال ة  )ر ون ة الإل ل عاد ت ب ال وسي(أ اء. )ال الف ا إعادة ال ا   ون

ة:و      ر ة ال ة وال ون قة الإل ة ال ل الي العلاقة ب ال ل ال   ضح ال

 

 

 

 
                                                           

1  ) ، ح اء (دراسة ). 2016علي جعف الغام ع ال ا اعاده ال ا وسي ون ه ب ال الف ه علي العلا ار ه العلامه ال س ل الاث ال
لا ي  لاء ال لة العل  ).حالة على ع يال ارة وال راسات ال لةة لل د7 ,ال   .11، ص1، الع

ف،  2 ه عا ي ح س ة)، 2022(ف ائ لع الكه ة على ال ان ة: دراسة م ار ة للعلامة ال ر ة ال وسي على ال لة  ،أث ال الف م
ارة، ة وال ال ث ال ل  ال د 23ال   .100ص، 01الع

3 YASIN, N. ZAHARI, Abdul. Does family and viral marketing have any effect on brand equity. Contemporary 
Marketing Review, 2011, vol. 1, no 8, p. 1-13. 
4 SEVERI, Erfan, LING, Kwek Choon, et NASERMOADELI, Amir. The impacts of electronic word of mouth on 
brand equity in the context of social media. International Journal of Business and Management, 2014, vol. 9, no 8, 
p. 84-96. 
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ل رق ة.العلاقة ب الا  :)1-3(ال ار ة للعلامة ال ر ة ال ة وال الات ال   ت

  

  

  

 

 

  

 

  
 المصدر:

, doctoral dissertation, Impact of new marketing communication tools on brand equityPetek, Nusa. (2015),  
university of Ljubljana, Slovénie, p 87.   

ح أن تأث      ل أعلاه ي ارساتم ال ة ا  ال ون قة الإل ة ال ل ام ال وسي(س ، )ال الف

ة أك ارة لل ة العلامة ال ابي  على  ة و قل ات ال قل ع الق لفاز(م تأث ال ال   . )ال

ة دراسات أن ل      اصل الا  لا أث ع اقع ال انة ال ع م اعي تأث  على م ج

ارة مقارنة  ة العلامة ال .و قل   1ال ال

اق        ا ال ي تع وفي ه ن ال ن ع  ت العلاقة مع ال ة لل ر ة ال تع ال

ل  هل ال عق ال ح ب ة ت انات ت ة ب صل إلى قاع ه م خلال ال رة على فه على م الق

ل خاص لا ت  ا م ثة، وه ة ال اعة الااد ال لها  ن ي  تفع ة ال ات ال ات س

ل  لفة ح قعاته ال ي ت هل وت قة ب ال ة ال ل ادل ال وسي ال  على ت ال الف

ة لل ه رة ال ا ال ف م م ا  ج م وسي ال ح ال الف ا ي ة م جهة أج،  س خ لل

اء قاع انات ب ل الاة ب ل م هل ال مات ع ال ن معل ي ت وت ، ال ان ال س والع

قة ا  ه ال ة، فه ي ات ج ج ل و ة  لل لاتها ال ة في ح ف ال ع م  ا  غلالها  س
                                                           
1 Petek, Nusa. (2015), Impact of new marketing communication tools on brand equity, doctoral dissertation, 
university of Ljubljana, Slovénie, p 87. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ا حة ن الات مق  ات

ا ة ت الات م  ات

الإعلان ع 

لفاز  ال

قة  ة ال ل ال

ة ون  الإل

عي ة العلامة ال ار  ال
 علامة التجاريةال

ة ار رة العلامة ال   ص

قعة دة ال  ال

ة ار لاء للعلامة ال  ال
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لاتع ع  ا ف اح  وتقلل م م فة ت م ح ال ه ة م الات ت ه ت ات ه ح  ،ال

عة اأن  ا الأخ ل ة تق ه ل ة لع ة نهائ أتي  وضة  ع ات ال ل لل ائ ال ة ال ا  مس

ارسها ال ي ت ة ال ة ال الأن ة  ت امل م ه أو ع ج نف ال اء تعلق  امل س ة اتالع اء ال  ل

.و  يه اء ل   ثارة دوافع ال

ا س أن          اءل م اه في ب وسي  قع ال الف ة ت س ر رئ وفق ال ا ل

ا:    وه

ف  -1 قل ال يه ل ال ال له م وسي م قع في أذهان إال الف انة وت ق م لى ت

 . ل ف ال ه    ال

اء ال أو رة مع  "ع إج قي ال ، تل ل ج الات  ه الات قع ال ت اب ال قع، أ ت ال

هل قع ال في ذه ال ة مع ال   1".ال

وسي ت - 2 أخ في ع  ال الف اس  قع م ق ت ح ب لالة، فه  ى وال ع اء ال ل

قي.   ج ال ة على م ال ل عاي ال ع ال ار ت  الاع

ل وفي    ا ال ة ه وسي ت نها قة إلى أن لل الف ا راسات ال اجعة ال صل م خلال م ال

قعها  اء ت ة ب س ح لل ا ما ي ارة، وه ة للعلامة ال ر ة ال ة وال ه رة ال تأث  على ال

ائ  ب أك لل ا إلى ج د أ ا ي ، م ائ ارة ل ال ها ال ة لعلام ة ال ي وذو ال ه ال

ش ال ة م ة ال ع ال ة،  ت اب ح س ة إك ة ن ة س اء ق ل ون

ق. قع في ال   لل

 

 

 

  

                                                           
1 Henri JOANNIS, Virginie de BARNIER, De la Stratégie Marketing à la Création Publicitaire, Paris, 
2ème éd. DUNOD, 2005, p. 51. 
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ا ل ال ةلال ة ال وسي وال   : العلاقة ب ال الف

ة،       ي ة ال اف ل ال ة  في  في  ق ر  ة وال ها ال ات إلى تع ح س عى مع ال ت

ي ت  ات ال ات لفة، خاصة الإس ات م ات اد إس اع ا وذل  ا أو دول ل اء م فة س ه اقها ال أس

قي  ف م خلال الفه ال ه ائ ال ة العلاقة مع ال اء وتق ع ب ، ح  ائ على العلاقات مع ال

ات  ات ها على أح وجه، م أه الإس اجاته وتل ال لاح ائ ال جه ال م ت ي ت ع الفعالة ال

ة في  ها ال ة وزادة ح اف ة ال س ح لل ل، وه ما ي وضا أف ن ع م ق ي  اف ال ن ال

. ق   نف ال

ن        ل ع اء   ائ إلى  سف ات م خلال  رضا وولاء ال ف ال اق، ته ا ال وفي ه

اره ة ت ار ل على زائ على م ة ال ان ز إم ع ا ما  قاء، وه ه م أقارب وأص ة مع م اب  الإ

د  . ج

ع       ة ن الاوم جان آخ ت ق سائ ال اتإن وال اع  اتس لفة، ت ة فعالة م ح ال ت

ه هل وتق اجات ال ي اح اف وت ل ال ل ارة وفقات أو وت ال ،في ت ا العلامات ال

رها  ه ي ج ات على ت اع ال ه ت ن ه ات ال ع الإن ات ، أ أن اس اجاته لاح

ر. ه لاء ال اتها له ف وت م ه هل ف 1ال ب ال ة ج اص ع  ع م ال ي ا ال ه

حة،ا ق ة ال ع إلى تع ال ة ت ي غلال مفا ح عي ن  س ات إلى ال ع ال الأم ال أد 

ة ها ال ات ادا ت إس صا إلى الا اس اعي خ اصل الاج ات ال ن وم اف مع ن ا ي

ف: وسي وذل به   ال الف

ها   -  اجاته وتل ي اح ائ و ولائه م خلال ت ب ال  .ج

ة وت -  ي ق ال ات ال ل ي  ارة.ت العلامة ال عي  ي م خلال زادة ال اف قعها ال    ت

ق مايلي: ات إلى ت س عى م خلاله ال ا ت ا م وسي أسل   2ع ال الف

ل ا -  ق زادة مع اق ال  .خ

                                                           
1 NUSEIR, Mohammed T., et al. Exploring the use of online marketing strategies and digital media to improve the 
brand loyalty and customer retention. International Journal of Business and Management, 2016, vol. 11, no 4, p. 
228-238. 

ف،   2 ه عا ي ح س ، ف جع ساب   .95صم
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ج  -  ارة لل ة للعلامة ال ر ة ال  .تع ال

ة  -  اعي م خلال ش اف الآراء م ال الاج ة.اك ه رة ال ن ودع ال  الان

مات. -  ات/ال ال ام   زادة الاه

د. -  هل ج ب م  ج

ال. -  ات الأع عة م اء ون س  ب

 - . س ل وال د في الاجل ال هل ج ل على م ال ال         ت ت

ه (وخل دراسة      ي ح س ف) ف ة ال  عا أه عي  ل على زادة ال ورة الع إلى ض

ة، أو  ها ال اش م خلال زادة ح ل م اء  ال س ات الأع ا لل ا له م م ا  وسي ل الف

ارة.  ة للعلامة ال ر ة ال ة وتع ال ه رتها ال اش م خلال ت ص   1غ م

صل دراسة      ة فعالة  2(Omar et al)ا ت ة ت ات ذج لإس وسي ن إلى أن ال الف

 . ع وق م ة وفي أس ف لفة م ف ب ه ر ال ه د م م ال ل إلى أك ع ص ح ال ة ت وم

ه دراسة  صل إل وسي ه   3(Shukla)الإضافة إلى ما ت ي لل الف ئ ف ال إلى أن اله

لاء وزادة ح ال ة الع ه اء ال ه إلى ب لاء، وم ق ولاء ورضا الع الي خل وعي للعلامة وت ال عات، و

ق.على أ اق م ال قع م  ك ن ها م ال ة ت ة س ق ق د وت د إلى  زائ ج ا ما ي وه

ة. ة ال ش ال ر م   م

اق،     د وفي نف ال راسات على وج اء أث ال م ال ار ال اذ ق وسي على ات تأث لل الف

عات ة وزادة م س ة. ال ها ال الي زادة ح ال   4و

اهله، إذ لا      ات ت ان ال إم ع  اعي شيء ل  اصل الاج ث أن وسائل ال ة  ت ع ا أك ك

ة  ار ارة أو م راته للعلامة ال هل وت ، ق الأم على أراء ال ن اصة ع الإن اره ال ت

                                                           
جع ساب، فتحي حبيب سيدهم عاطف  1  .117ص ،م

2 OMAR, Mohd Hanif Mohd, HARUN, Azahar, RIDZUAN, Abdul Rauf Hj, et al. Approach of Ethics Model on 
Viral Video Advertising in Malaysia. In : Proceedings of the 2nd International Conference on Design Industries 
& Creative Culture, DESIGN DECODED 2021, 24-25 August 2021, Kedah, Malaysia. 2022. 
3 Shukla T, Factors affecting internet marketing compaign with reference to viral and permission marketing, 
Journal of management research, Vol 9, No 1,2010. 

  .15صمرجع سابق، عبد الرحيم.  علي جعفر الغامدي  4
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اء العلامة  اه في ب ، وت هل اء ال ار ش ه ق ج ث في ت ع م ذل  فهي ت ع إلى أ بل ي

  . هل ارة والعلاقات مع ال   ال

رة       ة م ص ارة لل ققه العلامة ال ا ت ت  ة م ة ال ش ال ا س أن م ل م

ة م ا أن ذه اد،  و ة ل الأف ققه م  ا ت ف، و ه رها ال ه ب اة  ل ج وسي أسل ل الف

ة  اء ال عاد ب ع م أ ارة ال  عي للعلامة ال اء ال اق و اق الأس ادة إخ ي ل حج ا ما   وه

ة، ه ق ال ة وت د إلى    زائ لل ة ت ة س اء ق الي ب ال ة و ر ال قع م م اب ت إك

ة.   ال
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ل ال خلاصة الف   ال

ا س أن       ع ل م ورها إلى ال ال عة أدت ب ة ال ج ل رات ال ة وال ي ة ال اف ال

ة ق سائ ال ها، و لل ات إلى ت أت مع ال ة ل ي ة ج ات ت ان ال لإم ي ف ال سائل  ال ك

ل إلى ص اول م خلالها ال فاءة ت ع وأك  ل أس اه  ات  ،ال سائ لل ه ال ح ه ا  أن ت

ة  ة للغا ة ق وسات، إنها تق ل الف رة شاملة م فة  ه اق ال ة إلى الأس و ة ن رسائل ت ان إم

عي بها. ة وزادة ال س انة ال رة وم م ل ص   ت

اح      اف ل ال قع على ح ما ت وسي مع ال اول ال الف ج دراسات إه ب ا أنه لا ت و

ة ال راسة ال ل إه ال ا ال وسي فيب م دراسات، وم ه ل أث ت ال الف قع ل  ت

ات،  ون اعة الإل نج ل ة سام ول ة ال س الح ال راسة ال رت ال ل الأولت   ة م خلال الف

اني راسة، وخ ا وال غ ال صف م ة ل ات ال از العلاقة إلى ت الأدب ل الأخ في إب لف

راسة مالا ات ال غ ة ب م ا ج أارت ا، في ح ل ت وسي  ةن اول العلاقة ب ال الف دراسة ت

قع.   وال
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ه   ت

الة،      راسة ال ل ل ا الف قع على دراسة  ي  خ ه اعة ت نج ل ة سام س م

ةا ائ ق ال ات في ال ون وسي، م خلال ت لإل اق ال الف فا والأسال  في س ع ال ج

ل ق في الف ي ن ة ال   .ال ال

وسي تأث دراسة ذل م خلال  و       قع على ال الف ة ت س ار إذا وذل ل عام، ال إخ

ال  ان ه ة  أثما  ائ عاد اذو دلالة إح ع م أ ل  وسي)ل قل (ال الف غ ال ع ل  على 

قع  ة ت ول نج ال ة سام س لةم ه م اص ع،  ع ة س غ تا ان حلة ال ار أث اوفي ال غ خ ال

قل وسي(ال عة )ال الف عاده م قع ، أ نج على ت ة سام س عم على م  غ تا

ة( ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال   .)ال

ل ا الف ة: س تق ه اح الآت   إلى ال

 ة ان راسة ال ة لل ه اءات ال   ؛الإج

 ان اور الاس ائي ل ل الإح ل ائج ال  ؛ن

 ائج وا ل ال ل ض وت اتع ض ار الف   .خ
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ةولال الأ  ان راسة ال ة لل ه اءات ال   : الإج

ا       راسة واج ة ال ه ا ي م خلاله تع م را رئ راسة، إءاتها م قي م ال ان ال از ال ا ن

ادالاي  ي ي  س ائج ال صل إلى ال ائي وال ل الإح ل اء ال ة لإج ل انات ال ل على ال ها ال عل

اف ال غ الأه الي بل ال راسة، و ات ال غ علقة  ة ال ات ال اق الأدب ها في س ة.  تف   ج

ة:      اص الآت ا ال الع اول ه اء على ذل ت   و

 راسة؛ ل ال ة م س مة ع ال  مق

 راسة ة ال ع وع هج ال   ؛ال

  اتها قها وث راسة وم ص  .أداة ال

ل الأول:  راسةال ل ال ة م س مة ع ال  مق

ا ال    ة شاملة  لس في ه اء ن ا س إع ولي،  قعها ال ات وت ون نج للإل ة سام تق ش

نج ة سام اج ش ل ت ة للإل ع ش ها ال ات ات وس ي تع ون ة، وال ائ ق ال في ال

راسة.     ع ال ض ة ل راسة ال ارها في ال ا لإخ را رئ  م

ة عامة ع م نج أولا: ن   ع سام

ة     ة 1938عام  Samsungتأس ش ل عاص ي س ئ ها ال رت ، ومق ة،  ت را ال

ات، و  دة ال ع ة م ة إلى ش را ال ارة في  ات ال س لفة م ال اع م أن ا  ت ها م ح اس أص

اقوفي أ لفة م العال ل س ةم اف ها  ل ان ة على م ال الة رائ ا في م جعال ل   1ة.ات ال

ل   Samsung ت   ع ق اق م ال اق الأس ةإخ ها:العال الات م ب ة م   2، ح غ ع

يت -  ع Samsung غ زع ال وال ة ال وت و الأجه ةه ل لة م اتف ال صلات واله اه ال  وأش

الات ات الإت ات ش قة ومع ات ال عال   ؛وال

نج  -  ع سام اب م ة س اء أك نا فة"وراء ب ل ج ال   ؛"ب

                                                           
قع 1 ي، على م ر، ش   : س س

  samsung-تاريخ-شركة-سامسونج/https://shirkaty.com/b تم زيارته: 2022/12/12.  
2Wikipedia. Sur le site : https://fr.wikipedia.org/wiki/Samsung_Electronics visité le 14/12/2021. 
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لة  -  ق اعات ال نج لل ة سام اء ش ة  ) Samsung Heavy Industry) SHIإن ائ اء ال اض ب أح

ف  ؛في العال ال

ام  -  يإب ال ال عل العالي وال في ال ات ال س اكات مع م  .ش

اتتع      ون نج للإل نج،   سام ع سام ها م ي ت ف ال ال اعات الأع م ب أه ق

. ت ة ال ة وأجه ون ة والإل ل وم ه ات ال ف ال اع على ت ا الق ل ه   1ع

نج           ة سام ها ش ه ي إن ع ال ة ال ات لاقا م إس ا س أنه إن ل م ها   الق وتغ

لفة الات م الهاعلى أرعة أقال ، ل ل على تق أع ، ح ع اء العال افة ان اج في  اع ال إس

ا وقل ال  ا، أم ا، آس جه ن أرو ائ وت ا وال ال إف ة، ق الأوس وش ه الأخ رجة ض ه م

. ل بل ائ  ها م بل الى آخ ح خ ل تأس لف ش    إخ

ا:  ة ثان س اج م ل ت ةش ائ ق ال ات في ال ون نج للإل  سام

ارةت          ة ع العلامة ال ة عة  Samsung العال لاقها في ج انم إ ة بل ت   ،ع

ة  عات  ق م ة م خلال ت ول ق ال م على ال ت ال ة ال ة وأجه ون ات الإل ال ال في م

ة. ل وم ه ة ال   والأجه

ائ - 1 ات في ال ون نج للإل ة سام س  م

نج     ة سام س اج م ائ ت اش مع ع   في ال ال ال ة للإت ل ات ت ائها م إن

اء في ، مع تغ ال هل ح  ةم  ل ال ع  أص ة نقا ب يها ع ة، إلى ل ائ ق ال في ال

اكة ب  ونأن ت عق ش نج إل ا سام ة عال ائ ة ال س ع ال ، 2006في عام  Cevital وم

ل  ع، ت ة لل ة ف عفي  ت تأس ش  Samha"(Samsung Home"ال  م

Appliance)   ة قع في ال فسولا ا ب ال ا ادل م  2.، على أساس ت

ة "        ات  "Samhaته ش اج م ع إن ات  وتتامة ال زع ال اء وت ردة س  وأال

عة ح ال نج ،  ت ة سام ارة وشعارهاإ  Samsung Electronicsلها ش ها ال ام علام ، س
                                                           
1 Bernard Kahane, Samsung et LG en terme de Stratégie Recherche et Développement, sur le site 
http://jultey.free.fr/blog/uploads/istm/coree_lg_samsung.pdf, visité le 14/12/2021. 
2 SAMSUNG, sur le site http://samsung.entreprise-dz.com/ visité le 20/12/2021  
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م لها  ا وتق ج ل قل لها ال ا ت مك اج وخ ة في الإن ة الف اع ا ال ع اتأ ع ال قابل، فما  ود  ي ال ي

ون   نج إل ة سام ال ش ف ع س نج الخاص م ات سام زع م عل ، وت ا ي

ل  زع، ت له Samsungال أك ي  ي الإقل ال ة تغ زع  ة ت اء ش ة إن ول ة  ،م ل في ع

أت س ال اءب ال ب ع ت ف احة  م لغ  م 40.000  ة ت اج اقة إن ع،   650.000م

ا ة س   1.وح

ة   - 2 قي ل ج ال ةال ائ ق ال ون في ال نج إل   سام

ة الأرعة "   ات ال ات ها 4Pالإس ي تع عل ا يلي: Samha" ال ل   ت

ج:  - 1- 2 اسة ال عة م   س عة م ة م ق ال ل:ت ة وت ائ ق ال ات في ال   2ال

ة:   -  ل وم ه ة ال ةالأجه ائ ه ة  ة ،م ائ ه الات  اء ،ثلاجات، غ فات اله ات إزالة ، م مع

ة م ا اءال  ...الخ.له

اتف -   .اله

نات -  لف  .ال

لات -   .ش ت

ة  -  ل خ ال ات ال   .مع

ع:  - 2- 2 ز اسة ال اتس اع م اج وهي Samsung ت اع م ال  3:في ثلاثة أن

 - )12 (PLAZA: ع وضة لل ع ات ال ر ونف ال ف ال ة ب عة ل ة تا اج رس  .لازا هي م

 - )81 (CITY PLAZA:  اج ه ال ة فقذات ه ات س ع م ة خاصة وت  .مل

دة:  (2500) -  ع ات م قمار ات في نف ال ة مار ع ع د ي   .م ف

ا         اد م ك ، ات إع اته ل لقي  ة له أو ل ي ات ج ق م ، إما ل ائع ال ال  ال للات ك ات

ات ل والف   وت
                                                           
1 Louiza, AMZIANE. Le cycle de vie international du produit et les stratégies d’internationalisation des 
entreprises. 2014. Thèse de Magister. Université Mouloud Mammeri. Tizi ouzou. Algérie. P158-161. 
2SAMSUNG HOME APPLIANCE, sur le site https://dz.kompass.com/c/samsung-home-appliance/dz241555/ visité  
le 15/12/2021. 
3 Louiza, AMZIANE. Le cycle de vie international du produit et les stratégies d’internationalisation des 
entreprises. Op.Cit. P164. 
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اسة  - 3- 2 جس و  ال

ة      س ل ال العلى تع اس للات لاق س جه الأولى إ ة،  ت ات س زعي م ائعي وم ، ل

ا لأ حلة إلى مال ز ب ض للف ق ع ة،  ع ة وال اد ات ال ف ا وال ا م على أساس اله ي تق ل وال ف

ائع ة  ل ع زع وأف ة م عات ، و خ ل ف م يف أف و زع وم عات  وم ي  م وم

PLAZA ة ةثاب ةلغ مالام م هل وذل م ل ف زع وال ف ال ه ة ف ان اسة ال . أما ال

لا خلال لاق ح ة تإ   1.إعلان

ة ا ي        ي ال  افة Samsungم اعيعلى ال اصل الإج لة  ، ووسانل ال س

ج للإ و ال وال اته ت   ا.ل

ع - 4- 2 اسة ال  س

ة د ت    اتهاال ل م م زع( ثلاثة أسعار ل هل ( ،سع ال   آخ وسع ، )PLAZAسع ال

زع ع على أسعار ،  B to B لل ع أسعار ال ائع دون ( FOBتع ج ر ال م ت قل رس ال

أماو  ا)ل اجها ،  د إن ائع  زع وال ة إلى ال ي ات ال ل ال ص ذج . ي ت اع ن ومع ذل ي

نان آلاف ال ع  ع أقل  م سع ال ائع  زع وال ع  ،واح فق لل عي وال ف خل ال به

ة ل هل ات ال ه. ال ل عل   2وزادة ال

  

  

  

  

  

  

                                                           
1 Louiza, AMZIANE. Le cycle de vie international du produit et les stratégies d’internationalisation des 
entreprises. Op.Cit. p 164. 
2Ibid. p 165. 
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ا:  رات ثال اتم ون نج للإل ة سام ار ش   اخ

ها:        عة م الأس أه ة على م راسة ال ة في ال ول نج ال ة سام س ار م   1ع إخ

لف  Samsungتع  -  اج في م سع لل ع وال ل خاصة ت على ال و ة ت ات ل ق ذو إس ت

؛ اء العال  أن

ات  -  دة ال ع ة م زع   Samsungسعي ال ب م ال ق ان وال ل م اج في  على ال

؛ هل  وال

ا؛ -  عاتها عال ر م ات وت ون نج للإل ه سام ع ال حقق اح ال  ال

اصة  -  ة ال وال ال ات ي  ةالاس ا ال ج ل ي، وت ق قارب ال تع إلى ح  على ال

ال و  مات، الالإت اعل دةوال ع ة ال فا على الأن   ؛كات، مع ال

ق على أساس الأسعار؛  -  ة على ال ة مه نج راد ة سام س  تع م

ل -  ار إ ت ةس ة ات ال ق ا ال ج ل ة لل نات الأساس اذ ال ي الإس ئ فها ال ل ه ،  ي

رة  ق و ص رد أساسيعلى ال  ؛م

ة الإ -  ات يالس ها ة ال ات تع عل ون نج للإل ع سام ة  ،   ال أح نقا الق

ا تع Samsungل  ات ،  جي  ها علىاس ل ار ال اتها م خلال وسائل و الاب ض م  ع

ة  و لفةت  .م

ة     س أن م ل  ،  الق ات  Samsungم خلال ما س ون دة للإل ع ات م ة م ال واح

ان  ل م ن في  ل شيء ل ي فعل  ، ال ات ال قع،   فيو ال تع أح ت

ات ئة و  هاإس ار وال اتها دراسةعلى الاب ق ل م ة على ، و ال ات ت نف الإس

اق ع الأس ادة ، ج ق ال ها وت ض نف ها. لف   وت ر

  

  

                                                           
1 Louiza, AMZIANE. 2015. L’internationalisation des entreprises: Entre la théorie et la réalité des échanges 
(Samsung Un mode d’internationalisation particulier). Revue Algérienne de l’économie et finances. N°03. P25-
28. 
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ل ال ع و انيال هج ال راسة: ال ة ال   ع

ق إلى         ا ال ال راسة، وذل م خلال وصف س في ه مة في ال هج والأدوات ال ال

راسة هج ال راسة، م ات ال ض ة وف ال ض إش راسة، ع ذج ال انات، ن ع ال ق ج راسة و ي أدوات ال ، ت

راسة، وت ذل وف  ة ال ع وع ي م ق إلى ت ا ت ال   يلي: ماك

راسة مة في ال هج والأدوات ال   أولا: ال

راسة       هج ال راسة، وج وفقا ل ائج ال ل ن ل ل ت افها وق ق وأه ي أدوات و ا ت انات،  ع ال ج

انات. ع ال مة في ج راسة، والأسال ال ة ال ع وع ها م   ف

راسة: .1 هج ال ة  م س قع م ها على ت ل أث ل وسي وت اص ال الف ح ع ض م أجل ت

ة ع ال راسة ال اد في ال نج، ت الاع ة لسام فا ال ض ال ع عل  صفي ال ي هج ال ى ال

راسة، أما  ات ال غ ل  ال ل هج ال اد على ال ة فق ت الاع ان راسة ال ع في ال ب  ال لأسل

ح  ي ت ع وال ا غ ال قل وال غ ال ان والعلاقة ب ال ها الاس ي ت انات ال ل ال ل ل

اه  راسة ال انات ب ع ال أداة ل ان  لي، وذل م خلال ت اس ل(ل تف  .)1ال

ر رئوق ت الا    اد على م ا:ع    ه

 ة ان ادر ال ل  :ال ي ت ة وال ادر ثان اد على م الإع راسة  ان ال م ال ة ال ت معال

راسات  ن وال اقع الإن اث وم قار والأ قالات وال ورات وال ة، ال ة والأج اجع الع ال وال

ي لها  قة ال ا راسةال ع ال ض ة  اش ة أو غ م اش  .علاقة م

  :ة ادر الأول ةال عال ة م خلال  ول انات الأول ع ال راسة ت ج اني ل ان ال ان ال  ت إس

راسة. ة لل  كأداة رئ

راسة:  .2 ذج ال ة ت اءبن ئ ة ال ال ن الإش غ على م لا ال عاد ل لف الأ ل م ا ما ت  وه

ل الآتي: ة في ال ض  ت ت
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ل رق ذج: 1-10ال راسة ن  ال

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ر:  ةال ال اد ال  م إع

راسة .3 لة ال ات وأس ض ة  : ف راسة عللإجا لة ال ة وأس ئ ة ال ال ة الإش اغة  الف ة الت ص ض ف

ة.ال ات الف ض عة م الف ة وم  ئ

راسة1- 3 لة ال ة : . أس ئ ة ال ال رت الإش ةت لة الف راسة والأس   ا يلي: لل

 ة ئ ة ال ال   الإش

وسي على     ا لل الف ائ ج أث دال اح ة هل ي س قع م نجت ات  سام ون اعة الإل في ل

ة؟ ائ ق ال   ال

 ة لة الف   الاس

ج أث دال   - 1 وني على إهل ي سائل ال الإل ا ل ائ ة ح س قع م نج في ت ق سام ال

ة؟ ائ  ال

 

 

 

 

 

المتغير المستقـل:
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 الف
ال

 

وني  وسائل ال الإل
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ة  ا  ال

ة  اذب  ال

ار عة الان  س

ه عة وال  ال

ث  ال

 :المتغير التابع

قع  ال

 ر قع م م ال

ة ه رة ال  ال

 ر قع م م ال

ة ال ةال  ر

 ر قع م م ال

ة ة ال  ال
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ج أث دال   - 2 ال على إهل ي ا لل  ائ ة ح س قع م ة؟ت ائ ق ال نج في ال  سام

ج أث دال   - 3 اإهل ي ائ ة على ت ح ا ة لل س ة؟قع م ائ ق ال نج في ال  سام

ج أث دال  - 4 ة على إهل ي اذب ا لل ائ ة ح س قع م ائت ق ال نج في ال  ة؟سام

ج أث دال  - 5 ار على إهل ي عة الان ا ل ائ ة ح س قع م ة؟ت ائ ق ال نج في ال  سام

ج أث دال  - 6 ه على إهل ي عة وال ا لل ائ ة ح س قع م ة؟ت ائ ق ال نج في ال  سام

ج أث دال  - 7 ث على إهل ي ا لل ائ قع ح ة؟ت ائ ق ال نج في ال ة سام   ش

راسة:. 2- 3 ات ال ض ا يلي: ف راسة  ات ال ض رت ف   ت

 ة ئ ة ال ض   الف

وسي على    ا لل الف ائ ابي دال اح ج أث إ قع ي ة.ت ائ ق ال نج في ال ة سام   ش

 :ة ات الف ض   الف

وني - 1 سائل ال الإل ا ل ائ ابي دال اح ج أث ا قععلى  ي ق  ت نج في ال ة سام  ش

ة. ائ  ال

ائ - 2 ابي دال اح ج أث إ ال على تي ة.قع ا لل  ائ ق ال نج في ال ة سام  ش

ة على  - 3 ا ا لل ائ ابي دال اح ج أث إ قع ي ة.ت ائ ق ال نج في ال ة سام  ش

ج أث   - 4 ة على إابي دال إي اذب ا لل ائ ة ح قع ش ق ت نج في ال ة.سام ائ  ال

ج أث   - 5 ار على إابي دال إي عة الان ا ل ائ قع ح ة.ت ائ ق ال نج في ال ة سام  ش

ج أث  - 6 ه على إابي دال إي عة وال ا لل ائ قع ح ة.ت ائ ق ال نج في ال ة سام  ش

ج أث  - 7 ث على إابي دال إي ا لل ائ قع ح ق ت نج في ال ة سام ة.ش ائ   ال

راسة ة ال ع وع ي م ا: ت   ثان

ار       ة  لق ت إخ س نج م ة وذل سام ائ ق ال ات في ال ون اعة الإل ة ال ة رائ ارها ش ع

ا ا ودول ل قعها م م ه على ت اس تأث ح  ا ي اتها، م ج ل و وسي في ال اسة ال الف ى س ، ت

ا يلي:وجهة ن  راسة  ة ال ع وع ي م نج، وق ت ت ارة سام ائ للعلامة ال هل ال   ال
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راسة: .1 ع ال ائ  م ي لها خ اء ال اه أو الأش ات أو ال ح دات أو ال ف ة للل ل عة ال ه ال

ها. ه عل ائ ى تع ن ى ي ة ح ام في دراسة الع ها الاه ة و عل  1م

لي       ة في  ال راسة ال ع ال اد ل م نج  الأف ارة سام ن العلامة ال م ي  ال

""Samsung) ة بلغ ة م دة ) م م534ح ت أخ ع ه العلامةمف اد و ق ت الا ،مي ه ع

اد ال ة على أف خ ور زع ن اش ب ال ال ب الإت زع على أسل ا في ال ة،  ا ع ون زعه إل ت ت

ة. ا ون ات الإل ام ال   س

ة .2 ها : (Sample)الع ي راسة، ي ت ل ال ائي م ع الإح دات ال ة م مف ئ عة ج هي م

عها،  ة ح ن لف ح الع ه و ة م ائي ال ع الإح لة لل ن م ة  ت قة مع

ة اد ات ال ان راسة والإم ة ال ة. أه  2وال

ة     ة (ال لائ ة ال ت الع هل  *وق أخ لف ال ل م ة، ش ائ ة غ ع ع احة)  أو ال

ار افة الأع ات،  وم  ة ولا نج م ع ة سام ارة العال ائ للعلامة ال ول رق ( ال   .)7- 4 ال

ة الا1- 2 ة: . الع لا راسة س ة أداة ال ق م صلاح قو م أجل ال ة هات ة الأساس ي  ،على الع

ان ات الإس ق وث ة اس ص حلة أول قه في م ان وت زع الإس ة ، م خلال ت لا ة إس على ع

نة م  دة.  30م   مف

ة2- 2 ة الأصل ة(. الع ن : )الأساس ة ت اد الع ة م أف زع  505الأساس دة في ح ت ت  550مف

ة،  ائ ق ة إس ا أن قائ م لاو ع غ معل في ح ال ة  عاي ار لل ف على إ ة ا ي ام ع  384س

عل ع غ ال ال اصة  عادلة ال ابها وف ال ي ت ح قة وال ا راسات ال ا جاء في ال دة وفقا ل م، وق مف

جاع ات  ع505س ة م شهال ، ولق ت ت ة ال ة  انات في الف ل ة شهج     .د إلى غا

عل     ا ي مو عل ع غ ال ة في حالة ال ا الع ها  ي ة، فق ت ت عادلة الآت ام ال   :س

                                                           
الاقتصادية ، مجلة الدراسات استخدام التسويق الفيروسي على ولاء المستهلك الجزائري للعلامة التجارية سامسونغ أثر"، 2020سليمة مخلوف" 1

  .126، ص01، العدد 05المعاصرة، المجلد
2AHMAD, Halim et HALIM, Hasnita. Determining sample size for research activities. Selangor Business Review, 
2017, p. 21. 

وهي التي يمكن الوصول إلى مفردات المجتمع الإحصائي بسهولة وبسرعة،  (Accidental sample)الصدفة  تسمى أيضا بعينة العينة الميسرة: *
 .الباحث مله، بل يتم اختيار أفراد العينة من بين أول مجموعة يقابوتعتمد على الصدفة في إختيارها  وعلى الظروف المتاحة
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 ح أن:

ة:  .ح الع n 

Pر ب ة تق ة ثاب  :50 لاف ب وهي درجة الإ عخ دات ال  .مف

Z: م قابلة ل دلالة معل ارة ال ة ال ار ا اذ، إال أ ال ة ال ة فإ 0.05ان  ن ال

ر ب  ارة تق أاذ، أما إ1.96ال ة ال ان  ار  ا  ر ب  0.01ال ارة تق ة ال   . 2.58فإن ال

:  ر ب ق ار و أ ال  1أو  5ال

عادلة أ  ع في ال ال   علاه: و

  

ا ل ال اتها :لال قها وث راسة وم ص   أداة ال

ق      ل في ص ارات ت اء إخ إج ان  اس الإس ار م ور إخ ن م ال راسة  ف ت أداة ال به

ة: ة الآت اع ال إت اتها، وذل    الأداة وث

راسةأولا: أداة    ال

ام إس     اسلق ت ت وس ة،  ان م ل انات ال ل على ال ائ لل هل ال جه لل م

ن ال ة ت ائ ق ة الإس ارات قائ عة م ال ف م م راسة ته وسي على ل قع أث ال الف ت

نج  ة سام ول ة ال س ق ال ات في ال ون اعة الإل ة ل ائ ت ا، وق ت ال اس ل ام م س

ة ). اف  ، م اف ، م اد ، ح اف ة، غ م اف  اسي (غ م   ال

اء     ان (على ما جاء أعلاه، ت الا و اء:  42س زعة على ثلاثة أج ة م  ) فق

 ء الأول ،  :ال ، الع ة ع ال (ال انات ال ارة ع ال ي، وه  عل ال ال

اء ل ال مة ق عل ل على ال اما لل سائل الأك إس ، وال ا فة وال   ).ال

n = 
.

.
. 0.5(1-0.5)= 384 

n = 



.P (1-P) 
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 اني ء ال ن م  :ال وسي، و ر ال الف ارة ع م زعة على  26وه   7ارة، م

عاد ن م ع (أ ة و ون ال و ارات 6وسائل ال الإل ع ال   6ن م ، 

ة اذب ع ال  ، ارت ن م  ة ي ا ع ال ن م  ارات،  عة الا 3ي ع س ار ارات،  ن

ن م  ن م  3ي ون ي ث ع ال  ، ارت ن م  ه ي عة وال ع ال  .)ارات 4ارات، 

  : ال ء ال ن م ال قع، و ر ال ل م ارات ح زعة على  11و  ة م ع  3فق عاد  أ

ة ي ( ه رة ال ر ال قع م م ة و  4ال ر ة ال ر ال  4ارات، م م

ة و  قع على أساس ال ال ع ال  .)ارات 3ارات، و

اثا ة ال: الأن ائ راسةسال والأدوات الإح  مة في ال

راسة         عها م خلال أداة ال ي ت ت انات ال ل ال ل راسة وت اف ال ق أه نامج ل ام ب ت إس

ة  ائ مة الإح ة  ال ا م الإج ة (SPSS v22)للعل ار ص راسة ولاخ لة ال ة على أس ، وللإجا

ات ا ض ة:الف ائ ة أسال إح م ع   س

ة -1 ل م أجل : أسال وص ل روسة، وت ة ال ائ الع ائجوصف خ ات ن ان  إجا الاس

فة ا اه ومع ارات، ت الإضافة إلى ال وال  ، ع ل  ات ل اد على ت الاالإجا تق وصف ع

، إض ائ ة م ح ال انات الع ات الأفشامل ل ائج إجا ل ن ، ا افة إلى ت د ال

ابي. هت ال ع وسان درجة وم ث ت ام:ا ال   ت إس

ابي: .1- 1 س ال رجة   ال د ال ة ح  اما وأه ة إس عة ال س ه أك مقاي ال ال

زع ى في ال س دها. ،ال ها على ع رجات وق ع ال ع ج  1و 

: الا  .2- 1 ار اف ال ة، ه أك مقاين عا وأه عيالوه  ال ش عات  ر ال س م ل

ابي،  وه الا ها ال س افات ال ع م اين عي لل     2.ر ال

اء الا - 2 ارات الإح لالي: اخ م في اس ي ت ا يلي:وال لة  راسة وال ات ال ض ار ف  خ

  ن"معامل الا س ا ب ي : "Pearson Corrélationرت ل عة ل قل.العلاقة ب  ع وم غ تا  م

                                                           
ا الفقهي،   1 نامج، 2014ع اللاه إب ام ب إس قي  اء ال ان، الأردن، ، دار  SPSSالإح عة الأولى، ع زع، ال قافة لل وال ال

  .112ص
ار،  2 عة صالح  ال ل ج ة ،  2015ن م قات ب لي مع ت ل اء ال ان، الاردن، صSPSSالإح زع، ع ام لل وال   .30، دار ال



ج للإلكترونيات في السوق الجزائرية في سياق  الفصل الرابع : دراسة تموقع مؤسسة سامسون
 التسويق الفيروسي

 

142 
 

  : ي قل في معامل ال غ م ل م ي أث  قلة و ات ال غ ل م ال ة ل ف ة ال فة الق ع ل

ع. ا غ ال  ال

  ل الا ل : ت ار الأحاد ال عوالن ا غ ال قل في ال غ م ل م ع ل أث ال  .  ال

  ل الا ل د: ت ع ار ال اس أث ن ع.ل ا غ ال عاد في آن واح على ال عة الأ  م

 اي ل ال ل ار ت ائ :ANOVAالأحاد اخ ع في تف ن ة و ة ال ع ه على م ال

ة الا ائ ة للإح ال ات.Fح غ أك م العلاقة ب ال وق وال راسة الف م ل ي ت  ، وال

 " ات ار معامل ال ات أدلا: "Cronbach's Alphaاخ ار ث اس درجة الاخ راسة ع  اق اة ال ت

راسة. ات ال غ ان وم ات الاس  لفق

 إ. قل دي لع م ار س   خ

  :روف ل ار  أك م ا لاخ عي أم ل زع ال ال ف  انات ت أك م أن ال انات، أ ال ة ال اد ع

   .لا

اثا راسةل ات أداة ال ق وث   : ص

ها في  م      ع عل ي  ي م صاأه الأس ال انات ت ع ال ار أداة ج ي خ انات ال ات ال ق وث

ها الا ف ورة إلىي ال د  اتها ي قها أو ث ان، وذل لأن ضعف ص راسة  س ة وسلامة ال ضعف ص

لها نة م  أك ة وال لا ة الاس قها على الع ي ت ت دة 30وال   .مف

ات - 1   ال

ات الا     اد ق ب قها على نف أف ل  ل ت إعادة ت ها  م تغ ائج وع ار في ال ق ان الاس س

و خلال ف وف وال ات وفي نف ال ة م ة ع ي الع ق ال ة، وم ال ة مع اس اة زم م في  س

ات ما يلي:     ال

اخ:  .1- 1 ون قة معامل الفا  ات  عامل ما ب ال ا ال اوح  ه لة هي 1و 0ت ة مق ، وأصغ 

ول الآتي 0.6 راسة.ي ، وال ات أداة ال  معاملات ث
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ول رق ( اخ.1-4ج ون قة الفا  ان  ات الاس ضح ث   ): ي

ر  ع-ال د   ال ع
ارات   ال

ة  ح الع
ة لا   الاس

ة الفا 
اخ ون   ك

ار  الق
ائي   الاح

ة ون ل  0.694  30  06  وسائل ال الإل ات مق   ث
ال  ل  0.625  30  06  ال  ات مق   ث

ة ا ات ج  0.784  30  02  ال   ث
ة اذب ا  0.860  30  03  ال ات ج ج   ث

ار عة الان ل  0.641  30  03  س ات مق   ث
ه عة وال ات ج  0.742  30  02  ال   ث

ون  ث ا  0.821  30  04  ال ات ج ج   ث
وسي قل: ال الف غ ال ر الأول: ال از  0.903  30  26  ال ات م   ث

ة ه رة ال قع م خلال ال ات ج  0.704  30  04  ال   ث
ة ر ة ال ر ال قع م م ات ج  0.789  30  04  ال   ث

ة ة ال قع ح ال ات ج  0.724  30  03  ال   ث
ر  ة ال س قع م ع: ت ا غ ال اني: ال نج ال سام

ة ائ ق ال   في ال
ا  0.836  30  11 ات ج ج   ث

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  spss v22م إع

ول رق (       اخ للأ1-4م خلال ال ون ح أن  الفا  اوح م () ي ان ت لى إ) 0.6عاد الاس

ل على0.8( ا ي ل)  ) م اوح م (مق عاد ت ات الأ ر إث اخ ل ون ة الفا  ا أن  ا)،  لى (ج ج

ت ( ان بلغ على ال ات م0.836)، (0.903الاس ل على ث ا ت ة ج ازة إلى ج تفع ) وهي  م م

ل على أن الا ا ي ر  ان يلل ة، و الاس ات عال رجة ث ه في الع ب اد عل اني ع  ال

راسة.    لل

ة:  .2- 1 ئة ال قة ال ات  ئة الا أي تال ان ت اد معامل الاس ف وم ث إ ا إلى ن رت

في الا ن ب ن س ة معادلة ب اس ا ب ح معامل الإرت ع ذل ت ت ار، و ان خ ئة ج لل

ة.  ال
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ول رق ( ان 2-4ج ات الاس ضح ث ة): ي ئة ال   قة ال

ر  ع-ال الفا   ال
اخ  ون ك

ء   لل
  الاول

الفا 
اخ  ون ك
ء  لل
اني   ال

معامل 
ا  ارت
ئة  ال
ة   ال

ح  ت
ل  ال
عادلة 
ان  ج
ئة  لل
ة   ال

ائي ار الاح   الق

ون ل  0.696  0.535  0.630  0.418  ةوسائل ال الإل ات مق   ث
ال  ف  0.433  0.277  0.460  0.721  ال  ات م   ث

ة ا ات ج  0.784  0.646  1.00  1.00  ال   ث
ة اذب ا  0.826  0.750  1.00  0.812  ال ات ج ج   ث

ار عة الان ات ج  0.700  0.538  1.00  0.459  س   ث
ه عة وال ات ج  0.742  0.601  1.00  1.00  ال   ث

ون  ث ات  0.738  0.663  0.685  0.760  ال   ج ث
وسي ر الأول: ال الف ا  0.838  0.754  0.883  0.757  ال ات ج ج   ث
ة ه رة ال قع م خلال ال ف  0.544  0.388  0.833  0.630  ال ات م   ث

ة ر ة ال ر ال قع م م ات ج  0.755  0.613  0.737  0.621  ال   ث
ة ة ال قع ح ال ف  0.575  0.404  1.00  0.792  ال ات م   ث

اني:  ر ال قع ال ة ت س ق م نج في ال سام
ة ائ   ال

ات ج  0.726  0.574  0.797  0.726   ث

ر: جات  ال اد على م الاع ة  ال اد ال  spss v22م اع

ول رق (      ح م ال ، ) أن 2- 4ي اي ل ال ع و او لل اخ غ م ون ات ألفا  معامل ث

ئة  ان لل ة معامل ج اس ا ب ح معامل الإرت الي س ت ال اوح و ة، ح ت ح ال  ت

عادلة  ل  ان ال ان م (ج عاد الاس ل) 0.8) الى (0.6للأ اوح م (مق عاد ت ات الا ل على ث ا ي ) م

ة)،الى  ه رة ال قع م خلال ال )، (ال ال عاد (ال  ا ا ا)، ما ع قع ح  (ج ج (ال

عادلة  ل  ح ال ان  ت ي  ة)، وال ة ال ان ال اصة ج ة  ال ئة ال ا ال عامل ارت ل

ائ ،)0.6به اقل م ( اد على ال الاع ف غ أنه  ات م ل على ث ا ي ألفا  جم اصة  قة ال ا ال

اخ  ون ا  الك عاد،  ات هاته الأ ق في ث عادلة أث ل  ح ال ان ن  ت ا ج عامل ارت ل
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ت ( ان بلغ على ال ر الاس ة ل ئة ال ا الى  ،)0.726)، (0.838ال ة ج وهي  م ج

انات. ع ال ا في ج امه اس ح  ،  وت ر ات ج لل ل على ث ة  ت   ج

ق. 2  ال

ق أداة ال     ة وص ه م قابل اسه في الأق  ت ل اس ما أع ق راسة ل أك م ص صل، وق ت ال

ان م خلال ما يلي:الا    س

2 -1. : اه ق ال قة على  ال ه ال راسة، آراء تع ه ال ال اء ال في م ال وال

ة ال  عة م الأسات ضها على م راسة ع ق أداة ال ق م ص ل ال ل (ح ت ال

ان 02رق ة ال للاس ة الأسات ها وتق أ )ي قائ اء رأيه ف ها وب ة  ةل ملاح

ع  ها، ت ل ة وم ح ش ئ اور ال ارات لل ة ال اس ة، م ح م م اس ونها م ي

اها، سلامة ودقة ال ارات الام ة ل ة والعل ل  اغة اللغ حها، وم ش ان ووض س

االا ق أه راسة، وت لة ال ان ل ل الاس اته ح ت ملاح ار، دمج، نقفها، وق ت ل، خ

ه ات ع ال ال لاح ال الفعل الأخ  ارات، وق ت  ع ال ف  يل وح راسة تع ائي لأداة ال

اد الا ن م ل إع ة م هائ رته ال ان في ص ة  )ارة 37(س ن م ص أن ت مع ال

ع  ض ة لل اس مة وم ل رق(ومفه ةسي الا  01 ال هائ رته ال   .)ان في ص

اتي:   .2- 2 ق ال قال ه ال ي ي الات ه اف ال ق الأه غها، و م ة م ت ان بل س

راسة  الات ال ال م م ل م ا  انارت ات الاس ة لفق ل رجة ال    .ال

اتي =      ق ال اتح أن: ال   ال

ول الآتي:     ان في ال اتي للاس ق ال ائج ال ح ن   وت
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ول رق ( ان3-4ج اتي للاس ق ال ائج ال ضح ن   .): ي
ر  ع-ال د   ال ع

ارات   ال

ة الفا 

اخ ون   ك

ق ار   معامل ال الق

ائي   الاح

ون   صادق  0.833  0.694  06  ةوسائل ال الإل

ال    صادق  0.791  0.625  06  ال 

ة ا   صادق  0.885  0.784  02  ال

ة اذب   صادق  0.927  0.860  03  ال

ار عة الان   صادق  0.801  0.641  03  س

ه عة وال   صادق  0.861  0.742  02  ال

ون  ث   صادق  0.906  0.821  04  ال

وسي قل: ال الف غ ال ر الأول: ال   صادق  0.950  0.903  26  ال

ة ه رة ال قع م خلال ال   صادق  0.839  0.704  04  ال

ة  ر ال قع م م ةال ر   صادق  0.888  0.789  04  ال

ة ة ال قع ح ال   صادق  0.851  0.724  03  ال

ع: ا ا غ ال اني: ال ر ال قع ل ة ت س م

ة ائ ق ال نج في ال   سام

  صادق  0.914  0.836  11

ر: جات  ال اد على م الاع ة  ال اد ال  spss v22م اع

ول رق (       ح ) 3-4م خلال ال لها أك ي ان  ان  اور الاس عاد وم اتي لأ ق ال أن  ال

ه (0.8م ( ان  ) وال  ال ع (ال  ل هاته 0.761) ما ع  أس بها، ت ة لا  ) وهي 

انات. ع ال امه في ج اس ح  ان  ق ذاتي عالي للاس ق على ص عامل ال   ال ل

ائي:   .3- 2 ق ال ا ب لق ال اب معاملات الإرت راسة ع  ح ائي لأداة ال ق ال اء ال ت إج

ج أن   ، ا ومع ا ق ان معامل الإرت ه، فإذا  غ نف غ وال عاد ال ع م أ كل 

ضح ذل ول الآتي ي ائي، وال ق ال ة م ال رجة عال ع ب ان ي   : الإس
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ول رق ( ائج إخ ):4-4ج انن ائي للاس ق ال   ار ال

ر ع  ال ا   ال معامل الارت

ن ( س   )Rب

درجة 

ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق

ائي   الاح

قل:  غ ال ر الأول: ال ال

وسي   ال الف

ون   ةوسائل ال الإل

0,768**  

  

0.000  

  

  دال

ال    دال  0.000  **0,786  ال 

ة ا   دال  0.012  *0,454  ال

ة اذب   دال  0.000  **0,831  ال

ار عة الان   دال  0.000  **0,597  س

ه عة وال   دال  0.000  **0,731  ال

ون  ث   دال  0.000  **0,791  ال

ع: ا ا غ ال اني: ال ر ال قع ل ت

ة  س ةم ائ ق ال نج في ال   سام

رة  قع م خلال ال ال

ة ه   **0,688  ال

  

0.000  

  

  دال

ر  قع م م ال

ة ر ة ال   **0,863  ال

  

0.000  

  

  دال

ة  قع ح ال ال

ة   **0,842  ال

  

0.000  

  

  دال
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  spss v22م إع

ول رق (     ح ) 4- 4م خلال ال ل ي ة دالة ع م أن  ج ا م ان على درجة ارت عاد الاس أ

اص بها، ر ال ا مع ال ائ امها في  اح اس ح  اور  تفع لهاته ال ائي م ق ب ل على ص ا ي م

انات. ع ال   ج

ة):   .4- 2 قارنة ال ق ال ق ال (ص ر ال قارنة ب ال قة على ال ه ال ا وت ه ن جات ال

زع الا ع ت ا  فة أن أداة والعل ف إلى مع ان، وال يه ت م أجله، س ا أع راسة صادقة ل ال

رجات رة على ال ب ال ول الآتي:، على أساس الق ه م خلال ال ض ا ما  ت   وه
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ول رق ( ان.5-4ج ق ال للاس ائج ال ضح ن   ): ي

ر ع -ال ة  ال س   الف ال

ابي   ال

اف  الان

ار    ال

  ة

)T(  

ة ع   ال

)Sig(  

ار   الق

ائي   الاح

ة ون   وسائل ال الإل

  

ا   6,397  2,23207  25,875  عل

  

  دال  0.000

ا   2,67261  18  دن

ال    ال 

  

ا   7,522  1,28174  27,25  عل

  

  دال  0.000

ا   2,66927  19,375  دن

ة ا   ال

  

ا   7  0,75593  9,5  عل

  

  دال  0.000

ا   1,19523  6  دن

ة اذب   ال

  

ا   9,259  0,35355  14,875  عل

  

  دال  0.000

ا   2,0702  8  دن

ار عة الان   س

  

ا   4,888  1,30931  13,5  عل

  

  دال  0.000

ا   1,99553  9,375  دن

ه عة وال   ال

  

ا   9,471  0,91613  8,625  عل

  

  دال  0.000

ا   0,70711  4,75  دن

ون  ث   ال

  

ا   9,792  1,59799  17,625  عل

  

  دال  0.000

ا   1,76777  9,375  دن

وسي ر الأول: ال الف   ال

ا   7,776  5,41822  111,75  عل

  

  دال  0.000

ا   10,14801  80,125  دن

ة ه رة ال قع م خلال ال   ال

  

ا   13,708  0,46291  19,75  عل

  

  دال  0.000

ا   0,83452  15,125  دن

ة ر ة ال ر ال قع م م   ال

  

ا   10,914  0,99103  19,125  عل

  

  دال  0.000

ا   1,06904  13,5  دن

ة ة ال قع ح ال   ال

  

ا   5,892  0,83452  13,875  عل

  

  دال  0.000

ا   1,92725  9,5  دن

اني:  ر ال قع ال ة ت س م

ق  نج في ال   سام

ا   2,76457  51,25  عل

8,133  

 

0.000  

 

ا  دال   3,06769  39,375  دن
ر: ة  ال ال اد ال ء م إع جات على ض  spss v22م
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ول رق (       ق 5- 4م خلال ال لالة على ال قل لل دن لع م ار س ام اخ ع اس ) و

د ( ا ع غل ان  ا والل ن ا وال قارنة ب درجات الف العل ان ع ال ة م  8ال للاس ل ف دات) ل مف

ة ( ة ب لا ة الاس ق ال  ،)% 27الع و ال ع أح ش ائج على م ج زت ال عاد ف أ

ل على ص ا ي ا م ن ا وال ة ب الف العل ائ وق ذات دلالة إح د ف ان على وج اور الاس ق مقارنة وم

تفع) للإ اسهة عالي (م اس ما وضع ل امه ل اس ح  ان    .س

ا، وم خوأ      صل إل لالخ ائج ال ل هاال ا ال ل ع عالي لها فق جاءت  في ه ا ي ى لم

ق ات أداة  ص اتوث اس فق راسة وت عادهال   .اها وأ

انيال ائج : ال ل الإ ن ل اور الاال ائي ل ان ح س  

ا ال      راسة، واا ي في ه ة ال ائ ع ق إلى خ صفي ل ل ال ل عي وال زع ال ار ال خ

راسة وف ما ات ال غ يلي: ل  

  ائ ةدراسة خ عياو  الع ع ال ز ار ال  ؛خ

 عاد الا اور وأ ائي ل صف الإح انال   .س

ة ائ الع ل الأول: دراسة خ عياو  ال ع ال ز ار ال خ  

     ، ، الع ال ة  ا غ ائ ال ة وف ال ائ الع ض خ ي، س ع عل فة، ال ال ال

لة  ع سائل ال ل ال مة ق عل ل على ال اء، في ال ار ال اذ ق ا إت ة: و ذل  ات الآت اع ال        ت

ة ا غ ائ ال ة ح ال ائ الع ض خ   أولا: ع

ارة      اول ت ة ج اس ة ب ائ الع ض خ ارات وال(ي ع ة  )ال ان ال ب ة، (وأش ة ال ائ ال

ة ا ، الأع ار رج ال ة...ال ان ها. )ل عل عل   ث ال
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راسة ح -1 ة ال ع ع ز غ  ت ع)م   ال (ال

ول رق ( .6-4ج راسة ح ال ة ال ع ع ز ضح ت   ): ي
د  ال ة  الع ة ال   ال

 % 49,5  250  ذ
ى  % 50,5  255  أن

ع  % 100 505  ال
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  spss v22م إع

. غ ال راسة ح م ة ال اد ع زع أف ضح ت الي ي ل ال   وال

ل رق ( .2-4ش راسة ح ال ة ال ع ع ز   ): ت

  
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  Excelم إع

اب أن         ل ال ول وال لاح م ال زع م ال اد العت افئ ب  ة أف ق م ال ح ال

ة الإناث  لغ %50.5بلغ ن ر ف ة ال راسة %49.5، أما ن ة ال اد ع ع أف ل على ت ا ما ي  ، وه

رب الإن    .اث وال

  

  

  

  

  

ذكر 
49.5%

%50.5أنتى 

توزيع عينة الدراسة حسب الجنس
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راسة ح -2 ة ال ع ع ز غ ت   الع م

ول رق ( .7- 4ج راسة ح الع ة ال ع ع ز ضح ت   ): ي
د  الع ة  الع ة ال   ال
ة 30أقل م   % 36,4  184  س

ة 50الى  30م   % 46,7  236  س
ة 50أك م   % 16,8 85  س

ع  % 100 505  ال
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

غ ال  راسة ح م ة ال اد ع زع أف ضح ت الي ي ل ال .وال  ع

.3-4ل رق (ش راسة ح الع ة ال ع ع ز   ): ت

  
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  Excelم إع

ه م        لغ س ة ي اد الع ة أف اب أن أغل ل ال ول وال ح م ال ة  50إلى أقل م  30ي س

ة  ة أقل م  %47ب ها الف ة  30، يل ة ب ة أك م %36س ة  50، ث الف ة ب ، وه ما %17س

ة ل على أن أغل الف أ إ ي اب لأن مع م ل راسة ش ل ال ال لام ه ال ابه ه ل ة س م  الف

ة في ا اش قفة  وال ة لال ا ات الاج ة وال ون اقع الإل ام ال فاعل مع الاس ع ل ارة أك وج س

دود.  د م ال   أك ع

  

سنة 30أقل من 
36%

سنة 50الى  30من 
47%

سنة 50أكبر من 
17%

توزيع عينة الدراسة حسب العمر
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راسة ح  -3 ة ال ع ع ز غ ت يم عل   ال ال

ول رق ( ي.): 8- 4ج عل راسة ح ال ال ة ال ع ع ز ضح ت   ي
ي عل د  ال ال ة  الع ة ال   ال

 % 11,3  57  ثان أو أقل
 % 52,3  264  جامعي
 % 36,4 184  أخ 

ع  % 100 505  ال
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  spss v22م إع

اد       زع أف ضح ت الي ي ل ال ي.وال عل غ ال ال راسة ح م ة ال   ع

ل رق ( ي.4-4ش عل راسة ح ال ال ة ال ع ع ز   ): ت

  
ر:    جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   Excelم إع

ة         اد الع ة أف اب أن أغل ل ال ول وال ح م ال ة  ي امع ب ة %52.3م ال ي ، ث الف ال

ي آخ  عل ها ال ة م راسة%36.4ب ل ال ة م ل على أن أغل الف امع ، وه ما ي لأن  م ال

قفة. ة ال ابه ه م الف ال لإس ه ال أ إل   مع م ل

  

  

 

57; ثانوي أو أقل

264; جامعي

184; أخرى
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توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي
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ا  -4 راسة ح ال ة ال ع ع ز   ت

ول رق ( .9- 4ج ا راسة ح ال ة ال ع ع ز ضح ت   ): ي
ا د  ال ة  الع ة ال   ال

ف  % 34,9  176  م
ة ال ح  % 8,3  42  أع

قاع  % 7,7 39  م
ل ون ع  % 13,9 70  ب

 % 35,2 178  ال
ع  % 100 505  ال

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  spss v22م إع

غ ال         راسة ح م ة ال اد ع زع أف ضح ت الي ي ل ال   .اوال

ل  .5-4رق (ش ا راسة ح ال ة ال ع ع ز   ): ت

  
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   Excelم إع

ة       ف ب لاب وال ون م ال ع ة  اد الع ة أف اب أن أغل ل ال ول وال ح م ال ،  %35ي

ة  ل ب ون ع ة ب ها الف قاع %14يل ة وم ال ال ة أع ة ، ث ف ة %8ب ل على أن أغل الف ، وه ما ي

. ال عة م ال ف  لاب وال  ف وال راسة م ال ل ال   م

  

موظف
35%

أعمال حرة
8%

متقاعد
8%

بدون عمل
14%

طالب
35%

توزيع عينة الدراسة حسب النشاط
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اء  -5 ل ال مة ق عل ل على ال ة ال راسة ح  ة ال ع ع ز   ت

ول رق ( ة10- 4ج راسة ح  ة ال ع ع ز ضح ت ل ): ي مة على ال عل ل ال اء. ق   ال

ة ل ك مة على ال عل ل ال اء ق د  ال ة  الع ة ال   ال
قاء ارب الأقارب والأص  % 50,3  254  ت

اصل  اقع ال ون على م ث اعيال  % 20,4  103  الاج
ات  اصة ع ال ات ال ف ة وال ون اقع الإل ارة ال ةز ا  % 16,4 83  الاج

 % 9,7 49  كل ما س
 % 3,2 16  اخ 

ع  % 100 505  ال
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  spss v22م إع

غ      راسة ح م ة ال اد ع زع أف ضح ت الي ي ل ال اء. وال ل ال مة ق عل ل على ال   ال

ل رق ( ة6-4ش راسة ح  ة ال ع ع ز ل ): ت مة على ال عل ل ال اء. ق   ال

  
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   Excelم إع

ل      قاء لل ارب الأقارب والأص م ت ة  ت اد الع ة أف اب أن أغل ل ال ول وال ح م ال ي

ة  اء ب ة ال ل ل ع مة ق عل ها الا%50على ال ل ون أو ، ل ث مها ال ق ي  مات ال عل فادة م ال س

ا ة صانعي ال ع م اعي ب اصل الاج ات %20قع ال ف وني وال قع الإل ها زارة ال ل ، ل

ة  ة ب ال اصة  ل%17ال ة ها ا، ل ادر أخ ب ل ما س وم ام  الي،   %3،  %10س  على ال

تجارب الأقارب 
والأصدقاء

50%

المؤثرون على 
مواقع التواصل 

الإجتماعي
20%

زيارة المواقع 
الإلكترونية 

والصفحات الخاصة 
عبر الشبكات 

الإجتماعية
17%

كل ما سبق
10%

اخرى
3%

توزيع عينة الدراسة حسب كيفية الحصول على 
المعلومة قبل الشراء
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اء ة ال ل ل ع مات ق عل ادر ال ع في م ل على ال ا ي ال ال ،وه ة خاصة س ي  وذو ال ال

اء،  ة ال ل ل ع ة ق ة.تع ج مه ا مة م م عل ر ال ه م ا ي   وذل راجع ل

ا: انات ثان الي لل ع الاع ز ق م ال   ال

راسة  ح بلغ (         ة ال دة ل ي505ا أن ع عي  ) مف زع ال ارات ال ام اخ اس

ل و و ف وشاب وف س ج ل ات ،ك قة في الع ها غ د ائ ارات ن ة أك م  لأن هاته الاخ ال

ء 50 ا س الل دة ل ق م  مف ة) لل عة ال صفي (مقاي ال اء ال ة والاح ان مات ال س الى ال

انات. عي لل زع ال   ال

صفي (مقاي -1 اء ال ام الإح اس انات  عي لل ع ال ز ق م ال ة) ال عة ال   ال

اك تقارب ب      ان ه ل ما  ل أنه  ة تق ائ ة إح اك قاع ) و ه س ابي) و (ال س ال ال) (ال (ال

الي). عي (الاع زع ال ع ال انات ت   كان ال

ول رق ( ع.11- 4ج ا قل وال غ ال ة) لل عة ال ائي (مقاي ال صف الاح ضح ال   ): ي
ةمقا عة ال وسي  ي ال قل: ال الف غ ال قع   ال ع: ت ا غ ال ة ال س م

ة ائ ق ال نج في ال   سام
ابي س ال   43,6594  96,8099  ال

س   44  97  ال
ال   44  91  ال

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ول رق (       د ) 11- 4م خلال ال ح وج )   تقارب  بي س ابي) و(ال س ال (ال

غ (و لا ال ال) على م  ل على أ(ال ا ي ع) م ا قل) و(ال عي ال زع ال عان ال ا ي نه

انات. ل ال ل ة) في ت ارام ة (ال عل ة ال ائ ارات الإح ام الاخ اس ا  ح ه   و
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ق م  -2 ةال ان مات ال س ام ال اس انات  عي لل ع ال ز   ال

ل رق ( قل (ال7-4ش غ ال ال اصة  انات ال ع ال ز ضح ت وسي). ): ي   الف

  
ر: جات  ال  spss v22م

ل رق (        ح ) 7- 4م خلال ال قل (الي غ ال انات ال زع ب وسي) تأخ  ان ت الف

ل  ة ال عل ة ال ائ ارات الإح ام الاخ اس ا  ح ه عي و زع ال ع ال ل على انها ت ا ي سي م ال

انات. ل ال ل ة) في ت ارام   (ال

ل رق ( غ8-4ش غ ال ال اصة  انات ال ع ال ز ضح ت ع ): ي ا قع ال ة  (ت س نجم  في سام

ق  ة). ال ائ   ال

  
ر: جات  ال  spss v22م
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ل رق (               ح ) 8-4م خلال ال غأي انات ال زع ب ع ن ت ا قع ال ي (ال اف  للعلامة ال

ة نج ل ق  في سام ح  ال عي و زع ال ع ال ل على انها ت ا ي سي م ل ال ة) تأخ ال ائ ال

ة  عل ة ال ائ ارات الإح ام الاخ اس ا  انات.ه ل ال ل ة) في ت ارام   (ال

اور وأ ائي ل صف الاح اني: ال ل ال انال   عاد الاس

ف      ات الأف لتبه ائج إجا ، و ال ن ان درجة ت ال ع وسد ال ابيهت  ي ا ال

اد وسي"، و  الإع ر الأول "ال الف ائي لل صف الإح ر ل على ال ائي لل صف الإح ال

ة". و ذل وف  ائ ق ال نج في ال ة سام س قع م اني" ت    يلي: ماال

وسي)أولا:  ان (ال الف ر الأول م الاس ائي لل صف الاح   ال

ول رق ( ضح12- 4ج صف  ): ي وسي). ال ان (ال الف ر الأول م الاس ائي لل   الاح
ع د   ال ع

ارات   ال
س  ال
ضي   الف

س  ال
ابي   ال

اف  الان
ار    ال

س  ال
ابي  ال
جح   ال

اه  ات
ة  الإجا
ح 
سل 

ارت  ل
اسي   ال

ة ون اف  3.81  3,63588  22,8317  18  06  وسائل ال الإل   م
ال  اف  3.80  3,64701  22,7465  18  06  ال    م

ة ا اف  3.92  1,53704  7,8317  06  02  ال   م
ة اذب اف  3.68  2,45578  11,0535  09  03  ال   م

ار عة الان اف  3.70  2,15686  11,0931  09  03  س   م
ه عة وال اف  3.51  1,91946  7,0139  06  02  ال   م

ون  ث اف  3.56  3,03747  14,2396  12  04  ال   م
قل:  غ ال ر الأول: ال ال

وسي   ال الف
  
26  

  
78  96,8099  11,95393  

  
3.72  

اف   م

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  spss v22م إع

الي          ل ال ل ال ر الأول و ضي على م ال س الف ابي وال س ال قارنة ب ال ال

وسي).   ان (ال الف   م الاس
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ل رق ( ضح 9-4ش ضي ): ي س الف ابي وال س ال قارنة ب ال   ال

  
ر:  جات ال   spss v22م

ل أعلاه و  م خلال        ول رق (ال ح) 12-4ال س أ ي ف على ال ابي ي س ال ن ال

ا ان  ة  ل رجة ال ا على م ال وسي) و ر الأول (ال الف عاد ال ع ا ضي على م ج الف

 ،( اف ة (م اق الإجا اسي في ن ارت ال لها ح سل ل عاد تقع  ل الأ ة ل ج ة ال اب ات ال س ال

ل على  ا ي ات أم اد أن إجا ر ف ابي على م ال اه الإ ه في الات ة ت ما ي ل عام، الع

ل  وسي  تفعة).أعلى أن درجة ت ال الف ة (م   عاده 

ة م أف       افقة  الات ق ح  ه ال ي أن ه ع ا  ة  اوه اش اد الع ها ال ا  الرت

وسي وني  وسائل ،  تعالف مها ال الإل ة  ة أساس وسيالب له،   الف لأداء ع

ة  فاءة وفعال ا زادت  ل مات  عل ة ال ار رة على ن وم د الأدوات والق ع ة ب ه ال ا إت ه ل و

وسي    .ال الف

ة على      س افقة ال ا ال ث ا تف أ ع ال عة أن  ة وم  راجع إلى  ا ان الاج الإن

ل إلى أخ اتأ عه،   ه  ل ث ات م ق ب ال دة إلى م ج ، وخاصة الع ارة م الآخ س

ها ها ومقارن ة ع ، أ لأخ ف ات أو العلامات الأخ قي ال ابي لل ال اه الإ ة للإت ال ما 

ب   ا الأسل ن ه د ذل ل لفة مع ه ودة، ذو ت ل  ق ق ال  هل س ال لف ال ولا 

18 18
6 9 9 6

12

78

22,8317 22,7465
7,8317 11,0535 11,0931 7,0139

14,2396

96,8099
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ن  ل وال ي في ال ح ال قة ي ه ال ا أن ال به احة،  ادر ال اصل مع ال مات وال عل ال

ائ لة ج ، ح رة، تعل ي ص ل ف ن في ش ان اال ق  م وض ب ال د إلى ...ل قالها م ف ن

ع و ، ل ال آخ ح ال ف ا ما  ار، وه عة الإن قل وس ة سهلة ال سالة الإعلان ة لأن ال ل أك ش

لفة.  ل ال ي فعال وقل ه، في أمام ت ح عة وال ال ال ة على م س افقة ال ف درجة ال ا 

و  ة أو غ إل ون ان إل اء  لفة س سائل ال ال ورها ب ها ب ا عة إرت عاد ال ة. أ أن الأ ن

. ع م ال ا ال ان ه افة ج ي  وسي تغ املة لل الف اص م ل ع    ت

ا: ائ ثان صف الاح ان (ال اني م الاس ر ال قعي لل ة  ت س نجم ق  في سام ة) ال ائ   ال

ول رق ( ضح 13- 4ج صف ): ي اني م الاسال ر ال ائي لل قعان (الاح ة  ت س نجم  سام

ق  في ). ال ائ   ال
ع د   ال ع

ارات   ال
س  ال
ضي   الف

س  ال
ابي   ال

اف  الان
ار    ال

س  ال
ابي  ال
جح   ال

اه  ات
ة  الإجا
ح 
سل 

ارت  ل
اسي   ال

ة ه رة ال قع م خلال ال   ال
  
4  

  
12  16,1168  2,56739  

  
4.03  

  
اف   م

ر  قع م م ةال ر ة ال   ال
  
4  

  
12  15,895  2,6813  

  
3.97  

  
اف   م

ة ة ال قع ح ال   ال
  
3  

  
09  11,6475  2,22596  

  
3.88  

  
اف   م

ع: ا ا غ ال اني: ال ر ال ل
قع  ة ت س نج في م سام

ة ائ ق ال   ال

  
  

11  

  
  

33  43,6594  5,71329  

 
  

3.97  

 
  

اف   م
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

الي ي       ل ال ضي على م وال س الف ابي وال س ال قارنة ب ال اني م ال ر ال  ال

ان ( قعالاس ة   ت س نجم ق  في سام ائ ال   ).ةال
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ل رق ( س  ):10-4ش ابي وال س ال قارنة ب ال ضي.ال   الف

  
ر: جات  ال   spss v22م

ول رق (        ح )10- 4م خلال ال ل أعلاه ي ابي يأن  وال س ال س  ق علىف ال ال

اني ( ر ال عاد ال ع أ ضي على م ج قعالف ة  ت س نجم ق  في سام ائ ال ا  ،)ةال على و

ا أ ة له،  ل رجة ال ات م ال س ارت ن ال لها ح سل ل عاد تقع  ل الأ ة ل ج ة ال اب ال

ا اسي في ن ل على أال ا ي )، م اف ة (م ات أن ق الإجا ابي على إجا اه الإ ه في الات ة ت اد الع ف

ر ما ي على أن درجة  ةم ال ائ ق ال نج في ال ة سام ي للعلامة ل اف قع ال ل  ال

تفعة).عاده  أ  ة (م

ة اه و       اد الع ن ع أن أف فق روسة م ةلال س قع لل د ت ق  ى وج نج في ال سام

ة ائ ا ال ع ه ة للعلامة ل  ، و ه رة ال قعها على م ال ع ت ة ل س ه ال جه ه ض ت

ة. ة على رادتها ال اف جهها لل ، وت يه ها ل هل و ات  ال أن فق ل  ا س  الق ة ل و

ة غال س قع ال اني (ت نج ال ة سام ول رجة تقلها ) جاءت ال ة  ب ل عا دهو ك ى وعي لل

وسي،  ال ال الف أث تأث   ة ت اد الع ا أن أف نج،  ارة سام انة العلامة ال

وني في  اق ال الإل خل ت ن ي ت دة ال املة وال عة وال اح الأسال ال وذل راجع ل

ا ال ها و ة للعلامة و ه رة ال أث على ال ة، ال س ة لل ع ال ال س ائ وت لي  ال

ي.  اف قع ت لال ت ة إلى إح ها د في ال ق   وال 
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 : ال ائج ال ال ل ال ل ض وت ات واع ض ار الف  خ

ج علاقة          ة: ت ئ ة ال ض ة على الف وسي على ذللإجا أث ال الف ة ل ائ ات دلالة إح

ة  س قع ال لالةت نج ع م ال ة سام ول ائ  α =0.05ال هل ال م وجهة ن ال

نج،  ي ق للعلامة سام ات فوال ض لها إلى ف ل ام ب ا يلي: ةت ال ارها    وس إخ

 ة ات الف ض الف اصة  ائج ال ل ال ل ض وت  ؛ع

 ة ئ ة ال ض الف اصة  ائج ال ل ال ل ض وت   .ع

ة ات الف ض الف اصة  ائج ال ل ال ل ض وت ل الأول: ع   ال

عة وف ما يلي:       ة ال ات الف ض ة الف ار م ص ل إخ ا ال   ح س في ه

ة الأولىأولا: ا  ة الف ض ار الف   خ

ن        س ا ب ال معامل الإرت ع ة الاولى ت إس ة الف ض ار الف ار إخ ار ال ح  في إ والإن

يلة على مايلي: ة ال ض ة والف ف ة ال ض ل م الف   ت 

H0 :  سائللا ا ل ائ ابي دال اح ج أث ا ة على  ال ي ون ة الإل س قع م نجت ة  سام ول  ال

ق  في ة. ال ائ  ال

H1: سائل ا ل ائ ابي دال اح ج أث ا ون ال ي قع على  ةالإل ةت نج ش ق  في سام  ال

ة. ائ  ال

ول رق ( ون14- 4ج ضح العلاقة ب وسائل ال الإل قعة و ): ي ة  ت س نج م ق  في سام  ال

ة. ائ   ال
ون قع و  ةالعلاقة ب وسائل ال الإل ة ت س م

ة. ائ ق ال نج في ال   سام
  

معامل 
ا    الارت

)R(  

معامل 
ي   ال

 معامل
ي  ال
ل ع   ال

درجة 
ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق
ائي   الاح

  دال  0,000  0,047  0,049  **0,222
ر: جات إ م  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  spss v22ع

ول أ        ح م ال ن (ي س ا ب ة معامل الارت غ الRن  قل (وسائل ال ) للعلاقة ب ال

ة)  ون ع (الإل ا غ ال قعوال ة  ت س نجم ق  في سام او (** ال ة) ت ائ ) ودرجة 0.222ال
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ار ( ة للاخ ع او (Sigال لالة (0.000) ت اك دلالة 0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال ) و

غ أ ا ا ب ال ائ ة) دالة اح د ة ( ج ة م ا ج علاقة ارت ه ت ار وم ة للاخ ائ ج إح نه  ت

ا ائ ة دالة اح ج ة م ا ة و  علاقة ارت ون قعب وسائل ال الإل ة ت نج ش ق  في سام  ال

ة ائ ا أال ي بلغ (،  ة معامل ال قل (وسائل ال 0.049ن  غ ال ل على ال ا ي ) م

اه ب ( ة)  ون ع ) م ال% 4.9الإل ا غ ال اصل في ال قع(اي ال ة  ت س نجم ق  في سام  ال

ة). ائ   ال

ة ه       اول الآت ضح ال لا:ح ت ل أك دقة وتف   ه العلاقة 

ول رق ( قع 15-4ج وني على ت سائل ال الإل ائي ل ضح الأث الاح ة): ي س   م
ة الأولى ض اي  الف ل ال ل ار ت   اخ

ANOVA 
ار  الق

ائي   الاح
ج أث  وني سائل ال الإل ا ل ائ ابي دال اح قع  ةا على ت

ة  س ة.م ائ ق ال نج في ال   سام
ة 

ار  الاخ
)F(  

درجة 
ة  ع ال

)Sig(  
  دال  0.000  26.000

ر: جات إ م  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22ع

ول رق (       ار ) ي أ15-4م خلال ال ة اخ اي (ن  ل ال ل قل (وسائل Fت غ ال ) لأث ال

ع (ال الإ ا غ ال ة) على ال ون قعل ة  ت س نجم ق  في سام او ( ال ة) ت ائ ) 26.000ال

ار ( ة للاخ ع او (Sigودرجة ال لالة (0.000) ت اك دلالة 0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال ) و

قل على  غ ال ا لل ائ ة) دال اح ج ار م ة الاخ ابي ( اك أث إ ه ه ار وم ة للاخ ائ إح

ع  ا غ ال   .ال

ول رق ( سائل ال16-4ج ائي ل الأث الاح اصة  ار ال ضح معاملات معادلة الان  ): ي

ة على  ون قع الإل ة ت س ة.م ائ ق ال نج في ال   سام
قلة ات ال غ عامل  ال ة   ال

ار   الاخ
)T(  

درجة 
ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق
ائي   الاح

اب   دال  0.000  22,606  35,706  ال
ة ون   دال  0.000  5,099  0,348  وسائل ال الإل

ر: جات إ م  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22ع
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ل رق ( قع11-4ش ة وت ون ضح العلاقة ب وسائل ال الإل ة  ): ي س نجم ق  في سام  ال

ة. ائ   ال

  
ر: جات إ م  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22ع

ل رق م خلال        ول رق (و  )11-4( ال اب ومعامل معادلة  نهأ) ن 16- 4ال ل م ال ل

و  قل (وسائل ال الإل غ ال ال اص  ار ال ل على أالان ا ي ة م ائ ة) دلالة إح عادلة ن ن لل

ها و  اد عل ة و الاع ائ ن الدلالة إح ول أعلاه ت ة في ال ض جة وال عاملات ال  لل

ل ( عادلة م ال ع، = الY) ح (Y=Ax+Bال ا قل، xغ ال غ ال ار، A= ال = B= معامل الان

الي: ال  ( اب   ال

قع ي ال اف ة ال نج ل ق  في سام ة)  ال ون ة= (وسائل ال الإل ائ  +) 0.348(× ال
35.706  

، واوفي الأ       لاقا مخ ان ا و ن ل الإرت ل ار ال ذ ت ة  ي نفيج الإن ف ة ال ض الف

سائلم ق وال ا ل ائ ابي دال اح ج أث ا ي ت على أنه ي يلة وال ة ال ض  ال الف

ة على  ون قع الإل ةت نج ل ة سام ول ق  في ال ة ال ائ   .α =0.05ع م دلالة  ال

ا: ا ار ثان ةخ ة الف ض ة الف ان   ال

ة لإ      ة الف ض ار الف ة خ ة الف ض ار الف م في إخ ي اس ق ال ام نف ال ة ت إس ان ال

ا يلي:  يلة  ة وال م ة الع ض اغة الف   الأولى، وت ص
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H0: ابي دا ج أث إ ال على لا ي ا لل  ائ قع ل إح ة ت س ق م نج في ال سام

ة ائ   .ال

H1:  ج أث ا للي ائ ابي دال اح ة ال على  إ س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

ول رق ( ضح العلاقة ب ال17- 4ج قع ): ي ي ال وال اف ة ال نج ل  في سام

ق  ة. ال ائ   ال
قع ال و العلاقة ب ال  ة ت س م

ة. ائ ق ال نج في ال   سام
  

معامل 
ا    الارت

)R(  

معامل 
ي   ال

معامل 
ي  ال
ل ع   ال

درجة 
ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق
ائي   الاح

  دال  0,000  0,128  0,129  **0,360
ر: جات إ م  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22ع

ول رق (       ح أ) 17- 4م خلال ال ن (ي س ا ب ة معامل الارت غ ) Rن  للعلاقة ب ال
قل (ال ) ال ع ( ،ال ا غ ال قعوال ة  ت س نجم ق  في سام او  ال ة) ت ائ ال

ار (0.360(** ة للاخ ع او (Sig) ودرجة ال لالة (0.000) ت ) 0.05) وهي أقل م م ال
ج علاقة  ه ت ار وم ة للاخ ائ اك دلالة إح الي ه ال ة)و د ة ( ج ة م ا ا ب  ارت ائ دالة اح

غ ا ب الأ أ ،ال ائ ة دالة اح ج ة م ا ج علاقة ارت قعال و  نه  ت ة ت نج ش  سام
ق  في ا أ ال ة  ائ ي بلغ (ال ة معامل ال قل (ال0.129ن  غ ال ل على ال ا ي  ) م

اه ب (  ( ع () م ال% 12.9ال ا غ ال اصل في ال قعاي ال نج ت ق  في سام  ال
ة). ائ    ال

ه    ة: ذو اول الآت ها ال ه ي ت عاملات ال لا م خلال ال وال قة وأك تف   ل ب

ول رق ( ائي لل18- 4ج ضح الأث الاح ة ال على  ): ي س قع م نجت  في سام
ق  ة. ال ائ   ال

ة ان ة ال ض اي  الف ل ال ل ار ت   اخ
ANOVA 

ار  الق
ائي   الاح

ال على  ا لل  ائ ابي دال اح ج أث ا ة ي س قع م  ت
ة. ائ ق ال نج في ال   سام

ة 
ار  الاخ

)F(  

درجة 
ة  ع ال

)Sig(  
  دال  0.000  74.751

ر: جات إ م  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22ع
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ول رق (       اي () ي أ18-4م خلال ال ل ال ل ار ت ة اخ قل Fن  غ ال ) لأث ال

ع ( (ال ا غ ال ) على ال ة ال س قع م نجت ق  في سام او ( ال ة) ت ائ ) 74.751ال

ار ( ة للاخ ع او (Sigودرجة ال لالة (0.000) ت اك دلالة 0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال ) و

قل على  غ ال ا لل ائ ة) دال اح ج ار م ة الاخ ابي ( اك أث إ ه ه ار وم ة للاخ ائ إح

ع  ا غ ال   .ال

ول رق ( ضح معاملات م19- 4ج الأث الإ): ي اصة  ار ال ائي للعادلة الان ال على  ح

قع ة  ت س نجم ق  في سام ة. ال ائ   ال
قلة ات ال غ عامل  ال ة   ال

ار   الاخ
)T(  

درجة 
ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق
ائي   الاح

اب   دال  0.000  20,542  30,842  ال
ال    دال  0.000  8,646  0,563  ال 
ر: جات إ م  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  spss v22ع

ل رق ( ضح العلاقة ب ال12-4ش قعال و  ): ي ة  ت س نجم ق  في سام  ال

ة ائ   .ال

  
ر: جات  ال   spss v22م

ول رق (      ل اعلاه  )6- 12م خلال ال ح أ وال ار ي اب ومعامل معادلة الان ل م ال نه ل

قل (ال غ ال ال اص  ل على أال ال ا ي ة م ائ ة ) دلالة إح ائ عادلة دلالة إح ن لل
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ل  عادلة م ال ن ال ول أعلاه ت ة في ال ض جة وال عاملات ال ا لل ها ون اد عل و الاع

)Y=Ax+B) ح (Y ،ع ا غ ال قل، x= ال غ ال ار، A= ال الي:B= معامل الان ال  ( اب   = ال

قع يال ال ة اف نج ل ق  في سام ة= (ال ال ائ ) ال   30.842 +) 0.563( × ال

ا لل اوم ه      ائ ابي دال اح ج أث ا أنه ي ل  ل  الق قع ال على  ال ت

ة نج ش ق  في سام ة ال ائ ة ال ائ ي α0.05= ع م دلالة إح ع م  اه،  ل رف الع وق

يلة. ة ال ض   الف

ا: ا ار ثال ةخ ال ة ال ة الف ض  الف

ة على ال الآتي:        م ة الع ض ة والف ف ة ال ض ل م الف اغة    ت ص

H0 : ة على لا ا ا لل ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

H1:  ة على ا ا لل ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

ول رق ( ة و  ):20- 4ج ا ضح العلاقة ب ال قعي ة  ت س نجم ق  في سام ة. ال ائ   ال
ة و  ا قع العلاقة ب ال ة ت س نج في م سام

ة. ائ ق ال   ال
  

معامل 
ا   الارت

)R(  

 معامل
ي   ال

معامل 
ي  ال
ل ع   ال

درجة 
ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق
ائي   الاح

  دال  0,000  0,092  0,094  **0,307
ر: جات إ م  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22ع

ول رق (       ح20- 4م خلال ال ن (أ ) ي س ا ب ة معامل الارت غ Rن  ) للعلاقة ب ال

ع (قل ال ا غ ال ة) وال ا قع(ال ة  ت س نجم ق  في سام او (** ال ة) ت ائ ) 0.307ال

ار ( ة للاخ ع او (Sigودرجة ال لالة (0.000) ت اك دلالة 0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال ) و

ة) دال د ة ( ج ة م ا ج علاقة ارت ه ت ار وم ة للاخ ائ ا ب الإح ائ ، أ أة اح ج غ نه  ت

ج ة م ا ة و علاقة ارت ا ا ب ال ائ قعة دالة اح نج ت ق  في سام ا أ ال ة،  ائ ة ال ن 

ي بلغ ( اه ب (0.094معامل ال ة)  ا قل (ال غ ال ل على ال ا ي اي % 9.4) م ) م ال

اصل في ال ع (ال ا قعغ ال ة  ت س نجم ق  في سام ة). ال ائ   ال

ه       ة:ذح  اول الآت ل أك م خلال ال قة وتف   ل ب
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ول رق ( ة على 21- 4ج ا ائي لل ضح الأث الاح ة ): ي س قع م نجت ق  في سام  ال

ة. ائ   ال
ة ال ة ال ض اي  الف ل ال ل ار ت   اخ

ANOVA 
ار  الق

ائي   الاح
ة على  ا ا لل ائ ابي دال اح ج أث ا ة ي س قع م نج ت سام
ة. ائ ق ال   في ال

ة 
ار  الاخ

)F(  

درجة 
ة  ع ال

)Sig(  
  دال  0.000  52.366

ر: جات إ م  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22ع

ح        ول رق (ي ل أ )21-4م خلال ال ل ار ت ة اخ اي (ن  قل Fال غ ال ) لأث ال

ع ((ا ا غ ال ة) على ال ا قعل ة  ت س نجم ق  في سام او ( ال ة) ت ائ ) ودرجة 52.366ال

ار ( ة للاخ ع او (Sigال لالة (0.000) ت اك دلالة  ،)0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال و

ابي ( اك أث إ ه ه ار وم ة للاخ ائ قل على إح غ ال ا لل ائ ة) دال اح ج ار م ة الاخ

ع ا غ ال    .ال

ول رق ( ة على 22- 4ج ا ائي لل الأث الاح اصة  ار ال ضح معاملات معادلة الان قع ): ي ت

ة  س نجم ق  في سام ة. ال ائ   ال

قلة ات ال غ عامل  ال ة   ال
ار   الاخ

)T(  

درجة 
ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق
ائي   الاح

اب   دال  0.000  27.582  34.720  ال
ة ا   دال  0.000  8.236  1.141  ال

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع
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ل رق ( ة13-4ش ا ضح العلاقة ب ال قعو  ): ي ة  ت س نجم ق  في سام ة. ال ائ   ال

  
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ل           ول رق (و  )13-4(رقي م ال ار أ )22- 4ال اب ومعامل معادلة الان ل م ال نه ل

ة ائ ة) دلالة إح ا قل (ال غ ال ال اص  ل  ،ال ا ي ة و ن على أم ائ عادلة دلالة إح لل

االإ ها ون اد عل ل  ع عادلة م ال ن ال ول أعلاه ت ة في ال ض جة وال عاملات ال لل

)Y=Ax+B) ح (Y ،ع ا غ ال قل، x= ال غ ال ار، A= ال الآB= معامل الان  ( اب   ي:ت= ال

قع ة   ت س نجم ق  في سام ة) ال ا ة= (ال ائ   34.720 +) 1.141( × ال

ا     ائ ابي دال اح ج أث ا ة ي ال ة ال ة الف ض أن الف ل  ل أعلاه  الق ل م خلال ال

ة على  ا ة لل س قع م نجت ق  في سام ة ال ائ ة ال ائ  α0.05= ع م دلالة إح

ضة. ف ة م م ة الع ض ققة، وأن الف   م

عا: ا ار را ة خ ض عةالف ا ة ال   الف

اب لا      ات ال ض ار الف مة لإخ ق ال ام نف ال عة ي إس ا ة ال ة الف ض ار الف خ

ا يلي:ت يلة  ة وال م ة الع ض اغة الف لها، وت ص   ل

H0:  ة على لا اذب ا لل ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

H1:  ة على اذب ا لل ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال
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ول رق ( ة و  ):23- 4ج اذب ضح العلاقة ب ال قعي ة  ت س نجم ق  في سام ة. ال ائ   ال
ة و  اذب قع العلاقة ب ال ة ت س نج في م سام

ة. ائ ق ال   ال
  

معامل 
ا   الارت

)R(  

معامل 
ي   ال

معامل 
ي  ال
ل ع   ال

درجة 
ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق
ائي   الاح

  دال  0,000  0,098  0,100  **0,316
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ول رق (           ح أ )23- 4م خلال ال ن (ي س ا ب ة معامل الارت غ ) للعلاقة بRن   ال

قل  ع (ال ا غ ال ة) وال اذب قع(ال ة  ت س نجم ق  في سام او (** ال ة) ت ائ ) 0.316ال

ار ( ة للاخ ع او (Sigودرجة ال لالة ( ،)0.000) ت اك دلالة 0.05وهي أقل م م ال الي ه ال ) و

غ ا ب ال ائ ة) دالة اح د ة ( ج ة م ا ج علاقة ارت ه ت ار وم ة للاخ ائ ج ، أ أإح نه  ت

ة  اذب ا ب ال ائ ة دالة اح ج ة م ا قع علاقة ارت نجوت ق  في سام ة ال ائ ة معامل ا أ ،ال ن 

ي اه ب ( ،)0.100 بلغ (ال ة)  اذب قل (ال غ ال ل على ال ا ي اصل ) م ال% 10م اي ال

ع ( ا غ ال قعفي ال ة  ت س نجم ق  في سام ة) ال ائ   .ال

ح          ل أك م خلال مايلي:ذو

ول رق ( ة على 24- 4ج اذب ائي لل ضح الأث الاح ة ): ي س قع م نجت ق  في سام  ال

ة. ائ   ال
عة ا ة ال ض اي  الف ل ال ل ار ت   اخ

ANOVA 
ار  الق

ائي   الاح
ة على  اذب ا لل ائ ابي دال اح ج أث ا ة ي س قع م نج في ت سام
ة. ائ ق ال   ال

ة 
ار  الاخ

)F(  

درجة 
ة  ع ال

)Sig(  
  دال  0.000  55.834

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ول رق (          ح أ24-4م خلال ال اي () ي ل ال ل ار ت ة اخ قل Fن  غ ال ) لأث ال

ع (( ا غ ال ة) على ال اذب قعال ة  ت س نجم ق  في سام او ( ال ة) ت ائ ) ودرجة 55.834ال

ار ( ة للاخ ع او (Sigال لالة (0.000) ت اك دلالة 0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال ) و
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قل على  غ ال ا لل ائ ة) دال اح ج ار م ة الاخ ابي ( اك أث إ ه ه ار وم ة للاخ ائ إح

ع ا غ ال    .ال

ول رق ( ة ع25-4ج اذب ائي لل الأث الاح اصة  ار ال ضح معاملات معادلة الان قع لى ): ي ت

ة  س ة.م ائ ق ال نج في ال   سام
قلة ات ال غ عامل  ال ة   ال

ار   الاخ
)T(  

درجة 
ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق
ائي   الاح

اب   دال  0.000  31.887  35.531  ال
ة اذب   دال  0.000  7.472  0.735  ال

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال  spss v22م إع

 

ل رق (  ة و  ):14- 4ش اذب ضح العلاقة ب ال قعي ة  ت س نجم ق  في سام ة ال ائ   .ال

  
ر: جات  ال   spss v22م

ل أ           ح م خلال ال ول رق (علاه وم ي اب ومعامل معادلة أ )25-4خلال ال ل م ال نه ل

اذ قل (ال غ ال ال اص  ار ال ا الان ة م ائ ة) دلالة إح ل على أب ةي ائ عادلة دلالة إح  ،ن لل

ل  عادلة م ال ن ال ول أعلاه ت ة في ال ض جة وال عاملات ال ا لل ها ون اد عل و الاع

)Y=Ax+B) ح (Y ،ع ا غ ال قل، x= ال غ ال ار، A= ال الي:B= معامل الان ال  ( اب   = ال

قع ي ال اف ة ال نج ل ق  في سام ة ال اذب ة= (ال ائ   35.531 +) 0.735( ) ×ال
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ي او     يلة ال ة ال ض أك م الف ة وال م ة الع ض صل إلى نفي الف اب ي ال ح ال لاقا م ال ن

ة على  اذب ا لل ائ ابي دال اح د أث ا ة ت على  وج س قع م نجت ق  في سام ة ال ائ  ال

ة ائ   .α0.05= ع م دلالة إح

ا: ا ار خام ة خ ض ةالف ام ة ال   الف

ا يلي:        يلة  ة وال ف ة ال ض اغة الف   ت ص

H0:  ار على لا عة الان ا ل ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ  ال

H1:  ار على عة الان ا ل ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

ول رق ( ار و ): ي 26- 4ج عة الان قعضح العلاقة ب س ة  ت س نجم ق  في سام ة ال ائ   .ال

عة  ار و العلاقة ب س قعالان ة  ت س م
نج ق  في سام ة. ال ائ   ال

  

معامل 
ا   الارت

)R(  

معامل 
ي   ال

معامل 
ي  ال
ل ع   ال

درجة 
ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق
ائي   الاح

  دال  0,000  0,066  0,068  **0,260
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

لاح م            ول رق ( م  ال ن (أ )26- 4ال س ا ب ة معامل الارت غ Rن  ) للعلاقة ب ال

ع قل (س ع (ال ا غ ال ار) و ال قعة الان ة  ت س نجم ق  في سام او  ال ة) ت ائ ال

ار (0.260(** ة للاخ ع او (Sig) ودرجة ال لالة (0.000) ت  ، )0.05) وهي أقل م م ال

ة) د ة ( ج ة م ا ج علاقة ارت ه ت ار وم ة للاخ ائ اك دلالة إح الي ه ال ا ب  و ائ دالة اح

ج علاقة إ غ أ أنه ت اال ة دارت ج ار و ة م عة الان ا ب س ائ قعلة اح ة ت نج ش  في سام

ق  ا أ ال ة،  ائ ي بلغ (ال ة معامل ال عة 0.068ن  قل (س غ ال ل على ال ا ي ) م

اه ب ( ار)  ع () م ال% 6.8الان ا غ ال اصل في ال قعاي ال ة  ت س نجم ق  في سام  ال

ة). ائ   ال

ح         ض لا ودقة:هوم خلال ما يلي ي ت ل أك تف   ه العلاقة 
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ول رق ( ار على 27-4ج عة الان ائي ل ضح الأث الاح ة ): ي س قع م ق ت نج في ال سام

ة. ائ   ال

ة ام ة ال ض اي  الف ل ال ل ار ت   اخ

ANOVA 

ار  الق

ائي   الاح

ار على  عة الان ا ل ائ ابي دال اح ج أث ا ة ي س قع م ت

ة. ائ ق ال نج في ال   سام

ة 

ار  الاخ

)F(  

درجة 

ة  ع ال

)Sig(  

  دال  0.000  36.431
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ا م خلال            ول رق ( ئجن اي (ن لاح أ )27-4ال ل ال ل ار ت غ Fة اخ ) لأث ال

عة  قل (س ع (ال ا غ ال ار) على ال قعالان ة  ت س نجم ق  في سام او  ال ة) ت ائ ال

ار (36.431( ة للاخ ع او (Sig) ودرجة ال لالة (0.000) ت الي  )0.05) وهي أقل م م ال ال و

ة للإ ائ اك دلالة إح ار و ه اك أث إخ ه ه ة) دال إم ج ار م ة الاخ قل ابي ( غ ال ا لل ائ ح

ع ا غ ال    .على ال

ول رق ( ار على 28-4ج عة الان ائي ل الأث الاح اصة  ار ال ضح معاملات معادلة الان ): ي

ة. ائ ق ال نج في ال ة سام ي ل اف قع ال   تع ال

قلة ات ال غ عامل  ال ة   ال

ار   الاخ

)T(  

درجة 

ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق

ائي   الاح

اب   دال  0.000  27.951  36.023  ال

ار عة الان   دال  0.000  6.036  0.366  س

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع
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ل رق ( ار و ): ي 15-4ش عة الان قعضح العلاقة ب س ة  ت س نجم ق  في سام ة ال ائ   .ال

  
ر: جات  ال   spss v22م

ح م             ل أ اخلال ي ول رق (علاه و ل ار أ )28- 4ال اب ومعامل معادلة الان ل م ال نه ل

عة الان قل (س غ ال ال اص  ل على أال ا ي ة م ائ ة و ار) دلالة إح ائ عادلة دلالة إح ن لل

اد  ل الاع عادلة م ال ن ال ول أعلاه ت ة في ال ض جة وال عاملات ال ا لل ها ون عل

)Y=Ax+B) ح (Y ،ع ا غ ال قل، x= ال غ ال ار، A= ال الي:B= معامل الان ال  ( اب   = ال

قع نج  ت ة سام س ق  فيم ار ال عة الان ة= (س ائ   36.023 +) 0.366( ) ×ال

ة          ض ضة، وأن الف ف ة م ف ة ال ض أن الف ل في الأخ  ل أعلاه  الق ل م خلال ال

ار على  عة الان ا ل ائ ابي دال اح ج أث ا يلة ي ة ال س قع م نجت ق  في سام  ال

ة  ائ ةال ائ ققة. α0.05= ع م دلالة إح   م

ار سادسا: ا ة خ ض ة الف ادسةالف   ال

ار        ل وخ ل ى ت ى ي ه ح ة ي إسه ض قة معامل الاالف ا ق ال ا ومعاملات ام نف ال رت

يلة على ال الآتي: ة وال م ة الع ض ل م الف اغة  ، وت ص ار ال   الإن

H0:  ه على لا عة وال ا لل ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال
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H1:  ه على عة وال ا لل ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

ول رق ( ضح29- 4ج ه و  ): ي عة وال قعالعلاقة ب ال ة  ت س نجم ق  في سام ة. ال ائ   ال

ه و  عة وال قع العلاقة ب ال ة ت س م

ق  نج في ال ة.سام ائ   ال

  

معامل 

ا    الارت

)R(  

معامل 

ي   ال

معامل 

ي  ال

ل ع   ال

درجة 

ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق

ائي   الاح

  دال  0,000  0,033  0,035  **0,186
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ائج م خلال لاح       ول رق ( ن ة معامل أ )29- 4ال ن (ن  س ا ب غ ) للعلاقة ب الRالارت

ه) و  عة وال قل (ال ع (ال ا غ ال ة ال س قع م نجت ق  في سام او (** ال ة) ت ائ ) 0.186ال

ار ( ة للاخ ع او (Sigودرجة ال لالة (0.000) ت اك دلالة  ،)0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال و

غ ا ب ال ائ ة) دالة اح د ة ( ج ة م ا ج علاقة ارت ه ت ار وم ة للاخ ائ ج ، أ أإح نه  ت

قع ه وال عة وال ا ب ال ائ ة دالة اح ج ة م ا ي علاقة ارت اف ة ال نج ل ق  في سام  ال

ا أ ة  ائ ي بلغ (ال ة معامل ال اه 0.035ن  ه)  عة وال قل (ال غ ال ل على ال ا ي ) م

ع () م ال% 3.5ب ( ا غ ال اصل في ال قعاي ال ة  ت س نجم ق  في سام ة). ال ائ   ال

ح       ض   ل أك ي ما يلي:ذول

ول رق ( ه  :)30- 4ج عة وال ائي لل ضح الأث الاح قع ي ةعلى ت نج ل ق  في سام  ال

ة. ائ   ال

ادسة ة ال ض اي  الف ل ال ل ار ت   اخ

ANOVA 

ار  الق

ائي   الاح

ه على  عة وال ا لل ائ ابي دال اح ج أث ا ة ي س قع م ت

ة. ائ ق ال نج في ال   سام

ة 

ار  الاخ

)F(  

درجة 

ة  ع ال

)Sig(  

  دال  0.000  18.038
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع
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ول رق (         ح أ )30- 4م خلال ال اي (ي ل ال ل ار ت ة اخ قل Fن  غ ال ) لأث ال

عة  ع ((ال ا غ ال ه) على ال قعوال ة  ت س نجم ق  في سام او ( ال ة) ت ائ ) 18.038ال

ة  ع ار (ودرجة ال او (Sigللاخ لالة (0.000) ت اك دلالة 0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال ) و

ة للإ ائ قل على إح غ ال ا لل ائ ة) دال اح ج ار م ة الاخ ابي ( اك أث إ ه ه ار وم خ

ع ا غ ال    .ال

ول رق ( ا31- 4ج الأث الاح اصة  ار ال ضح معاملات معادلة الان ه على ): ي عة وال ئي لل

ة  س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

قلة ات ال غ عامل  ال ة   ال

ار   الاخ

)T(  

درجة 

ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق

ائي   الاح

اب   دال  0.000  41.950  39.775  ال

ه عة وال   دال  0.000  4.274  0.554  ال

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ل رق ( ضح16-4ش ه و  ): ي عة وال قعالعلاقة ب ال ة  ت س نجم ق  في سام ة. ال ائ   ال

  
ر: جات  ال   spss v22م

ل أعلاه و م        لاح م ال ول رق (ال ار أ )31- 4ال اب ومعامل معادلة الان ل م ال نه ل

ة ائ ه) دلالة إح عة وال قل (ال غ ال ال اص  ل على أال ا ي ة ،  م ائ عادلة دلالة إح ن لل
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ها اد عل ل  ،و الاع عادلة م ال ن ال ول أعلاه ت ة في ال ض جة وال عاملات ال ا لل ون

)Y=Ax+B) ح (Y ،ع ا غ ال قل، x= ال غ ال ار، A= ال الي:B= معامل الان ال  ( اب   = ال

قع ة  ت س نجم ق  في سام ه ال عة وال ة= (ال ائ   39.775 +) 0.554( ) ×ال

ابي         ج أث ا يلة أ أنه ي ة ال ض ل الف ة وق م ة الع ض ا س  رف الف لاق م إن

ه على  عة وال ا لل ائ ة دال اح س قع م نجت ق  في سام ة ال ائ ع م دلالة  ال

ة ائ ققة. α0.05= إح   م

عا:  ل سا ل ض وت عةع ا ة ال ض الف اصة  ائج ال   ال

ا يلي:       يلة  ة وال م ة الع ض اغة الف   ت ص

H0 : ابي دال إلا ج أث إ ث على ي ا لل ائ ة ح س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

H1:  ث على ا لل ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

ول رق ( ث 32- 4ج ضح العلاقة ب ال ة ): ي س قع م نجوت ق  في سام ة. ال ائ   ال

ث  ة العلاقة ب ال س قع م وت

ة. ائ ق ال نج في ال   سام

  

معامل 

ا   الارت

)R(  

معامل 

ي   ال

معامل 

ي  ال

ل ع   ال

درجة 

ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق

ائي   الاح

  دال  0,000  0,058  0,060  **0,244
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ح         ول رق (ي ن (أ )32-4م خلال ال س ا ب ة معامل الارت غ ) للعلاقة بRن   ال

قل  ع (ال ا غ ال ) وال ث قع(ال ة  ت س نجم ق  في سام او (** ال ة) ت ائ ) 0.244ال

ار ( ة للاخ ع او (Sigودرجة ال لالة (0.000) ت اك دلالة 0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال ) و

ة) د ة ( ج ة م ا ج علاقة ارت ه ت ار وم ة للاخ ائ ج  إح غ أ أنه  ت ا ب ال ائ دالة اح

ث علاقة إ ا ب ال ائ ة دالة اح ج ة م ا قع رت ةوت نج ش ق  في سام ا أ ال ة،  ائ ة ال ن 

ي بلغ ( اه ب (0.060معامل ال  ( ث قل (ال غ ال ل على ال ا ي اي ) م ال% 6) م

ع  ا غ ال اصل في ال قع(ال ة  ت س نجم ق  في سام ة). ال ائ   ال
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ح     ض لا ي ما يلي:ذول ل أك تف   ل أك و

ول رق ( ث على 33- 4ج ائي لل ضح الأث الاح ة ): ي س قع م نجت ق  في سام  ال

ة. ائ   ال

عة ا ة ال ض اي  الف ل ال ل ار ت   اخ

ANOVA 

ار  الق

ائي   الاح

ث على  ا لل ائ ابي دال اح ج أث ا قعي ة  ت س نج في م سام

ة. ائ ق ال   ال

ة 

ار  الاخ

)F(  

درجة 

ة  ع ال

)Sig(  

  دال  0.000  31.845
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ول رق (            ار ي أ )33-4م خلال ال ة اخ اي (ن  ل ال ل قل Fت غ ال ) لأث ال

ع (( ا غ ال ) على ال ث قعال ة  ت س نجم ق  في سام او ( ال ة) ت ائ ) ودرجة 31.845ال

ار ( ة للاخ ع او (Sigال لالة (0.000) ت اك دلالة  ، )0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال و

اك أث إ ه ه ار وم ة للاخ ائ قل على إح غ ال ا لل ائ ة) دال اح ج ار م ة الاخ ابي (

ع ا غ ال    .ال

ول رق ( ث على 34- 4ج ائي لل الأث الاح اصة  ار ال ضح معاملات معادلة الان قع ): ي ت

نج ق  في سام ة. ال ائ   ال

قلة ات ال غ عامل  ال ة   ال

ار   الاخ

)T(  

درجة 

ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق

ائي   الاح

اب   دال  0.000  31.351  37.124  ال

ث   دال  0.000  5.643  0.459  ال
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع
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ل رق ( ضح العلاق17-4ش ة ): ي س قع م ث وت نجة ب ال ق  في سام ة ال ائ   .ال

 
ر: جات  ال   spss v22م

لاح م م            ول رق (ال ل أعلاه أن  )34-4خلال ال اب ومعامل معادلة وال ل م ال ل

ة ائ ) دلالة إح ث قل (ال غ ال ال اص  ار ال ل على أالان ا ي ة ، م ائ عادلة دلالة إح ن لل

ول  ة في ال ض جة وال عاملات ال ا لل ها ون اد عل ل و الاع عادلة م ال ن ال أعلاه ت

)Y=Ax+B) ح (Y ،ع ا غ ال قل، x= ال غ ال ار، A= ال الي:B= معامل الان ال  ( اب   = ال

قع ة  ت س نجم ق  في سام ة ال ائ ث ال   37.124 +) 0.459( ) ×= (ال

صل في الأخ إلى أن          اب  ال ل ال ل لاقا م ال ي ت على إن يلة ال ة ال ض الف

ابي دال إوج  ث على د أث إ ا لل ائ ة ح س قع م ة ت ائ ق ال نج في ال ع م سام

ة ائ ق α0.05= دلالة إح ضة.م ف ة م م ة الع ض   قة، وأن الف
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اني:  ل ال ةال ئ ة ال ض الف اصة  ائج ال ل ال ل ض وت   ع

أك ما ت      ات  ل أك م أن ذل ه إث ف ال ه ة، و ات الف ض ل الف ات ل ه م إث صل إل ال

ة ئ ة ال ض ل هللف ل ار ال ، س ت ن، ومعاملات الإن س ا ب اد معامل الإرت إع ة  ض ه الف

ا يلي:  يلة  ة وال ف ة ال ض ح الف د،  ي  ع    وال

H0 : وسي على لا ا لل الف ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام  ال

ة. ائ   ال

H1 : وسي على ا لل الف ائ ابي دال اح ج أث إ ة ي س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

ول رق ( عاده مع  :)35- 4ج وسي وأ ضح العلاقة ب ال الف ة ي س قع م نجت  في سام
ق  ة. ال ائ   ال

وسي و  قع العلاقة ب ال الف ة ت س م

ة. ائ ق ال نج في ال   سام

  

معامل 

ا   الارت

)R(  

معامل 

ي   ال

معامل 

ي  ال

ل ع   ال

درجة 

ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق

ائي   الاح

  دال  0,000  0,175  0,177  **0,420

  

وسي أ العلاقة ب ة عاد ال الف س قع م وت

ة. ائ ق ال نج في ال   سام

  **0.464 0.215 0.204 

  

  

  

0.000  

  

  

  

  دال

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ائج م خلال          ول رق (ن ة معامل الإلاح أ )35- 4ال ن (ن  س ا ب ) للعلاقة ب Rرت

غ ع ( ال ا غ ال وسي) وال قل (ال الف قعال ة  ت س نجم ق  في سام او  ال ة) ت ائ ال

ار (0.420(** ة للاخ ع او (Sig) ودرجة ال لالة (0.000) ت  ، )0.05) وهي أقل م م ال

اك دلالة إح الي ه ال ة) داو د ة ( ج ة م ا ج علاقة إرت ه ت ار وم ة للإخ ا ب ائ ائ لة إح

وسي و  ا ب ال الف ائ ة دالة إح ج ة م ا ج علاقة إرت غ أ أنه ت قعال ة  ت س نجم  سام

ق  في ة ال ائ ا أال ي بلغ (،  ة معامل ال قل (ال 0.177ن  غ ال ل على ال ا ي ) م

اه ب ( وسي)  اصل في% 17.7الف اي ال ع ( ) م ال ا غ ال ة ال س قع م نجت ق  في سام  ال
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ا أ ة)،  ائ ن (ال س ا ب ة معامل الارت عاد ال Rن  قلة ( أ ات ال غ ) للعلاقة ب ال

وسي) و  ع (الف ا غ ال قعال ة  ت س نجم ق  في سام او (** ال ة) ت ائ ) ودرجة 0.464ال

ار ( ة للاخ ع او () Sigال لالة (0.000ت اك دلالة 0.05) وهي أقل م م ال الي ه ال ) و

غ  ا ب ال ائ ة) دالة اح د ة ( ج ة م ا ج علاقة ارت ه ت ار وم ة للاخ ائ غ إح قلة وال ات ال

ع أ أ ا ج علاقة إال ا ب أنه ت ائ ة دالة اح ج ة م ا وسي رت قع م عاد ال الف ة وت س

نج ق  في سام ة ال ائ ا أال ي بلغ (،  ة معامل ال ات 0.215ن  غ ل على ال ا ي ) م

اه ب ( وسي) ت عاد ال الف قلة (أ ع () م ال% 21.5ال ا غ ال اصل في ال قعاي ال  ت

ة  س نجم ق  في سام ة). ال ائ   ال

ه     لا م ذو قة وأك تف ة:ل ب اول الآت ها ال ه ي ت عاملات ال   خلال ال وال

ول رق ( عاده على 36- 4ج وسي وأ ائي لل الف ضح الأث الاح ة ): ي س قع م نجت  سام

ق  في ة ال ائ   .ال

ة ئ ة ال ض اي  الف ل ال ل ار ت   اخ

ANOVA 

ار  الق

ائي   الاح

وسي على  ا لل الف ائ ابي دال اح ج أث ا قع ي ت

ة  س ة.م ائ ق ال نج في ال   سام

 

ار  ان

  

ة 

ار  الاخ

)F(  

درجة 

ة  ع ال

)Sig(  

  دال  0.000  107.957

وسي على  عاد ال الف ا لأ ائ ابي دال اح ج أث ا ي

ة  س قع م ق ت نج في ال ة.سام ائ   ال

ار  ان

د ع   م

  دال  0.000  19.442

ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع

ول رق (        ح ) 36- 4م خلال ال اي (أي ل ال ل ار ت ة اخ قل Fن  غ ال ) لأث ال

ع ( ا غ ال وسي) على ال ة (ال الف س قع م نجت ق  في سام او  ال ة) ت ائ ال

ار ( ،)107.957( ة للاخ ع او (Sigودرجة ال لالة (0.000) ت ، )0.05) وهي أقل م م ال

ة للإ ائ اك دلالة إح الي ه ال غ و ا لل ائ ة) دال اح ج ار م ة الاخ ابي ( اك أث إ ه ه ار وم خ

ة  ئ ة ال ض ع ا ان الف ا غ ال قل على ال وسي ال ا لل الف ائ ابي دال اح ج أث ا (ي
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قع  ةعلى ت نج ش ق  في سام ا أ ال ققة،  ة) م ائ اي (ال ل ال ل ار ت ة اخ ) لأث Fن 

ع ( ا غ ال وسي) على ال عاد ال الف قلة ( أ ات ال غ ة ال س قع م نجت ق  في سام  ال

او  ة) ت ائ ار (19.442(ال ة للاخ ع او (Sig) ودرجة ال لالة 0.000) ت ) وهي أقل م م ال

اك أث إ ،)0.05( ه ه ار وم ة للاخ ائ اك دلالة إح الي ه ال ة) دال و ج ار م ة الاخ ابي (

عإ ا غ ال قلة على ال ات ال غ ا لل ائ    .ح

ول رق ( وسي 37- 4ج ائي لل الف الأث الاح اصة  ار ال ضح معاملات معادلة الان ): ي

عاده على  ة وأ س قع م نجت ق  في سام ة. ال ائ   ال

ار ع الان قلة  ن ات ال غ عامل  ال ة   ال

ار   الاخ

)T(  

درجة 

ة ع   ال

)Sig(  

ار  الق

ائي   الاح

ار  اب  ان   دال  0.000  12.836  24.210  ال

وسي   دال  0.000  10.390  0.201  ال الف

د ع ار م اب  ان   دال  0.000  11,876  23,015  ال

ة ون   غ دال  0,968  0,04-  0,003-  وسائل ال الإل

ال    دال  0.000  4,839  0,356  ال 

ة ا   دال  0.000  3,757  0,608  ال

ة اذب   دال  0,001  3,388  0,366  ال

ار عة الان   دال  0,016  2,411  0,292  س

ه عة وال   غ دال  0,497  0,68  0,094  ال

ون  ث   غ دال  0,946  0,068-  0,006-  ال
ر: جات  ال اد على م الإع ة  ال اد ال   spss v22م إع
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ل رق ( ضح 18-4ش وسي و ): ي قعالعلاقة ب ال الف ة  ت س نجم ق  في سام  ال

ة. ائ   ال

  
ر: جات  ال   spss v22على م

ل رق ( ضح العلاق19-4ش وسي و ): ي عاد ال الف قعة ب أ ة  ت س نجم ق  في سام  ال

ة. ائ   ال

 
ر: جات  ال   spss v22م

 ار ال ة للان   ال
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ول رق (       ل رق) 36-4م خلال ال اب ومعامل معادلة  أنهي  ) 18- 4(وال ل م ال ل

قل (ال الف  غ ال ال اص  ار ال ل على أالان ا ي ة م ائ عادلة دلالة وسي) دلالة إح ن لل

ها اد عل ة و الاع ائ عادلة  ،إح ن ال ول أعلاه ت ة في ال ض جة وال عاملات ال ا لل ون

ل ( غ الY) ح (Y=Ax+Bم ال ع، = ال قل، xا غ ال ار، A= ال ) B= معامل الان اب = ال

الي:   كال

قع ة  ت س نجم ق  في سام وسي ال ة= (ال الف ائ   24.210 +) 0.201( ) ×ال

 د ع ار ال ة للان   ال

ول رق (         ل )37- 4م خلال ال ح) 19- 4(رق  وال ار أ ي ع معاملات معادلة الان نه 

ة في  ض جة وال عاملات ال ا لل ، ون ف عادلة ب الي نأخ هاته ال ال ا و ائ د غ دالة اح ع ال

ل ( عادلة م ال ن ال ول أعلاه ت ع، Y) ح (Y=A1x1+A2x2+……….A7x7+Bال ا غ ال = ال

x1-7 ،قلة ات ال غ ار، A1-7= ال الي:B= معاملات الان ال  ( اب   = ال

ي قعال اف ة ال نج ل ق  في سام ة= ( ال ائ ة ال وسائلال ون  +) - 0.003( ) ×الإل

ة (+) 0.356( ) ×ال  ال( ا ة (+) 0.608( ) ×ال اذب عة (+) 0.366( ) ×ال  س

ار عة (+) 0.292( ) ×الان ه ال ون  (+) 0.094( ) ×وال ث   23.015+) -0.006( ) ×ال

، وا        ة وفي الأخ ض ق م الف ة، وال ف ة ال ض اب  نفي الف ل ال ل لاقا م ال ن

ا لأ ائ ابي دال اح ج أث ا يلة، أ أنه ي وسي على تال ة عاد ل الف س نج قع م سام

ة ائ ة ع م دلالة إح ائ ق ال   .α0.05=  في ال
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ل ع خلاصة الف ا   ال

نامج        ام ب إس راسة  ي لأداة ال صفي وال ل ال ل لاقا م ال اv22 Spssإن ال أدوات ، و ع س

صل إلى ما يلي: لفة ت ال ارات ال ل والإخ ل   ال

  هل ف ال ام  م  د إه ان م جهة، وج اور الإس ائي ل ل الإح ل ائج ال ت ن ه أ

ي  ائ ب ي ال رة ال لف الأسال ال ه  أث ة ل الاته ن لف م وسي  ال الف

نج  ارة سام ا العلامة ال هل وني، وم جهة أخ ي م اق ال الإل ت ض ن

ي ال اف ال ال ه  ة.وع ائ ق ال نج في ال ة سام له ش   ت

 ة ا ض ار الف ائج إخ ت ن ه ونأ سائل ال الإل ابي ومع ل د أث إ ة الأولى وج على  ةلف

. ائ هل ال نج م وجهة ن ال ة ساس ي ل اف قع ال  ال

  قع ال على ال ابي ومع لل  د أث إ ة وج ان ة ال ة الف ض ار الف ائج إخ ت ن ه أ

نج م وجهة  ة ساس ي ل اف .ال ائ هل ال  ن ال

  قع ة على ال ا ابي ومع لل د أث إ ة  وج ال ة ال ة الف ض ار الف ائج إخ ت ن ه أ

. ائ هل ال نج م وجهة ن ال ة ساس ي ل اف  ال

 ا ابي ومع لل د أث إ عة  وج ا ة ال ة الف ض ار الف ائج إخ ت ن ه ة ذأ ي على الب اف قع ال

. ائ هل ال نج م وجهة ن ال ة ساس  ل

 ار ائج إخ ت ن ه ة أ ام ة ال ة الف ض ابي ومع  الف د أث إ ار وج عة الإن قع ل على ال

. ائ هل ال نج م وجهة ن ال ة ساس ي ل اف  ال

 ار ائج إخ ت ن ه ادسة أ ة ال ة الف ض ابي ومع و  الف د أث إ ه ج عة وال قع  لل على ال

. ائ هل ال نج م وجهة ن ال ة ساس ي ل اف   ال

  ي اف قع ال ث على ال ابي ومع  لل د أث إ ة الأولى وج ة الف ض ار الف ائج إخ ت ن ه أ

. ائ هل ال نج م وجهة ن ال ة ساس  ل

ة       أك م ص قة ت ال ا ائج ال ل ال ةوم خلال  ئ ة ال ض وسي ، الف أث أ لل الف

ابي ومع على  قع إ ة ت س نجم غ الأفي ال ساس ل ح ب ا  ة، م ائ ة ق ال ج اف ال ه

ة  وحة عم ال والإجا ة ال ال  .الإش
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ات        قع ال وسي وت ال الف علقة  ة ال ة وال فا ال لف ال ض م لاقا م ع  ،ان

الاته أص اته وم لف تق وسي  ة ال الف ات جه ن ت إس أن ال ل  ا  الق ح ح

ات،  ل ال ة ل قعها ال رتها وت ز ص ع ا  ة، م انة ال ابي على م ل إ ع   ي

ا.   ا أم دول ل اء م ي س اف   ال

اتأولا:  ض ار الف   إخ

ف أ      وسي م  ارسة ال الف ة م راسة م أه مة في ال ة ال ائ ث الأدوات الإح

قعها،  ابي على ت ل إ ث  ات،  ت ا ال صلوه ه ما ت ة  إل ة والف ئ ات ال ض ع الف

ا  ائ ارها إح : إخ   ح

ل  -  ةت ق ئ ة ال ض ي ت على الف يلة ال د  " :ال وسي وج ة لل الف ائ أث ذو دلالة إح

ة  ة ع م دلالة مع ائ ق ال نج في ال ة سام قع ش م وجهة ن  α=0.05على ت

هل ال هام ة(في م ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال وسي أث  لأنه، ")ال لل الف

ة،  ائ ق ال نج في ال ة ساس ي ل اف قع ال ابي ومع على ال ارسة إ ي أن م ع ا  وه

ة  ه رتها ال خ ص س ة ساه في ت ائ ق ال وسي في ال نج ل الف ة سام س اها م وأع

ق  قي وراد في ال قع س ها ت ا  ، م ائ هل ال ة ل ال ا وذو  قع م ت

ة ائ   ال

ة الأولىت تأك  -  ة الف ض ي ت على الف يلة ال د  :"ال ع وسائل وج ة ل ائ أث ذو دلالة إح

ة  ائ ق ال نج في ال ة سام قع ش ة على ت ون ال ال الإل ة، (في م ه رة ال ال

ة ة ال ة، ال ر ة ال ة   )ال ها. α=0.05ع م دلالة مع هل  "م وجهة ن م

ة وذل راجع ل ي ل اف قع ال ة على ال ون سائل ال الإل ابي ومع ل د أث إ ج

. ائ هل ال نج م وجهة ن ال   ساس

ل  - ة ت ق ض ةالف ان ة ال ي ت الف يلة ال د :" على  ال ع ال وج ة ل ائ أث ذو دلالة إح

ال  ة في م ائ ق ال نج في ال ة سام قع ش ة (ال على ت ة، ال ه رة ال ال

ة ة ال ة، ال ر ة   )ال ها." α=0.05ع م دلالة مع هل د  م وجهة ن م ع و

دذل ل نج م وجهة  ج ة ساس ي ل اف قع ال ال على ال ابي ومع لل  أث إ

. ائ هل ال   ن ال
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ل  -  ةت ق ال ة ال ة الف ض ي ت الف يلة ال ة ال ا ع ال ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح :" ي

ال  ة في م ائ ق ال نج في ال ة سام قع ش رة ا(على ت ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه ل

ة ة   )ال ها." α=0.05ع م دلالة مع هل ا راجع ل م وجهة ن م د أث وه ج

هل  نج م وجهة ن ال ة ساس ي ل اف قع ال ة على ال ا ابي ومع لل إ

. ائ   ال

عةتأك  -  ا ة ال ة الف ض ي ت الف يلة ال ة على ال اذب ع ال ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح : "ي

ال  ة في م ائ ق ال نج في ال ة سام قع ش ة (ت ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال ال

ة ة )ال ها." α=0.05ع م دلالة مع هل ابي لأنه ي م وجهة ن م ج أث إ

ا ة ومع لل ي لذب اف قع ال .على ال ائ هل ال نج م وجهة ن ال   ة ساس

ل  -  ةق ام ة ال ة الف ض يلة الف قع ال ار على ت عة الان ع س ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح :"ي

ال  ة في م ائ ق ال نج في ال ة سام ة (ش ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال ال

ة ة )ال ها." م α=0.05ع م دلالة مع هل د أث وذل راجع ل وجهة ن م ج

هل  نج م وجهة ن ال ة ساس ي ل اف قع ال ار على ال عة الإن ابي ومع ل إ

. ائ   ال

ادسةتأك  -  ة ال ة الف ض يلة الف قع :ال ه على ت عة وال ع ال ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح " ي

ال  ة في م ائ ق ال نج في ال ة سام ة(ش ة ال ة، ال ر ة ال ة، ال ه رة ال   )ال

ة  ها." α=0.05ع م دلالة مع هل د ذل ل م وجهة ن م ابي ع د أث إ ج

ه على ا عة وال .ومع لل ائ هل ال نج م وجهة ن ال ة ساس ي ل اف قع ال   ل

ل  -  عةق ا ة ال ة الف ض يلة الف ج أ:ال ث" ي ع ال ة ل ائ ات ث ذو دلالة إح  ع ال

ال  ة في م ائ ق ال نج في ال ة سام قع ش ة على ت ا ة (الاج ة، ال ه رة ال ال

ة ا ة، ال ر ةال ة   )ل ها." α=0.05ع م دلالة مع هل لأنه  م وجهة ن م

ج  نج م وجهة ن ي ة ساس ي ل اف قع ال ث على ال ابي ومع  لل د أث إ وج

. ائ هل ال  ال
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ا:  راسةثان ء ال لل ائج ال   ن

راسة ت       ان ال لل لاقا م ال ة:ان ائج الآت صل إلى ال   ال

ج  -  و ات لل ها ال ي تع عل ة ال ي ة ال اهات ال وسي أح أه الات ع ال الف

ة لات ال ة لل اه ال ال ة ل ال اض اق الاف غلال الأس اس اتها  ماتها وم   ؛ل

ات م  -  عى ال وسيت ي ال الف رتهاإلى  ت ه  تع ص ارة وم ها ال علام عي  وزادة ال

ها ل إلى تع  ان فم ه ر ال ه  ؛ال

ة -  ة وال اد وسي الاق ا ال الف ا فادة م م ة الاس راسة على أه ت ال  ؛أك

الات  - ة تلع الات ق سائ ال ام ع ال ات اس و آل ة والإل قل قة ال ة ال ل ة دورا هاما ال ن

اسة  الفي س فاض ال ار وان عة الان ات لأنها ت  ة لل الات ال  ؛الات

ر ع ال -  ص ال  0.2ساه ت ة وعلى وجه ال ون ال الإل ة الأع في زادة أه

وسي  ؛الف

م ال م ال  -  اعي تغ مفه اصل الاج ات ال ر م ه ن إلى دفعع  ان ال ، ف أن 

ات  ار ب ال صة للاخ ح الآن له ف ة، أص قل سائ ال ة ع ال سالة الإعلان لقي ال ب ل

ة  ا ال ع  ، لأنها ت ار عي وغ إج ل  ها  ل عل ه  و أنف ن  م ها ال ف ي ي ال

م ع وسائل الإعلام ا ق ة أك م ال ال اذب ةوال قل   ؛ل

ها  -  ار ة وم وس سالة الف ه ال ج هل دورا هاما في إعادة ت ة لل ات ة وال ارج وافع ال ض تلع ال

ها؛ ن إل ي ي عات ال  ال

ج  -  ارة، أو على م ال ة، أو على م العلامة ال س قع على م ال ق ال  ت

ف  ع ا ما  مة، وه قع./ال  ات ال

الي  -  ال فة و ه اه ال ي ال ق ل ئة ال ق وت ل الأس ل ي على ت ات هج ال الإس ع م

ي. اف قع ت ق ت ف ت ق به ل س افه ل ه اد إس قي ال ج ال ي ال  ت

حلة  -  ي م ات هج ال الإس ل م ع م ة ل ة ال ات ا ض الإس ة ج ة؛مه  س

ورة ت  -  الات إض ة فعالة و ت ة ت ل ناج ة علىتع س ة لل ه رة ال   ؛تع ال

ة؛ -  ة ال ه رة ال ر ال قع م م لال ت قع على إح اء ال ة ب ات  تع إس

لال  -  قع على إح ع ال ا  انة ك ةم ة الق ر ة ال   ؛م ح ال
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ل على  -  ورة الع لال ض ق إح قع راد في ال م علىت الي  ق ال ة و ة ال ش زادة ال م

ة ة ال ر ال قع م م ق ت  ؛ت

ة   -  س قع ال وسي وت د علاقة ب ال الف قة إلى وج ا راسات ال راسة م خلال ال صل ال ت

ل ر ال ح ال قة،  ف ا راسات ال ه ال صل إل اءا على ما ت ا ب ج ل ة وت ق سائ ال جي لل

ل  ات إن ل نق ها مع ال أت إل ة،  ل ي ة ج ات ت ان ص وم ال لف مات ال عل ال

وسات،  ل الف عة م ال و أقل ال ة  اتها، ون رسائلها ال ج ل و كلها، وذل م أجل ال

ي وذو ه قعها ال اء ت ها م ب ا ما  د  وه ا ي ، وم ائ ارة ل ال ها ال ة لعلام ة ال ال

ة، اب ح س ة إك ة ن ة س اء ق ل ون ائ ال ب أك لل ا إلى ج ع  ت أ

ق. قع في ال ش لل ة م ة ال   ال

اثا راسةل قي لل ء ال ائج ال   : ن

ائج  مو        ائي ل ل الإح ل الة دراسةال ة: ال ائج الآت راسة إلى ال اتها خل ال ض ار ف   واخ

ي تع على ه -  ات ال ة لل ال ا  ا ي م ال وسي الع ي ال الف جه ق ت ا ال

ة ال ع ة وال د ة للعلاقة ال اتها، وذل ن ي ل ل ات وسي الإس ي ت ب ال الف

قع و  ست عةال ناته م ل م وسي  قع  تأث ة، ح أن لل الف ابي على ت ل إ

اره  ن في ان اه ع م ال و ا ال ن به اد يه ة، لأن الأف اف دها ال ق ت ة في س س ال

مي  ن وخاصة م مي الان اي م ات خاصة ب اعي م اصل الإج ا يال م، م في  ل ي

ة. ة لل انة ال يه ال ز ل ع ارة و العلامة ال ه   وع

ي ت اس -  ة ال ع ة وال د د العلاقة ال ة و تع ون قعام وسائل ال الإل ة ت س ور  ال إلى ال

ع  ة  ة،  أص أدوات رئ اتف ال اعي، واله اصل الاج ات ال ه م ال ال تل

ة،  ق ات ال اصل ع ال ا ولا ي ل هاتفا ذ ج أح لا  ا لا ي ق ، ف اي ل  وم ها  عل

اضه الع اته ولأغ لف حاج ة م سائل في تل ه ال م ه غلال أولا  ح اس ة، إذ أص ه ف ة وال ل

ون ها وسائل ال الإل ف ي ت ات ال ان مات  ةالإم ات أو خ ة لل ل ة فعالة ومه ل ع

ي. اف ها ال رتها وم ة وتع ص ها ال ادة ح ع، ل ى ال ات أو ح  ال

ات ال ا اعي وال اصل الاج اقع ال ام م لا ع اس ة فيف اع ال ا  سالة  ة فه نقل ال

ل   ة وال ار ادل وال ع على ال قة وال ل ال رة ت وت ل ب ا  ارة، م ة للعلامة ال الإعلان
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اش  ل غ م اصل  هل على ال ع ال اه  ائي الات ل وث ة أ فاعل ل ل  ال إلى ع

ح  ا ما  ة، وه ادة ا مع ال ح ب ا  ها، م ارة وزادة شع العلامة ال رة لإدراك  ب ص

ة و  ة.ال ة ال ش ال لاقا م م ق إن قعها في ال ز ت ة تع ة س  ها ق

ة ب  -  ائ لالة الإح ة ذات ال د ة م  إن العلاقة ال ول ة ال س قع ال ة وت وس سالة الف ال

ق  نج في ال ةسام ائ ي  ،ال ، وال قة م ح ال ا الإعلانات ال د  راجع إلى م تأث الف

ة لة إعلان ه في وس ض عل ة  تع ة العلامة  مع أه عي  اه في زادة ال ا  دة، م ة م ة زم في م

ق. ح أن س ة في ال ي لل اف قع ال ح تع ال ا ي ها، م ض إل ع ي ي ارة ال عي ال

 ، ف ه هل ال اع ال ى ع  م ف وذو مع ، م ق ل م إعلاني مف ال

ة.  ة ال ة وق يه  ز ل ع ة،  ات ال ة م أه عله على وعي  ث في أذهانه و  ا ي

نج م وج -  ة ساس ي ل اف قع ال ة وال ا ة ت ال ة ومع اب اك علاقة إ هة ن ه

مات  لائها معل ة مع ع ادل ال ،  لأن ت ائ هل ال اه في  ثقة ال قة  ة ود أصل

ة وذات زائ  اء علاقة ق اه في ب ا  ة،  س ةال ا ف م ه رها ال ه ز مع ج ع ا  ، م

ة، ح ات ال ة م أه ابي  عي الإ ة، و في زادة ال عة ال رة وس   ال ص

ا. ا أو سل اب اراته إ ي اخ هل ت وسي لل  الف

ة  -  د د العلاقة ال ة تع ائ لالة الإح اذات ال ي ت ال ق ذال نج في ال ة سام قع ش ة ب ب

مة على ج ق ات ال ف ة وال ة ال رة الأن ة، إلى م ق ائ ه على ت ال اد وح ب الأف

هل ا ي  ة وال سالة الإعلان الهال ع ة. ح أن سعي  اس ون اقع الال ن وال ل أوسع ع الان

ع وم  وسي مق امرجال ال ن ت م ف ة للاه ي ائ ج ض خ ، م خلال ع

لا  اد أك ف عل الأف ج، س ة لل اما ومف ة، أ أواه ة ال ا ي في شه ل ن ام ع ة ال لقاع

اهب بها هي ج ه  ان ارة، م أجل إثارة رغ ة العلامة ال ان جاذب ف ل ه هل ال ال

ة.   ائ وزادة ال ال ة و ال ات ال ة م  ل

ز  -  ارع وسي الان اق ال الف ابي ومع  في س قع ل إ ة ساعلى ت نج م وجهة مش

، و ن ائ هل ال ور الفعال ال ذل ال ات راجع إلى ال ة م اق فاعلات وم ه زادة ال  تل

ح في ج ا  ل واسع، م ارة  ها ال ة وعلام ق على ال ف ال ، ح أن وق هل ب ال

امات ل خاص س  اه ة  اب اره الإ ها، وعلى ت ارزائ ع  وأف ان سائلها أس ل ل

ة. و  ال
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ة سا -  ي ل اف قع ال ه على ال عة وال ابي ومع لل د أث إ نج م وجهة ن مإن وج

اصل  اقع ال ة ع م ل ة ال و د إلى الإعلانات ال ع  ، ائ هل ال اعيال  ، حالاج

قع   عي في أت ل  ها  هل الرسال اذهان ال ، م ف ل  في خل  ه اه 

اع في  ف  ه ه ال وج ن ما يه  جه ال تها، لأن ت ة وزادة شه ات ال عي  ال

ة، و عي وأك أر ل  ة  سالة الإعلان له لل ة  سخق رة ال هل ص ا في أذهان ال

ا  اب ز إ ةع س قع ال  . ت

أث -  ةات إن ال اب هل  الإ نج م وجهة ن ال ة سام قع ش ث على ت ة لل ع وال

أ ع بها قادة ال ي ي انة ال د إلى ال ع ائ  ة ال وس اقلات الف ، وال ائ رته  م خ وم ق

اره  ادل ت ، و ذل م خلال ت هل ه في أذهان ال ان ج وم رة ال أث على ص على ال

ة،  اب ة الإ اماتهال ات  واه ةخاصة ع ال ا اع في الاج ا  عي ل ، م زادة ال

هل  ة ال ارة العلامةأه ة لل ال رة ج اء ص عاتها، ح أن زادة ال  ة، وزادةسو م

ز  ع ج   ال ة  ت قع ال ة لت ف ال ه ر ال ه  . ال

عا:  اترا ص   ال

ة  -  وس ة ف لات ت لاق ح اعي لإ اصل الاج ا وسائل ال ا فادة م م ات الاس  على ال

 فعالة.

اء قاع -  ًا ل امًا  لي اه ال أن ت ات الأع لاء، وزادة  على م الع انات خاصة  ة ب

فاعلات اع في  ال ا  ل، م مات الع ة معل ان س ة، وض و سائل ال لاء لل ة ب الع ا الاج

ها ة مع زائ ق ة وم اء علاقة ق  .ب

ات  -  اعي مع الف اصل الاج امل الإعلانات على وسائل ال ات ال على زادة ت س على ال

فة  ه لاء.ال قة للع  م أجل جل ال

ة  -  وس لات ف اء ح ات ال على  إن ف  على ال ائ  ذ ذات م ت خ

ان  ة وض ق ى ي نقلها  ة، ح ج ة وم ة،  قة واض م  ق اع و ل والإب اهة وال ل الف ة م ذج ن

ارها  ل أوسع. ان

ا -  ها على م ف ع م ات ت ة  على ال اعي  إعلاناتهار اصل الاج ة على وسائل ال و ال

اق واسع، ارم أجل  على ن ف ان ه د م ال ة إلى أك ع و سائل ال . وج ال لاء أك  ب ع
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مات إن ا -  عل ل على ال هل ن ال ة ال ا ارس ات تغ  واخ ات،  على ال ال

ارب  ة ال ار جهها ل ة ت ة  وال اب امالإ ة ل ال م ال   للاه فة م ائ  مع ال

ة والعلامة. ال ة  ت  ال

ورة  -  فادةض ة ل  اس ا ام م ة، ووضع ن ون قة الإل ة ال ل مها ال ي تق ا ال ا ات م ال ال

اتها ة. تأث ل  ال

ق م فعال -  ف ال ور أن  ارة م ال فاعلات  الان ةوزادة ال ا ات   الاج ن م

اصل  ات ال وسي ع م ها ال الف ي  ة ال اعيال  .الاج

ف  -  ي ته ف ال ه لاء ال ارة والع اس للعلامة ال ث ال ار ال ات اخ س  على ال

. به ات إلى ج س  ال

ا أ -  ي ت دول ة ال س ة ح على ال اف اجهة ال ة ل ي ة ال ات ال ق اشى و ال ن ت

فة. ه ة م ق دول ل س ائ   خ

ا:  راسةخام   آفاق ال

لاقا راسة  ان ال لة  ع  ذات ال اض ادفة ال م ال راسة ت م ل ال ة م ال ة الإش م معال

ل: راسات أخ م لقا لل ن م ي م شأنها أن ت ة، وال ال   ال

اس -  ة. انع ات ال قي لل اح الأداء ال وسي على ن  ال الف

ة -  اف ة ت ق ال وسي في ت   .دور ال الف

ة -  ون ائ الإل وسي في إدارة علاقات  ال  .دور ال الف

اصل  -  اقع ال اعيتأث ال ع م ارة الاج ة العلامة ال ق مل  .على حق

هلتأث  -  ف ال وسي م  ة ال الف ة ف ة على قابل قا امل ال  .الع

ا الإعلام  -  ج ل ل ت ة في  وس ة الف لات ال ة لل ل ل ال.دراسة ت  والات

اء. -  ة ال ارة ون رة العلامة ال وسي على ص  تأث ال الإعلاني الف

ة -  وسي و ة. دراسة العلاقة ب ال الف ر ال ارة م م   العلامة ال
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اء:  .5 ة ال ل ع ام  ل ال مة ق عل ل على ال مة لل سائل ال قاءأه ال ارب الأقارب والأص  ت

ون اقع الإل اعي         زارة ال اصل الاج اقع ال ون على م ث ة           ةال ا ات الاج اصة ع ال ات ال ف وال

ادر أخ       كل ماس       م

اني: ء ال : Xضع علامة  ال اس ي ت انة ال   في ال

 المتغير المستقـل: التسويق الفيروسي
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اف  م

اد اف ح اف  م م
 ة

ات ق الفق  ال

ة ون   وسائل ال الإل
ة       اعي لل اصل الاج ات ال ة وم ون اقع الإل وج ال ت

د ها زائ ج ا  نج م ي ت بها العلامة سام ة ال  ال
1 

ض ع       ي تع نج ال ات سام ل م ة ح لات الإعلان ع ال اتا
ام، ت  غ ك، ان ل فا اعي م اصل الاج ات ال م
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ار ال ل ثفي إ ة ل ل الأكاد راه  درجة على لل لع، ال في ال اء في تعاون إلى أت  ا إج

راسة  عل ب ة"ال اه وسي ال م قع في الف ة ت س ة دراسةال ال ة حالة ول س  SAMSUNGم

ات ون اعةالإل ق  في ل ة ال ائ ل ،" ال ال فيتعاون  على ن ل ان اس ق الاس ف ل ب، اله ل  ال
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ل       مات ح ل على معل ال وني  ح وسائل ال الإل ت
لفة. أقل ت نج في أق وق و ارة سام ات العلامة ال  م
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ة العلامة       ات  ة على إث ون ن ووسائل ال الال ل الان تع
هل  نج ل ال ارة سام  ال
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ة       ون سائ الال فع ال ادت نج  الأف اء العلامة سام ار ش إلى ت
ة بها  ص    للآخوال
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ة       ون ات الال ف ي ع ال اق وأع ع رأ ال أت
ث على العلامة  ي ت ة ال ا ات الاج عات في ال وال

نج   سام
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ج       و ب م وغ تقل في ال ال أسل ع ال 
ه  ا ت ون نجإل ل سام ارة ال م  العلامات ال
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ي      فع ج  ال  ي ائ ال ل خ  8  ال لل أك ح
ال سهل       ارأج أن ال  قله ع  الان فع ال ل ا ي م

اصل  ات ال اعيم  الاج
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ات       ي تع ع م حة ال ق رات ال ي ال م ال ل ت
ة ائ نج ال   سام
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هات،       ي ر، ف ام "ص اس سالة  ع في م ال إن ال
ا  أ أك ج ص.." ام اهن ات  لان ي ال ف ةم ا   الاج
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اصل       ات ال ي ع م ل ي ت ة ال سائل الإعلان أث في ال
قائي اعي م أقاري أو أص  الاج

12 

ة ا   ال
ع       احاتهت اق أث  نج وت ي علامة سام هل قة ل ا ارب ال  13 ال
ا       راتها م اف مع م م ات ت نج م ة سام م ش تق

ة ا  علها أك م
14 

ة اذب   ال
امت       ة  اه ي تع ع ق نج ال ة سام إعلانات ورسائل ش
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ة ع       عاد ح ي أ ي تع رات ال اه الإعلانات وال ت
ي  ج في ت ائ ال ار خ نج  اخ   للعلامة سام
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نج      وج لعلامة سام ث ال ة ال ة وق ي شه ب   17  ت
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18 
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ة فاعل ات ال ف   وال
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ها في       ار ة ع م س ة ع ال اب ر الا اه في ن الأم ت
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 المتغير التابع: تموقع مؤسسة  سامسونج في السوق  الجزائرية
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ة للعلامة ه رة ال قع م خلال ص  ال

ة       ة م نج ذات شه ضها العلامة سام ي تع ات ال تع ال

ة اف ات ال اقي ال   ع 

27 

نج       ة سام ضها ش ي تع ة ال اتف ال دة تع اله ذات ج

ة ارة ج  وعلامة ت

28 

ة       اصفات عال نج  ة للعلامة سام ل وم ه ات ال ع ال ت

لائها ها ثقة ع ا أك  م

29 

رة       نج ص ة سام ات ش ع ال وال ال ل ي

هل انة خاصة في أذهان ال عل لها م  العلامة و

30 

ر  قع م م ةال ر ة ال   ال

ها      هل ل م لاء  م ق نج ب ات سام ف م   31  ت

اتها       ة م ة وأه ق ها  هل عي م نج ب ع العلامة سام   32  ت

نج في ت       ة سام لاء ال ة لع ا فاعلات الاج اه ال ت

ها ها ورفع  ع  س

33 

ج       و سع في ال مات ال عل نج ون ال ات العلامة سام ل

ها ارتها و  ع ص اتها ي ائ م ل خ  ح

34  

ة ة ال قع ح ال   ال

ة سام       ل ش اف اإعلاناتهنج على ت تع اجات  أا ي مع اح

ة  ها ال ائ م اجل رفع ح ات ال  ور

35  
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ال       ات العاملة في م لف ال نج م ة سام ر ش ت

عات.  قها لأك ح م ات ب ون   الال

36  

اتها       ة م ض ال امتع ح  اس ا  ة م ي وسائل ال ال

ق. ادة في ال ق ال د وت لاء ج   ع

37 
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لا ة : 02 رق ل ة الأسات   القائ
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ل رق قة  :03ال ات  ائج ال اخأن ون   لفا 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,694 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,784 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,625 6 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,860 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,641 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,742 2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,724 3 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,903 26 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,821 4 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,836 11 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,704 4 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,789 4 
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  نتائج الثبات بطريقة التجزئة النصفية: 04الملحق رقم

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value ,418 

N of Items 3a 

Part 2 
Value ,630 

N of Items 3b 

Total N of Items 6 

Correlation Between Forms ,535 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,697 

Unequal Length ,697 

Guttman Split-Half Coefficient ,696 

a. The items are: 3, ع2, ع1ع . 

b. The items are: 6, ع5, ع4ع . 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value ,721 

N of Items 3a 

Part 2 
Value ,460 

N of Items 3b 

Total N of Items 6 

Correlation Between Forms ,277 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,433 

Unequal Length ,433 

Guttman Split-Half Coefficient ,433 

a. The items are: 9, ع8, ع7ع . 

b. The items are: 12, ع11, ع10ع . 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value 1,000 

N of Items 1a 

Part 2 
Value 1,000 

N of Items 1b 

Total N of Items 2 

Correlation Between Forms ,646 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,785 

Unequal Length ,785 

Guttman Split-Half Coefficient ,784 

a. The items are: 13ع  

b. The items are: 14ع  
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value ,812 

N of Items 2a 

Part 2 
Value 1,000 

N of Items 1b 

Total N of Items 3 

Correlation Between Forms ,750 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,857 

Unequal Length ,869 

Guttman Split-Half Coefficient ,826 

a. The items are: 16, ع15ع . 

b. The items are: 17, ع16ع . 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value ,459 

N of Items 2a 

Part 2 
Value 1,000 

N of Items 1b 

Total N of Items 3 

Correlation Between Forms ,538 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,700 

Unequal Length ,718 

Guttman Split-Half Coefficient ,594 

a. The items are: 19, ع18ع . 

b. The items are: 20, ع19ع . 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value 1,000 

N of Items 1a 

Part 2 
Value 1,000 

N of Items 1b 

Total N of Items 2 

Correlation Between Forms ,601 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,751 

Unequal Length ,751 

Guttman Split-Half Coefficient ,742 

a. The items are: 21ع  

b. The items are: 22ع  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Part 1 
Value ,760 

N of Items 2a 
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Part 2 
Value ,685 

N of Items 2b 

Total N of Items 4 

Correlation Between Forms ,663 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,798 

Unequal Length ,798 

Guttman Split-Half Coefficient ,798 

a. The items are: 24, ع23ع . 

b. The items are: 26, ع25ع . 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value ,757 

N of Items 13a 

Part 2 
Value ,883 

N of Items 13b 

Total N of Items 26 

Correlation Between Forms ,754 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,860 

Unequal Length ,860 

Guttman Split-Half Coefficient ,838 

a. The items are: 13, ع12, ع11, ع10, ع9, ع8, ع7, ع6, ع5, ع4, ع3, ع2, ع1ع . 

b. The items are: 24, ع23, ع22, ع21, ع20, ع19, ع18, ع17, ع16, ع15, ع14ع ,

26, ع25ع . 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value ,630 

N of Items 2a 

Part 2 
Value ,833 

N of Items 2b 

Total N of Items 4 

Correlation Between Forms ,388 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,559 

Unequal Length ,559 

Guttman Split-Half Coefficient ,544 

a. The items are: 28, ع27ع . 

b. The items are: 30, ع29ع . 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value ,621 

N of Items 2a 

Part 2 
Value ,737 

N of Items 2b 

Total N of Items 4 
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Correlation Between Forms ,613 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,760 

Unequal Length ,760 

Guttman Split-Half Coefficient ,755 

a. The items are: 32, ع31ع . 

b. The items are: 34, ع33ع . 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value ,792 

N of Items 2a 

Part 2 
Value 1,000 

N of Items 1b 

Total N of Items 3 

Correlation Between Forms ,404 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,575 

Unequal Length ,595 

Guttman Split-Half Coefficient ,496 

a. The items are: 36, ع35ع . 

b. The items are: 37, ع36ع . 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Part 1 
Value ,726 

N of Items 6a 

Part 2 
Value ,797 

N of Items 5b 

Total N of Items 11 

Correlation Between Forms ,574 

Spearman-Brown Coefficient 
Equal Length ,730 

Unequal Length ,731 

Guttman Split-Half Coefficient ,726 

a. The items are: 32, ع31, ع30, ع29, ع28, ع27ع . 

b. The items are: 37, ع36, ع35, ع34, ع33, ع32ع . 
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ل رق ائي05ال ق ال ائج ال  : ن
Correlations 

النشر وسائل  

 الإلكترونية

التسويق 

 بالمحتوى

سرعة  الجاذبية المصداقية

 الانتشار

المتعة 

 والترفيه

المحور الأول :  المؤثرون

المتغير 

المستقل: 

التسويق 

 الفيروسي

 وسائل النشر الإلكترونية

Pearson 

Correlation 
1 ,518** ,035 ,578** ,389* ,584** ,492** ,768** 

Sig. (2-tailed)  ,003 ,856 ,001 ,034 ,001 ,006 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

 التسويق بالمحتوى

Pearson 

Correlation 
,518** 1 ,380* ,581** ,216 ,394* ,618** ,786** 

Sig. (2-tailed) ,003  ,038 ,001 ,252 ,031 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

 المصداقية

Pearson 

Correlation 
,035 ,380* 1 ,470** ,374* ,256 ,209 ,454* 

Sig. (2-tailed) ,856 ,038  ,009 ,042 ,171 ,268 ,012 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

 الجاذبية

Pearson 

Correlation 
,578** ,581** ,470** 1 ,489** ,625** ,491** ,831** 

Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,009  ,006 ,000 ,006 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

 سرعة الانتشار

Pearson 

Correlation 
,389* ,216 ,374* ,489** 1 ,390* ,406* ,597** 

Sig. (2-tailed) ,034 ,252 ,042 ,006  ,033 ,026 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

 المتعة والترفيه

Pearson 

Correlation 
,584** ,394* ,256 ,625** ,390* 1 ,548** ,731** 

Sig. (2-tailed) ,001 ,031 ,171 ,000 ,033  ,002 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

 المؤثرون

Pearson 

Correlation 
,492** ,618** ,209 ,491** ,406* ,548** 1 ,791** 

Sig. (2-tailed) ,006 ,000 ,268 ,006 ,026 ,002  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

المحور الأول : المتغير 

المستقل: التسويق 

 الفيروسي

Pearson 

Correlation 
,768** ,786** ,454* ,831** ,597** ,731** ,791** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,012 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Correlations 

لتموقع من خلال  

 الصورة الذهنية

التموقع من منظور 

 القيمة المدركة

لتموقع حسب 

 الحصة السوقية

المحور الثاني: 

المتغير التابع: 

سامسونج مؤسسة 

في السوق 

 الجزائرية

 لتموقع من خلال الصورة الذهنية

Pearson 

Correlation 
1 ,350 ,346 ,688** 

Sig. (2-tailed)  ,058 ,061 ,000 

N 30 30 30 30 

التموقع من منظور القيمة 

 المدركة

Pearson 

Correlation 
,350 1 ,671** ,863** 

Sig. (2-tailed) ,058  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 

 لتموقع حسب الحصة السوقية

Pearson 

Correlation 
,346 ,671** 1 ,842** 

Sig. (2-tailed) ,061 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 

المحور الثاني: المتغير التابع: 

سامسونج في تموقع مؤسسة 

 السوق الجزائرية

Pearson 

Correlation 
,688** ,863** ,842** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ل رق ق ال  :06ال ائج ال  ن
Group Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean الفئات 

 وسائل النشر الإلكترونية
 78916, 2,23207 25,8750 8 فئة عليا

 94491, 2,67261 18,0000 8 فئة دنيا

 التسويق بالمحتوى
 45316, 1,28174 27,2500 8 فئة عليا

 94373, 2,66927 19,3750 8 فئة دنيا

 المصداقية
 26726, 75593, 9,5000 8 فئة عليا

 42258, 1,19523 6,0000 8 فئة دنيا

 الجاذبية
 12500, 35355, 14,8750 8 فئة عليا

 73193, 2,07020 8,0000 8 فئة دنيا

 سرعة الانتشار
 46291, 1,30931 13,5000 8 فئة عليا

 70553, 1,99553 9,3750 8 فئة دنيا

 المتعة والترفيه
 32390, 91613, 8,6250 8 فئة عليا

 25000, 70711, 4,7500 8 فئة دنيا

 المؤثرون
 56497, 1,59799 17,6250 8 فئة عليا

 62500, 1,76777 9,3750 8 فئة دنيا

المحور الأول : المتغير المستقل: التسويق 

 الفيروسي

 1,91563 5,41822 111,7500 8 فئة عليا

 3,58786 10,14801 80,1250 8 فئة دنيا

 لتموقع من خلال الصورة الذهنية
 16366, 46291, 19,7500 8 فئة عليا

 29505, 83452, 15,1250 8 فئة دنيا

من منظور القيمة المدركةالتموقع   
 35038, 99103, 19,1250 8 فئة عليا

 37796, 1,06904 13,5000 8 فئة دنيا

 لتموقع حسب الحصة السوقية
 29505, 83452, 13,8750 8 فئة عليا

 68139, 1,92725 9,5000 8 فئة دنيا

تموقع المحور الثاني: المتغير التابع: 

الجزائريةسامسونج في السوق مؤسسة   

 97742, 2,76457 51,2500 8 فئة عليا

 1,08459 3,06769 39,3750 8 فئة دنيا

Independent Samples Test 

 t-test for Equality of Means 

T df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

 وسائل النشر الإلكترونية
 6,397 14 ,000 7,87500 

 6,397 13,569 ,000 7,87500 

 التسويق بالمحتوى
 7,522 14 ,000 7,87500 

 7,522 10,065 ,000 7,87500 

 المصداقية
 7,000 14 ,000 3,50000 

 7,000 11,828 ,000 3,50000 

 الجاذبية
 9,259 14 ,000 6,87500 

 9,259 7,408 ,000 6,87500 

 سرعة الانتشار
 4,888 14 ,000 4,12500 

 4,888 12,085 ,000 4,12500 
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 المتعة والترفيه
 9,471 14 ,000 3,87500 

 9,471 13,156 ,000 3,87500 

 المؤثرون
 9,792 14 ,000 8,25000 

 9,792 13,860 ,000 8,25000 

المحور الأول : المتغير المستقل: التسويق 

 الفيروسي

 7,776 14 ,000 31,62500 

 7,776 10,691 ,000 31,62500 

خلال الصورة الذهنيةلتموقع من   
 13,708 14 ,000 4,62500 

 13,708 10,935 ,000 4,62500 

 التموقع من منظور القيمة المدركة
 10,914 14 ,000 5,62500 

 10,914 13,920 ,000 5,62500 

 لتموقع حسب الحصة السوقية
 5,892 14 ,000 4,37500 

 5,892 9,536 ,000 4,37500 

في  : تموقع  المتغير التابعالمحور الثاني: 

 السوق الجزائرية

 8,133 14 ,000 11,87500 

 8,133 13,851 ,000 11,87500 

ل رق  ع  :07ال ز ائج ت ادن ة أف ا غ ائ ال ة ح ال   الع

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 49,5 49,5 49,5 250 ذكر

 100,0 50,5 50,5 255 أنثى

Total 505 100,0 100,0  

 العمر

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

سنة 30أقل من   184 36,4 36,4 36,4 

سنة 50الى  30من   236 46,7 46,7 83,2 

سنة 50أكبر  من   85 16,8 16,8 100,0 

Total 505 100,0 100,0  

 المستوى التعليمي

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 11,3 11,3 11,3 57 ثانوي أو أقل

 63,6 52,3 52,3 264 جامعي

 100,0 36,4 36,4 184 أخرى

Total 505 100,0 100,0  

 الوظيفة او النشاط

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 34,9 34,9 34,9 176 موظف

 43,2 8,3 8,3 42 أعمال حرة

 50,9 7,7 7,7 39 متقاعد
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 64,8 13,9 13,9 70 بدون عمل

 100,0 35,2 35,2 178 طالب

Total 505 100,0 100,0  

 أهم الوسائل المستخدمة للحصول على المعلومة قبل القيام بعملية الشراء

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 50,3 50,3 50,3 254 تجارب الأقارب والأصدقاء

 70,7 20,4 20,4 103 المؤثرون على مواقع التواصل الإجتماعي

زيارة المواقع الإلكترونية والصفحات 

 الخاصة عبر الشبكات الإجتماعية
83 16,4 16,4 87,1 

 96,8 9,7 9,7 49 كل ما سبق

 100,0 3,2 3,2 16 اخرى

Total 505 100,0 100,0  

ل رق صف 08ال ائج ال ائي:  ن ان الإح اور الاس عاد وم  لأ
Statistics 

وسائل النشر  

 الإلكترونية

المحور الأول :  المؤثرون المتعة والترفيه سرعة الانتشار الجاذبية المصداقية التسويق بالمحتوى

المستقل: المتغير 

 التسويق الفيروسي

N 
Valid 505 505 505 505 505 505 505 505 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 22,8317 22,7465 7,8317 11,0535 11,0931 7,0139 14,2396 96,8099 

Std. Deviation 3,63588 3,64701 1,53704 2,45578 2,15686 1,91946 3,03747 11,95393 

Statistics 

لتموقع من خلال الصورة  

 الذهنية

التموقع من منظور القيمة 

 المدركة

لتموقع حسب الحصة 

 السوقية

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية

N 
Valid 505 505 505 505 

Missing 0 0 0 0 

Mean 16,1168 15,8950 11,6475 43,6594 

Std. Deviation 2,56739 2,68130 2,22596 5,71329 

ل رق ل 09ال ل ائج ال ائي: ن ة الأولى الإح ض   للف
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
43,6594 5,71329 505 

 505 3,63588 22,8317 وسائل النشر الإلكترونية

Correlations 
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المحور الثاني: المتغير  

التابع: التموقع التنافسي 

للعلامة لشركة سامسونج 

 في السوق الجزائرية

 وسائل النشر الإلكترونية

Pearson Correlation 

المحور الثاني: المتغير التابع: التموقع 

التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في السوق 

 الجزائرية

1,000 ,222 

 1,000 222, وسائل النشر الإلكترونية

Sig. (1-tailed) 

المحور الثاني: المتغير التابع: التموقع 

التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في السوق 

 الجزائرية

. ,000 

 . 000, وسائل النشر الإلكترونية

N 

المحور الثاني: المتغير التابع: التموقع 

سامسونج في السوق التنافسي للعلامة لشركة 

 الجزائرية

505 505 

 505 505 وسائل النشر الإلكترونية

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 

Removed 

Method 

 b . Enterوسائل النشر الإلكترونية 1

a. Dependent Variable:  :سامسونجتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع 

 في السوق الجزائرية

b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,222a ,049 ,047 5,57666 

a. Predictors: (Constant), وسائل النشر الإلكترونية 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 808,573 1 808,573 26,000 ,000b 

Residual 15642,845 503 31,099   

Total 16451,418 504    

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع المحور الثاني: المتغير التابع  

b. Predictors: (Constant),  الإلكترونيةوسائل النشر  

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. Correlations 
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B Std. Error Beta Zero-

order 

Partial Part 

1 

(Constant) 35,706 1,579  22,606 ,000    

وسائل النشر 

 الإلكترونية
,348 ,068 ,222 5,099 ,000 ,222 ,222 ,222 

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

ل رق ل  :10ال ل ائج ال ائين ة  الإح ان ة ال ض   للف
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

المحور الثاني: المتغير التابع: التموقع 

للعلامة لشركة سامسونج في السوق التنافسي 

 الجزائرية

43,6594 5,71329 505 

 505 3,64701 22,7465 التسويق بالمحتوى

Correlations 

المحور الثاني: المتغير  

التابع: التموقع التنافسي 

للعلامة لشركة سامسونج 

 في السوق الجزائرية

 التسويق بالمحتوى

Pearson Correlation 

المتغير التابع: التموقع  المحور الثاني:

التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في السوق 

 الجزائرية

1,000 ,360 

 1,000 360, التسويق بالمحتوى

Sig. (1-tailed) 

المحور الثاني: المتغير التابع: التموقع 

التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في السوق 

 الجزائرية

. ,000 

 . 000, التسويق بالمحتوى

N 

المحور الثاني: المتغير التابع: التموقع 

التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في السوق 

 الجزائرية

505 505 

 505 505 التسويق بالمحتوى

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 

Removed 

Method 

 b . Enterالتسويق بالمحتوى 1

a. Dependent Variable:  المحور الثاني: المتغير التابع: التموقع التنافسي للعلامة

 لشركة سامسونج في السوق الجزائرية

b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 
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1 ,360a ,129 ,128 5,33619 

a. Predictors: (Constant), التسويق بالمحتوى 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 2128,539 1 2128,539 74,751 ,000b 

Residual 14322,879 503 28,475   

Total 16451,418 504    

a. Dependent Variable:  التابع: التموقع التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في السوق الجزائريةالمحور الثاني: المتغير  

b. Predictors: (Constant), التسويق بالمحتوى 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. Correlations 

B Std. Error Beta Zero-

order 

Partial Part 

1 

(Constant) 30,842 1,501  20,542 ,000    

التسويق 

 بالمحتوى
,563 ,065 ,360 8,646 ,000 ,360 ,360 ,360 

a. Dependent Variable: سامسونج في السوق الجزائرية : تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

ل رق ل  :11ال ل ائج ال ائين ة الإح ال ة ال ض   للف
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
43,6594 5,71329 505 

 505 1,53704 7,8317 المصداقية

Correlations 

المحور الثاني: المتغير  

تموقع مؤسسة التابع: 

سامسونج في السوق 

 الجزائرية

 المصداقية

Pearson Correlation 

تموقع مؤسةة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
1,000 ,307 

 1,000 307, المصداقية

Sig. (1-tailed) 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
. ,000 

 . 000, المصداقية

N 
تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
505 505 
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 505 505 المصداقية

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 

Removed 

Method 

 b . Enterالمصداقية 1

a. Dependent Variable:  :سامسونج تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع

 في السوق الجزائرية

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,307a ,094 ,092 5,44267 

a. Predictors: (Constant), المصداقية 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1551,210 1 1551,210 52,366 ,000b 

Residual 14900,207 503 29,623   

Total 16451,418 504    

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

b. Predictors: (Constant), المصداقية 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. Correlations 

B Std. Error Beta Zero-

order 

Partial Part 

1 

(Constant

) 
34,720 1,259 

 
27,582 ,000 

   

 307, 307, 307, 000, 7,236 307, 158, 1,141 المصداقية

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

ل رق ل  :12ال ل ائج ال ائين عة الإح ا ة ال ض   للف
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

الجزائريةفي السوق سامسونج   
43,6594 5,71329 505 

 505 2,45578 11,0535 الجاذبية

Correlations 
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المحور الثاني: المتغير  

تموقع مؤسسة التابع: 

سامسونج في السوق 

 الجزائرية

 الجاذبية

Pearson Correlation 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
1,000 ,316 

 1,000 316, الجاذبية

Sig. (1-tailed) 

مؤسسة  المحور الثاني: المتغير التابع: تموقع

سامسونج في السوق الجزائرية   
. ,000 

 . 000, الجاذبية

N 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
505 505 

 505 505 الجاذبية

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 

Removed 

Method 

 b . Enterالجاذبية 1

a. Dependent Variable:  :سامسونج تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع

 في السوق الجزائرية

b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,316a ,100 ,098 5,42575 

a. Predictors: (Constant), الجاذبية 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1643,694 1 1643,694 55,834 ,000b 

Residual 14807,724 503 29,439   

Total 16451,418 504    

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

b. Predictors: (Constant), الجاذبية 

 Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Correlations 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 

1 
(Constant) 35,531 1,114  31,887 ,000    

 316, 316, 316, 000, 7,472 316, 098, 735, الجاذبية

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  
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  الخامسةللفرضية  الإحصائينتائج التحليل : 13الملحق رقم
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
43,6594 5,71329 505 

 505 2,15686 11,0931 سرعة الانتشار

Correlations 

المحور الثاني: المتغير  

سامسونج مؤسسة التابع: 

 في السوق الجزائرية

 سرعة الانتشار

Pearson Correlation 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 في السوق الجزائرية
1,000 ,260 

 1,000 260, سرعة الانتشار

Sig. (1-tailed) 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
. ,000 

 . 000, سرعة الانتشار

N 

المحور الثاني: المتغير التابع: التموقع 

التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في السوق 

 الجزائرية

505 505 

 505 505 سرعة الانتشار

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 

Removed 

Method 

 b . Enterسرعة الانتشار 1

a. Dependent Variable:  :سامسونج تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع

 في السوق الجزائرية

b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,260a ,068 ,066 5,52247 

a. Predictors: (Constant), سرعة الانتشار 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1111,061 1 1111,061 36,431 ,000b 

Residual 15340,357 503 30,498   

Total 16451,418 504    

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

b. Predictors: (Constant), سرعة الانتشار 

Coefficientsa 
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Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Correlations 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 

1 
(Constant) 36,023 1,289  27,951 ,000    

 260, 260, 260, 000, 6,036 260, 114, 688, سرعة الانتشار

a. Dependent Variable: في السوق الجزائرية مؤسسة سامسونج تموقعلمحور الثاني: المتغير التابع: ا  

ادسة  ة ال ض ائي للف ل الإح ل ائج ال 13: ن ل رق  ال
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
43,6594 5,71329 505 

 505 1,91946 7,0139 المتعة والترفيه

Correlations 

المحور الثاني: المتغير  

تموقع مؤسسة التابع: 

سامسونج في السوق 

 الجزائرية

 المتعة والترفيه

Pearson Correlation 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
1,000 ,186 

 1,000 186, المتعة والترفيه

Sig. (1-tailed) 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
. ,000 

 . 000, المتعة والترفيه

N 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

سامسونج في السوق الجزائرية   
505 505 

 505 505 المتعة والترفيه

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 

Removed 

Method 

 b . Enterالمتعة والترفيه 1

a. Dependent Variable:  :سامسونج تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع

 في السوق الجزائرية

b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,186a ,035 ,033 5,61910 

a. Predictors: (Constant), المتعة والترفيه 

ANOVAa 
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Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 569,536 1 569,536 18,038 ,000b 

Residual 15881,881 503 31,574   

Total 16451,418 504    

a. Dependent Variable:  السوق الجزائريةالمحور الثاني: المتغير التابع: التموقع التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في  

b. Predictors: (Constant), المتعة والترفيه 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Correlations 

B Std. Error Beta Zero-

order 

Partial Part 

1 

(Constant

) 
39,775 ,948 

 
41,950 ,000 

   

والترفيهالمتعة   ,554 ,130 ,186 4,247 ,000 ,186 ,186 ,186 

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

ل رق ل  :14ال ل ائج ال ائين عة الإح ا ة ال ض   للف
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
43,6594 5,71329 505 

 505 3,03747 14,2396 المؤثرون

Correlations 

المحور الثاني: المتغير  

تموقع مؤسسة التابع: 

سامسونج في السوق 

 الجزائرية

 المؤثرون

Pearson Correlation 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
1,000 ,244 

 1,000 244, المؤثرون

Sig. (1-tailed) 

تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 سامسونج في السوق الجزائرية
. ,000 

 . 000, المؤثرون

N 

 المحور الثاني: المتغير التابع: التموقع

التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في السوق 

 الجزائرية

505 505 

 505 505 المؤثرون

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 

Removed 

Method 
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 b . Enterالمؤثرون 1

a. Dependent Variable:  :سامسونج تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع

السوق الجزائريةفي   

b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,244a ,060 ,058 5,54610 

a. Predictors: (Constant), المؤثرون 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 979,538 1 979,538 31,845 ,000b 

Residual 15471,880 503 30,759   

Total 16451,418 504    

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

b. Predictors: (Constant), المؤثرون 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Correlations 

B Std. Error Beta Zero-

order 

Partial Part 

1 

(Constant

) 
37,124 1,184 

 
31,351 ,000 

   

 244, 244, 244, 000, 5,643 244, 081, 459, المؤثرون

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

ل رق ل  :15ال ل ائج ال ائين ة العامة الإح ض   للف
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

تموقع المحور الثاني: المتغير التابع: 

سامسونج في السوق الجزائريةمؤسسة   
43,6594 5,71329 505 

المحور الأول : المتغير المستقل: التسويق 

 الفيروسي
96,8099 11,95393 505 

Correlations 

المحور الثاني: المتغير  

تموقع مؤسسة التابع: 

سامسونج في السوق 

 الجزائرية

المحور الأول : المتغير 

المستقل: التسويق 

 الفيروسي

Pearson Correlation 
تموقع المحور الثاني: المتغير التابع: 

سامسونج في السوق الجزائريةمؤسسة   
1,000 ,420 
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المحور الأول : المتغير المستقل: التسويق 

 الفيروسي
,420 1,000 

Sig. (1-tailed) 

تموقع المحور الثاني: المتغير التابع: 

سامسونج في السوق الجزائريةمؤسسة   
. ,000 

المتغير المستقل: التسويق المحور الأول : 

 الفيروسي
,000 . 

N 

تموقع المحور الثاني: المتغير التابع: 

سامسونج في السوق الجزائريةمؤسسة   
505 505 

المحور الأول : المتغير المستقل: التسويق 

 الفيروسي
505 505 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 

المحور الأول : المتغير 

المستقل: التسويق 

 bالفيروسي

. Enter 

a. Dependent Variable:  :تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع

 سامسونج في السوق الجزائرية

b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,420a ,177 ,175 5,18915 

a. Predictors: (Constant), المحور الأول : المتغير المستقل: التسويق الفيروسي 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 2906,990 1 2906,990 107,957 ,000b 

Residual 13544,427 503 26,927   

Total 16451,418 504    

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

b. Predictors: (Constant), المحور الأول : المتغير المستقل: التسويق الفيروسي 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficien

ts 

t Sig. Correlations 

B Std. 

Error 

Beta Zero-

order 

Partial Part 

1 (Constant) 24,210 1,886 
 12,83

6 
,000 
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المحور الأول : المتغير 

المستقل: التسويق 

 الفيروسي

,201 ,019 ,420 
10,39

0 
,000 ,420 ,420 ,420 

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

سامسونج تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع: 

 في السوق الجزائرية
43,6594 5,71329 505 

 505 3,63588 22,8317 وسائل النشر الإلكترونية

 505 3,64701 22,7465 التسويق بالمحتوى

 505 1,53704 7,8317 المصداقية

 505 2,45578 11,0535 الجاذبية

 505 2,15686 11,0931 سرعة الانتشار

 505 1,91946 7,0139 المتعة والترفيه

 505 3,03747 14,2396 المؤثرون
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 

Removed 

Method 

Correlations 

المحور الثاني:  

المتغير التابع: 

تموقع مؤسسة 

سامسونج في 

السوق 

 الجزائرية

وسائل النشر 

 الإلكترونية

التسويق 

 بالمحتوى

سرعة  الجاذبية المصداقية

 الانتشار

المتعة 

 والترفيه

 المؤثرون

Pearson 

Correlation 

المحور الثاني: المتغير 

تموقع مؤسسة التابع: 

سامسونج في السوق 

 الجزائرية

1,000 ,222 ,360 ,307 ,316 ,260 ,186 ,244 

 293, 262, 258, 397, 245, 375, 1,000 222, وسائل النشر الإلكترونية

 428, 206, 296, 311, 285, 1,000 375, 360, التسويق بالمحتوى

 262, 131, 220, 329, 1,000 285, 245, 307, المصداقية

 299, 313, 237, 1,000 329, 311, 397, 316, الجاذبية

الانتشارسرعة   ,260 ,258 ,296 ,220 ,237 1,000 ,356 ,427 

 434, 1,000 356, 313, 131, 206, 262, 186, المتعة والترفيه

 1,000 434, 427, 299, 262, 428, 293, 244, المؤثرون

Sig. (1-tailed) 

المحور الثاني: المتغير 

تموقع مؤسسة التابع: 

سامسونج في السوق 

 الجزائرية

. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, . 000, وسائل النشر الإلكترونية

 000, 000, 000, 000, 000, . 000, 000, التسويق بالمحتوى

 000, 002, 000, 000, . 000, 000, 000, المصداقية

 000, 000, 000, . 000, 000, 000, 000, الجاذبية

الانتشارسرعة   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 

 000, . 000, 000, 002, 000, 000, 000, المتعة والترفيه

 . 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, المؤثرون

N 

المحور الثاني: المتغير 

في تموقع مؤسسة التابع: 

 السوق الجزائرية

505 505 505 505 505 505 505 505 

النشر الإلكترونيةوسائل   505 505 505 505 505 505 505 505 

 505 505 505 505 505 505 505 505 التسويق بالمحتوى

 505 505 505 505 505 505 505 505 المصداقية

 505 505 505 505 505 505 505 505 الجاذبية

 505 505 505 505 505 505 505 505 سرعة الانتشار

 505 505 505 505 505 505 505 505 المتعة والترفيه

 505 505 505 505 505 505 505 505 المؤثرون
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1 

المؤثرون, المصداقية, 

وسائل النشر الإلكترونية, 

المتعة والترفيه, سرعة 

الانتشار, الجاذبية, 

بالمحتوىالتسويق  b 

. Enter 

a. Dependent Variable:  :سامسونج تموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع

 في السوق الجزائرية

b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,464a ,215 ,204 5,09762 

a. Predictors: (Constant),  المؤثرون, المصداقية, وسائل النشر الإلكترونية, المتعة والترفيه, سرعة

 الانتشار, الجاذبية, التسويق بالمحتوى

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 3536,489 7 505,213 19,442 ,000b 

Residual 12914,929 497 25,986   

Total 16451,418 504    

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  

b. Predictors: (Constant),  بالمحتوىالمؤثرون, المصداقية, وسائل النشر الإلكترونية, المتعة والترفيه, سرعة الانتشار, الجاذبية, التسويق  

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. Correlations 

B Std. Error Beta Zero-

order 

Partial Part 

1 

(Constant) 23,015 1,938  11,876 ,000    

وسائل النشر 

 الإلكترونية
-,003 ,072 -,002 -,040 ,968 ,222 -,002 -,002 

 192, 212, 360, 000, 4,839 227, 074, 356, التسويق بالمحتوى

 149, 166, 307, 000, 3,757 164, 162, 608, المصداقية

 135, 150, 316, 001, 3,388 157, 108, 366, الجاذبية

 096, 108, 260, 016, 2,411 110, 121, 292, سرعة الانتشار

 027, 030, 186, 497, 680, 031, 138, 094, المتعة والترفيه

 003,- 003,- 244, 946, 068,- 003,- 094, 006,- المؤثرون

a. Dependent Variable:  :سامسونج في السوق الجزائريةتموقع مؤسسة المحور الثاني: المتغير التابع  
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ل   ال

راسة        ف ال ة  ته عاده الآت وسي م خلال أ ف على م تأث ال الف ع وسائل ال (إلى ال

عة  ه، س عة وال ة، ال اذب ة، ال ا ، ال ال وني، ال  ون الإل ث ار، ال قع في  )الإن ت

ة  س ق م راسة وت ة ال ال ة على إش ة، وللإجا ائ ق ال نج في ال افها سام اد على أه ت الإع

ض ال صفي لع هج ال ليال ل هج ال ة وال أداة دراسة و ، فا ال ان  ام الإس زعه م خلال إس ت

ا  ون ا ول ة ور ة م ة(على ع ائ نج )غ ع ارة سام ائ للعلامة ال هل ال ، م ال

جاع  راسة،  505ح ت إس ة لل انة صال انات ت و إس ل ال ل ام ت ي ال  إس ار ال الان

ة س قع ال ع على ت ل  ي تأث  عاد ل د الا ع   .وال

راسة إلىو         صل ال ل  ت ال  وسي في م ة لل الف ائ ابي ذو دلالة اح د تأث إ وج

ارة  ي العلامة ال هل عاده م وجهة ن م افة أ قع"  ع "ال ا غ ال ع ال قلة على  ات ال غ ال

اق ال  نج في س ة سام قع ش ابي ت ل ا ز  ع ا ما  ة، وه ائ ق ال نج في ال سام

ا ال وسي.  صل ف راسة ت ا ال اده ض أ وسي وع ا ال الف ا فادة م م ورة الإس إلى ض

ها ال ار رسال ان إن ات ل ة لل ة ال ات ر الإس ه ة م ال ل إلى أك ش ة ل

ف،  ه ا ال ة، م س ة ع ال ة وذات  ة م رة ذه اء ص اه في إع ل على نه  ز ال ع

ي.    اف قع ت لال ت الي إح ال ة  و ح لها  ح س اتها  و   م

اح ف ات ال ل قع. :ال ة، ال ه رة ال نج، ال ة سام س وني، م وسي، وسائل ال الإل   ال الف
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Abstract 

       This study has the main objective to identify the impact of viral marketing 
through its following dimensions ( electronic publishing media, messages, 
attractiveness, spread, credibility, fun and entertainment, influencers) on  
Samsung's positioning in the Algerian market. In order to answer the problem of 
the study and achieve its objectives, it is necessary to rely on the descriptive 
approach to present the theoretical concepts and the analytical approach through 
the use of the questionnaire as a study tool and its distribution , either in paper or 
electronic form, to a sample (non-random) of Algerian consumers of the Samsung 
brand, where 505 valid questionnaires were collected for the study, and the data 
were analyzed by simple and multivariate linear regression to determine the effect 
of each dimension on the positioning of the institution. 

      The study concluded that there is a statistically significant positive effect of 
viral marketing in the field of all its independent variables, on the dependent 
variable « positioning » in all its dimensions from the point of view of Algerian 
consumers, This positively reinforces the positioning of Samsung in the context of 
viral marketing. The study also concluded that it is necessary to take advantage of 
viral marketing and adopt it in the marketing strategy of companies to ensure the 
dissemination of its marketing message to reach the largest segment of the target 
audience, because it helps to give a distinctive image and value to the brand, which 
strengthens demand for its products and also allows it to gain market share and 
therefore have a competitive positioning. 

Keywords: viral marketing, Electronic Publishing Media, Samsung Corporation, 
Mental image, Positioning. 
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Résumé 

      Cette étude a pour objectif principal d'identifier l'impact du marketing viral à 
travers ses dimensions suivantes (moyens  de diffusion électronique, messages, 
attractivité, diffusion, crédibilité, amusement et divertissement, influenceurs) sur le 
positionnement de Samsung sur le marché algérien. et pour répondre à la 
problématique de l'étude  et atteindre ses objectifs, il faut S'appuyer sur l'approche 
descriptive pour présenter les concepts théoriques et l'approche analytique, par 
l'utilisation du questionnaire comme outil d'étude et sa distribution, soit en  papier 
ou bien électronique, à un échantillon (non aléatoire) de consommateurs algériens 
de la marque Samsung, où 505 questionnaires valides ont été recueillis pour 
l'étude, et les données ont été analysées par régression linéaire simple et 
multidimensionnelle pour déterminer l'effet de chaque dimension sur le 
positionnement de l'institution. 

      L'étude a conclu qu'il existe un effet positif statistiquement significatif du 
marketing virale à travers toutes ses variables indépendantes, sur la variable 
dépendante (le positionnement) dans toutes ses dimensions du point de vue des 
consommateurs algérien, Cela renforce positivement le positionnement de 
Samsung dans le contexte du marketing viral. L'étude a également conclu qu'il est 
nécessaire de profiter des avantages du marketing viral et de l'adopter dans la 
stratégie marketing des entreprises pour assurer la diffusion de son message 
marketing afin d'atteindre le plus grand segment du l'audience cible, car il 
contribue à donner une image distinctive et une  valeur à la marque, qui renforce la 
demande pour ses produits et lui permet aussi  de gagner des parts de marché et 
donc avoir un positionnement concurrentiel. 

Mots clés : marketing viral, moyens  de diffusion électronique, Samsung 
Corporation, image mentale, positionnement. 

 

  


