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  ﷽ɮɭɬ، وصلى الله وسلم على سيدʭ محمد وعلى آله

  وصحبه ومن والاه، يقول الله عز وجل في محكم تنزيله:
﴿  َِّɍمِ ا َّʮَϥِ ْتنَِا أَنْ أَخْرجِْ قَـوْمَكَ مِنَ الظُّلُمَاتِ إِلىَ النُّورِ وَذكَِّرْهُمʮَϕِ ٰوَلقََدْ أرَْسَلْنَا مُوسَى ۚ   

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

  فكل الكلمات لها عنفواĔا وسراديبها العرفان علها تفي من ساندني حقهم، 
  ، والكشفكوĔا تملك سلطة Ϧثيرية تقتنص معاني الامتنان،  المغربة عن مكنوēʭا

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

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

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

  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 معنوʮ ووثق بي يوما..............عائلتي، أساتذتي وأصدقائي.
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والʃɾʦʯ عʹʗ مʠʲات اسʘʯؕارȂة بʦدȏ تʙȂʙʲ ؕافة الʙʲوف للʯعʙʻʮ عʥ الʵʸاعʙ الʚʯʳʸنة في الʘاكʙة، 
ʦا ʸʶǺاتهʤ واضʲة خلال هʘه الʙʻʴʸة العلॻʸة  ʙؕاد تʙيها لأفʗي أهʯوحة الʙʟه الأʘت ولادة هʗشه

  الʚʻʸʸة.
مل واسʙʵʯف واقعي الȏʘ مʗني ȉʦʻʳǺ الأأهȏʗ هʘا العʸل لʦالȏʗ رحʸه الله وأسȜʹه الفʙدوس، أبي 

ʸؕا أهȏʗ هʘا العʸل لʦالʗتي رॻɼقة الʗرب ومʥȜʴ آهاتي، أمي مʥ رأيʕ بȖȂʙʮ عʻʹʻها الʓʸسǺ ʛفʷله، 
، وأهǻʗه أʷǻا إلى والʗتي كل أحلامي وʦʸʟحاتي الʯي ما ؕان لها أن تʙʶॺ الʹʦر لʦلا دعʦاتها وثقʯها بي

ʱǺانʮي وʱȁانʔ إبʹي، إلى أخʯي وسʹȏʗ في الॻʲاة " مʦني" الʯي " ȎʙʵǺ" الʯي لʠالʸا ؕانʕ  الʰانॻة
، إلى صǻʗقاتي ورافقات درȁي هاجʙ، أمʙʻة ، إلى ؕل عائلʯي وعائلة زوجيونʶائʲها بʗعʦاتهادعʯʸʹي 

  .ومʲǻʗة
صǻʗقي وسʹȏʗ ورفȖʻ حॻاتي، زوجي رȂاض، مʥ تʥȜʸ مʥ خلʳلة الʶعȁʦات وذللها فقȊ مʥ أجل رؤȂة 

لي ثقة أن نʱاحي هʦ نʱاح له، لأن ابʴʯامʯي، أهǻʗه ه ؕان سʹʗا لي وʯؕفا أعʗʸʯ هʘا الʖʲॺ الʦʻم وؕ
.Ȗʻʷال ʕه وقॻعل  

أهȏʗ عʸلي إلى أجʸل لʥʲ في الʦجʦد، إلى الʹʦتة الʯي ؕان لها صȎʗ إʱǻابي علي ʦʟال هʘا الʦʵʸار، 
الʗʴʱǻ ȏʘ تʸॻة الʦʷʲر حʯى  "أكʴل"ȜǺل تفاصʻله الʚʻʸʸة، ʱǺغʙافʯʻه وقʸʴاته الʸلائॻؒة، إلى ابʹي 
ل مʥ في الॻɻاب.إلى ؕل مʥ وثȖ بي وʱǺ ʃɾانʮي مادǻا ومعʹȂʦا، إ لى ؕل أفʙاد عائلʯي وصǻʗقاتي وؕ

ʤائهʸرقة إدراج أسʦه الʘع هʠʯʴت ʤول ʔالقل ʤهʙؕذ.  
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الʨʢʱر  أدȐحʘʽ  ة الأفʛاد،تʜال تغʛʽ العʙيʙ مʧ مʳالات حॽا غʛʽت ولا رقʺॽة،ʷǽهʙ العالʦ ثʨرة        

نʛʱنʗ وتغʛʽ الاتʸالات الȄʛʷॼة ʛʽʲؗا في مʨاقع لʺʙʵʱʶمي الا والʜʱايʙ الʺʛʺʱʶ الʨʻؔʱلʨجي للʺعلʨمات

ات تعʙʺʱ في  الʳʱارȄة، فʺʚʻ أن ؗانʗالȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة إلى إحʙاث نقلة نॽɺʨة في عالʦ الأعʺال  ʛؗʷال

مʲل الʛاديʨ والʱلفʨȄʜن وسائل الإعلام الʱقلǽʙʽة  Ǽاسʙʵʱامت الȘȄʨʶʱ الʷامل، اʻॽسʛʱاتॽʳॽاتها الॽʁȄʨʶʱة على تقإ

ات والʴʸف والʙȄʛʰ الʺॼاشʛ وما إلى ذلʥ، حʱى تʻقل رسالʱها الʛʱوॽʳȄة إلى جʺهʨرها، اتʳهʗ معʦʤ ال ʛؗʷ

نʛʱنʗ ومʸʻات الفʛص الʺʱاحة على الاو  نʨʴ الاسʱفادة مʧ الإمȞانॽات الॽʁȄʨʶʱة الʙʳيʙة والʙولॽة ʺʴلॽةال

  .ʺʺʻȞةالʱؔالʅॽ الالʨʱاصل الاجʱʺاعي لʴʱقȘʽ أهʙافها الॽʁȄʨʶʱة على الʺȐʙ الॼعʙʽ والقʛʽʸ وȃأقل 

لʛʱؔونॽة الإالʺʨاقع  ǼاسʙʵʱامإمȞاناتهʦ للʛʱوȄج للʺʤʻʺة ومʳʱʻاتها أو خʙماتها  اسʱغلالحاول الʺʨʶقʨن       

، على أساس أن ؗل رسالة تʛوॽʳȄة وغʛʽها في تقʦǽʙ ونʛʷ الʛسائل الॽʁȄʨʶʱة الاجʱʺاعيالʨʱاصل مʸʻات و 

ʺʶافات ، وذلʛʶǼ ʥعة فائقة ولكʛʲفأ إلى ألف شʟʵ  ئةام إلىتʱʻقل إلى شʧʽʸʵ ثʦ عʛʷة  ،يʦʱ إرسالها

 ʘʽʴǼ ،ةʙʽعǼ ةʛʽʰؗ ةॼʶʻقة بʲة على الॽʻʰʺاسعة والʨة الॽɺاʺʱالعلاقات الإج ʧج مॽʶعلى ن ʦال قائʸأ إتʷʻي

  .بʧʽ الʺʛسل والʺʱʶقʰل للʛسائل الفʛʽوسॽة وهʚا ما ǽعʛف ǼالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي

مʧ  الʱعʛف علʽهاʻاء شॽʸʵة ʳʱ ʧȞʺǽارȄة بالعلامة الأو وفي سॽاق آخǽ ،ʛقʙʸ بʨʺʱقع الʺʕسʶة      

 تʦॽʺʸ نهج اسʛʱاتʳॽيʛʡف الʺʱʶهلʥ، أȑ بʻاء هȄʨة مʺʜʽة ومʱʵلفة عʧ هȄʨة الʺʻافʧʽʶ، مʧ خلال 

وʶȄعى إلى ، الʱي تʙʴث في الʻʸاعات والأسʨاق ، ǽأخʚ في الاعॼʱار الʱغʛʽʽات الʙيʻامॽȞॽةجʙيʙ تȄʨʶقي

 مع الȃʜائʧ يʙؗʕ على بʻاء العلاقاتؗʺا وȄعʜز صʨرة الʺʕسʶة ومȞانʱها في الʨʶق، ، أسʨاق جʙيʙةإخʛʱاق 

، ʖʳǽ أن تʕثʛ الإʳǽابي ʛصʙʽوالʺʖʸʻ الʺʖʶʱȞ ال وللʺʴافʤة على ،في حʙ ذاته أكʛʲ مʧ الʛʱوȄج

ة سʛʱاتॽʳॽة الʨʺʱقع الʱي تʹعها إ ʛؗʷف. الʙهʱʶʺرها الʨعلى جʺه  

حʸة سॽʀʨة إكʶʱاب إنʷاء ॽʀʺة اقʸʱادǽة مʙʱʶامة، وȃالʱالي يهʙف تȘȄʨʶ الʺʕسʶة عʺʨما إلى       

علامة تʳارȄة ذات ॽʀʺة قȄʨة، والʱي سʨؔʱن قاعʙة  قȄʨة لʚʳب العʺلاء  مʴȃʛة ʧȞʺǽ الʙفاع عʻها، وملॽؔة

.Ȑʛجهة أخ ʧة مॽʀʨʶها الʱانȞم ʜȄʜجهة وتع ʧم ʦبه ȍفاʱل إلا أنه  والاحʣ ة فيॽجʨلʨʻؔʱرات الʨʢʱال

الȄʛʶع للʺعلʨمات عʛʰ الʨسائل  الانʷʱارالعلامات الʳʱارȄة ʜʺǼاǽا الʺʕسʶات و اهʱʺام تعʜز والاجʱʺاॽɺة 

ات على تʦॽʺʸ حʺلة تȘȄʨʶ فʛʽوسॽة تهʙف إلى الإ ʛؗʷال ʧم ʙيʙالع ʗوس، عʺلʛʽه الفॼʷǽ لȞʷǼ ةॽونʛʱؔل
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الʨʱاصل مع علʽها تʶهل بʻʰاء قاعʙة جʺاهȄʛة ʛʽʰؗة  ʺا ʶǽʺح لهامجʚب أكʛʰ عʙد مʧ الʛʷائح الʺʱʶهʙفة، 

   .العʺلاء في أȑ مȞان

ات قامʗ مʕسʶة سامʨʶنج Ǽإتॼاع أسالʖʽ تॽʁȄʨʶة حʙيʲة ومȌʢʵ لها  ىعل       ʛؗʷال ʧم ʙيʙار العʛغ

ǼإحȞام، وذلʥ مʧ خلال جعل الʺʱعʛضʧʽ لʺʨʱʴاǽاتها ʶǽاهʺʨن ȞʷǼل إرادȑ في نʛʷ مʳʱʻاتها وعلامʱها 

 ʦاعاتهॼʢك إنʛاعي وتʺʱالإج Ȍॽʴʺال Ȍوس ʧʽمʙʵʱʶʺال ʧʽملاي Ȑʙة لॽʻهʚرتها الʨز صʜد، مʺا عʛلؔل ف

ة رائʙة عالʺॽا، تʱʴل الʺʛاتʖ الاولى في مʱʵلف  ʛؗش ʗʴॼأص ʘʽʴǼ ،اتȄʨʱʶʺع الॽʺقع على جʨʺها تʰʶواك

   الʻʸاعات الالʛʱؔونॽة.

  أولا: الإشȜالॻة الʙʠʸوحة

الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي نʳॽʱة لʺʙʴودǽة ʨʶǽد Ǽعʠ أǼعاد مفهʨم ونʛʤا للغʺʨض الȑʚ  هʚا الॽʶاق، في       

ودوره  هأهʺʱʽالʛʢʱق إلى هʚا الʺفهʨم الʙʴيʘ وȂبʛاز ʨȞǽن مʧ الʹʛورȑ الʙراسات الʱي تʻاولʗ الʺʨضʨع، 

ʦي  الفعال في دعʱات الʛʽغʱʺوسي والʛʽالف ȘȄʨʶʱاز علاقة الʛالإضافة إلى إبǼ ،ةʶسʕʺة للॽʁȄʨʶʱاسة الॽʶال

Ǽ هʱʽد فعالʙʴاتʛʱقع الإسʨʺʱالʶسʕʺي للʳॽؗا ةت ʘʽة، حʶافʻʺة الʙيʙة شॽʁȄʨʶة تʯʽل بʣ في ʖاسʻʺال ʧن م

 ʛʽغʱʺال ʧيʚادراسة هʳʱات العلامة الʳʱʻهلؔي مʱʶم ʧة مʻʽع Ȑʨʱʶعلى م ʧȄ ʨʶة سامȄق نرʨʶج في ال

  الʜʳائȄʛة، لاسʷؔʱاف ॽʰʡعة علاقات الارتॼاȋ  والʱأثʛʽ بʻʽهʺا.

 الʙراسة على الʨʴʻ الآتي:وعلى هʚا الأساس تʦ صॽاغة إشȞالॽة      

ʶʹاعة تʦʸقع مʓسʴة سامʦʴنج لعلى عʹاصʙ الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي يʦجʗ أثʙ دال إحʶائॻا لهل    

  لإلʙʯؒونॻات في الʦʴق الʚʱائȂʙة؟  ا

  ثانॻا: أسʭلة الʗراسة

  :ة ʛʡ ʧȞʺǽح الʶʱاؤلات الفॽɺʛة الآتॽةالإشȞالॽة الʛئʶॽوفي سॽاق    

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛةلʨسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔوني على  إحʸائॽاهل يʨجʙ أثʛ دال  - 1 ʛؗقع شʨʺ؟ ت 

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة للǼ ȘȄʨʶʱالʺȐʨʱʴ على إحʸائॽاهل يʨجʙ أثʛ دال  - 2 ʛؗقع شʨʺ؟ ت 
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ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة تʺʨقعللʺʙʸاॽʀة على  إحʸائॽاهل يʨجʙ أثʛ دال  - 3 ʛؗ؟ ش 

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛةللʳاذبॽة على  إحʸائॽاهل يʨجʙ أثʛ دال   - 4 ʛؗقع شʨʺ؟ ت 

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة؟ʷار على تʺʨقع لʛʶعة الانʱ إحʸائॽاهل يʨجʙ أثʛ دال  - 5 ʛؗش 

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة؟للʺʱعة والॽɾʛʱه على  إحʸائॽاهل يʨجʙ أثʛ دال   - 6 ʛؗقع شʨʺت 

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة تʺʨقع  ىللʺʕثʧȄʛ عل إحʸائॽاهل يʨجʙ أثʛ دال   - 7 ʛؗ؟ ش 

  ثالʰا: فʙضॻات الʗراسة

  ة على الʨʴʻ الآتي: ʗ مʛاجعة الفʛضॽة الʛئʶॽتʺ ،ةجاǼة على إشȞالॽة الʙراسة الʛئʶॽللإ    

ة سامʨʶنج في الʨʶق " الفʙضॻة الʙئॻʴॻة: ʛؗقع شʨʺوسي على تʛʽالف ȘȄʨʶʱة للॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨي

  ".مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔها α=0.05الʜʳائȄʛة عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة 

  هʚه الفʛضॽة تʦ صॽاغة الفʛضॽات الفॽɺʛة الآتॽة: ولاخॼʱار

ة " :الفʙضॻة الفॻɸʙة الأولى ʛؗقع شʨʺة على تॽونʛʱؔالإل ʛʷʻوسائل ال ʙعॼة لॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨي

ة، الʸʴة الॽʀʨʶة(سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  عʙʻ مȐʨʱʶ   )الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

  ".امʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔه α=0.05دلالة معȄʨʻة 

ة سامʨʶنج " الفʙضॻة الفॻɸʙة الʰانॻة: ʛؗقع شʨʺعلى ت ȐʨʱʴʺالǼ ȘȄʨʶʱال ʙعॼة لॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨي

ة، الʸʴة الॽʀʨʶة(في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة   )الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

α=0.05 هاʽؔهلʱʶم ʛʤوجهة ن ʧم."  

ة سامʨʶنج في يʨجʙ أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة لॼع" الفʙضॻة الفॻɸʙة الʰالʰة: ʛؗقع شʨʺة على تॽʀاʙʸʺال ʙ

ة، الʸʴة الॽʀʨʶة(الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة   )الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

α=0.05 هاʽؔهلʱʶم ʛʤوجهة ن ʧم."  

ة سامʨʶنج في الʨʶق " الفʙضॻة الفॻɸʙة الʙاǺعة: ʛؗقع شʨʺة على تॽاذبʳال ʙعॼة لॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨي

ة، الʸʴة الॽʀʨʶة(الʜʳائȄʛة في مʳال   α=0.05عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة   )الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

  ."مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔها
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ة سامʨʶنج  لانʷʱارا سʛعةيʨجʙ أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة لॼعʙ " الفʙضॻة الفॻɸʙة الʳامʴة: ʛؗقع شʨʺعلى ت

ة، الʸʴة الॽʀʨʶة(في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة   )الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

α=0.05 هاʽؔهلʱʶم ʛʤوجهة ن ʧم."  

ة سامʨʶنج " الفʙضॻة الفॻɸʙة الʴادسة: ʛؗقع شʨʺه على تॽɾʛʱعة والʱʺال ʙعॼة لॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨي

ة، الʸʴة الॽʀʨʶة(في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة   )الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

α=0.05 هاʽؔهلʱʶم ʛʤوجهة ن ʧم."  

الʺʕثʧȄʛ عʛʰ الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة على تʺʨقع  يʨجʙ أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة لॼعʙ" الفʙضॻة الفॻɸʙة الʴاǺعة:

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  ʛؗة(شॽʀʨʶة الʸʴة، ال عʙʻ   )الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

  "مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔها. α=0.05مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة 

  راǺعا: أهʗاف الʗراسة

         ʘʴॼها الʽمي إلʛي يʱاف الʙالأه ʧʽب ʧمايلي:م  

 -  ʜȄʜعʱات ل ʛؗʷل الʰق ʧوسي مʛʽالف ȘȄʨʶʱام الʙʵʱعلى اس ʜ ʛؗي تʱاث الʴǼفي الأ ʟقʻة الʳمعال

 ؛ا الʻʱافʶي، وȃالʱالي تهʙف هʚه الأʛʡوحة إلى سʙ هʚه الفʨʳة في الʘʴॼ الأكادǽʺيهتʺʨقع

 -  ʦǽʙارتقʡإ ȘȄʨʶʱال ʦة في عالʲيʙʴال ʦॽʂالʺفا ʧاره  مॼʱاعǼ وسيʛʽالف ȘȄʨʶʱل الʨح ȑʛʤ؛ن 

مʶاعʙة الʺʕسʶات على إʳǽاد حلʨل لʺʶاعʙة علاماتها الʳʱارȄة على أن تॼʸح أكʛʲ شعॽʰة ولʙيها  - 

إمȞانات أكʛʰ لʱʽʺʻʱها على نʨʴ مʜʱايʙ مʧ أجل تʴقȘʽ رؤȐ أفʹل للعʺلاء وخلȘ حʺلات تॽʁȄʨʶة 

 ؛ॽةأكʛʲ فعال

ʜ الʻʱافʶي  العʨامل الʱي تʕثʛ بʙʴʱيʙ هʚه الʙراسةالʺʨʱصل إلʽها في ʱʻائج تʶʺح ال -  ʛؗʺعلى ال

 ؛للʺʕسʶة مʧ وجهة نʛʤ الʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائʧʽȄʛ في سॽاق الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي

 ؛تʙʴيʙ العلاقة والʱأثʛʽ بʧʽ أǼعاد الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وتʺʨقع الʺʕسʶة على مʱʵلف الʺȄʨʱʶات - 

 - ʙʽور تأكʙوس الʛʽالف ȘȄʨʶʱابي للʳǽة، الا ʛؗʷة للॽʻهʚرة الʨʸي على ال ʙاعʶǽ ات على مʺاʶسʕʺال

 ؛شعॽʰة أكʛʲأكʛʲ فعالॽة للʛʱوȄج لعلاماتها الʳʱارȄة وجعلها خلȘ حʺلات تॽʁȄʨʶة 

ة الʱي ʴǽʺلها الʺʱʶهلʥ  للعلامة الʳʱارȄة -   ؛الʱعʛف على تأثʛʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على الॽʁʺة الʺʙرؗ
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 تأثʛʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على الʸʴة الॽʀʨʶة الʺॼʶʱȞة مʛʡ ʧف الʺʕسʶة.إبʛاز  - 

  خامʴا: أهॻʸة الʗراسة

  :ॽʰʢقيمʧ تʙʴيʙ مȞانʱها على الʺʧʽȄʨʱʶ الȑʛʤʻ والʱ انʢلاقاتʙʴʱد أهʺॽة الʙراسة     

  ȏʙʢʹال Ȏʦʯʴʸعلى ال 

الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ضʺʧ تؔʺʧ أهʺॽة الʙراسة في تॽʣʨفها للʺفاʦॽʂ الȄʛʤʻة الʱي تʱعلȘ بʻʰʱي  - 

 ؛الॽʶاسات الॽʁȄʨʶʱة للʺʕسʶات الʱي تهʙف إلى تعʜȄʜ صʨرتها الʚهॽʻة لȐʙ جʺهʨرها الʺʱʶهʙف

عʻاصʛ الȘȄʨʶʱ مʱʵلف غة العॽȃʛة ʨʸʵǼص لؗʺʴاولة لإثʛاء الʺادة العلʺॽة Ǽال الʙراسة جاءت  - 

الʺʱغॽɾ ʧȄʛʽʺا ʟʵǽ الʺʛاجع أن ؗان هʻاك أȑ رȌȃ بʧʽ هʚيʧ  حʘʽ لȘʰʶǽ ʦ ،الفʛʽوسي والʨʺʱقع

 ؛العॽȃʛة والأجॽʰʻة في حʙود علʦ الʢالॼة

 -  ʙة تعॽالʴراسة الʙلق الʢʻال. امʳʺا الʚة في هॽلʰقʱʶراسات مʙل  

 قيॻʮʠʯال Ȏʦʯʴʸعلى ال  

دراسʱها والʱي تعʙ مهʺة جʙا في عالʗ  ʦتॼʻع الأهʺॽة الॽʁॽʰʢʱة للʙراسة مʧ أهʺॽة الʺʴاور الʱي تʺ  - 

ʧم ʥوذل ،ȘȄʨʶʱة  الॽائج عʺلʱصل إلى نʨʱلاقاخلال الʢان  ȘȄʨʶʱال ʛʽغʱم ʛʽدراسة تأث ʧم

 ؛ة على تʺʨقع الʺʕسʶةǼعاده الʛئʶॽالفʛʽوسي Ǽأ

ات الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي للʛʱوȄج لʺʳʱʻات ॽسʛʱاتʳॽهʺॽة تʻʰي وتفعʽل إإثॼات أ إلى هʚه الʙراسة  ʶعىت  - 

ʙة مات الʺوخʶسʕʛثʕȄو ʦعʙا يʺǼ .قعهاʨʺعلى ت 

  مʦضʦع الʗراسة اخॻʯارسادسا: دوافع 

  :ǽأتيتʲʺʱل الʺʛʰرات والʙوافع الʱي حʙدت مʨضʨع الʙراسة ॽɾʺا      

 اب الأॺةالسॻɸʦضʦʸ 

ضʺʧ حʙيʲا  اإسʛʱاتॽʳॽ اتʨجهǽ ʘʽʴعǼ ʛʰʱالأهʺॽة الȄʛʤʻة والॽʁॽʰʢʱة لʺʨضʨع الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي  - 

ات بهʙف  لاعʱʺادهفلʶفة الȘȄʨʶʱ الإلʛʱؔوني، تʶعى  ʛؗʷال ʦʤافها معʙأه Șʽقʴةتǽادʸʱالاق 

  ؛والॽʁȄʨʶʱة
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أحʙ أهʦ القʛارات الॽʁȄʨʶʱة، لأنه خॽار  Ǽاعॼʱارهالأهʺॽة الȄʛʤʻة والॽʁॽʰʢʱة لʺʨضʨع الʨʺʱقع  - 

ة ʛؗʷابي للʳǽإ ʙʽي ورصʳॽاتʛʱإس،  Ȑʛارات الأخʛع القॽʺج ʛʽʰؗ ʙد إلى حʙʴǽ؛ 

الʺʕسʶات عʺʨما وعلى وجه خاص مʕسʶة سامʨʶنج أهʺॽة الȌȃʛ بʧʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وتʺʨقع  - 

.ȘȄʨʶʱال الʳة مʹافة في مʺॽʀ Șʽقʴʱل  

 اب الأॺةالسॻاتʘ: 

 ؛بهʚا الʺʳال والاهʱʺام ،لʟʸʵʱمʛتʢॼا Ǽاكان الʨʱجه نʨʴ هʚا الʺʨضʨع  - 

ذلʥ  انعȞاسالʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائǼ ʧʽȄʛعʻاصʛ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ومȐʙ  واهʱʺاممعʛفة مȐʨʱʶ وعي  - 

 مȞانة العلامة الʳʱارȄة لʙيهʦ.   على صʨرة و 

  ساǺعا: مʹهج الʗراسة

الʙراسة مʻاهج وأسالʖʽ جʺع الॽʰانات  اعʙʺʱت ،الفʛضॽات واخॼʱارإشȞالॽة الʙراسة  عʧللإجاǼة        

ʗلفʱي اخʱقي ؗʺا يلي: والॽʰʢʱوال ȑʛʤʻها الʽشق ʖʶح  

 -  ȏʙʢʹال ʔانʱال  

        ʦامتʙʵʱهج ا اسʻʺلي الʽلʴʱصفي الʨخلال لʺلاءل ʧراسة، مʙاور الʴه في وصف مʱمȋاॼʻʱاس 

على مʸادر  Ǽالاعʱʺادوالأسʝ الȄʛʤʻة الʺʨȞنة لʺʱغʛʽات الʙراسة،  وذلʥ  الاتʳاهاتوتʴلʽل مʱʵلف 

 نʛʱنʗ الʱي لها علاقة ʨʺǼضʨع الʘʴॼ.، شȞॼة الإثانȄʨة تʷʺل الʖʱؔ، الأʛʡوحات، الʙورȄات

 الʱانʔ الʗʻʸاني - 

حʘʽ تʦ تॽʺʳع الॽʰانات الأولॽة مʧ تʦ إسʙʵʱام الإسॽʰʱان ؗأداة دراسة، ولʻʱفʚʽ الʳانʖ الॽʰʢʱقي       

خلال تʨزȄع اسॽʰʱانات على عʻʽة مʧ مʱʶهلؔي العلامة الʳʱارȄة سامʨʶنج للإلʛʱؔونॽات في الʨʶق 

 Spss" بʛنامج اسʙʵʱاموتGoogle Forms . ʦ في وصلةوالʛʱؔونॽا تʨزȄعها ورॽʀا  واعʱʺادالʜʳائȄʛة، 

v22"  انॽʰʱائج الاسʱل نʽلʴة وتʳاد لʺعالʺʱاعǼ لالات  الأدواتʙل لʨصʨف الʙة بهॼاسʻʺة الॽائʸالإح

 ذات ॽʀʺة ومʕشʛات تʙعʦ مʨضʨع الʙراسة. 
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  : حʗود الʗراسةثامʹا

  تʺʲلʗ حʙود الʙراسة الʴالॽة في الأǼعاد الآتॽة:     

الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ǼأǼعاده على تʺʨقع مʕسʶة سامʨʶنج تॽʀ ʦاس أثʛ مʱغʛʽ : ةالʦʸضʗʲॻɸʦود ال - 

ʘʽʴǼ  الʙولॽة للإلʛʱؔونॽات في الʨʶق الʜʳائȄʛة، مʧ أجل تʙʴيʙ العلاقة بʧʽ الʺʱغʛʽات الʺʙروسة.

 ʛʤوجهة ن ʧقع مʨʺʱق إلى الʛʢʱم الʙوع ʥهلʱʶʺر الʨʤʻم ʧقع مʨʺʱت على دراسة الʛʸʱإق

ة.  ʛؗʷال 

الʙراسة على عʻʽة الʘʴॼ والʱي شʺلʗ ولاǽات مʙʴدة مʧ الʧʡʨ لقʙ اقʛʸʱت  :ةالȜʸانʗʲ ॻودال - 

 خʷʻلة، أم الʨʰاقي، تʶॼة، الʜʳائʛ، وهʛان، تلʺʶان،.. الخ.

وتʲʺʱل في الʺʙة الʜمॽʻة الʱي أجʗȄʛ فʽها الʙراسة الʺʙʽانॽة وهي سʻة  :ةالʚمʹʗʲॻود ال - 

)2021/2022( 

مفʛدة  535الʺʧʽȃʨʳʱʶ في عʻʽة الʙراسة والʱي شʺلʗ يʲʺʱل الॼعʙ الȑʛʷॼ في عʙد  :ةالʗʲȂʙʵॺود ال - 

.ʛائʜʳنج في الʨʶة سامȄارʳʱهلؔي العلامة الʱʶم ʧم  

  : Ȝॻʀل الʗراسةتاسعا

ولʱأكʙʽ  ،ة والأسʯلة الʻاشʯة عʻهاالʛئʶॽ الإشȞالॽة عʧ والإجاǼةوللإحاʡة ʨʺǼضʨع الʙراسة        

 الآتॽة:تॼاع خʢة العʺل تʦ االفʛضॽات الʺʛʢوحة أو رفʹها، 

 -  ʧم ʥوسي، وذلʛʽالف ȘȄʨʶʱالǼ علقةʱʺة الȄʛʤʻال ʦॽʂالʺفا ʦض أهʛل الأول  لعʸالف ʟॽʸʵت ʦت

ففي الʺʘʴॼ الأول  تʦ عʛض الإʡار الʺفاॽʂʺي للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي،  ،ة مॼاحʘ أساسॽةخلال ثلاث

ʺʘʴॼ الʲالʘ أما في الʺʘʴॼ الʲاني فقʙ تʦ الʛʢʱق إلى الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة، وتʻاول ال

 الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة.

ة ȞʷǼل عام، وذلʥ مʧ خلال ثلاث يʻاقʞ الفʸل الʲاني الأدبॽات الʺʱعلقة -  ʛؗʷقع الʨʺʱةب ʘاحॼم 

ʶॽرئ ʙاني فقʲال ʘʴॼʺقع، أما الʨʺʱالǼ ةʢॼتʛʺات الॽمʨʺوالع ʦॽʂالأول الʺفا ʘʴॼʺاول الʻت ʘʽة، ح

ʶʺاق الʨاء الأسʷنȂل وʽلʴوت ʙيʙʴاول تʻقع تʨʺʱل الʽلʴاء وتʷإن ʘالʲال ʘʴॼʺاول الʻفة،  وتʙهʱ

ة. ʛؗʷي للʶافʻʱال 



 المـــــــــــقدمة
 

 ح 
 

 -  ʥقع، وذلʨʺʱوسي والʛʽالف ȘȄʨʶʱال ʧʽب Ȍȃʛي تʱة الȄʛʤʻراسة العلاقة الʙل ʘالʲل الʸالف ʟॽʸʵت ʦت

، حʘʽ تʻاول الʺʘʴॼ الأول الʙراسات الʶاǼقة، أما في الʺʘʴॼ الʲاني أساسॽةمॼاحʘ  ةمʧ خلال ثلاث

مقارنة الʙراسة الʴالॽة Ǽالʙراسات الʶاǼقة، وتʻاول الʺʘʴॼ الʲالʘ علاقة الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي  ʗفقʙ تʺ

 Ǽالʨʺʱقع.

ʙراسة تʺʨقع مʕسʶة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة في سॽاق الȘȄʨʶʱ تʦ تʟॽʸʵ الفʸل الʛاǼع ل - 

بȘʽʰʢʱ جʺॽع "، الॽʰانات الʱي أجʗȄʛ على "سامʨʶنج لʻʸاعة الإلʛʱؔونॽات وتʴلʽل الفʛʽوسي،

 ،ʧʽقǼاʶال ʧʽلʸها في الفʱʷاقʻم ʗʺي تʱة الȄʛʤʻال ʖʽوالأسال ʦॽʂالʺفا ʦخلال ثلاثوت ʧم ʥةذل 

 ʘʴॼʺفي ال ʦا تʺॽɾ ،راسةʙة للॽʳهʻʺاءات الʛض الإجʛالأول ع ʘʴॼʺفي ال ʦت ʘʽة، حॽأساس ʘاحॼم

الʘ فقʙ تʦ عʛض ، أما في الʺʘʴॼ الʲالاسॽʰʱانالʲاني عʛض نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي لʺʴاور 

   الفʛضॽات. واخॼʱاروتʴلʽل الʱʻائج 

 اجʜء الأولॽان الفʸلانفʨʸل، حʲʺǽ ʘʽل  أرȃعة  Ǽاعʱʺادʱʻʱʶǽج مʺا سȘʰ أنه تʦ إنʳاز الʙراسة    

Ȅʛʤان  ʧذ مʨل عام مأخȞʷǼال ،ʖʱؔوحات و الأʛʡلات الʳʺة الॽʺلفة، أما العلʱʵʺلانʸان الفʛʽالأخ 

  ʲʺॽɾلان الʳانʖ الॽʰʢʱقي مʧ الʙراسة.

  : صعȁʦات الʗراسةعاشʙا

  واجه إنʳاز الʙراسة ʳǼانʽʰها الȑʛʤʻ والॽʰʢʱقي صعȃʨات تʲʺʱل في:    

 ؛ʨʴʺǼر الʨʺʱقع أممʙʴودǽة الʺʛاجع العॽȃʛة سʨاء الʺʱعلقة ʨʴʺǼر الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي  - 

ʛ الʙراسات الʶاǼقة ، حʘʽ لʦ تʷنǽ ȑʛʤعʙʺʱ علॽه في الȌȃʛ بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة إʡارعʙم وجʨد  -

ǽقع ةإلى أʨʺʱوسي والʛʽالف ȘȄʨʶʱال ʧʽب Ȍȃʛ؛علاقة ت 

 -  ʙيʙʴت ʟʵǽ اʺॽɾ قع خاصةʨʺʱالǼ ةʢॼتʛʺال ʦॽʂالʺفا ʖعʷعادتǼي ي الأʱالʱمʨا الʺفهʚها هʻʺʹ؛ 

 - .ʧʽȃʨʳʱʶʺال ʧانات مॽʰع الॽʺʳʱب Șعلʱة تȃʨصع  
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  ʸهʗʻت

        ʦرساهʨʢالا تʗنʛʱا نॽجʨلʨʻؔال الإعلام وتʸوالات ʛʰة عʜة، الأجهॽحʨاتف اللʨة الهॽؗʚة الʜوأجه 

ʛتʨʽʰʺؔفي  الȋاॼعات ارتʺʱʳʺعʹها الॼب ʠعॼاء الʨات على سȞॼʷة الॽɺاʺʱاقع أو الاجʨم ʖȄʨة أو ال  مʷارؗ

والاتʸال  الإعلام وسائل دور وتقلʟ لʱلغي نفʶهاهʚه الʱقॽʻات  فʛضʗ، الʨʽتʨʽب على الفʙʽيʨ مقاʡع

 ،والʺʕسʶة فʛدلل مʙʴودة غʛʽ إمȞانॽات تقʙمو  الʙʴود تعʛف لا هائلة اتʸال أداة ، ʘʽʴǼ أصʗʴॼ الʱقلǽʙʽة

 مʛʽʲ تʙفȘمʧ خلال إرسال ، الॽʁȄʨʶʱة رسائلهʨʱ ʦصʽلل اسʱغلالهاتॽʱح فʛصة لʳهات الȘȄʨʶʱ يʦʱ  فهي

هʚا  أن مʧ الʛغʦ علىف ،مʧ الʺʱʶهلǼ ʧʽؔأقل الʱؔالʅॽ إلى أكʛʰ عʙد عه لʸॽلॽيʦʱ نʛʷه وتʨس للإعʳاب

 تʛȄʨʢإلى  أدȐ الʺʱʵلفة الʺفاʦॽʂوتʛاȌǼ  تʜاحʦ أن إلا، الʷفȄʨة للؔلʺة القʦǽʙ الʺʙʰأ إلى ǽʙʻʱʶ نʱقالالا

 . الفʛʽوسي الǽ ǼȘȄʨʶʱعʛف مʢʸلح

ل الفʛʽوسي الȘȄʨʶʱ تقʦǽʙإلى  فʸلال هʚاسʦʱʽ الʛʢʱق في         إلى Ǽالإضافة Ǽه، الʺʛتʢॼة الʺفاʦॽʂ وؗ

 الأخʛʽ في لʦʱʽ للȘȄʨʶʱ، الʺʛؔʱʰ الʺفهʨم هʚا ʣل في الॽʁȄʨʶʱة الاتʸالات وأدوات آلॽات إلى الʛʢʱق 

 وتʙʴيʙ الفʛʽوسॽة الʛسالة إنʷاء كॽɿॽة مʧ انʢلاقا ،الفʛʽوسॽة الʴʺلة لʻʰاء الȌॽʢʵʱ مʛاحل إلى الʛʢʱق 

ॽɿॽة ومʸʸʵاتها الॽʁȄʨʶʱة الʴʺلات أهʙاف  إلى وصʨلا الॽʁȄʨʶʱة الʴʺلات مʧ الʨʻع هʚا فعالॽة ॽʀاس وؗ

ثلاثة  إلىولإʣهار ؗل هʚا تʦ تقʦॽʶ الفʸل  ،الفʛʽوسॽة الॽʁȄʨʶʱة للʴʺلات الʻاجʴة Ǽالʻʺاذج الاسʙʱلال

  : ǽأتي مॼاحʘ وفȘ ما

 وسيʙʻالف ȖȂʦʴʯي للʸॻʀفاʸار الʟ؛الإ  

 ةॻوسʙʻة الفॻɿȂʦʴʯالات الʶ؛الات  

 ةॻوسʙʻة الفॻɿȂʦʴʯلات الʸʲال. 
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  الʖʲॺʸ الأول: الإʟار الʸفاʸॻʀي للȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي

       ʗلفʱر  اخʨʢأن ت ʛʽره، غʨهʣ ʚʻنها مʨʺʹوسي في مʛʽالف ȘȄʨʶʱلح الʢʸاول مʻʱي تʱال ʦॽʂالʺفا

بهʚا دفع ومʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي على نʢاق أوسع، قʙ  والاتʸالتʨʻؔلʨجॽا الإعلام  اسʙʵʱام

  سʦʱʽ الʛʢʱق في هʚا الʺʘʴॼ إلى:  الʺʢʸلح إلى مȐʨʱʶ جʙيʙ، وعلॽه

 وسيʙʻالف ȖȂʦʴʯم الʦ؛مفه 

 وسيʙʻالف ȖȂʦʴʯال ʝائʶ؛خ 

 وسيʙʻالف ȖȂʦʴʯاف الʗ؛أه 

 اعʦوسي أنʙʻالف ȖȂʦʴʯ؛ال 

 وسيʙʻالف ȖȂʦʴʯات الॻʱॻاتʙʯإس. 

  الʠʸلʔ الأول: مفهʦم الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي

يʦʱ الʛʢʱق في هʚا الʜʳء مʧ الʘʴॼ إلى الʱعǼ ʅȄʛالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وȂبʛاز أهʦ مʢʴات الʨʢʱر       

  ʙʴيʘ الʷʻأة.الالʱارʵȄي لهʚا الʺفهʨم 

 أولا: الʹʵأة  

  ʧȞʺǽ تʨضॽح تʨʢر مʢʸلح الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي في الʻقاȋ الآتॽة:       

 PC  Userالʸʵʷي الؔʺʨʽʰتʛ مʙʵʱʶم مʳلةول مʛة مʛʡ ʧف أالفʛʽوسي"  الȘȄʨʶʱ" مʢʸلحسʙʵʱم ا - 

 تʽʻʰها Ǽعʙ تȃʛʳة أو فʛؔة انʱقال قابلॽة مʣ Ȑʙاهʛة لʛʷح اسʙʵʱم حʘʽ ،06 رقʦ مقالها  في 1989 عام

ʧف مʛʡ ʟʵأو ش ʧʽʸʵل شʸʱة إلى لʙاص عʵأش ʧȄʛ1.آخ 

 تʗʴ *رايʨʰرت جॽفȑʛ  بʨاسʢة Fast Company مʳلة في 1996 عام أخȐʛ  مʛة الʺʢʸلحاسʙʵʱم  - 

وʙؗʕȄ على  الفʛʽوسي، الȄʛʡ :ȘȄʨʶʱقة الȘȄʨʶʱ الʙʳيʙة على أʡلȘ حǼ "ʘʽالفʛʽوس الȘȄʨʶʱ"  عʨʻان

الفعالة للʱأثʛʽ  الʛʢق  أحʙ كʛʰنامج تȄʨʶقي ǽعʙ فʛؔة الفʛʽوس فاسʱغلال، شيءتفʨق الفʛʽوس على ؗل 

 2.ووقʗ وجʜʽ مʙʴودة ʜʽʺǼانॽة والʳʻاح

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

  "The Virus of Marketing"، ؗاتʖ مقال أسʱاذ ȞǼلॽة هارفارد للأعʺال جॽفȑʛ رايʨʰرت: *
2 RAYPORT, Jeffrey. The virus of marketing. Fast Company, 1996, vol. 6, no 1996, p. 68. 
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 كل فاسʛʺʲʱ آخʛ املʣʨʴ ااسʙʵʱام الʺʢʸلح هʚا* Steve Jurvetsonو *Tim Drapper اسʙʵʱم - 

ة في مʻهʺا ʛؗش Hotmail 1997عام، ʘʽة أن حॽʳॽاتʛʱة الإسॽʁȄʨʶʱاصة الʵأت بها الʙفي ب ʦǽʙتق 

ʧȄاوʻع ʙȄʛʰوني الʛʱؔانا الإلʳة على مȞॼالا شʗنʛʱن ʘʽسلة رسالة كل أن حʛم ʛʰقع عʨʺال  Șفʛأسفلها ي 

 Hotmail مʙʵʱʶمʨ كان كʺا"  مʳانا لʛʱؔونيإ وʙȄʛȃ الʵاص عʨʻانʥ على احʸل" تॽʁȄʨʶة ॼɺارة

ه نفʶ الʨقʗ وفي وȄقʛؤونها الʛسالة ǽفʨʴʱن  بʙورهʦ الʚيʧ ومعارفهʦ لأصʙقائهʦ رسائل لإرسال ʱʶǽعʺلʨنه

 الهʨتʺʽل على لهʦ حʶاب Ǽإنʷاء وȄقʨمʨن  الʛاȌǼ على وʻȄقʛون  الʛسالة أدنى في الʨاردة للॼɻارة يʱعʛضʨن 

ة وحʗʽʤ سȄʛعة ʨʸǼرة الʙʵمة انʛʷʱت وهʚȞا ʛؗش   Hotmail ةॽʰعʷǼ ةʛʽʰك ʧʽالعʺلاء، ب ʘʽح ʗأنفق 

 1. فقȌ شهʛًا عʛʷ ثʺانॽة غʹʨن  في اشʛʱاك ملʨʽن  12 واكʗʰʶʱ فقȌ أمȞȄʛي دولار 50000

 الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي في مʳال اسʙʵʱامتʨسॽع على  ʨʺ Hotmailقعالإسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة لنʳاح شʳع  - 

 ȘȄʨʶʱمات للالʙʵلع والʶاقʛʱة.الأ واخॽلʴʺة والॽʺاق العالʨ2س 

 -  ʦعʺال الإساهʱر اسʨʢتʙيʙʴʱالȃو ʗنʛʱاصل  نʨʱاقع الʨاعيمʺʱي  الاجʱوسي" الʛʽالف ȘȄʨʶʱال" Ȍʢاء خʻʰب

ة الؔلʺات الʷفهॽة الإʳǽابॽة بʧʽ العʺلاء وتॼادل تʳارȃهʦ إلى أقʸى حʙ مʺʧȞ، مʺا  تʙȄʜ مʧ مʷارؗ

 Șقʴǽاحȃاأر .ȑʙʽقلʱال ȘȄʨʶʱات الʛʽأثʱالʺقارنة بǼ ات ʛؗʷة للʛʽʲؗ3  

      ȑة عامل أنأǽادʸʱرؗان له دور فعال في  الاقʨʢادة تȄام وزʙʵʱاس ȘȄʨʶʱوسي الʛʽأنه الف ʘʽح ،

ʖʶʱة  اكʛʽʰؗ ةॽʰشعʙعǼ احʳحʺلة  نHotmail  يʱضالʛهاعʽف ʗ صةʛف Ǽ هاʻائȃʜرسائل إرساللʛʰع ʦه ʙȄʛʰال 

صغʛʽة في نهاǽة رسالʱه إعلانॽة ʛسالة ، مʛفʨقة بالعالʦ في مȞان أȑ ومʧ ،امʳان بهʦ الʵاص الإلʛʱؔوني

 ."Hotmail"احʸل على بʙȄʛك الإلʛʱؔوني الʺʳاني على 

 تعʃȂʙ الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسيثانॻا: 

ات  وانʷʱارها اسʱعʺالهانʛʱنʗ وتʨسع إن وجʨد الإ        ʛؗʷح للॽʱا يॽʺامهاعالʙʵʱيلة  اسʙة بॽʁȄʨʶاة تʻؗق

الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي، الʻʺǽ ȑʚح لها فʛصة تقʦǽʙ مȐʨʱʴ إعلاني ʸǽل إلى أكʛʰ  اسʙʵʱامخاصة مʧ خلال 

  .عʙد مʧ الȃʜائʧ وʱȃؔالʅॽ ضʽʯلة

                                                           

* 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. 
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        ʧف ؗل مʛعJustin Kriby وPaul Marsden ȘȄʨʶʱوسي الʛʽعلى أنه "وصف لؔل الف 
 عʛض في الأسي ʨʺʻقابلॽة لل ʨلʙي مʺا الآخʧȄʛ، إلى تॽʁȄʨʶة رسالة نقل على الأفʛاد تʳʷع إسʛʱاتॽʳॽة

 الʛسالة لʱفʛʽʳ الȄʛʶع الʱʹاعف مʧ تʱʶفʙʽ الاسʛʱاتॽʳॽات هʚه، حʘʽ أن الفʛʽوساتمʲل  وتأثʛʽها الʛسالة
  1."الʺلايʧʽف الآلاف إلى

    Ǽ ʅȄʛعʱضح الʨسا نأيʛالʺʹاعف لل ʨʺʻالʽلان عاملȞʷǽ ʧȄʛها للآخʛȄʛʺلة وت ʧساسأʽʽ ةॽʻقʱه الʚفي ه ʧ
 .ʧائȃʜمة للʙʵج أو الʱʻʺالǼ ةॽصʨعʺل على دفع تǽ ȑʚال ȑʙʽقلʱة الإعلان الॽورها على خاصʙي تقʹي بʱوال  

وقʙ سʺي ǼالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي لأن الʛسالة الʛʱوॽʳȄة تʛʷʱʻ بʧʽ الأفʛاد ʲȞǼافة عالॽة وȞʷȃل ǽفʨق        
أنه ف ʛʽوس قʙ أصابهʦ وجعلهʛʺǽ ʦرون الʛسالة إلى ؗل مʧ يʨʱاصلʨن تʨʸراتهʦ، فهʨ يʕدȑ إلى الʷعʨر وؗ

  وʱȄعاملʨن معه ȞʷǼل مʜʱايʙ ومʛʱاكǼ ʦقʙʸ أو عʧ غʛʽ قʙʸ، وهʚا ما ʧȞʺǽ تʨضʴॽه في الȞʷل الآتي:

 ʤل رقȜʵار :1-1الʵʯوسي انʙʻالف ȖȂʦʴʯال  
  
  

  

  
  
 

  Wilson, R. F. (2000).The six simple principles of viral marketing. Web marketing today, 70(1), p232الʗʶʸر:
       Ǽ ل في الأعلىȞʷضح الʨن أيȘȄʨʶʱوسي الʛʽارة الفॼɺ ؗلʺة ʧة عॽونʛʱؔقلت إلʻ علقة رسالةʱم Ǽةال ʛؗʷ 

 الʨʱاصل وسائل سʙʵʱامǼامʲل الفʛʽوس، وذلʥ  كȞʷǼ ʛʽʰل مʜʱايʙة ȄʛʢǼقة ʺʱʻجال أو ʳʱارȄةال علامةال أو

فʨق ǽ الȑʚ الʨʺʻ معʙلالعʛʸʻ الأول ǽعʛʰ عʧ  هʺا: عʧȄʛʸʻيʙʴʱد Ǽ الفʛʽوسي الȘȄʨʶʱأن أȑ  ،الاجʱʺاعي

  .الاجʱʺاعي مʨاقع الʨʱاصل والʲاني ʲʺǽل اسʙʵʱام، )شʟʵ مʧ أكʛʲ إلى الʛسالة ʛʺǽر مʱلقي كل (ʨاحʙال

أنه "كلʺة فʦ إلʛʱؔونॽة يʱʻقل ʨʺǼجʰها شȞل على الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي فʨصفا  Haenleinو Kaplanأما        

 ʧم ʥذل ʦʱا ما يॼة، وغالʙايʜʱقة مȄʛʢǼ جʱʻة أو مȄارʳة أو علامة ت ʛؗʷǼ لةʸʱʺال ȘȄʨʶʱال رسالة الȞأش ʧم

  .2اسʙʵʱام تॽʰʢقات وسائل الإعلام الاجʱʺاॽɺة"خلال 

                                                           
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. 
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        ʧم ؗل مʙكʺا قKotler وKeller  وسيʛʽالف ȘȄʨʶʱة" أو أعلى "الॽفهʷال "الؔلʺة الȞأش ʧل مȞنه ش

الʺʳʱʻات، الʙʵمات، العلامة الʳʱارȄة، الʨʸت  " وȄقǼ ʙʸه تʺʛȄʛ معلʨمات، أخॼار، أفؔار حʨلةؔلʺة الفار ال"

  1."الإنʛʱنʗعلʨمات الʺȃʨʱȞة مʧ شʟʵ إلى أخʛ عʛʰ أو الفʙʽيʨ أو الʺ

إسʛʱاتॽʳॽة تॽʁȄʨʶة تعʙʺʱ على شȞॼة الانʛʱنʗ "نه أالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على Golanو Porterوعʛف        

 ʧم ʥة وذلǽʙʽقلʱة الॽʁȄʨʶʱسائل الʨال ʝȞع على عʺʱʳʺات الʯلف فʱʵم ʧʽار بʷʱعة الانʛة وسॽالفعالǼ ʜʽʺʱت

 ʟʺة خلال تق الʺʱʶهلʧʽؔ لʙور الʺʨʶقʧʽ مʧ خلال تقʦǽʙ رسالة تॽʁȄʨʶة للȃʜائʧ وتʴفʜʽهʦ على مʷارؗ

وتʺʛȄʛ هʚه الʛسالة والʛʰʵات لغʛʽهʦ، إذ لا ʧȞʺǽ الʛʢॽʶة علॽه فهʝʺǽ ʨ الʺʛاكʜ العॽʰʸة الȄʨʽʴة 

ʧʽؔهلʱʶʺ2."لل  

الǽ ȑʚعʙʺʱ  الȘȄʨʶʱ الʷفهي ʧȞʺǽ عʛض هʚا الʨʻع مʧ الʙعاǽة على أنهمʧ خلال الʱعارʅȄ الʶاǼقة        

،ʦذاته ʙعلى أساس  على العʺلاء في ح ʘʽح ،ʛه إلى آخǼ قʨثʨم ʟʵأو ش Șيʙص ʧة مȃʛʳʱقال الʱان

ʺʱي ʜʽةǽʙʽقلʱها الإعلانات الʽإل ʛقʱي تفʱة الॽʀاʙʸʺالǼ.  

       ʧȞʺǽل ʅȄʛتع ʦǽʙتقȘȄʨʶʱوسي لʛʽالف ʧوجهة م ʛʤة ن ʛؗʷن: الʨȃʜوال  

ة ǽعʛففʺʧ جهة         ʛؗʷنهأ على ال  ،ʅॽؔالʱفʹة الʵʻعة ومȄʛة سॽʳȄوʛلة تʽي وسʱالʧȞʺǽ ʧخلالها م 

ة على وتॽʳʷعهʦ الȃʜائʧ إلى رسالة إرسال  صʨر،شȞل الʛسالة  أخʚت ما وغالॼا الآخʧȄʛ مع مʨʱʴاها مʷارؗ

  .تقلǽʙʽة وغʛʽ جʚاǼة ȄʛʢǼقة الʺʱʻج عʧ تفʽʸلॽة معلʨمات على تȑʨʱʴ  الʛʱؔونॽة رواȌǼ أو فʙʽيʨ ملفات،

 اسʱلاموسʽلة مʺʱعة لʺʷاهʙة الإعلانات الʚʳاǼة، مʧ خلال  نهأ علىॽعʛف ɾ لʨȃʜن أما مʧ جانʖ ا       

 الانʛʱنʗ شȞॼة خلال مʧ للآخʧȄʛ نʛʷهاʴفʜ الʨȃʜن على ʘʽʴǼ ǽ مهʺة معلʨماتتʴʺل  تॽʁȄʨʶة رسالة

  .وتॽʰʢقاتها

  

  

  

  

                                                           
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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  : خʶائʝ الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسيالʠʸلʔ الʰاني

       ʙعǽȘȄʨʶʱوسي الʛʽالأ الف ʧمʖʽي ت سالʱالفعالة الȘلʵ عيʨالعلامة الǼ ةȄارʳʱل مهʺة أن إلا، الʽلʴت 

ʛʡاʵʺة تقل لا الॽʺأه ʧع ȘȄʨʶʱفي ال ʙإذ ذاته، ح ʖجʨʱʶǽ على ʧʽقʨʶʺة كأول الʨʢخ ʙيʙʴت ʟʴوف 

 .الفʛʽوسي الȘȄʨʶʱ تʻفʚʽ قʰل الفʛʽوسॽة للʛسالة الʺʱʴʺلة والʺʵاʛʡ الأǼعاد

  مʚاǻا الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسيأولا: 

  :تيآǽالفʛʽوسॽة ॽɾʺا  ʧȞʺǽ عʛض أهʦ الʺʜاǽا الʱي تʸʱف بها الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة    

مقارنة  تعʺل على تʠॽɿʵ الʱؔالʅॽ الʺʱعلقة Ǽالʴʺلات الʛʱوॽʳȄة والʱي تؔاد أن تʨؔن شॼه مʳانॽة - 
 1والʺʸغʛة؛Ǽالإعلانات الʱقلǽʙʽة، خاصة أنه يॽʱح فʛصة تॽʁȄʨʶة عॽʤʺة Ǽالॼʶʻة للʺʕسʶات الʸغʛʽة 

 أكʛʰ عʙد مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ وتʴقȘʽ شعॽʰة أكʛʰ، حʘʽ تʙʵʱʶم إلى Ǽأمʨال مʙʴودة للʨصʨل الاسʲʱʺار - 
ʦʤات مع ʛؗʷاعة في - الʻه -  الأفلام صʚة، على هॽʻقʱل الʽʰال سʲʺر الʛق Ȅʛكʛفʨʱʶ امʙʵʱلان اسʨن 

ȘȄʨʶʱوسي الʛʽج الفȄوʛʱلل ʦلʽلف " ʙيʙجThe Dark Knight اثʙʴʱواس ʖȄقع وʨم Șخلال خل ʧم "
ʗنʙʽة لهارفॽابʵʱلات الانʺʴفي ال ʦلʽللف ʛ ʨؗʳاقات الʢȃر وʨص  Ȑʙاتإحॽʸʵʷال  ʛʷة ونǽʙʽمʨؔال

وعʺلʗ على تعʦॽʤ  مʧ الإثارةمॽɿʵة وأشॽاء مʺʱعة خॽالॽة لʙعʦ الʺʛشح، أثارت الʴʺلة الʛʽʲؔ  رسائل
ʧʽ حʘʽ ؗانʗ حʺلة  ،أنʴاءالعالʦ جʺॽع في معʖʳ ملʨʽن 11الʴʺلة فʴققʨا في الʻهاǽة  في عʙد الʺʷارؗ

 2؛الأفلام أفʹل مʧ واحʙًا الفʽلʦ وأصॼح Ǽارزة
 -  ȘȄʨʶʱال ʙلʨقة لأيʲوسي الʛʽن الفʗنʛʱالإن ʨمʙʵʱʶن على نقل  مʨعʺلǽقاء والʺعارفʙسائل إلى الأصʛال 

وʧȞʺȄ الʨثʨق Ǽه، لʚا فإن هʚه الʨʱصॽة  له مʙʸاॽʀة الʛسالة جاءت مʧ شʟʵ قʖȄʛوȃʺا أن والأقارب، 
ʦن بهʨقʲي ʧȄʛاص آخʵلإرسالها إلى أش ʦلʱʶʺا الʹǽأ ʜفʴʱقة وسʨثʨقة مॽ3؛هي وث  

  4الʳʱارȄة. العلامة مȞانة عʜزمʺا ǽ الأفʛاد لʺلايʧʽ رسالة تفʛʽʳفي إحʙاث ضʳة و  الʱقॽʻةتʶاعʙ هʚه  - 

 :الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسيمʜاǽا Ȅلʟʵ الʙʳول الآتي أهʦ و 

  

                                                           
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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  الفʙʻوسي الȖȂʦʴʯ ملʝʳ مʚاǻا: 1- 1 رقʤ الʗʱول
 الفʦائʗ الʶʹف

 الʱؔالʅॽ الʺʵʻفʹة - مالॻا

 الʺʱʶهʙف الʳʺهʨر إلى الʨصʨل - سʙعة انʵʯار الʙسالة الفʙʻوسॻة

- ʜȄʜي تعʻʰʱع الȄʛʶسالة الʛلل Ȑʙل ʧائȃʜال 

 الʺʹاعف الانʷʱار -
 الʨʢʱعي الانʱقال - الʯʴʸهʗف الʸʱهʦر إلى الʦصʦل

 الفعال الاسʱهʙاف -
 الانʛʱنʗ مʙʵʱʶمي مʧ عʙد أكʛʰ بʧʽ الفʛʽوس عʙوȐ  انʷʱار -

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

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

فʯات ؗʺا هʨ مʨضح  3ي في الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسمعʦʤ مʜاǽا نه ʧȞʺǽ تॽʺʳع أيʧʽʰ الʙʳول أعلاه         

"ॽعةامالʛار ، سʷʱل الانʨصʨإلى وال ʳة مʯح ؗل فॽʱت ʘʽف" حʙهʱʶʺر الʨهʺʳالʺʧعة مʨ اتʜʽʺʺال.  

  1:وهʻاك مʜاǽا أخȐʛ تʲʺʱل في

ة مॽʰعات زȄادة - ʛؗʷال ʧادة خلال مȄعي زʨالعلامة الǼ ةȄارʳʱال ʧʽاد بʛ؛الأف 

- ʅॽʻʸقع تʨʺوني الʛʱؔة الال ʛؗʷلل ʧادة خلال مȄد زʙع ʧʽʴفʸʱʺ؛ال 

ة بʧʽ العلاقة وتॽʺʻة الȃʜائʧ أراء إلى الاسʱʺاع - ʛؗʷرها الʨف وجʺهʙهʱʶʺال ʧح خلال  مʱال فʳʺال 

 أو الʙʵمات أفʹل وتقʦǽʙ أخʢائها مʧ الاسʱفادة وȃالʱالي الȞʷاوȐ  وقʨʰل والʱعلॽقات للاقʛʱاحات

  .الʺʳʱʻات

  ثانॻا: سلॻʮات الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي

 في الانʛʵاȋ مʨاجهʱها عʙʻ الʺʨʶقʧʽ على يʱعʧʽ وتǽʙʴاتسلॽʰات  الʛʽʰؔة،هʻاك الفʨائʙ هʚه جانʖ إلى    

  :ॽɾʺا يلي ʧȞʺǽ تلʸॽʵها ،الفʛʽوسي الȘȄʨʶʱ حʺلات

أȑ وسʽلة تʺʧȞ مʧ الʛʢॽʶة علॽه مʺا يʱʻج عʻه تأثʛʽ  نعʙاملا انʷʱار الفʛʽوس خارج عʧ الʛʢॽʶة -

  ؛2سلʰي مʱʴʺل للʴʺلة الفʛʽوسॽة مʛʡ ʧف الʺʱʶقʰلʧʽ واحʱʺال تȄʨʷه

                                                           
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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وردود الأفعال والؔلʺة نʳॽʱة للاتʳاه الʺعاكʝ للʴʺلة الفʛʽوسॽة صʨرة سلॽʰة للعلامة الʳʱارȄة  إنʷاء -

  ؛1الʺʨʢʻقة غʛʽ الʺلائʺة

 ؛جʨد الفʛʽوس في الإنʛʱنʗ لʺʙة غʛʽ مʙʴودة بʙاǽة خاʯʡةو  -

 ؛ॽɼاب معايʛʽ أخلاॽʀة تʨجه الأفʛاد في الʴʺلات الفʛʽوسॽة -

- ʙق ʛʤʻسائل إلى يʛة الॽوسʛʽهاك أنها على الفʱان ʛعʷǽ ماʙʻع ʦهʱʽصʨʸʵن  لʨؔهلʱʶʺغلال الʱالاسǼ 

  2.والʙʵاع

يʜʽʺʱ بʻقاȋ قʨة ʘʽʴǼ  ،نه سʅॽ ذو حʙيǼʧعʙ عʛض مʜاǽا وسلॽʰات الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي أ ʧȞʺǽ القʨل       

 Ǽالعلامة والʺعʛفة والʺȞانة والॽʁʺة الʲقة مʧ عالٍ  نه مʧ الʺʺʧȞ أن ʴǽقȘ مȐʨʱʶ ؗʺا أونقاȋ ضعف، 

 Ȑ.الʳʱارȄة مʧ جهة أخʛ  للعلامة سلॽʰة صʨرة إنʷاء الʳʱارȄة مʧ جهة، واحʱʺال

 ʔلʠʸالال :ʖالʰ افʗوسياأهʙʻالف ȖȂʦʴʯل 

يهʙف الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي مʧ خلال نʛʷ الʺعلʨمات عʧ الʺʱʻج أو الʙʵمة إلى ʖʶؗ عʺلاء جʙد في       

أسʛع وقʗ مʺʧȞ وȃأقل الʱؔالʅॽ، وȃالʱالي ʧȞʺǽ تʅॽʻʸ الأهʙاف الʱي ʶǽعى الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي لॽʁʴʱقها 

ʧʽʱعʨʺʳول الآتي: إلى مʙʳها في الʸॽʵتل ʧȞʺǽ  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
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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  ملʝʳ لأهʤ أهʗاف الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي: 2-1رقʤ جʗول

  اقʶʯادǻةأهʗاف غʙʻ   اقʶʯادǻةأهʗاف 

 زȄادة حʦʳ الʺॽʰعات   -

الʱقلʟॽ مʧ الʱؔالʅॽ الॼاهʤة الʱي  -

تʴʱʺلها الʺʕسʶة مʧ وراء الʴʺلات 

 الॽʁȄʨʶʱة الʱقلǽʙʽة

اسʱغلال شȞॼة الانʛʱنʗ ومʨاقع الʨʱاصل  -

 الاجʱʺاعي الʱي تؔاد تʨؔن شॼه مʳانॽة 

اكʶʱاب مʜʽة تʻافॽʶة ʨʺǼاكॼة الʨʢʱرات  -

  وتʨʻؔلʨجॽا الإعلام والاتʸال.  

كʖʶ الȃʜائʧ مʧ خلال سʛعة انʷʱار الʺعلʨمة والʨصʨل  -

 إلى أكʛʰ شʴȄʛة مʺʻȞة مʧ الȃʜائʧ الʴالʧʽʽ والʙʳد 

 العʺلاءتʴقȘʽ رضا  -

 تʴقȘʽ ولاء الʨȃʜن  -

ة  - ʛؗʷات الʳʱʻʺة لॽابʳǽة اȄارʳرة تʨص ʧȄʨؔت 

خلȘ الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة وʻȃاء شهʛة وسʺعة للعلامة  -

 الʳʱارȄة وزȄادة الʟʸʴ الॽʀʨʶة

الʱفاعل الفʨرȑ والȄʛʶع مع الإعلان وانʷʱار الʺعلʨمات  -

  حʨل أهʺॽة الʺʱʻج وخʸائʸه Ǽأقʸى درجة مʧ الؔفاءة. 

ʸر: الʗʶادʙإع ʧا مॼالʢة:لॽاجع الآتʛʺاد على الʺʱالاعǼ 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. 

وثȘʽ بʧʽ الʺʨʺʳعʧʽʱ حʘʽ أن الأهʙاف غʛʽ  ارتॼاȋه يʨجʙ مʧ الʺلاحȎ في الʙʳول أعلاه أن      

ʧȞʺǽ تʴقȘʽ مȞاسʖ اقʸʱادǽة ومالॽة مʧ  تʕدȑ إلى الأهʙاف الاقʸʱادǽة، على سʽʰل الʺʲال الاقʸʱادǽة

خلال خلȘ الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة وزȄادة شهʛتها في وقʗ مʙʴود وȃأقل تؔلفة، وزȄادة رقʦ أعʺال الʺʤʻʺات 

 ȌॼتʛارتفاعمǼ  ،ʦوولائه ʦرضاه ʖʶ ʨʺʳʺǼعة  ثʛأʱأغʛاض هʚا الʨʻع مʧ الȘȄʨʶʱ ين أغʛʽ عʙد العʺلاء وؗ

مʧ العʨامل نʛؗʚ مʻها: مȐʨʱʴ الʛسالة وخʸائʟ الʺʱʻج في حʙ ذاته، مȐʙ فعالॽة الʴʺلة الفʛʽوسॽة 

  ǽʹا. أ نʷʱارالاومʙʸاॽʀة مʙʸر الʛسالة ومȐʙ قابلॽة الʛسالة على 
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 ʔلʠʸعالǺاʙوسيالʙʻالف ȖȂʦʴʯاع الʦأن : 

ووفȘ العʻاصʛ الʱي  الॼاحʘ لȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي أنʨاع عʙيʙة اخʱلفʗ حʖʶ الʜاوȄة الʱي تʛʢق إلʽهااعʛف     

ʅॽʻʸʱها في الʽعل ʙʺʱعǽ، ها شʛʲعاوأكʨʽ تي: هي ؗالآ  

ȉاʵʹال ʔʴح ʃॻʹʶʯأولا: ال  

  مॽɻار الʷʻاȋ إلى: Ǽاعʱʺاديʦʱ تقॽʶʺه 

 لʹȊॻʵا الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي .1

كʛʰ عʙد مʺʧȞ مʧ الȃʜائʧ أ إلىالʨȃʜن مʕʶولॽة "بʚر" الʛسالة الفʛʽوسॽة والʨصʨل  ʴʱʺلحʘʽ ي        

أقارب،  ممعارف أ مكانʨا أصʙقاء أأسʨاء  الاجʱʺاعينʛʱنʗ وخاصة مʨاقع الʨʱاصل لإالʺʨʱاجʙيʧ على شȞॼة ا

 ʦهʜفʴȄاموʙʵʱلاس ʜʽʺʱا يʺؗ ،ʦهȃارʳت ʛȄʛʺʱل ʦجههʨȄج وʱʻʺة  الǽعاʙج والȄوʛʱالǼ ȘȄʨʶʱال ʧع مʨʻا الʚه

 ʧȞʺȄو Ȍॽʷون ʛاشॼل مȞʷǼ ʧʽمʙʵʱʶʺة للॽʸʵʷال ʖȄʨاقع الʨة على م للʺʳʱʻات بʨاسʢة الʱفاعل والʺʷارؗ

.ʜائʨʳا والǽاʙاله ʦǽʙتق ȘȄʛʡ ʧع ʧʽ  1تʴفʜʽ هʕلاء الʺʷارؗ

ة أمازون أكʛʰ مʨقع للʳʱارة الإلʛʱؔونॽة والʨʴسॼة  سʙʵʱاما ،مʲال لهʚا الʨʻع مʧ الȘȄʨʶʱ بʛزأو          ʛؗش

 ʥȄʛʷم الʨة مفهॽابʴʶابالʶʱالعʺلاء لاك،  ʖȄʨقع الʨم ʗʽʰʲات على ت ʛؗʷاد والʛع الأفॽʳʷخلال ت ʧم ʥوذل

 ،ʦاصة بهʵال ʖȄʨاقع الʨة أمازون على م ʛؗʷǼ اصʵقعه فالʨم ʛʰنامج أمازون عʛم بʙʵʱʶارك مʷǽ ماʙʻع

ة فه ʛؗʷإعلانات الʥة، في مقابل ذل ʛؗʷد للʙعʺلاء جǼ ةॽصʨʱالǼ حʺʶǽ ʨ مʙات  تقʳʱʻʺمات والʙʵأفʹل ال

Ȍॽʷʻارك الفعال والʷʺلل  ʟʸʵله وتʜائʨا جʹǽأ .  

2.  ʙʻوسي غʙʻالف ȖȂʦʴʯالالʵʹॻȊ (ؒاكʯالاح ʤǻʗع) 

ة مʕʶولॽة نقل         ʛؗʷا الʻلى هʨʱت ʘʽالإعلاناتح  ʙȄʛʰال ʛʰاء عʨة سʛاشॼها مʻائȃة إلى زॽوسʛʽالف

 اعلى عʝȞ الȘȄʨʶʱ الȌʷʻ، أȑ أن للʨȃʜن في هʚه الʴالة دور  صل الاجʱʺاعيامʨاقع الʨʱ  أملʛʱؔوني لإا

Ȅʨسالة تلا ثانʛقل الʱʻت ʘʽج أحʱʻʺأن ال ȑل، أʽʺا إلى العॽقل قائʻمة تʙʵا و الॽلʺها تلقائʱʶʺة لॽʳȄوʛرسالة ت

Ȍॽ2.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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ة الفʛʽوسي الȘȄʨʶʱ مʧ الʨʻع لهʚاكʺʲال    ʛؗش ȘȄʨʶتHotmail   ،قعʨʺلل ʦʱأنه مع ؗل رسالة ي ʘʽح

ـــــــإرسالها يʦʱ الʛʱوȄج ل  . تلقائॽا  Hotmailــ

  الانʯقالثانॻا: الʃॻʹʶʯ على أساس Ȃʙʟقة 

  1يلي: الأنʨاع على هʚا الأساس ॽɾʺا تʲʺʱل   

 الفʛʽوسॽة أو تʻاقلها مʙʴود. تʺʛȄʛ الʛسالةدور الʨȃʜن في عʺلॽة العʗوȎ العʙضॻة:  .1

2.  :Ȏʙة أخॻلʸام عʸاجة إلى إتʲال ʔʮʴǺ Ȏوʗلا الع ʘʽʴǼ ،نʨȃʜا أمام الʡʛة ش ʛؗʷع تʹع الʨʻا الʚوفي ه

ǽل على أʨʸʴالǼ مʨقǽ فح أنʸʱم ȑح لأʺʶقع  ةتʨل في مʽʳʶʱل الʰمة قʙة أو خॽانʳات مॽʳمʛب

ة الإلʛʱؔوني، وذلʥ ؗي يʦʱ الʨʱاصل معها سʨاء مʧ خلال رسائل  ʛؗʷة، أإالॽونʛʱؔقع  ملʨʺخلال ال ʧم

 لʛʱؔوني.الإ

3. ʦفʙʯʲم  :Ȏوʗالآتي:نقل الع Șع وفʨʻا الʚه ʦʱȄو 

ة، حʘʽ يʸʴʱل الʟʵʷ على مقابل مادȑ أو معȑʨʻ مʧ نقل الʙسالة ʸǺقابل:  .1- 1 ʛؗʷف الʛʡ

فʙʽفعه هʚا الʴʱفʜʽ إلى نقل الʛسالة الفʛʽوسॽة إلى الآخʧȄʛ وȂقʻاعهǼ ʦعʺلॽة شʛاء الʺʱʻج أو 

ة وتʛوج لها.  ʛؗʷضها الʛي تعʱمة الʙʵال 

حʘʽ لا يʱلقى ناقل الʛسالة الفʛʽوسॽة أȑ مʛدود أو تʴفʜʽ مʧ قʰل  دون مقابل:نقل الʙسالة  .2- 1

ة، فهǽ ʨقʨم بʚلʥ بʙافع تʱȃʛʳه  ʛؗʷة ورضاهالॽابʳǽضه  الإʛتع ȑʚج الʱʻʺمة أو الʙʵال ʧع

ة أو ʖʰʶǼ ولائه للعلامة الʳʱارȄة الʵاصة بها ʛؗʷاعات  ؛الʻارات وقʛا راجع إلى قʚأن ه ȑأ

 Șعلʱذاته ولا ي ʙن في حʨȃʜة.ال ʛؗʷله ال Ȍʢʵا تʺǼ  

ة لإحȐʙ أنʨاع ا     ʛؗʷار الॽʱأن إخǼ لʨالق ʧȞʺǽ Șʰخلال ما س ʧي مʱاف الʙقف على الأهʨʱي ȘȄʨʶʱل

تʶعى إلى تॽʁʴقها، ومȐʙ قابلॽة الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف لهʚا الʨʻع، مع الاخʚ في الإعॼʱار الʺʸʸʵات الʱي 

    سʻʱفقها في حالة نقل الʛسالة Ǽʺقابل. 

  

  

                                                           
1) ،ʗثاب Ȑʙة في )، 2017هॺلʠة الʲȂʙʵاع لʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦمي مʗʳʯʴم ʥم ʥʻؒهلʯʴʸال Ȏʗاء لʙʵار الʙاذ قʳه على اتʙوسي وأثʙʻالف ȖȂʦʴʯال

  .24، ص2007، مʛؗʚة لʽʻل درجة الʺاجʛʽʱʶ، غʜة، فلʧʽʢʶ، الʱامعة الإسلامॻة Ǻقʠاع غʚة
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ʳال ʔلʠʸال :ʛوسيإامʙʻالف ȖȂʦʴʯات الॻʱॻاتʙʯس  

سʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي حʖʶ درجة تʙخل العʺʽل في نقل الفʛʽوس إلى ʧȞʺǽ تʅॽʻʸ إ       

 يلي:  مʨʺʳعʧȞʺǽ ʧʽʱ شʛحها ॽɾʺا

 أولا: الإسʙʯاتॻʱॻات

  تʙʴʱد الإسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة حʖʶ درجة تʙخل الʨȃʜن في هʚه العʺلॽة وتʻʸف إلى:   

 سʙʯاتॻʱॻة الʯؒامل الʳʹʸفʷةإ .1

      ʚن في هʨȃʜة ال لʛʱؔوني الʵاص Ǽه ة وثانȄʨة ʙʵʱʶǽ ʘʽʴǼم الʙȄʛʰ الإسʛʱاتॽʳॽة مʙʴودالإ هتʨؔن مʷارؗ

في تʺʛȄʛ الʛسالة الفʛʽوسॽة Ǽالؔلʺة الʺʨʢʻقة ودعاǽة مʙʵʱʶمʧʽ مʱʴʺلʧʽ بʻقʛة الʺاوس، وȃالʱالي فهǽ ʨعʺل 

ة  ʛؗʷج للȄوʛʱج أعلى الʱʻʺو الǼالالاʸسائل مع الأ تʛة ال قارب والʺعارف ȞʷǼل تلقائي صʙقاء والأومʷارؗ

ʢॽن وسʨȞॽɾ ʛاشॼم ʛʽه  اوغʻم ʖلʢʱة ولا يॽأفي العʺلʢॽʷن نʨȞǽ 1.ان  

 سʙʯاتॻʱॻة الʯؒامل العالॻةإ .2

العʺʽل في حʙ ذاته نʷاȋ سʛʱاتॽʳॽة على ǽʹا ǼالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الȌॽʷʻ حʘʽ تعʙʺʱ هʚه الإأتʶʺى      

قʻاع وتʨجॽه الʺʙʵʱʶمʧʽ الʙʳد بॽɺʨʻة الʛʰامج أو الʙʵمات الʺقʙمة، Ȃو  سʱهʙافاومȐʙ تʙخله مॼاشʛة في 

كʛʲ مʺا أالʺʨقع الإلʛʱؔوني ʸʴǽل على مʜاǽا  لاسʙʵʱامفؔلʺا زاد عʙد الʺʙʵʱʶمʧʽ الʚيʳʷǽ ʧعهʦ الʺʙʵʱʶم 

  ʴǽ2فʜه على نʛʷ الʛسالة الفʛʽوسॽة.

 سʙʯاتॻʱॻة الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسيمفاتॻح نʱاح إثانॻا: 

      ʙʺʱعǽʻʰةي تॽʳॽاتʛʱوسي على إسʛʽالف ȘȄʨʶʱاعة  الʳون ʛفʨت Ȑʙالم ʧعة مʨʺʳمȋوʛʷ 

  3:أساسॽات، تʲʺʱل ॽɾʺا يلي 6 في * RalphWilsonصʻفها

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

، الʺʳلة العلʺॽة للʳʱارة دراسة مʗʻانॻة- الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسى وأثʙه على اخॻʯار العلامة الʱʯارȂة ،(2011)آمʻة أبʨ الʳʻا محمد أبʨ الʳʻا،2
  .19، ص02، العʙد31،الʺʳلʙوالȄʨʺʱل

ʱؗاǼًا في مʳال الȘȄʨʶʱ عʛʰ الإنʛʱنʗ، ألف العʙيʙ مʧ الʺقالات  12: مʧ الʺهǼ ʧʽʺʱإسʙʵʱام الانʛʱنʗ، مʕلف لأكʛʲ مRalph Wilson  ʧ* *الʨʱؗʙر
  .في مʳال الȘȄʨʶʱ عʛʰ الانʛʱنʗ في مʳلات أكادॽʺǽة، مʴʺلة على مʨاقع الʛʱؔونॽة مʱʵلفة

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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1-  ʙعǼ اءʢات إعʳʱʻʺخلال أو لل ʧة، مॽوسʛʽمات الفʙʵاء الʢامج إعʛات بʳʱʻʺمات أو الʙʵة  الʺॽʀ

عʧ الʺʱʶهلʧʽؔ، والʱي قʙ تʹʺʧ رʴȃا على الʺȐʙ الȄʨʢل عʨضا  واسʱقʢابالانॼʱاه  لʚʳب ثʺʻʽة

 ،ȑرʨح الآني والفȃʛي الʱة الॽانʳʺل الʲهامʙʺʱاع ʙȄʛʰونيالإ الʛʱؔجة  لʨم ʧالمʺا زاد مॼʀعلى  الإ

 .الʺʨقع

إلى  الانॼʱاه تȄʨʴلها، ؗʺا ʖʳǽʖʳǽ أن تʨؔن الʛسالة الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة ʢॽʶǼة ومʛʸʱʵة لʶʱهʽل  -2

ʧع ʧائȃʜال ʧم ʧʽفʙهʱʶʺغفلة ال ʧʽʶافʻʺحلة في الʛم ʦǽʙج تقʱʻʺمة أو الʙʵال. 

3- ʖʳǽ ارॽʱاقلا اخʻوس حامل أو لʛʽا رجل "للفȘȄʨʶʱة ودقة" لǽاʻعǼسʨقل وتʻة الॽعها ، لʺʹاعفة عʺلॽ

 ʛʶǼعة مʧ الʸغʛʽ إلى الʛʽʰؔ جʙا.

4- ʦॽʺʸت ʙʺʱعǽ ǽةة أॽʳॽاتʛʱة إسॽʁȄʨʶة تॽانʶالإن ʜافʨʴغلال الʱة فعالة على اسॽوسʛʽة ف ʛؗʱʷʺعلى ال 

 ورسائلالʖȄʨ  مʨاقع خلال مʧ فʽها الʻاس ملايʧʽ الانʛʱنʗ للʙفع على نقلها وǼȂلاغ

 .الʙȄʛʰالإلʛʱؔوني

ʜʽو  لاسʱفادة مʧ شȞॼات الاتʸال الʴالॽةا -5 ʛؗʱال ʧʽاعي بʺʱالاج ʥǼاʷʱوال ȌǼاʛʱعات على الʨʺʳʺال 

قʙ تʨؔʱن الȞॼʷة الأوسع للʟʵʷ مʧ عʛʷات أو مʯات أو آلاف الأشʵاص ، اعʱʺادًا و  ،الʺʱʶهʙفة

 .فʽها مʛغʨب غʛʽ مʨاقع وʖȄ الʙʵمة على نʛʷ الʺʱʻج أو وتʖʻʳ على مʨقعه في الʺʱʳʺع

الʛسالة  انʱقالمʸادر الآخʧȄʛ مʧ صفʴات ومʨاقع إلʛʱؔونॽة لʛʷʻ الʛʰʵ، وضʺان  اسʱغلال -6

ʜʽ تʨجॽهالفʛʽوسॽة، و  ʛؗʱم الأساسي الʙʵʱʶʺقع إلى للʨʺال ȑʚال ʛفʨʱه يॽɾ جʱʻʺمة أو الʙʵال  ʧم Ȍفق

  الاهʱʺام Ǽه. إثارةخلال 

ȐʙʺǼ مʛاعاة  مʛهʨن سʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة لإن نʳاح امʧ خلال الʛʢح الʶابʧȞʺǽ Ș القʨل Ǽأ      

الʴʺلة الفʛʽوسॽة بهʚه  نʳازإنه ؗلʺا زاد الاهʱʺام ورȌȃ أعلى، حʘʽ واحʛʱام العʻاصʛ الʺʨؗʚرة في الأ

 سʛʱاتॽʳॽة الفʛʽوسॽة الفعالॽة والؔفاءة على جʚب الȃʜائʧ بʨاسʢة شȞॼة الانʛʱنʗلإالعʻاصʛ اكʗʰʶʱ ا

  .الʺʺʻȞة الʱؔالǼ ʅॽأقل الʺʱʴʺلʧʽ والȃʜائʧ فʛادملايʧʽ الأ أو آلاف إلى الʨصʨلو 

نʛʱنʗ بʧʽ الإ اسʙʵʱام تʨʢر مʧ انʢلاقاجʚوره أخʚ  الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي مʺا سȘʰ أنʧȞʺǽ إسʵʱلاص      

عʙʻما  ʨȞǽن فعالاالȑʚ  ،آخʛ مʧ أشȞال نقل الؔلʺة الʺʨʢʻقة ʲʺǽل شȞلاوامʙʱادا لʚلʥ أصॼح الʺʱʳʺعات، 

ʗنʛʱالان ȘȄʛʡ ʧع ʧȄʛمات إلى الآخʨال الʺعلʸǽال لإʸالاتǼ اسʻال ʖغʛي،  ʧة ع ȘȄʛʡ وقʙ تʦʱ الʺʷارؗ

ʙȄʛʰوني الʛʱؔاصل  الالʨʱاقع الʨاعيومʺʱالاجʥارب  ، وذلʳʱادل الॼت ȘȄʛʡ ʧاعاتو عॼʢمʺا جعله ، الان
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ات ʱʻʰها سॽاسة تॽʁȄʨʶة ت ʛؗʷال ʦʤمعǼاتॽʳॽاتʛʱرت لها الإسʨʡاف وʙدت لها الأهʙح ʘʽʴ،  ʧعى مʶي تʱال

ʧائȃʜال ʖʶؗ ة.   خلالها إلىʛهʷال Șʽقʴة وتॽʀʨʶها الʸʸع حॽسʨوت 

ʸالʖʲॺ اني: اʰالاتلʶة الاتॻوسʙʻة الفॻɿȂʦʴʯال 

ات تهʙف         ʛؗʷال ʦʤلالإلى معʱانة ت احȞحمʺʶ اجهة لهاʨʺǼ ةʶافʻʺال ʨʴجه نʨʱح لها الॽʱي ʘʽح ،

ȘȄʨʶʱوسي الʛʽخلال  الف ʧم ʥاداتها وذلʛإي ʦʤعȄات هائلة وॽانȞإمʛʷج نʱʻʺة و  الॽفعالǼع فيʛأس ʗوق ʧȞʺم 

الʨʻع مʧ الȘȄʨʶʱ على العʺʽل في حʙ ذاته لʛʷʻ الʛسالة الفʛʽوسॽة  ، ؗʺا ǽعʙʺʱ هʚامʳهʨدات ȃأقلو 

ة  اتʸال قʨʻات سʙʵʱاما انʢلاقا مʧ يʦʱوذلʥ  الʺʱʶهʙف،أكʛʰ عʙد مʺʧȞ مʧ الʳʺهʨر  إلى للʨصʨلو  ʛؗʷال

ʧȞʺǽ شʛحها ॽɾʺا  معايʛʽ تʙʴيʙإتॼاع خʨʢات معʻʽة و  ʖʳǽ الفʛʽوسॽة الاتʸال إسʛʱاتॽʳॽة تʛȄʨʢ أجل مʧو 

  يلي:

 فةʗهʯʴʸاف الʙʟالأ ʗيʗʲ؛ت  

 الاʶة الاتॻɿȂʦʴʯت الॻوسʙʻ؛ةالف 

 وسيʙʻالف ȖȂʦʴʯات الॻ؛آل 

 وسيʙʻالف ȖȂʦʴʯات الॻʹ؛تق 

 .وسيʙʻقي الفȂʦʴʯج الȂʚʸات الॻʱॻاتʙʯإس  
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 الʯʴʸهʗفة ʙʟاف: تʗʲيʗ الأالʠʸلʔ الأول

إن فعالॽة أنʢʷة الʸǼ ȘȄʨʶʱفة عامة مʛتʢॼة ȞʷǼل ȐʙʺǼ ʛʽʰؗ تʽʻʰها للʺʻهج الإسʛʱاتʳॽي الʷامل،        

 ʥلʚ الȑʚ يʢʻلȘ مʧ الʙراسات الʴʱلʽلॽة للʯʽʰة الʙاخلॽة والʵارجॽة للʺʕسʶة وتʙʴيʙ نقاȋ الʹعف والقʨة وؗ

ومʧ  الاسʱهʙافذات أولȄʨة تʙʴيʙ الفʛص الʺʱاحة والǽʙʴʱات الʱي سʨʱاجهها، بهʙف الʘʴॼ عʧ القʢاعات 

 ʘʽʴǼ  .لها ʖاسʻʺي الʶافʻʱقع الʨʺʱال ʙيʙʴت ʦفثʙئة تهʜʳʱإلى ال ʙيʙʴاق تʨة  الأسॽئʜʳنة الʨؔʱʺوالʧم 

ॽاتهʦ حʘʽ مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ مʧ مʳʱانʶة شʛائح ʨؗسل ʦاهاتهʳاء ودوافع واتʛʷاصة الʵال ʦي، و بهʱال ʙȄʛت 

 ارॽاخǼ ʱعॽɾ ʙʺا للʺʕسʶةجʜئॽة وȄعʨد  أسʨاق إلى الؔلي الʨʶق  تʜʳئة ʘʽʴǼʦʱ ي فʽها، الʻʱافʝ الʺʕسʶة

 سʨقي جʜء كل جاذبॽة مȐʙ تقʦॽʽ، مʧ خلال أكʛʲ أو جʜء خॽʱارا أو الॽʀʨʶة الأجʜاء كل في العʺل

  .مʨجهة ومʙʴدة سلفا تॽʁȄʨʶة ʛʰامجب نʰʶهاأ واسʱهʙاف

  أولا: الʦʸʱʸعة الʯʴʸهʗفة

لة تهʙف الʺʕسʶة إلى الʨصʨل إلʽها والʱأثʛʽ فʽها جʨهʛ نʳاح الʴʺ عʺلॽة تʙʴيʙ الʺʨʺʳعة الʱين إ      

ʝॽئʛة لأنه العامل الॽʁȄʨʶʱعة  الʛة وسʨفي ق ʦȞʴʱʺارالʷʱأ ان ʘʽة، حॽوسʛʽسالة الفʛال Șʽقʙال ʙيʙʴʱن ال

ʙهʱʶʺر الʨهʺʳالإلل ʙيʙʴفي ت ʛʽʰؗ ʙإلى ح ʦاهʶǽ رسالةف ʦॽʺʸʱسائل اللازمة لʨة والॼاسʻʺات الॽʳॽاتʛʱس 

  1إعلانॽة ناجʴة ومʕثʛة في مʱلقʽها.

      ʘʽح ȘلʡأGodin *عة علىʨʺʳʺفة الʙهʱʶʺي الʱل الʺʴة تʛؔوس فʛʽة الفॽل خلʴʻلأنه ال ،ʝॽكل ل 

 نʳاح في رئॽʶॽا عاملا ǽعʙ إذ الʴʻل، خلॽة Ǽاخॽʱار مʛهʨن  الفʛʽوسॽة الفʛؔة وانʸʱار الॽʺʳع، يʻاسʖ مʱʻج

 الفʛؔة تʛȄʨʢ قʰل حʱى الʵلॽة اخॽʱار ثʦ ومʧ الʺʱʶهʙف الʨʶق  اخॽʱار جʙا الʺهʦ فʺʧ الفʛʽوس، نʷʱارا

 هʚه لʛʸف Ȅʛʡقة عʧ يʘʴॼ ثʦ أولا للإنʱاج يهʙف الȑʚ الʱقلȑʙʽ الȘȄʨʶʱ مع يʱعارض ما وهʚا ،الفʛʽوسॽة

في تʠȄʛʴ وجʚب  اسʱغلالهاالانʛʱنʗ أصॼح مʧ الʺهʦ جʙا  اسʙʵʱام، حʘʽ أن تʨʢر وتʨسع الʺʳʱʻات

                                                           
*Seth Godin  ة ʛؗʷل ʛاشॼʺال ȘȄʨʶʱلل Șساب ʛيʙي، ومȞȄʛأعʺال أم ʙرائ ʨهYahoo.عًاॽʰم ʖʱؔال ʛʲأك ʧم ȘȄʨʶʱالالʳلفاته في مʕم ،  

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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لʛʷʻ الفʛؔة الفʛʽوسॽة مع مʛاعاة الʙقة في تʙʴيʙ الʺʙʵʱʶمʧʽ الʺʱʴʺلʧʽ للʺʱʻج أو الʙʵمة العʺلاء 

 1الʺعʛوضة.

ات مʧ لعʙيʙأن ا GodinيȐʛ كʺا         ʛؗʷال  ʗʻȞʺتʧاغ ئمل مʛار الفʷʱل والانʲوس مʛʽالف ʘʽذاع، ح 

 نʳॽʱة وذلʥ ،"الʺلʨثات" الفعالʧʽ الʺʕثʧȄʛ مʧ عʙد أكʛʰ إلى وصʨلها مʧ انʢلاقا جʙʽة مȞانة وحققʗ صʱʽها

 لأن، الفʛʽوسي للʨʢʱرȘ ومʴʱʶ قابل، مʻاسʱʻʺǼ ʖج واسʱهʙافها في الʨقʗ الʺʻاسʖ لʵلॽةا اخॽʱارʧʶʴ ل

  2الاعʱʺاد على الʺʕثʧȄʛ مʛتȐʙʺǼ Ȍॼ صʴة اخॽʱار الʵلॽة.

وتʷʺل الʺʨʺʳعة الʺʱʶهʙفة مʧ جهة قادة الʛأȑ ومʧ جهة أخȐʛ الʻاقلات الفʛʽوسॽة، وॽɾʺا يلي تفʽʸل    

:ʥلʚل  

 "الʓʸثʥȂʙ" الʙأȏ قادة .1

 يʻقلʨن  الʚيʧمʯات الأشʵاص أو  ن و عʛʷ  أو عʛʷة ʙʸقهȄو  مʙʸاॽʀة له، فʛʽوسॽة فʛؔة ةأǽ جʨهʕʺʛثʛ ال     

 تفʽʸل لʚلʥ. يوॽɾʺا يل أخॼاره

1.1-  ʃȂʙتعȏأʙقادة ال 

 شȞॼة على الʛسالة سʛʷʻʽون  الʚيʧ الإنʛʱنʗ مʙʵʱʶمي سʱهʙافاǼفʛʽوسॽة ؗأول مʛحلة  حʺلةأȑ  تʙʰأ     

مʧ هʚا الʳʺهʨر يʦʱ تʙʴيʙ فʛقة العʺل الʺلائʺة والأكʛʲ نʷاʡا مʧ غʛʽها وʢȄلȘ علʽها  وانʢلاقا، كʛʽʰة

"ʗنʛʱالان ʛʰون عʛثʕʺلح "الʢʸ3.م  

علـى الآراء  شـʱȞǽ ʟʵـʖ الʺʙونـات وʷʻȄـʛؗʺا ʧȞʺǽ تعʅȄʛ الʺʕثʛ عʛʰ الانʛʱنʗ على أساس ؗل      

 ا، أو شʸʵارȄاضʽـا أو فʻان ن فقـʨȞǽ ʙ ، جʱʺاعʽـةشـȞॼات الʨʱاصـل الإ مʱʵلف عʰـʛو إنʶـʛʳʱام وʨȄتʽـʨب 

ʛ أنʨاع مʱʵلفــة، مʲــل: الʺʙونــات، علــى إنʱــاج مʱʴــȐʨ افʛʱاضــي، وʵʱȄــʚ الʶʱــȘȄʨ الʺʕثــ مʻفʱح، امʷهʨر 

                                                           
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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 تلاعالʽـة واتʸـاأدȐ إلـى ثقـة مʺا أفـʛاد يʱʺʱعـʨن ʙʸʺǼاقʽـة عالʽـة  وهـʦ أǽʹـا ،ʸــʨرومقاʡــع الفʙʽيــʨ، وال

   1.الهȄʨـة الʚاتʽـة للʺʶـʱهلʧʽؔ علـى، وهʚا ما يʕثʛ بʻʽهـʦ وʽȃـʧ الʺʱاǼعʽـʧ فعالة

 الʲقة والʛʰʵة، وهʨ عʛʸʻ الʳاذبॽة مع العʧȄʛʸʻلॽعʺل كʺا تʦ إضافة عʛʸʻ آخʛ لॼعʙ الʺʙʸاॽʀة      

Attractiveness  ॽاذبʳإلى ال ʛʤʻال ʧȞʺȄةو  ȐʙʺǼ ةʢॼتʛʺرالإعلى أنها الʙʸʺالǼ ابʳمعه ، والألفةع 

ومعارف الʳʺهʨر تʸالॽة، وهʚه العʻاصʛ لها تأثʛʽات على سلʨك واتʳاهات لإفى رسائله اوالʷʱاǼه والʱʺاثل 

 2.الʺʱʶهʙف

ة حʙدتآخʛ،  سॽاق في     ʛؗة العامة العلاقات شॽʺالعالBurson Marstellers  ʛتعȄاتل افॽʸʵʷة لʛثʕʺال 

 مʧ انʷاʡ كʛʲ، وتʺʲل الفʯة الأالإنʛʱنʗ مʱʳʺع ومʨاقف رأȞʷǽȑلʨن  الʚيʧ الأشʵاصمʨʺʳعة  أنها على

 اسʱهʙاف ʽʧالʺʨʶق، وȃالʱالي ʖʳǽ على الإنʛʱنʗ عʛʰ تأثʛʽهʦ حʘʽ مʧ الآخʧȄʛ الإنʛʱنʗ مʙʵʱʶمي

  ʳʱʻʺ.3اتهʛʱʦوȄج لل الإلʛʱؔونʕʧʽʽثʧȄʛ الʺ

      ʧىومʱال ʛʽها الʺعايʽعل ʙʺʱعǽ  اصلفيʨʱاقع الʨعلى م ʧȄʛثʕʺال ʙيʙʴاعالإ تʺʱ4ي:ج  

1. ʽعǼاʱʺد الʙ؛عʧ 

 هʦ؛ب تʛتʖʽ الʸفʴة الʵاصة- .2

ات وعʙد الʱعلॽقاتلإاكʺॽة الʱفاعل والʺʱعلقة Ǽعʙد  .3  ؛عʳاǼات وعʙد الʺʷارؗ

  .ॽʰʡعة الʺȐʨʱʴ الʺقʙم على الʸفʴات الʺʕثʛة .4

الʚيʧ لʙيهʦ تأثʛʽ هائل على الʻاس انʢلاقا مʧ  على أنهʦ الأشʵاص الʛأȑ قادةȄ ʅعʛ مʺا سʧȞʺǽ Șʰ ت      

 .ǼE-fluentialsالʺʕثʧȄʛ الالʛʱؔونʧʽʽ  عام رأȑ لBAO" ʧȄʨؔʱ" الإنʛʱنʗ على الʷفهي ؔلاملل هʦاسʙʵʱام

  

                                                           
الʺʳلة العॽȃʛة لʨʴॼث  ،: دراسة مʙʽانॽةفاعلॻة الȖȂʦʴʯ عʙʮ الʵʸاهʙʻ والʓʸثʥȂʙِّ في مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي ، 2021صابʛ صادق شاهʧʽ.ايمان  1

  .414ص .، 34، العʙدالاعلام والاتʸال
، 18، العʙدالʺʳلة العلʺॽة لʨʴॼث الʴʸافة ،فى الʸʲلات الإعلانॻة يثʥȂʙ على مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعالʓʸ اسʗʳʯام ، )2019( شʅȄʛ نافع،  2

  .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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2.1- ȏأʙقادة ال ʃॻʹʶت 

       ʧȞʺǽ ʜʽʽʺʱال ʧʽب ʧʽʱʯف ʧʽʱʽʶॽرئ ʧالʺ مʧȄʛثʕ "ثاتʨالʺل" ʖʶحGodin  ةʺʤʱʻم ʛʽثات غʨمل)

  ॽɾʺا يلي: هاتقǽʙʺوالʱي يʦʱ وملʨثات فعالة)، 

ʤل رقȜʵ2- 1ال :(ثاتʦلʸال) ʥȂʙثʓʸال ʃॻʹʶت  
  

  

  Ǽالإعʱʺاد على: مʻإعʙادالॼاحʲة:الʗʶʸر
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. 
ة بʛ ʧʽورȑ أن ان مʧ الʺʕثʨȞǽ ʘʽʴǼ ،ʧȄʛن مʧ الʹيʧʽʰ الʺȌʢʵ أعلاه Ǽأنه هʻاك نʨع ʛؗʷال ʜʽʺت

، حʘʽ يʕثǼ ʛعʛ ʠسالʱها الفʛʽوسॽةالأشʵاص الʚيʧ لǽ ʦقʙمʨا لها شʯʽا وأولʥʯ الʚيǽ ʧقʙمʨن دفعة قȄʨة ل

ʦا ما جعلهʚوه ،ʦهʛʽغ ʧم ʛʰل أكȞʷǼ ادʛالأف ǽعȑأʛقادة الǼ نʨفʛ ʽالفعالʽ،ʧ  ة أوʛʰخ ȑا ذوʨنʨȞǽ أن ʧȞʺǽ اʺؗ

الʙأȏقادة   

هǻʗذ لʦة نفʠوسل 

رʗʶضة الهام مʦʸلل 

لا ʥȜʸǻ اʙال، هؤ شʸالǺ 

يʹʮʯة، للأفؒار مʗيʗʱال 

ʔʲǻ ةʙʟاʳʸال 

عʯʸʯة يॻɾاʗʶʸالǺ 

ضهʙغ ʥم ʙʵʹال ʙʻغ 

 للȁʙح هادف

 نʦثʗʲǻ ةʱض ʥهلة مʦال 

 فʻها يʦجهʦن  الʯي الأولى

 الʦʠʹʸقة الؒلʸة

ةʦة قʸॻʢب في عʘʱال. 

ادʙأف ʻقائʯانʦ ن ʥة مॻلʳال 

ʙʵة نʙؒة الفॻوسʙʻلة الفʷفʸال 

ʤيهʗل ȏلأ ʝʳش 

لʸعǻ ʙʵʹȂقابل وʸǺ 

)ʚافʦʲال،الʸال(... 

صةʙل فȂʦʲʯإلى ال ʗقائ ȏلة رأʻʭض 

 نʦȜǻ لȜʵǺ إذا هائل ʙʵʯل انȜʵǺ 

 الʸʯʱʸع في كاف

هʯالإعلان قʹاعǺ Ȋॺتʙار مʗقʸǺ 

 " رشʦة" الʸقʗم الʸال

ةʲلʶʸة الॻʶʳʵق  الʦكل ف 

 .شيء

 ʙثʓʸئالʟاʳال     

ʤʢʯʹʸال ʙʻغ 
 الʓʸثʙ الفعال
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ʛʽʰؗ ذʨفʻن بʨعʱʺʱي ʦفه ، ʧن مʨققʴʱج أو يʱʻʺال ʧقال عǽ ون ماʙؗʕبالإما يʨʽة  عॽʸʵʷال ʦتهʛʰخ ʖʶح

.ʧʽعʺʱʶʺال ʧʽة بॽʀاʙʸʺال ʦع لهʻʸي تʱة الʛاشॼʺال  

 ت الفʙʻوسॻةالʹاقلا .2

 تʙʰأ Ǽʘʽʴ مʙʴدة دʨʺǽغʛاॽɾة أو جغʛاॽɾة شʴȄʛة إلى تʨجʽهه يʦʱ اقلان يॼʱع الفʛʽوس فʛؔة انʷʱارإن       

ʠعǼ وسات أفؔارʛʽق  في الفʨس ʟʸʵʱم ʛʽوصغ ʦز ثʨر تفʨهʺʳǼ ʛʽʰك.  

 تعʃȂʙ الʹاقلات .1- 2

 ضʺʧ فॽɺʛة مʨʺʳعة هʦ" و Tech-fluentials" الʱقʨʽʻن  الʺʱؔلʺʨن ʢǽلȘ علʽهʦ أǽʹا مʢʸلح       

 Ǽأنفʶهʦ الʺعʧʽʻʽ الأخॼار وصانعي الʺʨʶقʧʽ:" الʱالي الʨʴʻ على هʦتعȄʛف وʦʱȄ الإلʛʱؔونʕ ʧʽʽثʧȄʛالʺ مʨʺʳعة

ʧيʚن  والʨȃʛʳǽ اتʳʱʻʺن  أولا الʨاصلʨʱȄو ȋاʷʻة ب   1" .الفʛدǽة اتʸالاتهʦ نʢاق خارجو  اǼعʙʽ معلʨماتهʦ لʺʷارؗ

  :الʨʴʻ هʚا على ʦهتعȄʛفاسʵʱلاص  ʧȞʺǽ كʺا     

 أكʛʲ مʧ الʶعʛ؛وȄهʨʺʱن Ǽالʨʳدة  الʺʳʱʻات جʛب مʧ أول -

- ʦدهʨوج  ȑʨعلى الق ʗنʛʱالإن Șلʵǽ ةʳل ضʨجال حʱʻʺ أو العلامة؛ 

- ʦاتهॽصʨع على تعʺل تȄʛʶي تʻʰج تʱʻʺاق على الʢ؛واسع ن 

 مهʺة. الʺʳʱʻات في الʙʳيʙة الʨʢʱرات حʨل هʦاؤ آر  -

  تقلااتʻȜʵل الʹ .2- 2

ॽة ونفॽʶة مʱʵلفة ॽɾʺا يلي تفʽʸل     ʨؗم سʺات سلʙعات تقʺʱʳات أو مȞॼة شʙع ʧاقل مʻل الȞʷʱأن ي ʧȞʺǽ

:ʥلʚ2ل  

 .بهʦ الʺʱʴفʧʽʤ أو الʺʸʱلʧʽ الأشʵاص مʧ مʨʺʳعة أنها على الȞॼʷة تُعʛَّف الȜॺʵات:  . أ

 :هي الʺʨجʨدة الʛʽʰؔة الȞॼʷات

 .الأولॽة الʺʨʺʳعةǼأو ما ǽعʛف  الأسʛة أفʛاد جʺॽعتʷʺل  :العائلة شȜॺة - 
                                                           

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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 الاتʸال جهاتجʺॽع  ʷʺلتȞʷل الʺʨʺʳعة الʲانȄʨة ʘʽʴǼ ت والʸهʹॻة: الاجʸʯاॻɸة الȜॺʵة - 

 .)إلخ..ʺʙرسʨن الʖʽʰʢ،الʜملاء، الأصʙقاء، العʺلاء، الʺʨردون، ال( والʺʴلॽة والȄʨʽʴة الʨدودة

 صʙقاءالأ على العʨʲر تॽʱح الʖȄʨ على خʙمات إنʷاء خلال مʣ ʧهʛ :الافʙʯاضॻة الȜॺʵة - 

 .مʛʺʲʱʶ أو مʱʴʺل عʺʽل مع اتʸال معهʦ،لإقامة والʨʱاصل

    ʧȞʺǽ ʦॽʶات تقȞॼʷورها الʙعات، إلى بʺʱʳم ʦعة أنها على تُفهʨʺʳم ʧاد مʛالأف  ʦه أوجهلهǼاʷفي ت 

ʖرة  الغالʙعلى قʛʽأثʱفي العادات و  الʙʽقالʱال ʘʽح ،ʧȞʺǽ عاتʺʱʳʺل أن للȞʷʱل تʨح ȑة،: شيء أʛؔف 

،ʟʵة، علامة شȄارʳت ʧإلخ...دي .  

ॽة لʸʵائʸهʦ وفقًا بʙورهʦ الȞॼʷات إلى الʺʧʽʺʱʻ الأفʛاد تقʧȞʺǽ ʦॽʶ :الأفʙاد سلʴلة  . ب ʨؗلʶة الॽʶفʻوال. 

 عʙة زرع الأفʹلوȃالʱالي مʧ  ،تॽʺॽʤʻة دॽʀقة وفعالةت مʢʢʵا لʗʶॽ والʺʱʳʺعات الȞॼʷاتإن         

 الʙʴيʘنقل  تॽʳʷع أجل مʧ والʺʱʳʺعات، الȞॼʷات مʧ العʙيʙ في ǽعʛفʨن "Ǽقادة الʛأȑ" الأفʛاد مʧ فʯات

  .ʛʶǼعة الʷفهي

       ʟلʵʱʶǽ  Șابʶح الʛʢال ʧةأن امॽوسʛʽة الفॽʁȄʨʶʱلات الʺʴة، لॽʁȄʨʶʱلات الʺʴال ʧها مʛʽي ؗغʱال 

 ʴȄʛʷةال تʙʴيʙ جʙا الʺهʦ مʧنه أ، أȑ تȄʨʶقه الʺʛاد للʺʱʻج الʺʱʴʺلʧʽ العʺلاء تʙʴيʙقʰل ؗل شيء تʙʱʶعي 

  للʨصʨل للأهʙاف الʺʛجʨة. ॽة الفʛʽوسॽةʁȄʨʶʱال ʛسالةال عم أكʛʲ الʱي سʱʱفاعل
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  الفʙʻوسॻةت الॻɿȂʦʴʯة الاتʶالا: الʠʸلʔ الʰاني

ʱʵǽلف الإتʸال عʛʰ الإنʛʱنʗ عʧ الإتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʱقلǽʙʽة الʱي ؗانʗ تعʙʺʱ في معʤʺها         

على وسائل الإعلام ؗالʱلفʨȄʜن والʴʸف وغʛʽها ʘʽʴǼ تʻقل الʺعلʨمات للعʺلاء مʧ شʟʵ واحʲʺǽ ʙل 

ة إلى  ʛؗʷة الʙالعǼ نʨفʛعǽ اصʵعأش ʘيʙʴال الʸة للاتॼʶʻالǼ ة، أما ʛؗʷلل ʧʽلʺʱʴʺلاء الʺ Ȍسائʨال ʛʰع

ʙواح ʟʵش ʧاء مʨاه سʳات ʧم ʛʲأك ʚأخǽ أن ʧȞʺॽɾ ةॽʺقʛاص - الʵة أشʙع ʧأو م ʙاحʨا يلي - لʺॽɾو .ʙيʙلع

:ʥلʚل لʽʸتف  

  الʦʲʯل مʥ وسائل الإعلام الʯقلȏʗʻ إلى الإعلام الʸعاصʙ أولا:

        ʧم ȘȄʨʶʱمة في الʙʵʱʶʺسائل والأدوات الʨال الʳة في مʜه القفʚح هॽضʨت ʧȞʺǽ لȞʷ03خلال "ال":  

  بʥʻ الإعلام الʯقلȏʗʻ ووسائل الإعلام الʗʲيʰة الاخʯلاف :3- 1لȜʵل رقʤا

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

practice, Third edition, (2006),  Pearson Education Limited. England. P351.  
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إلى  Mالʱي تʻقل رسالة تʛوॽʳȄة  Oيʨضح الȞʷل أعلاه الʱفاعل الȑʚ يʨلʙ الاتʸال بʧʽ الʺʤʻʺة       

ةتʙʴده ال شʟʵعلى انʱقال رسالة تʛوॽʳȄة مʧ  الʱقلǽʙʽة تʸالاتتعʛʰ الا، C ʘʽʴǼالعʺلاء  ʛؗʷ إلى ʙيʙالع 

ʧالعʺلاء م ،ʧʽفʙهʱʶʺال ॼجهت ما اوغالʨ ʝسالة نفʛائح الʛʷلفة لʱʵم  ȘȄʨʶʱالǼ فʛعǽ ا ماʚوه ʧʽفʙهʱʶʺال ʧم

  ʧȞʺॽɾ أن تʨفʛ نʨعʧʽ مʧ الاتʸال:نʛʱنʗ الإتʸالات القائʺة على الإ الʷامل. أما

 -  ȏدʙال فʶات.Ȑʛة إلى أخʴȄʛش ʧسالة مʛال Ȑʨʱʴلف مʱʵǽ ʘʽʴǼ لʽʺة إلى الع ʛؗʷال ʧم : 

 الإلʛʱؔونʨʽن  الʺʨʶقʨن  ॽʢʱʶǽعǽعʙʺʱ على العʺلاء في انʱقال الʛسائل الʛʱوॽʳȄة، ʘʽʴǼ  :اتʶال جʸاعي -

ʦॽʺʸت ʦهها رسائلهʽجʨاعات إلى وتʢلفة قʱʵم.  

  أدوات الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي ثانॻا:

      ʛʰة عॽʁȄʨʶʱالات الʸللات ʧȞʺǽ Ȑʛجهة أخ ʧم ʗنʛʱأنالان ʦʱة  تॽʸʵش ʛʽال غʸات اتʨʻخلال ق ʧم

ʧȞʺǽ ʘʽʴǼ للعʺلاء الʱفاعل مع الآخʧȄʛ ونقل الʺعلʨمات بʙون اتʸال شʸʵي بʧʽ الʺʛسل عʙيʙة، 

: ة والʺʲʺʱلة فيʙ أدوات مʱʷقة مʧ الأدوات الʛئʶॽوالʺʱʶقʰل، ولʚلʥ فإن معʦʤ الʱقॽʻات الʨʻؔʱلʨجॽة تع

ॽانʳʺوض الʛات، العǽʙʱʻʺال ،ʖȄʨاقع الʨردشة ومʙف الʛة، غॽونʛʱؔة الالǽʙȄʛʰسائل الʛهانات ة و الʛال

وʦʱȄ ذلǼ ʥالإعʱʺاد  1لʛʱؔونॽة، تʨصॽات الȃʜائʧ "مʙʵʱʶم الʖȄʨ" والاشʛʱاك في الʺʱʳʺعات الافʛʱاضॽة.الإ

ات الʘʴॼ  على قʨʻات اتʸال مʻها: ʛؗʴم ʧʽʶʴتSEO  في ʖȄʨة الʴر صفʨهʣ ةॽعلى عʺل ʛثʕي ȑʚال

 ،ʘʴॼائج الʱنGoogle Ads ،Facbook Ads ،Yotube Ads ...2  

     ʧʽعلى في ح ʛʽʰؗ لȞʷǼ وسيʛʽالف ȘȄʨʶʱال ʙʺʱعǽاعيʺʱاصل الاجʨʱات الʸʻفها  مॽʻʸت ʧȞʺǽ يʱال

 ،الʙʱوʧȄ (Ǽاسʙʵʱام مʨاقع الʛʷʻ)، الʺʙونات الʸغʛʽة ،شȞॼات الʨʱاصل الاجʱʺاعي :حʖʶ الغʛض والʺهام

ة الʨʸر ة الفʙʽيʨ، مʷارؗ   3...الخ.مʷارؗ

الإتʸال الفʛʽوسي Ǽʺا فʽها مʨاقع الʨʱاصل الإجʱʺاعي تॽʱح مʧ خلال ما سʧȞʺǽ Șʰ القʨل Ǽأن أدوات    

  للأفʛاد مايلي:

 ؛نʛʱنʗنʷاء صʨرة رمȄʜة أو ملف تعʅȄʛ مʛتǼ Ȍॼالاإ - 

                                                           
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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 - .ʗنʛʱة الانȞॼʷǼ ʧʽلʸʱم ʧȄʛاص آخʵسائل مع أشʛمات والأفؔار والʨة الʺعل   مʷارؗ

    الفʙʻوسي الȂʦʴʯقي الاتʶال اتإسʙʯاتॻʱॻ ثالʰا:

لʵاصॽة الʚʳب والʙفع، ʘʽʴǼ تʷʺل الʲلاث  الفʛʽوسي وفȘ الȄʨʶʱقي إسʛʱاتॽʳॽات الإتʸالسʦʱʽ عʛض     

  : ةالآتॽاسʛʱاتॽʳॽات 

  عإسʙʯاتॻʱॻة الʗف  .1

ة تعʙʺʱ الإسʛʱاتॽʳॽة لهʚه تॼعا         ʛؗʷها على الʶج نفȄوʛʱاتها للʳʱʻʺماتها لʙوخ ʧع ȘȄʛʡ ارॽʱاخ 

 ʧʽقʨʶن مʨعʺلǽ ماتدفع  علىʨإلى والأفؔار الʺعل ،ʧائȃʜال ʘʽʴǼ ن  لاʨȞǽ لʽʺللع ȑإرسال أو نقل في دور أ 

   1.آخʧȄʛ عʺلاء إلى الʛʱوॽʳȄة الʛسالة

ة الʺعلʨمات دفععلى  الʺʙʰأǽعʙʺʱ هʚا         ʛؗʷال ʧمال إلى مʙʵʱʶʺ ةॽɺاʨʡ ʛʽوغ ȑإراد، ȑهأن أ ʝॽل 

ؗʺا ʖʳǽ الإنॼʱاه  الاتʸال، على تأثʛʽفي إرسال الʛسالة الʛʱوॽʳȄة للآخʧȄʛ، ولʝॽ له أȑ  دور أʙʵʱʶʺ ȑملل

   2في هʚه الʴالة إلى إحʱʺال شعʨر الʺʙʵʱʶم Ǽالʺلل تʳاه الإعلانات غʛʽ الʺʛغȃʨة.

 لأغʛاض ʙʵʱʶǽمʨنهالʺʨʶقʧʽ  معʦʤ أن ʘʽʴǼ سلʰي جانʖ الإعلان مʧ الʨʻع هʚال أنمʧ الʨاضح       

ة مʧ الاتʳاه أحادǽة نقلها يʦʱ الʱي والʺعلʨمات الʛسائل نأو  ،تʳارȄة ʛؗʷل إلى الʽʺل دخل ولا العʽʺها للعʽف.  

2. ʔʲʴة الॻʱॻاتʙʯإس  

     ʖʴفع إلى سʙة الॽʳॽاتʛʱإس ʗلʨʴت ʙفة عامة لقʸǼ ةॽونʛʱؔالال Ȍسائʨوال ʖȄʨام الʙʵʱاس ʧلاقا مʢإذ  ،ان

 ʨاء ؗانʨس ʧȄʛة إلى عʺلاء آخॽʳȄوʛإرسال رسالة ت ʙȄʛا إذا ؗان يʺॽɾ هʶن نفʨȃʜد إلى الʨعǽ ارʛاأن الق  ʧم

ة وॼʸȄح بʚلʥ رجل مॽʰعات. الأهل أم ʛؗʷقع الʨإلى م ʦهʰʴوس ʦبهʚعʺل على جǽ اليʱالȃقاء وʙ3الأص 

                                                           
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# 



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

25 
 

ات تʛʴص على دعʦ وتॽʳʷع مʲل هʚه الإسʛʱاتॽʳॽات         ʛؗʷكʺا أن الʽقʴافع تʙخلال ب ʧافها مʙأه Ș

 شȞل مʳʱʻات أوقʙ تʨؔن في سʙʵʱام الʨʴافʜ وتقʦǽʙ خʙمات إضاॽɾة لʚʳب الأصʙقاء إلى مʨقع الʖȄʨ، ا

ة.خʙمات مʳانॽة خاصة عʙʻما ǽقل الا ʛؗʷقع الʨاه إلى مॼʱ1ن 

 "Ȃʚʸج بʥʻ الʗفع والʔʲʴالاسʙʯاتॻʱॻة " .3

عʧ اعʱʺاد مʙʰأ الʙفع  االʺعلʨمات الʺʢلȃʨة لʝॽ مʱʵلفالʙʱخل الȌॽʷʻ للʺʙʵʱʶم في سʖʴ إن         

 ʺʱʶقʰلفنʤʱام مʧ خلال وسائل آلॽة مʳهʜة ومʸʺʺة لهʚا الغʛض، Ǽا ،والʺʙʳʱدة ʙʴيʲةسʱلام الʺعلʨمات اللا

ȘȄʨʶʱال ʧر لʨʢʱي ʛʰع ʗنʛʱب إلى الإنʚج ʟدفع أو خال ،ʟن  بل خالʨȞॽاك سʻج هȄʜم ʧʽال ب ʖʴʶ

 2.الʱʻائج أفʹل لʰلʨغ والʙفع

 له الʺʳال وتʛك الʛʱوॽʳȄة الʛسالة ونقل نʛʷ في العʺʽل على الاعʱʺاد ʵʱʶǽ ʧȞʺǽلʟ مʺا سǼ Șʰأنه       

ة أو الʳʱارȄة للعلامة هؤ ولا يʙفعه قʘʽʴǼ ʙ ،لا أو الʛسالة إرسال يʙȄʛ كان إذا ما لॽقʛر ʛؗʷفة للʸǼ عامة 

 مقابل أو لʴʱفʜʽ نʳॽʱة الʖȄʨ مʨقع إلى ومعارفه هءوأصʙقا هءأقȃʛا وʚʳȄب ذلǽ ʥفعل قʙ كʺا ذلʥ، لفعل

ȑفعه مادʙة ت ʛؗʷال ʧʺعʺل لǽ ب علىʚج ʛʰد أكʙع ʧالعʺلاء م ʧʽفʙهʱʶʺح الॼʸȄو ʥلʚوجا بʛللعلامة م 

  . الʳʱارȄة

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
  .169قرة عائشة، المرجع نفسه، ص 1

2 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., & Johnston, K. Op.Cit. P350. 
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  آلॻات عʸل الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي: ʰالʖالʠʸلʔ ال

نقل الʺعلʨمات خاصॽة  على مʨʺʳعة مʧ الآًلॽات، ʘʽʴǼ تॽʱح هʚه الآلॽات ǽعʙʺʱ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي     

ʧʽ عʛʰ ، بʧʽ الʺʙʵʱʶمʧʽ الʺʸʱلʧʽ عʛʰ الانʛʱنʗ ونʛʷ الʛسائل الʛʱوॽʳȄة ʛؗʱʷʺوعلى وجه خاص ال

   مʸʻات الʨʱاصل الإجʱʺاعي الʱي تعʙ أكʛʲ إسʱعʺالا مʛʡ ʧف الأفʛاد، وॽɾʺا يلي شʛح مفʸل لهʚه الآلॽات: 

  "ةأر أو الؒلʸة الالʙʯؒونॻة "الفتʦلʗʻ الؒلʸة الʦʠʹʸقة : أولا

 قʰل الʛʢʱق إلى الؔلʺة الإلʛʱؔونॽة ʖʳǽ الʱعǼ ʅȄʛالؔلʺة الʺʨʢʻقة ȞʷǼل عام.     

  تعʃȂʙ الؒلʸة الʦʠʹʸقة .1

الʱعȄʛفات تॼقى لʧؔ  ،حʖʶ الʜاوȄة الʱي يʛʤʻ إلʽها الॼاحWOMʘاخʱلف تعʅȄʛ الؔلʺة الʺʨʢʻقة       

ة في شȞل  ،شȞلها الأساسي نفʶها في ʛؗʷها الʙʺʱي تعʱاصل الʨʱاع الʨأن ʙفها على أنها أحȄʛتع ʧȞʺȄو

عة في تॼادل الʺعلʨمات الॽʸʵʷة ʛʶ الو ة فاعلॽتǼ ʜʽʺʱال ،الʺʱʶهلʧʽؔ بʧʽ تʺʛȄʛها يʦʱ رسʺॽة غʛʽ نʴॽʸة

ʳǽابॽا وʢȄلȘ علʽها  إقʙ تأخʚ شȞلا ،الʺʱʶهلʥ سلʨك على قȑʨ  تأثʛʽ لهاو  ،ما حʨل مʱʻج أو خʙمة

)PWOM( ،ةȄارʳʱار العلامة الॽʱلاخ ʛاشॼم ʛʽل غȞʷǼ ʥهلʱʶʺعلى ال ʛثʕا أو وتॽًʰسل )NWOM (مʺا 

Ȍॼʲار يॽʱة العلامة اخȄارʳʱ1.ال   

مʙʱادا للؔلʺة الʷفهॽة الʱقلǽʙʽة، ʗʴ الؔلʺة الفأرة "الإلʛʱؔونॽة" اسʙʵʱام الانʛʱنʗ أصॼوتʜامʻا مع تʨʢر ا      

 ʗʴॼأص ʘʽʴǼ ها، وʱها وملاءمʱعʛس ʖʰʶǼ ًاʛʽتأث ʛʲقالهااأكʱن  ،ʛإلى آخ ʙواح ʧة مȄʛʷॼها الʡʨاب ضغॽɼو

ات الʧȞʺǽ ،ʘʴॼ للʺʛء أن يʘʴॼ عʧ آراء الغʛʽ  ،وجهاً لʨجه ʛؗʴام مʙʵʱخلال اس ʧʺف ،ʥوعلاوة على ذل

  ǽʙʽ2ة بʧʽ الأشʵاص.ونادرا ما ʙʴǽث هʚا في الॽʶاقات الʱقل

ʘʽʴǼ ، الإنʛʱنʗبʨجʨد تʦ تعʜȄʜه  إلى اتʸال تʨʢرت ةالʱقلǽʙʽ لʺة الʺʨʢʻقةالʱʻʱʶǽؔج مʺا سȘʰ أن        

نʳॽʱة لʚلʧȞʺǽ ʥ للʛسالة أن تʛʶǼ ʛʷʱʻعة أكʛʰ وتʙʱفȘ و  ،بʻقʛة واحʙة فقȌ فʛادالʨصʨل إلى آلاف الأيॽʱح 

ʛʰأك ʛʰة عʙقاع. 

                                                           
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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 الʦʠʹʸقة والȖȂʦʴʯ الفʙʻوسيالعلاقة بʥʻ الؒلʸة  .2

لؔلʺة الʺʨʢʻقة تǼ ʜʽʺʱالȐʙʸ الأولي ʘʽʴǼ تʕثǼ ʛقʨة في الʙʰاǽة ثʦ يʱلاشى أثʛها ʛʺǼور الʨقʗ ا       

 ʧسالة عʛلل ʧʽلʰقʱʶʺد الʙع ʙȄʜعة فلا يʛʶȃى،  10وʸأق ʙʴؗ اصʵعلىأش ʝȞع ȘȄʨʶʱال ال ȑʚوسي الʛʽف

 عʛʷةأو  الʶʺʵة هʕلاء ʛʰʵǽ ثʦ أشʵاص، عʛʷةإلى  خʺʶة الʺʱʶهلʘʽʴǼ ʛʰʵǽ ʥ مʹاعف تأثʛʽله 

 الʷغف هي الفʛʽوسॽة الʴʺلات معʦʤ وراء الʙافعة القʨة ،أشʵاص عʛʷة إلى خʺʶة مʧ آخʧȄʛ أشʵاص

ȑʚله الʺʴǽ ʥهلʱʶʺل إنه ،الʲوس مʛʽالف ȑʚال ʖʽʸǽ ارʛʺʱاسǼ ʙȄʜʺال ʧاص مʵالأش ʛʷʱʻȄاجة دون  وʴال 

  1.أخȐʛ  تॽʁȄʨʶة جهʨد ةأǽ إلى

     Ȑʛجهة أخ ʧح الامॽضʨت ʧȞʺǽ:ل الآتيȞʷال Șوف ʧʽʴلʢʸʺال ʧʽب ȋاॼرت 

ʤل رقȜʵوسي4- 1الʙʻالف ȖȂʦʴʯقة إلى الʦʠʹʸة الʸالؒل ʥم :  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  

  

  

  

  
  

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

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. 
 

 

 

=                         +  

 الؒلʸة الʦʠʹʸقة

ة .... مʷارؗ

الʺعلʨمات والأخॼار 

حʨل الʺʳʱʻات 

والʙʵمات 

والʛʱوȄج..الخ مع 

الآخʧȄʛ ؗالأصʙقاء 

 والأقارب

 التراكم الآسي

أو النمو 
 المضاعف

 الشبكات الاجتماعية

.....مجموعة من 
 منصات أو تطبيقاتال

 التيوالويب  عبر
تستند إلى الأسس 

الإيديولوجية 
والتكنولوجية لشبكة 

مما يتيح  2.0 الويب
تصميم وتبادل 

المتولد عن  المحتوى
 المستخدمين

 الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي

....الؔلʺة الʺʨʢʻقة 

 ʧارة عॼɺ ةॽونʛʱؔالال

انʷʱار لʛسالة 

تʛوॽʳȄة مʛتʢॼة 

ʴǼʺلة تॽʁȄʨʶة 

للعلامة أو الʺʱʻج 

 ʙايʜʱل واسع ومȞʷǼ

Ǽاسʙʵʱام الʺʨاقع 

الالʛʱؔونॽة والȞॼʷات 

 الاجʱʺاॽɺة
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رسالة تʛوॽʳȄة  أونʢلاقا مʧ تʨلʙʽ ؗلʺة مʨʢʻقة في شȞل مȐʨʱʴ اǽعʺل  اأسॽ اʸǽف الȞʷل أعلاه نʤام       

ونقلها بʧʽ الأفʛاد ȞʷǼل مʹاعف عʛʰ مʱʵلف وسائل الإعلام الاجʱʺاॽɺة والʺʨاقع الالʛʱؔونॽة مʺا يʕدȑ إلى 

  نʷʱار أوʯȃة وفʛʽوسات تॽʁȄʨʶة ناجʴة. ا

  "BUZZالǺ ȖȂʦʴʯالʱʷة "ثانॻا: 

     ʧȞʺǽ ضʛح الآتي:عʛʢال Șة وفʳʹالǼ ȘȄʨʶʱال 

  تعʃȂʙ الǺ ȖȂʦʴʯالʱʷة .1

نʱقال ؗلʺة او ॼɺارة عʧ مʨʺʳعة مʧ الʨسائل الʱي تهʙف إلى إنʷاء على أنه الǼ ȘȄʨʶʱالʹʳة عʛف       

لʸʵائʸهʦ  اوفق ،خॽʱارهǼ ʦعʻاǽةاه مʧ قʰل أشʵاص تʦ لʘʽʴǼʽ يʦʱ تʳǽ ،Ȟʷابॽة تʛوج لʺʱʻج ماإ مʨʢʻقة

العلامة  أوالهʙف الأساسي هʨ خلȘ أو زȄادة الاهʱʺام Ǽالʺʱʻج ، جʱʺاॽɺة لʨʴॼʸॽا حاملي الʛسالةالʻفॽʶة والا

  1وحʱى تʴقȘʽ الʷهʛة لها.

ʙʴʱث عǼ ʧالفʛاد تʶʺح للأتʸال اوسʽلة  نهأساس أ" على  Buzzمʢʸلح الʹʳة " سʱغلالوʧȞʺȄ ا      

ن هʚا الʨʻع مʧ ألا إعʱʺادا على الؔلʺة الʺʨʢʻقة، ا و علامة تʳارȄة ȞʷǼل سȄʛع وفʨرȑ أو خʙمة أسلعة 

نʷʱار بʧʽ الʳʺهʨر لايʛʶǼ ʜʽʺʱعة الʴʺاس للʙʴيʘ عʧ مʳʱʻات الʺʤʻʺة ثارة اإالȘȄʨʶʱ القائʦ على 

 ʧʽة بॽوسʛʽسائل الفʛقال الʱخلال ان ʧم ʥوس وذلʛʽف ؗالفʙهʱʶʺال ʧنة  مʨؔʱقا مॼʶدة مʙʴعة مʨʺʳاد أمʛف

ȃقارʱمʽ اتʳʱʻʺال ʝفʻام بʺʱاه ʦيهʙول ʦهʻʽا بʺॽɾ ʧج لها.و أȄوʛʱة للॽوسʛʽسالة الفʛعى الʶي تʱمات  الʙʵ2ال  

نʛʱنʗ لأفʛاد للʙʴʱث عʛʰ امʧ خلال دفع الأإلى إحʙاث ضʳة، تقॽʻة تهʙف نه أǽʹا على أؗʺا عʛف      

عʧʽ أ علان لʺʙʸاقʱʽه في لإو الʺʱʻج، حʘʽ جاء هʚا الʨʻع مʧ الȘȄʨʶʱ نʛʤا لفقʙان اأحʨل العلامة 

ن يȐʛ مʧ مʨʤʻر تȘȄʨʶ الʷارع Ǽاعॼʱاره تقॽʻة أنʛʱنʗ، ؗʺا ʧȞʺǽ الأساسا على أنه ʣهʛ أالʺʱʶهلʧʽؔ ؗʺا 

 3جل خلȘ وتʛȄʨʢ ؗلʺة مʨʢʻقة على قاعʙة جʺهʨرȄة واسعة حʨل الʺʳʱʻات او الʙʵمات.لأتʛوॽʳȄة 

                                                           
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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 ،تȄʨʶقي أسلʨبوفقا للʱعȄʛفات الʶابȘ سʛدها ʧȞʺǽ تعʅȄʛ مʢʸلح الǼ ȘȄʨʶʱالʹʳة على أنه        

ʱʶǽثًا غلʙا حॽًأداء أو فعل Șلʵل Ȑʙة  صʳʹه الʚع هʻʸقة، تʨʢʻأو ؗلʺة مʧل مʰاني قʻأو ناقلي  الأداء ف

  ʱها الʳʱارȄة.علامو  اتهالʺʳʱʻ جʛȄو ʱلل رسالة يʦʱ تʙʴيʙهʦ مʛʡ ʧف الʺʤʻʺة

  نʦاع الǺ ȖȂʦʴʯالʱʷةأ  .2

         ʙالق ʗلفʱال أخȞشȘȄʨʶʱة  الʳʹالǼالأ ʖʶة، على حʳʹمة في الʙʵʱʶʺسائل الʨأدوات وال Șو وف

 ʛثʕʺعة الॽʰʡȄȄو ʧȞʺ ʧاض اʛعʱأس ʨعه في مايلي:ا ن  

1.2- :ʥȂʙثʓʸال ʔʴح ʃॻʹʶʯوهʺا: ال ʧʽعʨʻال ʧيʚه ʧȄʛثʕʺعة الॽʰʡ Șة وفʳʹالǼ ȘȄʨʶʱل الʺʷǽ1  

ارة ثʱي تعʙʺʱ  على الʻاس العاديʧʽ لإلى الʙʻ والإو مʧ الʙʻ أتȖȂʦʴ مॺاشʙ مʥ نʙʻʢ إلى نʙʻʢ:   . أ

ن هʚا الʨʻع ʙʴǽث عʙʻما ॼʸǽح الʺʨاʨʻʡن العاديʨن سفʛاء للعلامة الʳʱارȄة أȑ أالؔلʺة الʺʨʢʻقة، 

ʻم ʧقة عʨʢʻʺالؔلʺة ال ʛʷلها دون ون ʦلائهʨة لʳॽʱن  ʧʽج معʱأ.ʥذل ʧمقابل ع ʦفع لهʙن ي 

ى حʘʽ يȑʨʢʻ هʚا الȞʷل مʧ الȘȄʨʶʱ عل: الȖȂʦʴʯ الॺʸاشʙ مʥ الفʹان الʓʸدȏ إلى الʹʙʻʢ  . ب

ʧ الʚيʧ يʨʱلʨن دور سفʛاء العلامة الʳʱارȄة في ʽالأداء الʺʙʱرȃ يسʙʵʱام الʺʙرʧʽȃ، الʺʕهلʧʽ وفʻانا

 .بʯʽات مʱʵلفة

نʧȞʺॽɾ ʗ الʜʽʽʺʱ سʱعʺال الانʧʺ ʛʱ ناحॽة اسʱعʺال أو عʙم اف سʗʳʯام الانʙʯنʕ:الʃॻʹʶʯ وفقا لا -2.2

  ʧʽ:2بʧʽ هʚيʧ الȞʷل

الʨʻع مʧ الʴʺلات حǽ ʘʽعʙʺʱ في هʚا ": Le buzz off lineتʟ ȖȂʦʴʹان خارج الانʙʯنʕ"  . أ

ʱقلǽʙʽة دوات تॽʁȄʨʶة غʛʽ مʸʱلة Ǽالانʛʱنʗ، وهʨ الǽ ȑʚعʙʺʱ على الاتʸالات الالॽʁȄʨʶʱة على أ

نها تǼ ʜʽʺʱالʱؔالʅॽ الॼاهʹة والفعالॽة الʺʙʴودة لʸلاحʱʽها وقʗ غʛʽ أ مʲل الʷاشات والʺلʸقات

.Ȍلة فقʺʴال 

حʘʽ تعʙʺʱ الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة ": Le buzz on lineالانʙʯنʕ "تʟ ȖȂʦʴʹان ǻعʗʸʯ على وسائȊ   . ب

 .مʧ هʚا الʨʻع على مȐʙ الاتʸال Ǽالانʛʱنʗ واسʱعʺال الʨسائȌ والʱقॽʻات اللاسلॽؔة

  

                                                           
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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3.  Ȏʙة الأخॻɿȂʦʴʯات الʲلʠʶʸة والʱʷالǺ ȖȂʦʴʯال ʥʻق بʙالف  

 ॽɾʺا يلي تفʽʸل ʛʷǽح هʚا الاخʱلاف:  

  .الفʙق بʥʻ الʠʶʸلʲات الʰلاثة: ملʝʳ مʦجʙʵǻ ʚح 3- 1رقʤ  الʗʱول

  الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي  ʱʷةالقائʤ على ال الȖȂʦʴʯ  الؒلʸة الʦʠʹʸقة

 ʛإلى آخ ʟʵش ʧقل مʱʻت
سʨاء بʨاسʢة الانʛʱنʗ أو في 

  .الʨاقع

ات  ʛؗʷها الʙلʨي تʱة الʢʷع الأنॽʺج
عʧ قʙʸ ومʧ خلال الʱعاقʙ مع 
أشʵاص معʧʽʻʽ لʵلȘ ضʳة حʨل 

  .الʺʳʱʻات

الانʛʱنʗ لʛʷʻ تॽʳʷع مʙʵʱʶمي 
رسالة تʛوॽʳȄة بʧʽ الأهل 

  والأصʙقاء.

ناتج عʧ ؗل مʧ الȘȄʨʶʱ القائʦ   .شȞل مʧ أشȞال الؔلʺة الʺʨʢʻقة  .أحʙ أدوات الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي
  .على الʴʺاس والؔلʺة الʺʨʢʻقة

، دار ʨʻؗز الʺعʛفة للʛʷʻ 1، الॼʢعة الʸعاصʙالȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي مʗخل اسʙʯاتʱॻي في الȖȂʦʴʯ سلॽʺان صادق درمان، دالॽا روئʽل داود،  :الʗʶʸر
  53، ص2016والʨʱزȄع، عʺان، الأردن، 

ǽعʙʺʱ على تعاقʳʹ  ʙةالقائʦ على ال ȘȄʨʶʱمʧ الʙʳول أعلاه ʧȞʺǽ اسʱʻʱاج الفʛق مʧ مʨʤʻر أن ال       

ة مع أشʵاص عاديʧʽ أو فʻانʧʽ مʙʰعʧʽ لإحʙاث صȐʙ أو ما ǽعʛف Ǽالʹʳة حʨل مʳʱʻات أو  ʛؗʷال

ة وʦʱȄ هʚا وجها لʨجه سʨاء Ǽاخʙمات ا ʛؗʷام الالʙʵʱونهاسʙأو ب ʗنʛʱعلى أ ،ن ʙʺʱعॽɾ وسيʛʽالف ȘȄʨʶʱما ال

ʗنʛʱة الانȞॼش ʛʰة عॽʳȄوʛرسالة ت ʦǽʙه ،تقʱʶʺال ʧارها مʷʱوان ʧʽؔتلقاء إل ʧنها مʨقلʻي ʧʽفʙهʱʶʺألى ال ʦهʶنف

ة مʧ و Ǽʺقابل أأنʳॽʱة لʨلائهʦ للʺʱʻج والعلامة الʳʱارȄة  ʛؗʷال ʧنه مʨلقʱي ʜʽفʴأجل إ و ت ʘʽʴǼ ،هاʛʷعادة ن

ن مȐʨʱʴ الʛسالة الفʛʽوسॽة يʨلʙ ؗلʺة مʨʢʻقة حʨل الʺʱʻج ؗʺا قʙ تʙʴث هʚه الاخʛʽة ضʳة وصȐʙ واسع أ

  نʛʱنȋʛ.ʗ هʚا الʨʻع مʧ الȘȄʨʶʱ وجʨد الاʙفة وʱʷȄبʧʽ الفʯات الʺʱʶه
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   : تقʹॻات الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسيʙاǺعالʠʸلʔ ال

ذॽؗة  تॽʰʢقات إلى ، أصʗʴॼ تʛʽʷالعالʺॽة العʨʰؔʻتॽة للȞॼʷة لʛʱؔونॽةالإ الʺʨاقع تʨʢرمعʦʤ معاني      

ة تʶهل، الاجʱʺاॽɺة اتالȞॼʷعلى  مʨʢʱرة وخʙمات وॽɾʺا يلي  ʧʽ،الʺʙʵʱʶمبʧʽ  الʱفاعلॽة الʺعلʨمات مʷارؗ

  تʨضॽح لهʚا الʨʢʱر:

  مʦاقع الȜॺʵات الاجʸʯاॻɸةأولا: 

     Șقʴات تʸʻاصل مʨʱاعيلاا الʺʱلات جʙمع ʨʺة نʛʽʰة في كॼʶاملاا نʙʵʱإذ س ʛʰʱعǽ كʨʰʶॽɿم الʨʽال 

ʛات أشهʸʻʺهاو  الʛʲة أكॽʰاشعʺؗ ، ʗحʛة صॼالؔات Larson Ǽنأ " ȘȄʨʶʱوسي الʛʽعʺل الفǽ قاء لأنʙالأص 

ʦفي عامل أفʹل ه ȘȄʨʶʱف الʙهʱʶʺال ʧم ǽة ةأʙانات قاعॽ1."ب  

     ʦǽʙتق ʧȞʺǽلةʲأم ʧع ʦاقع أهʨات مȞॼʷة الॽɺاʺʱل الآتي:في ا الاجȞʷل  

ʤل رقȜʵارات ال :5- 1الʗدة الإصʗعʯʸ لأʕنʙʯوجه الان 

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

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

 YouTubeو Facebook مʲل جʱʺاعيلاا الʨʱاصل شȞॼات مʧ العʙيʙ يʧʽʰ الȞʷل أعلاه Ǽأن      

ات يॽʱح مʺا الأخʛʽة، الآونة في كʛʽʰة ʷǼعॽʰةتʤʴى  أخȐʛ  ومʙونات ʛؗʷصة للʛغلالهالا فʱل سʨصʨلل 

 أنها أȑ مʸʻاتها، عʛʰ لʺʳʱʻاتها والʙعاǽة الʛʱوȄج خلال مʧ الʺʱʴʺلʧʽ الȃʜائʧ مʧ كʛʽʰ عʙد إلى ʶǼهʨلة

   .الʱقلǽʙʽة الإعلانॽة الʨسائȌ مʧ تؔلفة قلأو  فعال بʙيل
                                                           

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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    ʙه  إذ لابʚه ʠعॼالإشارة ل ʧات مʸʻʺاء الʢعȂلةوʲل أمʨة حॽɿॽاما كʙʵʱات س ʛؗʷات الʶسʕʺه ل والʚه

  تʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʵاصة بها ؗʺا يلي: لااالʨسائȌ في بʛامج 

إنʛʷʱت تقॽʻة الʨʽتʨʽب ȞʷǼل واسع بʧʽ الʺʙʵʱʶمʧʽ، نʳॽʱة لʺا تʨفʛه مYouTube : ʧيʦتʦʻب  .1

ʙأقل جهȃو ʗوق ȑها في أʻʽلاع على مʹامʡالإ ʧم مʙʵʱʶʺال ʧȞʺة، تॽالʸإت ʟائʸكʺا  1،خ

ʱه على شȞॼة الإنʛʱنʗ، لʽرفع فʙʽيʨ على الʺʨقعيॽʱح هʚا الȘʽʰʢʱ للʺʙʵʱʶم خاصॽة   ،ʦʱ مʷارؗ

ʳالي تلʱالȃقي أو  أوȄʨʶض تʛعǼ مʨب ؗʺا تقʨʽتʨʽقع الʨعلى م ʨيʙʽفع إعلانات الفʛات ل ʛؗʷال ʦʤمع

ʷاهʙته مʶاǼقة لȃʛح جائʜة لʺʨȞǽ ʧن نʢॽʷا في عʛض الفʙʽيʨ وهʚا ما ʴǽفʜ الʺʷاهʙيʧ على م

ʱه  أمʲلة ذلʥ: ومʧ، ومʷارؗ

 اʙʵʱئة اسʜʳʱالǼ عॽʰال ʛاجʱم م(JCPenney,American Eagle, Forever) 21  عʡمقا ʧم

ن على نʛʷها مʧ خلال ॼɺارة "انʛʤ إلى ما حʸلʗ علॽه ʵ ʨاصة Ǽالʻقل" والʱي ǽعʺل الʺʛاهقالفʙʽيʨ ال

في الʺʛʳʱ" في مʴاولة لʵلȘ ضʳة في مʱاجʛهʘʽʴǼ ،ʦ يʦʱ تعʠȄʨ الʺʛاهقʧʽ أو تʜوʙȄهʷǼ ʦهادات 

مقʢع  150.000يʨجʙ الآن ما ǽقʙر بـ  ،غالॼًا دون الʷؔف عʧ هʚه الॽʁʴقةهʙاǽا لʛʷاء الॼʹائع، 

  2ع عʛʷات الʺلايʧʽ مʧ الʺʷاهʙيʧ.، مYouTubeفʙʽيʨ لعȃʛات الʻقل على 

2.  LinkedIn :   ارॼائف والأخʣʨاص والʵل إلى الأشʨصʨح الॽʱوت ʧʽʽʻالʺه ʟʵة تʸʻهي م

 ʧم ʛʲأك ʦʹل أفʹل، إذ تȞʷǼ ʦائفهʣعلى أداء و ʧʽʽʻالʺه ʙاعʶي تʱ500والأفؔار ال  ʨʹن عʨʽمل

ة سʱهʙاف الʺʙʵʱʶمʖʶʴǼ ʧʽ الʻʸاعابلʙ وȂقلʦॽ حʨل العالʦ، وتعʙ هʚه الʱقॽʻة مفʙʽة في  200في 

  4ومʧ أمʲلة ذلʥ: 3.أو الॽʣʨفة أو الʙرجة الॽɿॽʣʨة

 Ernst & Young وEMC Corp هʺاʻم ؗل مʙʵʱʶت :LinkedIn  ʅॽʣʨʱض أعʺالهʺا وللʛلع

 أǽʹا، ʘʽʴǼ تʱʶهʙف مʨʺʳعة معʻʽة مʧ الاهʱʺامات.

  لʲة مȄارʳʱات الأعʺال الʺʤʻم ʠعǼ حʺʶتSAP وMicrosoft  ʅȄʛض ملفات تعʛعǼ للأعʹاء

.ʦن معهʨاصلʨʱي ʧيʚاص الʵالأش 

                                                           
1  ،ȑʙʽʰد العʨʺاس حʛان، فʺॽسل ʙاني سعʙهʷʺة،  (2020)الʗيʗʱة الॻة الإعلامʭʻʮال ʝائʶاعي وخʸʯاصل الإجʦʯاقع الʦع، مȄزʨʱوال ʛʷʻلل ʙʳدار ام ،

  .102ص، ، عʺان، الأردن1الॼʢعة 
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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     ʦʤوفة، لأن معʛمع ʖʽʳʺائل والʶات الȄʨار أن هॼʱإعǼ اتȞॼʷاقي الǼ ʧة عȞॼʷه الʚلف هʱʵت

ʧʽ يʨʺʱʻن إلى مʕسʶات ʛʽʰؗة بॼʶʻة  ʛؗʱʷʺ1%.70ال    

3. Bebo  : ʥلʱʺتBebo  فʛعǽ قعʨــــم وهي ॼɺارة عʧ مʸʻة مʧ القʨʻات الʱي  Open Media بـ

ॽانʳم Ȑʨʱʴم مʙاتقǽلأ ʧȞʺǽ  ʘʽʴǼ ،ة ( ةॽة إعلام ʛؗشMTV  ،CBS  ،Sky  ،BBC Ȏفʱʴأن ت (

٪ مʧ العائʙات 100على  Ǽالʛʢॽʶة الؔاملة على مʨʱʴاها على القʻاة، Ǽالإضافة إلى الʨʸʴل

ات الإعلام هي الʱعامل مع أ ،الإعلانॽة ʛؗʷة لॼʶʻالǼ ةʳॽʱʻوال ʧم ʛʲعʺلاء  40ك ʧل مʽʺن عʨʽمل

Bebo وفي الʺقابل تعʺل ،Bebo واʜال ʧم ʙȄʜʺب الʚر على ج:ʥلة ذلʲأم ʧ2وم    

  لʲوك مʛق الʛف ʧد مʙقام عJonas Brothers على ʨيʙʽع الفʡخلال مقا ʧم ʦهʶج لأنفȄوʛʱالǼ 

 الʺʨقع.

  ʗوضعSamsung .هॽات إعلاناتها عل ʛؗʷال ʧم ʙيʙوالع  

4. Facebook : ʧȄʛاصل مع الآخʨʱاد على الʛالأف ʙاعʶǽ ʗنʛʱوني على الانʛʱؔقع إلʨم ʛأشه ʨه

يʷʻئ الʺʙʵʱʶمʨن بʛوفʽل يʧʺʹʱ صʨر وȂهʱʺامات شॽʸʵة وॼʱȄادلʻها ॽɾʺا بʻʽهʦ، إذ ؗʺا مʳانا، 

 ʗة بلغȄʨʯة مॼʶʻام بʙʵʱالإس ʘʽح ʧة الأولى مॼتʛʺل الʱʴǽ)89% ،79%( ʧم ʛʽʲؔال ʙاجʨʱا يʺؗ ،

،ʧʽʽون  الإعلامʛʷʻي ʦه عالॽɾ واʙوج ʘʽʴǼ كʨʰʶǽقع الفاʨعلى م ʛʽاهʷʺوال ،ʧʽʲاحॼوال ،ʧʽʽائʸالأخ

.ʦارهॼوأخ ʦهȃارʳوت ʦخلاله أعʺاله ʧ3   م 

ةف        ʛؗʷام الॽʀ ʙʻلا، عʲر على  مʨʷʻإدراج مǼ اصةʵها الʱʴصف ʨʰʳم معʨقǽ ،كʨʰʶǽعلى الفا

Ǽ ةʴفʸأال ʨيʙʽاء ؗان فʨر سʨʷʻʺة الʙاهʷʺ رة أوʨوص  ȌǼون، ففي حالأو راʙد ؗلام مʛʳى مʱقام  ة ما ح

ل  100 ة على صفʴاتهʦ الॽʸʵʷة وؗ ʛؗʷالǼ اصʵر الʨʷʻʺة ال شʟʵ مʧ معʰʳي الʸفʴة ʷʺǼارؗ

شʟʵ جʙيʙ، وȄقʨم ؗل شʟʵ مʧ هʕلاء  100صʙيȘ فʨʶف ʷǽاهʙ الʺʨʷʻر  100شʟʵ لǽʙه 

ʱه مع الأ شʵاص عʙد مʺʧȞ مʧ الأ أكʛʰلى إ ʚا حʱى ʸǽل الʺʨʷʻروهȞ ،صʙقائهʦأشʵاص ʷʺǼارؗ

  4على سʽʰل الʺʲال: ،ʛʽʰؗةوʛʶȃعة 

                                                           
  .183ص، 01، العʙد 16، الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الإجʱʺاعي، الʺʳلة الʜʳائȄʛة للإقʸʱاد والʛʽʽʶʱ، مʳلʙ )2022(سلʺى علاوه،  1

2 George E. Belch & Michael A. Belch.Op.Cit. P506. 
3  ،ȑʙʽʰد العʨʺاس حʛان، فʺॽسل ʙاني سعʙهʷʺالȘجع سابʛ89-87صص  ،م.  

4 George E. Belch & Michael A. Belch.Op.Cit. P505. 
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  ʗمʙʵʱؗان 97اس ʘʽاعي حʺʱاصل الاجʨʱة وسائل الʛʽʰؔة الȄʛʽʵات الʶسʕʺال ʧها 93٪ مʻم ٪

 .Facebookعلى 

 ة ʛؗش ʗمʙʵʱاس"Mountain Dewكʨʰʶǽارون نؔهة  " الفاʱʵǽ ʧʽؔهلʱʶʺعل الʳلMt Dew 

 الʙʳيʙة.

 رʨʱؗʙوضع الScholls  نعل داخلي في ʧة مॽانʳة مʻʽإعلانًا مع عShape magazine دʛʳʺǼ ،

والاشʛʱاك  Facebookأن ʤǽهʛ الʻعل يʦʱ إزالʱه مʧ الʸفʴة، حʘʽ تʦ تʨجॽه القʛاء للʚهاب إلى 

 للʨʸʴل على عʻʽة مʳانॽة.

5.  Twiter :ةʛʽغʸال ʧȄوʙʱمة الʙقع خʨʺم الʙقǽ )140  ىʺʶى) وتʸأق ʙʴǼ ةʙاحʨسالة الʛف للʛح

، حǽ ʘʽقاس نʷاȋ الʺʨقع ʦʳʴǼ الʱغʙȄʛات والʺعلʨمات الʹʺॽʻة والʺʨʷʻرة علॽه، TweetالʱغʙȄʛة 

وʜȄداد حʦʳ الʺʙʵʱʶمʧʽ لʛʱȄʨʱ لʶهʨلة الاشʛʱاك ॽɾه ولإمȞانॽاته الʱي لا حʙود لها، إذ تʛʽʷ الॽʰانات 

    2مʧ أمʲلة ذلʥ:  1،بʻاء على الʨʱصॽات الʺʨʷʻرة علॽه مʧ مʙʵʱʶمॽه قامʨا Ǽالʛʷاء %40أن 

  ʗʴॼأصLand Rover  لاتهاǽدʨʺج لȄوʛʱلل ʛʱȄʨة على تॽʻʡحʺلة و ʗلقʡة أॽʻʡة وȄارʳأول علامة ت

الʙʳيʙة Ǽاسʙʵʱام ॼɺارة الʅॽʻʸʱ "الهاشʱاج" (تʦ اسʙʵʱامها لʅॽʻʸʱ الʱغʙȄʛات أو الأخॼار ذات 

الʺʨضʨع الʨاحʙ، وتʶهʽل مʱاǼعʱها عʛʰ الانʛʱنʗ) سʨاء على اللʨحات الإعلانॽة، الʱلॽفʨȄʜن، سॽارات، 

مʙʵʱʶم على تʛʱȄʨ مʙفʨع  4500ئȌ إعلامॽة خارجॽة أخǼ ،Ȑʛالإضافة إلى مʙونات الॽʶارات وووسا

 ʧم ʛʲإرسال أك ʦا، وتʙًʽع جǼاʱوم ʛة. 300000الأجʙيʙʳلات الǽدʨʺة على الʙȄʛتغ 

  ʗفʣوOscars  لعام ʜائʨʳع الȄزʨة في حفل تʳك لإثارة ضʨʰʶॽɾو ʛʱȄʨقعي تʨ2010م.  

ة Ǽإرسال رسالة إعلانॽة إلى عʺʽل معʧʽ وȄقʨم هʚا الأخǼ ʛʽإرسالها  :الʗȂʙʮ الالʙʯؒوني .6 ʛؗʷام الॽʀ ʙʻع

أصʙقاء وȄقʨم ؗل واحʙ مʧ هʕلاء الأصʙقاء Ǽإرسالها إلى عʛʷة أصʙقاء آخʧȄʛ وȃهʚه  10إلى 

مʧ الȃʜائʧ  عʙد مʺʧȞ أكʛʰالȄʛʢقة سʨف تʛʷʱʻ الʛسالة الʛʱوॽʳȄة Ǽفعالॽة وʛʶȃعة ʛʽʰؗة لʸʱل إلى 

على نॼɺ ʛʷارة "احʸل على بʙȄʛك  Hotmailاعʙʺʱت على سʽʰل الʺʲال:  ،ʧʽʽ والʺʱʴʺلʧʽالʴال

ʳʺمالʙʵʱʶها مʽسل فʛة يʛاني" في ؗل م ʨ.قعʨʺد للʙج ʧʽمʙʵʱʶم ʖʶ     3ها رسالة وذلʥ لʚʳب وؗ

                                                           
 .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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 ǽ300عʙ مʧ مʸʻات الʨʱاصل الإجʱʺاعي الأقل إسʱعʺالا Ǽʺا ǽقارب   « + google »: جʦجل ادز .7

ة الأصʙقاء في شȞل دائȑʛ  ملʨʽن، ، وȂسʱهʙافهǼ ʦʺعلʨمات ومقلات مʱʵلفة، إلا حʶǽ ʘʽʺح ʷʺǼارؗ

  1 .هʚه الʺʸʻة تॽʱح فʛص مهʺة مقارنة Ǽالʺʸʻات الأخȐʛ أن 

        ،ʛʽوفي الاخʖʳǽ اح أن إلى الإشارةʳلة نʺʴة الॽوسʛʽالف ʛʽغ Ȍॼتʛام مʙʵʱاسǼ ات كلॽʻقʱأعلاه، ال 

ʘʽاح أن حʳلة نʺʴة الॽوسʛʽن  الفʨهʛم ȐʙʺǼ ةॽة فعالॽʻقʱمة الʙʵʱʶʺتها الʨفاءتها وق  عʙد أكʛʰ جʚب في وؗ

ʧȞʺم ʧم ،ʧائȃʜالإضافة الǼ احها أن إلىʳن ʙʺʱعǽ على Ȑʙة مॼɼاد رʛأو الأف ʧʽمʙʵʱʶʺالؔلʺة نقل في ال 

ʱها ،الʺʨʢʻقة  تʸل الʱي الʛقʺॽة الʨسائȌ هʚه سʙʵʱاماǼ الآخʧȄʛ مع والʳʱارب نॼʢاعاتلاا وتॼادل ومʷارؗ

  .مʺʻȞة تؔلفة Ǽأدنى الȃʜائʧ وملايʧʽ آلاف إلى

   الȂʚʸج الȂʦʴʯقي الفʙʻوسي إسʙʯاتॻʱॻات :ʳامʛالʠʸلʔ ال

 ،Price الʶعProduct ، ʛ(الʺʱʻج  4Psلا تʱʵلف عʻاصʛ الʺȄʜج الȄʨʶʱقي الʱقلȑʙʽ الʱي تعʛف ب       

 4PsالȘȄʨʶʱ الالʛʱؔوني حʘʽ أن جʨهʛ نʺʨذج ) عʧ العʻاصʛ في Promotion والʛʱوȄج Place الʨʱزȄع

تʳاهات الʙʳيʙة في عʛʸ تʹʢॼه الʱقॽʻات الʛقʺॽة، غʛʽ أن الاخʱلاف ॽʢʱʶǽع الʅॽؔʱ مع الʨʢʱرات والإ

ن الʺȄʜج إʧʺȞǽ في مʳال الʻʱفʚʽ فقȌ، وȃʺا أن الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي شȞل مʧ أشȞال الȘȄʨʶʱ الالʛʱؔوني ف

ʺʳه له مʛʽوسي ؗغʛʽالف ȘȄʨʶʱدها الʙʴي تʱة الॽات الأساسॽʳॽاتʛʱوالإس ʛاصʻة والعॽʁȄʨʶʱالأدوات ال ʧعة مʨ

  وॽɾʺا يلي تفʽʸل لأهʦ هʚه الاسʛʱاتॽʳॽات: الʺʕسʶة لʴʱقȘʽ أهʙافها، 

  الفʙʻوسي الʯʹʸجأولا: 

تʨؔʱن مʧ الʖʱؔ  ،مʧ شʻʴها يʦʱ تȄʜʻلها بʙلا غʛʽ ملʺʨسة  ضॽة هي مʳʱʻاتلʺʳʱʻات الافʛʱاا      

 عȘȄʛʡ ʧ إضافة هʚه الʺʳʱʻات في صفʴةيʦʱ . ...الخوالʺʨسॽقى والʙʵمات PDFالإلʛʱؔونॽة ومʙʻʱʶات 

"ʙيʙج جʱʻ2."إضافة م  

الات مʧ الʛحلات، الʺʙمʳة الأقʛاص، الʖʱؔهي  الفʛʽوسي للȘȄʨʶʱ ملاءمة كʛʲالأ الʺʳʱʻاتف       وؗ

ʛفʶات، الʳʱʻامج مʛȃو ʛتʨʽʰʺؔها  الʛʽال وغॼʁʱات اسʳʱʻم ʧمات ونقلمʨعلى الʺعل ʗنʛʱل  الإنʲم
                                                           

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. 



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

36 
 

 ʘʽʴǼ 1،الʖȄʨ ومʨاقع الانʛʱنʗ شȞॼة عʛʰ عʻها الإعلان يʦʱ الʱي الʺʳʱʻات الʛقʺॽة، الʺʳلات الفʙʽيʨهات،

ʧȞʺǽ ʧʽؔهلʱʶʺار للॽʱأفʹلها اخ ʙعǼ لʨخʙقع الʨʺة ل ʛؗʷعة الǼاʱل ومʽفاصʱاصة الʵبها ال  ʧȞʺǽ يʱوال

    2حʛʸها ॽɾʺا يلي:

  ةʜامج والأجهʛʰمة الʜحHard and Software ʖȄʨادم الʵل ،Ȑʨʱʴʺانعي الʸامجوال لʛʰ  يʱحالॽʱت 

ʧʽمʙʵʱʶʺاء للʷقع إنʨم ʖȄʨاص الʵال ʦبه. 

  اتʳʱʻة مॽʻʰة الॽʱʴʱاراتوالʺ الʶ اتǼاʨʰوال. 

 مة الʜامجحʛʰ ʧʽʽهائʻال ʧʽمʙʵʱʶʺة للʜامج ،والأجهʛفح بʸʱنامج ،الʛوسات، ʹادم بʛʽالف ʙاعʶʺال 

 )PDA( الʸʵʷي الʛقʺي

 ةʺʤأن ʦعʙي الʱمها الʙقǽ ودوʜمات مʙخ ʗنʛʱك الإنʨʻȃانات وॽʰوآلات ال ʘʴॼال.  

ة مʨاقع مʧ مॼاشȞʷǼ ʛل ʛوج لهي رقʺي مʱʻجفʛʽوسي ॼɺارة عʧ ال الʺʱʻجأȑ أن       ʛؗʷلف الʱʵʺل 

 قʰل واضʴة صʨرة وتʧȄʨؔ الʺʱʻج حʨل الآخʧȄʛ تعلॽقات مʧ الاسʱفادة للʧȞʺǽ ʟʵʷ كʺا ،ʺʱʶهʙفʧʽال

 الʛد وȃإعʢاء الانʛʱنʗ، مʙʵʱʶمي مع الȌॽʷʻ الاشʛʱاكǽعʙʺʱ على  الʺʱʻج تǼʛȄʨʢالإضافة إلى أن  الʛʷاء،

ةال وخʙمات مʳʱʻات عʧ العʺلاء قʰل مʳǽ ʧابيالإ ʛؗʷ  خلال ʧم ʥفادةوذلʱالاس ʧقات مॽعلʱال ʘوالأحادي 

 مʱʵلف على صفʴاتها أو الالʛʱؔوني مʨقعها عʛʰ سʨاء الȃʜائʧ أو الʳʺاهʛʽ قʰل مʧ علʽها تʸʴل الʱي

  .الاجʱʺاعي الʨʱاصل مʨاقع

ʛʱؔونॽة مʲل للʳʱارة الالغʛʽ ملائʺة لا ʧȞʺǽ تʨزȄع ؗل أصʻاف الʺʳʱʻات عʛʰ الانʛʱنǼ ʗعʠ الʺʳʱʻات     

  .العॽʻʽة ʸǼفة عامة، ʘʽʴǼ تʨʱʶجʖ فʸʴها ومعايʱʻها شॽʸʵا الॽʶارات والʺʻازل والأصʨل

  الفʙʻوسي الʴعʙثانॻا: 

Ǽعʙ للʺʳʱʻات والʙʵمات" وتقʦǽʙ الʙȄʛʰ الإلʛʱؔوني في مʙʰئه الأول "إعʢاء  WilsonوفȘ ما قʙمه     

الʺʳʱʻات  أو ʳǽابي تʳاه الʺʳʱʻات أو الʙʵمات الأقل تؔلفةإ ʨن ȞʷǼلʱفاعليالعʺلاء فإن  الʺʳاني ؗʺʲال،

     ʚʳ1ب أكʛʰ عʙد مʧ العʺلاء.Ǽ، وعلى هʚا الأساس تقʨم بʛامج الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الʺʳانॽة

                                                           
مʳلة العلʨم الاقʸʱادǽة  الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي (نʵاته، مفهʦمه، مʙاحل حʸلʯه، ॻɾاسه).). 2014غانʦ رزوقي أنʝॽ, أمʙʳ حʺʙʽ إسʺاعʽل. ( 1

 ʙلʳʺة، الȄ20والإدار ʦ157، ص76، رق.  
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. 



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

37 
 

 2حʘʽ أن إسʛʱاتॽʳॽة عʛض مʳʱʻات مʳانॽة "الʶʱعʛʽ الʺʳاني" للعʺلاء تʻفʨʢʵǼ ʚتʧʽ هʺا:   

 إلى الॽʁȄʨʶʱة الʺعلʨمات نقلعلى  العʺلاءʳʷǽع بʙوره  الʺʳانॽة الʛʰامجتȄʜʻل الʦʠʳة الأولى:  .1

ʧȄʛفي الآخ ʙاعʶǽ مʺا ،ʧȄʨؔة تʙواسعة عʺلاء قاع ʧȞʺǽ أن ʜʳʻعة تʛʶǼ  هʚة هʢاسʨاتبȞॼʷال، 

الʺʱʻج  قʙمǽ لا قʙ. الʺʱʴʺلʧʽ العʺلاء انॼʱاه تʳلʖ الʺʳانॽة والʙʵمات لʺʳʱʻاتǼا ʛʰʱعت الʱي والʛʰامج

  .بل يʕثʛ في بʻاء قاعʙة عʺلاء كاملة اتمخʙ الʺʳاني 

دخل وزȄادة الإيʛادات مʧ خلال الʙʵمة الʺȞʺلة ؗالॽʁʺة الʺʹافة وتʧʺʹʱ تʴقȘʽ الʦʠʳة الʰانॻة:  .2

 Ȑʛات أخʳʱʻة مʙاهʷقع ومʨʺدة إلى الʨالعǼ لʽʺالع ȑʛغॽاني سʳʺج الʱʻʺأن ال ʘʽات، حʳʱʻʺلل

غʛʽ أن سعʛ الʺʱʻج الʺعʛوض في الʺʨقع لا يلعʖ دورا مهʺا في الهʙف الأساسي مʧ  مʱاحة.

  ʨȞǽن في الʨصʨل إلى إكʶʱاب أكʛʰ عʙد مʺʧȞ مʧ العʺلاء.الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ولʧؔ الهʙف 

  الفʙʻوسي  الʦʯزȂعثالʰا: 

في عʛʸ الʛقʺʻة أصॼح الʺȞان الʺادȑ والʨاقعي مȞانا افʛʱاضॽا مʙمʳا لؔل الʨʳانʖ غʛʽ الʺلʺʨسة      

هʨ ما ǽعʛف ب" للʺعاملات الʳʱارȄة بل ولها القʙرة والؔفاءة العالॽة على إدارة علاقات العʺلاء الʛقʺॽة و 

E-CRMا أنʺȃا  ". وʚفي ه Șʰʢǽ ʘʽʴǼ ،ʗنʛʱالان ʨوسي هʛʽالف ȘȄʨʶʱه الॽɾ ثʙʴǽ ȑʚان الȞʺال

الفʹاء، والأسʨاق الالʛʱؔونॽة هي أسʨاق مفʨʱحة للॽʺʳع، حॽʢʱʶǽ ʘʽع أȑ شʟʵ الʨصʨل إلॽه 

ॼʱة مع إلغاء ؗل الاعȄʛʴǼ هॽɾ اكʛʱةوالاشॽɾاʛغʳود الʙʴافات والʶʺ3.ارات لل 

ǽعʙ الʨʶق الافʛʱاضي الʺȞان الأكʛʲ ملائʺة للʺʳهʜ وللʺʨرد والʺʱʶلʦ لʜرع الʛسائل الفʛʽوسॽة كʺا     

وضʺان انʷʱارها ʛʶǼعة وȞʷȃل لا مʻʱاهي ʨؗنه مʳاني وسهل للاسʙʵʱام، ʘʽʴǼ يʦʱ الʱعامل مع الʨʶق 

  .الافʛʱاضي Ǽالʴاسʨب والʨسائȌ والʱقॽʻات

  

  

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

، مʳلة الʙراسات الॽʁȄʨʶʱة الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي: إسʙʯاتॻʱॻة حʗيʰة لʹʱاح الȂʚʸج الȂʦʴʯقي لʸʢʹʸات الأعʸال ،(2019 )، خلʨفي سॽɿان، شȌȄʛ ؗʺال2
 ʙلʳʺدارة الأعʺال، الȂد3وʙ119، 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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   الʙʯوȂج الفʙʻوسيراǺعا: 

     ʧʺʹʱوسي يʛʽج الفȄوʛʱال ʖȄقع وʨخلال م ʧم ʧʽؔهلʱʶʺعامل مع الʱة و  ،الȞॼʷوار الʜمات لʨمعل ʛʽفʨت

وتʽȞʷل مȄʜج تȄʨʶقي يʨʱافȘ مع العʺلاء ، حʨل الʺʳʱʻات الʱي ʱʴǽاجʨنها وʙȄʛȄونها قʰل إجʛاء عʺلॽة الʛʷاء

  1الʺʱʶهʙفʧʽ للȞॼʷة.

عاملا فعالا في ʖʶؗ  وأǽʹاالʙʵمة  أوفي عʺلॽة الʛʱوȄج للʺʱʻج أساسॽا ورائʙا يلعʖ العʺʽل دورا      

ة ؗʺʛوج لها، إذ ǽعʺل على عʛض  الʙʵمة أولʺʱʻج لالعʺلاء الʙʳد  ʛؗʷام أفʹل العʺلاء للʙʵʱاس ȘȄʛʡ ʧع

أو  لʺʙʵʱʶمأشॽاء لعʛض مʧ خلال  وذلʥ الʺʳʱʻات ؗʺʙʵʱʶم لها مʺا ʴʻʺǽها درجة عالॽة مʧ الʺʙʸاॽʀة،

نه في الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ʛʢॽʶǽ أوغʛʽها. حʘʽ  والʺقاʡع الʛʱفʽهॽة تʸاللإمفʙʽة مʲل بʛامج اكʷʱافات إ

عʺلاء ساهʦ في ʖʶؗ  وʱʶȄفʙʽ مʧ الهʙاǽا والʴʱفʜʽ إذاالعʺʽل على دور الʨسȌॽ والʺʨزع للʺʳʱʻات والʙʵمات 

 2أكʛʲ لهʚا الʺʱʻج.

ʱي تʶاهʦ في الʱأثʛʽ على العʺلاء الʺʱʴʺلʧʽ وال الʛʱوȄج عʛʰ الانʛʱنʗ وعʻاصʛ  وتʲʺʱل أهʦ أدوات     

ʖʶ عʺلاء جʙد  ات الʘʴॼ  وؗ ʛؗʴم ʧʽʶʴت ،ʖȄʨقع الʨفي: مSEO اب إلىʶʱاقع ، الإنʨم ،ȘȄʨʶة ت ʛؗش

 ʧائȃʜة لعلاقات الʙʽʳقي، الإدارة الȄʨʶʱال Ȑʨʱʴʺوني، الʛʱؔالإل ʙȄʛʰاعي، الʺʱاصل الإجʨʱالCRM.3 

الʱي لأدوات الأساسॽة الʺȄʜج الȄʨʶʱقي الفʛʽوسي له مʨʺʳعة مʧ ان مʺا سȘʰ عʛضه ʧȞʺǽ القʨل Ǽأ     

 Șʽقʴفي ت ʦاهʶاف تʙامهالأهʙʵʱاس ʧة مʨجʛʺال.  

تʙʴʱد ॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة نʳاعة الاتʸالات ال مʧ خلال ما تʛʡ ʦحه في هʚا الʺʵʱʶǽ ʘʴॼلǼ ʟأن     

عʺلॽة تʙʴيʙ وتʛȄʨʢها، مع إعʢاء أهʺॽة Ǽالغة لتʸال الفʛʽوسॽة ʜامها ʨʢʵǼات تʻʰي إسʛʱاتॽʳॽة الالȐʙʺǼʱ ا

ʦȞʴʱ في ي ارئॽʶॽ عاملا ا تعʙ مʧ جهة،لأنه، الʺʨʺʳعة الʱي تهʙف الʺʕسʶة إلى الʨصʨل إلʽها والʱأثʛʽ فʽها

سʛʱاتॽʳॽات الʺʻاسॼة ʶاهʦ في تʙʴيʙ الإومʧ جهة أخȐʛ، فهي ت نʷʱار الʛسالة الفʛʽوسॽة،قʨة وسʛعة ا

ʺʸʱسائل اللازمة لʨهاوالʽلقʱة في مʛثʕة ومʴة ناجॽرسالة إعلان ʦॽ .  

                                                           
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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ʸالʖʲॺ  :ʖالʰلاالʸʲتال ॻوسʙʻة الفॻɿȂʦʴʯةال 

 على العʺلاء وتʴفʜ الإنʛʱنʗ عʛʰ تॽʁȄʨʶة رسالة بʛȄʨʢʱ في حʺلة الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الʺʤʻʺة تقʨم     

 الʺʛجح مʧ الأصʙقاء مʧ الʨاردة الʛسائل ولأن ،الاجʱʺاॽɺة شʱȞॼهʦبʨاسʢة  أعʹاء إلى الʛسالة هʚه إرسال

 الȘȄʨʶʱ فإن الإنʛʱنʗ، شȞॼة على ʛʶǼعة الʺʛʷʱʻة والʺعلʨمات الإعلانات تأثʛʽ مʧ أكʛʰ تأثʛʽ لها ʨȞǽن  أن

وȂضافة  ،الʜمʧ مʧ قʛʽʸة فʛʱة في العʺلاء مʧ العʙيʙ إلى تʸل قʙ قȄʨة تॽʁȄʨʶة تʸالإ أداة  Ȟʷǽل الفʛʽوسي

 أشʡʛة مʲل الʺʱʵلفة تʸاللاا أشȞال مʧ العʙيʙ سʙʵʱاماǼ للʺʨʶقʧʽ تʶʺح الإنʛʱنॽʰʡ ʗعة فإن ذلʥإلى 

ʨيʙʽاقع والألعاب الفʨʺة والॽفاعلʱفي ال ʦة حʺلاتهॽوسʛʽا  ،الفʚض هʛع ʧȞʺǽ ʘʴॼʺالآتي:ال Ȍʢʵʺال ʖʶح  

 "سالةʙة "الॻوسʙʻلة الفʸʲالإعلاني لل Ȏʦʯʲʸ؛ال 

 ةॻوسʙʻة الفॻɿȂʦʴʯلة الʸʲة الॻانʚʻ؛م  

  ةॻاس فعالॻɾةॻوسʙʻلات الفʸʲ؛ال 

 ةॻوسʙʻة الفॻɿȂʦʴʯلات الʸʲال ʥاذج عʸن.  

 "الʙسالة" للʸʲلة الفʙʻوسॻة الإعلانيالȎʦʯʲʸ : الʠʸلʔ الأول

 أن حʘʽ الȘȄʨʶʱ، مʳال في نॽɺʨة قفʜة جʱʺاعيالا الʨʱاصل مʸʻات عʛʰ الʺȐʨʱʴ  تȘȄʨʶ يॽʱح      

 والإعلانات الإذاعة الʱلفʨȄʜن، مʲل الʱقلǽʙʽة الʨسائȌ تʲʰه كانʗ الȑʚ الʺȐʨʱʴ  يʱلقى كان الʺاضي في الʨȃʜن 

 ومʨاقع الانʛʱنʗ اسʱعʺال تʨʢر أن إلا الاخॽʱار، في سلʢة ةأǽ لǽʙه ʧȞǽ فلʦ حʱʺي ȞʷǼل ،الخ...الʺȃʨʱȞة

 الʺȐʨʱʴ  مʧ ووفʛة جʺلة بʧʽ الاخॽʱار فʛصة ومʱʴʻه الʨȃʜن  أهʺॽة على أكʙت الʱي الاجʱʺاعي الʨʱاصل

ȑʚه الʙلʨن  يʨمʙʵʱʶʺال ،ʦهʶأنفǼ ع جعله مʺاʱʺʱة يॽاذبʳالǼ ةॽʀاʙʸʺوال ʛʲأك ʧم  Ȑʨʱʴʺال ʛʰسائل عʨال 

  .إجॼارȑ  وغʨʡ ʛʽعي ȞʷǼل الʢلʖ عʙʻ علॽه الʨʸʴل ʧȞʺǽ كʺا الʱقلǽʙʽة،

  الفʙʻوسي الȖȂʦʴʯ في الʙسالة تقʤǻʗأولا: 

        ،ʨيʙʽال (فȞة أشʙع ʚأن تأخ ʧȞʺǽ ʘʽق، حʨعة ؗل سॽʰʡ ة معॽوسʛʽسالة الفʛال ʖاسʻʱأن ت ʖʳǽ

 ʧفاعل معها، ومʱوال ʛأثʱالǼ هاʽʺلʱʶم مʨقǽ ة...الخ)، ؗʺاʛʽʸة، رسائل قॽة، العاب تفاعلॽونʛʱؔال ʖʱؗ ،رʨص

تʨؔن الʛسالة ذات مȐʨʱʴ ثʦ إعادة تʨجʽهها للآخʧȄʛ فهʨ ما ॼʷǽه إʡلاق الفʛʽوسات عʛʰ الانʛʱنʗ، وحʱى 
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فعال فʺʧ الʹʛورȑ أن تʨؔن سهلة الॼʱادل وذات إثارة لعاʡفة الʳʺاهʛʽ مʺا سʴॽفʜهʦ لʛʷʻها وتʨجʽهها 

.ʧȄʛللآخ  

      ʖʶحGodin  اكʻعلى  8ه ʛثʕي تʱة والॽوسʛʽسالة الفʛة الʛؔاغة فॽʸها لʽعل ʙʺʱعǽ ةॽات أساسʛʽغʱم

ॼة، الʻاقل، الʛʶعة، ʵلॽة،ال (الʺلʨثات، :سʛعة انʷʱار الفʛʽوس وتʲʺʱل في ʛؗʺلة، الʨهʶاتال الॼʲ، ʛʰȞم 

   1الʨʸت).

، حʱى يʻʶʱى للʺʨʶقʧʽ فʛصة الفʛʽوسॽة الʛسالةفي تS)AIDA(  ʦॽʺʸ سʙʵʱام نʺʨذجإʧȞʺǽ ؗʺا      

ؗل حʛف مʧ  وʛȄمʜ ،قʛار الʛʷاء إلى Ǽالʴاجة الʨعي مʧ خʨʢاته الʺʱʶهلʥ في جʺॽع تʨجॽه قʛار شʛاء

لȐʙ  الॼɼʛة إثارة ،الʨȃʜن  هʱʺامالʺʴافʤة على ا  ،إلى الʛسالة والʺʱʻج الانॼʱاه جʚب :) إلىS)AIDAنʺʨذج 

 2.الارتॽاحالʷعʨر ॽ Ǽه،عل الʨʸʴلعʺلॽة  ،الʨȃʜن 

  خʶائʝ مȎʦʯʲ الʙسالةثانॻا: 

    ʧʽب ʦاحʜة الإعلانات تॽʳȄوʛʱال ʙة تعॽالإثارة خاص ʗاه ولفॼʱة الانʜʽ  الȑʚ الʻاجح للإعلان أساسॽة رؗ

 مʧ مʨʺʳعة على يʨʱفʛ أن فعلॽه ومʕثʛا فعالا الإعلان ʨȞǽن  وحʱى الȃʜائʧ، مʧ مʺʧȞ عʙد أكʛʰ إلى ʸǽل

ʟائʸʵة والॽالأساس ȋقاʻال ʜʽʺي تʱسالة الʛة، الॽوسʛʽالف ʧم ʧʽه بʚفات هʸ3:يلي ما ال  

 الʛسالة في اوʳǽȂابॽ امʨʷق اجانॼ للʱعقʙʽ أن مǼ ʧالʛغʦ تȌॽʶॼ الʳانʖ اللغȑʨ وعʙم تعقʙʽه الʴॺاʟة: - 

  .الفʛʽوسॽة

 الإعلانات مʧ جاذبॽة أكʛʲ وجعلها الفʛʽوسॽة الʛسالة تʦॽʺʸ في الاحʛʱاف جʘب الانॺʯاه وȀثارته: - 

 .الʱقلǽʙʽة

رॼɼاتهʦ وعʨامل  وتʙʴيʙ الʺʱʶهʙف للʳʺهʨر واॽɾة دراسة على الʛسالة تǽ ʦॽʺʸعʙʺʱ خلȖ الॺɺʙة: - 

ʦيهʙل ʜʽفʴʱى الʱا حʨادلॼʱي  Ȑʨʱʴʺوسي الʛʽا الفʺॽɾ ʙعǼ مع ʦهʛʽغ. 

                                                           
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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فʛص إقʻاع الʺʱʶهʙفʧʽ وتʖʶؔ  الʺʙʸر الʺʨثʨق للʺعلʨمة وخاصॽة الʚʳب للʛسالة تॽʱح الإقʹاع: - 

 هʦ. ولاء

 وتॼادلها نʛʷها إلى Ǽالʨȃʜن  والʱي تʕدȑ بʙورها الʖȄʨ على والʻقاشات الإثارة إحʙاث سʱʯاǺة:إحʗاث ا - 

 مع غʛʽه.

و العلامة الʳʱارȄة لȐʨ Ȑʙ الفʛʽوسي بʗʽʰʲʱ صʨرة الʺʱʻج أحʶǽ ʘʽʺح الʺʱʴ الʘاكʙة:تʕʻʮʰ في  - 

.ʥهلʱʶʺال 

  خʦʠات الǺ ȖȂʦʴʯالȎʦʯʲʸ ثالʰا: 

    ʢʵال ʛتلʨؗ ʖʽلʽد فʙاح ʧʽقʨʶʺي على الʱة الॽانʺʲات الʨ ʦهʽعل ʖوج ʘʽح ،Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨʶʱاعها لॼت

  1الʨʢʵة الʱي تلʽها، والʱي ʧȞʺǽ صॽاغʱها ؗʺا يلي:الʱأكʙ مʧ تʴقȘʽ ؗل خʨʢة قʰل الانʱقال إلى 

  .تॽʁȄʨʶة رحلة ةأǽ في الʛʷوع قʰل جʙا مهʦ أمʛ والʺقايʝॽ الأهʙاف تʙʴيʙ: 1الʦʠʳة

 ʶǽاهʦ مʺا دقة وأكʛʲ أعʺȘ مȐʨʱʴ  إنʷاءيॽʱح  الفʛʽوسॽة، Ǽالʴʺلة الʺʱʶهʙفة الʺʨʺʳعات تʙʴيʙ: 2الʦʠʳة

  .الʳʱارȄة Ǽالعلامة الʨعي تعʜȄʜ في

  .لها ومʻاسʖ صॽʴح تȌॽʢʵ نʳازȂو  إنʢلاقا مʧ الأفؔار الʺʱاحة تʦॽʺʸ الʺȐʨʱʴ الفʛʽوسي: 3الʦʠʳة

  .سلॽʰة نʱائج وȂلا أعʢى عالي، ا مȐʨʱʶ وذ وثȄʛا أصلॽا ن Ȟǽ ʨ الʖʳǽ ȑʚ أن ابʱؔار الʺȐʨʱʴ : 4الʦʠʳة 

   ȞǼفاءة عالॽة. إلى الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف هلاʸǽوالعʺل على إ تʨزȄع الʺȐʨʱʴ : 5الʦʠʳة 

سʱغلال الأشʵاص الʺʕثʷʱ ʧȄʛاره على نʢاق واسع ȞʷǼل سȄʛع Ǽانودعʦ ا تʹʦॽʵ الʺȐʨʱʴ : 6الʦʠʳة

  .الʛئʧʽʽʶ وȂخॽʱارهʦ بʙقة وعʻاǽة

مع الأهʙاف والʺقايǼ ʝॽʺقارنة الأداء الفعلي  الʺȘȄʨʶʱǼ Ȑʨʱʴ ال مȐʙ نʳاح إسʛʱاتॽʳॽة تقʦॽʽ: 7الʦʠʳة

   الʺȌʢʵ لها.

                                                           
1   ʖʽلʽف ،ʛتلʨؗ)2018 ،( ȖȂʦʴʯي4.0الʸقʙال ȖȂʦʴʯإلى ال ȏʗʻقلʯال ȖȂʦʴʯال ʥقال مʯل : الانʰج :ʛاشʻال ،(ʦجʛʱʺام داود: الʸع) ،

  168-154عʺان، الأردن، ص 
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 أو خʨʢة كل في الʧʽʶʴʱ فʛص وتʴلʽل تʙʴيʙإنʢلاقا مʧ  الʺȘȄʨʶʱǼ Ȑʨʱʴ ومʛاجعة التʧʽʶʴ : 8الʦʠʳة

  .الʺȐʨʱʴ  تȘȄʨʶ نهج لʱغʛʽʽ الʺʻاسʖ الʨقʗتʵاذ ا جʜء

ولʧؔ نʳاح هʚه الʛسالة ʶǽʺح بʽʸʴʱل نʳاح ʛʽʰؗ  صعʖ، ناجʴةجʙʽة و  فʛʽوسॽة تʦॽʺʸ رسالةإن     

   . صغʛʽ اسʲʱʺار مʧ انʢلاقا

 ʔلʠʸانيالʰوسي: الʙʻالف ȖȂʦʴʯلات الʸة حॻانʚʻم 

تʙʴيʙ وʙʻʱʶȄ إن تʙʴيʙ الʺʜʽانॽة أمʛ مهʦ جʙا في عʺلॽة الȌॽʢʵʱ الʱي تʹʺʻها مʱʵلف الʺʷارȄع،     

  :في الʙʳول الآتي أهʺهاإلى عʙة ʛʡق، ʧȞʺǽ ذʛؗ مʸʸʵات الʴʺلات الإعلانॽة 

ʤول رقʗʱة4- 1الॻلات الإعلانʸʲات الʶʶʳم ʗيʗʲق تʙʟ :  

  تʗʲيʗ مʝʶʳ الʸʲلة على أساس نॺʴة الॻʮʸعات  تʗʲيʗ الʚʻʸانॻة حȂʙʟ ʔʴقة الهʗف والʸهʸة 

تॼاع الʺʻهج العلʺي في اتعʙʺʱ هʚه الȄʛʢقة على     
تʙʴيʙ الʺʜʽانॽة، حʘʽ تʙʰأ بʙʴʱيʙ الأهʙاف الʺʛاد 
تॽʁʴقها مʧ الʴʺلة الʛʱوॽʳȄة معʛʰا عʻها سʨاء Ǽأرقام 

وعي الʺʱʶهلǼ ʥالعلامة الʺॽʰعات أو في شȞل زȄادة 
 Șʽقʴʱة لȃʨلʢʺالʺهام ال ʙيʙʴت ʙعǼ اʺॽɾ ʦʱʽة، لȄارʳʱال
الʴʺلة، وتقʙيʛ الʱؔلفة الʻهائॽة مʧ خلال جʺع 

  تؔالʅॽ أداء هʚه الʺهʺة.

حʘʽ تعʙʺʱ هʚه الȄʛʢقة على تʙʴيʙ الʺॼالغ الʺʛʺʲʱʶة في الإعلان 
ة  ʛؗʷه الʱالأعʺال وما حقق ʦة رقॼʶوسي على أساس نʛʽالف ʧم

 ʧاعة مॼة مʙؗل وح ʟʸʵم ʙيʙʴت ʦʱخلاله ي ʧم ȑʚعات، والॽʰم
 ʙيʙاتها في العʳʱʻع مॽʰة ب ʛؗʷام الॽʀ الإنفاق الإعلاني، ففي حالة

  مʧ الأسʨاق فإنها تʙʴد نʖʽʸ إعلاني مʱعادل بʧʽ هʚه الأسʨاق. 

ة  ʛؗʷاجه الʨت ʙول قʙال ʠعǼ ات، ففيȃʨعʸاعاة الʛم مʙاتها: عॽʰسل
ا ʱʶǽلʜم زȄادة نفقات الʴʺلات الʛʱوॽʳȄة، ؗʺا قʙ مʻافʶة شʙيʙة مʺ

ة رȄادȑ وقȑʨ مʺا لا يʢʱلʖ رفع مʸʸʵات  ʛؗʷقف الʨن مʨȞǽ
  الʴʺلة. 

  تʗʲيʗ الʚʻʸانॻة على أساس الʸʹافʥʻʴ "الʚʻʸانॻة الʯʸؒافʭة"  تʗʲيʗ مʚʻانॻة الʸʲلة على أساس الʹʯائج الʲʸققة

الʺȄʨʯة مʧ الʺعʙʺʱ في Ȅʛʡقة الॼʶʻة نفʶه الʺʙʰأ  
  الʺॽʰعات.

سلॽʰاتها: تؔʺʧ في ॽɿॽؗة تʙʴيʙ مʟʸʵ الʴʺلة 
  في حالة تʴقȘʽ خʶارة وعʙم تʴقȘʽ الȃʛح. 

  تعʙʺʱ هʚه الȄʛʢقة على تقلʙʽ ما خʸʸه الʺʻافʧʽʶ في القʢاع.

ة خʨʸصʱʽها مʺا يʕدȑ إلى تʽȞʷل علاقات  ʛؗاتها: لؔل شॽʰسل
  مʱʵلفة بʻʽها وʧʽȃ الʺʱʶهلʧʽؔ في الʨʶق.

  

  Ǽالإعʱʺاد على: ةمʧ إعʙاد الʢالʗʶʸ ॼر:ال
، 1، دار ʨʻؗر الʺعʛفة للʛʷʻ والʨʱزȄع، الॼʢعة الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي"مʗخل اسʙʯاتʱॻي في الȖȂʦʴʯ الʸعاصʙ"صادق درمان سلॽʺان ، داود دالॽا روئʽل، 

  .144، ص2016عʺان، 
  .128، ص 2001الفॽʻة: مʛʸ، شعاع الإ، مॼʱȞة ومॼʢعة ، الȖȂʦʴʯ وجهة نʙʢ معاصʙةعʙʰ الʶالʦ أبʨ قʴف
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         ʟلʵʱʶǽ ول أعلاهʙʳال ʧم ʧها مʛʽة ؗغॽوسʛʽة الفॽʁȄʨʶʱلات الʺʴال ʟʸʵم ʙيʙʴة تॽأن عʺل

الʴʺلات الʛʱوॽʳȄة الأخȐʛ تقʨم على عʙة أسʝ واعॼʱارات، سʨاء ؗانʗ مʱعلقة Ǽالʛʤوف الاقʸʱادǽة وॽʰʡعة 

 ʗصلʨما ت ʖʶʴǼ دʙʴʱأن ت ʧȞʺǽ ذاتها، ؗʺا ʙة في ح ʛؗʷاسة الॽج وسʱʻʺة الॽɺʨʻعلقة بʱأو م ،ʧʽʶافʻʺال

ʷه الॽائج. إلʱاث ونʴǼأ ʧة م ʛؗ  

    :ʖالʰال ʔلʠʸة الॻوسʙʻلات الفʸʲة الॻاس فعالॻɾ  

      ʙعǽ اسॽʀ ةॽلات فعالʺʴة الॽʁȄʨʶʱة  الॽوسʛʽهاالفʛʽوتأث  ʛالغ اأمǼ ةॽʺالأه ʙيʙʴʱل ʙائʨار عʺʲʱفي الاس 

Ȍسائʨة الॽʺقʛاولة الʴه، ومʻʽʶʴت ʘʽح ʦʱي ʥام عادة ذلʙʵʱاسǼ ادمʨانات الإعلانات خॽȃلات وॽلʴاقع تʨم 

ʖȄʨع الॼʱʱلة لʺʴاوفق ال ʝॽللʺقاي Șفʱʺها الʽعل.  

  ʙʟق ॻɾاس فعالॻة الʸʲلات الॻɿȂʦʴʯة الفʙʻوسॻةأولا: 

     ʧȞʺǽ اسॽʀ ةॽة الفعالʙعǼ ،قʛʡ اʺǼ في ʥ1:ذل  

 جʨانʖ فهʦ أفʹل أجل مʧ الʛقʺॽة الʨسائȌ مȑʛʱʷ  بʨاسʢة عام الإسʻاد ȞʷǼل ॽʀاس يʦʱ الإسʹاد: .1

ʦي حʺلاتهʱال ʘʽʴǼ ،الأداء ʜفʴت ʦʱي ʥعلى عادة ذل  Ȑʨʱʶم ʧم، مʙʵʱʶʺات خلال الʙل وحʶȞॽب 

 لʱعقʖ الʺʨقع. 

 . رؤʱȄها ʧȞʺǽ الʱي الانॼʢاعات وॽʀاس تॼʱع قابلॻة العʙض: .2

 تॼʱع للʺعلGoogle Analytics 3602 ،ʧʽʻ مʲل الʖȄʨ، مʨاقع يॽʱح تʴلʽل الʔȂʦ: مʦاقع تʲلॻلات .3

ة ʛؗور حʛقع مʨم ʖȄʨلاغ الǼها والإʻاءً  عʻعلى ب ʦهʱʢʷة أنॽʺقʛعة، الʨʻʱʺاء الʨس ʗكان ʦحʺلاته 

ات الʘʴॼ على الॽʁȄʨʶʱة ʛؗʴة أو مȞॼʷة الॽات أو الإعلانȞॼʷة الॽɺاʺʱح أو الاجʺʶǽ اʚوه ،ʨيʙʽالف 

ʧʽʻللʺعل ʦفهǼ ةॽɺʨة ن ʛؗور حʛʺعة الʨفʙʺاع الʨاءات وأنʛي الإجʱال ʗث كانʙʴت ʙعǼ ʦلهʨإلى وص 

 .الʺʨقع

الʛقʺॽة للʺʨʶقॽʀ ʧʽاس الʳʻاح  على أساس الʺقايʝॽ الأهʙاف تʙʴيʙ يॽʱحالʙقॻʸة:  والʸقايʛॻ الأهʗاف .4

) CTRمقارنة Ǽعʙد ʣهʨر الإعلان  الʻقʛ نॼʶة مʲل( الʛقʺॽة الʺقايʘʽʴǼ ʝॽ تʨفʶǼ، ʛهʨلة وفعالॽة

                                                           
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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 للعʛض القابلة الʤهʨر مʛات كʺॽة تʨؔن  قʙ الʺʲال، سʽʰل على الʳʻاح وفʨرȄة لʙʴʱيʙ ملʺʨسة ʛʡقًا

Ȑʙل ومʨصʨال ʧʽاسॽʁم ʧʽʽفي أساس ʙيʙʴض حʺلة أداء تʛعي عʨالعلامة الǼ ةȄارʳʱال. 

 الʨسائȌ لʺGoogle Campaign Manager (Ȟʺǽʧ  ȑʛʱʷ مʲل( الإعلانات خادم الإعلانات: خʦادم .5

ʧإدارة م ʛʰلات عʺʴة الʙع ،ʧȄʛناش  ʨةإدارة فهȄʜ ʛؗة مॽɺاʙة إبǼة و  ورقاॽɾشفا ʛʰعʛʷʻاقع الʨع مॽʺج،      

 والʴʱقȘ وحʛʸه الʶʱلʦॽ لॼʱʱع مʻفʸل مʙʸر اسʙʵʱام الʵارجॽة الʳهات إعلانات عʛض ʧʺʹǽكʺا 

 .مʧ صʱʴه

 Ǽالعلامة الʨعي ǽقʨدها الʱي : Ǽالॼʶʻة للʴʺلاتالʱʯارȂة العلامات عʥ الʖʲॺ في الارتفاع ॻɾاس .6

كʺʕشʛ  العʹȑʨ  الʘʴॼ اسʙʵʱام ʧȞʺǽ، الʺʙفʨعة الʳʱارȄة العلامات ذات الإعلانات وزȄادة الʳʱارȄة،

  الʛقʺي. الʷʻاȋ وأداء تأثʛʽ على

  للʸʲلات الॻɿȂʦʴʯة ॻɿاس الأداء الفعليل الʙقॻʸة ʸعايʙʻال ثانॻا:

        ȘȄʨʶʱال ʧققة مʴʺائج الʱʻاس الॽʁات الأعʺال ل ʛؗها شʽعل ʙʺʱي تعʱة الॽاضȄʛال ʝॽالʺقاي ʧم

 الفʛʽوسي مايلي:

ʲʺǽل معʙل الؔلفة نॼʶة مȄʨʯة مʧ عʙد الʻقʛات على : CTR (Cost of Rate( معʗل الؒلفة .1

ȃʜل الʰق ʧن الأالإعلان مʨȃʜة،  أو ال ʛؗʷقع الʨورون مʜي ʧيʚال ʧائ ʧȞʺȄة الإعلان، وȄرؤ ʙعǼ ولي

ʚاس هॽʀاضي الآȄʛذج الʨʺʻال Șل وفʙ1تي:ا الʺع 

𝑪𝑻𝑹 = ൬
𝑵𝑶𝑪

𝑮𝑫
൰𝟏𝟎𝟎% 

      :ʧل ؗل مʲʺǽ ʘʽح 

NOC =Number of Clicks =ات على الإʛقʻد الʙعلانع 

GD =General of Clicks =ض العام للإʛعلان الع  

ʲʺار ن ʛʽʷǽ الاسǽʱفʛʱض أ:  ROI(Return of Investmentمعʗل العائʗ على الاسʸʰʯار ( .2

ى عʙد مʛات الʛʷاء الʱي تعʨد Ǽالأصل إلى رسالة فʛʽوسॽة واحʙة لضʺʧ نʢاق الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي إ

                                                           
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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و ʻى مʧ ذلʥ جʺॽع الʨʳانʖ الʶلॽʰة أو العʨامل الʺʨʷهة للʛسالة أʡلاقها في بʙاǽة الʴʺلة، ʲʱʶǽتʦ إ

 ʧȞʺǽ ʘʽققة، حʴʺائج الʱʻاضي الآالȄʛذج الʨʺʻال Șوف ʥاس ذلॽʀ :1تي 

𝑹𝑶𝑰 =
𝑵𝑶𝑩

𝟏𝑴𝑽
−𝑵𝑭 

  :ʧل ؗل مʲʺǽ ʘʽح  

NOB ==Number of Buying  دʙات عʛاء مʛʷال 

MV1 = =One Viral Message ةʙة واحॽوسʛʽرسالة ف 

NF = =Distorted (Negative) Factors هةʨʷʺامل الʨالع  

اس مǽ ʧعʙ مThe Viral Compaign Range :ॽʁتقʗيʙ نʠاق الʸʲلة الॻɿȂʦʴʯة الفʙʻوسॻة  .3

ة، جل تʙʴيʙ مʳال الʴʺلة عʛʰ تقʦॽʽ الʺعلʨمات الʺʱعلقة Ǽانʷʱار الʺʱʻج أو العلامة الʳʱارȄة أ ʛؗʷلل

 ʧȞʺǽ ʘʽʴǼ2 تʙʴيʙ هʚا الʺॽʁاس وفȘ الʨʺʻذج الȄʛاض الآتي:

𝑽𝑪𝑹 =
𝑷𝑵

𝟏 − 𝑹
 

=VCR  =The Viral Compaign Rangeةॽوسʛʽلة الفʺʴاق الʢن.  

 = Probability of Positive Reaction to Compaign=Pة رد فعل إॽالʺʱابي احʳǽ

  .للʴʺلة

 = Number of People=N  ʧائȃʜد الʙلةعʺʴفي ال ʧʽ   .الʺʷارؗ

 = Rate of Reproduction=1-R ʽلʨʱل الʙمع ʧيʚاص الʵد الأشʙإلى ع ʛʽʷȄو :ʙ

  بلغʨا عʧ الʺʱʻج أو العلامة الʳʱارȄة لʟʵʷ واحʙ على أقل تقʙيʛ.أ

ات في ॽʀاس :  Keywords Analysisتʲلʻل الؒلʸات الʸفʯاحॻة (الأساسॻة) .4 ʛؗʷال ʠعǼ ʙʺʱتع

ات الʘʴॼ مʲل: (على الʴʺلة الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة  ʛؗʴʺة لॽʶॽئʛل الؔلʺات الʽلʴات تॽعʺلTwitter, 

Facebook, youtube, google…etc.) .3 

                                                           
1Sims. Lisa, Op.Cit. p42. 

  .167، صالʺʛجع سȘʰ ذʛؗه). 2014غانʦ رزوقي أنʝॽ, أمʙʳ حʺʙʽ إسʺاعʽل. ( 2
3 KWIATKOWSKA, Joanna A Op.Cit., p. 1052. 
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الʺʙفʨعة مقابل  ؔلفةوهي ال : CPC » Customer Acquisition Cost »تؒلفة إقʯʹاء العʻʸل  .5

 ʘʽʴǼ ،دةʙʴة مॽʻة زمʛʱل خلال فʽʺل على عʨʸʴة الʛمقابل ؗل نق ʘʴॼات ال ʛؗʴʺل ʧفع الʺعلʙي

 1لʺعلʧ.مʨقع اتʕدȑ إلى زȄارة 

ة إلى عʙة  ومعايॽʀ ʛʽاس الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة ʧȞʺǽمʧ خلال أدوات         ʛؗʷصل الʨʱأن ت

  :، تʷʺل هʚه الʨʱضʴॽات ما يليتʨضʴॽات

 ؛معʛفة مȐʙ ملائʺة الʨسائل والأدوات الʺॼʱعة في تʻفʚʽ الʴʺلة   - 

 ؛تʙʴيʙ الʨʳانʖ الʶلॽʰة والʺʨʷهة للʴʺلة ومʴاولة تفاديها وتʴॽʴʸها في الʺʱʶقʰل - 

 ؛مʧ خلال معʛفة الʺʷاهʙات، الȄʜʻʱلات ومعʙل الʛʷʻمعʛفة مȐʙ نʳاحها وما حققʱه الʴʺلة مʧ نʱائج،   - 

ة في حʙ ذاتها ومȐʙ ارتॼاʡهǼ ʦالعلامة الʳʱارȄةمعʛفة مȐʙ تقʰل الʳʺهʨر  -  ʛؗʷات أو الʳʱʻʺ؛لل 

 - ʙفة مʛملاءمع Ȑ.فʙهʱʶʺر الʨهʺʳسالة مع الʛمة ال  

  نʸاذج لʸʲلات الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي: الʠʸلʔ الʙاǺع

ها ؗلها ʘʽʴǼ سʦʱʽ في هʚا الʜʳء ʧȞʺǽ عʛضلا إلا أنه  ،تʨجʙ العʙيʙ مʧ الʴʺلات الفʛʽوسॽة الʻاجʴة    

ة شفʛولي هʦ نʺاذج هʚا الʨʻع مʧ الʴʺلاتمʨʺʳعة لأعʛض  ʛؗارات، حʺلة شॽʶا للʙنʨة ه ʛؗل حʺلة شʲم ،

ة  ʛؗارات، حʺلة شॽʶللBurger King ة ʛؗحʺلة ش ،Blend Tec  لʽʸا يلي تفʺॽɾة، وॽائȃʛات الؔهʡلاʵلل

 :لهʚه الʴʺلات

ة هʦنʗا للॻʴارات (أولا:  ʙؕشHonda( 2001خلال  

ة على مʱʵلف مʨاقع الإ الإعلان رواجا ʛʽʰؗا وانȞʷǼ ʛʷʱل فʛʽوسينال هʚا         ʛؗʷال ʗمʙق ʘʽح ʗنʛʱن

ʳʱʻة  –تها امʙيʙʳا الʙنʨارة هॽل –س ʗوملف ʜʽʺʱوم ʛʽʲل مȞʷǼاهلاॼʱخلال ،ن ʧم ʗفʙا  ههʙنʨة ه ʛؗاءشʙلإب 

علان الʛʱوʳȄي للॽʶارة وهʚا ما عʶȞه الإ ،فʛاد العائلة والʜملاءأ، تفهʛʽʰؗ ʦ للعلاقات الʱي تʳʺع الأصʙقاء

   2.الʙʳيʙة ؗʺا تʱʳʺع قʢع الʙومʨʻʽ قʢعها الʺʻفʛدة لȞʷʱل هʨنʙاॽɾه الʙʳيʙة الʱي تʳʺع 

ʡلاق لإلى حǼ ʙعʙʽ في نʳاح الʴʺلة فؔان اإʡلॽɾ Șه الإعلان ساهʦ أالʨقʗ والʺȞان الȑʚ حʘʽ أن       

صॼح الفʙʽيʨ أأيGrand Prix   -  ʧ 1 – 2001في الʺʺلؔة الʺʙʴʱة سʻة  ،ثʻاء عʛوض الفʨرمॽلا الʛʰازȄلॽةأ

ʗنʛʱاقع الانʨاحا على مʱا ومʛفʨʱة  ،مʙيʙات ع ؗʺا زادت مॽʰعات  ،ولاقى نʳاحا Ǽاهʛا حʨل العالʦوحقȘ مʷارؗ
                                                           

  .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 خلال الȃʛع الأول مʧ سʻة  ʛؗʷ2004ال  ʗحقق ʘʽا حʙيʙا جॽاسॽʀ ا لرقʺاʙنʨة وعلامة ه ʛؗʷل –لʽʰعلى س 

 ʧعات مॽʰʺال ارتفاع الʲʺة  3700الى  3500الʙʴʱʺات الǽلاʨفي ال ʙواح ʛ1.خلال شه    

ة ش ʙؕا: شॻثان ʦ وليʙفNeeding/ Getting ) Chevrolet (  

ة شʨفʛولي خلال سʻة آعʛض        ʛؗʷؗان ل ȑʛمغ ʛة  2012خʙيʙʳولي الʛفʨارة شॽض سʛع ʦت ʘʽح

(Chevy Sonic)  رةʨهʷʺوك الʛقة الʛة جعل ف ʛؗʷخلالها ال ʧم ʗي سعʱوال"OK GO"  ارةفيॽʶادة الॽʀ 

 الآلاتمʳهʜة ʱʵʺǼلف ʣهʛت الॽʶارة  2.(Needing/Getting)الʙʳيʙة أثʻاء تʛȄʨʸهʦ فʙʽيʨ ؗلʖʽ الʺعʨʻن 

Ȅارʳʱت العلامة الʙا بʺ ت مॼارȄات ʛؗة هʚا الإعلان تʦ تʙاوله خلال اسʛʱاحا ،واضʴة للॽʶارة ةالʺʨسॽʁॽة وؗ

تʦ تʽʺʴل ومʷاهʙة  2015وخلال سʻة  ،حقȘ رواجا ʛʽʰؗا لʨʷفʛولي، ؗʺا  (Super Bawl XLVI)القʙم  

  3.ملʨʽن مʛة على الʨʽتʨب 33الفʙʽيʨ ؗلʖʽ حʨالي 

ة في تقʦǽʙ عʛض تʹʺʧ وجʨه ومʷاهʛʽ نالʨا        ʛؗʷال ʗʴʳو إ ن ʧʽاب الʺلايʳة أعॽʀاʙʸو على مʙك

ن ǽعʙʺʱ أ ن لا بʙن الإعلاأحʙ الʺॼادȏ الॽʁȄʨʶʱة الʻاجʴة، حʘʽ أ، وهʚا « Chevrolet »العلامة الʳʱارȄة 

  .ʦخॽʱاراتهإن الʺʱʶهلʧʽؔ يʲقʨن في الأشʵاص الʺعʛوفʧʽ وʛʱʴȄمʨن إعلى مʸادر ذات مʙʸاॽʀة، وعلॽه ف

ة ثالʰا:  ʙؕشBurger King 

و ما ǽعʛف Ǽالʙجاج أ « Subersive Chicken » 2004سʻة  مʧ خلال أحʙ حʺلاتها الॽʁȄʨʶʱة    

ة وسلʶلة مʧ أحʙ أالॽʰȄʛʵʱة، تعʙ هʚه الʴʺلة  ʛؗʷخلالها ال ʧت مʙʺʱة رواجا اعॽʁȄʨʶʱلات الʺʴح الʳن

 ʦاعʢمBurger King  اعاʙا وابʜʽʺت ʛʲة الأكॽʳॽاتʛʱالاس ʧقع مʨʺال ȑʛزائ ʗʻȞم ʘʽح ،ʗنʛʱة الانȞॼعلى ش

ة إالإعلان  Ǽʺا يʙȄʛون فلاقى ة الʙجاج للॽʁامالʦȞʴʱ في رجل يʛتȑʙ بʙل ʛؗʷال ʗاعʢʱاس ʙل له فقʽʲالا لا مॼʀ

ʧʽ يʛʸʱفʨن ȄʛʴǼة أ ة ʧȞʺǽ أكʛʰ وجعلهʦ يʲقʨن أن تʳعل الʺʷارؗ ʛؗʷأن ال Șاء وفॽعل الأشʳن ت

  ʦ Have it your way."4"اخॽʱارته

ة راǺعا:  ʙؕʵوسي لʙʻقي الفȂʦʴʯالإعلان الBlend Tec 

حʘʽ انʛʷʱ الإعلان الȄʨʶʱقي ȞʷǼل فʛʽوسي مʧ خلال مʨʺʳعة  ? Will it blendتʗʴ شعار        

سʱعʺال مʨʺʳعة مʱʵلفة إعلى مʱʵلف مʨاقع الانʛʱنʗ عʗʶȞ قʨة الʵلاʡات الʺقʙمة مʧ خلال  تفʙʽيʨها

                                                           
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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Ǽ قهاʴس ʦي تʱاد الʨʺال ʧات إمʡام خلاʙʵʱسBelntec ة ʛؗʷال ʝسʕم الإعلان مʙق ʘʽح .Tom Dicson 

 ʧة مǽعاد ʛʽغ ʛاصʻج عʜه مॽɾ حاول ʨيʙʽهإجل أفʡة خلاʨهار قʣ.1  عاʱʺا ومॽلʶإؗان الإعلان م ʙلى ح

 ʘʽح ʛʽʰاع اكʢʱل، اسȄʨʡ ة ودوامॽة وذات فعالȄʨات قʡلاʵت الʛهʤف ʛʽاهʺʳال ʧم ʙيʙاب العʢقʱس ʘʽح

ة ʛؗʷال ʗاعʢʱخلاله  اس ʧاولا مʙʱم ʨيʙʽاو جعل الفॽʰاو  ،شعȞه مʛعلى أث ʗات ارتفعʡنة خلاBlendtec 

.Ȑʛاتها الأخʳʱʻم ʥلʚ   وؗ

    ʧʽʲاحǼ ةʙع Ȑʛوسي أن  يʛʽالف ȘȄʨʶʱاح الʳن ʙʺʱعǽ لةʺʴرسالة ال ʛʷاق و على نʢاك على أوسع نʻه

 ȘȄʨʶʱاح حʺلات الʳعلى ن ʦل حاسȞʷǼ ʛثʕي تʱوسي الʛʽالف ȘȄʨʶʱامل الʨع ʧاع مʨة أنʶʺخ

  2:الفʛʽوسي

  ؛Ȟॽʂل الʴʺلة .1

 ؛الʙʵمةخʸائʟ الʺʱʻج أو  .2

 ؛مȐʨʱʴ الʛسالة .3

 ؛خʸائʟ الانʷʱار .4

  .تʸال ونʛʷ الʺعلʨماتقʨʻات الا .5

  ॽɾʺا يلي: هʚه الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة مʧ الʳʱارب الʶابȘ ذʛؗها ʧȞʺǽ اسʵʱلاص نقاȋ نʳاح        

 هʻن عʨثʙʴʱي ʦوجعله ʥهلʱʶʺاه الॼʱاب انʢقʱع اسॽʢʱʶǽ ىʱاب حʚوج ȑʛض مغʛن العʨȞǽ أن ʖʳǽ. 

 أن ʖʳǽ  ض فيʛلاق العʡإ ʧʽقʨʶʺعلى ال ʖʳǽ ʘʽل فعال حȞʷǼ جهةʨة مॽوسʛʽسالة الفʛن الʨؔت

ʧʽʰاسʻʺمان الʜوال ʗقʨ؛ال 

 ا على ʧʽقʨʶʺلف الʱʵاد على مʺʱاعي والإعʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨات ومʸʻلف مʱʵغلال مʱس

 ؛الʱقॽʻات الॽʁȄʨʶʱة ʜʳؗء مʧ الʨʱجه الفʛʽوسي للʴʺلة

 الاشهار على م ʙʺʱعǽ أن ʖʳǽ اسʻال ȑʙʰا ما يॼغال ʘʽة، حॽʀاʙʸʺالǼ عʱʺʱادر تʸاد إʙعʱس

 ؛و ʛʱʴǽمʨنهأللاسʱʺاع لʟʵʷ يʲقʨن ॽɾه، ǽعʛفʨنه 

  ʖʳǽةأॽئʛج ذو مʨʱʻʺǼ ةॽوسʛʽة الفॽʁȄʨʶʱسالة الʛال Ȍॼتʛة ن تॽʀاʙʸة. ومʴواض   

                                                           
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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  الأول الفʶلخلاصة 

مʧ الʙراسة إلى الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ʨʱؗجه تȄʨʶقي حʙيʘ الʷʻأة فʸل تʦ الʛʢʱق في هʚا ال       

في الॽʶاق  الʨسائȌهʚه سʙʵʱام اأن ، حʙʴ ʘʽيʲةال والʱقॽʻات نʛʱنʗلاا سʙʵʱاما تʨʢريʱʺاشى مع 

 ȑارʳʱقي الȄʨʶʱة والȄʨن أداة عʺل فعالة وقʨȞǽ أن ʧȞʺǽ، ح لأنه يॽʱ مات للʨصة نقل الʺعلʛات ف ʛؗʷ

مقارنة  الॽةعوف أو تقʦǽʙ عʛض تʛوʳȄي ȄʛʢǼقة أكʛʲ دقة هامʳʱʻاتالʳʱارȄة أو  هاعلاماتأو الʛʱوȄج ل

Ǽ.ȑʙʽقلʱال ȘȄʨʶʱال  

عʛض مʱʵلف مʢʴات الʨʢʱر تʵ ʦاص ǼالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الʺفاॽʂʺي الʡار الإفʺʧ خلال        

الʱارʵȄي لʺفهʨم الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي، وأهʦ الأساسॽات الʺʱعلقة ǼالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي Ǽʺا فʽها الأهʺॽة 

 الʱيساسॽة الأ الʨʢʵات حʨॽضتو والأهʙاف والإسʛʱاتॽʳॽات الʺعʙʺʱة مع الإشارة إلى مʜاǽاه وسلॽʰاته، 

  .سʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽةلإنʳاح الإ الʻʱفʚʽيʨن  الʺʕʶولʨن  يʚʵʱها أن يॼʻغي

نʢلاقا مʧ تʙʴيʙ الʳʺاهʸ ʛʽالات الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة وذلʥ اتالاالʛʢʱق إلى تʦ ؗʺا        

ॽة، مع وصف لأهʦ أدوات الʺʱʶهʙفة بهʚا الʨʻع مʧ الȘȄʨʶʱ مʧ قادة رأȑ مʕثʧȄʛ وناقلات فʛʽوس

تʸال الفʛʽوسي Ǽʺا فʽها الʙفع ات الاإسʛʱاتॽʳॽتʸال الʙʴيʲة، Ǽالإضافة إلى عʛض أهʦ ووسائل الا

 ʦا تʺؗ ʖʴʶاول والʻوسي. تʛʽالف ȘȄʨʶʱات الॽʻات وتقॽآل  

تʦ عʛض الʺȐʨʱʴ الإعلاني للʴʺلة الفʛʽوسॽة أو ما ǽعʛف Ǽالʛسالة الفʛʽوسॽة الأخʛʽ وفي      

أهʦ ة إلى تʻاول Ǽالإضافتॼاعها لȄʨʶʱقها، مع تʙʴيʙ أهʦ الʨʢʵات الʱي ʖʳǽ ا وأساسॽات تॽʺʸʺها

 ʛʡة و ائॽوسʛʽة الفॽʁȄʨʶʱلات الʺʴات الʸʸʵم ʙيʙʴت Ș ةॽɿॽؗ اسॽʀ ʦʱʽها، لʱʽض عʺليفعالʛع  

  لʻʺاذج حʺلات تॽʁȄʨʶة فʛʽوسॽة.   

 Web 2.0ا Ǽالإنʛʱنʗارتॼاʡا وثॽق مʛتȌॼ الفʛʽوسيالȘȄʨʶʱ  أنيʱʹح الأساس وعلى هʚا     

الʱفاعلات  ʳʷعسॽʺا الʺʶاحات الاجʱʺاॽɺة الʛقʺॽة الʱي توȃأجهʜتها الʛقʺॽة الʱي تʨؔʱن مʻها، ولا 

قائʦ نʷʱار هʨ في الأساس عʺلॽة نʨʡ ʛʷعي واسع الʢʻاق ن الاʘʽʴǼ أالʳʺاॽɺة بʧʽ الأشʵاص، 

ة  على  .ʺȐʨʱʴ بʧʽ الأفʛاد الʺʙʻمʧʽʳ في هʚه الȞॼʷاتالمʷارؗ
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ʗʻهʸت  

عʛفʨʺǼ ʗجة ابʱؔارات وتʨʢرات  ʯʽات الأعʺال وʣهʨر أسʨاق جʙيʙةسʺح الانفʱاح الȑʚ عʛفʱه ب      

Ǽ ةॽجʨلʨʻؔائفتʣʨلل ȑʨق ʦॽʤʻʱب ʜʽʺʱات ت ʛؗاء شʷاسة  إنॽوس ʙʽج جʱʻةاومʙʽال جʸإلى  ،ت Ȑا أدʚؗل ه

ات زȄادة حʙة الʺʻافʶة  ʛؗʷال ʧʽابॽɻها ل سʻالعʺلاءم ʧد مʙع ʛʰأك ʖʶؔ ،ʧʽلʺʱʴʺال ʴرتها وتʨص ʧʽʶ

ة بʧʽ الأهʙاف والإجʛاءات الʱي ॽمʛحلة وسʢॽ الॽʁȄʨʶʱة سʛʱاتॽʳॽةلإʘʽʴǼ تعʙ ا وزȄادة حʸʸها الॽʀʨʶة،

والʅॽؔʱ مع جʺهʨره والʱأثʛʽ  الاقʛʱاب مʧ الʨʶق ، فهي تʸف الʨسائل الʱي تʳعل مʧ الʺʺʧȞ تʴʱقȘ لها

  تʺʨقع.إلى احʱلال ॽʀʺة ومʺʜʽة وصʨلا عʛوض  تقʦǽʙ علʽهʦ مʧ خلال

الॽʀʨʶة والʱعʛف على  الʜʳʱئةثʦ دراسة الʨʶق، و تʟॽʵʷ الʨʺʱقع، إنʢلاقا مʧ  مفهʨم يʨʢʱر    

إخॽʱار Ǽعʙ ذلʥ تفʹॽلاتهʦ، لʻʶʱʽى الʚيʱʵǽ ʧلفʨن في احॽʱاجاتهʦ و  ʱʶهلʜʽʺʧʽؔة مʧ الʺʱʺالʺʨʺʳعات ال

 ʨʢʵة الʽʺؔʱلॽة لاسʛʱاتॽʳॽة الȘȄʨʶʱإلى الʦ، وصʨلا سʱهʙافهلإ تʙʴيʙ قʢاع أو أكʛʲو  الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف

في تʺʨقع والʺʲʺʱلة  ،تʛʱجʦ الȄʛʢقة الʱي تʙȄʛ الʺʕسʶة أن يʛʤʻ إلʽها مʧ قʰل جʺهʨرها الʺʱʶهʙف والʱي

ة أو ال ʛؗʷة العلامة الȄارʳʱ اء وʻȃ يʱوال ،ʧʽʶافʻʺة الȄʨه ʧلفة عʱʵة مȄʨهʧȞʺǽ خلالها ʧها  مʽف علʛعʱال

ʧم ʥهلʱʶʺل الʰح كʺا  ،قʺʶǽ قعʨʺʱنهج ال ʦॽʺʸʱة بʶسʕʺإللʙيʙي جʳॽاتʛʱاء العلاقات سʻعلى ب ʜ ʛؗمع  ي

  وȂنʷاء أسʨاق جʙيʙة. العʺلاء

  رئॽʶॽة ؗʺا يلي:مॼاحʘ مʧ خلال تقʦǽʙ ثلاثة  فʸليʦʱ الʛʢʱق إلى هʚا ال    

 وال ʤॻʀفاʸاتالॻمʦʸة عʠॺتʙʸال Ǻقعʦʸʯ؛ال  

 اء الأʵنȀل وʻلʲوت ʗيʗʲفةتʗهʯʴʸاق الʦ؛س  

  اءʵل الإنʻلʲي.وتʴافʹʯقع الʦʸʯ  
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ʸالʖʲॺ  قعالأʦʸʯل الʦات حॻمʦʸول: ع 

ʘʽʴǼ تʻاوله ؗل Ǽاحʘ مʧ الʜاوȄة الʱي يهʦʱ بها إلا أن  للʨʺʱقع الʺʱعʙدةالȄʛʤʻة نʳॽʱة للʺقارȃات        

ʛاز ʸǽال الʺعʻى الॽʁʴقي لهʚا الʺʢʸلح ومȐʙ تʨʢره عʛʰ الʜمʧ، مع إبȂهʙفها مʛʱʷك وʲʺʱȄل في تقʖȄʛ و 

وॽɾʺا يلي اسʴʱʹار لؔل ما يʱعلʢʸʺǼ Șلح الʨʺʱقع مʧ تعارʅȄ وأǼعاد  ،أهʦ الʺॼادȏ الʱي يʻʰى علʽها

  وذلʥ مʧ خلال الʛʢʱق إلى الʺʢالʖ الآتॽة: وȂسʛʱاتॽʳॽات.

 قع؛ʦʸʯم الʦمفه 

 قعʦʸʯالǺ ةʠॺتʙʸال ʗاعʦات والقॻʱॻاتʙʯالإس.  

  مفهʦم الʦʸʯقع الʠʸلʔ الأول:

صʨرة ʸǽال لإǽعʙ الʨʺʱقع مʛحلة تؔʺʽلॽة لإسʛʱاتॽʳॽة الʘʽʴǼ ȘȄʨʶʱ تʶعى الʺʕسʶة في هʚه الʨʢʵة        

خ هʚه الʨʸرة في أذهان الʺʱʶهلʧʽؔ، مʺا ॽتʛسمʧ أجل  أو هȄʨة مʺʜʽة عʧ مʳʱʻاتها وعلامʱها الʳʱارȄة،

ʥفي ذل ʛʲل أكʸفॽس ʘʽʴǼ ،Ȑʛة أخʛض لها مʛعʱال ʙʻعة عʛʶȃها وʽف علʛعʱهل الʶǽ  ضʛخلال ع ʧم

  .الʱعارʅȄ والʺȄʨʱʶات والأǼعاد الʺʛتʢॼة Ǽالʨʺʱقعمʱʵلف 

 تعʃȂʙ الʦʸʯقعأولا: 

رسʦ صʨرة عʧ الʺʱʻج وعلامʱه نه: " أالʨʺʱقع على   * Al Ries et Jack Troutؗل مʧ  عʛف       

   1في ذهʧ الʺȑʛʱʷ، بهʙف إعʢائه مȞانة وॽʀʺة مʺʜʽة مقارنة Ǽالعلامات الʺʻافʶة".

إلى فقȌ  الʨʺʱقع لا ʙʻʱʶǽ مفهʨما جʙيʙا للʨʺʱقع  ʘʽʴǼ أصॼح مفهʨم  كʺا أعʢى الأمॽȞȄʛان الʷهʛʽان      

 ʱȄعلȘ تʺʨقع الʺʱʻجو ،  2لʺʳʺهʨر الʺʱʶهʙفا في ذهʧ مع الʺʱʻج، بل إلى ما ʲʺǽله الʺʱʻج الʺʕسʶة فعلهتما 

 3،بॽʺʸʱʺه وتعʜȄʜه ودعʺه ॽʀ ʖʶʱȞǽ ʘʽʴǼʺة مʺʜʽة في مʨاجهة الʺʻافʶة لȐʙ الȃʜائʧ الʺʱʶهʙفʧʽ عʺلॽا

ʚلʥل  ʧʺأف ʨʺʱف أولا على الʛعʱال ʖʳǽ قهॽʁʴاد تʛʺقع الʨʺʱال ʜȄʜمة قجل تعʙʵج أو الʱʻʺح للʺʶǽ ȑʚع 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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 ʨʴم ʙعǽ ʥهلʱʶʺك الʨل سلʽلʴه فإن تॽف، وعلʙهʱʶʺال ʥهلʱʶʺال ʧفي ذه ʜʽʺʱالǼ ة فيॽʁȄʨʶʱات الॽر العʺل

   الʺʕسʶة. 

في أذهان  أصلॽا علامة الʳʱارȄة أو الʺʱʻج مʨقعاكʺا عʛف الʨʺʱقع أǽʹا على أساس أنه: "مʻح ال      

ʦʱي ʘʽʴǼ ،ʧʽلʺʱʴʺوال ʧʽʽالʴال ʧʽؔهلʱʶʺال ،ʧʽʶافʻʺال ʧح عʨضʨه بʜʽʽʺت  ʘʽʴǼ Șابʢʱقعات مع يʨت

ة تقʨمأȑ أ 1الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف". ʛؗʷن ال ʱبʦǽʙأنها  ق ʧʽفة، في حʙهʱʶʺق الʨʶقعات الʨلاءم وتʱض يʛع

  في عʛضها عʧ مʻافʽʶها وتʨʢر مȄʜج تȄʨʶقي يʻʱاسʖ مع ذلʜʽʺʱ .ʥت

لى جلʖ إ " جʜء مʧ هȄʨة العلامة الʳʱارȄة الʱي تهʙف هنأالʨʺʱقع على  «David Aaker» عʛفو        

رȃعة خʸائʟ أبʛاز إالʱعʧȞʺǽ ʅȄʛ  هʚا مʧ خلال 2الʻʱافॽʶة"لى الʺʜʽة إ الʺʱʶهʙف اسʻʱادا لʳʺهʨرلالॽʁʺة 

  للʨʺʱقع على الʨʴʻ الآتي: "جʜء"، "ॽʀʺة"، "جʺهʨر مʱʶهʙف"، "مʜʽة تʻافॽʶة".

نه أو العلامة الʳʱارȄة، إلا أ"غالॼا ما يʱعلȘ الʨʺʱقع Ǽالʺʱʻج  K-L. Kellerو  P. Kotlerووفقاً لʺا ذʛؗه     

 ʧȞʺǽأ ʧا عʹǽأ ʛʰعǽ ن"ʟʵى شʱة أو حʺʤʻث، مʙة، حʛؔمة، فʙ3خ. 

ن ʷǽغل الʺʱʻج مȞانا واضʴا أعلى أنه" الʛʱتʖʽ الʧȞʺǽ ȑʚ مʧ خلاله أǽʹا Ȅعʛف الʨʺʱقع الʨʶقي و      

تعʅȄʛ  يʨʱافȘإذن  4".ذهان الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱʶهʙفʧʽأومʺʜʽا ومʛغȃʨا ॽɾه Ǽالॼʶʻة إلى مʳʱʻات الʺʻافʧʽʶ في 

  .العلامة الʳʱارȄة في أذهان الʺʱʶهلȑʧʽؔ الʺʱʻج أو مع الʺȞان الȑʚ  عʺʨما الʨʺʱقع

Ȅʨʡل  نʢلاقا مʧ الʱعارʅȄ الʺقʙمة أعلاه ʧȞʺǽ تعʅȄʛ الʨʺʱقع على أنه خॽار تȄʨʶقي اسʛʱاتʳॽيا      

،Ȑʙʺة حاسʺة في و  الʨʢخʛاصʻام عʙʵʱقي اسȄʨʶʱج الȄʜʺة ، الʙȄʛة فॽʻرة ذهʨص Șوخل Șʽقʴأجل ت ʧم

 . مقارنة Ǽالʺʻافʧʽʶ لʺʱʶهلʥ الʺʱʶهʙفلʺʱʻج أو العلامة أو الʺʕسʶة في ذهʧ اومʺʜʽة ل

  

  

  

                                                           
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. 

  .44، ص2020، الʳامعة الافʛʱاضॽة الʨʶرȄة، سʨرȄا،اسʙʯاتॻʱॻات وسॻاسات الȖȂʦʴʯد.رعʙالʛʸن، د.مʙʳ صقʨر،  4
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  مȂʦʯʴات الʦʸʯقعثانॻا: 

فʯات رئॽʶॽة، ʧȞʺǽ  3هʻاك عʙة مȄʨʱʶات للʨʺʱقع إلا أن مʨʺʳعة مʧ الॼاحʧʽʲ عʺلʨا على تॽʺʳعها في    

  عʛضها ॽɾʺا يلي:

ʤول رقʗʱقع1- 2الʦʸʯات الȂʦʯʴم :  

ة  تʦʸقع العلامة الʱʯارȂة  الʗʳمةتʦʸقع الʯʹʸج/  ʙؕʵقع الʦʸت  

تʲʺʱل في الॽɿॽؔة الʱي يʨʺʱضع 

الʺقʙمة مʧ  بها الʺʱʻج/ الʙʵمة

ة في أذهان ʛؗʷف الʛʡ 

ʧʽؔهلʱʶʺات  الʳʱʻʺالǼ مقارنة

ة  الʺʻافʶة، ʛؗʷتʹع ال ʘʽح

 ʧʽب Șʽʶʻʱخلال ال ʧها مʶنف

مʨʺʳعة الʺʳʱʻات الʱي يʱʻʺي 

  الʺʢلʨب.لʽها الʺʱʻج والʨʺʱقع إ

ǽعʙʺʱ تʺʨقع العلامة على 

سʛʱاتॽʳॽة الʜʽʽʺʱ الʱي تهʙف إ

ة الʱي إ ʛؗʷعلامة ال ʜʽʽʺلى ت

 ʧʽؔهلʱʶʺال ʧة مʻʽة معʯم فʙʵت

الʺʱʶهʙفʧʽ عǼ ʧاقي العلامات 

الʺʻافʶة، ʘʽʴǼ قʨȞǽ ʙن هʚا 

ʜʽʽʺʱخلال الأ ال ʧسعار، م

  و الاسʱهلاك.أالاسʱعʺال 

لى إيهʙف هʚا الʨʻع مʧ الʨʺʱقع 

 ʥهلʱʶʺرات الʨʸعلى ت ʛʽأثʱال

نها خلȘ أالʺʱʴʺل الʱي مʧ ش

 ʧȞʺǽ يʱة وال ʛؗʷرة الʨص

نʨاع: الʨʸرة أ 3لى إتॽʻʸفها 

الʺʛغȃʨة، الʨʸرة الفعلॽة، 

ة.   الʨʸرة الʺʙرؗ

 Ǽ :MEHOR Hadj Mhamed, Le positionnement de l’image perçue de l’entrepriseالاعʱʺاد علىلʢالॼة مʧ إعʙاد ا الʗʶʸر:

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.     

ॽɿॽȞǼة إدراك العʺلاء في  هʱʺامضʛورة الاهʨ و الʺʙʰأ الأساسي للʨʺʱقع سʱʻʱاج مʧ الʙʳول أعلاه ʧȞʺǽ ا      

ات أو الʺʳʱʻات / الʙʵما ʛؗʷق للʨʶال ʧلفة مʱʵاء مʜةأجʶافʻʺة الȄارʳʱت أو العلامات ال، Ǽʘʽʴ  نʨȞǽ  ʧم

 عॼʱار أن الʨʺʱقع قʙ يȘʰʢʻ على مȐʨʱʶ مʧ هʚه الʺȄʨʱʶات.الا الʺهʦ أن ǽأخʚ في

  1:يما يلساسॽة ʧȞʺǽ شʛحها وفȘ أيʙمج تʺʨقع ؗل مȐʨʱʶ أو نʨع ثلاث مʻاهج أو مفاʦॽʂ كʺا  

ن تأخʚها صʨرة أǽعʻي تʙʴيʙ الʺȞانة الʺʢلȃʨة الʱي ʖʳǽ  رادة الʦʸزع):إالʦʸʯقع الʙʸغʦب ( .1

ة في  ʛؗʷأال.ʧʽؔهلʱʶʺذهان 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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جل خʸائʟ الʙʵمة أقʛارات مʧ ال تʵاذاوهʨ ما ʖʳǽ فعله و  الʦʸʯقع الفعلي (الʯʹفǺ ʘʻالʳʸازن): .2

لخ. حʘʽ تʺʲل هʚه الʺʛحلة مʧ الʻʱفʚʽ مʸʱʻف إسعار، نقاȋ الॽʰع، الʛʱوȄج..و الʺʱʻج، تʙʴيʙ الأأ

 الȘȄʛʢ بʧʽ الʨʺʱقع الʺʛغʨب والʨʺʱقع الʺʙرك. 

3. (ʣهلʯʴʸرات الʦʶت) ركʗʸقع الʦʸʯال ʗʸʵي تلʱالعʺلاء وال Ȑʙة ل : وȄقǼ ʙʸه الʨʸرة الʺʙرؗ

ʷال ʧع ʦيهʙمعها.ل ʦهȃارʳʱة لʳॽʱة ن ʛؗ 

نʢلاق تʙʴيʙ الʨʺʱقع حʘʽ يʦʱ في مʛحلة الا ،مʛاحل 3ب ʛʺǽ  الʨʺʱقع  Ǽأن مʺا سʧȞʺǽ Șʰ القʨل         

ة أن ت ʛؗʷال ʙȄʛي تʱرة الʨʸال ʙيʙʴخلال ت ʧب مʨغʛʺها الʱʰʲ و ʧʽفʙهʱʶʺال ʧʽؔهلʱʶʺف في أذهان الʛتع

ǼȌॽʢʵʱحلة الʛʺ،  ة فهيॽالʱحلة الʛʺالأما ال ʧع ʛʰقع تعʨʺʱ  أالفعلي ʥهلʱʶʺسʺه الʛي ȑʚر الفعلي الʨʸʱو ال

ة ʛؗʷقلها الʻي تʱرة الʨʸال ʧه عʻفي ذهʛʽوقات أ ، غʛوالف ʧايॼʱة ن الʳاتʻها الʴॽʴʸت ʧȞʺǽ ʧʽʱحلʛʺال ʧع

إلا أنه وȃالʛغʦ مʧ أن الʨʺʱقع يʦʱ وفȘ وجهʱي نʛʤ سʨاء Ǽالॼʶʻة  .مʧ خلال اسʛʱاتॽʳॽة إعادة الʨʺʱقع

ʷاجح للʻقع الʨʺʱأن ال ʛʽرك"، غʙʺقع الʨʺʱال" ʧʽلʺʱʴʺال ʧʽفʙهʱʶʺة للॼʶʻالǼ له" أو Ȍʢʵʺقع الʨʺʱة "ال ʛؗ

 .دراكيʲʺʱل في تʴقȘʽ تʷاǼه مʲالي على مȐʨʱʶ الʦॽʺʸʱ والإ

  الأǺعاد الʗʲʸدة لإسʙʯاتॻʱॻة الʦʸʯقعثالʰا: 

 جانʧȞʺǽ ʧʽʰ تʨضʴॽهʺا في الȞʷل الآتي:للʨʺʱقع       

 الʦʸʯقع اجانॺ: 1- 2الȜʵل
 
 
 

  

 BESSOUH, Nadira et BENHABIB, Abderrezak. LE POSITIONNEMENT DU PRODUIT CAS DE :الʗʶʸر

HENKEL ALGERIE, Les Cahiers du MECAS N, N°3, 2007, P155. 

    :ʧʽʰقع جانʨʺʱل أعلاه أن للȞʷفي ال Ȏالʺلاح ʧم  

ʚʻʻʸʯف الʵؒال /ʗيʗʲʯال 
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لॽه الʺʕسʶة، إو الʺʳال الȑʚ تʱʻʺي أخॽʱار الʻʸف اǽعʻي هʚا  :والفʭات الʙʸجॻɹةتʗʲيʗ الʦʴق  .1

ة. ʛؗʷات وعلامة الʳʱʻʺجعي لʛʺال Ȍسʨى الʻعʺǼ1 

على  ،و ذاكألى هʚا الʻʸف إن هʚا الʺʱʻج يʱʻʺي أتʛسॽخ الفʛؔة في ذهʧ الʳʺهʨر على ǽعʻي     

فʱʻʱʺي تʱʻʺي إلى الॽʶارات الʸغʛʽة، أما مارسʙʽس  Marutiلى الʚهʧ أن سॽارة إسʽʰل الʺʲال: يॼʱادر 

وحʱى ʨȞǽن الʨʺʱقع ناجʴا ʖʳǽ أن ʨȞǽن الʨسȌ الʺʛجعي سهل الاكʷʱاف  ،إلى عالʦ الॽʶارات الفʵʺة

ʧʽؔهلʱʶʺل الʰق ʧم.  

2. ʚʻʻʸʯع :ال ʦǽʙخلال تق ʧا مǼاʚا وجʜʽʺقي مȄʨʶض تʛ ج إʱʻʺاء الʢفي أع ʛʰة أكʺॽʀانة وȞو العلامة م

 2الȃʜائʧ.أذهان 

  ॽɾ3ʺا يلي تقʦǽʙ لأهʦ الʺʴاور الʺʺʻȞة للʜʽʽʺʱ والʺʲʺʱلة في:

 ؛ʜʽʺʱ مʧ خلال مʜاǽا وأداء الʺʱʻجال - 

 ؛و العلامةأالʜʽʺʱ مʧ خلال صʨرة الʺʱʻج  - 

 ؛لʜʽʺʱ مʧ خلال الʛʷائح الʺʱʶهʙفةا - 

 سʙʵʱام الʺʱʻج وحالات الʺʱʶهلʧʽؔ.  االʨʺʱقع مʧ خلال ॽɿॽؗة  - 

      Șʰمʺا س ʟلʵʱʶǽ ʧعة مʨʺʳم ʧʽب ʧة مʶسʕʺض الʛع ʧف عʷؔالǼ ʧائȃʜح للʺʶǽ قعʨʺʱأن ال

  العʛوض الʺʻافʶة. مقابل عʛضها  ʜʽʽʺʱؗʺا ʶǽʺح بالعʛوض الʺʛجॽɻة و 

  ʧʽقʨʶʺعلى ال ʧʽعʱي ȋوʛاك شʻفعال ه ʜʽʺʱن الʨȞǽ ىʱاعها وهي:اوحॼ4ت  

 ؛ʖʳǽ أن ǽقʨم الʜʽʽʺʱ على أساس الʴاجات الॽʁॽʁʴة - 

 ؛ما هʨ مʺȞʷǼ ʜʽل إʳǽابيʖʳǽ أن يʛʤʻ إلى  - 

 ؛عʙم نʶخ الʨʺʱقع - 

                                                           
، مʛؗʚة لʽʻل شهادة حالة مʓسʴة قʠاع الهاتف الʹقال بʦلاǻة سʗȜॻȜة-صʦرة الʓʸسʴة وأثʙها على القʙار الʙʵائي عʸام سلॽʺاني،   1

  . 94، ص2009ورقلة، - ماجʛʱʶॽ، جامعة قاصȑʙ مȃʛاح
  . 94، صالʺʛجع نفʶه  2

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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ʖʳǽ أن ʨȞǽن العʺلاء على اسʱعʙاد لʙفع الʺʙȄʜ مقابل الʺʱʻج أو الʙʵمة، سʱʽعʧʽ علʽهʦ دفع تؔلفة  - 

.ʜʽʽʺʱال  

  الʰʸلʖ الʘهʮي للʦʸʯقعراǺعا: 

، الʺʱʶهلʧʽؔالعʛض الʺقʙم مʨقعا جʚاǼا ومʺʜʽا في أذهان لال ʱحاتʧʽʶʴ اسʛʱاتॽʳॽة الʨʺʱقع و بهʙف      

أنʷأ Ǽاحʨʲ الȘȄʨʶʱ ثلاثة أنʨاع مʧ الʸفات لʹʺان تʺʨقع جʙʽ سʨاء ؗانʗ هʚه الʸفات وॽɿॽʣة أو 

  والʱي ʧȞʺǽ تॽʺʳعها في شȞل الʺʲلʘ الʚهʰي للʨʺʱقع، ؗʺا هʨ مʨضح في الȞʷل الآتي: ،رمȄʜة

ʤل رقȜʵق2- 2الʦʸʯي للʮهʘال ʖلʰʸع: ال  

  

  

  

 Arnaud  Baynast, Jacques Lendrevie ,Julien Lévy, Mercator : Tout le marketing à l'heure de la data et du :الʗʶʸر

digital, 12e édition, France,  Dunod, 2017, p754. 
   

ʜʽ على دراسة وتʴلʽل       ʛؗʱخلال ال ʧقع مʨʺʱة الʶسʕʺلل ʧȞʺǽ قع أعلاه أنهʨʺʱال ʘلʲم ʧح مʹʱي

  الآتॽة:الʨʳانʖ الʛئॽʶॽة 

1. :ʥʻؒهلʯʴʸلعات الʠل تʻلʲاد  تʛات الأفॼɼحاجات ور ʟॽʵʷʱة بॽʀʨʶئة الʜʳʱح الʺʶت ʘʽح

ʜʽ علʽها مʧ أجل تلʱʽʰها Ǽʺا ʶǽʺح للʺʕسʶة مʧ تʴقȘʽ مʜʽة تʻافॽʶة Ǽالॼʶʻة  ʛؗʱها والʽفॽʻʸوت

 للʳʺهʨر الʺʱʶهʙف. 

حʘʽ تʶʺح هʚه الʺʛحلة Ǽʺعʛفة الॼɼʛات الʱي تʦ تلʱʽʰها مʧ  دراسة تʦʸقع الʱʯʹʸات الʸʹافʴة: .2

 ʙيʙʴأجل ت ʧا مʚفة، ؗل هʙهʱʶʺة الʯة للفॼʶʻالǼ ةǽادȄجعلها ر ȑʚب الʨة والأسلʶافʻʺف الʛʡ

 .ʜʽʺʱال Șʽقʴت ʧة مʶسʕʺال ʧȞʺي تʱات الʛغʲال  

ʨʴث ودراسات تʢʱلʖ هʚه العʺلॽة إنʳاز Ǽتʗʲيʗ الʶʳائʝ الʯي ʔʱǻ أن يʦʯفʙ علʻها الʯʹʸج:  .3

 ʘʽʴǼ قʨʶة في الʛة لأول مʶسʕʺج الʱʻها مʽض علʛعǽ أن ʖʳǽ يʱهلات الʕʺا والǽاʜʺفي ال ʘʴॼت

  ʨȞǽن مʺʜʽا وفʙȄʛا وȄلʰي رॼɼات الʺʱʶهلǼ ʧʽؔأفʹلॽة مقارنة Ǽالʺʳʱʻات الʺʻافʶة.  

تʦʸقع مʹʱʯات 

ʥʻʴافʹʸال 

 ʝائʶخ

 الʯʹʸج

الʯʴʸهلʥʻؒ تʠلعات  
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  1 :حʘʽ يʦʱ تʙʴيʙ هʚه العʨامل مʧ خلال ʛʡح الأسʯلة الأساسॽة الآتॽة

 -  ʖʽʳʱʶǽ دʙʴʺقع الʨʺʱج لى إهل الʱʻʺمة والʙʵار الॼʱالاع ʧʽعǼ ʚف مع الأخʙهʱʶʺر الʨهʺʳقعات الʨت

 الʺقʙم؟

 هل الʨʺʱقع الʺʱʵار يʨʱافȘ مع الفʛص الʺʱʴʺلة والʺʺʻȞة للعʛض الʺقʙم؟ - 

 هل تʜʽʺʱ تʨʸرات الʺʱʶهلʧʽؔ عʧ العʛض الʺقʙم مقارنة Ǽالʺʻافʧʽʶ؟ - 

      ʙعǽ ،لʨالق ʟʵة للوفي ملʺʤʻʺار الॽʱاخʱ قعʨʺ ʖلʢʱة، تȄورʛة ضʨʢه خॽل إلʨصʨال ʖغʛت ȑʚال

ن يʙعʦ أتʶلʦॽ وتʨصʽل هʚا الʺʨقع للȃʜائʧ الʺʱʶهʙفʖʳǽ ʘʽʴǼ ،ʧʽ  مʹʡʨʰة وفعالة مʧ أجلخʨʢات 

  سʛʱاتॽʳॽة الʨʺʱقع الʺʱʵار.إبʛنامج الȘȄʨʶʱ الؔلي للʺʤʻʺة 

 Ǻالʦʸʯقع: الإسʙʯاتॻʱॻات والقʦاعʗ الʙʸتʠॺة ʰانيالʠʸلʔ ال

ه الʺʱʶهلǼ ʥالॼʶʻة Ȃسʛʱاتॽʳॽات مʱعʙدة تʱʵلف و قʨاعʙ تʢʱلʖ إتॼاعها و للʨʺʱقع      فقا لʺا ʴǽققه أو يʙرؗ

 ʖʶامه أو حʙʵʱإس ʧة مǽه، أو الغاʛدته، سعʨج، جʱʻʺال ʟائʸʵǼ ʥذل Șاء تعلʨة، س ʛؗʷج أو الʱʻʺلل

  هʚه الإسʛʱاتॽʳॽات والقʨاعʙ:لأهʦ إبʛاز الʺʻافʧʽʶ أو حʖʶ الʺʙʵʱʶمʧʽ أنفʶهʦ،  وفʺا يلي 

  :إسʙʯاتॻʱॻات الʦʸʯقعأولا: 

       ʧȞʺǽات على أ ʛؗʷال ʙʺʱقع وهي: 6ن تعʨʺʱات للॽʳॽاتʛʱ2اس 

ا الʺʱʻج ʜʺǼاǽا ومʻافع سʛʱاتॽʳॽة الʱي يʛتȌॼ فʽهالإ يه سʙʯاتॻʱॻة الʦʸʯقع وفȖ لʶʳائʝ الʯʹʸج:إ .1

ʥهلʱʶʺه  ،للʱمʙق ȑʚادم الʸʱارات الॼʱض اخʛل عʲمVolvo .ارتهاॽة سǼانة وصلاʱم ʗʰʲʱل  

سʛʱاتʳॽة نقʧʽʱʢ خʚ في الॼʶʴان في هʚه الإأن ǽأʖʳǽ  سʙʯاتॻʱॻة الʦʸʯقع حʔʴ الʦʱدة/الʴعʙ:إ .2

 Ȑʛة أخॽناح ʧوم ،ʅॽؔالʱال ʘʽح ʧق مʨʶة في الʙات رائ ʛؗʷن الʨؔغي أن تॼʻة يॽناح ʧʺف ،ʧʽʱʺمه

ات  Aldiسʛʱاتॽʳॽة العلامة مʲال على ذلʥ إ ،سعارحʶاسॽة الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱʶهʙفʧʽ للأ لʛȃʨʶمارؗ

 ʛهʤت ʘʽح ʛعʶدة/الʨʳالǼ قعʨʺʱالǼAldi  .ئةʜʳʱق الʨفي س ʠفʵʻم ʛة وسعॽنʙʱدة مʨʳǼ 

                                                           
أثʙ الإبʯؒار الȂʦʴʯقي في تعʚȂʚ الʦʸʯقع للʓʸسʴات الॻʴاحॻة: دراسة مʗʻانॻة ). 2016مʛاʢǼي عʙʰ الغاني. (). 2016مʛاʢǼي عʙʰ الغاني. (1

 ȏʙائʚʱق الʙʵالǺ مʦʱع نȁالفʹادق ثلاث وأر ʥعة مʦʸʱʸلʛائʜʳة، الʛȄʨʰة، جامعة الȄارʳʱم الʨة العلॽراه، ؗلʨʱؗوحة دʛʡ96ص ،، 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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لعلامة الʳʱارȄة سʙʵʱام اان الغاǽة مʧ أسʛʱاتॽʳॽة لإعʻي هʚه ات سʙʯاتॻʱॻة الʦʸʯقع وفȖ الاسʗʳʯام:إ .3

مʛʷوȃاتها الȄʛاضॽة ʙʰؗيل  Gatoradeʹع العلامة الʳʱارȄة على سʽʰل الʺʲال ت ،مʱʵلفة عʧ غʛʽها

 .ʅॽʸدة خلال الʨائل الʺفقʨʶلل 

 و فʯة الʺʙʵʱʶمʧʽأسʛʱاتॽʳॽة Ǽالʺʙʵʱʶم حʘʽ تʛتȌॼ هʚه الإ سʙʯاتॻʱॻة الʦʸʯقع حʔʴ الʗʳʯʴʸم:إ .4

ات على  ʛؗʷة الȄارʳʱة العلامة الॽʸʵش ʙاعʶةاكʺا تॽʳॽاتʛʱه الاسʚام هʙʵʱال  ،سʲʺل الʽʰعلى س

 شامʨʰ للأʡفال والॼʷاب في الʨʶق لȄʜادة حʱʸها الॽʀʨʶة. Johnson & Johnsonتʹع 

ات الʨʺʱقع مʧ خلال إشʛاك مʨʺʳعة فʯات حʘʽ  سʙʯاتॻʱॻة الʦʸʯقع وفȖ الفʭة:إ .5 ʛؗʷاول الʴت

ة في الʺʳال ʛʢǼح الʕʶال الʛئʶॽي إمʳʱʻات علاماتها الʳʱارȄة، وهʚا راجع  ʛؗʷة الʛʰالآتي "لى خ 

 ʧȄة للʺارغارȄارʳʱالعلامات ال ʠعǼ دʙʴال تʲʺل الʽʰة"؟ على سȄارʳʱال ʥʱال تقع علامʳم ȑفي أ

ȑ يʨجʙ أحʙاث تغʛʽʽ إ"مʧ الʸعTrout  ʖو Riesفʖʶʴ  ،عها Ǽالॼʶʻة إلى الʙȃʜة في الʨʶق مʨق

ʜ على ؗات الʱي تʛغʖ في اسʙʵʱام هʚه الإ"، إذ ʖʳǽ على الʛʷ ءكل شي ʛؗة أن تॽʳॽاتʛʱال سʳم

 مʙʴد.

ن الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱʶهʙفǽ ʧʽفʹلʨن علامʥʱ أǽعʻي هʚا  سʙʯاتॻʱॻة الʦʸʯقع حʔʴ الʸʹافʥʻʴ:إ .6

 ʧائȃʜلل ʛʰة أكʺॽʀ ʦǽʙة على تق ʛؗʷرة الʙا راجع الى قʚة، وهʶافʻʺالعلامة ال ʧلا مʙة بȄارʳʱال

ارȄة Ǽالʺقارنة مع ʣهار الاخʱلافات والʺʜاǽا الʻʱافॽʶة الʱي تʤʴى بها علامʱها الȂʳʱالʺʱʶهʙفʧʽ و 

العلامات الʺʻافʶة، ʘʽʴǼ تʛتȌॼ هʚه الاخʱلافات سʨاء Ǽالʺʱʻج، نʨع الانʱاج، الʶعʛ، أو صʨرة 

 لخ. إالعلامة...
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  أخʠاء الʦʸʯقع ثانॻا:

  ʧȞʺǽ تʙʴيʙ الأخʢاء الʷائعة للʨʺʱقع على الʨʴʻ الآتي:   

ʤل رقȜʵقع3- 2الʦʸʯاء الʠوأخ ʙʟاʳم :  

  

  

    

  

 Graham Hooley, John Saunders, Nigel F. Piercy, Brigitte Nicoulaud, 2008,  Marketing Strategy and الʗʶʸر:

Competitive Positioning (4th Edition), Prentice Hall, England,  P209 

  1خʢاء مʧ بʻʽها:ʶة لʨʺʱقعها قʙ يʨقعها في Ǽعʠ الأمʧ الȞʷل أعلاه يʱʹح أن بʻاء الʺʕس     

قʙʴǽ ʙث ʖʰʶǼ سʨء فهʦ الʺʱʶهلʧʽؔ للʺʕسʶة ʘʽʴǼ لʦ تʸل  إدراك غʛʽ مʺʜʽ،تʕʲ الʦʸʯقع:  .1

 الʛسالة الʛʱوॽʳȄة Ǽالʨʸرة الʺلائʺة. 

ة :)الȖʻʷ (فʦق الʦʸʯق  .2 ʛؗʷا للʙًج Șʽض ʦخلال فه ʧأن تʹعه ، خاصة م ʧȞʺǽ ȑʚال ʜʽʴال

تهʦ مʸʸʵʱة في ذلʥ االʺʕسʶة لʻفʶها ʘʽʴǼ تʜʽʺʱ في فʯة معʻʽة مʺا ʳǽعلها حʖʶ اعʱقاد

ة ʛؗاد شʛالاف ʠعǼ قادʱاع ʖʶال حʲʺل الʽʰال، على سʳʺالFiat   ارات ذاتॽʶال Ȑʨع سʻʸلا ت

 .الʽȞʷʱلة الʺʵʻفʹة

وهʨ ما يʱʻج عʧ عʙم الʻʱاسȘ بʧʽ عʻاصʛ الʺȄʜج الȄʨʶʱقي،  :)الʦʸʯقع الغامʞ( الʦʸʯقع الʦʵʸش .3

ة ʛؗʷقع الʨʺل تʨة حʡاʶॼالعʺلاء ب ʥȃʛة أن تʢلʱʵʺسائل الʛرة والʛؔʱʺات الʛʽʽغʱلل ʧȞʺǽ ʘʽʴǼ. 

علان والʙʴيʘ عʧ نʳॽʱة الʺॼالغة في الإ ʨȞȄن هʚاو  :)تʦʸقع اقل مʗʶاॻɾة(الʦʸʯقع الʦȜʵʸك ॻɼه .4

ة هأدائلȐʙ الʺʱʶهلǼ ʧʽؔعʠ الʨȞʷك حʨل  مʺʜʽات الʺʱʻج مʺا قʙ يʜرع  ʛؗʷمة للʙالإعلانات الʺق .

 .أو الʺʱʻج أو العلامة الʳʱارȄة قʙ لا يʦʱ قʨʰلها بʶॼاʡة سʨاء ؗانʗ صʴॽʴة أم لا

                                                           
."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

الȖʻʷ                                   الʦاسع           

 تʕʲ الʦʸʯقع
 مʺʜʽ ءلا وجʙ شي

 فʦق الʦʸʯقع
 ȑʛʸا حʙج Șʽوض 

 الʦʸʯقع الʦʵʸش
 الʨʺʱقع غʛʽ واضح

 الʦʸʯقع الʦȜʵʸك ॻɼه
 مʢʱلॼات غʛʽ مʱʴʺلة

 

 مصداقية

قل أ
 مصداقية
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  قʦاعʗ الʦʸʯقع الʹاجʲةثالʰا: 

   ʖʶحLendrevie    ʖʳǽ يʱة الʱʶال ʙاعʨوهي ما يلي:أالق ʙʽʳقع الʨʺʱع بها الʱʺʱ1ن ي  

1 -  ȊॻʴǺة  :وواضحʴة وواضʙارة واحॼɻǼ ʨة ولʢॽʶǼ غةॽة في صʺʤʻʺقع الʨʺعلى ت ʛʽʰعʱه الǼ ʙʸقȄو

 حʘʽ لؔل ؗلʺة فʽها وزن ǽعʛʰ عॽʀ ʧʺة ومȞانة تʺʨقعها.

 ن يʨʱافȘ الʨʺʱقع مع تʨقعات الȃʜائʧ الʺʱʴʺلʧʽ تʳاه العʛض الʺقʙم. أʖʳǽ  :جʘاب - 2

ʖʳǽ ألا يʱعارض الʨʺʱقع الʺʱاح مع خʸائʟ الʺʱʻج أو العلامة  مʦثʦق Ǻالʹॺʴة للʸʹافʴة: - 3

 الʳʱارȄة الʺعʛوضة.

إن تʙʴيʙ الʨʺʱقع الʜʱام Ȅʨʡل الʺȐʙ، حʱʶǽ ʘʽغʛق الʱعǼ ʅȄʛالʺʕسʶة في الʨʶق وقɦًا  :مʗʯʴام - 4

ʧء مʜوالعادات هي ج ʦار، ؗʺا أن الʺعالʛقʱم الاسʙعǼ حيʨمʺا ي ʛʽʽغʱال ʖʴǽ ل لاʽʺالع ʧلاً، أيȄʨʡ 

.ʥʻرة العʺلاء عʨص ʛʽʽا تغ ً̋  اللاوعي لȐʙ الʻاس فʺʧ الʸعʖ دائ

5 - ʚʻʸلف: مʯʳلاف. ومʱالاخ ʧم ʧȞʺة تʶافʻʺة للʙʽʳفة الʛالʺع 

  الʨʱجه نʨʴ تʺʨقع يॽʱح للʺʕسʶة تʴقȘʽ قʨة اقʸʱادǽة ومʴȃʛة نʨعا ما. :مʙʸʰ ومȁʙح - 6

فʺʧ  ا لॽʶاق الاسʙʵʱام، وفقمʢʸلح ʧȞʺǽ أن ʱʵǽلف تعȄʛفه الʨʺʱقع أن  مʺا سʧȞʺǽ،Șʰ اسʱʻʱاج     

 ʥهلʱʶʺر الʨʤʻمʜ ʛؗʺقع مع الʨʺʱال Șافʨʱي ʖʸʻʺالʺقارنة  أو الǼ ʧʽؔهلʱʶʺج في أذهان الʱʻʺغله الʷǽ ȑʚال

ةʱʵلفة (الʶعʛ، الʨʸرة، الʸʵائʟ)مع الʺʻافॽɾ ʧʽʶʺا ʟʵǽ معايʛʽ م ʛؗʷر الʨʤʻم ʧم ʧؔى  ، ولʻʰي

 Ȍॽʢʵʱال Șʢʻقع على مʨʺʱال Șʰʶʺال ʛʽʷǽ ʘʽʴǼʺانةإلى الȞ يالʱ هʽعى إلʶات  ʨإلى ما ه ʝॽة ول ʛؗʷال

ه الʨȃʜن فعلا مʨʸʱر   .وما يʙرؗ

  

  

  
                                                           

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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 ʖʲॺʸفةالʗهʯʴʸاق الʦاء الاسʵنȀل وʻلʲوت ʗيʗʲاني: تʰال   

ة )STP(سʛʱاتॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة مॽʻʰة على الʜʳʱئة، الاسʱهʙاف والʨʺʱقع جʺॽع الا      ʛؗʷف الʷʱؔت ʘʽʴǼ ،

القʢاعات الʱي ʻȞʺǽها أن تلʰي رॼɼاتها  والʛʷائح أالاحॽʱاجات والʺʨʺʳعات الʺʱʵلفة في الʨʶق، وتʱʶهʙف 

ʶوتʱع إرضاॽʢةءॽʶافʻة تʜʽلها م Șقʴǽ اʺǼ قةʨفʱقة مȄʛʢǼ ها.  

  حʘʽ سʦʱʽ مʧ خلال هʚا الʺʘʴॼ الʛʢʱق إلى:    

 يʱॻاتʙʯالإس ȖȂʦʴʯ؛ال 

  ʗيʗʲئة وتʚʱʯفة؛الʗهʯʴʸاعات الʠالق 

 .فةʗهʯʴʸاق الʦاء الأسʵإن 

  الȖȂʦʴʯ الإسʙʯاتʱॻي الʠʸلʔ الأول:

ة       ʛؗʷى الʻʰʱفاتʛعǽ ʘʽح ،ʧʽؔهلʱʶʺاع الʻقȂب وʚʳة لॽʳॽاتʛʱس Baynast ،Lendrevi وLevy 

ة مʨʺʳعة مʧ  أسʛʱاتॽʳॽة على أنها "تʙʴيʙ لʺॼادȏ تʨجʽهॽة واضʴة وواقॽɻة مʧ الا ʛؗʷال ʚʵʱجل أن ت

Ȑʙʺة  الʢسʨʱلة ومȄʨʡ افهاʙأه Șʽقʴʱارات لʛ1".الق           

يʧ أساسʧʽʽ وهʺا: الȘȄʨʶʱ الاسʛʱاتʳॽي (مʛحلة الʱفʛʽؔ أسʛʱاتॽʳॽة الȘȄʨʶʱ تʨؔʱن مʧ جʜ اغʛʽ أن     

، والȘȄʨʶʱ الʷʱغʽلي الȞʷǽ ȑʚل تʙʽʶʳا ة للʺʕسʶةوالʵارجॽ ةالʙاخلॽ ةتʴلʽل الʴʱʯʽʰلʽل) القائʦ على وال

  الʨʺʻذج الآتي:  ولʨʱضॽح خʨʢات الاسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة ǽقʛʱح  ،وتʨجهات الȘȄʨʶʱ الاسʛʱاتʳॽيرات لقʛا

  

  

  

  

  

                                                           
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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ʤل رقȜʵة4- 2الॻɿȂʦʴʯة الॻʱॻاتʙʯمʹهج الاس :  

  

  

  

 

  
  الʗʶʸر:

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.    

أن الʺʻهج الȄʨʶʱقي ǽعʛʰ عʧ ديʻامॽȞॽة عالʺॽة تهʙف إلى تʴقȘʽ أهʙاف يʱʹح مʧ الȞʷل أعلاه     

جʺع العʙيʙ مʧ الʺʨʶقʧʽ على أن هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة أالʺʤʻʺة مʧ خلال اسʱغلال جʺॽع القȐʨ الʺʱاحة ؗʺا 

  مʛاحل رئॽʶॽة تʲʺʱل في: 3تʻقʦʶ إلى 

مʛحلة الʛʱقʖ والʟॽʵʷʱ والʱي يʦʱ فʽها تʴلʽل وتʟॽʵʷ الʯʽʰة الʙاخلॽة والʵارجॽة للʺʤʻʺة، والʱي  - 

الʙʵʱʶǽ ȑʚم ؗأسلʨب للSWOT   ʟॽʵʷʱعʱʺاد نʺʨذجاǼ تʹʺʧ تʙʴيʙ الأهʙاف والغاǽات

 1؛الاسʛʱاتʳॽي

والʱي  يʙ الʨʺʱقعتʙʴيʙ الʺʨʺʳعات الʺʱʶهʙفة وتʙʴو  الʜʳʱئة الॽʀʨʶة خॽʱار والʱي يʦʱ فʽهامʛحلة الا - 

 ȘȄʨʶʱالǼ هاʻع ʛʰعǽيʳॽاتʛʱ؛الإس 

 .الʛقاǼة وȄعʛʰ عʻها ǼالȘȄʨʶʱ الʷʱغʽلي سʛʱاتॽʳॽة وتفعʽللامʛحلة تʻفʚʽ الॽʵارات ا - 

ǽعʙ الȌॽʢʵʱ الإسʛʱاتʳॽي للȘȄʨʶʱ مʱʺاثل في الʛʽʲؔ مʧ الأسالʖʽ والʛʢق، وفي الغاǽات والأهʙاف       

أǽʹا، سʨاء في القʢاعات الʺʱʵلفة أو Ǽالॼʶʻة للʺʤʻʺات الʛʽʰؔة أو الʸغʛʽة، ʶǽ ʘʽʴǼعى الʺʨʶقʨن لʱلॽʰة 

ʶال ʦافهʙاصة وأهʵال ʦاف أعʺالهʙة أهॽʰمقابل تل ʧائȃʜاجات الॽʱة.احॽʀʨ2 

                                                           
1 Garibaldi, G. (2008). Analyse strategique. Editions Eyrolles. 3eme édition. Paris. P192. 

2   ʨʶة الॽاضʛʱامعة الافʳال ،ȘȄʨʶʱاسات الॽات وسॽʳॽاتʛʱر، اسʨصق ʙʳن، د.مʛʸال ʙا،رعȄرʨة، سȄ22، ص2020ر.  

 

 الʝॻʳʵʯ الاسʙʯاتʱॻي

 تʴلʽل الفʛص والǽʙʴʱات-
تʴلʽل نقاȋ القʨة -

 والʹعف

الʚʱʯئة 

سʯهʗافالاو   

دراسة عʨامل 
وتʴلʽل الʜʳʱئة 

ʧائȃʜال 
ʧʽفʙهʱʶʺال 

 الʦʸʯقع

اخॻʯار 
الاسʙʯاتॻʱॻة 

 الॻɿȂʦʴʯة

 ȖȂʦʴʯال

 الʵʯغʻلي

الȂʚʸج الȂʦʴʯقي 

)4p( 
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قʦǽʙ الʺʳʱʻات ʵʱʶǽلʟ مʺا سȘʰ، أن الȘȄʨʶʱ الإسʛʱاتʳॽي ǽقʨم على مʙʰأ ت      

  .)الʨʺʱقع(ȃالȄʛʢقة الʴॽʴʸةو  ،)الʜʳʱئة(إلى الأشʵاص الʺʻاسʧʽʰ، )الإسʱهʙاف(الʺʻاسॼة

  الʚʱʯئة وتʗʲيʗ القʠاعات الॻɾʦʴة: ʰانيالʠʸلʔ ال

ة أن ʱها وتʙʴيʙ قʢاعات الʨʶق الأكʛʲ رॽʴȃة والʱي تʜʳئسʨاق، تʴلʽل الأتعʙ عʺلॽات        ʛؗʷع الॽʢʱʶت

تʛʰȞǼ ʜʽʺʱ حʳʺها  في أسʨاق لȃʜائʧالʨʱاصل مع جʺॽع ا ات لا تॽʢʱʶعالʛؗʷ، خاصة وأن تʙʵمها Ǽفعالॽة

ʧȞʺǽ تॽʺʳعهʦ وفقًا لʵاصॽة واحʙة كʺا تʨʻʱع أذواق الʺʱʶهلʧʽؔ فʽها وفقا لعʙة معايʛʽ وأǼعاد  وعʙم تʳانʶها،

وتʛȄʨʢ  لʶلʨك الʺʱʶهلʥ على فهʦ الॼɼʛات والاحॽʱاجات الʺʙʴدةقʛارات الʜʳʱئة  عʙʺʱتحʘʽ  ،و أكʛʲأ

  .شʛائح الʨʶق الʺʱʶهʙف ا لʨʱقعاتقالعʛض وف

  تعʃȂʙ الʚʱʯئة الॻɾʦʴةأولا: 

تقʦॽʶ الʨʶق إلى مʨʺʳعات صغʛʽة ذات إحॽʱاجات، خʸائʟ أو عʛف ʨؗتلʛ الʜʳʱئة على أنها "    

ॽات مʺʜʽة،  ʨؗلف".سلʱʵقي مȄʨʶج تȄʜج أو مʱʻʺǼ هاʱʽʰتل ʖلʢʱ1ت   

     ʖʶحJ. Lendrevie ،D. Lindon وJ. Lévy "  بل ،ȑل العادʽʺة العॼʡاʵʺǼ قʨʶال ʦॽʶتق Șعلʱلا ي

 ʝالعʺلاء في نف ʧلفة مʱʵعات مʨʺʳف على مʛعʱالǼ Șعلʱق"يʨʶ2.ال  

شʛائح مʳʱانʶة مʧ إلى أسʨاق جʜئॽة تʨؔʱن مʧ  الʜʳʱئة تعʻي تقʦॽʶ الʨʶق الؔلي ʵʱʶǽلʟ مʺا سȘʰ، أن 

ॽاتهʦ واتʳاهاتهʦ ودوافع الʛʷاء الʵاصة ʨؗسل ʘʽح ʧم ʧʽؔهلʱʶʺال ،ʦار  بهॽʱاخ ʛʽوفقا لʺعاي ʥلʚ خȐʛ، أوؗ

فʕة في  ة Ǽأن تʨؔن فعالة وؗ ʛؗʷلل ʦॽʶقʱا الʚح هʺʶǽ ʘʽʴǼ.اعاتʢة قʙاع أو عʢق 

وȃالʱالي فإن تقʦॽʶ الأسʨاق الʚʳاǼة سʳॽعل مʧ الʺʺʧȞ الʨʸʴل على نʱائج أفʹل مʧ خلال تʨجॽه ؗل    

  الʢاقات نʨʴ أفʹل القʢاعات.

  

  

  

                                                           
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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  أسॺاب الʚʱʯئة: ثانॻا

    ʧȞʺǽ ʜʽʽʺʱئة: الʜʳʱة للॽʶॽاب رئॼثلاثة أس ʧʽ1ب   

1.  ʥل مʷل أفȜʵǺ لاءʸقعات العʦة تॻʮتلʥʻʴافʹʸي : الʱة الॽʀʨʶاعات الʢالق ʙيʙʴي تʻعǽ اʚوه

 .ʧʽʶافʻʺال ʧؗفاءة م ʛʲأكǼ ʧʽؔهلʱʶʺقعات الʨة تॽʰة تلʶسʕʺها الʽع فॽʢʱʶت 

في الʜʽʺʱ عʧ الʺʻافʶة، والʨʱجه نʨʴ  الʺʕسʶة رॼɼةوالʱي تعʛʰ عʧ  :الʯʸاحة فʙصالاسʯغلال  .2

 الأسʨاق الʙʳيʙة.

3. :Ȏʦالق ȉع نقاॻʸʱي  تʻعلىتع ʜʽ ʛؗʱفاع الʙة في الʶسʕʺال ʖغʛي تʱة الॽʀʨʶاء الʜالأج  ʧها.عʱانȞم 

  الʙئॻʴॻة : مʙاحل الʚʱʯئةلʰاثا

  2 مʛحلة ॽɾʺا يلي: ʧȞʺǽ11 تلʟॽʵ الʺʛاحل الʱي تʺʛ بها الʜʳʱئة في     

ة حʖʶ الȞʷل، على سʽʰل الʺʲال خȋʨʢ الʺʻلاأخʚ في عʧʽ ا .1 ʛؗʷات الʙار وحॼʱاتعʳʱ؛ 

ʜʽة الاسʛʱاتॽʳॽة للʜʳʱئة الʲʺانॽة تلʥ ذات الʸلة مʧ خلال تأثʛʽها على الʺتʙʴيʙ مʧ قائʺة الʺʱغʛʽات  .2

 ؛الʻʱافॽʶة في القʢاع الʺعالج

 ؛مةءاخॽʱار معايʛʽ الʜʳʱئة الʱي اجʱازت اخॼʱار الʺلا .3

4. ǽ أن ʧȞʺǽ يʱال ʦॽʁالǼ ئةضع قائʺةʜʳʱار الॽɻأو م ʛʽغʱها ؗل مʚ؛أخ 

 ؛الʱي تʢʱلʖ مهارات مʱʵلفة ومʙʴدةقǼ Ȍالʦॽʁ تʴلʽل لؔل مʱغʛʽ، الʦॽʁ الʺʙرجة والاحʱفاȍ ف .5

بʻاء مʸفʨفة أولॽة عȘȄʛʡ ʧ اخॽʱار مʱغʧȄʛʽ غʛʽ مʛتʧʽʢॼ، أو قائʺة خȋʨʢ الʺʳʱʻات ومʱغʛʽ، ولا  .6

 ؛تʕخʚ مʧ الʺʸفʨفة إلا الʛؔʱارات بʧʽ الʺȃʛعات الʺفʙʽة

الʛؔʱارات الʱي  بʻاء عʙة مʸفʨفات حʖʶ الʹʛورة عȘȄʛʡ ʧ رȌȃ ؗل مʛة مʱغʛʽ جʙيʙ غʛʽ مʛتȌॼ مع .7

 تʦ الاحʱفاȍ بها أثʻاء تʴلʽل الʺʸفʨفة الʶاǼقة

بʙاǽة بʻاء سلʶلة جʙيʙة مʧ مʸفʨفات إذا اتʹح أنه في مʛحلة ما تʨؔن الʺʱغʛʽات الʺॽʁॼʱة مʛتʢॼة إلى  .8

 ؛حʙ ما مع تلʥ الʺʙʵʱʶمة في الʶلʶلة الʶاǼقة

 ؛تقلʽل الʺʸفʨفات الʻاتʳة للʨʸʴل على مʸفʨفة تʜʳئة إجʺالॽة .9

                                                           
1MARION, Gilles, AZIMONT, Frank, MAYAUX, François, et al. 3 édition. Antimanuel de marketing. 2003. P20. 
2 Garibaldi, G. Op.cit. P245. 



 الفصل الثاني ...........................................................................ماهية تموقع المؤسسة
 

66 
 

 ؛سʛʱاتॽʳॽة الʻاتʳة عʧ هʚه الʺʸفʨفة مʱʶقلة ǼالفعللʴʱقȘ مʧ أن مقʛʱحات القʢاعات الاا .10

الʱي تʱʵلف عʧ تلʥ الʵاصة  مʻها ʖʽʳʱʶǽ لعʨامل الʳʻاح الʛئॽʶॽة الʺʙʴدة الʱأكʙ مʧ أن ؗلا  .11

 .لʺʻافǼʧʽʶا

  معايʙʻ الʚʱʯئةراǺعا: 

الʺʱʶهʙفة مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ تʦʱ الʜʳʱئة الفعالة  وفقا لعʙة أسʝ ومعايʛʽ تʨʱافȘ مع حاجات ورॼɼات الʛʷائح   

 .للʨʶق 

قʰل الʛʢʱق إلى تʨضॽح معايʛʽ الʜʳʱئة، ʖʳǽ تʨضॽح الȄʛʢقة الʱي تعʙʺʱها الʺʕسʶة  ʙʟق الʚʱʯئة: .1

  1الآتȄʛʢ :ʧʽʱʽقʧʽʱإحȐʙ الاسʙʵʱام ذلǼ ʥيʦʱ في تʜʳئʱها للʨʶق، ʧȞʺǽ ʘʽʴǼ أن 

1.1-  :ȏʗʻقلʯال ʤॻʴقʯال ʛʲقة الأكȄʛʢالاوهي ال ʛʽمعاي ʙيʙʴت ʦʱي ʘʽʴǼ عاʨʽل شȞʷǼ ارॽʱخ

 ʦʱي ʘʽة. حʜʽʺʱة مʶانʳʱة مॽɺʛعات فʨʺʳق إلى مʨʶال ʦॽʶع تقॽʢتق ʦʱخلالها ي ʧوم Șʰʶم

 ًȘʰʶدة مʙʴʺال ʛʽالʺعاي ʖʶئة حʜʳʱه ؗل أعʺال الॽجʨت. 

2.1- :ʃॻʹʶʯة على أساس أوجه  الॽɺʛعات فʨʺʳاد في مʛالأف ʟائʸع خॽʺʳعلى ت ʙʺʱعǽ

  .ʱقارب بʻʽهʺاالʷʱاǼه أو ال

 4لى إ سʨاق العالʺॽةʦʱ اعʱʺادها في تقʦॽʶ وتقʦॽʽ الأيالʺʱغʛʽات الʱي ʧȞʺǽ ʅॽʻʸ تمʯغʙʻات الʚʱʯئة:  .2

  أنʨاع رئʶॽة ʧȞʺǽ عʛضها ॽɾʺا يلي: 

 2والʱي تʷʺل:: الʸعايʙʻ الاجʸʯاॻɸة والʦʸǻʗغʙاॻɼة والʱغʙاॻɼة والاقʶʯادǻة -1.2

 مʱغʛʽات دʨʺǽغʛاॽɾة مʲل دراسة نʨع الʝʻʳ، الʧʶ، الʸʵائʟ الفȄʜʽائॽة...  - 

 - ...Șʡاʻʺاخ، الʻʺة ؗالॽɾاʛات جغʛʽغʱلخ إم 

 -    ..ʧيʙقافة والʲال ،ʧي، الʺهʺॽعلʱال Ȑʨʱʶʺخل، الʙال ʙيʙʴال تʲʺل الʽʰة على سॽɺاʺʱة واجǽادʸʱات اقʛʽغʱم  

نʺȌ حॽاة الأفʛاد للʜʽʽʺʱ بʧʽ أولʥʯ  مʧ الʹʛورȑ تʴلʽل: معايʙʻ الॻʶʳʵة ونȊʸ الॻʲاة -2.2

ʙل ʧيʚال ʥʯة، وأولǽدʛة فॽʸʵش ʦيهʙل ʧيʚةالʻʽاة معॽح ȋجʺاعي وأنʺا ʙعǼ ʦيه،  ʛʰʱعǽ إذ

 1.ه يǼ ʜʽʺʱالعʺلॽةالʱقʦॽʶ حʖʶ نʺȌ الॽʴاة أكʛʲ شʨʽعًا لأن

                                                           
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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ॻة -3.2 ʦؕلʴال ʙʻعايʸال :ʧلاء،  مʨم والʙʵʱʶʺامًا حالة الʙʵʱاس ʛʲة الأكॽ ʨؗلʶال ʛʽور في الʺعايʙوال

حʨȞǽ ʘʽن الʱقʦॽʶ  ،عʺلॽة الʛʷاء، والؔʺॽات الʺʱʶهلؔة، وأنʺاȋ الاسʱهلاك وحالات الاسʙʵʱام

.ʗنʛʱالإن ʛʰات عॽ ʨؗلʶه الʚل هʽلʴن تʨȞǽ ماʙʻة عǽا للغاॽة عʺلॽ ʨؗلʶال ʛʽ2وفقا للʺعاي 

عʱʺاد على ॽʀʺة الʨȃʜن حʘʽ يʦʱ تقʦॽʶ الʨʶق في هʚه الʴالة Ǽالا: معايʙʻ الفʦائʗ الʦʲॺʸثة -4.2

ن الʜʳʱئة في هʚه الʴالة تʱعلǼ Șالʸʵائʟ العامة أȑ أوتʨقعاته الʱي تʖʸ على الʺʱʻج، 

ʧʽؔهلʱʶʺاجات الॽʱة احॽʢغʱها لʱʽʰعʺل على تلǽ يʱفعة الʻʺج والʱʻʺالǼ ةʢॼتʛʺ3.ال  

خॽʱار هʚه الʺعايʛʽ اإن الʺعايʛʽ الʱي تʦ وصفها في الأعلى هي مʱغʛʽات لʱقʦॽʶ الʨʶق الؔلي، وعʺلॽة       

 ʖʶلة حʸفʻة مॽʀʨاء سʜل على أجʨʸʴف الʙة، بهॽʀʨʶاعات الʢرتها على وصف القʙق Ȑʙقف على مʨʱت

  مʱغʛʽ مهʦ في الʜʳʱئة الॽʀʨʶة.  

  معايʙʻ نʱاح الʚʱʯئة خامʴا:

Ǽأن فعالॽة الʱقʦॽʶ ومȐʙ أهʺॽة القʢاعات الॽʀʨʶة مʛتȞǼ Ȍॼفاءة الʺعايʛʽ الʺʙʵʱʶمة لʱقʙʳǽ  ʦॽʽر الإشارة     

ʢالق ʨʴابي نʳǽل إȞʷǼ جهʨʱال ʖʳǽ ʘʽاعات، حʢه القʚهʶॽئʛال ʟائʸʵالǼ ʜʽʺʱي تʱة:اعات الॽ4ة الآت  

1. :ʗيʗʲʯاس أو الॻɿا قابلة للʛʷتها الʨها وقʺʳاس حॽʀ ʧȞʺǽ يʱاعات الʢالق ʨʴجه نʨʱة الॽئ

 .وخʸائʸها

القاعʙة الʺعʺʨل بها هي تʙʴيʙ القʢاع الȑʚ يʨؔʱن مʧ شʛائح ʛʽʰؗة : ) أساسॻة (حʸʱها ؕاف .2

اȑ أن تʨؔن الʴȄʛʷة أكʛʰ مʨʺʳعة مʳʱانʶة ومʺʻȞة تȘʴʱʶ بʨʱجॽه ، ومʴȃʛة Ǽʺا Ȟǽفي للʙʵمة

 .ʟʸʵقي مȄʨʶج تȄʜنامج ومʛʰب 

 .ȞʷǼل فعال ʧȞʺǽ الʨصʨل إلى الʛʷائح وخʙمʱهاأȑ  قابلة للʦصʦل: .3

                                                                                                                                                                                           
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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ʧȞʺǽ تʺʜʽʽ الʛʷائح الʱي مʧ الʻاحॽة الʺفاॽʺॽʂة ǽعʻي الʨʱجه نʨʴ القʢاع او القʢاعات الʱي  مʚʻʸة: .4

 ʛاصʻلف لعʱʵل مȞʷǼ ʖʽʳʱʶلفةتʱʵʺقي الȄʨʶʱج الȄʜʺامج الʛȃاء  ،وʶʻال ʖʽʳʱʶال تʲʺل الʽʰعلى س

 Ȟʷǽلʧ شʛائح مʱʵلفة.ا فإنهʧ لا الʺʜʱوجات وغʛʽ الʺʜʱوجات ȞʷǼل مʺاثل لॽʰع العʨʢر، إذً 

 1فعالة لʚʳب وخʙمة الʛʷائح. تॽʁȄʨʶةأيʧȞʺǽ ʧ صॽاغة بʛامج  فعالة: .5

     ،ʖلʢʺا الʚحه في هʛʡ ʦمʺا ت ʟلʵʱʶǽ  رʨهʺʳال ʙيʙʴʱح بʺʶة أداة مهʺة تॽʀʨʶئة الʜʳʱأن ال

والآثار  تʛتʖʽ الأجʜاء الॽʀʨʶة الʺʱʵارة حʖʶ الأولȄʨة ووفȘ معايʛʽ(الʺʛدودǽة،الʺʱʶهʙف، حʨȞǽ ʘʽن 

 ʧاحة مʱʺة الॽʁȄʨʶʱص الʛالف ʙيʙʴت ʧة مʶسʕʺال ʧȞʺǽ ا ماʚق)، وهʨة ؗل سॽجاذب ʥلʚ الʺʨʱقعة مʻه وؗ

.Ȑʛجهة أخ ʧة مʛʢʶʺاف الʙالأه Șة وفॽʀʨʶاعات الʢار القॽʱجهة، واخ 

  : إنʵاء الأسʦاق الʯʴʸهʗفةلʰʖاالʠʸلʔ ال

ة حʨل اخॽʱار عʙد      ʛؗʷارات الʛقف على قʨʱاف يʙهʱها،  الاسʱʽʢغʱفها لʙهʱʶي تʱة الॽʀʨʶاعات الʢالق

ة سʙʴʱد مʧ جهة الأجʜاء الॽʀʨʶة الʱي تȞʷل فʛص ʛؗʷأن ال ȑي  اأʱاعات الʢار القʱʵة مهʺة لها، وتȄارʳت

سʛʱاتॽʳॽات معʻʽة، ومʧ جهة أخȐʛ سʵʱʱلى عʧ أجʜاء سॽʀʨة أخȐʛ حʱى لʨ ؗان ذلʥ تʙȄʛ تغʱʽʢها وفقا لا

 ʸǼفة مʕقʱة.   

 خॻʯار الʙʵائح الॻɾʦʴة الʯʴʸهʗفةاأولا: 

      ʙعǼاعاتʢالق ʧاء مʜلفة، أو أجʱʵʺة الॽʀʨʶاعات الʢة القॽجاذب ʦॽʽتق ȑورʛʹال ʧا، م ʖʳǽ ار أيهاॽʱخ

ة سʱهʙافهاا ʛؗʷان، لا، لأن الॽالأح ʖق في أغلʨʶاعات الʢع قॽʺمة جʙع خॽʢʱʶت ، ʛʰعǽ ʘʽʴǼ  ȘȄʨʶʱال ʧف

 ʧاولة عʴاد تلاإمʳǽ م ؤ ʧʽمب ȑدʛض فʛألا وهʺا ع ʧʽأساس ʧʽȄʛʸʻعʜʽʺ  اʚبه ʧʽʽʻجهة وعʺلاء مع ʧم

  العʛض مʧ جهة أخȐʛ لʚلʖʳǽ ʥ على الʺʨʶق اخॽʱار شʴȄʛة مʱʶهʙفة مʧ أجل:

 ʙيʙض جʛع ʦॽʺʸة أو تʴȄʛض مع شʛالع ʅॽʽؔت. 

  لاʱي ȑارʳاء تʛإج ʚʽفʻف.ءتʙهʱʶʺاع الʢدة للقʙʴʺات الॽ ʨؗلʶقعات والʨʱم مع ال 

  1قʧʽ في تʙʴيʙ الʛʷائح الॽʀʨʶة:ʦǽ لʗʶ خʨʢات أساسॽة تʶاعʙ الʺʨʶ يلي تقʙوॽɾʺا    

                                                           
1 Kotler Philip, Keller Lane Kevin, (2012), Marketing management, 14th edition, Pearson Prentice Hall, New 
Jersey, p 232.  
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 ؛جʺالي وتʙʴيʙ القʢاعات الʺʱʵلفةتʴلʽل الʨʶق الإ .1

 ؛رات اللازمة حʨل جاذبॽة القʢاعاتتʵاذ القʛاا .2

 ؛اخॽʱار قʢاع أو أكʛʲ للاسʱهʙاف .3

 ؛القʢاعات الʺʻافʶة والʢॽʷʻة داخلتʴلʽل مȐʙ إدراك الʳʺاهʛʽ للعلامات الʳʱارȄة  .4

 ؛ʴȃʛة والʱي تʱʺاشى مع إمȞانॽاتهاتʵاذ القʛار داخل القʢاعات الʺʱاحة والʺلائʺة والʺا .5

 وضع اسʛʱاتॽʳॽة لȘȄʨʶʱ العلامة الʳʱارȄة على أساس الإسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة والȌॽʢʵʱ الȄʨʶʱقي. .6

الʱي تقʙمها  لʺʜاǽا والʺʻافعللॽʁام بهʚا الاخॽʱار، مʧ الʺهʦ إبʛاز معايʛʽ الاخॽʱار Ǽاعʱʺاد اأȑ أنه و    

ʧʽʶافʻʺالǼ ة مقارنةȄارʳʱة(العلامة الʶسʕʺة وضعف الʨامل قʨة )عॽʀʨʶاعات الʢب القʚامل جʨوع ،

  والʱي تعʛʰ عʧ الفʛص والǽʙʴʱات الʱي ʷǽهʙها الʺȌॽʴ الʵارجي.

  الॻʳارات الاسʙʯاتॻʱॻة لʯغॻʠة القʠاعات الॻɾʦʴةثانॻا: 

  سʛʱاتॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة، وهʚا ما يʨضʴه الȞʷل أسفله:تʳاهات Ȑʛʰؗ للاا ةثلاث ǽفʙʽ نʺʨذج ʨؗتلʛ بʨجʨد      

ʤل رقȜʵارات : 5- 2الॻʳالاالȖȂʦʴʯة للॻʱॻاتʙʯس  

  
 Hooley Graham, John Saunders, Nigel F. Piercy, Brigitte Nicoulaud, 2008,  Marketing Strategy and  :الʗʶʸر

Competitive Positioning (4th Edition), Prentice Hall, England, P293.  

ة Ǽعʙ تʙʴيʙ وتقʦॽʽ القʢاعات الʺʱʵلفة أن تʻʰʱى نه يʻʶʱى يʱʹح مʧ الȞʷل أعلاه أ       ʛؗʷه إللʚه Ȑʙح

  خॽʱارات ॽɾʺا يلي:سʱهʙاف أسʨاقها، حʘʽ تʲʺʱل هʚه الاسʛʱاتॽʳॽات لالاا

ا لॽʺʳع القʢاعات سʙʯاتॻʱॻة الȖȂʦʴʯ غʙʻ الȂʚʻʸʯةإ .1 ً̋ ʺʸا مʙًا واح ًr ʱʻل أساسي مȞʷǼ جʱʻي :

 الॽʀʨʶة؛

ا مʱʵلفً : ǽقʙم سʙʯاتॻʱॻة الȖȂʦʴʯ الȂʚʻʸʯةإ .2 ًr ʱʻلفةمʱʵʺاعات الʢالق ʧاع مʢا لؔل ق.  

                                                                                                                                                                                           
ʦʸقع للʓʸسʴات الॻʴاحॻة: دراسة مʗʻانॻة أثʙ الإبʯؒار الȂʦʴʯقي في تعʚȂʚ الʯ). 2016مʛاʢǼي عʙʰ الغاني. (). 2016مʛاʢǼي عʙʰ الغاني. ( 1

 ȏʙائʚʱق الʙʵالǺ مʦʱع نȁالفʹادق ثلاث وأر ʥعة مʦʸʱʸلʛائʜʳة، الʛȄʨʰة، جامعة الȄارʳʱم الʨة العلॽراه، ؗلʨʱؗوحة دʛʡ80-79، ص، أ.  
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ʜʽ على شʴȄʛة واحʙة أو عʙة شʛائح.ʚسʙʯاتॻʱॻة الȖȂʦʴʯ الʙؕʸإ .3 ʛؗʱال ȑأ :  

     ʧإلا أن ؗل م Jean-Jacques Lambin  و Chantal de moerloose حʛعʺل على وضع ش

  الآتي:ʧȞʺǽ تʨضʴॽه في الʙʳول سʛʱاتॽʳॽة وهʚا ما تفʽʸلي لهʚه الॽʵارات الا

ʤول رقʗʱة :2- 2الॽʢغʱة للॽʳॽاتʛʱارات الاسॽʵة الॽʀʨʶال  
 ȏʚʻʻʸʯال ʙʻاف غʗهʯة الاإ الاسॻʱॻاتʙʯةسȂʚʻʻʸʯاف الʗهʯة الاإ  سॻʱॻاتʙʯاف سʗهʯس

ʚة ʙؕʸال  
سʙʯاتॻʱॻة مॻȜفة إ

  (مʹفʙدة)
 مʧ مʢʱلॼات هʚا الॽʵار:

 معالʳة الʨʶق Ȟؗل -
ʜʽ على  - ʛؗʱال

 حॽʱاجات الʷائعةالا
مʨحʙة تʛȄʨʢ مʳʱʻات  -

لʱلॽʰة جʺॽع شʛائح 
 .الʨʶق 

-  ʅॽاد في تؔالʸʱالاق
ȘȄʨʶʱاج والʱالإن. 

تʅॽؔʱ أكʛʲ مع الأسʨاق  -
 ،ʝانʳʱʺال ʖلʢذات ال

الفʨاكه  سʨق  مʲل
والʛʹʵوات، والʨقʨد، 
والʴلʖʽ، والʶلع 

 الأساسॽة ȞʷǼل عام. 

حʖʶ حʦʳ الʨʶق الʺعالج مʧ تʻʸف 
ة إ ʛؗʷف الʛʡلى :  

ʜʽʺʱʺ ʘʽʴǼ جʜئॽا، السʱهʙاف الا -
 ʧلا مॽدا قلʙة ع ʛؗʷار الʱʵت
الʺʳʱʻات الʱي سʢʱلȘ في Ǽʹعة 

 أجʜاء مʧ الʨʶق.
سʱهʙاف الȑʜʽʽʺʱ الؔامل ʘʽʴǼ الا -

ة ؗل أجʜاء الʨʶق  ʛؗʷتعالج ال
مʸʺʺة خʸॽʸا لʱلॽʰة  ʳʱʻʺǼات

الاحॽʱاجات الʺʙʴدة لؔل قʢاع. 
  تʢʱلʖ:  الاسʛʱاتॽʳॽةهʚه غʛʽ أن 

 سلʶلة مʧ الʺʳʱʻات -
ʸالات تॽʁȄʨʶة تا سʛʱاتॽʳॽاتا -

 مॽȞفة مع ؗل قʢاع
مع مʛونة تʱʺاشى تʙʴيʙ أسعار  -

 الʢلʖ داخل ؗل قʢاع
- ʝانʳʱم ʛʽغ ʖلʡ ق ذاتʨس 
  . كʛʲتؔالʅॽ أتʴʺل  -

ة مʸʸʵʱة  تعʻي ʛؗʷأن ال
 ʙȄʛولا ت ʙاع واحʢفي ق
ʛʽʲا  تغॽʢة الʨʶق ȞǼامله، وؗ
 ما تعʙʺʱ علʽها الʺʕسʶات

الʦʳʴ،  الʸغʛʽة والʺʨʱسʢة
هʚه وتʨʱقف إمȞانات 

  :الاسʛʱاتॽʳॽة على
 حʦʳ الʜʳء الʨʶقي  -
الʺʜʽة الʻʱافॽʶة  قʨة -

الʺॼʶʱȞة مʧ خلال 
.ʟʸʵʱال  

هʚه  تعالج
سʛʱاتॽʳॽة ؗل فʛد الا

حʘʽ  حالة ʴǼالة،
ǽعʛض على ؗل زʨȃن 

.ʙȄʛج فʱʻم  

 Jean-Jacques Lambin, Chantal de moerloose, (2008), marketing stratégique et مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالاعʱʺاد على:الʗʶʸر: 

opérationnel: du marketing à l’orientation marché, 7 ème édition, DUNOD, Paris, France, P284.  

سʱهʙاف تʙʴʱد حʖʶ خʸائʟ الʨʶق الʺʱʶهʙف ومȐʙ لاسʛʱاتॽʳॽة اإيʱʹح مʧ الʙʳول أعلاه أن     

ة في  ʛؗʷات الॽانȞمȂاف وʙاعاة أهʛه مع مॽɾ ʖلʢال ʝانʳي الاتʻʰة الʺلائʺة. تॽʳॽاتʛʱس 
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  سʯهʗاف الȂʦʴʯقيالا ةسʙʯاتॻʱॻاالعʦامل الʓʸثʙة في اخॻʯار ثالʰا: 

خॽʱار الʨʶق الʺʱʶهʙف تʱʵلف مʧ سʨق إلى اعʱʺادها عʙʻ ا سʛʱاتॽʳॽة الأكʛʲ فاعلॽة الʱي يʦʱ إن الإ   

خʸائʟ معʻʽة سʨاء ؗانʗ خॽʱار نʨع الإسʛʱاتॽʳॽة الʱي تʨʱافȘ مع قʢاعات الʨʶق تʨʱقف على اآخʛ، و 

ة، الʺʱʻج، مʱعلقة Ǽالʨʶق  ʛؗʷة الʶافʻʺوال . 

    ʘʽي احȞॽان الؔلاسॽʰح الʛʱقʧعة مʨʺʳعلى أساسها ا م ʧȞʺǽ يʱات الʛشʕʺارالॽʱة إ خॽʳॽاتʛʱس

  1والʺʲʺʱلة ॽɾʺا يلي:، سʱهʙافالا

 .الʨʶقي وذلʥ بʙʴʱيʱʺॽʀ ʙه وآفاقهحʦʳ القʢاع  - 

ة عʙʻ الʜʽʽʺʱ بʧʽ القʢاعات، والʱي قʙ تʨؔن صغʛʽة أو   -  ʛؗʷلها الʺʴʱأن ت ʖʳǽ يʱة الॽɾالإضا ʅॽؔالʱال

ʱفي لȞǽ اʺǼ تفعةʛئة الؔاملةمʜʳʱة الॽʳॽاتʛʱاس ʠȄʨق. 

سʛʺʱارȄة في الفʛوق بʧʽ القʢاعات حʘʽ إذا ؗانʗ القʢاعات مʱʵلفة ȞʷǼل هامʷي فقȌ، فهʚا الʺȐʙ والا - 

قʙ لا  سʛʱاتॽʳॽة الʜʳʱئةاؗأجʜاء مʻفʸلة، أما إذا ؗانʗ هʚه الاخʱلافات عابʛة، فإن لا Șʴʱʶǽ معالʱʳها 

 ي.تʨؔن مॽʁʢʻة ǼالȞʷل الؔاف

 - ʱار والʛقʱفةالاسʙهʱʶʺاء الʜادل للأجॼʱʺال Șافʨ. 

 - ʽب "Șافʨʱة"ال ʛؗʷة الʨق ȋاع ونقاʢالق ʟائʸخ ʧ. 

  مȐʨʱʶ ونʨع الʺʻافʶة في القʢاع الॽʀʨʶة الʺʱʶهʙفة والʺʱʴʺلة. - 

خʨʢة لا تعʛʰʱ خॽʱار شʴȄʛة أو قʢاعات مʧ الʨʶق اعʺلॽة  وخلاصة لʺا سʧȞʺǽ Șʰ القʨل Ǽأن      

سʛʱاتॽʳॽة تȘȄʨʶ قȄʨة وشاملة، حʘʽ يʦʱ فʽها تʙʴيʙ اسʱغʻاء عʻها تʶاهʦ في تفعʽل وتʧȞʺǽ ʛȄʨʢ الا

الʛʷاء ثʦ تॽʻʸفها سʷؔʱاف مʢʱلॼاتهʦ، وحاجॽاتهʦ ودوافعهʦ نʨʴ االʛʷائح الʺʱʶهʙفة بʨضʨح مʧ خلال 

ة مʱ ʧهاوتʴلʽلها وتʙʴيʙ مȐʙ تʳانʶها وأهʺʱʽها ومʛدودي ʛؗʷال ʧȞʺʱى تʱل إلى ، حʨخʙاق الʨه الأسʚه

 Ȑʙي إحʻʰʱات الاابॽʳॽاتʛʱس ʦي تʱاف الʙهʱاسǼ ارهاॽʱاخ ʛʽة في الأخʶسʕʺال ʧȞʺدة، تʙʴم ʛʽاد معايʺʱع

  مʢॽʴها الʻʱافʶي.مʧ تʛȄʨʢ وتʧʽʶʴ مȞانʱها لȐʙ جʺهʨرها الʺʱʶهʙف في ʣل 

  

  

  

                                                           
1Hooley Graham, John Saunders, Nigel F. Piercy, Brigitte Nicoulaud, Op.Cit,  P294. 
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ʸالʖʲॺ  :ʖالʰي الʴافʹʯقع الʦʸʯل الʻلʲاء وتʵإن  

أن  ،ʨʱʶǽجʖ على الʺʕسʶة Ǽعʙ تʜʳئة الʨʶق وتʙʴيʙ تفʹॽلات ؗل قʦʶ سʨقي مʱʶهʙف وتॽʺʳعها     

ʳǽاد مȞانة ذهॽʻة وذات ॽʀʺة Ǽالॼʶʻة لؔل قʦʶ سʨقي حʱى تʧȞʺʱ مʧ زȄادة حʸʸها الॽʀʨʶة أو إتعʺل على 

لى الʨʳانʖ الʲلاثة لʴʱلʽل إكʶʱاح الأسʨاق والʨصʨل إلى الȄʛادة، إذ ʨȞǽن مʧ الʹʛورȑ الʛʢʱق ا حʱى

  الʨʺʱقع على الʨʴʻ الآتي:

 ة؛ॻʹهʘرة الʦʶر الʦʢʹم ʥقع مʦʸʯال 

 ɿر الʦʢʹم ʥقع مʦʸʯالॻة ؛ʸ 

 .ةॻɾʦʴة الʶʲر الʦʢʹم ʥقع مʦʸʯال  

 الʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر الʦʶرة الʘهʹॻة  الʠʸلʔ الأول:

      ʛʽʷǽ ةॽʻهʚرة الʨʸر الʨʤʻم ʧقع مʨʺʱرات إالʨʸʱأ لى الʷʻي تʱال ʧʽلʺʱʴʺال ʧʽؔهلʱʶʺال ʧفي ذه

ة، إذ عʛضǼانॼʱاههʦ و  مȐʙ وعʽهʦو  ʛؗʷد مع  الʛخلال تفاعل الف ʧل مȞʷʱة ي ʛؗʷةالॽʶافʻة تʜʽʺǼ هاʢȃور 

 1تʸال.. الخ.ا، سʨاء ؗانʗ مʛتʢॼة Ǽالʶعʛ، خʸائʟ الʺʱʻج، قʨʻات الʨʱزȄع أو الʨʳدة أو خȌ معʻʽة

 ȘȄʛʡ ʧها عʙيʙʴت ʧȞʺǽ يʱل العلامة والʨح ʧʽفʙهʱʶʺه ال سʱقʸاء مʙʽاني اوȄقǼ ʙʸه ما يʛاه وʙȄرؗ

في ذهʧ للʨʸʱرات حʨل العلامة، غʛʽ أن معʛفة هʚه الهȄʨة ثʦ الʱعʛف علʽها، هʨ ما Ȟʷǽل مȞانʱها 

ة.   الʺʱʶهلǼ ʥالॼʶʻة إلى الʺʻافʧʽʶ على أساس الʨʸرة الʚهॽʻة الʺʙرؗ

    ʛʰʱد أساسؗʺا تعʙʴة مॽʻهʚرة الʨʸة الع يالʨة مةلالقȄارʳʱته الʛ2ا.وشه  

  مʠʯلॺات الʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر الʦʶرة الʘهʹॻةأولا: 

ة مʛʡ ʧف     ʨʺʳعة مʧ العʺلاء الॽʁام Ǽʺحʘʽ يʢʱلʖ تʙʴيʙ الʨʺʱقع مʧ حʘʽ الʨʸرة الʚهॽʻة الʺʙرؗ

  ا يلي:الʨʢʵات ʧȞʺǽ تʨضʴॽها ؗʺ

ة في تʙʴيʙ تʺʨقعها الʨʶقي تʗʲيʗ الʹʠاق الʯʹافʴي: .1 ʛؗʷها الʚʵʱي تʱة الأولى الʨʢʵال ʙتع.  

                                                           
1 Kotler Philip, Keller Lane Kevin, (2012), Op.Cit, P250. 

تأثʙʻ أنʠʵة الȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعى على الكلʸة الʦʠʹʸقة إلكʙʯونॻاً: الʗور الʦسȊॻ للʦعي  ،)2021(اسʙʻȠر سʛجʨʽس انʨʢان،   2
  .375ص ، 02، العʙد51، الʺʳلة العلʺॽة للإقʸʱاد والʳʱارة، الʺʳلǺ ʙالعلامه والʦʶرة الʘهʹॻة للعلامة
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تʶʺح هʚه الʺʛحلة بʙʴʱيʙ مʨʺʳعة العلامات الʳʱارȄة الʺعʛوضة   أهॻʸة تʗʲيʗ الʹʠاق الʯʹافʴي: .1- 1

في الʨʶق والʱي يʛؗʚʱها الʺʱʶهلʥ عʙʻ الॽʁام Ǽعʺلॽة الʛʷاء وما يʛتȌॼ بها مʧ عʨامل ؗالʺȞان، 

  الʜمان وʛʣوف الʛʷاء ʸǼفة عامة.   

  : تʲʺʱل ॽɾʺا يلي:خʦʠات تʗʲيʗ الإʟار الʙʸجعي الʯʹافʴي .2- 1

الʳʱارȄة الأخȐʛ الʱي تʻʱافʝ معها العلامة الʳʱارȄة وȃالʱالي العلامات  مʨʺʳعة العلاماتتʙʴيʙ   . أ

 ʙيʙʴت ȘȄʛʡ ʧقع عʨʺʱال ʙيʙʴأجل ت ʧي مʶافʻʱل الʽلʴʱر الʨʴن مʨؔأن ت ʖʳǽ يʱة الȄارʳʱال

الʨʶق الʺʱʶهʙفة، حʘʽ تʛتȌॼ قʛارات الإʡار الʺʛجعي الʻʱافʶي ارتॼاʡًا وثॽقًا Ǽقʛارات الʨʶق 

 1الʺʱʶهʙفة.

ات قʛرت اسʱهʙاف  ʙʴǽد  . ب ʛؗʷال ʠعǼ ة، لأنʶافʻʺعة الॽʰʡ ʧʽؔهلʱʶʺال ʧم ʧʽع معʨاف نʙهʱار اسʛق

هʚا القʢاع في الʺاضي (أو تȌʢʵ للॽʁام بʚلʥ في الʺʱʶقʰل)، أو لأن الʺʱʶهلʧʽؔ في هʚا القʢاع 

  2قʙ يʛʤʻون Ǽالفعل إلى مʳʱʻات معʻʽة أو العلامات الʳʱارȄة في قʛارات الʛʷاء. 

سʙʵʱام عʙد Ǽ ʛʽʰؗʺا Ȟǽفي مʧ العلامات الʳʱارȄة لॽعʝȞ الʺʻافʧʽʶ اار الʻʱافʶي و تʨسॽع الإʡ  . ت

الʺʱʴʺلʧʽ حʱى تʧȞʺʱ مʧ تʙʴيʙ الʨʺʱقع Ǽأفʹل Ȅʛʡقة مʺʻȞة، لأن الʙʴʱيʙ الʺʻاسʖ لʺʳال 

حʖʳǽ ʘʽ أن تأخʚ هʚه الʨʢʵة الأولى . الʺʻافʶة ؗʺا يʛاه الʺʱʶهلʨؔن شȋʛ أساسي لʴʸة الʨʺʱقع

  3.الʱي لا رجعة فʽها التموقعالعʻاǽة حʱى يʦʱ تʖʻʳ أخʢاء تʙʴيǼ  ʙالʹʛورة ؗل

رئॽʶॽة أولى تʙʴيʙ وتʴلʽل معʺȘ لʺʱʵلف الأʛʡاف والʳهات الʻاشʢة في  ʺʛحلةأȑ أنه ومʧ الʺʢʻقي ؗ     

ة وللعلامة الʳʱارȄة على وجه الʨʸʵص ʛؗʷلل ʝافʻʺدور ال ʖي تلعʱال والʳʺال ʝنف. 

الʺʛحلة الʨʢʵة الʲانॽة Ǽعʙ تʙʴيʙ الʢʻاق الʻʱافʶي حʘʽ يʦʱ فʽها تʙʴيʙ  تعʙ هʚه تʗʲيʗ الʸعʯقʗات: .2

ن في أذهانهʦ حʨل خʸائʟ الʺʳʱʻات، الʙʵمات ʨ ار والʶʺات الʱي يʛسʵها الʺʱʶهلؔمʨʺʳعة الأفؔ

هʦاأو العلامات الʳʱارȄة والʱي تʕدȑ إلى  ʨؗسل ʧع ʛʰعǽ ا ماʚوه ʦيهʙاء لʛʷار الʛاذ قʵت. 

                                                           
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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 ʦǽʙتق ʧȞʺǽ:ات على أنهاʙقʱالʺع  ʥهلʱʶʺك الʨلʶد لʙʴʺال ʙقʱالʺع ʥلʺǽ "3  ȑأ ʦمه :ʟائʸخ

عॼʱاره وقʗ ا أȑ يॽʀ ʝॽʁǽ،  ʦʱʺة قʛار الʛʷاء الʺʚʵʱ؛ تفʹʽلي ʜʽʺǽ علامة تʳارȄة عʧ غʛʽها

  1".الʛʷاء

الʘʴॼ عʧ الأǼعاد الʱي ʜʽʺǽ بها الʺʱʶهلʨؔن العلامات الʳʱارȄة أو الʺʳʱʻات أو  أǽʹا ȄقǼ ʙʸهو 

Ǽʺعʻى آخʛ، تॽʱح هʚه الʨʢʵة تʙʴيʙ جʺॽع  2الʙʵمات، والʱي يʛونها ضʺʧ نفʝ الإʡار الʺʛجعي.

 .الارتॼاʡات الʺʨجʨدة في الʚاكʛة Ȅʨʡلة الʺȐʙ للعʺلاء

لإنʳاز مʲل هʚه الأʴǼاث وأكʛʲها شʨʽعًا هي الʙراسات الʴʱفȄʜʽة  الʱي ǽعʙʺʱ علʽها مʧ الʱقॽʻاتو     

يʦʱ الاخॽʱار في مʨʺʳعة  )Focus Groupمʲل، الʺقاǼلات غʛʽ الʨʱجʽهॽة، الʺʻاقʷات الʳʺاॽɺة (

ʜʽ مʧ أجل تʙʴيʙ الʶʺات الॼارزة مʧ خلال الʨʱقعات ʛؗʱو  ،ال ʦي تʱة الȄارʳʱؗل العلامات ال ʦॽʽتق

 3تʴلʽلها.

وʦʱȄ ذلʥ مʧ خلال تقʦॽʽ وتʛتʖʽ الȃʜائʧ للعلامات الʳʱارȄة وفȘ ؗل : اكات الʯʴʸهلʥʻؒتʲلʻل إدر  .3

خاصॽة مʧ الʸʵائʟ الʺʙʴدة مʧ قʰل وهʚا ما ʙʴǽد تʺʨقعها الʻʱافʶي، وȄعʙʺʱ في هʚه العʺلॽة 

 على ما يلي:

3 -1. ʥʻʴافʹʸل الʻلʲت ʥʻلʸʯʲʸوال ʥʻʻالʲال ʥائȁʚال Ȗة : وفॽʻح تقॽʱتSWOT  ات ʛؗʷاء إللʛل جʽلʴت

 ʝافʻرة لؔل مʨʸʱʺة والॽʁॽʁʴة والʹعف الʨالق ȋل نقاʨمات حʨخلال جʺع معل ʧي مʶافʻت

  4.ا الʺʕسʶةهَ هُ وتʚؗ ʧʽʰلʥ الفʛص الʺʱاحة والǽʙʴʱات الʱي سʨʱاج

 ʅॽʻʸالعʺلاء ت ʧم ʗʰلʡ ة ʛؗʷة للॽائʸقʱائج دراسة اسʱول في الأسفل نʙʳال ʧʽʰال يʲʺل الʽʰعلى س

  عʱʺاد على خʺʝ سʺات رئॽʶॽة.لاǼا  Cو A ،Bمʻافʽʶها الʲلاثة 

  

                                                           
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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ʤول رقʗʱة3- 2الॻʴॻئʙاح الʱʹامل الʦعلى أساس ع ʥʻʴافʹʸلاء للʸالع ʤॻʻتق : 

  قʦة الॻʮʸعات  الʴʸاعʗة الʯقʹॻة  تʦافʙ الʯʹʸج  جʦدة الʱʯʹʸات  وعي العʸلاء  
 ʛافʹʸالA E E  P  P  G 
ʛافʹʸالB G  G  E  G  E  
 ʛافʹʸالC F  P  G  F  F  
 =P، ضF=ʅॽɻ، مʨʱسG=Ȍ، جE=ʙʽمʺʱاز  ملاحʢة:

 Kotler Philip, Keller Lane Kevin, (2012), Marketing management, 14th édition, Pearson Prentice :الʗʶʸر

Hall, New Jersey, p279.  

ا وʤʴȄى Ǽالاحʛʱام Ǽإنʱاج مʳʱʻات عالॽة الʨʳدة معʛوف جA   ʙʽلاه أن الʺʻافʝأعيʨضح الʙʳول         

ʜʽʺʱكʺا ت ʝافʻʺة، الॽʻقʱة الʙاعʶʺج والʱʻʺال ʛʽفʨفي ت ʅॽɻه ضʻؔعاتها، ولॽʰة مʨقǼ B  عॽʺفي ج ʙʽج

 ʝافʻʺعات، الॽʰʺة الʨج وقʱʻʺال ʛافʨاز في تʱʺالات ومʳʺالC فॽɻض ʛʰʱعǽʟائʸʵال ʦʤا في مع،  ʛʽʷت

ة أن تهاجʦ الʺʻافʝ الʨʺʱقع جل أمʧ هʚه الʳॽʱʻة إلى أنه  ʛؗʷلل ʧȞʺǽA ʱʻʺال ʛفʨأن تʷǼ ،ةॽʻة الفʙاعʶʺج وال

 ʝافʻʺوالC  ؗل فيॼȄʛغي لها مهاجʺة شيء تقॼʻلا ي ʧؔا، ولB  ةيلا لأنهʴضعف واض ȋنقا ʙجʨ ، ءʜʳؗ

ʙيʙʴʱي لʶافʻʱل الʽلʴʱا الʚه ʧقع  مʨʺʱالʹǽة أ ʛؗʷعلى ال ʖʳǽ هاʽʶافʻاف مʙات وأهॽʳॽاتʛʱاس ʧم ʙأكʱا ال

ه في الʨʶق.الأساسʧʽʽ، وتʙʴيʙ ما يʘʴॼ عʻه ؗل مʻافʝ وما يʙفع  ʨؗسل  

ǽأخʚ الʴʱلʽل الʻʱافʶي في الاعॼʱار مʨʺʳعة ؗاملة مʧ العʨامل Ǽʺا في ذلʥ الʺʨارد والقʙرات والʨʻاǽا       

ات أخȐʛ مʱʵلفة، حʱى ʱʵǽار الʺʨʶقʨن الأسʨاق الʱي ʧȞʺǽ خʙمة الʺʱʶهلʧʽؔ فʽها ȞʷǼل  ʛؗʷلة لʺʱʴʺال

  1مȃʛح.

ات مʧ أجل تʴلʽل      ʛؗʷاج الʱʴة:كʺا تॽالʱلة الʯح الأسʛʡ اقها إلىʨي لأسʶافʻʱل الȞॽ2اله  

 ؟ كʅॽ يȐʛ العʺلاء (الʴالʨʽن أو الʺʱʴʺلʨن) علامʱهʦ الʳʱارȄة -

- ʦهʽʶافʻب مʛها العʺلاء أقʛʰʱعǽ يʱة الॽʶافʻʱة الȄارʳʱ؟ ما هي العلامات ال 

ة الʱي تʴʱʺل الʺʕʶولॽة الأكʛʰ عʧ هʚه الاخʱلافات  - ʛؗʷق وسʺات الʨʶض الʛع ʨة؟ ما هʣʨʴالʺل  

 ʨج Ȑʙم ʦॽʽتق ʦهʻȞʺǽ ،لةʯه الأسʚات لهǼعلى إجا ʧʽقʨʶʺل الʨʸد حʛʳʺǼ في ʦاتهʳʱʻدة أو ضعف وضع م

 ʻافʶة.ʺʻȞʺǽهǼ ʦعʙ ذلʥ تʙʴيʙ العʻاصʛ الʴاسʺة لʢʵة الʨʺʱقع للʜʽʽʺʱ بʧʽ عʛوضهʦ والʺʳʱʻات ال ،الʨʶق 

                                                           
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. 



 الفصل الثاني ...........................................................................ماهية تموقع المؤسسة
 

76 
 

3 -2. :ʓؒافʯال ȉلاف ونقاʯالاخ ȉنقا ʗيʗʲت  ʙيʙʴن على تʨقʨʶʺعʺل الǽ ʕؔافʱال ȋونقا ʧايॼʱال ȋنقا

 .Ǽالإعʱʺاد على الإʡار الʺʛجعي الʻʱافʶي

على مʨʺʳعة الفʨائʙ والʺʜاǽا الʱي تʦʶʱ بها علامة تʳارȄة  (POD)حʘʽ تʷʺل نقاȋ الاخʱلاف  

ʳǽاد هʚه الʺʜاǽا وʻȃفʝ إأنه مʧ غʛʽ الʺʺǽ ʘʽʴǼ ʧȞعʱقʙ مʱʶهلؔي هʚه العلامة الʳʱارȄة معʻʽة، 

ة أبل (الʦॽʺʸʱ، وسهʨلة  مات الʳʱارȄة الʺʻافʶة،الʺȐʨʱʶ لȐʙ العلا ʛؗش ʥلة على ذلʲالأم ʧوم

ة ناʥǽ (الأداء، والʨʻؔʱلʨجॽا الإبʙاॽɺة، والفʨز). حʘʽ الا ʛؗه)، وشॽɾ لا رجعة ȑʚقف الʨʺام، والʙʵʱس

ʱاً لॽاً أساسǽʙʴل تȞʷǽ اً، ؗʺاॽʁॽʁاً حǽʙʴل تȞʷǽ عهاʨن ʧة مʙȄʛة وفȄʨات قʢǼا وراǽاʜاء مʷأن إن ʙيʙʴ

 1.تʺʨقع العلامة الʳʱارȄة الʻʱافॽʶة

     ʕؔافʱال ȋقاʻب ʙʸقǽ ʧʽفي ح (POP)  ن علىʨؔهلʱʶʺها الʽإل ʛʤʻي يʱا الǽاʜʺافع والʻʺعة الʨʺʳم

أساس أنها مʧ الʹʛورȄات الʱي ʖʳǽ أن يʨʱفʛ علʽها الʺʱʻج أو الʙʵمة، ʘʽʴǼ تʱأثʛ نقاȋ الʷʱاǼه 

.ʧʽؔهلʱʶʺات ال ʨؗلاف سلʱإخǼ ʛʽغʱت ʥلʚ  Ǽ2الʱقʙم الʨʻؔʱلʨجي والʨʢʱرات القانʨنॽة وؗ

4. ʥʻؒهلʯʴʸلات الॻʷل تفʻلʲت ȖȂʙʟ ʥة عॻالإدراك Ȋائʙʳعة،  :الʨʻʱʺوض الʛبها وصف للع ʙʸقȄو

أȑ عʛض مʨʺʳعة الʺʳʱʻات أو العلامات الʳʱارȄة الʱي يʦʱ إدراكها مʛʡ ʧف الʺʱʶهلʧʽؔ في 

سʱعʺال الʛʵائȌ الإدراكॽة الʱي تʳʱʺع فʽها مʧ جهة اǼ وعʛضها الʨʶق، ʘʽʴǼ يʦʱ الʷؔف عʻها

العلامات الʳʱارȄة في مʨʺʳعات مʧ الʺʳʱʻات الʱي يʛʤʻُ إلʽها على أنها مʷʱابهة مʛʡ ʧف 

  3الʺʱʶهلʧʽؔ، ومʧ جهة أخȐʛ تʙʴʱد جʺلة الʸʵائʟ الʺʛغȃʨة. 

) مʧ أجل PCAلʛئʶॽي (وتʱʶعʺل في مʲل هʚه الʙراسات معالʳة الʺʶح Ǽاسʙʵʱام تʴلʽل الʺʨȞن ا      

اتتʛȄʨʢ خʛائȌ تʙʴيʙ الʺʨاقع لل ʛؗʷ  لةʸات ذات الʺʶال ʙيʙʴة تʜʽقة لها مȄʛʢه الʚروسة لأن هʙʺال

  4الʱي يʛاها الʺʱʶهلʨؔن.

                                                           
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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     ȑض  أʛح عॽʱة تॽة الإدراكʢȄʛʵل العلاماتأن الʨح ʧʽؔهلʱʶʺرات الʨʸة تȄارʳʱعلى أساس  ال

Ǽاسʱغلال خʸائʟ معʻʽة مॼʶقا، بهʙف مقارنة مʨاقع علامات تʳارȄة معʻʽة  تʳارȃهȄʛʢǼ ʦقة مʢʶॼة

  . Ǽعلامات أخȐʛ مʧ نفʝ القʢاع والʱي تʱʶهʙف نفʝ الʳʺهʨر

حʘʽ يʦʱ تॽʺʸʺها وفȘ مʴاور مʙʴدة تȞʷʱل مʧ الʸʵائʟ الʻاتʳة عʧ تʴلʽل إدراكات      

سʱعʺلʗ هʚه الʸʵائʟ حʘʽ أنه ؗلʺا ا، ) الʨʻؔʱلʨجॽا، الʶعʛ، الʨʳدة...(ʦالʺʱʶهلʧʽؔ وتفʹॽلاته

ة عʧ عʛوض الʺʻافʧʽʶ ؗلʺا ؗانʗ الʢȄʛʵة الإدراكॽة  ʛؗʷض الʛع ʜʽʽʺʱل ʧʽؔهلʱʶʺغلها الʱʶǽ عادǼكأ

  وهʚا ما ʧȞʺǽ تʨضʴॽه في الȞʷل الآتي:   أكʛʲ ؗفاءة

ʤل رقȜʵقع6-2 الʦʸʯة للॻة إدراكʠȂʙʳال لʰم :  

  02الʳاصॻة                      03الʳاصॻة                  

                                                  

    

  

  01الʳاصॻة

   
  .عʱʺاد على عʙة مʸادرǼالا ʢالॼةمʧ إعʙاد الالʗʶʸر: 

       ʘʽة، حॽؗل خاص Șات وف ʛؗʷال ʧائȃز ʖʽتʛاء على تʻقع بʨʺʱال ʙيʙʴت ʦل أعلاه أنه تȞʷال ʧح مʹʱي

ة ʛؗʷي للʰلʶجه الʨʱال ʧع ʛʰي تعʱة والॽا لؔل خاصॽنʙة الॽاثʙل الإحʲʺر تʨʴة ؗل مǽاʙأن ب،  Ȑʨʱʶداد مʜȄو

ة، ʘʽʴǼ أن تʳاه الʺʨʴر والʱي تعʛʰ عʧ الإʳǽابॽات اكل خاصॽة Ǽالʨʱجه نʨʴ الأعلى في  ʛؗʷققها الʴي تʱال

ة/العلامة الʺʙروسة مقارنة Ǽالʺʻافʧʽʶ يॽʱح  ʛؗʷة للॼʶʻالǼ ʟائʸʵال ʧة مॽؗل خاص ʦॽʀات وȄʨʱʶم ʙيʙʴت

تʙʴيʙ تʺʨقعها الʻʱافʶي مʧ حʘʽ الʨʸرة الʚهॽʻة، غʛʽ أن أحʧʶ مǼ Ȑʨʱʶالॼʶʻة للأǼعاد الʺʙروسة Ȟʷǽل 

ʜʽʺʺي الʶافʻʱقع الʨʺʱلى أو الʲʺة الʢقʻق. الʨʶة في الʺॽʁوذو ال  

كة  ᡫᣄأال  

التموقع 
 ᢝᣠالمثا 

كة ج ᡫᣄال 

كة ب ᡫᣄال 

كة د ᡫᣄال 
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       ʧها مʻȞʺت ʘʽʴǼ اتʺʤʻʺبها ال ʧʽعʱʶة تॽة الإدراكʢȄʛʵأن الǼ لʨالق ʧȞʺǽ ضهʛع Șʰلʺا س ʟʵكʺل

  تʴقȘʽ الأهʙاف الآتॽة:

 ؛ا الʺʻافʧʽʶتʙʴيʙ مʢʻقي وعʺلي لʺʱʵلف الʺʨاقع الʱي ʱʴǽله -

- ʳʱاقعي للعلامة الʨالي والʴقع الʨʺʱال ʙيʙʴة مقارنةت ʛؗʷة أو الȄها ارʽʶافʻʺǼ؛ 

- ʷه الॽعى إلʶي تʱقع الʨʺʱال ʧقة عॼʶة ومʴة واضȄرؤ ʦǽʙاليتقʲʺقع الʨʺʱالǼ فʛعǽ ȑʚة وال ʛؗ؛ 

-  ʧايॼʱال Ȑʙارق ومʨح الفॽضʨغه فعلاتʨبل ʦله وما ت Ȍʢما خ ʧʽ؛ب 

      تʴلʽل لʺʱʵلف الفʛص الʺʱاحة في الʨʶق Ǽغʛض اسʱغلالها لإعادة الʨʺʱقع.  -

 إعادة الʦʸʯقعثانॻا: 

 يلي: ʧȞʺǽ تقʦǽʙ إسʛʱاتॽʳॽة إعادة الʨʺʱقع وفȘ ما          

ة بهʙف اǽعʛف إعادة الʨʺʱقع على أنه مʨʺʳعة الʱغʛʽات الʱي تʻʰʱ:  تعʃȂʙ إعادة الʦʸʯقع  .1 ʛؗʷها ال

 ȑʚالي الʲʺقع الʨʺʱال ʧʽق بʛالفǼ هʻع ʛʰعǽ ȑʚوال ،ʧʽؔهلʱʶʺف الʛʡ ʧرك مʙʺقعها الʨʺت ʧʽʶʴت

 ʧʽؔهلʱʶʺل في أذهان الȞʷʱي ȑʚقع الʨʺʱغه والʨلʰة ل ʛؗʷال Ȍʢʵو ت ʧʽابॼʱا الʚه ʧل مʽقلʱف الʙهȃ

 تʶعى الʺʕسʶة إلى تʻʰي إسʛʱاتॽʳॽة إعادة الʨʺʱقع.

   ॼن غالʨȞǽ ء ا ماʨʳفي الل ʖʰʶء على إالʨʹال Ȍسل ʟॽʵʷʱأن ال ʨقع هʨʺʱة إعادة الॽلى عʺل

تʻʰي إسʛʱاتॽʳॽة إعادة الʨʺʱقع مʧ أȑ أن .  1الفʨʳة الʺʜʱايʙة بʧʽ الʨʺʱقع الʺʢلʨب والʨʺʱقع الʺʨʸʱر

ات  ʛؗʷف الʛʡǼ Ȍॼتʛه الامʻع ʛʰعǽ ȑʚه والʸॽʵʷت ʧȞʺǽ ȑʚقع الʨʺʱها الʙهʷǽ يʱلافات الʱخ

ة مʧ جهة وتʨʸرات الʺʱʶهلʧʽؔ مʧ جهة ما هʨ مʛغʨب بʧʽ  الفاصلةǼالʺʶافة  ʛؗʷف الʛʡ ʧم

.Ȑʛأخ  

    ʘʽʴǼ ،ةॽه العʺلʚها هʻʺʹʱي تʱات الǽʙʴʱر الإشارة إلى الʙʳة إعادة كʺا تॽن عʺلʨؔأن ت ʧȞʺǽ

ة Ǽالʴاجة إلى تغʛʽʽ  2الʨʺʱقع مȞلفة وتʧʺʹʱ الʺʵاʛʡ ولا ʧȞʺǽ ضʺان نʳاحها. ʛؗʷت الʛإذا شع

والآراء الʛاسʵة وهʚا ات الʨʶق الʺʱʶهʙفة الʴالॽة، فعلʽها أن تȄʛʡ ʙʳقة لʱغʛʽʽ الʺʨاقف تʨʸر 

 ا هائلاً في اتʸالات تॽʁȄʨʶة مʱؔاملة.يʢʱلʖ عادة اسʲʱʺار 

                                                           
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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ʧȞʺǽ أن تॼʸح إعادة الʨʺʱقع ضʛورȄة في أسʨاق مʱقلॼة تʨʶدها الʺʻافʶة  :أسॺاب إعادة الʦʸʯقع  .2

  1:مʧ بʻʽهاالʙʷيʙة وذلʥ راجع لعʙة أسॼاب 

 ؛ʧʽؔهلʱʶʺات الॼɼʛة ل ʛؗʷوض الʛة عॽʰم تلʙوع ʧʽؔهلʱʶʺلات وأذواق الॽʹتف ʛʽتغ 

 اʳʱل العلامة الʲا مʙًʽن جʨȞǽ قʨʶضًا في الʛع ʧʽʶافʻʺال ʙأح Șلʢǽُ ة أو أفʹلॽالʴة ال ʛؗʷة للȄر

 ؛مʻها

  قيʨʶام مॽʀ اقة فيʢات الȃوʛʷق مʨس ʖʰʶال، تʲʺل الʽʰق، على سʨʶة في الʙيʙات جʯف ʛهʤت

Lucozade  ضʛʺال ʧن مʨعافʱي ʧيʚاص الʵوب للأشʛʷم ʧة مȄارʳʱضع العلامة الʨʺإعادة تǼ

 ؛مʛʷوب رȄاضي عالي الʢاقة للॼʷاب إلى

 قع الأوليʨʺʱأ في الʢ؛خ 

  مʙʵʱʶت .ʧʽلʺʱʴʺوال ʧʽʽالʴن العʺلاء الʨʽة في ع ʛؗʷر الʨʸت ʛʽʽغʱاك حاجة لʻهTesco 

 .ʛعʶال ʠفʵʻئة مʜʳائع تǼ ʗʶॽعلى أنها ل ʙʽأكʱؔاملة للʱة مॽʁȄʨʶالات تʸار اتʛʺʱاسǼ 

لا ʧȞʺǽ إخʛاج الʨʺʱقع مʧ الʨاقع ʘʽʴǼ يʢʱلʖ تʺʨقع أن القاعʙة الأساسॽة لإعادة الʨʺʱقع هي أنه       

 الʺʤʻʺة تʴقȘʽ الʨʱازن الॽʴʸح بʧʽ ماॽʂة العلامة الʳʱارȄة وما ʧȞʺǽ أن تʨؔن علॽه حॽʁقة.

ʙʳǽر القʨل في نهاǽة هʚا الʺʨʤʻر أن تʙʴيʙ تʺʨقع العلامة الʳʱارȄة في الʨʶق مʧ حʘʽ الʨʸرة  كʺا   

لها خॽارا تʻافॽʶا مʱفʨقا العلامة الʳʱارȄة وما ʳǽع الʺʕسʶة أو الʚهॽʻة يʢʱلʖ أن ǽفهʦ الʺʱʶهلʨؔن ما تقʙمه

ʧʽʶافʻʺالǼ ها العلامة  مقارنةʽف ʝافʻي تʱات الʯة أو الفʯا الفʨʺفهǽ أن ʧʽؔهلʱʶʺعلى ال ʧʽعʱي ʥلʚام بॽʁولل

ʚلʥ نقاȋ الʷʱاǼه والॼʱايॽɾ ʧʺا يʱعلǼ Șالعلامات الʳʱارȄة الʺʻافʶة  .الʳʱارȄة وؗ

  

  

  

  

  

                                                           
1 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin, BRADY, Mairead, et al. Ibid. p370 
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  : الʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر الʸॻɿةالʠʸلʔ الʰاني

ǽقǼ ʙʸالʨʺʱقع مʧ مʨʤʻر الॽʁʺة تʴقȘʽ تʺʨقع ذو ॽʀʺة للʺʱʶهلʘʽʴǼ ،ʥ أن الʨȃʜن عʺʨما ǽقʨم       

ʶʴǼاب الفʛق بʧʽ الॽʁʺة الإجʺالॽة سʨاء للʺʱʻج أو الʙʵمة أو الʨʸʱر، وتؔلفة هʚه الॽʁʺة الإجʺالॽة سʨاء 

س الॽʁʺة افʧʽʶ، وعلى أسكانʗ مالॽة، معȄʨʻة أو مادǽة، وعلى أساس هʚا الفʛق ǽقارن الʨȃʜن بʧʽ الʺʻا

   .ʧʽʶافʻʺالǼ ة مقارنة ʛؗʷقع الʨʺʱة ت     الʺʙرؗ

  الغʙض مʥ الʦʸʯقعأولا: 

ʜ على العʺʽل ʸǼفة خاصة،     ʛؗة يʺॽʀ ضʛاجح لعʻاء الʷل الإنʨر حʨʴʺʱقع تʨʺʱة الʳॽʱإن ن

ǽعʛض فʨائʙ  قʛʱاح الॽʁʺةاوالǽ ȑʚعʙ سॼʰا مقʻعا يʙعʨ الʨʶق الʺʱʶهʙفة إلى شʛاء الʺʱʻج. ʘʽʴǼ أن 

ʧائȃʜلل ʥʳʱʻقع مʨʺʱال ʙيʙʴان تॽب ʧءا مʜقة جॽثʨه الʚن هʨؔا ما تʛʽʲ   1.وؗ

 الॻʳارات الاسʙʯاتॻʱॻة للʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر الʸॻɿة الʸقʙʯحةثانॻا: 

    Șة وفʺॽʁة الȄارʳʱم العلامات الʙأن تق ʧȞʺǽ6  ا ماʚخلالها وه ʧقع مʨʺʱة تॽʳॽاتʛʱارات اسॽخ
  يʨضʴه الȞʷل في الأسفل:

ʤل رقȜʵالإ: 7-2 ال ʙʯةاقʸॻɿة للʹȜʸʸحات ال  

ʙعʴال  

  أكʛʲ                      نفʝ                         أقل               

             ʛʲأك  

   ʝنف  

    

  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. 

ʙʰقابل أكʸǺ ʙʰأك  ʙعʴال ʛبʹف ʙʰأقل  أك ʙعʴǺ ʙʰأك  

 ʙعʴǺ ةʸॻɿال ʛنف
ʙʰأك  

 ʛة بʹفʸॻɿال ʛنف
ʙعʴال  

 ʙعʴǺ ةʸॻɿال ʛنف
  اقل

 ʙعʴǺ ةʸॻɾ أقل
ʙʰأك  

ʙعʴال ʛة بʹفʸॻɾ أقل  أقل ʙعʴǺ ةʸॻɾ أقل  

 

 

 

 

 الʸʹافع
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ة أن تʺʨقع مʳʱʻاتها مʧ خلالها، حʘʽ قʛʱاحات الʺʺʻȞة للॽʁʺة الʱي ʧȞʺǽ يʨضح الȞʷل أعلاه الا      ʛؗʷلل

تʺʲل الʵلاǽا الʛʹʵاء الآتॽة " أكǼ ʛʲʺقابل أكʛʲ، أكʛʲ بʻفʝ الʶعʛ، أكǼ ʛʲأقل سعʛ، نفʝ الॽʁʺة Ǽأقل 

ة أو العلامة الʳʱارȄة  ʛؗʷضها الʛي تعʱة الʺॽʁة على أساس الॽʶافʻاقع تʨأقل" م ʛعʶǼ ةʺॽʀ مقابل، أقل

ʻافʧʽʶ، أما الʵلॽة الʸفʛاء " نفʝ نفʝ" فȞʷʱل مʨقع تʻافʶي هامʷي، غʛʽ أن للʺʱʶهلǼ ʥالʺقارنة مع الʺ

ة مʧ الʨʶق. االʵلاǽا Ǽاللʨن الأحʺʛ تʺʲل فقʙان ʛؗʷح الȄʜحة مʺا يʛʱة الʺقʺॽʁلل   

كʶʱاب مʜʽة تʻافॽʶة مʧ خلال الʺʴافʤة اتʻافʶي مʧ حʘʽ الॽʁʺة الʺقʛʱحة Ǽأȑ أنه ʧȞʺǽ تʴقȘʽ تʺʨقع     

على أسعار تقل عʧ الأسعار الʺʻافʶة مʧ جهة، وعʛض مʳʱʻات ذات خʸائʟ وॽʀʺة عالॽة مقارنة 

  .Ȑʛجهة أخ ʧم ʧʽʶافʻʺالǼ  

ات" لʲلاثة للॽʁʺة اكʺا ʲʺǽل الʙʳول أدناه اقʛʱاح     ʛؗشPerdue ،Volvo ،Domino’s   اتʨʻة سʙʺل "

  الʺʱʶهʙفʧʽ ومʻافعهʦ وأسعارهʦ .ʦاسʻʱادا إلى عʺلائه

ʤول رقʗʱ4- 2ال ʥال عʰةا: مʹȜʸʸة الʸॻɿاحات الʙʯق 
ة والʯʹʸج ʙؕʵال  ʥʻفʗهʯʴʸال ʥʻؒهلʯʴʸة  الॻʴॻئʙال ʗائʦالف  ʙعʴةا  الʸॻɿاح الʙʯق 

Perdue(دجاج)   دةʨʳǼ ʧʽʺʱالʺه ʧʽؔهلʱʶʺال
  الʙجاج

الʺʙȄʜ مʧ الʙجاج  %10قȌʶ   الʛعاǽة
 ʛعʶǼ ȑʛʢي الʰهʚال

 ʖاسʻاز.مʱʺوم  
Volvo (اراتॻʴال)   ةॽɺاʨة الॽʀاʛال ʛالأس

  Ǽالʶلامة
الॽʶارة الأكʛʲ دوام  %20قȌʶ   الʶلامة والاسʛʺʱارȄة

وأمان الʱي ʧȞʺǽ أن 
ʥʱها عائلʰ ʛؗت  

Domino’s (اʚʯʻب)  اʜʱʽʰاق الʷال عǼ عة   راحةʛة وسॽدة العالʨʳال
  الʨʱصʽل

 Ȍʶة،   %15قʙʽة وجʻا ساخʜʱʽب
يʦʱ تʨصʽلها على 

إلى Ǽاب مʜʻلʥ  الفʨر
.ʖاسʻم ʙج ʛعʶȃو  

 Kotler Philip, Keller Lane Kevin, (2012), Marketing management, 14th édition, Pearson Prentice الʗʶʸر:

Hall, New Jersey, p276 

اتأن يʱʹح مʧ الʙʳول أعلاه        ʛؗʷالǼ اصʵة الʺॽʁض الʛع  PerdueوVolvo وDomino’s  ȑʚوال

ات مʖʶؗ ʧ مʜʽة تʻافॽʶة حʖʶ تʦ تʙʴيʙه على ضʨء العʺلاء الʺʱʶهʙفʧʽ والفʨائʙ والأسعار ʛؗʷه الʚه ʧȞم ،

ة وȃالʱالي تʴقȘʽ تʺʨقع تʻافʶي فعال مقارنة ʻʺǼافʽʶها Ǽعʛضها  ʛؗه ؗل شॽي إلʺʱʻت ȑʚقي الʨʶاع الʢالق

  لʸʵائʟ ذات ॽʀʺة ومʺʜʽة لʳʺهʨرها الʺʱʶهʙف.
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ة أن تʨؔن ناجʴة إذا ؗانʗ مʳʱʻاتها ا سʧȞʺǽ Șʰ اسʵʱلاص مʧ خلال م        ʛؗش ȑلأ ʧȞʺǽ أنه لا

 ʖʳǽ ،ةॽʳॽاتʛʱة الاسȄارʳʱة إدارة العلامة الॽعʺل ʧء مʜʳؔف ،Ȑʛوض الأخʛات والعʳʱʻʺه ؗل الॼʷماتها تʙوخ

  .في ذهʧ الʨʶق الʺʱʶهʙف ةومʺʜʽ  ةأن ʲʺǽل ؗل عʛض ॽʀʺة مقʻع

  1 :على عʧȄʛʸʻ أساسʧʽʽ وهʺا هʻا ǽعʙʺʱ الʱقʦॽʽ: الʦʸʯقع تقʤॻʻ مʠʯلॺات: ثالʰا

 ةʨʢأصل ؗأول خǼ ةʢॼتʛʺة الॽلʰقʱʶʺة الǽادʸʱافع الاقʻʺال ʛيʙتق. 

  .افعʻʺه الʚبه Ȍॽʴي تʱال ʛʡاʵʺأو ال ʧʽقॽم الʙدرجة ع ʦॽʽتق 

   Ǽ ها، لأنʻف مʙة والهȄارʳʱالعلامة ال ʦॽʽبها تق ʦʱي يʱقة الȄʛʢال ʙيʙʴت ȑورʛʹال ʧن مʨȞǽ ʘʽʴ

 ʧلف مʱʵة بها تʢॼتʛʺال ʛʡاʵʺة والȄارʳʱالعلامة ال ʧة عʳاتʻة الॽلʰقʱʶʺة الǽʙقʻفقات الʙʱقعات الʨت

الʺȑʛʱʷ الʺʱʴʺل للعلامة الʳʱارȄة إلى صاحʖ هʚه العلامة، إذ ʖʳǽ أن يʦʱ فهʦ سॽاق الʱقʦॽʽ أولا قʰل 

.ʦॽʽتق ȑاء أʛ2إج 

الʺʻاسॼة في الʛʰ أو الʛʴॼ، فهʦ مʨجʨدون فقȌ على "لȘʰʶǽ ʦ لأحʙ أن رأȐ الʶعʛ الʺʻاسʖ أو الॽʁʺة      

أرفف ʖʱؗ الاقʸʱاديʧʽ" وȃالʱالي فإن الهʙف مʧ الʱقʦॽʽ هʨ تقʦॽʽ الʶعʛ الʧȞʺǽ ȑʚ أن ʨȞǽن علॽه 

إلا أن ؗل ما ॽʀ ʧȞʺǽاسه هʨ الʶعʛ  ،أȑ أنه لا ॽʀ ʧȞʺǽاس الॽʁʺة الॽʁॽʁʴة للعʛوض الʺقʙمة 3".الأصل

  الʱʶǽ ȑʚعʺل لॼʱادل هʚه العʛوض.

ة هي الʺʻفعة الؔلॽة الʺʱʷقة مʧ الʺʱʻج، أو هي جʺلة الʺʻافع و       مʧ وجهة نʛʤ الʨȃʜن فإن الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة، إذ ت ʛؗʷج الʱʻاء مʛاه شʳاته تॽ ʨؗاراته وسلʛعلى ق ʛثʕي تʱفعه، والʙن بʨȃʜال ʖغʛي ȑʚال ʛعʶوال ʛʰʱع

 4تʨقعات الʨȃʜن عʧ الॽʁʺة الʺقʙمة له عامل أساسي في تقʦॽʽ رضاه حʨل الʺʱʻج.

في  والʱي تʶاهʦ إلى حʛʽʰؗ ʙ الʜʳʱئة الॽʀʨʶةʙʳǽر الإشارة في هʚا الॽʶاق إلى أهʺॽة في مʳʺل القʨل     

  ارنة Ǽالʺʻافʧʽʶ. تقʦǽʙ مʳʱʻات تʨʱافȘ وتʨقعات الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱʶهʙفǼ ʧʽʺا ʶǽʺح بʱقॽʀ ʦǽʙʺة مʱفʨقة مق

  

                                                           
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  ،ȑادॼɻاس الǼد ȑزʨف ʦائي، هاشʢان الʢسل ʦॽʳسف حʨن يʦȁʚعة إدارة علاقات الॼʢع، الأردن، 1، الȄزʨʱوال ʛʷʻراق للʨ301، ص 2009، ال.    
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  : الʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر الʶʲة الॻɾʦʴة ʰالʖالʠʸلʔ ال

ة مʧ تʛسॽخ علامʱها الʳʱارȄة ؗʺʻافʝ حॽʁقي في الʨʶق مʧ خلال صʨرتها الʚهॽʻة       ʛؗʷال ʗʻȞʺإذا ت

نʢلاقا مʧ االʺʺʜʽة والॽʁʺة، فإنها تʵلȘ لʻفʶها القʨة والʛʢॽʶة على الʨʶق مʧ خلال مʨقعها الʻʱافʶي 

.ȑادȄر ʨق فهʨʶة في الʸح ʛʰه أكǽʙل ʧم ʥلʚة، لॽʀʨʶها الʸʸم نʺاذج1حʙʵʱʶت ʘʽح ADL " 

MCKINSEY  BCG"2  ق.آونʺاذجʨʶة على الʛʢॽʶر الʨʤʻم ʧقع مʨʺʱال ʙيʙʴʱل Ȑʛخ  

  سʙʯاتॻʱॻات الʦʸʯقع في الʦʴق إأولا: 

     ʖʽلʽف ʛʤوجهة ن ʧالإ م ʙʺʱتع ʛتلʨؗة ʛؗʷف الʛʡ ʧارة مʱʵʺة الॽʳॽاتʛʱس  ȑʚي الʶافʻʱال ʜ ʛؗʺعلى ال

ة في سʨقها مʧ جهة أخȐʛ، حʧȞʺǽ ʘʽ تॽʻʸفها إلى أرȃعة مʨاقع  ʛؗʷل الʰق ʧب مʨغʛʺجهة، وال ʧله مʱʴت

 ʛة "الॽʶافʻت"ʟʸʵʱʺع والǼاʱال ،ȑʙʴʱʺال ،ȑادȄ ه الإʚح لهʛا يلي شʺॽɾاتوॽʳॽاتʛʱس  ʖʶلف حʱʵي تʱال

  الʦʳʴ، الʺȞانة ومȌॽʴ الʺʕسʶة.

  ʧȞʺǽ عʛضها وفȘ ما يلي: :الॻɾʦʴة الȂʙادةسʙʯاتॻʱॻة إ .1

ة الʱي لʙيها أكʛʰ حʸة في الʨʶق إتȘʰʢʻ  تعȂʙفها: -1.1 ʛؗʷة، على الʻʺॽادة، أو الهȄʛة الॽʳॽاتʛʱس ʘʽح .

، أو ʨȞǽن تغʛʽʽ الأسعار وʡȂلاق مʱʻج جʙيʙفي  الʺॼادرةȄʛادǽ ȑأخʚ الأنه وفي معʦʤ الʻʸاعات 

للʺلاʝǼ الʙاخلॽة  DROSHعلى سʽʰل الʺʲال:   3 تʛوॽʳȄة.لǽʙه أكʛʰ نʤام تʨزȄع وأعلى مʜʽانॽة 

الʱي تʨجȄʛؗ ʗادǽة في الʨʶق ʨʸʴǼلها على أكʛʰ حʸة سॽʀʨة مʧ خلال تʛȄʨʢ أʴǼاثها في مʳال 

)، لʨرȄال الॽʶارات مʷॽلان (إʡارات، سʱعانة Ǽأكʛʰ خامات القʧʢالʺلاʝǼ القॽʻʢة الʙاخلॽة Ǽالا

 . ىكʜ الأولاهʙفها الॼقاء في الʺʛ والʱي إلخ.  ...)كل الȄʛʶعالأ(ماكʙونالʙز، (مʛʹʴʱʶات تʽʺʳل)

ات الʛائʙة تʶعى سʙʯاتॻʱॻات الȂʙادة: إ -2.1 ʛؗʷق الʨʶالأول في ال ʦقʛل الʤʱا و ، لʚعيما هʙʱʶǽ  هاʻم

تʨسॽع إجʺالي الʢلʖ، الʙفاع عʧ حʱʸها  (سʛʱاتॽʳॽات تʲʺʱل فيالʨقʨف على ثلاثة حلʨل أو إ

  :يوالʱي ʧȞʺǽ تʨضʴॽها أكॽɾ ʛʲʺا يل )الॽʀʨʶة، الفʱح

                                                           
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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 ʙȂʦʠالي تʸإج  :ʔلʠامات الʙʵʱد واسʙج ʧʽمʙʵʱʶم ʧع ʘʴॼق الʨʶة في الʙائʛة ال ʛؗʷعلى ال ʖʳǽ

زȄادة الؔʺॽات الʺʛʱʷاة مʧ أجل  ،ʙʳدالʺʙʵʱʶمʧʽ وال مʧ الاسʙʵʱام الʺʱʻج معʧʽ أو خʙمة ومʙȄʜ جʙيʙة

 1.أو الʺʱʶهلؔة

  ة وǻاʸʲة الʶح ʥفاع عʗة:الॻالʲق الʦʴافع على أعʺالها  الʙق أن تʨʶة في الʙائʛات ال ʛؗʷعلى ال

ʜها الʻʱافʶي الʴالي مقابل مʻافʽʶها Ǽإتॼاع ʛʡق وȂجʛاءات هʨʳمॽة جʙʽة. ʛؗه ا 2ومʚه ʧʽب ʧاءات ومʛلإج

 تॼاعها ما يلي:الʱي يʱعʧʽ على الʛائʙ ا

 اء فʢم إعʙفʹة وعʵʻʺة على الأسعار الʤافʴʺوال ʅॽؔالʱل الʽتقل ʨادة قȄوز ʧʽʶافʻʺص للʛ تها

 3تॼاع ما يلي:الʻʱافॽʶة، ؗʺا يʱعʧʽ علʽها ا

 ؛الʙفاع عʧ الʺʨقع: وʨȞȄن بʅॽʲؔʱ الʺʳʱʻات -

- ʧʽʶافʻʺل الʺفاجئ للʨخʙال ȑفادʱات لॽالعʺل ʠعॼام بॽʁفاع الأمامي: الʙ؛ال 

   ؛الʙفاع الʨقائي: ʛʡح مʳʱʻات جʙيʙة قʰل ॽʀام الʺʻافʝ الʺȞافئ Ǽالهʨʳم الʺʹاد -

 ؛الʙفاع الʺʛʴʱك: الانʱقال إلى نʷاȋ جʙيʙ عʙʻما تʨؔن الʺʻافʶة شʙيʙة -

-  ʦॽɺʙʱاعات الʺهʺة لʢعلى الق ʜʽ ʛؗʱالʺهʺة وال ʛʽاعات غʢالق ʧاب مʴʶي: الانʳॽاتʛʱفاع الاسʙال

ʜها. ʛؗم 

 خلال ما يل ʧاء مʨس ʙعلى ح ʦʱي تʱة، والʲيʙʴاعات الʻʸة الॼاكʨوم ʛʺʱʶʺؔار الʱ4ي:الاب  

تقʦǽʙ أفؔار جʙيʙة أو إعادة تهʯʽة للأفؔار الʶاǼقة للʨصʨل لʷيء : Innovation بʗاعالإ -

ات ʖʳǽأȑ أنه  ،جʙيʙ لʴل مȞʷلة ما وتॽʰʢقها ʛؗʷة  على الȄارʳʱالعلامات ال ʧʽʶʴت

 ʦغʛم، على الʨʽلا الʨؗ ا ʨؗؗ .ةʙيʙة جȄارʳعلامات ت ʛȄʨʢة وتʛʽغʱʺوف الʛʤفها مع الॽʽؔوت

ة الʛائʙة ع ʛؗʷنها الʨؗ ʧم ȋʨʢع خॽسʨʱم بʨة، تقȄات الغازȃوʛʷʺال الʳا في مॽًʺال

تॽʱح هʚه حʘʽ  ،الʺʛʷوȃات Ǽقʨة وتʨʻعʗ في معʙات تʴلॽة الʺॽاه والʺʨاد الॼلاسॽȞॽʱة

                                                           
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. 

ات الاتʶالات في الاردن)أ. م. د. Ǽلال خلف الȞʶارنه.  4 ʙؕة على شॻانʗʻة (دراسة مॻʴافʹʯة الʚʻʸال Ȗʻقʲادة ودورها في تȂʙات الॻʱॻاتʙʯ2008 .اس, 
  .90-89.ص ص17العʙد .ؗلॽة Ǽغʙاد للعلʨم الاقʸʱادǽة الʳامعةمʳلة 
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سʛʱاتॽʳॽة جʚب الʺʱʶهلʧʽؔ وȂقʻاعهॽʁǼ ʦʺة مʹافة جʙيʙة وتʶعى إلى تلॽʰة الاحॽʱاجات الإ

  ʙ.جʜئॽًا وتʙʴيʙ مȄʜج تȄʨʶقي جʙي ʱي تʦ تلʱʽʰهاال

  هʨ الʨصʨل إلى فʛؔة جʙيʙة مʛتʢॼة Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا.الابʯؒار:  - 

هي أن ǽقʨم الȄʛادǼ ȑأخʚ الʺʳازفة في ʛʡح مʳʱʻات جʙيʙة في الأسʨاق أخʘ الʳʸاʙʟة:  -

 ʘʽʴǼ ،ʙأكʱم الʙض وعʨʺالغ ʛʡاʵم ʧق مʨʶفي ال ʙجʨار ما يॼʱالاع ʧʽفي ع ʚمع الأخ

 ʧء مʜذاتها ج ʙق في حʨʶادة في الȄʛال ʛʰʱة.تعʛʡاʵم 

في  اومʺʜʽ  اورائع امʧ نʨعه، بǽʙع اوتعʻي أن ʨȞǽن الʟʵʷ أول مʧ قʙم شʯʽا فʙȄʛالʯفʙد:  -

تقʦǽʙ مʳʱʻات أو خʙمات ʸǽعʖ تقلʙʽها ʘʽʴǼ تʹʺʧ الʺʨارد الʻادرة اسʛʺʱار و شاكلʱه، 

  تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة على الʺȐʙ الȄʨʢل.

 :حʯسع  الفʨʱاراتالʺʲʱادة الاسȄز ȘȄʛʡ ʧق  ،عʨʶها في الʱʸادة حȄʜل،  ʠॽɿʵالأسعار،ت  ʨʺʻال

 .)إلخ ..الʵارجي (الاسʨʴʱاذ، الامॽʱاز، الʛʱخʟॽ، الʛʷاكة

ات مʧ زȄادة مȞانʱها الʛائʙةتȘ رئॽʶॽة ائثلاث ʛʡ تʨجʙ و  ʛؗʷه الʚه ʧȞʺ :1وهي  

  الأسعار أو ʠॽɿʵعات وتॽʰʺج الȄوʛعلى ت ʜʽ ʛؗʱخلال ال ʧاء مʨس ʧʽʶافʻʺعʺلاء ال ʖʶك

 .Ȅʨʢل الأجل في الʨʳدة أو الابʱؔار أو بʻاء العلامة الʳʱارȄةالʧ خلال الاسʲʱʺار م

  ار فيʺʲʱات والإس ʛؗاء شʛخلال ش ʧاء مʨالأعʺال الʺʺاثلة س ʨʴجه نʨʱوال ʧʽʶافʻʺال ʖʶك

ة أخȐʛ.قʢاعات جʙيʙة أو ع ʛؗة في ش ʛؗماج شʙان ȘȄʛʡ ʧ 

 مع الع Ȑʙʺلة الȄʨʡ اء علاقاتʻȃل وʽʺولاء الع ʖʶلاء.كʺ  

 ʧȞʺǽ عʛضها ॽɾʺا يلي:: الȏʗʲʯسʙʯاتॻʱॻة إ .2

ات الʱي لʀ ʗʶॽإتȘʰʢʻ  تعȂʙفها:. 1- 2 ʛؗʷعلى ال ȑʙʴʱة الॽʳॽاتʛʱسॽادǽ ح فيॼʸفي أن ت ʖغʛها تʻؔة ول

ة تʱʴل الʺʛتॼة الʲانॽة أو الʲالʲة أو الʛاǼعة في الʨʶق هي  ةأॼɻǼ ǽارة أخȐʛ  ،مʻهʦ نهاǽة الʺʢاف واحʙة ʛؗش

  .)بʶॼʽي ʨؗلا (على سʽʰل الʺʲال" ȑʙʴʱفي وضع "ال

 1:ةالآتॽ اتتॼاع إحȐʙ الॽʶاساتʹʺʧ هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة  سʙʯاتॻʱॻات الȏʗʲʯ:إ  .2- 2

                                                           
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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، أȑ تȘȄʨʶ نفʝ سʛʱاتॽʳॽة الأغلى ثʺʻاً الʱي تعʺل مʧ خلال الأسعارالا الهʦʱم الأمامي: - 

 .مʳʱʻات الʺʻافǼ ʧʽʶاسʱغلال مʨارد أكʛʲ أو تȘʽʰʢ أسعار مʵʻفʹة

بॽع نفʝ الʺʳʱʻات أو الʙʵمات في  ، مʲلوهʨ اسʱغلال ضعف مʻافʶه الهʦʱم الʱانʮي:  - 

 ʛاق أخʨأس Ȑ. 

 - :ȖȂʦʠʯه الॽʶافʻضعف م ȋنقا ʦيهاج. 

 .الهʙف هʨ مهاجʺة الʺʻافʝ بʙقة على مʳʱʻاته الʺʙʴدة حʙب العʶاǺات: - 

ʛ لʱقʦǽʙ سʛʱاتॽʳॽة مʧ وضع الʺʛء نفʶه في سʨق آختʨؔʱن هʚه الا سʙʯاتॻʱॻة الانʵʯار:إ - 

 مʱʻج مʨʻʱع.

ة الإلʛʱؔونॽات الʨؔرȄة العʺلاقة     ʛؗش ʗمʙʵʱاس ʘʽح Samsung  ʧم ʙيʙإالع ȑʙʴʱات الॽʳॽاتʛʱس

ات الʺʻʸعة الॽاǼانॽة والʙʰء في بॽع ʛؗʷاجهة الʨʺاتلʳʱʻʺال ʧعة واسعة مʨʺʳم ʛʰها ع،  ʧم ʙيʙل العʲم

ʜʽ ع ʛؗʱنج على الʨʶادت سامʱاع ،Ȑʛة الأخȄʨʽات الآس ʛؗʷالʶوال ʦʳʴلالى الʙق بʨʶة على الʛʢॽ  ʧم

 الʱؔʱل الʻʸاعي الʨؔرȑ  خلال الأزمة الʺالॽة الآسȄʨʽة في أواخʛ الʶʱعॽʻʽات، عʙʻما انهار ومع ذلʥ ،الॽʴȃʛة

ة سامʨʶنج مʶارا مʱʵلفتʗʴ جʰل مchaobol  ʧ تʨȃʨʷل ʛؗت شʚʵن، اتʨيʙت الʜ ا، خفʹʗ الʱؔالʅॽ ورؗ

ʶǽʺح لʶلعها الإلʛʱؔونॽة الاسʱهلاكॽة Ǽالانʱقال مʧ مʛحلة الʺʛʷوع  ȞʷǼل جʙيʙ على مʛونة الॽʻʸʱع، مʺا

ʜʽ الʳاد على الابʱؔار، Ǽاسʙʵʱام القفʜات الʨʻؔʱلʨجॽة  ،ʛإلى أرفف الʧȄʜʵʱ في غʹʨن سʱة أشه ʛؗʱأ الʙا بʺؗ

 افقȌ في جʺॽع أنʴاء آسॽا ولʧؔ أǽʹمॼؗ ʧار الॼائعʧʽ لʝॽ حʘʽ أصʗʴॼ لإنʱاج أحʙث الهʨاتف الʺʨʺʴلة 

 2.في أوروȃا والʨلاǽات الʺʙʴʱة

، ʘʴǼ تʙʵʱʶم أكʛʲ عȘȄʛʡ ʧ تقلʙʽهʦ أو حʱى نʵʶهʦتॼاع الʺʻافǽ ʧʽʶقʙʸ بها ا :اǺعالʯ سʙʯاتॻʱॻةإ .3

ات الʸغʛʽة والʺʨʱسʢة مʛʡ ʧف  ʛؗʷال ʘʽʴǼ اذاʴʺم الʙʵʱʶة ت ʙات القائʳʱʻة لأسعار أو مʺʤʱʻʺال 

 .ʅॽؔالʱوال ʛʡاʵʺال ʧل مʽقلʱف الʙبه 

                                                                                                                                                                                           
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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    ǽ عىʶةȃʨلʢق مʨʶالǼ فة الؔاملةʛالʺع ʧؔول ،ʦॽʶقʱوال ʅॽؔالʱل الʽع إلى تقلǼاʱʺال ʘʽʴǼ ، ʛالأم Șعلʱي

  1بʱقلʙʽ الʺʻافʧʽʶ ونʶخ الʺʺارسات الʙʽʳة.

ة الʧȞʺǽ القʨل Ǽأن وفي هʚا الॽʶاق     ʛؗʷيالʱ هتʰʽʸادة نȄعى إلى زʶدور ال ا ʖفهي تلعʝافʻʺ  خلال ʧم

ȑʙʴʱة الॽʳॽاتʛʱقها لاسॽʰʢات، ت ʛؗʷال أما الॽاضʛة  ʧعة.عǼاʱالǼ هاʻع ʛʰعॽɾ قʨʶها في الʸʸح  

 ʧȞʺǽ تقǽʙʺها على الʨʴʻ الآتي: :سʙʯاتॻʱॻة الʝʶʳʯʸإ .4

ا "الو  تعȂʙفها: .1- 4 ً́ ǽى أʺʶةتȄʜʽ ʛؗʱلȞʷǼ ةॼاسʻة " مʢسʨʱʺة والʛʽغʸات ال ʛؗʷي ، خاص للʻتع ʘʽʴǼ

ʜʽ" على قʢاعات الʨʶق الʺʱʵلفة و  ʛؗʱة "الʛʽغʸال ȘȄʨʶخلال ت ʧلفة. مʱʵمات مʙات أو خʳʱʻم

سʛʱاتॽʳॽة الʺʸʸʵʱة إلا إذا ؗان الʺʳال الʺʱʵار لǽʙه ʡلʖ ؗاف لاॽʰʢǼعة الʴال، لا تعʺل ا

Ȃذا ؗانʗ قابلة للʙفاع عʻها في حالة وقʨع و  مȞانات نʺʛʽʰؗ ʨة، إذا لʦ تʧؔ مʛغȃʨة مʧ قʰل الʺʻافʶةȂو 

 2لʺهارات الأساسॽة أو الʺʜاǽا الʻʱافॽʶة).مع نقاȋ القʨة الʺʺʜʽة (اؗʺا ʖʳǽ أن تʨʱافȘ أǽʹا هʨʳم، 

.ʛʰأك ʞهام Șʽقʴعا ما مع تʨفة نॽɻة ضʶافʻʺǼ اقʨالأس ʧع مʨʻا الʚه ʜʽʺʱي ʘʽʴǼ 

  3تʨجʙ العʙيʙ مʧ أنʨاع اسʛʱاتॽʳॽات الʟʸʵʱ والʱي مʻها ما يلي: سʙʯاتʯʻʱॻها:إ .2- 4

  :ʥʻʻالʹهائ ʥʻؒهلʯʴʸال ʥدة مʗʲعة مʦʸʱمة مʗفي خ ʝʶʳʯم الʨتق ʘʽʴǼ مةʙʵǼ ة ʛؗʷال

صʻف واحʙ مʧ العʙيʙ مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ الʻهائʧʽʽ قʰل Ǽاقي مʱʶهلؔي الʜʳء الʨʶقي 

 الʺʱʶهʙف.

  :ʥديʗʲم ʥʻؒهلʯʴمة مʗفي خ ʝʶʳʯأو ال ʙل واحʽʺمة عʙة على خ ʛؗʷتعʺل ال ʘʽʴǼ

.ȑʛȞʶضى الʛʺǼ ة خاصةǽʚوب أو أغʛʷاج مʱال إنʲʺل الʽʰعلى س ،ʦهʻل مʽد قلʙع 

 ʻفي سلعة مع ʝʶʳʯة:الʹʻاصفات سلعة معʦة  ʹة أو مʻʽاج سلعة معʱاص في إنʸʱالاخ

 وʨʺȃاصفات خاصة.

  :ةʹʻمة معʗخ ʤǻʗفي تق ʝʶʳʯور الʙفي مق ʝॽة لॼاحʸمات مʙخ ʦǽʙفي تق ʟʸʵʱال

ات الʺʻافʶة تقǽʙʺها. ʛؗʷال 

                                                           
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. 

ʚ الʯʹافʴي للʓʸسʴة: دراسة عʻʹة مʥ مʓسʴات إنʯاج الʲلʔʻ ومʯʵقاته ، Ǽ2016لال نʨʢر،  3 ʙؕʸها على الʙة وأثʰيʗʲة الॻɿȂʦʴʯفة الʙعʸال Ȗʻʮʠت
 ȏʙائʚʱق الʙʵالǺ،) رةʨʷʻم ʛʽراه غʨʱؗة دʛؗʚص،  )م ،ʛائʜʳة، الʻاتǼ جامعة ،ʛʽʽʶʱم الʨة وعلȄارʳʱة والǽادʸʱم الاقʨة العلॽ107ؗل.   
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      Ǽ ،ʦاردهʨوم ʦافهʙوأه ʦامهʳلاف أحʱاخǼ ʧʽف الʺعʙهʱʶʺق الʨʶات في ال ʛؗʷة الॽʶافʻلف تʱʵت ʘʽʴ

 ʛالآخ ʠعॼة، والॽʀʨʶة الʸʴع في الȄʛس ʨʺن Șʽقʴʱل ʠعॼعى الʶǽعى لʶǽاحȃأر Șقʴॽلة الأجلȄʨʡ ا ،

ات مʻاصʖ تʻافॽʶة مʱʵلفة في الʨʶق الʺʱʶهʙفةوهʚا ما سʷॽغل هʚه  ʛؗʷات  ،ال ʛؗʷة الʤافʴأجل م ʧʺف

 ʘʽʴǼ ،اتʙيʙهʱال ʙض ʦهʶأنف ʧفاع عʙأو ال ʧʽʶافʻʺهاجʺة الʺǼ ʙʽات تفॽعʺلǼ مʨة فهي تقॽʀʨʶها الʱانȞعلى م

ات ʖʶʴǼ الʙور والʺʖʸʻ الȑʚ تʱʴله في الʨʶق مʧ دور الॽʁادة، الȑʙʴʱ، الʺʱاǼعة أو  ʛؗʴه الʚه ʛʽغʱت

 .ʟॽʸʵʱال  

 سʛʱاتॽʳॽةاإʣهار أن الʨʺʱقع مʧ مʨʤʻر الʺʻاصʖ الॽʀʨʶة وذلʨǼ ʥم مفهحǽ ʘʽقʙم الʴʱلʽل أعلاه      

أرȃعة لǼ ʦʱʽعʙها عʛض  ،ات الʺʱʶهلʧʽؔ عʙʻما يʨاجهʨن خॽار مʧ فهʦ تʨʸرا ʙʴد انʢلاقاتʱ الʨʺʱقع الʻʱافʶي

ʖاصʻʺال ʧاع مʨأن :ʟʸʵʱʺوال ȑʙʴʱʺع، الǼاʱال ،ʙالقائ.  

 عʢاءʻهج اسʛʱاتʳॽي يهʙف إلى إ مهʨ  الʻʱافʶي ʺʨقعʱالن القʨل ǼأʧȞʺǽ  عʺʨما ʘʴॼكʵلاصة لهʚا الʺ    

ة، ʨʸرة لॽʀʺة  ʛؗعلامة شʳʱʻم اتهامʙا  اتهاأو خʚوه ʥهلʱʶʺال ʧعلهما في ذهʳǽ اʙق ة رائʨʶو  ،في الʛʺت 

ʧʽʱحلʛʺǼ: ها. أولاʱة ومقارنȄارʳʱبها العلامة ال Ȍॼتʛأن ت ʖʳǽ يʱة الʯالف ʖʶز حʛة الفʺʤʻʺعلى ال ʖʳǽ ،

ʳǽ ،اॽًعثان ʖʙȄʛف ʛʰʱعǽ ز ماʛة فʺʤʻʺلى الʚا لهʜʽʺة مقارنةا ومȄارʳʱات والعلامات  ه العلامة الʳʱʻʺالǼ

  الʳʱارȄة الأخȐʛ مʧ تلʥ الفʯة.

  نʢلاقا مʺا تʛʡ ʦحه مॼʶقا ʧȞʺǽ الʨʱصل الى الʻقاȋ الآتॽة:ا  

 ؛ǽعʛʰ الʨʺʱقع عʧ الهȄʨة الʱي تʺʜʽ ؗل مʕسʶة عʧ غʛʽها -

 ؛الʺȞانة الॽʁॽʁʴة للʺʤʻʺة في مʢॽʴها الʻʱافʶيخॽʱار الʨʺʱقع تʙʴيʙ ايॽʱح  -

ǽعʝȞ الʨʺʱقع جʺॽع الॽʶاسات الॽʁȄʨʶʱة الي تعʙʺʱ علʽها الʺʕسʶة في إʸǽال الʨʸرة الʺʛغȃʨة  -

ʶʺال ʧʽؔهلʱʶʺللʱʧʽفʙ؛ه 

  .الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف لȐʙ الʺʺʜʽة وذات ॽʀʺة  ʶǽʺح الʨʺʱقع Ǽإنʷاء الʨʸرة الʚهॽʻة -
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  الʰاني فʶلخلاصة ال

يهʦʱ ، إذ الʨʺʱقع ومʳال تʙخله في إسʛʱاتॽʳॽة الȘȄʨʶʱ إلى مفهʨم فʸللقʙ تʦ الʛʢʱق في هʚا ال      

الʱي  نʢلاقا مʧ الʜʳʱئة الॽʀʨʶةا ،بʙʴʱيʙ الʺʨʺʳعات الʺʱʶهʙفة مʧ الʺʱʶهلʧʽؔؗأول خʨʢة  الʺʨʶقʨن 

حʖʶ معايʛʽ مʱʵلفة حॽʱاجات الʺʱʵلفة في الʨʶق وتقʽʺॽʶها إلى قʢاعات مʳʱانʶة الاتʶʺح Ǽاكʷʱاف 

ة على ثʦ، ومʙʴدة مॼʶقا ʛؗʷرة  تعʺل الʨʸض والʛف على العʙهʱʶʺق الʨʶف الʛعʱي ʘʽʴǼ وضهاʛوضع ع

ة ʛؗʷة للʜʽʺʺىالʱح  ، وحʳʻوض تʛه العʚاق هʨف في أسʙهʱʶʺر الʨهʺʳال ʧها عʜʽʽʺها وتʛȄʨʢت ʖʳǽ

ʧʽʶافʻʺوض الʛع .  

فهॽɿॽؗ ʦة مقارنة العʺلاء لʺʱʵلف على مȐʙ  ي الʨʶق الʺʕسʶة ففي حʧʽ تʨʱقف عʺلॽة اخॽʱار تʺʨقع      

الʱي و  الʺعʙʺʱة مʛʡ ʧف الʺʕسʶة الاسʛʱاتॽʳॽات مʧ جهة، وعلى مȐʙ فعالॽة العʛوض الʺʻافʶة في الʨʶق 

ʧʽلʺʱʴʺأو ال ʧʽʽالʴال ʧʽʶافʻʺوض الʛع ʧة ع ʛؗʷات الʳʱʻم ʜʽʽʺت ʧن مʨȃʜال ʧȞʺت  Ȑʛجهة أخ ʧم .  

عʱʺاد مʻهج إسʛʱاتʳॽي يهʙف إلى تʴقȘʽ تʺʨقع تʻافʶي ʶǽʺح للʺʕسʶة ا في الأخʧȞʺǽ ʛʽ القʨل Ǽأن و      

خॽʱار إسʛʱاتॽʳॽة الʨʺʱقع تقʦǽʙ رؤȄة واضʴة حʨل ؗل علامة اʘʽʴ يॽʱح ǼǼالʜʽʺʱ في مʨاجهة الʺʻافʶة، 

 ʙيʙʴه إلى تʻة ومʶافʻقع مʨم .ʧʽؔهلʱʶʺفي أذهان ال  
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ʗʻهʸت 

تʷʺل  والʱي ،تʛʢقʗ الʙراسة الʴالॽة إلى عʛض مʨجʜ لʺʨʺʳعة مʧ الʙراسات الʶاǼقة (عॽȃʛة وأجॽʰʻة)     

" مʶاهʺة الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي في تʺʨقع الʺʕسʶة  لها علاقة مॼاشʛة أو غʛʽ مॼاشʛة ʨʺǼضʨع الʘʴॼ دراسات

 ʗلʲʺلفة، وتʱʵا مǽزوا ʧراسة مʙات الʛʽغʱم ʗاولʻي تʱوال ʛائʜʳة في الॽونʛʱؔاعات الإلʻʸنج للʨʶة سامॽولʙال

هʚه الʙراسات  حʘʽ تʦ وصف ،دورȄة في مʳلة مȞʴʺة مʴلॽا ودولॽاعلʺॽة  ومقالات دʨʱؗراه  أʛʡوحاتفي 

 ʧاتها مȄʨʱʴاز مʳǽإǼافʙهج  أهʻع ومॼʱات، مॽصʨائج وتʱون ʙعǼ اʺॽɾ ʦʱʽهالʽعل Șʽعلʱخلال مقارنة  ال ʧم

ل دراسة ساǼقة،  الʙراسة الʴالॽة Ǽالʙراسات الʶاǼقة وتʨضॽح أوجه الʷʱاǼه والإخʱلاف بʧʽ الʙراسة الʴالॽة وؗ

لʺعʛفة الفʨʳات والʨʳانʖ الʱي لȘʰʶǽ ʦ تʻاولها ، ما ʜʽʺǽ هʚه الʙراسات الʶاǼقة عʧ الʙراسة الʴالॽةتʙʴيʙ و 

  الʱعقʖʽ علʽها.مʧ قʰل الॼاحʧʽʲ مʧ خلال 

تʶعʛض هʚه الʙراسة جʺلة مʧ الʙراسة الʱي تʦ الإسʱفادة مʻها مع الإشارة إلى أبʛز ملامʴها، مع       

 ذلʥ مʧ خلال ॽʦʱȄة، و تʨضॽح جʨانʖ الإتفاق والإخʱلاف وॽȃان الفʨʳة العلʺॽة الʱي تعالʳها الʙراسة الʴال

  الʛʢʱق في إلى الʺॼاحʘ الآتॽة:

 قةǺاʴراسات الʗض الʙ؛ع 

 قةǺاʴراسات الʗالǺ ةॻالʲراسة الʗ؛مقارنة ال 

 .قعʦʸʯالǺ وسيʙʻالف ȖȂʦʴʯعلاقة ال  
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  عʙض الʗراسات الʴاǺقةالʖʲॺʸ الأول: 

 ، 2020و 2007الفʛʱة الʜمॽʻة بʧʽالʙراسات الʶاǼقة الʱي سʦʱʽ إسʱعʛاضها في هʚا الʺʘʴॼ جاءت في      

  هʚا ما ʛʽʷǽ إلى تʨʻعها الʜمʻي والʳغʛافي.و جʺلة مʧ الأقʢار والʰلʙان،  ʗشʺل

إخʱلفʗ انʳلȄʜʽة،  أخȐʛ دراسات عॽȃʛة ودراسات فʛنॽʶة و إلى حʖʶ اللغة  تʦ تʅॽʻʸ هʚه الʙراسات     

صʻف، فʺʻها دراسات Ǽاللغات الʲلاثة دراسة حʖʶ ؗل ʺʨضʨع ؗل الʛئॽʶॽة لخʱلاف الʺʱغʛʽات والʺʴاور Ǽإ

الأول للʙراسة والʺʲʺʱل في الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي، ودراسات أخȐʛ أǽʹا وȃاللغات  الʺʨؗʚرة تʻاولʗ الʺʨʴر

الʲلاثة تʻاولʗ الʺʨʴر الʲاني للʙراسة والʺʲʺʱل في الʨʺʱقع، سʨاء تʻاولʗ هʚه الʙراسات هʚا الʺفهʨم مॼاشʛة أو 

الʙراسات ، سʦʱʽ الʛʢʱق لهʚه ʛة عȘȄʛʡ ʧ تʻاول أǼعاده ؗʺʱغʛʽات في الʙراسةتʻاولʱه ȄʛʢǼقة غʛʽ مॼاش

  مʢالʖ الآتॽة:  3مʧ خلال الʶاǼقة 

 ة؛ॻȁʙاللغة العǺ دراسات 

 ة؛ॻʴنʙاللغة الفǺ دراسات 

 .ةȂʚʻلʱاللغة الانǺ دراسات  

  غة العॻȁʙةلالʠʸلʔ الأول: دراسات Ǻال 

، لعʙم رʢȃها بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة إرتॼاȋ مॼاشʨʺǼ ʛضʨع الʙراسةنʛʤا لعʙم تʨفʛ دراسات عॽȃʛة لها      

ومʴلॽة  دراسات عॽȃʛة 4إلى تʦ الʛʢʱق في هʚا الʺʢلʖ  الʴالॽة والʺʲʺʱلة في الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي والʨʺʱقع،

ʺʛاʢǼي عʨʱؗ ʙʰراه لأʛʡوحة د ؛شʺلʗحʘʽ ، قॼȄʛة للʺʨضʨع تʻاولʗ ؗل مʻها مʨʴر مʧ مʴاور الʙراسة

 مقالات علʺॽة مʨʷʻرة في دورȄات مȞʴʺة لؔل مʧ سلॽʺة مʵلʨفو ȑʚ تʻاول فʽها مʨʴر الʨʺʱقع، ال الغاني

الȑʚ تʦ تʻاول فʽها مʨʴر  Ȅʛؗʺة حاجي وأحʺʙ بʨشʻاقةودراسة ، الȑʚ تʻاولʗ فʽها مʨʴر الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي

عʛض لهʚه  يلي ʺاوॽɾ،  الʱي تʻاولʗ مʨʴر الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ، ودراسة عʙʰ الله ǽاسʧʽ وفʕاد مʜارȑ الʨʺʱقع

، عʛض أهʙاف ؗل دراسة، والʺʻهج للʙراسة الʙراسات مʧ خلال تقʦǽʙ ؗل دراسة وعʛض الإشȞالॽة الʛئॽʶॽة

  :، وॽɾʺا يلي تفʽʸل لʚلʥالʺॼʱع لؔل دراسة، وتʨضॽح الʱʻائॽج الأساسॽة لؔل دراسة
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الȂʦʴʯقي في تعʚȂʚ الʦʸʯقع للʓʸسʴات ، وعʹʦانها:" أثʙ الابʯؒار 2017دراسة مʙاʠǺي عʗʮ الغاني، أولا: 

  1دراسة مʗʻانॻة لʦʸʱʸعة مʥ الفʹادق (ثلاثة وأرȁعة نʦʱم) Ǻالʙʵق الʚʱائȏʙ"- الॻʴاحॻة 

هي دراسة قʙمʗ اسʱؔʺالا لʺʢʱلॼات نʽل شهادة الʨʱؗʙراه في الإدارة الॽʁȄʨʶʱة ȞǼلॽة  تقʤǻʗ الʗراسة: - 1

ʗʳعال .ʛائʜʳة، الʛȄʨʰة، جامعة الȄارʳʱم الʨراسة  العلʙه الʚه على الاهʛأث ʙيʙʴقي مع تȄʨʶʱؔار الʱب

 ȑʛائʜʳق الʛʷالǼ ةॽʀʙʻات الفʶسʕʺال ʧعة مʨʺʳم ʛʤوجهة ن ʧة مॽاحॽʶات الʶسʕʺقع الʨʺت.  

  إشȜالॻة وأهʗاف الʗراسة: - 2

  تؔʺʧ إشȞالॽة وأهʙاف الʙراسة ॽɾʺا يلي:

 ة الآتॽة:الإشȞالॽة الʛئʶॽعʧ الإجاǼة : تʶعى الʙراسة لʰلʨغ أهʙافها مʧ خلال الإشȜالॻة .1- 2

 بʱؔار الȄʨʶʱقي في تʺʨقع الʺʕسʶات الॽʶاحॽة ؟لإما مȐʙ تأثʛʽ عʻاصʛ ا 

 تʶعى الʙراسة لʴʱقȘʽ مʨʺʳعة مʧ الأهʙاف يʲʺʱل أهʺها ॽɾʺا يلي: الأهʗاف: .2- 2

  .بʱؔار الȄʨʶʱقيوضع الʻقاȋ على الأǼعاد الॼʶعة الʺʨȞنة للا -

بʱؔار الȄʨʶʱقي وتأثʛʽه في إʡالة عʺʛ دورة حॽاة الʺʱʻج الॽʶاحي والʨʺʱقع على جʺॽع إʣهار دور الا -

 الʺȄʨʱʶات الʺʱʻج، العلامة، الʨʶق. 

- ʙʽف لاأما مʙهʱا فॽن ʧʽب ʛʽأثʱاس درجة الॽʁع" الاǼاʱال ʛʽغʱʺقع" الʨʺʱقل" والʱʶʺال ʛʽغʱʺقي " الȄʨʶʱؔار الʱب

 في بʯʽة تॽʁȄʨʶة معقʙة. 

 بʱؔار الȄʨʶʱقي ǼأǼعاده على الʨʺʱقع Ǽعʻاصʛه. أثʛ الا تهʙف إلى ॽʀاس -

خॼʱار فʛضॽات الʙراسة في شقʽها عʧ الإشȞالॽة الʺʛʢوحة واعʙʺʱت الʙراسة للإجاǼة ا  مʹهج الʗراسة: - 3

 يلي: الȑʛʤʻ والॽʰʢʱقي على ما

3 -1. :ȏʙʢʹال ʔانʱا ال ʦاع تॼلي لاتʽلʴʱصفي الʨهج الʻʺال ʦॽʂلف الʺفاʱʵل مʽلʴوت ȋاॼʻʱس

، Ǽالإضافة إلى الʺʻهج الȄʛʤʻة الʺʛتʢॼة ʱʺǼغʛʽات الʙراسة  وȂبʛاز العلاقة بʻʽهʺا سʝوالأ

 الؔʺي لعʛض أرقام وȂحʸائॽات تʙʵم أهʙاف الʙراسة.

ʜء الʺʙʽاني مʧ الʙراسة تʨصل الॼاحʘ إلى جʺع الʺعلʨمات لʴʱقȘʽ الʳالʱانʔ الॻʮʠʯقي:  .2- 3

مʧ جهة، Ǽالإضافة إلى  ॽʀʙʻةمʧ خلال إجʛاء مقابلة مع مȑʛʽʽʶ ومʙراء الʺʕسʶات الف

                                                           
أثʙ الإبʯؒار الȂʦʴʯقي في تعʚȂʚ الʦʸʯقع للʓʸسʴات الॻʴاحॻة: دراسة مʗʻانॻة لʦʸʱʸعة مʥ الفʹادق ثلاث و أرȁع ). 2016مʛاʢǼي عʙʰ الغاني. ( 1

 ȏʙائʚʱق الʙʵالǺ مʦʱن.ʛائʜʳة، الʛȄʨʰة، جامعة الȄارʳʱم الʨة العلॽراه، ؗلʨʱؗوحة دʛʡأ ،  
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مفʛدة مʧ الȃʜائʧ  175مʨȞنة مʧ  )غʛʽ عʨʷائॽة(تʨزȄع  إسॽʰʱانات على عʻʽة مʛʶॽة 

ʙراسة، ولʴʱلʽل هʚه الॽʰانات تʦ اسʱعʺال الʺʴلʧʽʽ والأجانʖ للʺʕسʶات الفॽʀʙʻة مʴل ال

مʱʵلف  عʱʺاد على Ǽعʠ الأسالʖʽ الإحʸائॽة لʴʱلʽل جʨانʖ ومʹʺʨن الʺʻهج الʴʱلʽلي Ǽالا

 الʱʻائج الʺʨʱصل إلʽها ورʢȃها ʱʺǼغʛʽات الʙراسة.

 مʨʺʳعة مʧ الʱʻائج أهʺها: وتʨصل الॼاحʘ مʧ خلال دراسʱه إلى نʯائج الʗراسة: - 4

بʱؔار بʧʽ مʺارسة عʛʸʻ الا α≥0.05رتॼاॽʡة مʨجॼة قȄʨة وʛʡدǽة عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة اعلاقة وجʨد   -

 ȑʛائʜʳق الʛʷة في الॽʀʙʻات الفʶسʕʺقع الʨʺهاوتʻائȃز ʛʤوجهة ن ʧم. 

- Ǽ راسةʙت الʙف اأكʛʡ ʧؔار مʱالاب ʛاصʻع عॽʺمʺارسة ج Ȑʙة على مॽائʸام الأدوات الإحʙʵʱس

الʺʕسʶات الفॽʀʙʻة على مȐʨʱʶ الʛʷق والʱي ؗانʗ مقʨʰلة مع وجʨد أولȄʨة في ؗل مʧ الابʱؔار في 

رجة أقل Ǽالॼʶʻة للعʻاصʛ بʙ الʛʱوȄج والʨʱزȄع ʦॽʁǼ مʱقارȃة وȐʨʱʶʺȃ مʨʱسȌ، في حʧʽ ؗانʗ الʺʺارسة

 Ȑʛالأخ. 

- ʛʽتأث ʗʱʰة الا كʺا أثʢʷمʺارسة أن Ȑʨʱʶم ʙʻقع عʨʺʱال ʜȄʜقي في تعȄʨʶʱؔار الʱ0.05ب=α يʻعǽ ȑʚوال ،

 أن الʺʕسʶات الفॽʀʙʻة تʻʰʱى هʚه الإسʛʱاتॽʳॽات والʱي لها أثǼ ʛالغ في تʛسॽخ صʨرتها.

-  ʛد أثʨوج ʧا عʹǽأ ʗفʷذكȑ  ،ȑʛʽعʶʱؔار الʱة، الابॽʀʙʻمة الفʙʵؔار في الʱالاب ʧة لؔل مॽائʸدلالة إح

الابʱؔار الʨʱزȄعي، الابʱؔار الʛʱوʳȄي، الابʱؔار في عʺلॽة تقʦǽʙ الʙʵمة، والابʱؔار في الʯʽʰة الʺادǽة 

ʚلʥ الابʱؔار في مʳال الأفʛاد، على الʨʺʱقع ǼأǼعاده مʱʳʺعة، والʱي ؗانʛʽʰؗ ʗة ودالة إحʸائ ॽا مع وؗ

   .وت ʅॽɿʡ في درجة الʱأثʛʽ على تʺʨقع الʺʕسʶة الفॽʀʙʻةاتفوجʨد 

أوصى الॼاحʛʹǼ ʘورة تعʜȄʜ وتʧʽʶʴ عʺلॽات الإبʱؔار الȄʨʶʱقي لʺا له مʧ أثʛ فعال على الʨʺʱقع و   

  الʨʶق. و  الʙʵمة الॽʶاحॽة، العلامة ʱʵʺǼلف الʺȄʨʱʶات
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)، تʕʲ عʹʦان: " دور الاتʶالات الॻɿȂʦʴʯة في تʥʻʴʲ 2015(دراسة ʸȂʙؕة حاجي واحʗʸ بʦشʹاقة ثانॻا: 

"ʙائʚʱات الهاتف الʹقال في الʴسʓة دراسة حالة مʴسʓʸقع الʦʸ1ت  

هي دراسة تʙʻرج ضʺʘʴǼ ʧ مʨʷʻر في مʳلة العلʨم الاقʸʱادǽة والʛʽʽʶʱ والعلʨم  تقʤǻʗ الʗراسة: - 1

أن تʕدǽه الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة في تʧʽʶʴ  ، عالʗʳ الʙراسة الʙور الʺʕثʛ الʱʴǽ ȑʚʺل13الʳʱارȄة, العʙد

  .تʺʨقع مʕسʶات الهاتف الʻقال في الʜʳائʛ في ʣل الʺʻافʶة

  :تʲʺʱل لإشȞالॽة الʙراسة حʳǽȂʘʽاد حل تأمل الʙراسة لʴʱقȘʽ أهʙاف معʻʽة و إشȜالॻة وأهʗاف الʗراسة:  - 2

 تʺʨʴرت إشȞالॽة الʙراسة ॽɾʺا يلي: الإشȜالॻة الʙʠʸوحة: .1- 2

    Ȑʙم ȑة؟إلى أʶسʕʺقع الʨʺت Șʽقʴة في تॽʁȄʨʶʱالات الʸالات ʦاهʶت 

 تʶعى الʙراسة في جانʰها الȑʛʤʻ والॽʰʢʱقي إلى ما يلي: أهʗاف الʗراسة: .2- 2

-  ȑʛʤʻال ʖانʳف ففي الʙهʲاحॼم ن إلىاالʨهار مفهʣدة لها،  إʙʴʺال ʛاصʻالع ʦة وأهॽʁȄʨʶʱالات الʸالات

أǽʹا عʙʻ الʨʺʱقع مʧ ن تʨقف الॼاحʲاأهʙاف وأشȞال الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة، ؗʺا تʙʴيǼ ʙالإضافة إلى 

ʚلʥ الʱعʨʸǼ ʅȄʛرة الʺʕسʶة، خʸائʸها وأنʨاعها   .خلال تʙʴيʙ مفهʨمه وأنʨاعه، وؗ

-  ʙقي فقॽʰʢʱال ʖانʳأما في ال ʗفʙهʲاحॼاز دور الاإلى  ةالʛرة إبʨص ʧʽʶʴة في تॽʁȄʨʶʱالات الʸت

ॽاسات الاتʸال الȄʨʶʱقي لؔل مʕسʶة مʧ مʕسʶات الهاتف الʻقال Ǽالʜʳائʛ سالʺʕسʶة، عʛض وتʴلʽل 

 .مȐʙ تأثʛʽ هʚه الأخʛʽة في تʧʽʶʴ الʨʸرة الʚهॽʻة وتʺʨقع ؗل مʕسʶةȂثॼات و 

على الʺʻهج الاعʱʺاد الإشȞالॽة الʺʛʢوحة تʦ  عʧولʴʱقȘʽ أهʙاف الʘʴॼ وللإجاǼة   الʸʹهج الॺʯʸع: - 3

 ʨضʨʺة الʳلي لʺعالʽلʴʱصفي الʨع ال ȑʚف والʙفي ؗʺا يهॽ ǽعʛʰ عʧ الʤاهʛة الʺʙروسة ȞʷǼل ؗʺي وؗ

إلى جʺع الʴقائȘ والॽʰانات عʧ الʤاهʛة مع مʴاولة تفʛʽʶ هʚه الʴقائȘ وتʴلʽلها للʨصʨل إلى نʱائج 

ؗأداة للʙراسة الاسʱقʸاء Ǽ سʱعانة تʦ الا، حʘʽ لاقʛʱاحات الʺʱعلقة ʨʺǼضʨع الʘʴॼتʺʧȞ مʧ تقʦǽʙ ا

سॽʰʱان ، وذلʥ مʧ خلال تʨزȄع إسʱʺارة امʸادر جʺع الॽʰانات في مʲل هʚه الʙراساتالǽ ȑʚعʙ أهʦ و 

ــــمفʛدة تʨʱزع على ولايʱي ʷǼار ووهʛان، وتʺʗ الʺعالʳة الإحʸائॽة ل150على  فقȌ  إسʱʺارة 127ـ

 . Excelو Spssسʱعʺال بʛنامج Ǽا

 جʺلة مʧ الʱʻائج ʧȞʺǽ عʛضها ॽɾʺا يلي: تʨصلʗ الʙراسة إلىنʯائج الʗراسة:  - 4

                                                           
, تʶالات الॻɿȂʦʴʯة في تʥʻʴʲ تʦʸقع الʓʸسʴة دراسة حالة مʓسʴات الهاتف الʹقال في الʚʱائʙدور الا ), 2015كȄʛʺة حاجي, احʺʙ بʨشʻاقة ( 1

  .13مʳلة العلʨم الاقʸʱادǽة والʛʽʽʶʱ والعلʨم الʳʱارȄة, العʙد
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 .لʺʕثʛة للʺʕسʶة في أذهان الȃʜائʧللاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة دور ʛʽʰؗ في تʴقȘʽ الʨʸرة الʺʺʜʽة وا -

تʸال ȞǼل أشȞاله والʨʸرة الʚهॽʻة الʙʽʳة للʺʕسʶة ة بʧʽ تȘʽʰʢ إسʛʱاتॽʳॽات مȄʜج الاوجʨد علاق  -

  الʙʽʳ في الʨʶق.ومʳʱʻاتها في ذهʧ العʺʽل وȃالʱالي تʺʨقعها 

ʜʽ الʺʕسʶات على عʻاصʛ عʺلॽة الاتʸال الȄʨʶʱقي مʧ الʺʨʱصل إلʽها ضʛورة  ʨʱصॽاتومʧ بʧʽ ال     ʛؗت

  أجل تʴقȘʽ أهʙاف الʺʕسʶة الإسʛʱاتॽʳॽة.

)، تʕʲ عʹʦان " الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي ؕأداة تʥȂʦؒ الʦʶرة 2017دراسة عʗʮ الله ǻاسʥʻ، فʓاد مʚارȏ، (ثالʰا: 

  " 1الʘهʹॻة

وهي ॼɺارة عʘʴǼ ʧ مʨʷʻر في مʳلة الʙراسات الॽʁȄʨʶʱة وȂدارة الأعʺال،  عʙض الʗراسة: .1

ʙلʳʺد01الʙة.، 01، العॽʻهʚرة الʨʸال ʧȄʨؔوسي في تʛʽالف ȘȄʨʶʱه الॼɻيل ȑʚور الʙعالج الǽ ȑʚوال 

  تʺʨʴرت إشȞالॽة وأهʙاف الʙراسة ॽɾʺا يلي:إشȜالॻة و أهʗاف الʗراسة:  .2

  الإشȞالॽة الآتॽة: عʧحاولʗ الʙراسة الإجاǼة . الإشȜالॻة: 1- 2

  الʺʕسʶة؟تʧȄʨؔ صʨرة في مʶاهʺة الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي مȐʙ ما  

أداة في تʧȄʨؔ مȐʙ أهʺॽة الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ؗ علىهʙفʗ الʙراسة إلى الʱعʛف  أهʗاف الʗراسة: .2- 2

خلال تقʦǽʙ مʨʴرʧȄ تʦ ذلʥ مʧ و  ،ʺʤʻʺة وتأثʛʽها في سلʨك الʺʱʶهلʳǽʥابॽة للالʨʸرة الʚهॽʻة الإ

ॽɾʺا يʻʱاول  ،ʨرة الʚهॽʻة وتॽʻʸفاتها وأǼعادهاʘʽʴǼ ʧʽ يʻʱاول الʺʨʴر الأول مفاʦॽʂ حʨل الʽʸأساس

 ʧلاقا مʢة انॽʻهʚرة الʨʸال ʧȄʨؔة في تʙاعʶʺالأدوات ال ʙوسي ؗأحʛʽالف ȘȄʨʶʱاني الʲر الʨʴʺال

  .أهʺʱʽه وأدواته الॽʁȄʨʶʱة

على دراسة عʙة حʺلات تॽʁȄʨʶة Ǽارزة في هʚا الʺʳال وما حققʱه مʧ ن اعʙʺʱ الॼاحʲا  مʹهج الʗراسة: .3

ة ʛؗها شʱلقʡي أʱة الॽʳȄوʛʱلة الʺʴاذج الʺʻه الʚه ʧʽب ʧاحات، مʳن BME  ʗنʛʱارات على الانॽʶلل

 Ǽ Lekovec andالإضافة إلى تقʦǽʙ دراسة ،ا ʘʽʴǼ مʱʻȞها مʧ زȄادة مॽʰعاتهاوالʱي اسʱهʙفʗ زȃائʻه

 Adamis   ʨʶʱة مازدا في ال ʛؗها شʱلقʡي أʱلة الʺʴا إلى الʹǽالإضافة أǼ ،ذجʨʺʻؗ وسيʛʽالف ȘȄ

   .على مʨقعها

                                                           
 1) ،ȑارʜاد مʕف ،ʧʽاسǽ الله ʙʰة)، 2017عॻʹهʘرة الʦʶال ʥȂʦؒوسي ؕأداة تʙʻالف ȖȂʦʴʯدارةالȂة وॽʁȄʨʶʱراسات الʙلة الʳم ، ʙلʳʺ01الأعʺال، ال ،

   .01العʙد
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لʗʸ الʙراسة في الأخʛʽ إلى أن الاهʱʺام ǼالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ʧȞʺǽ الʺʤʻʺة مʧ خ نʯائج الʗراسة: .4

.ʦيهʙج لʱʻʺة للॽʻهʚرة الʨʸال ʧʽʶʴوت ʧȄʨؔد وتʙج ʧائȃز ʖʶ   الʺʴافʤة على زȃائʻها وؗ

اثʙ اسʗʳʯام الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي على ولاء الʯʴʸهلʣ : ""، تʕʲ عʹʦان2020دراسة سلʸॻة مʳلʦف"راǺعا: 

  1"،جالʚʱائȏʙ للعلامة الʱʯارȂة سامʦʴن

وهي ॼɺارة عʧ دراسة تʙʻرج ضʺʘʴǼ ʧ مʨʷʻر في مʳلة الʙراسات الاقʸʱادǽة  تقʤǻʗ الʗراسة: - 1

ʙلʳʺة، الʛد 05الʺعاصʙ01، الع ، 

 تʲʺʱل إشȞالॽة وأهʙاف الʙراسة ॽɾʺا يلي:  الʗراسة:إشȜالॻة وأهʗاف  - 2

 :على ضʨء أهʙاف الʙراسة تʺʨʴرت إشȞالॽة الʙراسة على الʨʴʻ الآتيالإشȜالॻة:  .1- 2

 مةلاالع ʺʱʵلف مʳʱʻاتلالʜʳائʱʶ  ȑʛهلʥʺال ءولا الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على أȑ مʧȞʺǽ Ȑʙ أن يʕثʛ إلى 

 ؟"Samsung "الʳʱارȄة سامʨʶنج 

لى ولاء الʺʱʶهلʥ الʜʳائȑʛ عيهʙف هʚا الʘʴॼ إلى دراسة تأثʛʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي  الأهʗاف: .2- 2

 Ȑʙق إلى مʛʢʱوسي والʛʽالف ȘȄʨʶʱالǼ ʅȄʛعʱخلال ال ʧم ʥنج، وذلʨʶة سامȄارʳʱللعلامة ال

ॽʻقʱه الʚبه ȑʛائʜʳال ʥهلʱʶʺاس إدراك الॽʀ ʦث ʧوم ،ȘȄʨʶʱة للʲيʙʴوسي أة الʛʽالف ȘȄʨʶʱال ʛث

ʱʶهلʥ الʜʳائȑʛ مʧ خلال معʛفة مȐʙ صʴة ودقة الʺعلʨمات الʺʛسلة لهʕلاء على ولاء الʺ

 الʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائʧʽȄʛ ومȐʙ الاعʱʺاد علʽها في تʙʴيʙ درجة ولائهʦ للعلامة الʳʱارȄة سامʨʶنج.

اعʙʺʱت الʙراسة على الʺʻهج الʨصفي الʴʱلʽلي مʧ خلال الʛجʨع إلى الأʴǼاث الʶاǼقة  مʹهج الʗراسة: - 3

الʴʱلʽل و والاʡلاع على أدبॽات الʺʨضʨع، Ǽالإضافة إلى تʦॽʺʸ قائʺة اسʱقʸاء وأسالʖʽ الॽʁاس 

ʦت ʘʽائي، حʸع القائʺة الات الإحȄزʨʱانات بॽʰع الॽʺʳ ةॽائʸقʱةسʻʽة على عʛʶॽرت ب مʙـ 527ق

، حʘʽ تʦ تʨزȄعه الʛʱؔونॽا على مȐʨʱʶ ولاǽة الʷلف، الʳʱارȄة سامʨʶنج العلامة مʧ مʙʵʱʶمي مفʛدة 

  لʺعالʳة وتʴلʽل الॽʰانات. SPSSكʺا اعʙʺʱت على بʛنامج 

 ما يلي: وتʨصلʗ الॼاحʲة مʧ خلال دراسʱها الॽʁॽʰʢʱة إلى نʯائج الʗراسة: - 4

ʜʳائǼ ʧʽȄʛالʛغʦ مʧ جهلهǼ ʦʺفهʨمه في حʙ وجʨد وعي لʺʺارسة الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي لȐʙ الʺʱʶهلʧʽؔ ال  -

 ذاته
                                                           

، مʳلة الʙراسات الاقʸʱادǽة اثʙ اسʗʳʯام الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي على ولاء الʯʴʸهلʣ الʚʱائȏʙ للعلامة الʱʯارȂة سامʦʴنغ"، 2020سلॽʺة مʵلʨف" 1 
ʙلʳʺة، الʛد 05الʺعاصʙ01، الع  
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في ولاء العʻʽة قʙʽ الʙراسة للعلامة الʳʱارȄة سامʨʶنج بʙلالة الʺʱغʛʽات وجʨد فʛوق ذات دلالة إحʸائॽة  -

 .الإحʸائॽة "الʧʶ، الʺȐʨʱʶ الʱعلॽʺي" لأنهʺا مʕʶولان عʧ مȐʨʱʶ وعي الʺʱʶهلʥ وقʙرته 

للعلامة الʳʱارȄة  0.05دلالة إحʸائॽة عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة ȑكʺا تʨصلʗ أǽʹا إلى وجʨد ولاء ذ -

 .سامʨʶنج مʛʡ ʧف الʺʱʶهلʥ الʜʳائǼ ȑʛإسʙʵʱام الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي

 لʙرجة ولاء الʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائʧʽȄʛ للعلامة،   0.05وجʨد فʛوق ذات دلالة إحʸائॽة عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة    -

    ʛʽذو دلالة إأوفي الأخ ʛد أثʨراسة وجʙال ʗʱʰة ثȄʨʻمع Ȑʨʱʶم ʙʻة عॽائʸ0.05ح  ȘȄʨʶʱلل

 ʜʳال ʥهلʱʶʺوسي على ولاء الʛʽنج. الفʨʶة سامȄارʳʱللعلامة ال ȑʛائ  

ʧȞʺǽ القʨل في الأخǼ ʛʽأن الʙراسة الʴالॽة اسʱفادت ʛʽʲؗا مʺا سॼقها مʧ الʙراسات الʶاǼقة Ǽاللغة        

العॽȃʛة، خاصة مʧ خلال الʟॽʵʷʱ الʙقȘʽ للʺȞʷلة الʙراسة الʴالॽة، ومʴاولة اʳǽاد آفاق جʙيʙة لॽʣʨʱفها في 

  .   الʙراسة الʴالॽة لʴʱقȘʽ إضافة علʺॽة في مʳال الʙراسة Ǽاللغة العॽȃʛة

 غة الفʙنॻʴةلدراسات Ǻالالʠʸلʔ الʰاني: 

فʳॽʱʻة لعʙم وجʨد دراسات Ǽالفʛنॽʶة تȞʷǼ Ȍȃʛل مॼاشʛ نفʝ الʽʷئ Ǽالॼʶʻة للʙراسات Ǽاللغة الفʛنॽʶة،        

تʦ الʛʢʱق في هʚا الʺʢلʖ إلى  دراسات   مʱغʛʽات الʙراسة الʴالॽة والʺʲʺʱلة في الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي والʨʺʱقع،

، حʘʽ شʺلʗ أʛʡوحة دʨʱؗراه مʱغʛʽ الʨʺʱقع ǼأǼعاده مʳʺلةقॼȄʛة للʺʨضʨع تʻاولʗ ؗل مʻها Ǽاللغة الفʛنॽʶة 

ʧ ؗʺار الȑʚ تʻاول فʽها مʨʴر الʨʺʱقع، ومقالات علʺॽة مʨʷʻرة في دورȄات مȞʴʺة لؔل مʺهʨر حاج محمد ل

،  وॽɾʺا يلي عʛض لهʚه ʨʸǼʖʽح بʧ حʰ ، ودراسةمʨʴر الʨʺʱقعتʻاولʗ الʱي  عʺʛاني وزقʛȄʛ ناصʛة 

الʙراسات مʧ خلال تقʦǽʙ ؗل دراسة وعʛض الإشȞالॽة الʛئॽʶॽة للʙراسة، عʛض أهʙاف ؗل دراسة، والʺʻهج 

  ج الأساسॽة لؔل دراسة، وॽɾʺا يلي تفʽʸل لʚلʥ:الʺॼʱع لؔل دراسة، وتʨضॽح الʱʻائ
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 l’importance du choix" تʕʲ عʹʦان: Nacera zegrir و Kamar Amraniدراسة أولا: 

d’un positionnement dans la différenciation du produit par rapport au 

produit concurrent"1   

قʸʱادǽة، ادراسات  - الإنʶانॽة ॼɺارة عʘʴǼ ʧ مʨʷʻر في مʳلة الʴقʨق والعلʨم عʙض الʗراسة: - 1

ʙلʳʺد02الʙه ا،  29، العॼɻيل ȑʚور الʙال  ʘʴॼعالج الȄة و ʛؗʷج الʱʻم ʜʽʽʺفي ت ʙʽʳقع الʨʺʱار الॽʱخ

     .ʧȄʛالآخ ʧʽʶافʻʺالǼ مقارنة 

 إشȜالॻة وأهʗاف الʗراسة:  - 2

 تʙʴدت إشȞالॽة وأهʙاف الʙراسة على الʨʴʻ الآتي:

 ل الآتي:لة الʘʴॼ في ʛʡح الʶʱاؤ تʺʲلʗ مȞʷ إشȜالॻة الʗراسة: .1- 2

 تʙʴيʙ مʛʽʸ الʺʕسʶة؟خॽʱار القʢاع الʺʱʶهʙف في ماهي أهʺॽة الʨʺʱقع الʙʽʳ وا  

 ʶǽعى الʘʴॼ إلى تʴقȘʽ الأهʙاف الآتॽة: أهʗاف الʗراسة: .2- 2

  .الʺʱʻج مقارنة Ǽالʺʱʻج الʺʻافʝتʺʜʽʽ تقʦǽʙ أهʺॽة الʨʺʱقع الʙʽʳ في  -

ʚلʥ تʧȄʨؔ مفاʦॽʂ ومقارȃات نȄʛʤة حʨل الʨʺʱقع مʧ خلال  - سʛʱاتॽʳॽات إالʱعǼ ʅȄʛالʨʺʱقع وأنʨاعه وؗ

   مʧ أجل الʨʺʱقع الʙʽʳ.الʨʺʱقع والʻقاȋ الʺفʱاحॽة 

الʛʢʱق إلى أهʺॽة عʺلॽة الʨʺʱقع في الإسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة وȂلى الأخʢاء الأساسॽة في عʺلॽة يهʙف إلى  -

ʚلʥ إلى أسॼاب عʙم الʨʺʱقع.   الʨʺʱقع وؗ

الȑʛʤʻ مʧ الʙراسة على الʺʻهج الॽؔفي لʨصف  الʳانʖعʙʺʱ ا ولʰلʨغ أهʙاف الʙراسة  مʹهج الʗراسة: - 3

 ʖانʳة، أما الȄʛʤʻات الȃالʺقار ʘʴॼا الʚه ʧقي مॽʰʢʱاول الʻت ʙة فقॽʳॽاتʛʱل لإسʽلʴعة تʨʺʳم

Bouygus اءʻʰة للॽʶنʛالف. 

دولة  80الʺʨʺʳعة سॽاسة مʨʻʱعة الʙʵمات مʱʻȞها مʧ الانʷʱار في أكʛʲ مʧ قʙمʗ  نʯائج الʗراسة:  - 4

، وعʛضʗ خʙماتها ॽɾʺا Ǽعʙ في مʳال الاتʸالات حʘʽ نʳاح هʚه 1970الʻʰاء عام في مʳال 

الʺʨʺʳعة راجع لقʙرتها على الʨʺʱقع في ؗل قʢاع وتʧʽʶʴ صʨرتها الʚهॽʻة وصʨرة العلامة الʳʱارȄة 

  الʵاصة بها.

                                                           
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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 Ǻ ،Le positionnement de l’imageعʹʦان:" )MEHOR Hadj Mhamed،)2015دراسة ثانॻا: 

perçue de l’entreprise cas de l’industrie agroalimentaire"1 ، 

هي دراسة قʙمʗ اسʱؔʺالا لʺʢʱلॼات نʽل شهادة الʨʱؗʙراه في الȞǼ ȘȄʨʶʱلॽة العلʨم  تقʤǻʗ الʗراسة: - 1

 ،ʛائʜʳان، الʶʺة، جامعة تلȄارʳʱقع الʨʺع تʨضʨتعالج م ʘʽʴǼ رةʨة اصȄʛائʜʳة ال ʛؗʷالʺقارنة لǼ

ة مع صʨرة  ʛؗʷةالȄʛائʜʳة الॽائʚاعات الغʻʸق الʨة في سॽʰʻالأج. 

2 -  :ʖʲॺاف الʗراسة وأهʗة الॻالȜا يلي:إشʺॽɾ راسةʙاف الʙة وأهॽالȞض إشʛع ʧȞʺǽ 

 تʺʲلʗ مȞʷلة الʘʴॼ في ʛʡح الʶʱاؤل الآتي: الإشȜالॻة: .1- 2

 ʅॽقع كʨʺʱة تȄʛائʜʳة ال ʛؗʷرة الʨصǼ مقارنةʛؗʷة؟ اتالʶافʻʺة الॽʰʻالأج 

2 -1:ʖʲॺاف الʗراسة إلى  . أهʙعى الʶت ʙيʙʴة تت ʛؗʷة مقابل الȄʛائʜʳة ال ʛؗʷرة الʨقع صʨʺ

  .الأجॽʰʻة في سʨق الʻʸاعات الغʚائॽة الʜʳائȄʛة

اتعʱʺاد على اسॽʰʱان لʳʺع الॽʰانات حʨل الاتʦ  مʹهج الʗراسة: - 3 ʛؗش ʛʷة عʢرة ناشʨهʷفي   م

أسʛة في الʺʢʻقة  260على مʙʽاني  إجʛاء مʶح ، وȃالȃʜادȑ والʗȄʨȞʶॼ والʺʛʷوȃات الغازȄة

ʛائʜʳال ʧة مॽȃʛرة االغʨʸنة لʨȞʺة الॽʻهʚرات الʨʸʱخلال جʺع ال ʧاع ، ومʢات العاملة في ق ʛؗʷل

ات الأجॽʰʻة تخʢȄʛة إدراكॽة لʙʴʱيʙ  سʱغلالها في تʦॽʺʸواالʻʸاعات الغʚائॽة،  ʛؗʷرة الʨقع صʨʺ

ةʨʸرة قع الʺʙرك لʨʺʱ في الʙʴʱيʙ العʨامل الʱي تʕثʛ ، وȃوالʺʴلॽة ʛؗʷا الʛʽأخ ʦذجا ، تʨʺاح نʛʱق 

ʚلʥ تʨʸر بلʙ الʺʷʻأ.سʙʵʱام مʨȞنات الʨʸرة الʺʲʺʱلة في Ǽامقارنة    الʨʳدة ومȐʨʱʶ الاتʸال وؗ

 هي:ومʧ الʱʻائج الʺʨʱصل إلʽها  نʯائج الʗراسة: - 4

- ʘاحॼصل الʨا ت ʧلاقا مʢاع نʢقǼ ة ʛؗʷرة الʨل عام وصȞʷǼ ة ʛؗʷرة الʨʸǼ علقةʱʺات الॽاجعة الأدبʛم

ةأن الʨʸرة الإلى ، صʻاعة الأغǽʚة الʜراॽɺة ȞʷǼل خاص ات مʛتʢॼة ʨʳǼدة الʺʱʻج،  ʺʙرؗ ʛؗʷلل

 .ʻʸعʰلʙ الʺالǼالإضافة إلى تʸال، والا

ات  - ʛؗʷورة أن تعʺل الʛصل إلى ضʨاعات التʢة العاملة في قॽلʴʺةالॽائʚاعات الغʻʸ  على ʧʽʶʴت

ʧ الʨʱزȄع الʙʽʳ، تʹʺالإعلانات، و  تȌʷʻتʨفʛ أفʹل لʺʳʱʻاتها ʶǼعʛ مʻاسʖ، و  تʹʺʧجʨدة عʨʰاتها، و 

 ʙʽج ʅॽʽؔاةلوتʻالالا قʸفهي تʷخلال الؔلام ال ʧمات مʨالʺعل Șفʙقعها. لʹʺان تʨʺت ʜȄʜعʱل 

                                                           
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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 LE POSITIONNEMENT،  تʕʲ عʹʦان: BENHABIB ،(2007)و  BESSOUHدراسة ثالʰا: 

DU PRODUIT CAS DE HENKEL ALGERIE 1 ،  

، العʙد Les Cahiers du MECASضʺʧ وهي دراسة تʙʻرج ضʺʘʴǼ ʧ مʨʷʻر تقʤǻʗ الʗراسة:  - 1

ة في بʯʽة 03 ʛؗʷه الॽعى إلʶت ȘȄʨʶʱة الॽي في عʺلʳॽاتʛʱاح إسʱقع ؗفʨʺʱة الॽʳॽاتʛʱراسة إسʙال ʗاولʻت  ،

 .تʨʶدها الʺʻافʶة الʙʷيʙة مʨسʨمة Ǽالʱقʙم الʨʻؔʱلʨجي

2 -  :ʖʲॺاف الʗراسة وأهʗة الॻالȜا يلي:إشʺॽɾ راسةʙاف الʙة وأهॽالȞض إشʛع ʧȞʺǽ 

 تʺʲلʗ مȞʷلة الʘʴॼ في ʛʡح الʶʱاؤل الآتي: الإشȜالॻة: .1- 2

ة     ʛؗش ʗʻȞʺت ʅॽؔلكʻه -  ʛائʜʳال ʧقع لمʨʺت Șʽقʴتʳʱʻʺة هاॽʰʻات الأجʳʱʻʺي ؟مقابل ال ʅॽ ʨʸʱر وؗ

 الʺʱʶهلʥ العلامة الʳʱارȄة؟

2 -2.  ʖʲॺاف الʗة ت: أهॽʲʴॼرقة الʨه الʚعى هʶ مايلي: إلى  

- ʛائʜʳؔل في الʻة هȄارʳʱات العلامة الʳʱʻقع مʨʺت ʦॽʽتق. 

-  ʦي فهʱقة الȄʛʢفالʛʸʱبها ي  ʥهلʱʶʺابهاالॼأس ʙيʙʴوت. 

مʨاقفه وعاداته Ǽالإضافة إلى الʱغʛʽʽات الʱي يʙȄʛها أو ʨȞǽن مʱʶعʙًا الʺʱʶهلʥ،  ʺعʛفة تʨʸراتالʶعي ل -

  لقʨʰلها.

الʺʻهج الॽؔفي الȑʚ يʘʴॼ في أسॼاب سلʨك وتʨʸر الʺʱʶهلʥ،  عʙʺʱت الʙراسة علىا  الʗراسة:مʹهج  - 3

ع الॽʰانات حʨل درجة معʛفʱهʦ لʺʨʺʳعة مʳॽ ʧʺمȃʨʳʱʶة رȃة مʜʻل، تʦ ت 400على اسॽʰʱان وʨʱȃزȄع 

 ، ʛغȃʨةعلامات مʳʱʻات الʅॽʤʻʱ، وȃاسʱعʺال خʢȄʛة إدراكॽة تȑʨʱʴ سॼع علامات تʺʲل الʨʸʱرات الʺ

ʛȃنامج تʴلʽل الॽʰانات و ) PCAالॽʰانات Ȅʛʡقة تʴلʽل عامل الʺʨȞن الʛئʶॽي (واسʱعʺل في معالʳة 

)SPSS ( لʽلʴʱل ʥالوذل ʧʽب Șافʨʱقالʨʺʱ ة ع ʛؗʷف الʛʡ ʧب مʨغʛʺقعوالالʨʺʱ  ȑʚوال Șقʴʺال

ʥهلʱʶʺره الʨʸʱو  ،يȘافʨʱم الʙقع في حالة عʨʺʱعادة الȂ.  

 الʙراسة ॽɾʺا يلي:تʺʲلʗ نʱائج نʯائج الʗراسة:  - 4

ة ʙȄʛتالʱي  Ȅʛʢقةالأن الʨʺʱقع يʲʺʱل في  - ʛؗʷخلالها ال ʧج مʱʻʺبها إلى ال ʛʤʻأن ي .ʥهلʱʶʺف الʛʡ ʧم 

 ʲʺǽل الʨʺʱقع الʴل الفعال والإسʛʱاتʳॽي لʺعالʳة الʺʻافʶة الʙʷيʙة لॼعʠ الأسʨاق. -

                                                           
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  - ʛؗʷقع الʨʺت ʙيʙʴفي ت ȘȄʨʶʱولي الʕʶة مॽة الإدراكʢȄʛʵال ʙاعʶص تʛالف ʙيʙʴالإضافة إلى تǼ

  والʱهʙيʙات.

ʤفات الʨʽʰت ʙʵʱʶǽمʧ مʻ أن معʦʤ رȃاتإلى مʧ خلال تʴلʽل عامل الʺʨȞن الʛئʶॽي خلʗʸ الʙراسة  -

، نʹارة الغʽʶلو على معايʛʽ مʨضॽɺʨة مʲل جʨدة الʺʤʻف والؔفاءة والʛائʴة  الȄʛʢǼ ʙʽقة عقلانॽة، بʻاء

 ʺʳʱʻات الǼʅॽʤʻʱتʺʗʻȞ مʧ الʨʺʱقع مقارنة  "لهʻؔل" ISISمʳʱʻات الʅॽʤʻʱ الʙراسة أن  ʗوضʴكʺا أ

)OMOو ARIELفاءتها وهʚا ا للʨʳدة والؔفاءة مʳʱʻالʺʱʶهلʧʽؔ يʛونه لʙرجة أن  ،) مʧ خلال جʨدتها وؗ

ات الأخȐʛ، غʛʽ أنه مʧ الʹʛورȑ إعادة الʨʺʱقع  واللعʖ على عISIS  ʛʸʻما لا يʛونه Ǽالॼʶʻة للʺارؗ

ʧل مȞǼ ة مقارنةȄʨونها قʛʰʱعǽ ت لاʨʽʰات الȃة لأن رʴائʛالOMO،ARIEL  ،LE CHAT ، ادʺʱالاعǼ

ʺʶه الʚعل هʳॽس ȑʚال الʸت.الة ععلى الاتʨʽʰات الȃغلغل في أذهان رʱ 

     ʽʰؗ ʙإلى ح ʗʺراسات ساهʙه الʚأن ه ʟلʵʱʶǽ ةॽʶنʛاللغة الفǼ قةǼدراسات سا ʧحه مʛʡ Șʰمʺا س ʛ

  في إثʛاء الʳانʖ الȑʛʤʻ للʙراسة الʴالॽة، ؗʺا ساهʺʗ في تʙʴيʙ أǼعادها.

 :ʖالʰال ʔلʠʸةالȂʚʻلʱاللغة الإنǺ دراسات   

مʱغʛʽات الʙراسة الʴالॽة والʺʲʺʱلة في تȞʷǼ Ȍȃʛل مॼاشʛ لغة الإنʳلȄʜʽة نʳॽʱة لعʙم وجʨد دراسات Ǽال     

دراسات قॼȄʛة للʺʨضʨع تʻاولʗ ؗل مʻها  4تʦ الʛʢʱق في هʚا الʺʢلʖ إلى  الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي والʨʺʱقع،

ʱال ʛʽغʱي مʽوسʛʽالف ȘȄʨʶلةʺʳعاده مǼأǼ قعʨʺʱالǼ ةʢॼتʛعة ومǼعاد تاǼة أʙأو ع ʙعǼ ها علىʛʽودراسة تأث ،

مȘȄʨʶʱ  ʧ الفʛʽوسيالȑʚ تʻاول فʽها مʨʴر ال César del Olmo Arribasحʘʽ شʺلʗ أʛʡوحة دʨʱؗراه 

، ومقالات علʺॽة مʨʷʻرة في دورȄات مȞʴʺة ل دراسة عʨامل نʳاح الʺȐʨʱʴ الȄʨʶʱقي للʴʺلات الفʛʽوسॽةخلا

 ʧلؔل مLekhanya  ʧم ʙعॼؗ ة العلامةॽʰة وشعʛه على شهʛوسي وأثʛʽالف ȘȄʨʶʱر الʨʴها مʽف ʗاولʻي تʱال

الفʛʽوسي وأثʛه على الʨʸرة الʱي تʻاولǼ ʗعʙ مʧ أǼعاد الLEILA Chebli  ȘȄʨʶʱ دراسةأǼعاد الʨʺʱقع، 

ة وقʛار الʛʷاء ؗأǼعاد ضʺʧ مʨʴر الʨʺʱقع الJoha  ȑʚ و Davidو  HillaryمقالǼالإضافة إلى  ،الʺʙرؗ

ة للعلامة ॼؗعʙ مʧ أǼعاد الʨʺʱقع تʻاول ॽɾه مʨʴر الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وॽɾʺا يلي عʛض لهʚه  ،والॽʁʺة الʺʙرؗ

Ȟالॽة الʛئॽʶॽة للʙراسة، عʛض أهʙاف ؗل دراسة، والʺʻهج الʙراسات مʧ خلال تقʦǽʙ ؗل دراسة وعʛض الإش

:ʥلʚل لʽʸا يلي تفʺॽɾة لؔل دراسة، وॽائج الأساسʱʻح الॽضʨع لؔل دراسة، وتॼʱʺال  
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   Critical factors in، تʕʲ عʹʦان:César del Olmo Arribas ،(2017)دراسة أولا: 

message adoption: an application to viral marketing campaigns1 

هي ॼɺارة عʧ دراسة قʙمʗ لʽʻل شهادة الʨʱؗʙراه مʧ ؗلॽة الاقʸʱاد والأعʺال الʳʱارȄة،  تقʤǻʗ الʗراسة: - 1

ʙȄرʙجامعة م ، ʘʽاول احʻʱي ȘȄʨʶحʺلة ت Șʽʰʢت ʙʻسالة عʛي الʻʰفي ت ʛثʕي تʱامل الʨالع ʘʴॼل

 فʛʽوسॽة فعالة. 

2 -  :ʖʲॺاف الʗراسة وأهʗة الॻالȜة إشॽالȞض إشʛع ʧȞʺǽ:ا يليʺॽɾ راسةʙاف الʙوأه 

 تʺʲلʗ مȞʷلة الʘʴॼ في ʛʡح الʶʱاؤل الآتي: الإشȜالॻة: .1- 2

ʦॽɾ وسي؟ʛʽالف Ȑʨʱʴʺي الʻʰة في تॽفعالǼ ʦاهʶي تʱة والॽوسʛʽالف ȘȄʨʶʱلة الʺʴامل لʨالع ʦل أهʲʺʱت 

2 -1ʖʲॺاف الʗأهʺها في:: . أه ʗلʲʺاف تʙالأه ʧإلى جʺلة م ʘʴॼعى الʶǽ  

-  ʙيʙʴامل تʨة العॽʶॽئʛةالॽوسʛʽقة الفȄʨʶʱلة الʺʴال Ȑʨʱʴي مʻʰة في تʛثʕʺال. 

ʟ الʺȐʨʱʴ على مʙʸاॽʀة وخʸائ تʸالدراسة ॽɿॽؗة تأثʛʽ مʙʸاॽʀة الʺʙʵʱʶم ومʙʸاॽʀة وسائل الإ  -

 .الʛسالة

 تʙʴيʙ علاقة مʙʸاॽʀة الʛسالة بʻʰʱي الʛسالة الॽʁȄʨʶʱة.   -

 ʸف ॽɾها ǽالॼاحʘ إʡارا مفاॽʺॽʂحʘʽ قʙم عʱʺاد الʺʻهج الʨصفي الʴʱلʽلي، تʦ ا  مʹهج الʗراسة: - 3

عʙʺʱ على نʺʨذج مقʛʱح في تʻʰي الʛسالة الॽʁȄʨʶʱة ا العʨامل الʱي تʕثʛ على مʙʸاॽʀة الʛسالة، و 

إبʛاز الʱأثʛʽ الʺॼاشʛ لʺʙʸاॽʀة الʛسالة على تʻʰي تʦ هʚا الʨʺʻذج سʱعانة بوȃالاكʨʺʻذج للʙراسة، 

الʱأثʛʽ الʨسʢॽي لعʨاʡف الإثارة على العلاقة  الʛسالة مʧ جهة، ومʧ جهة ثانॽة يʨضح هʚا الʨʺʻذج

  بʧʽ العʨامل الʛئॽʶॽة في تʻʰي الʛسالة ǼالȘʽʰʢʱ على حʺلات الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي.

قام الॼاحʘ بʴʱلʽل حʺلة تȘȄʨʶ فʛʽوسॽة حॽʁॽʁة أهʙاف الʙراسة ولʴʱقȘʽ أما في الʳانʖ الॽʰʢʱقي   

 6الإنʛʱنʗ وأكʛʲ مʧ تعلȘʽ عʛʰ  3251سي على الفʙʽيʨ)، مع عʛʰ الإنʛʱنʗ (تعȞʷǼ ʙʺʱل أسا

 ʧʽة ملايʙاهʷم ،ʨيʙʽللف ʘʽʴǼ احل، معʛع مȃلاقها على أرʡإ ʦ17ت  ʧم ʙيʙلفة في العʱʵرسالة م

ة على الYouTube .ʖȄʨ مع تأثʛʽʰؗ ʛʽ علىالʺʸʻات الʛقʺॽة،  ʛؗʷقع الʨوعلى 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. 
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  :ʽها الʙراسة هيمʧ بʧʽ الʱʻائج الʱي تʨصلʗ إل نʯائج الʗراسة: - 4

ȞʷǼل ʛʽʰؗ على مʙʸاॽʀة  Ǽعʠ العʨامل مʲل مʙʸاॽʀة الʺʕلف ومʙʸاॽʀة وسائل الإعلام تʕثʛ أن -

 الʛسالة

 .أكʙت الʙراسة على وجʨد علاقة مॼاشʛة بʧʽ مʙʸاॽʀة الʛسالة ومȐʙ تʽʻʰها في سॽاق الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي -

-  ʛاعʷʺة للॽث إثارة عالʙʴǽ ȑʚال Ȑʨʱʴʺراسة أن الʙال ʗʻʽةبॽوسʛʽسالة الفʛي الʻʰفي ت ʛʽʰؗ ʛʽله تأث. 

له تأثʛʽ  )الʶعادة، الʨʵف، الغʹʖ(أʣهʛت الʱʻائج أǽʹا أن الʺȐʨʱʴ الȑʚ يʛʽʲ مʷاعʛ الإثارة العالॽة  -

 وساʡة ʛʽʰؗ في تʻʰي الʛسائل ومʙʸاقʱʽها.

 The،  تʕʲ عʹʦان: "ABDERRAZAK Gharbi ،(2013)و  LEILA Chebli دراسة ثانॻا: 

impact of the effectiveness of a buzz marketing campaign on the image, 

awareness and purchasing decision: The moderating role of involvement" 1  

 Journal of Marketingهي ॼɺارة عʘʴǼ ʧ مʨʷʻر ضʺʧ مʳلة  تقʤǻʗ الʗراسة:  - 1

Research & case Studies ،Ȅاول وʴ  ة علىʳʹالǼ ȘȄʨʶʱحʺلة ال ʛʽدراسة تأث ʘʴॼا الʚه

ة ةʲʺʱلالʺمʱغʛʽات الʙراسة و  للعلامة الʳʱارȄة والʨعي Ǽالعلامة والقʛار الʛʷائي  في الʨʸرة الʺʙرؗ

 .للʺʱʶهلʥ وفهʦ الʺʱʶهلʧʽؔ واسʱهʙافهȞʷǼ ʦل أفʹل لʙʴʱيʙ تʨقعاتهʦ الʺʱʵلفة

2 -  :ʖʲॺاف الʗراسة وأهʗة الॻالȜالإشȞض إشʛع ʧȞʺǽ:ا يليʺॽɾ راسةʙاف الʙة وأهॽ 

 تʺʲلʗ مȞʷلة الʘʴॼ في ʛʡح الʶʱاؤل الآتي: الإشȜالॻة: .2- 2

     ȘȄʨʶʱلل ʧȞʺǽ ʅॽة كʳʹالǼ لةʽن وسʨȞǽ ة اأنʴة ناجॽلة إعلانʺʴǼ ال ذات صلةʸفة؟ و تʙهʱʶما و م

ʛʽتأث ʨه ȘȄʨʶʱات الʛʽغʱان مʻʢال ʝॽʁي تʱه؟ الʱʽفعال  

2 -1ʖʲॺاف الʗإن ا: . أهʝॽئʛف الʙله  ʧم ʘʴॼا الʚح هʛʷلي لȞॽʂ ذجʨʺاح نʛʱاق ʨه ʧʽأفʹل للعلاقة ب

 ȘȄʨʶʱةالʳʹالǼ  رة وʨʸة الॽاءفعالʛʷار الʛعي وقʨو وال ، ʛʽغʱاولة دمج مʴي مʢॽوس ȘȄʨʶʱال ʧʽفي العلاقة ب

  لفهʦ الʺʱʶهلʧʽؔ واسʱهʙافهȞʷǼ ʦل أفʹل لʙʴʱيʙ تʨقعاتهʦ الʺʱʵلفة.، علامة الʳʱارȄةالوصʨرة Ǽالʹʳة 

تʴلʽل الʺʛتʢॼة ʨʺǼضʨع الʘʴॼ، ومʧ خلال مʛاجعة الأدبॽات  عʙʺʱت الʙراسة علىا  الʗراسة:مʹهج  - 3

 ȘȄʨʶʱة الॽل فعالʽلʴʱة بʳʹالǼال ʛاصʻات عادةالع ʛؗʷعها الॼʱي تʱة الॽʶॽئʛ  رة للعلامةʨʸوهي: 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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لʨʱضॽح العلاقة قʛʱاح نʺʨذج تʨضʴॽي اأو  تأسʝॽ، تʦ العلامة الʳʱارȄة وقʛار الʛʷاءǼالʳʱارȄة ، والʨعي 

 .بʧʽ الǼ ȘȄʨʶʱالʹʳة ومʱغʛʽات الʤاهʛة الʺʙروسة

 مايلي:الʱʻائج الʺʨʱصل إلʽها أهʦ ومʧ  نʯائج الʗراسة: - 4

، Ǽʺا في ذلʥ الʨʸرة والʨعي لى الʺʱغʛʽات الʱي تʝॽʁ فعالʱʽهʕثʛ عأثʗʱʰ الʙراسة أن الǼ ȘȄʨʶʱالʹʳة ي -

 وقʛار الʛʷاء. 

لʺعʻى الȑʚ يʕدȑ ل اȂنʱاجو ا مʴفʜات مॼاشʛة وتʙʳيʙا حॽʶ لʹʳة ǽقʙمǼا الȘȄʨʶʱأʣهʛت نʱائج الʙراسة أن  -

 بʧʽ الʺʱʶهلʥ والعلامة الʳʱارȄة.  بॼʱادل الؔلام ʱفاعلالإلى 

الʱأثʛʽ  لʳʱارȄة والʨعي Ǽالعلامة ومʧ ثʦللǼ ȘȄʨʶʱالʹʳة تأثʛʽ إʳǽابي على ؗل مʧ صʨرة العلامة ا -

  .الإʳǽابي على القʛار الʛʷائي

 Ǻ .(The impact of viral marketing on corporateعʹʦان " Lekhanya )2014مقال ثالʰا: 

brand reputation "1   

 & The international businessمʳلة ضʺʧ مʨʷʻر هي ॼɺارة عʘʴǼ ʧ تقʤǻʗ الʗراسة:  - 1

economic research journal، لʽلʴاس وتॽʀ ةॽʲʴॼرقة الʨه الʚاول هʴت ʘʽح  ȘȄʨʶʱام الʙʵʱاس

  الفʛʽوسي وأثʛه في بʻاء سʺعة العلامة الʳʱارȄة.

2 -  :ʖʲॺاف الʗراسة وأهʗة الॻالȜا يلي:إشʺॽɾ راسةʙاف الʙة وأهॽالȞض إشʛع ʧȞʺǽ 

 تʺʲلʗ مȞʷلة الʘʴॼ في ʛʡح الʶʱاؤل الآتي: الإشȜالॻة: .1- 2

ة؟    ʛؗʷة للȄارʳʱوسي في سʺعة العلامة الʛʽالف ȘȄʨʶʱال ʛʽتأث Ȑʙما مɿॽ ॽة إدارة الʱعلॽقات الʶلॽʰة الʺʱعلقة وؗ

ة ʛؗʷة للȄارʳʱعة العلامة الʺʶǼ؟ 

2 -2.  ʖʲॺاف الʗراسة إلى :أهʙه الʚف هʙما يلي: ته  

-   ʦॽʽل وتقʽلʴات ت ʛؗعلى ش ȘʽʰʢʱالǼ ة ʛؗʷة للȄارʳʱوسي على سʺعة العلامة الʛʽالف ȘȄʨʶʱال ʛʽتأث Ȑʙم

  .جʨʻب افॽʁȄʛا

ةالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي لʻʰاء سʺعة العلامتʙʴيʙ العʨامل الʱي تʕثʛ على اسʙʵʱام  - ʛؗʷة للȄارʳʱة ال 

ة - ʛؗʷة للȄارʳʱامل على سʺعة العلامة الʨه العʚه ʛʽتأث Ȑʙم. 

                                                           
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 - :ʖʲॺراسة ا  مʹهج الʙات الʛʽغʱخلال وصف م ʧلي، مʽلʴʱصفي الʨهج الʻʺراسة الʙت الʙʺʱخلال ع ʧم

ʘʴॼة للȄʛʤʻات الॽاجعة الأدبʛها مʽصل إلʨʱʺائج الʱʻل الʽلʴان، وتॽʰʱام اسʙʵʱإسǼ  اسॽʁعلى م ʙʺʱعǽ

ة 75وزع على عʻʽة ॽʁॼʡة مʨؔʱنة مʧ لॽʺʳʱع الॽʰانات   لȞॽارت ʛؗ4 في ش ʧعات مʡب  مقاʨʻج

  .افॽʁȄʛا

أوضح الॼاحʘ أنه في ʛʽʲؗ مʧ الʴالات يʦʱ اسʙʵʱام أدوات مʱʵلفة مʲل الʹʳة  نʯائج الʗراسة: - 4

ن الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي مʧ حʘʽ الʺʙʰأ هʨ نʛʷ والؔلام الʷفهي ʜʳؗء مʧ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي، وȃʺا أ

الؔلʺة وتॽʳʷع الʻاس على تʺʛȄʛ الʛسالة،  والاتʳاهات الʙʳيʙة في حॽاة مʙʵʱʶمي الإنʛʱنʗ تʳʷع 

ات في جʨʻب  ʛؗʷال ʦʤأن مع ʨه ʘاحॼه الॽصل إلʨال، إلا أن ما تʸالات ʧم ʙيʙʳل الȞʷا الʚه

قة قȄʨة مع العʺلاء الʺʱʶهʙفʧʽ ولا يʙȄʜ مʧ سʺعة إفॽʁȄʛا لا تعʱقʙ أن الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي يʻʰي علا

ا أنه لʝॽ مʧ الʶهل الʦȞʴʱ في الʺعلʨمات الʱي ʙون أǽʹعلامʱهʦ الʳʱارȄة، Ǽالإضافة إلى أنهǽ ʦعʱق

 يʦʱ الʨʸʴل علʽها عʛʰ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي.

سʙʵʱام تʧʽʶʴ مȐʨʱʶ مʕʶولي الȘȄʨʶʱ في ا ضʛورةومʧ الʨʱصॽات الʱي خʛجʗ بها الʙراسة       

نʷʱار وقلʽلة الʱؔالʅॽ، للʨصʨل للʳʺهʨر الʺʱʶهʙف الاالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ؗأداة تʛوॽʳȄة سȄʛعة 

 وʻȃاء سʺعة للعلامة الʳʱارȄة.

 Ǻ ،The impact of viral marketingعʹʦان: Joha،(2017) و Davidو  Hillaryمقال راǺعا: 

using social media platforms on brand awareness (Case study: laneige 

cosmetic)1،  

هʚه عالʗʳ  ،3، رقʦ 5، الʺʳلJurnal EMBA ʙوهي دراسة مʨʷʻرة ضʺʧ مʳلة  تقʤǻʗ الʗراسة: - 1

 ʧلة في ؗل مʲʺʱʺاعي والʺʱاصل الاجʨʱات الʸʻام مʙʵʱاسǼ وسيʛʽالف ȘȄʨʶʱال ʛʽراسة تأثʙال

Facebook وYoutube وInstagram اʳʱالعلامة الǼ عيʨل على الʽʺʳʱات الʛʹʴʱʶʺة لȄر

"Laneige." 

2 -  :ʖʲॺاف الʗراسة وأهʗة الॻالȜا يلي:إشʺॽɾ راسةʙاف الʙة وأهॽالȞض إشʛع ʧȞʺǽ 

 تʺʲلʗ مȞʷلة الʘʴॼ في ʛʡح الʶʱاؤل الآتي: الإشȜالॻة: .1- 2

                                                           
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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جʱʺاعي على الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة ما مȐʙ تأثʛʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي Ǽاسʙʵʱام وسائل الʨʱاصل الا  

  جʱʺاعي فعالॽة؟.دو؟ وماهي أكʛʲ مʸʻات الʨʱاصل الافي مانا  Laneigeمʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱللعلامة 

2 -2.  :ʖʲॺاف الʗراسة إلى أهʙف الʙته ʛʽل تأثʽلʴاصل الاتʨʱات الȞॼها شʽا فʺǼ اعيʺʱج

ة الʨʸر على الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة ة الفʙʽيʨ ومʸʻة مʷارؗ   .مʸʻة مʷارؗ

 في مانادو سॽʰʱاناتʨزȄع  أسلʨب تʴلʽلي ؗʺي، مʧ خلال  علىعʙʺʱت الʙراسة ا مʹهج الʗراسة:  - 3

للʨʸʴل على الॽʰانات، حʘʽ تʦ معالʳة  ǽlaneigeعʛفʨن مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل  مفʛدة 100على 

 الانʙʴار الʢʵي الʺʱعʙد. خॼʱار اتॼاع أسلʨب Ǽا Spssسʙʵʱام بʛنامج Ǽاالॽʰانات 

ǽعʢي تأثʛʽʰؗ ʛʽ في بʻاء الʨعي Ǽالعلامة  الفʛʽوسيالȘȄʨʶʱ  تʤهʛ نʱائج الʴʱلʽل أن نʯائج الʗراسة: - 4

٪، ولȞʷǼ ʧؔل 51.5بॼʶʻة وذلʥ الʲلاثة في وقʗ واحʙ  مʧ خلال هʚه الʨسائȌ الاجʱʺاॽɺة الʳʱارȄة

 ʛهʤǽ ȑدʛفInstagram ʳʱالعلامة الǼ عيʨعلى ال ʛʰابي أكʳǽإ ʛʽتأث ʧȄʛʽغʱʺال ʧم ʛʲة أكȄار

.ʧȄʛالآخ     ʨي تʱات الॽصʨʱال ʧʽب ʧة و وم ʛؗʷدات الʨهʳه مॽجʨراسة هي تʙها الʽإل ʗار اصلʺʲʱها س

مʧ خلال عʛض Instagram بʱؔار الʺʸʻة الʱي ؗان لها أكʛʰ تأثʛʽ على الʨعي Ǽالعلامة وهيافي 

 .صʨر مʛʽʲة للاهʱʺام

 راسات ساǼقة في الʺʸفʨفة الآتॽة:ʧȞʺǽ تلʟॽʵ ما تʦ عʛضه مʧ د  
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  مʶفʦفة الʗراسات الʴاǺقة :1- 3رقʤ الʗʱول 

  الʗراسة أهʤ نʯائج  الʗراسة الʸʯʱʸع وعʻʹة  مʹهج الʗراسة  مʯغʙʻات الʗراسة  عʹʦان الʗراسة  الʓʸلف

  الʗراسات الʯي تʹاولʕ الʯʸغʙʻ الʯʴʸقل " الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي"

دراسة عʗʮ الله 

ʥʻاسǻ  

  ȏارʚاد مʓف

)2017(  

الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ؗأداة 

  تʧȄʨؔ الʨʸرة الʚهॽʻة

الʺʻهج الʨصفي   الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي

  الʴʱلʽلي

ة  ʛؗشBME  ،اراتॽʶلل

ة مازدا. ʛؗوش  

 ʖʶؗ في ʛʽʰؗ وسي دورʛʽالف ȘȄʨʶʱلل

زȃائʧ جʙد للʺʤʻʺة، ؗʺا ʶǽاهʦ في 

  تʧʽʶʴ صʨرتها الʚهॽʻة. 

  سلʸॻة مʳلʦف

)2020( 

 ȘȄʨʶʱام الʙʵʱاس ʛاث

الفʛʽوسي على ولاء 

الʺʱʶهلʥ الʜʳائȑʛ للعلامة 

  الʳʱارȄة سامʨʶنج

الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي  -

 كʺʱغʛʽ مʱʶقل؛

الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة  -

 )الʲقة، الإلʜʱامالʛضا، (

  مʱغʛʽات تاǼعة.

الʺʻهج الʨصفي 

  والʴʱلʽلي

 ʧنة مʨؔʱة مʛʶॽة مʻʽع

527  ʧدة مʛمف

 ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال

للعلامة الʳʱارȄة 

  سامʨʶنج.

وجʨد تأثʛʽ بʧʽ مʱغʛʽ الʙراسة الʺʱʶقل 

  والʺʱغʛʽات الʱاǼعة. 

César del 

Olmo 

Arribas 

(2017) 

Critical factors in  

message adoption: 

an application to viral 

marketing 

حʺلة تȘȄʨʶ فʛʽوسॽة  - 

 .)إثارة الʺʷاعʛالʺʙʸاॽʀة، (

تʻʰي الʛسالة الॽʁȄʨʶʱة  -

  مʱغʛʽ تاǼع.

الʺʻهج الʨصفي 

  الʴʱلʽلي

 ʛʰع ʧʽ ʛؗʱʷʺال

الʺʸʻات الإجʱʺاॽɺة 

تفاعلهʦ حʘʽ تʦ تʴلʽل 

ʺلة تȘȄʨʶ حمع 

أكʙت الʙراسة على وجʨد علاقة 

مॼاشʛة بʧʽ مʙʸاॽʀة الʛسالة  

 الفʛʽوسॽة ومȐʙ تʽʻʰها 

كʺا بʗʻʽ أن الʺȐʨʱʴ الʙʴǽ ȑʚث 
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campaigns.  ʛʰة عॽʁॽʁة حॽوسʛʽف

  نʛʱنʗالا

إثارة عالॽة للʺʷاعʛ له تأثʛʽʰؗ ʛʽ في 

 تʻʰي الʛسالة الفʛʽوسॽة.

  

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.  

 حʺلة الǼ ȘȄʨʶʱالʹʳة -

 كʺʱغʛʽ مʱʶقل؛

الʺʱغʛʽات الʱاǼعة   -

ة للعلامة ( الʨʸرة الʺʙرؗ

الʳʱارȄة، الʨعي 

Ǽالعلامة،  القʛار 

  )للʺʱʶهلʥ الʛʷائي

تʴلʽل الأدبॽات 

ʛتʢॼة الʺ

ʨʺǼضʨع الʙراسة 

وȂقʛʱاح نʺʨذج 

 ʧʽب Ȍȃʛي

  الʺʱغʛʽات.

  

  

  

  

/  

للǼ ȘȄʨʶʱالʹʳة تأثʛʽ إʳǽابي على 

كل مʧ صʨرة العلامة الʳʱارȄة والʨعي 

ة ومʧ ثʦ الʱأثʛʽ الإʳǽابي على Ǽالعلام

  .ءقʛار الʛʷا

  

Lekhanya 

)2014(  

The impact of viral 

marketing on 

corporate brand 

reputation. 

الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي  -

 كʺʱغʛʽ تاǼع؛

سʺعة العلامة الʳʱارȄة  -

  كʺʱغʛʽ تاǼع.

الʺʻهج الʨصفي 

  .الʴʱلʽلي

 ʧنة مʨؔʱة مॽʁॼʡ ةʻʽع

ة في  75 ʛؗ4ش 

مقاʡعات مʧ جʨʻب 

  .افॽʁȄʛا

ات في جʨʻب إفॽʁȄʛا لا  ʛؗʷال ʦʤمع

تعʱقʙ أن الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي يʻʰي 

علاقة قȄʨة مع العʺلاء الʺʱʶهʙفʧʽ ولا 

ʧ سʺعة علامʱهʦ الʳʱارȄة، يʙȄʜ م
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Ǽالإضافة إلى أنهǽ ʦعʱقʙون أǽʹا أنه  

لʝॽ مʧ الʶهل الʦȞʴʱ في الʺعلʨمات 

 ȘȄʨʶʱال ʛʰها عʽل علʨʸʴال ʦʱي يʱال

  الفʛʽوسي.

Hillary  

David  

Joha  

(2017)  

The impact of viral 

Marketing using 

social media 

platforms on brand 

awareness (Case 

study: laneige 

cosmetic) 

  

 يالȘȄʨʶʱ الفʛʽوس -

(Facebook,Youtue 

Instagram)  ʛʽغʱʺؗات  

؛ةمʱʶقل  

الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة  -

  كʺʱغʛʽ تاǼع.

الʺʻهج الʴʱلʽلي 

 .الؔʺي

 ʧنة مʨؔʱة مʻʽ100ع 

  مʧمفʛدة، 

ʙونॽʶا، تعʛف نامانادو 

كل مʻها مʛʹʴʱʶات 

  "laneige" الʽʺʳʱل

ʛʽʰؗ يʕثʛ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ȞʷǼل 

 ʧة مȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨاء الʻعلى ب

  خلال انʱʶغʛام، فاʨʰʶǽك، يʨتʨʽب.

  الʗراسات الʯي تʹاولʕ الʯʸغʙʻ الʯاǺع " الʦʸʯقع"

 ʗʮي عʠǺاʙم

 الغاني

 )2017(  

أثʛ الابʱؔار الȄʨʶʱقي في 

تعʜȄʜ الʨʺʱقع للʺʕسʶات 

دراسة مʙʽانॽة - الॽʶاحॽة 

الابʱؔار الȄʨʶʱقي  -

) ،ʛʽعʶʱمة، الʙʵال

الʛʱوȄج، الʨʱزȄع، 

الʺʻهج الʨصفي 

  الʴʱلʽلي.

 ʧنة مʨȞة مʛʶॽة مʻʽع

175  ʧدة مʛمف

 ʧʽʽلʴʺال ʧائȃʜال

وجʨد علاقة تأثʛʽ وȂرتॼاȋ بʧʽ مʺارسة 

عʛʸʻ الإبʱؔار الȄʨʶʱقي وتʺʨقع 

  الʺʕسʶة الفॽʀʙʻة.
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لʺʨʺʳعة مʧ الفʻادق 

نʨʳم) (ثلاثة وأرȃعة 

 ȑʛائʜʳق الʛʷالǼ  

ؗʺʱغʛʽات  )الأفʛاد، الʯʽʰة

 مʱʶقلة؛

 تʺʨقع الʺʕسʶة الفॽʀʙʻة -

الʙʵمة الفॽʀʙʻة، (

ؗʺʱغʛʽ  )الʨʶق، العلامة

  تاǼع.

والاجانʖ للʺʕسʶات 

- الفॽʀʙʻة في عʻاǼة

.ʛائʜʳال  

دراسة ʸȂʙؕة 

 ʗʸحاجي واح

بʦشʹاقة 

)2015 ،(  

دور الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة 

في تʧʽʶʴ تʺʨقع الʺʕسʶة 

دراسة حالة مʕسʶات 

  "الʜʳائʛالهاتف الʻقال في 

الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة  -

 مʱغʛʽ مʱʶقل؛

-  ʛʽغʱة مʶسʕʺقع الʨʺت

  تاǼع.

الʺʻهج الʨصفي 

  الʴʱلʽلي.

 ʧنة مʨؔʱة مʻʽع

127  ʧدة مʛمف

عʺلاء أحʙ مʕسʶات 

الهاتف الʻقال في 

 ʛائʜʳال) ،ȑʜʽج

ʝॽلʽȃʨو، مʙȄفي  )اور

  ولايʱي ʷǼار ووهʛان.

 ʧʽد علاقة بʨراسة إلى وجʙال ʗصلʨت

 Șʽʰʢالات تʸج الإتȄʜات مॽʳॽاتʛʱإس

  الॽʁȄʨʶʱة والʨʺʱقع الʙʽʳ في الʨʶق.

Kamar 

Amrani 

Nacera 

l’importance du 

choix d’un 

positionnement 

سॽاسة الʺʳʱʻات  -

 الʺʨʻʱعة ؗʺʱغʛʽ مʱʶقل؛

  الʨʺʱقع ؗʺʱغʛʽ تاǼع.  -

الʺʻهج الʨصفي 

  الʴʱلʽلي.

  Bouygusمʨʺʳعة 

  الفʛنॽʶة.

 ǽBouygusعʨد نʳاح مʨʺʳعة 

 ʧم ʛʲارها في أكʷʱنȂدولة في  80و

مʳال الʻʰاء إلى سॽاسʱها الʺʨʻʱعة 
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zegrir  dans la 

différenciation du 

produit par rapport 

au produit 

concurrent 

  الʙʵمات.

MEHOR 

Hadj 

Mhamed

2015 

Le positionnement 

de l’image perçue 

de l’entreprise cas 

de l’industrie 

agroalimentaie 

ة  ʛؗʷرة الʨقع صʨʺت

الʜʳائȄʛة Ǽالʺقارنة مع صʨرة 

ات الأجॽʰʻة. ʛؗʷال  

الʺʻهج الʨصفي 

  الʴʱلʽلي.

 ʨȞة مʻʽع ʧ260نة م 

أسʛة مʧ مʱʶهلؔي 

الʻʸاعات الغʚائॽة 

في الʺʢʻقة الغॽȃʛة 

.ʛائʜʳال ʧم  

تʨصلʗ الʙراسة إلى أن تʺʨقع الʨʸرة 

ʳǼ Ȍॼتʛات م ʛؗʷة لل ʨدة الʺʱʻج، الʺʙرؗ

  الإتʸالات، الʰلʙ الʺʷʻأ.

BESSOUH  

BENHABIB 

(2007)   

Le positionnement 

du produit cas de 

henkel Algérie. 

الʺʻهج الʨصفي   تʺʨقع الʺʳʱʻات.

  الʴʱلʽلي.

 ʧنة مʨȞة مʻʽ400ع 

مفʛدة مʧ رȃات مʜʻل 

علامات  ǽعʛفʨن 

.ʅॽʤʻʱات الʳʱʻم  

خلʗʸ الʙراسة إلى أن مʳʱʻات 

 ʅॽʤʻʱالHenkel  قعʨʺʱال ʧم ʗʻȞʺت

ʅॽʤʻʱات الʳʱʻʺǼ مقارنةOMO, 

ARIEL .فاءتها   مʧ خلال جʨدتها وؗ
لॼة إعʱʺادا على الʙراسات الʶاǼقةمʧ إعʙاد الʢاالʗʶʸر: 
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مʺا تʨʻعʗ وȂخʱلفǼ ʗإخʱلاف مʱغʛʽاتها وأهʙافها  الʶاǼقةالʙراسات  مʧ خلال الʺʸفʨفة أعلاه يʱʹح أن      

و مʨضʨع سʨاء تعلȘ ذلǼ ʥالʙراسات الʱي تʻاولʗ مʨضʨع الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي، أ ،نʱائʳهاأدȐ إلى إخʱلاف 

ومʱغʛʽات أخȐʛ، وॼȄقى دائʺا ي سأغلʖ الʙراسات الʶاǼقة حاولʗ الȌȃʛ بʧʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽو أن الʨʺʱقع، ؗʺا 

 ȘȄʨʶʱوسالʛʽالف ʛʽغʱقلا اي مʱʶقع وم، مʨʺʱال ʧʽب Ȍȃʛأو الʱ دʨم وجʙة إلى عॼالʢال ʗʸوخل ،Ȑʛات أخʛʽغ

  .والʨʺʱقع في حʙود علʺها يالفʛʽوسبʧʽ الȘȄʨʶʱ  دراسة تȞʷǼ Ȍȃʛل مॼاشʛ ما

  

  



التسويق الفيروسي بالتموقع على ضوء الدراسات السابقةالفصل الثالث .................. علاقة    
 

113 
 

ʸالʖʲॺ  :انيʰقع الʦة مॻالʲراسة الʗال ʥقةمǺاʴراسات الʗال  

       ʙعǼǼ الإلʺامʱʺقة الǼاʶراسات الʙةاالʢॼتʛʺحة وال ʛاشॼم ʛʽل غȞʷǼ ةॽالʴراسة الʙع الʨضʨʺǼ 

سʨف تʱʶعʛض هʚه الʙراسة الʙراسات الʶاǼقة والʱي تʦ الإسʱفادة مʻها، مʧ خلال تقʦǽʙ تعلॽقا ومʛاجعʱها، 

ة والʨʳانʖ الʺʱʵلفة مع تʙʴيʙ الفʨʳة العلʺॽة لل ʛؗʱʷʺال ʖانʨʳال ʧʺʹʱها يʽخلال عل ʧة،  مॽالʴراسة الʙ

وصʨلا  راسة مʧ الʙراسات الʶاǼقة،الʱعقʖʽ على الʙراسات الʶاǼقة واسʱʻʱاج ما ʜʽʺǽ الʙراسة الʴالॽة عʧ ؗل د

  ما يلي:الʛʢʱق إلى  وفȘ وذلʥ  إلى نʢاق الإسʱفادة مʧ الʙراسات الʶاǼقة في الʙراسة الʴالॽة.

 اǺ قةǺاʴراسات الʗالǺ ةॻالʲراسة الʗة؛مقارنة الॻȁʙللغة الع 

 ة؛ॻʴنʙاللغة الفǺ قةǺاʴراسات الʗالǺ ةॻالʲراسة الʗمقارنة ال 

 .ةȂʚʻلʱاللغة الإنǺ قةǺاʴراسات الʗالǺ ةॻالʲراسة الʗمقارنة ال  

  الʠʸلʔ الأول: مقارنة الʗراسة الʲالॻة Ǻالʗراسات الʴاǺقة Ǻاللغة العॻȁʙة

، وذلʥ مʧ خلال إبʛاز الʙراسات الʶاǼقة Ǽاللغة العॽȃʛةمع  سʦʱʽ تʨضॽح مʨقع الʙراسة الʴالॽة Ǽالʺقارنة     

 ʦاضها في الأعلى، ثʛعʱإس ʦي تʱة الॽȃʛاللغة العǼ راساتʙة والॽالʴراسة الʙال ʧʽلاف بʱالإتفاق والإخ ʖانʨج

   .تʨضॽح الفʨʳة العلʺॽة إنʢلاقا مʧ ما ʜʽʺǽ مʨقع الʙراسة الʴالॽة

حʘʽ سʨʽضح الʙʳول الآتي أوجه الʷʱاǼه والإخʱلاف لإبʛاز مʨقع الʙراسة الʴالॽة Ǽالʺقارنة Ǽالʙراسة     

  الʶاǼقة.
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ʤول رقʗʱة: 2- 3الॻȁʙاللغة العǺ قةǺاʴراسات الʗة مع الॻالʲراسة الʗقع الʦح مॻضʦت  

  تفاقجʦانʔ الإ   خʯلافجʦانʔ الإ  الʗراسات

 دراسة -

   )2020، سلʸॻة(

 دراسة -

)ʗʮالله ع 

ʥʻاسǻ،2017 ( 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ʜت الʙراسات الʶاǼقة على  - مʨضʨع الȘȄʨʶʱ رؗ

، حʘʽ تʨȞʺؗ ʦنʧʽ مʱʶقلʧʽالʨʺʱقع و الفʛʽوسي 

.Ȑʛات أخʛʽغʱʺǼ ʛʸʻؗل ع Ȍȃر 

- ʗفʱف  اكʨلʵة مʺॽع دراسة سلʨضʨاول مʻʱب

الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ومȐʙ وعي الʺʙʵʱʶم بهʚه 

 ʛل أثʽلʴجهة، ودراسة وت ʧة مॽʻقʱال ȘȄʨʶʱال

 ،ورʢȃه ʱʺǼغʛʽات أخȐʛ الȄʨʶʱقي الفʛʽوسي 

وولاء الʺʱʶهلʥ وتʨجॽه قʛار  ʨʸرة الʚهॽʻةلكا

.ʦيهʙاء لʛʷال  

-  ʗحاول ʧʽاسǽ الله ʙʰفي دراسة عʶار فلʡوضع ا

سي ȞʷǼل عام ومفاॽʂʺي للȘȄʨʶʱ الفʛʽو 

ت الʨʢʱر والإسʛʱاتॽʳॽاومفʸل مʧ حʘʽ الʷʻأة 

وأهʦ الʺفاʦॽʂ في الʜʳء الȑʛʤʻ، وهʚا حال 

  معʦʤ الʙراسات العॽȃʛة.

-  ȘȄʨʶʱأدوات ال ʧء مʜاث جʴǼه الأʚه ʗاولʻت

الفʛʽوسي، ʘʽʴǼ لʦ تǼ ʟʸʵʱالقʙر الؔافي 

في تغॽʢة ؗافة أدوات الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي 

 الʙʴيʲة.

في مʻهج  )ʙʰ الله ǽاسʧʽع( دراسةتʱʵلف  -

ʦʱراسة الʺعʙعة  الʨʺʳل مʽلʴت على تʙʺʱإع ʙفق

مʧ الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة لʨʱضॽح 

   العلاقة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة.

-  ʜʽʺʱة تॽالʴراسة الʙال

  ؛Ǽالʙʴاثةالʙراسات الʶاǼقة و 

- ʗاولʻقة  تǼاʶراسات الʙه الʚه

مʨاضॽع والʙراسة الʴالॽة 

حʖʶ قلʽلة مʴلॽا نادرة و 

 إʡلاع الʢالॼة.

تعʛʰʱ هʚه الʙراسة إضافة  -

علʺॽة ʘʽʴǼ تʶاهʦ في إثʛاء 

 الʺॼʱȞة العॽȃʛة.

تʱفȘ الʙراسة الʴالॽة مع  -

دراسة سلॽʺة مʵلʨف في 

الʺʻهج الʺعʙʺʱ في الʙراسة 

 وهʨ الʺʻهج الʨصفي الʴʱلʽلي

وعلى الإسॽʰʱان ؗأدة جʺع 

 .الॽʰانات

تʛʱʷك الʙراسة الʴالॽة مع  -

ʵلʨف في دراسة سلॽʺة م

مʱʳʺع الʙراسة حʘʽ أن ؗلا 

الʙراسʧʽʱ تʨصلا إلى نʱائج 

 ʧʽؔهلʱʶʺعلى ال ȘʽʰʢʱالǼ

الʜʳائʧʽȄʛ للعلامة الʳʱارȄة 

 سامʨʶنج. 

  



التسويق الفيروسي بالتموقع على ضوء الدراسات السابقةالفصل الثالث .................. علاقة    
 

115 
 

  دراسة -

 )2015كʸȂʙة، (

 دراسة -

عʗʮ الغاني، (

2017( 

  

  

  

  

  

  

  

  

رʗʢȃ هʚه الʙراسات الʶاǼقة مʱغʛʽ الʨʺʱقع  -

ʱʺǼغʛʽات أخȐʛ على عʝȞ الʙراسة الʴالॽة الʱي 

حʘʽ تʛʢقʗ رʱʢȃه ǼالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي، 

 تʙʴيʙ دور إلى )2017عʙʰ الغاني، (دراسة

الإبʱؔار الȄʨʶʱقي في تعʜȄʜ تʺʨقع الʺʕسʶات 

، في حʧʽ تʻاولʗ في الʜʳائʛ الفॽʀʙʻة

الإتʸالات دور  )2015كȄʛʺة، (دراسة

الॽʁȄʨʶʱة في تʧʽʶʴ تʺʨقع مʕسʶات الهاتف 

.ʛائʜʳقال في الʻال 

 )2017عʙʰ الغاني، (دراسة   ʗإسʙʵʱام -

 ȘȄʨʶʱراء الʙلة مع مȞॽلات الʺهǼللʺقا

ؗأداة إضاॽɾة لʦ يʦʱ  للʺʕسʶات الفॽʀʙʻة

  .إعʱʺادها في الʙراسة الʴالॽة

-  ʝراسات نفʙه الʚه ʗاولʻت

وهʨ الʺʱغʛʽ الʱاǼع "الʨʺʱقع" 

 .حال الʙراسة الʴالॽة

إتفقʗ هʚه الʙراسات على  -

إسʙʵʱام الʺʻهج الʨصفي 

الʴʱلʽلي، والإسॽʰʱان ؗأداة 

  .الʙراسة

مع  هʚه الʙراسات تʛʱʷك  -
 ʜʽ ʛؗʱة في الॽالʴراسة الʙال
على الʺʱʶهلʱʳʺؗ ʧʽؔʺع 

 دراسة.
تʛʱʷك الʙراسة الʴالॽة مع  -

 ʗاولʻنها تʨؗ راساتʙه الʚه

هة نʛʤ مفهʨم الʨʺʱقع مʧ وج

.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال  
 

 
  ةمʧ إعʙاد الʢالॼ الʗʶʸر:

أهʦ ما ʜʽʺǽ الʙراسة الʴالॽة عʧ الʙراسات الʶاǼقة هʨ أن هʚه  مʧ خلال الʙʳول أعلاه يʱʹح، أن     

 ʗʳراسة عالʙوسي الʛʽالف ȘȄʨʶʱعادالǼدة الأʙعʱة مʙحʨؗ ʙعǼ ة ؗلॽʺا لأهʛʤلة نʲʺʱʺعاد الǼه الأʚودراسة ه ،

الʺȐʨʱʴ، الʺʙʸاॽʀة، وسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔونॽة، الʳاذبॽة، سʛعة الإنʷʱار، الʳاذبॽة، الʺʱعة والॽɾʛʱه، في 

ة سامʨʶنج الʙولॽة في الʨʶق الʜʳائȄʛة والȑʚ تʦ تʻاوله  ʺʨقعتوتʴلʽلها ومعʛفة مȐʙ تأثʛʽ ؗل مʻها على  ʛؗش

ة، ومʧ مʨʤʻر الʟʸʴ الॽʀʨʶة ʜت الʙراسة الʴالॽة على كʺا . مʧ مʨʤʻر الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ رؗ

  مʸʻات الʨʱاصل الإجʱʺاعي ʨؗسʽلة نʛʷ تʙعʦ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي. 

    ॼالʢال ʗصلʨة تॽȃʛالعǼ راساتʙاجعة الʛم ʙعǼ اك ة إلى أنʻراساتهʙة في الǽودʙʴاث مʴǼة  والأॽȃʛالع

  والʺʴلॽة الʱي تʻʱاول مʨضʨع الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي.
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  الʠʸلʔ الʰاني: مقارنة الʗراسة الʲالॻة Ǻالʗراسات الʴاǺقة Ǻاللغة الفʙنॻʴة

وذلʥ مʧ خلال إبʛاز ، فʛنॽʶةǼالʺقارنة مع الʙراسات الʶاǼقة Ǽاللغة ال سʦʱʽ تʨضॽح مʨقع الʙراسة الʴالॽة     

الʱي تʦ إسʱعʛاضها في الأعلى، ثʦ  فʛنॽʶةجʨانʖ الإتفاق والإخʱلاف بʧʽ الʙراسة الʴالॽة والʙراسات Ǽاللغة ال

  تʨضॽح الفʨʳة العلʺॽة إنʢلاقا مʧ ما ʜʽʺǽ مʨقع الʙراسة الʴالॽة. 

مع  اسة الʴالॽة Ǽالʺقارنةمʨقع الʙر أوجه الʷʱاǼه والإخʱلاف لإʣهار  سʦʱʽ مʧ خلال هʚا الʙʳول تʨضॽح   

  فʛنॽʶة. الʙراسات الʶاǼقة Ǽاللغة ال

ʤول رقʗʱة: 3- 3الॻʴنʙاللغة الفǺ قةǺاʴراسات الʗة مع الॻالʲراسة الʗقع الʦح مॻضʦت  

  جʦانʔ الإتفاق  جʦانʔ الإخʯلاف  نʦع الʗراسة

دراسة  -

(BENHAB 

 2007)،B 

دراسة -

(MEHOR, 

2015) 

دراسة -

(Kamar, 

Nacer) 

  

مʨضʨع الʨʺʱقع  الʶاǼقة الʙراساتتʻاولʗ هʚه  -
 Ȑʛات أخʛʽغʱʺǼ هʱʢȃور. 

- ʗاولʻراسات  تʙه الʚة هॽʰقع أغلʨʺʱع الʨضʨم
درسʱه ʲʺǼاǼة مفʱاح إسʛʱاتʳॽي لعʺلॽات و 

الȘȄʨʶʱ لأȑ مʕسʶة في الʨʶق، والȑʚ تʶعى 
ة إلى إحʱلال الʺʱʻج أو العلامة  ʛؗʷخلاله ال ʧم

ʥهلʱʶʺال ʧة في ذهʜʽʺانة مȞم.  
 (MEHOR,دراسةأخȐʛ مʲل  اتسعʙʺʱت دراا  -

، (BENHABIB, 2007)ودراسة  )2015
ة فعلا مʛʡ ʧف على  مقارنة الʨʸرة الʺʙرؗ

الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱʶهʙفʧʽ مع الʨʸرة الʺʛغȃʨة 
 ʥة، وذل ʛؗʷف الʛʡ ʧامǼ ةʢȄʛʵعʺال الʱس

 ʧايॼʱل الʽلʴالعلامة وت ʧلة مʺʳة لॽالإدراك
 الʻȞʺǽ ȑʚها مʧ إعادة الʨʺʱقع في الʨʶق.

- ʦل  ȘȄʨʶʱقة إلى دراسة الǼاʶراسات الʙق الʛʢʱت
الفʛʽوسي ؗʺʱغʛʽ يʕثʛ على تʺʨقع الʺʕسʶة 

  كʺا في الʙراسة الʴالॽة.

-  ȘȄʨʶʱراسة الʙال ȑاول أʻʱت ʦل
الفʛʽوسي والʨʺʱقع في حʙود 

 .الȄʨʶʱقي والʨʺʱقع علʦ الʢالॼة
اعʙʺʱت معʦʤ الʙراسات على  -

الʺʻهج الʨصفي الʴʱلʽلي وعلى 
الʺʙʽاني للعʻʽة مʧ والʺʶح 

الʺʱʶهلǼ ʧʽؔإسʱعʺال 
، الإسॽʰʱان ؗأداة جʺع الॽʰانات

وهʚا ما اعʙʺʱت علॽه الʙراسة 
 .الʴالॽة

تʱفȘ هʚه الʙراسات مع الʙراسة  -
الʴالॽة في مʱʳʺع الʙراسة، 

 .ʧȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʨوه 
تʱفȘ هʚه الʙراسة مع الʙراسة  -

 Ȍائʛʵعʺال الʱة في إسॽالʴال
ʨؗسائل تʨضॽʴॽة الإدراكॽة 

  لإبʛاز تʺʨقع الʺʕسʶة.
  ةمʧ إعʙاد الʢالॼ الʗʶʸر:
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حʘʽ  ،تʺʜʽت مʧ خلال مʨضʨع الʘʴॼ في حʙ ذاته ʱʻʱʶǽج مʧ الʙʳول أعلاه أن الʙراسة الʴالॽة       

مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلؔي مʳʱʻات  ʗʲʴǼ في مʨضʨع الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وأثʛه على تʺʨقع مʕسʶة سامʨʶنج

ؗأسلʨب  إبʛاز الʵلॽɿة الȄʛʤʻة للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي Ȅة، مʧ خلال الʳʱارȄة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائʛ العلامة 

ȘȄʨʶʱفي ال ʘيʙح ʧخل  لالخ مʙلفي ام همʸعاد  الأول الفǼلف الأʱʵوسي ومʛʽالف ȘȄʨʶʱض الʛعǽ

 ॽɾʺا خʟʸ الفʸل الʲالʘ ،للʨʺʱ ȘȄʨʶʱقع ؗʺʙخل اسʛʱاتʳॽيلوخʟʸ الفʸل الʲاني ل ، الʺʛتʢॼة Ǽه

  .الʱي لȘʰʶǽ ʦ تʻاولها في الʙراسات الʶاǼقة أعلاه مʱغʛʽات الʙراسة بʧʽالإرتॼاॽʡة  إبʛاز االعلاقة  والʛاǼع في

ʦؗ هائل مʧ الʺʸادر Ǽاللغات الاجॽʰʻة سʨاء Ǽالॼʶʻة على ضʨء عʺلॽات الʘʴॼ الʺʛʺʱʶة تʦ تʽʳʶل        

الʱي تʻʱاول مʨضʨع  الʺʴلॽة والعॽȃʛة قلة الʺʸادرلʺʨʴر الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي أو مʨʴر الʨʺʱقع، مقابل 

ة، وعʙم وجʨد وȂن وجʙت فʨؔʱن قʙ تʻاولʱه على أسا  الʨʺʱقع س الʨʸرة الʚهॽʻة أو على أساس الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʽȄʛʽغʱʺال ʧʽب Ȍȃةرॽʶنʛاللغة الفǼ ادرʸʺى في الʱح ʧ.   

  :الʠʸلʔ الʰالʖ: مقارنة الʗراسة الʲالॻة Ǻالʗراسات الʴاǺقة Ǻاللغة الإنʱلȂʚʻة

، وذلʥ مʧ خلال نʳلȄʜʽةسʦʱʽ تʨضॽح مʨقع الʙراسة الʴالॽة Ǽالʺقارنة مع الʙراسات الʶاǼقة Ǽاللغة الإ     

الʱي تʦ إسʱعʛاضها في  نʳلȄʜʽةالʴالॽة والʙراسات Ǽاللغة الإإبʛاز جʨانʖ الإتفاق والإخʱلاف بʧʽ الʙراسة 

  الأعلى، ثʦ تʨضॽح الفʨʳة العلʺॽة إنʢلاقا مʧ ما ʜʽʺǽ مʨقع الʙراسة الʴالॽة. 

سʦʱʽ مʧ خلال هʚا الʙʳول تʨضॽح  أوجه الʷʱاǼه والإخʱلاف لإʣهار مʨقع الʙراسة الʴالॽة Ǽالʺقارنة       

  الإنʳلȄʜʽة.Ǽاللغة مع الʙراسات الʶاǼقة 

ʤول رقʗʱة4- 3 الȂʚʻلʱاللغة الإنǺ قةǺاʴراسات الʗة مع الॻالʲراسة الʗقع الʦح مॻضʦت :  

  أوجه الإتفاق  أوجه الإخʯلاف  اتالʗراس
دراسة  -

(César, 
2017) 

دراسة  -
(Hillary, 
2017)   

 دراسة  -

-  ȘȄʨʶʱال ʧʽة بॽالʴراسة الʙال ʗوسي جʺعʛʽالف
على  كʺʱغʛʽ مʱʶقل والʨʺʱقع ؗʺʱغʛʽ تاǼع

 ȘȄʨʶʱال ʗʢȃي رʱقة الǼاʶراسات الʙلاف الʱإخ
.Ȑʛات أخʛʽغʱʺǼ وسيʛʽالف 

-  ʗاولʻراساتتʙه الʚقة هǼاʶال  ȘȄʨʶʱع الʨضʨم
الفʛʽوسي ودرسʗ أثʛه على الʨعي Ǽالعلامة 

تعʙ  ، الʱيالʳʱارȄة، وعلى سʺعة العلامة الʳʱارȄة

مع  هʚه الʙراسات ʱفȘت -
الʙقة الʙراسة الʴالॽة في 

 والʱفʽʸل.
كانʗ هʚه الʙراسات أقʛب  -

لʺʨضʨع الʙراسة الʴالॽة  
نها تʻاولʗ لأوخاصة 

Ǽعʠ الʺʴاور الʱي 
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(LEILA, 
2013) 

دراسة -
(Lekhany, 

2014)  

ʛʽغʱم ʧʺعاد ضǼقع. أʨʺʱال 
تʻاولʗ هʚه الأʴǼاث أدوات مʙʴʱʶثة وأمʨر  -

 تفʽʸلॽة ضʺʧ إسʙʵʱام الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي.
الʶاǼقة  ʙراسةللالʺʙʽانॽة  ةخʱلفʗ الʙراسا -

عʧ الʙراسة   (César del olmo, 2017)ل
إلى مȐʨʱʴ الȘȄʨʶʱ الʴالॽة حʘʽ تʛʢق 

ʜ على العʨامل الʺʕثʛة في نʳاح  الفʛʽوسي، ورؗ
Ȅʨʶʱسالة الʛة وسائل الॽʀاʙʸلة في مʲʺʱʺة والॽʁ

ʚلʥ مʙʸاॽʀة  الاتʸال، خʸائʟ الʺȐʨʱʴ، وؗ
 ʛة لاالʛʽʲʺالأفؔار ال ʖام سالة إلى جانʺʱه

مʙʵʱʶمي الانʛʱنʗ والʱي قʙ تʶاهʦ في تʻʰي 
، Ǽإعʱʺاد الʺʻهج الʨصفي الʛسالة ونʛʷها

الʴʱلʽلي مʧ خلال تʦॽʺʸ حʺلة تȘȄʨʶ فʛʽوسॽة 
ʸʻʺلاقها على الʡȂة  وॽʁॽʁة. حॽʺقʛات ال 

ʙت فقʙ إعʱʺ (Lekhany, 2014)أما دراسة  -
Ȃلي وʽلʴʱصفي الʨهج الʻʺام على الʙʵʱس

 ȘȄʨʶʱال ʛات أثॼان ؗأداة دراسة لإثॽʰʱالإس
 Ȑʙة ومȄارʳʱوسي على سʺعة العلامة الʛʽالف

 تأثʛʽ الʨʻؔʱلʨجॽات الʺعاصʛة على هʚا الʨʻع.
على أسلʨب (Hillary, 2017)عʙʺʱت  دراسةا و  -

الʴʱلʽل الʨصفي والؔʺي Ǽالإسʱعانة Ǽالإسॽʰʱان 
الȑʚ وزع على مʙʵʱʶمي مʨاقع الʨʱاصل 
 ʛʰة الإعلان عॽفعال Ȑʙراسة مʙاعي  لʺʱالإج

على الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة مʸʻات الʨʱاصل 
وحʙدت أنʛʳʱʶام  لʺʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل في ʨؗرȄا

 أكʛʲ الʺʨاقع فعالॽة.
فقʙ إعʙʺʱت على (LEILA, 2013)  أما دراسة -

مʛاجعة أدبॽات الʙراسة وتʴلʽلها وȂقʛʱاح نʺʨذج 
الʨʸرة و  Ǽالʹʳةلعلاقة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الʛʷح 

  تʛʢقʗ إلʽها الʢالॼة.
تʱفȘ الʙراسة الʶاǼقة مع  -

الʙراسات الʶاǼقة في 
ج الȑʚ تʙʵʱʶمه الʺʻه

الʙراسة وهʨ الʺʻهج 
 الʴʱلʽلي.الʨصفي 

تʛʱʷك الʙراسة الʴالॽة مع  -
معʦʤ الʙراسات الʶاǼقة 
في الأداة الʺʙʵʱʶمة في 

  الʙراسة وهي الإسॽʰʱان.
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ة للعلامة الʳʱارȄة،   .وقʛار الʛʷاءالʺʙرؗ
-  ʘʽراسة حʙع الʺʱʳلاف مʱع إخʺʱʳع مʨʻت

ات،  ʛؗʷفي ال ȘȄʨʶʱولي الʕʶم ʧʽراسة بʙال
ʽاعي وغʺʱاصل الإجʨʱاقع الʨمي مʙʵʱʶها.ومʛ  

  مʧ إعʙاد الʢالʖ الʗʶʸر:

Ǽأهʦ أدوات الʵʱʶǽ  ȘȄʨʶʱلʟ مʧ الʙʳول أعلاه، Ǽأن أهʦ ما ʜʽʺǽ الʙراسة الʴالॽة هʨ إلʺامها         

ؗʺا تʜʽʺʱ أǽʹا مʧ خلال ، لʦ يʦʱ تʻاولها الأجॽʰʻة إلى جانʖ أǼعاد أخȐʛ الفʛʽوسي الʱي تʻاولʱها الʙراسات 

مʧ أǼعاد الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي والʺʲʺʱلة دراسة تأثʛʽ ؗل Ǽعʛʡ  ʙحها للʺʨضʨع في حʙ ذاته حʘʽ عʺلʗ على

ॽɾʛه، الʺȐʨʱʴ، الʺʙʸاॽʀة، وسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔونॽة، الʳاذبॽة، سʛعة الإنʷʱار، الʳاذبॽة، الʺʱعة والʱفي  

وهʚا ما لʦ يʦʱ الʛʢʱق  ،مʧ وجهة نʛʤ الʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائʧʽȄʛ كʺʱغʛʽ مʱʶقل على تʺʨقع مʕسʶة سامʨʶنج

  .إلॽه في الʙراسات الʶاǼقة Ǽاللغة الإنʳلȄʜʽة

تʨصلʗ الʢالॼة Ǽعʙ إلʺامها Ǽالʺʛاجع الʱي تʻʱاول مʨضʨع الȘȄʨʶʱ مʧ خلال ما تʦ عʛضه،         

تʻاولʗ والʱي ، Ǽاللغة الإنʳلȄʜʽة ئل مʧ الأʴǼاث والʖʱؔ الʱي تʘʴॼ في هʚا الʺʳالالفʛʽوسي إلى وجʨد ʦؗ ها

 ʛيʙتق ʖʶح ʥجع ذلʛأن ي ʧȞʺǽ ʘʽʴǼ ،دقة ʛʲلي وأكʽʸل تفȞʷǼ هॼانʨؗل ج ʧوسي مʛʽالف ȘȄʨʶʱع الʨضʨم

ʚلʥ  الʢالॼة إلى لفعال لʺʹʺʨن سʙʵʱام الʷاسع واالاإهʱʺام الأفʛاد في تلʥ الʙول بهʚا الʨʻع مʧ الȘȄʨʶʱ، وؗ

ات الأجॽʰʻة. ʛؗʷة لॽʁȄʨʶʱاسات الॽʶوسي في الʛʽالف ȘȄʨʶʱال  

  ما يلي: لʶاǼقةمʧ الʙراسات اومʧ جʨانʖ الإسʱفادة       

الʙراسة الʴالॽة مʧ جʺॽع الʙراسات الʶاǼقة في الʨصʨل إلى صॽاغة دॽʀقة للعʨʻان الʲʴॼي  اسʱفادت -

دراسة حالة مʕسʶة  -الʺʕسʶة الʙولॽة مʶاهʺة الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي في تʺʨقع: الʺʨسʨم ب

SAMSUNG .ةȄʛائʜʳق الʨʶات في الॽونʛʱؔاعة الإلʻʸل 

   الʺʻهج الʺلائʦ للʙراسة. الʙراسة الʴالॽة مʧ جʺॽع الʙراسات الʶاǼقة في الʨصʨل إلى سʱفادتا -

ʸادر سʙʵʱامها ؗʺإثʛاء الʳانʖ الȑʛʤʻ وا في اسʱفادت الʙراسة الʴالॽة مʧ جʺॽع الʙراسات الʶاǼقة -

ʙأداة ال ʦॽʺʸفي ت ʗʺراسة، ؗʺا ساهʙلل.ʘʴॼلات الȞʷوض ومʛاغة فॽراسة وص  
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  الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي والʦʸʯقعالعلاقة بʥʻ سʯʹʯاج الʖʲॺʸ الʰالʖ: ا

       ȘȄʨʶʱاقات الʢلاص نʵʱإس ʦوسي تʛʽالف ȘȄʨʶʱال ʦॽʂمفا ʗاولʻي تʱقة الǼاʶراسات الʙال ʧلاقا مʢإن

 ʧȞʺǽ يʱوسي، والʛʽةالفॽالʴراسة الʙادها في الʺʱإع)  ،ȐʨʱʴʺالǼ ȘȄʨʶʱة، الॽونʛʱؔالإل ʛʷʻلة في وسائل الʲʺم

Ǽقة الʱي تʻاولʗ ، ومʧ خلال الʙراسات الʶا)الʺʙʸاॽʀة، الʳاذبॽة، سʛعة الإنʷʱار، الʺʱعة والॽɾʛʱه، الʺʕثʛون 

ة  (وجʙ أن للʨʺʱقع ثلاث نʢاقات مʛتʢॼة ॽɾʺا بʻʽها مفاʦॽʂ الʨʺʱقع،  مʺʲلة في الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

قات الʺॼʻʱأ بها مع ʧ أجل فʟʴ الʺʱغʛʽات الʺʱʶقلة والʱاǼعة وتʨضॽح العلامو  ،)للعلامة، الʸʴة الॽʀʨʶة

الʲلاثة الʺʛتʢॼة  ʢʻاقاتالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي والمʱغʛʽات  مʛاجعة ومʻاقʷة العلاقة بǼʗ ʧʽعʹها الॼعʠ، تʺ

  وتʦ ذلʥ وفȘ ما يلي:الʙراسات الʶاǼقة، Ǽالإعʱʺاد على Ǽالʨʺʱقع 

  العلاقة بʥʻ الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي والʦʶرة الʘهʹॻة الʠʸلʔ الأول: 

        ʙعǽا ʧع ʗقʨال ʝفي نف ʛʰي تعʱن، والʨȃʜالها للʸǽاد إʛʺرة الʨʸلل Ȍॽʢʵʱقع العلامة الʨʺار تॽʱخ

ʜ علʽها الʺʕسʶة لʱقʖȄʛ الʨʸرة ʛؗي تʱة الॽʁȄʨʶʱاسات الॽʶع الॽʺها  ج الʱي تʙȄʛ إʸǽالها Ǽالʨʸرة الʱي يʙرؗ

الॽʁȄʨʶʱة في إʸǽال  سʛʱاتॽʳॽاتالʺʱʶهلʥ مʧ ناحॽة، ومʧ ناحॽة أخʶǽ Ȑʛاهʦ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ؗأحʙ الا

عʱʺاد على ما ȞʷǼل سȄʛع، ʧȞʺǽ إبʛاز العلاقة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي والʨʸرة الʚهॽʻة Ǽالاهʚه الʨʸرة 

   1والʱي ʧȞʺǽ تلʸॽʵها ضʺʧ الʻقاȋ الآتॽة:Gharbi و Chebliتʨصلʗ إلॽه دراسة 

 ؛إن الʨʸرة والʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة مʧ الʺʱغʛʽات الʱي تʝॽʁ مȐʙ فعالॽة الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة - 

 -  ʥهلʱʶʺال ʧʽفاعل بʱوسي الى الʛʽالف ȘȄʨʶʱات الॽآل ʧة مॽآل ʙعǽ ورهʙب ȑʚة الʳʹالǼ ȘȄʨʶʱال ȑدʕي

Ǽ ةȄارʳʱااوالعلامة الʜفʴاره مॼʱا عॽʶا حʙيʙʳا وتʛاشॼ؛م 

 -  ʧة مʳʹالǼ ȘȄʨʶʱال ʧʽة بʛاشॼاء علاقة مʷإنǼ حʺʶǽ ادل الؔلام مʺاॼوسي الى تʛʽالف ȘȄʨʶʱال ʙʻʱʶǽ

 .ʧʽلʺʱʴʺال ʧʽؔهلʱʶʺلفة للʱʵʺقعات الʨʱال ʙيʙʴخلال ت ʧم Ȑʛجهة أخ ʧة مȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨجهة 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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   Ȅارʳʱالعلامة الǼ عيʨاء الʻب ʙعǽ ʛر آخʨʤʻم ʧمǼ ة ʛؗʷرة الʨسائل اة وصʨاد الʺʱع ʗنʛʱة على الإنʛفʨʱʺال

 الʱعʛف مʨاقع الʨʱاصل الإجʱʺاعي والʺʨاقع الإلʛʱؔونॽة الʺʨʱفʛة على شȞॼة الانʛʱنॽʱ ،ʗحتحʘʽ ، أسهل

   1.عʛʰ الإنʛʱنʗ الʺʱʴʺلʧʽ والʺʱʶهلʧʽؔ الʺʕسʶة مȌॽʴعلى الȄʛʶع  

إلى وجʨد علاقة إرتॼاȋ قȄʨة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على  2(BARRI and al)كʺا خلʗʸ دراسة       

مʺʜʽة لȐʙ  بʻاء صʨرة ذهॽʻةالʳʱارȄة مʺا يʕدȑ إلى وتʴقȘʽ الʨعي Ǽالعلامة  مʸʻات الʨʱاصل الإجʱʺاعي

ʧʽؔهلʱʶʺادة الȄز ʦت ʘʽة ، ح ʛؗʷة لȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨال Harvies Ǽ ʧʽؔهلʱʶʺال ʧʽب ȘȄʨʶʱال ʚʽفʻت ʙع

 SAWAFTAH and) وخلʗʸ دراسة ، Instagramعلى  ʙʵʱStart Upام الʙراما الʨؔرȄة Ǽاسالفʛʽوسي 

al)3  ة علىʜʽʺة ومʙʽة جॽʻرة ذهʨص ʧȄʨؔاء وعلى تʛʷة الॽوسي على نʛʽالف ȘȄʨʶʱلل ʛʽʰؗ ʛʽد تأثʨإلى وج

 .مʧ مʱʶعʺلي الهʨاتف الॽؗʚة في شʺال قʛʰص لȐʙ العʺلاء قʨة العلامة الʳʱارȄة

هʻاك علاقة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي والʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة أقȐʨ مʛʡ ʧق ʵʱʶǽلʟ مʺا سǼ ،Șʰأن      

فإذا  ،الȘȄʨʶʱ الʱقلȑʙʽ، إذ ʽʺǽل الʻاس إلى تقʙيʛ الʳʱارب الॽʁॽʁʴة للآخʧȄʛ لأنها تʙʰو أكʛʲ صʙقا وȂخلاصا

  وʻȃاء صʨرة  ʛف على العلامة الʳʱارȄةلʦ يʕد ذلʥ إلى تʨجॽه قʛار الʛʷاء لʙيهʦ، فʕʽʶدȑ حʱʺا إلى الʱع

  .مʺʜʽة تʴقȘ شهʛة وسȌ الʺʻافʧʽʶ ذهॽʻة

  

  

  

  

  

  
                                                           
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. 
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ةنيʠلʔ الʰاʸال   : العلاقة بʥʻ الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي والʸॻɿة الʗʸرؕ

ة للعلامة الʳʱارȄة حʖʶ الʺʨʤʻر الȑʚ يʛʤʻ إلॽه الॼاحʘ نʨʴ هʚه         ʱʵǽلف تعʅȄʛ الॽʁʺة الʺʙرؗ

ॽر مالʨʤʻʺا الʚاء ؗان هʨة سʺॽʁة  االॼʶʻالǼ ة العلامةʺॽʀ ر الʺالي علىʨʤʻʺال ʜ ʛؗي ʘʽل، حʽʺر العʨʤʻأو م

 Șفʙʱخلال ال ʧة م ʛؗʷققها الʴي تʱة الʺʹافة الʺॽʁاس الॽʀ خلال ʧة م ʛؗʷل للʨʸʴادات، الʛالإي ،ȑʙقʻال

.ʧʽʶافʻʺمقابل ال ʛʰة أكॽʀʨة سʸ1على ح   

ة في جʺلة الʺʻافع الʺʛتʢॼة Ǽالʺʱʻج أو العلامة الʱي        أما مʧ وجهة نʛʤ الʺʱʶهلʥ فʧʺؔʱ الॽʁʺة الʺʙرؗ

ه حʨل هʚه الʺʳʱʻاتالʱؔالǼ ،ʅॽالاʸʴǽل علʽها الʨȃʜن مقابل تʴʺله  Ǽعʙ الʨعي ( عʱʺاد على ما يʙرؗ

وȃالʱالي  2رتॼاʡات الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة.الʳʱارȄة، الʨʳدة الʺʨʱقعة، والا ، ولائه للعلامة)Ǽالعلامة الʳʱارȄة

 ʙن على حʨȃʜة وال ʛؗʷققها العلامة للʴي تʱافع الʻʺع الʨʺʳة على أنها مȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ ʅȄʛتع ʧȞʺǽ

  سʨاء. 

ʛʽʰؗ وʳǽȂابي على جʺॽع  لȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي له تأثʛʽن لإلى أ 3 (Yasin and Zahari)وتʨصلʗ دراسة     

ॽɾ ʜه على معʛفة   4(Severi)تʨصل  ذلʥ أǼعاد ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة، وȂضافة إلى مʧ خلال ʲʴǼه الȑʚ رؗ

العلامة، الʨʳدة  الʨلاء، صʨرةالʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة، الارتॼاǼ ȋالعلامة، (تأثॽʀ ʛʽʺة العلامة وأǼعادها

ةالʺ   ونʨاǽا إعادة الʛʷاء. )الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي(ؗأǼعاد تȌȃʛ بʧʽ الؔلʺة الإلʛʱؔونॽة  )ʙرؗ

ة:و        ʨȄضح الȞʷل الʺʨالي العلاقة بʧʽ الؔلʺة الʺʨʢʻقة الإلʛʱؔونॽة والॽʁʺة الʺʙرؗ

 

 

 

 
                                                           

1  ) ،ʦॽحʛال ʙʰع ȑʙالغام ʛاء (دراسة ). 2016علي جعفʙʵا اعاده الǻاʦوسي ونʙʻالف ȖȂʦʴʯال ʥʻه بॻɾه علي العلاȂارʱʯه العلامه الʸॻɿل Ȋॻسʦال ʙالاث
  .11، ص1، العʙد7 ,الʺʳلʙةॽة للʙراسات الʳʱارȄة والʯʽʰيالʺʳلة العلʺ  ).حالة على عʸلاء الʴॺʻʮي ʦȝلا

مʳلة  ،أثʙ الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي على الʸॻɿة الʗʸرȝة للعلامة الʱʯارȂة: دراسة مʗʻانॻة على الʴلع الكهȁʙائॻة)، 2022(فʴʱي حʖʽʰ سʙʽهʦ عاʡف،  2
  .100ص، 01العʙد 23الʺʳلʙ  الʨʴॼث الʺالॽة والʳʱارȄة،

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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ʤل رقȜʵالا  :)1-3(ال ʥʻة.العلاقة بȂارʱʯة للعلامة ال   تʶالات الॻɿȂʦʴʯة والʸॻɿة الʗʸرؕ

  

  

  

 

 

  

 

  
 المصدر:

, doctoral dissertation, Impact of new marketing communication tools on brand equityPetek, Nusa. (2015),  
university of Ljubljana, Slovénie, p 87.   

، )الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي(سʙʵʱام الؔلʺة الʺʨʢʻقة الإلʛʱؔونॽة Ǽا ʛ الʺʺارساتʽمʧ الȞʷل أعلاه يʱʹح أن تأث     

ʛʰة أك ʛؗʷة للȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ ابي  علىʳǽȂة وǽʙʽقلʱات الʨʻالق ʛʰع ȑʙʽقلʱال ȘȄʨʶʱال ʛʽتأث ʧلفاز(مʱال( .  

جʱʺاعي تأثʛʽʰؗ ʛʽ على مȞانة الʺȐʨʱʴ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاʨʶʱ ȘȄǼ لؗʺا أثʗʱʰ عʙة دراسات أن ل     

  Ǽ1الȘȄʨʶʱ الʱقلȑʙʽ.وॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة مقارنة 

      ʧȞʺǽ اقॽʶا الʚوفي ه ʙʺʱي تعʱن الʨȃʜالعلاقة مع ال ʛȄʨʢت ȘȄʛʡ ʧن عʨȃʜة لل تعʦॽʤ الॽʁʺة الʺʙرؗ

 ʧʽلʺʱʴʺال ʧʽؔهلʱʶʺال ʖعقʱح بʺʶة تॽʁȄʨʶانات تॽة بʙصل إلى قاعʨʱخلال ال ʧرة على فهʺه مʙالق Ȑʙعلى م

سʛʱاتॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة الʱي ʧȞʺǽ تفعʽلها ȐʙʺǼ نʳاعة الاʳǽاد الॽʁʺة الʺʨʴॼثة، وهʚا مʛتȞʷǼ Ȍॼل خاص لا

ǼالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الʙʻʱʶǽ ȑʚ على تॼادل الؔلʺة الʺʨʢʻقة بʧʽ الʺʱʶهلʧʽؔ وتʙʴيʙ تʨقعاتهʦ الʺʱʵلفة حʨل 

خȐʛ للʺʕسʶة مʧ جهة أʱʻج، ؗʺا يॽʱح الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الʺʱʻج مʺا ʵǽفʠ مʧ مʵاʛʡ الʨʸرة الʚهॽʻة للʺ

ʙاء قاعʻʰانات بॽل الاة بʲم ʧʽلʺʱʴʺال ʧʽؔهلʱʶʺال ʧمات عʨن معلʜʵوت ȑʨʴي تʱال ،ȑʙȄʛʰان الʨʻوالع ʦس

 ʧȞʺǽقة اȄʛʢه الʚة، فهʙيʙات جʳʱʻʺج لȄوʛʱة  للॽʁȄʨʶʱة في حʺلاتها ال ʛؗʷف الʛʡ ʧم ʙعǼ اʺॽɾ غلالهاʱس
                                                           
1 Petek, Nusa. (2015), Impact of new marketing communication tools on brand equity, doctoral dissertation, 
university of Ljubljana, Slovénie, p 87. 
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 ʧع ʛʰلاتعʷف ʛʡاʵم ʧاح  وتقلل مʳʻال ȍʨʤح ʧم ʙȄʜفة تʙهʱʶة مॽʁȄʨʶالات تʸه تʚات هʳʱʻʺال،  ʘʽح

ʧ مسʳʱاǼة الȃʜائʧ الʺʱʴʺلʧʽ للʺʳʱʻات الʺعʛوضة ǽأتي ʳॽʱʻؗة نهائॽة لعʺلॽة تقʦॽʽ هʚا الأخʛʽ لʺʨʺʳعة اأن 

ʷي تʺارسها الʱة الॽʁȄʨʶʱة الʢʷالأنǼ ةʢॼتʛامل مʨه أو عʶج نفʱʻʺالǼ ʗاء تعلقʨامل سʨاتالع ʛؗ ةʺॽʁاء الʻʰل 

  Ȃثارة دوافع الʛʷاء لʙيهʦ.و 

        ʵʱʶǽ أن Șʰمʺا س ʟاءلʻفي ب ʦاهʶǽ وسيʛʽالف ȘȄʨʶʱقع الʨʺة تʶسʕʺوفق ال ʧʽʽʶॽرئ ʧȄرʨʴʺا ل

  وهʺا: 

لى تʴقȘʽ مȞانة وتʺʨقع في أذهان إالȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي مʲله مʲل الȘȄʨʶʱ الʱقلȑʙʽ الȑʚ يهʙف  -1

 .ʧʽلʺʱʴʺال ʧʽفʙهʱʶʺال   

الʨʺʱقع، أȑ تʢابȘ الʨʺʱقع الȑʚ تʙȄʛه الاتʸالات ȞʷǼل جʙʽ، تلʱقي الʨʸرة مع  "عʙʻ إجʛاء الȘȄʨʶʱ أو

ʥهلʱʶʺال ʧفي ذه ȑʚقع الʨʺʱة مع ال ʛؗʷ1".ال  

2 - ʟʸʵوسي تʛʽالف ȘȄʨʶʱال  ʧʽفي ع ʚأخǽ ʖاسʻقع مʨʺت Șʽقʴʱح بʺʶǽ ʨلالة، فهʙى والʻاء الʺعʻʰل

 الاعॼʱار تʨʻع الʺعايʛʽ الʺʢلȃʨة على مȐʨʱʶ الʺȄʜج الȄʨʶʱقي.  

الʨʱصل مʧ خلال مʛاجعة الʙراسات الʶاǼقة إلى أن للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي تʦ نهاǽة هʚا الʺʢلʖ وفي   

ة للعلامة الʳʱارȄة، وهʚا ما يॽʱح للʺʕسʶة بʻاء تʺʨقعها  تأثʛʽʰؗ ʛʽ على الʨʸرة الʚهॽʻة والॽʁʺة الʺʙرؗ

 ʧائȃʜلل ʛʰب أكʚا إلى جʹǽأ ȑدʕمʺا ي ،ʧائȃʜال Ȑʙة لȄارʳʱها الʱة لعلامʜʽʺʺة الʺॽʁي وذو الʻهʚال

ʱʴʺلʧʽ وȂنʷاء قʨة سॽʀʨة نʳॽʱة إكʶʱاب حʟʸ سॽʀʨة، ʘʽʴǼ تʱعʛʰʱ الʸʴة الॽʀʨʶة مʕشʛ الʺ

  للʨʺʱقع في الʨʶق.

 

 

 

  

                                                           
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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  : العلاقة بʥʻ الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي والʶʲة الॻɾʦʴةلʖالʠʸلʔ الʰا

تʶعى معʦʤ الʺʕسʶات إلى تعʦॽʤ حʸʸها الॽʀʨʶة والʨʹʴر Ǽقʨة  في  في ʣل الʺʻافʶة الʙʷيʙة،      

 ʙʻʱʶي تʱات الॽʳॽاتʛʱلفة، خاصة الإسʱʵات مॽʳॽاتʛʱاد إسʺʱاعǼ ʥا وذلॽا أو دولॽلʴاء مʨفة سʙهʱʶʺاقها الʨأس

على العلاقات مع الȃʜائʧ، حǽ ʘʽعʛʰʱ بʻاء وتقȄʨة العلاقة مع الȃʜائʧ الʺʱʶهʙفʧʽ مʧ خلال الفهʦ الॽʁʴقي 

الفعالة الʱي تʹʺʧ عʙم تʨجه الȃʜائʧ الʴالʧʽʽ لاحॽʱاجاتهʦ وتلʱʽʰها على أحʧʶ وجه، مʧ أهʦ الإسʛʱاتॽʳॽات 

نʨʴ الʺʻافʧʽʶ الʚيǽ ʧقʙمʨن عʛوضا أفʹل، وهʨ ما يॽʱح للʺʕسʶة الʺʴافʤة وزȄادة حʸʸها الॽʀʨʶة في 

.ʗقʨال ʝنف  

ات مʧ خلال ʖʶؗ رضا وولاء الȃʜائʧ إلى ʖʶؗ سفʛاء ǽ ʧʽʺॽʀعʺلʨن        ʛؗʷف الʙاق، تهॽʶا الʚوفي ه

ة تʳارȃه ʦ الإʳǽابॽة مع مʢॽʴهʦ مʧ أقارب وأصʙقاء، وهʚا ما ǽعʜز إمȞانॽة الʨʸʴل على زȃائʧ على مʷارؗ

 . جʙد

      ʦعʙت ʛآخ ʖجان ʧالاوم ʛʱة نॽʺقʛال Ȍسائʨوال ʗإنॽʳॽاتʛʱاتس  ʙاعʶؔلفة، تʱال ʘʽح ʧة فعالة مॽʁȄʨʶت

ʦهʺॽʶوتق ʧʽؔهلʱʶʺاجات الॽʱاح ʙيʙʴوت ʧʽʶافʻʺل الʽلʴال ،في ت ȘȄʨʶات أو وتʳʱʻʺة وفقȄارʳʱا العلامات ال

ات على تʙʴيʙ جʺهʨرها  ʛؗʷال ʙاعʶه تʚه ʗنʛʱالإن ʛʰع ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱأن اس ȑأ ،ʦاجاتهॽʱلاح

هʚا الʨʻع مʧ الȘȄʨʶʱ يʱʺʱع ʵǼاصॽة جʚب الʺʱʶهلʧʽؔ ف 1الʺʱʶهʙف وتȘȄʨʶ مʳʱʻاتها لهʕلاء الʳʺهʨر.

Ǽحة،اʛʱة الʺقʺॽʁال ʦॽʤإلى تع ʘعॼة تʲيʙح ʦॽʂغلال مفاʱس  ʨʴعي نʶات إلى ال ʛؗʷال ʦʤعʺǼ Ȑأد ȑʚال ʛالأم

ʺا يʨʱافȘ مع Ǽنʛʱنʗ ومʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي خʨʸصا إلى الا اسʻʱادا تʛȄʨʢ إسʛʱاتʱʽʳॽها الॽʁȄʨʶʱة

  الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وذلʥ بهʙف:

ʖʶ ولائهʦ مʧ خلال تʙʴيʙ احॽʱاجاتهʦ وتلʱʽʰها   -   .جʚب الȃʜائʧ وؗ

 - ʴة وتʙيʙʳق الʨʶات الॼلʡ يʻʰة.تȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨادة الȄخلال ز ʧي مʶافʻʱقعها الʨʺت ʧʽʶ  

  ǽ2عʙ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي أسلȃʨا مʛؔʱʰا تʶعى مʧ خلاله الʺʕسʶات إلى تʴقȘʽ مايلي:

 .خʛʱاق الʨʶق زȄادة معʙل ا - 

                                                           
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. 

  .95صمʛجع سابȘ، فʴʱي حʖʽʰ سʙʽهʦ عاʡف،   2
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ة للعلامة الʳʱارȄة للʺʱʻج  -   .تعʦॽʤ الॽʁʺة الʺʙرؗ

 الانʛʱنʗ ودعʦ الʨʸرة الʚهॽʻة.اكʷʱاف الآراء مʧ الʺȌॽʴ الاجʱʺاعي مʧ خلال شȞॼة  - 

 زȄادة الاهʱʺام Ǽالʺʳʱʻات/الʙʵمات. - 

 جʚب مʱʶهلʧʽؔ جʙد. - 

 بʻاء ونʛʷ سʺعة مʤʻʺات الأعʺال. - 

 - .Ȍسʨʱʺل والȄʨʢد في الاجل الʙج ʧʽؔهلʱʶل على مʨʸʴال ʅॽتؔال ʠॽɿʵت        

إلى ضʛورة العʺل على زȄادة الʨعي Ǽأهʺॽة الȘȄʨʶʱ  عاʡف) فʴʱي حʖʽʰ سʙʽهʦ (وخلʗʸ دراسة     

الفʛʽوسي لʺا ʴǽʺله مʧ مʜاǽا للʺʤʻʺات الأعʺال سʨاء ȞʷǼل مॼاشʛ مʧ خلال زȄادة حʸʸها الॽʀʨʶة، أو 

ة للعلامة الʳʱارȄة.    1غʛʽ مॼاشʛ مʧ خلال تʧʽʶʴ صʨرتها الʚهॽʻة وتعʦॽʤ الॽʁʺة الʺʙرؗ

إلى أن الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي نʺʨذج لإسʛʱاتॽʳॽة تॽʁȄʨʶة فعالة  2(Omar et al)ؗʺا تʨصلʗ دراسة     

 .ʧȞʺم ʗع وقʛفʹة وفي أسʵʻؔلفة مʱف بʙهʱʶʺر الʨهʺʳال ʧم ʧȞʺد مʙع ʛʰل إلى أكʨصʨح الॽʱة تʛؔʱʰوم

إلى أن الهʙف الʛئʶॽي للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي هǼ(Shukla)3  ʖʶؗ ʨالإضافة إلى ما تʨصلʗ إلॽه دراسة 

ʺॽʰعات، وȃالʱالي خلȘ وعي للعلامة وتʴقȘʽ ولاء ورضا العʺلاء، ومʻه إلى بʻاء الʷهʛة العʺلاء وزȄادة حʦʳ ال

وهʚا ما يʕدȑ إلى ʖʶؗ زȃائʧ جʙد وتʴقȘʽ قʨة سॽʀʨة تʺʻȞها مʧ الʨʺʱقع مʧ  كʛʰ نʢاق مʧ الʨʶق.على أ

  مʨʤʻر مʕشʛ الʸʴة الॽʀʨʶة.

تأثʛʽ للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على اتʵاذ قʛار الʛʷاء أثʗʱʰ الʛʽʲؔ مʧ الʙراسات على وجʨد وفي نفʝ الॽʶاق،    

  4وȃالʱالي زȄادة حʸʸها الॽʀʨʶة. الʺʕسʶة وزȄادة مॽʰعات

ات تʳاهله، إذ لا      ʛؗʷان الȞإمǼ ʙعǽ ʦاعي شيء لʺʱاصل الاجʨʱث أن وسائل الʨʴǼ ةʙت عʙكʺا أك

ة  تʳارȃهʦ الʵاصة عʛʰ الإنʛʱنǽ ،ʗقʛʸʱ الأمʛ على أراء الʺʱʶهلʧʽؔ وتʨʸراتهʦ للعلامة الʳʱارȄة أو مʷارؗ

                                                           
 .117ص ،مʛجع سابȘ، فتحي حبيب سيدهم عاطف  1

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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بل يʱعȐʙ إلى أǼعʙ مʧ ذلʛʽʲȞǼ ʥ فهي تʕثʛ في تʨجॽه قʛار شʛاء الʺʱʶهلʥ، وتʶاهʦ في بʻاء العلامة 

  .ʧʽؔهلʱʶʺة والعلاقات مع الȄارʳʱال  

ة مʧ صʨرة       ʛؗʷة للȄارʳʱققه العلامة الʴا تʺǼ Ȍॼتʛة مॽʀʨʶة الʴʸال ʛشʕأن م Șʰمʺا س ʟلʵʱʶǽ

ʽʺة مॽʻا أن ذهʺȃاد،  وʛالأف Ȑʙة لʺॽʀ ʧققه مʴا تʺȃف، وʙهʱʶʺرها الʨجʺه Ȑʙة  لʜب اʨوسي أسلʛʽالف ȘȄʨʶʱل

 وهʚا ما ʶǽʺحجʙيʙ لȄʜادة إخʛʱاق الأسʨاق وʻȃاء الʨعي للعلامة الʳʱارȄة الǽ ȑʚعʙ مʧ أǼعاد بʻاء الॽʁʺة 

ة وتʴقȘʽ الʷهʛة، ʛؗʷلل ʧائȃز ʖʶȞǼ   إلى ȑدʕة تॽʀʨة سʨاء قʻالي بʱالȃة وʸʴر الʨʤʻم ʧقع مʨʺاب تʶʱإك

  الॽʀʨʶة.
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  الʰالʖ خلاصة الفʶل

الʺʻافʶة الʙʷيʙة والʨʢʱرات الʨʻؔʱلʨجॽة الȄʛʶعة أدت بʙورها إلى الʨʺʻ الȄʛʶع ʵʱʶǽلʟ مʺا سȘʰ أن      

ات إلى تʽʻʰها، و للʨسائȌ الʛقʺॽة ʛؗʷال ʦʤأت معʳة لʙيʙة جॽʁȄʨʶات تॽانȞال لإمʳʺال ʗʴʱي فʱسائل  الʨك

ات  ،الʳʺاهȞʷǼ ʛʽل أسʛع وأكʛʲ ؗفاءة تʴاول مʧ خلالها الʨصʨل إلى ʛؗʷلل Ȍسائʨه الʚح هॽʱأن ت ʧȞʺǽ اʺؗ

إمȞانॽة نʛʷ رسائل تʛوॽʳȄة إلى الأسʨاق الʺʱʶهʙفة ʨʸǼرة شاملة مʲل الفʛʽوسات، إنها تقॽʻة قȄʨة للغاǽة 

  تʙʵʱʶم لʧʽʶʴʱ صʨرة ومȞانة الʺʕسʶة وزȄادة الʨعي بها.

     ʘاحॼال Ȑʙل ʛافʨما ت ʖʶقع على حʨʺʱوسي مع الʛʽالف ȘȄʨʶʱاول الʻʱب ʗʺʱدراسات إه ʙجʨا أنه لا تʺȃو

 تʺʨقع ʴʱلʽل أثʛ تȘʽʰʢ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي فيب مʧ دراسات، ومʧ هʚا الʺʢʻلȘ إهʗʺʱ الʙراسة الʴالॽة

  ة مʧ خلال الفʸل الأولتʺʨʴرت الʙراسة الʴالॽحʘʽ الʺʕسʶة الʙولॽة سامʨʶنج لʻʸاعة الإلʛʱؔونॽات، 

لفʸل الأخʛʽ في إبʛاز العلاقة إلى تʅॽʣʨ الأدبॽات الȄʛʤʻة لʨصف مʱغȑʛʽ الʙراسة، وخʟʸ ا والʲاني

دراسة تʻاولʗ العلاقة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي  ةنॽا، في حʧʽ لʦ تʨجʙ أǽارتॼاॽʡة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة مʙʽالا

  والʨʺʱقع.
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ʗʻهʸت  

ʜ  خʟʸ هʚا الفʸل لʙراسة الʴالة،      ʛؗي ʘʽʴǼ قع على دراسةʨʺاعة تʻʸنج لʨʶة سامʶسʕم

جʺॽع الʺفاʦॽʂ والأسالʖʽ  في سॽاق الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي، مʧ خلال تȘʽʰʢ لإلʛʱؔونॽات في الʨʶق الʜʳائȄʛةا

  .ʧʽȄʛʤʻال ʧʽالȄʛʤʻة الʱي نʨقʗʷ في الفʸل

إخॼʱار إذا وذلȞʷǼǼ ʥل عام، الʺʕسʶة تʺʨقع على الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي تأثʛʽ دراسة ذلʥ مʧ خلال  ʦʱȄو      

 ʥالʻما ؗان هʛة  أثॽائʸعاد اذو دلالة إحǼأ ʧم ʙعǼ لؔل(وسيʛʽالف ȘȄʨʶʱال) قلʱʶʺال ʛʽغʱʺل ʙعǼ على 

الʺʱغʛʽ خॼʱار أثʛ اوفي الʺʛحلة الʲانॽة سʱʺؗ ʦʱʽغʛʽ تاǼع،  Ǽعʻاصʛه مʳʺلةمʕسʶة سامʨʶنج الʙولॽة تʺʨقع 

على مʱʺؗ  Ȑʨʱʶغʛʽ تاǼعمʕسʶة سامʨʶنج على تʺʨقع ، ǼأǼعاده مʱʳʺعة )الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي(الʺʱʶقل

ة، الʸʴة الॽʀʨʶة(   .)الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

  إلى الʺॼاحʘ الآتॽة: سʦʱʽ تقʦॽʶ هʚا الفʸل

 ةॻانʗʻʸراسة الʗة للॻʱهʹʸاءات الʙ؛الإج  

 انॻʮʯاور الاسʲʸائي لʶل الإحʻلʲʯائج الʯ؛ن 

 ائج واʯʹل الʻلʲض وتʙاتعॻضʙار الفॺʯخ.  
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  : الإجʙاءات الʸʹهॻʱة للʗراسة الʗʻʸانॻةولالʖʲॺʸ الأ 

ؗʺا نʳاز الʳانʖ الॽʰʢʱقي مʧ الʙراسة، إءاتها مʨʴرا رئʶॽا يʦʱ مʧ خلاله تعʛʰʱ مʻهॽʳة الʙراسة واجʛا      

 ʦʱالايǼادʻʱس  ʦʱي يʱائج الʱʻصل إلى الʨʱائي والʸل الإحʽلʴʱاء الʛة لإجȃʨلʢʺانات الॽʰل على الʨʸʴها الʽعل

  ʛجʨة.  تفʛʽʶها في سॽاق الأدبॽات الȄʛʤʻة الʺʱعلقة ʱʺǼغʛʽات الʙراسة، وȃالʱالي بلʨغ الأهʙاف الʺ

  وʻȃاء على ذلʥ تʻاول هʚا الʺʘʴॼ العʻاصʛ الآتॽة:     

 راسة؛ʗل الʲة مʴسʓʸال ʥمة عʗمق 

 راسةʗة الʹʻع وعॺʯʸهج الʹʸ؛ال  

  اتهاॺقها وثʗص Ȏʗراسة ومʗأداة ال. 

 مقʗمة عʥ الʓʸسʴة مʲل الʗراسةالʠʸلʔ الأول: 

ة سامʨʶنج للإلʛʱؔونॽات وتʺʨقعها الʙولي، ؗʺا سʦʱʽ إعʢاء نʛʤة شاملة  ʢلʖسʦʱʽ في هʚا الʺ    ʛؗش ʦǽʙتق

ة سامʨʶنج ʛؗش ʙاجʨل تȞش ʧع ʱؔة للإلॽʁȄʨʶʱها الʱʽʳॽاتʛʱسȂات وॽونʛ ʛʰʱي تعʱة، والȄʛائʜʳق الʨʶفي ال

 مʛʰʰرا رئॽʶॽا لإخॽʱارها في الʙراسة الॽʁॽʰʢʱة لʺʨضʨع الʙراسة.    

  ʸʱع سامʦʴنج أولا: نʙʢة عامة عʥ م

ة     ʛؗش ʗʶتأسSamsung  ل عاصʺة 1938عامʨʽي سʶॽئʛها الʛرت ، ومقʨʢت ʘʽʴǼ ،ةॽȃʨʻʳا الȄرʨؗ

ة مʱعʙدة الॽʶʻʳات، و  ʛؗة إلى شॽȃʨʻʳا الȄرʨؗ ة فيȄارʳʱات الʶسʕʺال ʧلفة مʱʵاع مʨأنǼ اʢॼتʛح اسʺها مॼأص

ة رائʙة على مȞانʱها  لʺʴافʤةمʱʵلفة مʧ العالʦ ل سʨاقوفي أ ʛؗʷؗال الʳا في مॽʺعالॽجʨلʨʻؔʱات الʳʱʻʺ.1ة  

  ʗʻȞʺت Samsung   لʰع قȄʨʻʱال ʧاق مʨاق الأسʛʱةإخॽʺها:العالʻʽب ʧالات مʳة مʙع ʗʢغ ʘʽ2، ح  

 وأشॼاه الʺʨصلات والهʨاتف الʺʨʺʴلة مʜʻلॽةؔهʛو الأجهʜة ال وتʨزȄع الʘʴॼ والॽʻʸʱع Samsung غʢيت - 

  ؛والʺعالʳات الॽʀʙقة ومعʙات شȞॼات الإتʸالات

  ؛"بʛج الʵلॽفة"وراء بʻاء أكʛʰ ناʴʡة سʴاب مʳʺع سامʨʶنج  - 

                                                           
ʱي، على مʨقع 1 ʛؗر، شʙس ʛʺس :  

  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. 



ج للإلكترونيات في السوق الجزائرية في سياق  الفصل الرابع : دراسة تموقع مؤسسة سامسون
 التسويق الفيروسي

 

132 
 

ة سامʨʶنج للʻʸاعات الʲقʽلة  -  ʛؗاء شʷإنSamsung Heavy Industry) SHI (  ةʙائʛاء الʻاض بʨأح

ʧفʶال ʦ؛في العال 

 .شʛاكات مع مʕسʶات الʱعلʦॽ العالي والʘʴॼ في الʺʳال الʰʢيإبʛام  - 

     ʙاتتعॽونʛʱؔنج للإلʨʶسام  ʘʽʴǼ ،نجʨʶع سامʺʳها مʽف ʟʸʵي تʱاعات الأعʺال الʢق ʦأه ʧʽب ʧم

.ʛتʨʽʰʺؔة الʜة وأجهॽونʛʱؔة والإلॽلʜʻومʛات الؔهʳʱʻʺال ʛʽفʨاع على تʢا القʚعʺل هǽ1  

ة سامʨʶنج           ʛؗها شʱʳهʱي إنʱع الȄʨʻʱة الॽʳॽاتʛʱإس ʧلاقا مʢأنه إن Șʰل مʺا سʨالق ʧȞʺǽ  هاʱʽʢوتغ

إسʢʱاعʗ الʨʱاجʙ في ؗافة انʴاء العالʦ، حʘʽ عʺلʗ على تقʦॽʶ أعʺالهاعلى أرȃعة أقالʦॽ ، لʺʳالات مʱʵلفة

 ʛʷال ʦॽقلȂا وȞȄʛا، أمॽا، آسȃأرو ʨʴن ʗجهʨوت ʛائʜʳا والॽʁȄʛوشʺال إف Ȍة، ق الأوسʛʽه الأخʚه ʧʺرجة ضʙم

.ʙؗل بل ʟائʸخ ʖʶح ʛالى آخ ʙبل ʧها مʶॽل تأسȞلف شʱإخ ʘʽʴǼ  

 سامʦʴنج للإلʙʯؒونॻات في الʦʴق الʚʱائȂʙةشȜل تʦاجʗ مʓسʴة ثانॻا: 

تʘʽʴǼ ʛʢॽʶ  ،عʙة بلʙانمʚʻ إʡلاقها في جʙʽة ʶǼʺعة  Samsung العالʺॽة ع العلامة الʳʱارȄةʱʺʱت         

في مʳال الʺʳʱʻات الإلʛʱؔونॽة وأجهʜة الؔʺʨʽʰتʛ الʨʽم على الʨʶق الʙولॽة مʧ خلال تʴقȘʽ مॽʰعات ʛʽʰؗة 

  والأجهʜة الؔهʛومʜʻلॽة.

1 - ʙائʚʱات في الॻونʙʯؒنج للإلʦʴة سامʴسʓم 

إنʷائها مȞاتʖ تʺʲلॽʽة للإتʸال الʺॼاشʛ مع عȘȄʛʡ ʧ  في الʜʳائʛ تʨʱاجʙ مʕسʶة سامʨʶنج    

اء في ʛؗʷال ʛʽʽمع تغ ،ʧʽؔهلʱʶʺؗل ال  ʛح  ةمॼأص ʘʽʴǼ عॽب ȋة نقاʙيها عʙة، إلى لȄʛائʜʳق الʨʶفي ال

 ʧʽاكة بʛش ʙعق ʦأن تʥॽونʛʱؔنج إلʨʶا سامॽʺة عالʙائʛة الʶسʕʺع الʺʳوم Cevital  2006في عام ،

ة فॽɺʛة للʺʳʺع، تʲʺʱل  ʛؗش ʝॽتأس ʦت ʘʽʴǼ عفيʻʸم  ʖʽ ʛؗʱال"Samha"(Samsung Home 

Appliance)   ȑʚقع في الǽ ةǽولاʅॽʢسʧʽفʛʢال ʧʽا بǽاʜادل مॼ2.، على أساس ت 

ة "        ʛؗش ʦʱتهSamha"  اتʳʱʻاج مʱإنǼ عʻʸوتتامة الʖʽ ʛؗ  اتʳʱʻʺع الȄزʨاء وتʨردة سʨʱʶʺوأال 

ة سامʨʶنج ، ʘʽʴǼ تॽʱح الʺʻʸعة ʛؗلها شSamsung Electronics  ة وشعارهاإȄارʳʱها الʱام علامʙʵʱس ،
                                                           
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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يʜود  ي الʺقابل، فما Ǽعʙ الॽʰع اتأǽʹا الʺʶاعʙة الفॽʻة في الإنʱاج وخʙمكʺا تʻقل لها الʨʻؔʱلʨجॽا وتقʙم لها 

 ʖ ʛؗʺǼ ʥॽونʛʱؔنج إلʨʶة سام ʛؗال شʱʽفॽع سʺʳمǼ خاصʖʽ ʛؗʱنج الʨʶات سامʳʱʻع مȄزʨوت ، Șعلʱا يʺॽɾ

في عʺلॽة  ،مʕʶولॽة إنʷاء شȞॼة تʨزȄع ʛʽʰؗة تغʢي الإقلʦॽ الʻʡʨي Ǽأكʺله ǼSamsungالʨʱزȄع، تʴʱʺل 

ʱالʖʽ ʛؗ أت سʙاءبʻʰال بʱʽع ت فʻʸمʖʽ ʛؗ  احةʶʺǼ ʛʽʰؗ40.000 ʛʱلغ  مʰة تॽاجʱاقة إنʢǼ ،عȃʛ650.000م 

  1.وحʙة سȄʨʻا

ة   - 2 ʙؕʵقي لȂʦʴʯج الȂʚʸةالȂʙائʚʱق الʦʴفي ال ʣॻونʙʯؒنج إلʦʴسام  

 تʲʺʱل ॽɾʺا يلي: Samha" الʱي تعʙʺʱ علʽها 4Pالإسʛʱاتॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة الأرȃعة "  

ة مʨʺʳعة مʨʻʱعة مʧ   سॻاسة الʯʹʸج:  - 1- 2 ʛؗʷق الʨʶل:تʺʷة وتȄʛائʜʳق الʨʶات في الʳʱʻʺ2ال  

معʙات إزالة ، مॽȞفات الهʨاء ،ثلاجات، غʶالات ؗهȃʛائॽة ،مʶʻȞة ؗهȃʛائॽةالأجهʜة الؔهʛومʜʻلॽة:   - 

 ...الخ.لهʨاءالȃʨʡʛة مʧ ا

 .الهʨاتف - 

 .الʱلفʨȄʜنات - 

 .شȌȄʛ تॽʳʶلات - 

  .معʙات الॼʢخ الʺʜʻلॽة  - 

 3:في ثلاثة أنʨاع مʧ الʺʱاجʛ وهي Samsung تॼاع مʳʱʻاتسॻاسة الʦʯزȂع:  - 2- 2

 - )12 (PLAZA: عॽʰوضة للʛات الʺعʳʱʻʺال ʝر ونفʨȞǽʙال ʝفʻة بʴʺʶعة لǼة تاॽʺرس ʛاجʱلازا هي مǼ. 

 - )81 (CITY PLAZA:  ʛاجʱʺه الʚذات هȌة فقʴʺات سʳʱʻع مॽʰة خاصة وتॽؔمل. 

ات مʯعʗدة:  (2500) -  ات في نفʝ الʨقʗمارؕ   .مʛʳʱ فʛدȑ يॽʰع عʙة مارؗ

كʜ اتʸال للاتʸال Ǽالॼائعʧʽ، إما لʱقʦǽʙ مʳʱʻات جʙيʙة لهʦ أو لʱلقي ʡلॼاتهʦ، اتʦ إعʙاد مʛ كʺا        

ʛʽاتʨوالف ʦॽلʶوت  
                                                           
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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 الʙʯوȂجسॻاسة  - 3- 2

، لॼائعي ومʨزعي مʳʱʻات سʺʴة، ʘʽʴǼ تʨجه الأولى إʡلاق سॽاسʧʽʱ للاتʸالعلى تعʺل الʺʕسʶة     

فʹل والʱي تقʨم على أساس الهʙاǽا والʴʱفʜʽات الʺادǽة والʺعȄʨʻة، ʱؗقʦǽʙ عʛض للفʨز بʛحلة إلى مالȄʜʽا لأ

ʧʽائعǼ ةʛʷوأفʹل ع ʧʽزعʨة مʶʺعات ، و خॽʰم ȘȄʛأفʹل ف ʙʽفʱʶȄيȃوʙʻوم ʧʽزعʨعات  ومॽʰم  ȑʛيʙوم

PLAZA ॼم ʧامॽةلغ مال ʱة ةثابʛʱؗل ف ʧم ʥوذل ʧʽؔهلʱʶʺوال ʧʽزعʨʺف الʙهʱʶʱة فॽانʲاسة الॽʶأما ال .

  1.إعلانॽة تإʡلاق حʺلا خلال

       ʜ ʛؗة ؗʺا ي ʛؗʷǼ ȘȄʨʶʱال ʛيʙمSamsung افةʴʸاعيعلى الʺʱاصل الإجʨʱلة  ، ووسانل الʽسʨؗ

  ا.لʺʳʱʻاته تʸال والʛʱوȄج للإ

2 -4 - ʙعʴاسة الॻس 

ة ʙʴد ت    ʛؗʷاتهاالʳʱʻم ʧزع( ثلاثة أسعار لؔل مʨʺال ʛسع، ) ʥهلʱʶʺال ʛسعPLAZA( ، ʛوسع ʛآخ  

الʻقل رسʨم تʨرʙȄ الॼʹائع دون ( FOBتعʙʺʱ جʺॽع أسعار الॽʰع على أسعار ، B to B ʘʽʴǼ للʺʨزع

ومع ذلʥ يॼاع نʺʨذج . يʦʱ تʨصʽل الʺʳʱʻات الʙʳيʙة إلى الʺʨزعʧʽ والॼائعʛʳʺǼ ʧʽد إنʱاجها ، ؗʺا)لʱأمʧʽاو 

ʛʽنانʙآلاف الǼ عॽʰال ʛسع ʧم ʛʽʲȞǼ أقل ʛعʶǼ ʧʽائعॼوال ʧʽزعʨʺلل Ȍفق ʙواح،  ʅȄʛعʱعي والʨال Șف خلʙبه

Ȑʙة ل ʛؗʷات الʳʱʻʺǼ ʧʽؔهلʱʶʺه. الॽعل ʖلʢادة الȄ2وز  

  

  

  

  

  

  

                                                           
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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ة سامʦʴنج للإلʙʯؒونॻاتمʙʮرات ثالʰا:  ʙؕار شॻʯاخ  

  ǽ1عʙʺʱ إخॽʱار مʕسʶة سامʨʶنج الʙولॽة في الʙراسة الॽʁॽʰʢʱة على مʨʺʳعة مʧ الأسʝ أهʺها:       

 -  ʛʰʱتعSamsung  لفʱʵفي م ʙاجʨʱسع للʨʱع والȄʨʻʱعلى ال ʜ ʛؗل خاصة تȄوʙة تॽʳॽاتʛʱذو إس ȑʨل قʱؔت

 أنʴاء العالʦ؛

ة مʱعʙدة الॽʶʻʳات  -  ʛؗʷسعي الSamsung   ʧʽعȄزʨʺال ʧب مʛقʱان والȞفي ؗل م ʙاجʨʱعلى ال

 والʺʱʶهلʧʽؔ؛

 الʳʻاح الȄʛʶع الȑʚ حققʱه سامʨʶنج للإلʛʱؔونॽات وتʨʢر مॽʰعاتها عالʺॽا؛ - 

 - Ǽ اصةʵال ʛȄʨʢʱوال ʘʴॼة الॽʳॽاتʛʱةالاس ʛؗʷ  يʱا الॽجʨلʨʻؔقʺي، وتʛقارب الʱعلى ال ʛʽʰؗ ʙإلى ح ʙʺʱتع

  ؛كات، مع الʴفاȍ على الأنʢʷة الʺʱعʙدةوالʛʷاʺعلʨمات، الالإتʸال و 

 تعʛʰʱ مʕسʶة سامʨʶنج رȄادǽة مهʻʺॽة على الʨʶق على أساس الأسعار؛  - 

ةسʲʱʺار إ تʷʺل -  ʛؗʷة ات الॽʺقʛا الॽجʨلʨʻؔʱة للॽنات الأساسʨȞʺاذ الʨʴʱي الإسʶॽئʛفها الʙل هʲʺʱي ʘʽʴǼ ،

ʖʶ صʨرة   ؛مʨرد أساسيعلى الʨʶق وؗ

الȘȄʨʶʱ أحʙ نقاȋ القʨة  ، ǽ ʘʽʴǼعʙ سامʨʶنج للإلʛʱؔونॽات تعʙʺʱ علʽها ॽة الʱيʁȄʨʶʱالسʛʱاتॽʳॽة الإ - 

 ȐʙلSamsung ʙʺʱا تعʺؗ ، ʽʳॽاتʛʱها علىاسʱ  جيʨلʨʻؔʱؔار الʱخلال وسائل و الاب ʧاتها مʳʱʻض مʛع 

 .مʱʵلفةتʛوॽʳȄة 

ات مʱعʙدة للإلʛʱؔونॽات  Samsungمʧ خلال ما سʧȞʺǽ ،Șʰ القʨل Ǽأن مʕسʶة     ʛؗʷال ʧة مʙواح

تعʙʺʱ أحʧʶ تʺʨقع، ʘʽʴǼ  فيو الॽʶʻʳات الȐʛʰؔ، الʱي فعلʗ ؗل شيء لʨؔʱن في ؗل مȞان 

ʽʳॽاتʛʱهاإسʱ  ئة وʜʳʱؔار والʱاتها دراسةعلى الابʳʱʻم ʅॽʽؔʱق لʨʶة على ، و الॽʳॽاتʛʱالإس ʝنف Șʽʰʢت

  وتʧʽʶʴ رʱʽʴȃها. لفʛض نفʶها وتʴقȘʽ الȄʛادة ، جʺॽع الأسʨاق

  

  

                                                           
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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  عʻʹة الʗراسة: الʸʹهج الॺʯʸع و ʰانيالʠʸلʔ ال

الʺʻهج والأدوات الʺʙʵʱʶمة في الʙراسة، وذلʥ مʧ خلال وصف سʦʱʽ في هʚا الʺʘʴॼ الʛʢʱق إلى        

، تʙʴيʙ أدوات الʙراسة وʛʡق جʺع الॽʰانات، نʺʨذج الʙراسة، عʛض إشȞالॽة وفʛضॽات الʙراسة، مʻهج الʙراسة

 Șوف ʥذل ʦراسة، وتʙة الʻʽع وعʺʱʳم ʙيʙʴق إلى تʛʢʱال ʦيلي: ماكʺا ت  

  أولا: الʸʹهج والأدوات الʗʳʯʴʸمة في الʗراسة

جʺع الॽʰانات، Ǽʺا تʙʴيʙ أدوات وʛʡق وأهʙافها وقʰل تʴلʽل نʱائج الʙراسة، وجʖ وفقا لʺʻهج الʙراسة      

  فʽها مʱʳʺع وعʻʽة الʙراسة، والأسالʖʽ الʺʙʵʱʶمة في جʺع الॽʰانات.

مʧ أجل تʨضॽح عʻاصʛ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وتʴلʽل أثʛها على تʺʨقع مʕسʶة  مʹهج الʗراسة: .1

ى الʺʻهج الʨصفي الȑʚ يʱعلǼ Șعʛض الʺفاʦॽʂ الȄʛʤʻة لسامʨʶنج، تʦ الاعʱʺاد في الʙراسة الʴالॽة ع

لأسلʨب  الʺॼʱع في الʙراسة الʺʙʽانॽة فقʙ تʦ الاعʱʺاد على الʺʻهج الʴʱلʽل  الʺʱغʛʽات الʙراسة، أما 

لʴʱلʽل الॽʰانات الʱي تʹʺʻها الاسॽʰʱان والعلاقة بʧʽ الʺʱغʛʽ الʺʱʶقل والʺʱغʛʽ الʱاǼع والʱي تʶʺح 

ȞʷǼ ʛاهʨʤراسة الʙانات بॽʰع الʺʳان ؗأداة لॽʰʱاس ʛȄʨʢخلال ت ʧم ʥلي، وذلʽʸل تف)Ȗʲلʸ1ال(. 

  ʧʽ هʺا:عʱʺاد على مʙʸرʧȄ رئʶॽوقʙ تʦ الا   

 ةȂʦانʰادر الʶʸل  :الʺʷي تʱة والȄʨادر ثانʸاد على مʺʱالإعǼ راسةʙال ʧم ȑʛʤʻال ʖانʳة الʳمعال ʦت

الʖʱؔ والʺʛاجع العॽȃʛة والأجॽʰʻة، الʙورȄات والʺقالات والʱقارʛȄ والأʴǼاث ومʨاقع الإنʛʱنʗ والʙراسات 

 .علاقة مॼاشʛة أو غʛʽ مॼاشʛة ʨʺǼضʨع الʙراسةالʶاǼقة الʱي لها 

  :ةॻادر الأولʶʸةالʳخلال  ولʺعال ʧة مॽانات الأولॽʰجʺع ال ʦراسة تʙاني لʙʽʺال ʖانʳان الॽʰʱإس ʦॽʺʸت 

 كأداة رئʶॽة للʙراسة.

ʧȄʛʽ وهʚا ما تʽȞʷل مʱʵلف الأǼعاد لؔلا الʺʱغ على مʹʺʨن الإشȞالॽة الʛئॽʶॽة تʻ ʦاءبنʦʸذج الʗراسة:  .2

 تʦ تʨضʴॽة في الȞʷل الآتي:
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ʤل رقȜʵذج: 1-10الʨʺراسة نʙال 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 مʧ إعʙاد الʢالॼةالʗʶʸر: 

فʛضॽة التʦ صॽاغة  الفॽɺʛة الإشȞالॽة الʛئॽʶॽة وأسʯلة الʙراسة عʧللإجاǼة  : فʙضॻات وأسʭلة الʗراسة .3

 ʛئॽʶॽة ومʨʺʳعة مʧ الفʛضॽات الفॽɺʛة.ال

  ॽɾʺا يلي: للʙراسة والأسʯلة الفॽɺʛةتʺʨʴرت الإشȞالॽة الʛئॽʶॽة : . أسʭلة الʗراسة1- 3

 ةॻʴॻئʙة الॻالȜالإش  

في لʻʸاعة الإلʛʱؔونॽات  سامʨʶنجتʺʨقع مʕسʶة هل يʨجʙ أثʛ دال احʸائॽا للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على    

  الʨʶق الʜʳائȄʛة؟

 ةॻɸʙلة الفʭالاس  

الʨʶق سامʨʶنج في تʺʨقع مʕسʶة حʸائॽا لʨسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔوني على إهل يʨجʙ أثʛ دال   - 1

 الʜʳائȄʛة؟

 

 

 

 

 

المتغير المستقـل:
الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي 

 

 وسائل الʹʙʵ الإلʙʯؒوني

 ȎʦʯʲʸالǺ ȖȂʦʴʯال 

 الʗʶʸاॻɾة 

 الʱاذبॻة 

 سʙعة الانʵʯار

 الʯʸعة والॻɼʙʯه

ʥȂʙثʓʸال 

 :المتغير التابع

 الʦʸʯقع

 رʦʢʹم ʥقع مʦʸʯال

 الʦʶرة الʘهʹॻة

 رʦʢʹم ʥقع مʦʸʯال

ʸة الʸॻɿةال  ʗرؕ

 رʦʢʹم ʥقع مʦʸʯال

 الʶʲة الॻɾʦʴة
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 سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة؟تʺʨقع مʕسʶة حʸائॽا للǼ ȘȄʨʶʱالʺȐʨʱʴ على إهل يʨجʙ أثʛ دال   - 2

 سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة؟ʺʨقع مʕسʶة للʺʙʸاॽʀة على ت حʸائॽاإهل يʨجʙ أثʛ دال   - 3

 ة؟سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛتʺʨقع مʕسʶة حʸائॽا للʳاذبॽة على إهل يʨجʙ أثʛ دال  - 4

 سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة؟تʺʨقع مʕسʶة حʸائॽا لʛʶعة الانʷʱار على إهل يʨجʙ أثʛ دال  - 5

 سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة؟تʺʨقع مʕسʶة حʸائॽا للʺʱعة والॽɾʛʱه على إهل يʨجʙ أثʛ دال  - 6

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة؟تʺʨقع حʸائॽا للʺʕثʧȄʛ على إهل يʨجʙ أثʛ دال  - 7 ʛؗش  

  تʺʨʴرت فʛضॽات الʙراسة ॽɾʺا يلي: فʙضॻات الʗراسة:. 2- 3

 ةॻʴॻئʙة الॻضʙالف  

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة.تʺʨقع يʨجʙ أثʛ إʳǽابي دال احʸائॽا للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على    ʛؗش  

 :ةॻɸʙات الفॻضʙالف  

ة سامʨʶنج في الʨʶق  تʺʨقععلى  يʨجʙ أثʛ اʳǽابي دال احʸائॽا لʨسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔوني - 1 ʛؗش 

 الʜʳائȄʛة.

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة.ʺʨقع ॽا للǼ ȘȄʨʶʱالʺȐʨʱʴ على تيʨجʙ أثʛ إʳǽابي دال احʸائ - 2 ʛؗش 

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة.تʺʨقع يʨجʙ أثʛ إʳǽابي دال احʸائॽا للʺʙʸاॽʀة على  - 3 ʛؗش 

4 -   ʛأث ʙجʨابي دال إيʳǽة على إॽاذبʳا للॽائʸة ح ʛؗقع شʨʺق تʨʶنج في الʨʶة.سامȄʛائʜʳال 

5 -   ʛأث ʙجʨابي دال إيʳǽار على إʷʱعة الانʛʶا لॽائʸقع حʨʺة.تȄʛائʜʳق الʨʶنج في الʨʶة سام ʛؗش 

6 -  ʛأث ʙجʨابي دال إيʳǽه على إॽɾʛʱعة والʱʺا للॽائʸقع حʨʺة.تȄʛائʜʳق الʨʶنج في الʨʶة سام ʛؗش 

7 -  ʛأث ʙجʨابي دال إيʳǽعلى إ ʧȄʛثʕʺا للॽائʸقع حʨʺق تʨʶنج في الʨʶة سام ʛؗة.شȄʛائʜʳال  

  ثانॻا: تʗʲيʗ مʸʯʱع وعʻʹة الʗراسة

ة رائʙة Ǽالʻʸاعة الإلʛʱؔونॽات في الʨʶق الʜʳائȄʛة وذلʥ سامʨʶنج مʕسʶة  لقʙ تʦ إخॽʱار       ʛؗارها شॼʱع

، تʻʰʱى سॽاسة الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي في الʛʱوȄج لʺʳʱʻاتها، مʺا يॽʱح ॽʀاس تأثʛʽه على تʺʨقعها مʧ مʴلॽا ودولॽا

 ʛʤا يلي:وجهة نʺॽɾ راسةʙة الʻʽع وعʺʱʳم ʙيʙʴت ʦت ʙنج، وقʨʶة سامȄارʳʱللعلامة ال ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال  
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هʨ الʺʨʺʳعة الؔلॽة لللʺفʛدات أو الʨحʙات أو الʨʤاهʛ أو الأشॽاء الʱي لها خʸائʟ  مʸʯʱع الʗراسة: .1

ة وʖʸʻȄ علʽها الاهʱʺام في دراسة العʻʽة حʱى يʻʶʱى تعʺʦॽ نʱائʳه علʽها. ʛؗʱʷ1م 

      ʱة في ؗليॽالʴراسة الʙع الʺʱʳل مʲʺ ادʛنج  الأفʨʶة سامȄارʳʱن العلامة الʨمʙʵʱʶǽ ʧيʚال

""Samsung) ʗة بلغʛʶॽة مʻʽع ʚأخ ʦت ʘʽ534حʱʶم ʧدة ) مʛه العلامةمفʚمي هʙʵ، الا ʦت ʙاد و قʺʱع

تʦ تʨزȄعه إلʛʱؔونॽا عʻʽة، ؗʺا في الʨʱزȄع على أسلʨب الإتʸال الʺॼاشʛ بʨʱزȄع نʶخ ورॽʀة على أفʛاد ال

Ǽة. اॽونʛʱؔات الإلȞॼʷام الʙʵʱس  

هي مʨʺʳعة جʜئॽة مʧ مفʛدات الʺʱʳʺع الإحʸائي مʴل الʙراسة، يʦʱ تʙʴيʙها : (Sample)العʻʹة .2

ȄʛʢǼقة معʻʽة ʘʽʴǼ تʨؔن مʺʲلة للʺʱʳʺع الإحʸائي الʺȃʨʴʶة مʻه وʱʵȄلف حʦʳ العʻʽة حʖʶ نʨعها، 

 2والȄʛʷॼة. أهʺॽة الʙراسة والإمȞانॽات الʺادǽة

أو الʺʱاحة) ؗعʻʽة غʛʽ عʨʷائॽة، شʺلʗ مʱʵلف الʺʱʶهلʧʽؔ  *وقʙ أخʛʽʱت العʻʽة الʺلائʺة (الʺʛʶॽة    

  .)7- 4 الʗʱول رقʤ ( الʜʳائʧʽȄʛ للعلامة الʳʱارȄة العالʺॽة سامʨʶنج مʧ عʙة ولاǽات،  ومʧ ؗافة الأعʺار

يʦʱ  ،على العʻʽة الأساسॽة هاتॽʰʢقو مʧ أجل الʴʱقȘ مʧ صلاحॽة أداة الʙراسة سʠʯلاॻɸة: . العʻʹة الا1- 2

على عʻʽة إسʢʱلاॽɺة ، مʧ خلال تʨزȄع الإسॽʰʱان وتॽʰʢقه في مʛحلة أولॽة ॽʀاس صʙق وثॼات الإسॽʰʱان

 ʧنة مʨȞدة.  30مʛمف  

 550مفʛدة في حʧʽ تʦ تʨزȄع  505الأساسॽة مʧ أفʛاد العʻʽة تʨؔنʗ : )الأساسॻة(. العʻʹة الأصلॻة2- 2

 384سʙʵʱام عʻʽة ا يʨʱفʛ على إʡار للʺعايʻة Ȟǽفي حʦʳ الʺʱʳʺع غʛʽ معلʨم لاوȃʺا أن قائʺة إسʱقʸائॽة، 

ʨم، وقʙ مفʛدة وفقا لʺا جاء في الʙراسات الʶاǼقة والʱي تʦ حʶابها وفȘ الʺعادلة الʵاصة Ǽالʺʱʳʺع غʛʽ الʺعل

 ʦجاع اتʛʱع505سॽʺʳت ʦت ʙال ، ولقʛشه ʧة مʙʱʺʺة الʛʱانات في الفॽʰ  ةॽلȄʨجʛة شهǽإلى غا ʛʰʺʶǽد.    

   Ǽ Șعلʱا يʺॽɾموʨالʺعل ʛʽع غʺʱʳʺة في حالة الʻʽالع ʦʳʴاǼ هاʙيʙʴت ʦت ʙة، فقॽام الʺعادلة الآتʙʵʱس:  

                                                           
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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 حʘʽ أن:

.حʦʳ العʻʽة:  n 

Pر بʙة تقʱة ثابʺॽʀ :50 وهي درجة الإ ʧʽلاف بʱعخʺʱʳʺدات الʛمف. 

Z: مʨدلالة معل Ȑʨʱʶʺة الʺقابلة لȄارॽɻʺة الʺॽʁا اذ، إال ȑارॽɻʺأ الʢʵة الʺॽʀ ʗة فإ 0.05ؗانʺॽʁن ال

  . 2.58فإن الॽʁʺة الʺॽɻارȄة تقʙر ب  0.01الʺॽɻارȑ  ا ؗانॽʀ ʗʺة الʢʵأاذ، أما إ1.96الʺॽɻارȄة تقʙر ب 

:  ر بʙقȄو ȑارॽɻʺأ الʢʵ5ال  1أو 

  علاه: وȃالʱعʠȄʨ في الʺعادلة أ 

  

  أداة الʗراسة ومȎʗ صʗقها وثॺاتها :لʖالʠʸلʔ الʰا

بهʙف تʛȄʨʢ أداة الʙراسة ʨȞǽن مʧ الʹʛورȑ إخॼʱار مॽʁاس الإسॽʰʱان Ǽإجʛاء إخॼʱارات تʲʺʱل في صʙق     

  الأداة وثॼاتها، وذلǼ ʥإتॼاع الʢʵة الآتॽة:

  الʗراسةأولا: أداة 

    ʰʱام إسʙʵʱسȂو ʛȄʨʢت ʦت ʙلقॽʖاسʻة،  ان مȃʨلʢʺانات الॽʰل على الʨʸʴلل ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺجه للʨم

تʺʨقع أثʛ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على لʙراسة تهʙف مʧ مʨʺʳعة مʧ الॼɻارات قائʺة الإسʱقʸائॽة تʨؔʱن ال

سʙʵʱام مॽʁاس لʛȞॽت ا، وقʙ تʦ الʜʳائȄʛة لʻʸاعة الإلʛʱؔونॽات في الʨʶق الʺʕسʶة الʙولॽة سامʨʶنج 

  الʵʺاسي (غʛʽ مʨافʙʷǼ Șة، غʛʽ مʨافȘ، حॽادȑ، مʨافȘ، مʨافʙʷǼ Șة ).

 ) فقʛة مʨزعة على ثلاثة أجʜاء:  42سॽʰʱان (على ما جاء أعلاه، تʹʺʧ الا وʻȃاء    

 ء الأولʚʱال:  ،ʛʺالع ،ʝʻʳال) ʧʽʰʽʳʱʶʺال ʧة عॽʸʵʷانات الॽʰال ʧارة عॼɺ ʨي، وهʺॽعلʱال Ȑʨʱʶʺال

  ).الॽʣʨفة والʷʻاȋ، والʨسائل الأكʛʲ إسʙʵʱاما للʨʸʴل على الʺعلʨمة قʰل الʛʷاء

n = 
ଵ.ଽ଺మ

଴.଴ହమ
. 0.5(1-0.5)= 384 

n = 
మ

మ.P (1-P) 
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 انيʰء الʚʱال:  ʧن مʨؔʱȄوسي، وʛʽالف ȘȄʨʶʱر الʨʴم ʧارة عॼɺ ʨزعة على  26وهʨارة، مॼɺ7 

 6ن مǼ ، ʧعʙ الǼ ȘȄʨʶʱالʺȐʨʱʴ وॼɺ ʨؔʱȄارات 6وسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔونॽة وʨؔʱȄن مǼ ʧعʙ (أǼعاد

نʷʱار ॼɺارات، Ǽعʙ سʛعة الا 3يʨؔʱن مॼɺ  ʧارات، Ǽعʙ الʺʙʸاॽʀة يʨؔʱن مॼɺ ʧارتǼ ،ʧʽعʙ الʳاذبॽة

 ʧن مʨؔʱ3ي  ʧن مʨؔʱون يʛثʕʺال ʙعǼ ،ʧʽارتॼɺ ʧن مʨؔʱه يॽɾʛʱعة والʱʺال ʙعǼ ،اراتॼɺ4 اراتॼɺ(. 

  :ʖالʰء الʚʱال ʧن مʨؔʱȄقع، وʨʺʱر الʨʴل مʨارات حॼɺ ʧʺʹʱȄزعة على  11وʨة مʛ3فق  ʙعǼ عادǼأ

) ʧʺʹʱة يॽʻهʚرة الʨʸر الʨʤʻم ʧقع مʨʺʱ4ال  ʧʺʹʱȄة و  ॼɺ4ارات، مʧ مʨʤʻر الॽʁʺة الʺʙرؗ

 ʧʺʹʱȄة وॽʀʨʶال ʟʸʴقع على أساس الʨʺʱال ʙعȃارات، وॼɺ3 اراتॼɺ(. 

 ʗʳمة في الʗراسةسالʔʻ والأدوات الإحʶائॻة الʯʴʸ: الأنॻاثا

تʦ إسʙʵʱام بʛنامج لʴʱقȘʽ أهʙاف الʙراسة وتʴلʽل الॽʰانات الʱي تʦ تॽʺʳعها مʧ خلال أداة الʙراسة        

، وللإجاǼة على أسʯلة الʙراسة ولاخॼʱار صʴة (SPSS v22)للعلʨم الإجʱʺاॽɺة  الʜʴمة الإحʸائॽة 

  سʙʵʱمʗ عʙة أسالʖʽ إحʸائॽة:الفʛضॽات ا

الاسॽʰʱان  إجاǼات نʱائجوصف خʸائʟ العʻʽة الʺʙروسة، وتʴلʽل مʧ أجل : أسالʔʻ وصॻɽة -1

تقʦǽʙ وصف عʱʺاد على تʦ الاالإجاǼات لؔل ǼعǼ ،ʙالإضافة إلى الʖʶʻ والʛؔʱارات، تʳاه ومعʛفة ا

د الʺʧʽȃʨʳʱʶ، اʛ افة إلى تʽʺʴل نʱائج إجاǼات الأفشامل لॽʰانات العʻʽة مʧ حʘʽ الʸʵائʟ، إض

ॽʰت ʦث ʧان درجة ومʢوس ʧع ʦॽʁال ʗʱʷابي. هتʶʴام:ا الʙʵʱإس ʦت ʘʽʴǼ 

Ȅʜة إسʙʵʱاما وأهʺॽة حʙʴǽ ʘʽد الʙرجة   الʦسȊ الʴʲابي: .1- 1 ʛؗʺعة الʜʻال ʝॽمقاي ʛʲأك ʨه Ȍسʨʱʺال

 1وʳǼ ʖʶʴȄʺع جʺॽع الʙرجات وقʱʺʶها على عʙدها. ،الʨسʢى في الʨʱزȄع

لʺʨʱسȌ مȃʛعات  ر الॽȃʛʱعيʚالʳوهʨ  الʗʱʷʱ شʨʽعا وأهʺॽة، هʨ أكʛʲ مقايʝॽنʙʲاف الॻɹʸارȏ: الا  .2- 1

    2.ر الॽȃʛʱعي للॼʱايʚʧنʛʴافات الʦॽʁ عʧ مʨʱسʢها الʶʴابي،  وهʨ الʳا

 خॼʱار فʛضॽات الʙراسة والʺʲʺʱلة ॽɾʺا يلي:والʱي تʙʵʱʶم في اسʗʯلالي: اخॺʯارات الإحʶاء الا - 2

  ن"معامل الاʦسʙʻب ȉاॺرتPearson Corrélation" : ʙيʙʴʱعة لॽʰʡ ؗل ʧʽقل.العلاقة بʱʶع ومǼتا ʛʽغʱم 

                                                           
الʲقافة للʛʷʻ والʨʱزȄع، الॼʢعة الأولى، عʺان، الأردن، ، دار  SPSSالإحʶاء الॻʮʠʯقي Ǻإسʗʳʯام بʙنامج، 2014عʙʰ اللاه إبʛاʦॽʂ الفقهي،   1

  .112ص
  .30، دار الʴامʙ للʛʷʻ والʨʱزȄع، عʺان، الاردن، صSPSSالإحʶاء الʲʯلʻلي مع تॻʮʠقات بʙمॻʱة ،  2015نʽʰل جʺعة صالح  الʳʻار،  2
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  :ʗيʗʲʯقل في معامل الʱʶم ʛʽغʱؗل م ʛأث ʙيʙʴʱȃقلة وʱʶʺات الʛʽغʱʺال ʧة لؔل مȄʛʽʶفʱة الʨفة القʛلʺع

 الʺʱغʛʽ الʱاǼع.

  ل الاʻلʲت :Ȋॻʴॺال ȏار الأحادʗʲوالنʚعǼاʱال ʛʽغʱʺقل في الʱʶم ʛʽغʱلؔل م ȑʨʻالʺع ʛʽأثʱال ʝॽʁǽ ȑ. 

  ل الاʻلʲد: تʗعʯʸار الʗʲن ʛاس أثॽʁع.لǼاʱال ʛʽغʱʺعلى ال ʙعاد في آن واحǼعة الأʨʺʳم 

 ʥايॺʯل الʻلʲار تॺʯاخ ȏالأحادANOVA: ائʱن ʛʽʶفي تف ʙʺʱعȄة وʺॽʁة الȄʨʻالʺع Ȑʨʱʶه على مʳ

 ، والʱي تʙʵʱʶم لʙراسة الفʛوق والʱأكʙ مʧ العلاقة بʧʽ الʺʱغʛʽات.Fحʱʺالॽة للإحʸائॽة الا

 " اتॺʰار معامل الॺʯاخCronbach's Alpha" :ات أدلاॼار ثॼʱاس درجة الاخॽʀ ʛʰراسة عʙاق اة الʶت

 لفقʛات الاسॽʰʱان ومʱغʛʽات الʙراسة.

 إ.ʥʻʯʻقلʯʴم ʥʻʯʹʻلع ʕʹديʦʯار سॺʯخ  

  :روفʦʱʸلʦؕ ارॺʯا لاخ ʧم ʙأكʱعي أم لॽʰʢع الȄزʨʱالǼ فʸʱانات تॽʰأن ال ʧم ʙأكʱال ȑانات، أॽʰة الǽادʺʱع

   .لا

  : صʗق وثॺات أداة الʗراسةلʰاثا

     ʧها في  مʽعل ʙʺʱعǽ يʱال ʝالأس ʦاأهʙص Ȑʙم ʙيʙʴانات تॽʰار أداة جʺع الॼʱي خʱانات الॽʰات الॼق وث

ضعف صʴة وسلامة الʙراسة  سॽʰʱان، وذلʥ لأن ضعف صʙقها أو ثॼاتها يʕدǼ ȑالʹʛورة إلىيʨفʛها الا

  .مفʛدة 30والʱي تʦ تॽʰʢقها على العʻʽة الاسʢʱلاॽɺة والʺʨȞنة مǼ  ʧأكʺلها

  الॺʰات - 1

سॽʰʱان الاسʱقʛار في الʱʻائج وعʙم تغʛʽها ȞʷǼل ʛʽʰؗ لʨ تʦ إعادة تॽʰʢقها على نفʝ أفʛاد ǽقʙʸ بॼʲات الا    

ʱخلال ف ȋوʛʷوف والʛʤال ʝات وفي نفʛة مʙة عʻʽي العʱق الʛʢال ʧة، ومʻʽة معॽʻة زمʛاس اॽʀ في ʗمʙʵʱس

  الॼʲات ما يلي:  

، وأصغॽʀ ʛʺة مقʨʰلة هي 1و 0تʛʱاوح ʦॽʀ هʚا الʺعامل ما بʧʽ الॺʰات ȂʙʠǺقة معامل الفا ʙؕونॺاخ:  .1- 1

 معاملات ثॼات أداة الʙراسة.يʧʽʰ ، والʙʳول الآتي 0.6
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) ʤول رقʗاخ.1-4جॺونʙؕ قة الفاȂʙʠǺ انॻʮʯات الاسॺضح ثʦي :(  

عʗد   الॺعʗ-الʦʲʸر 
  الॺɹارات

حʤʱ العʻʹة 
  الاسʠʯلاॻɸة

ʸॻɾة الفا 
  كʙونॺاخ

القʙار 
  الاحʶائي

  ثॼات مقʨʰل  0.694  30  06  وسائل الʹʙʵ الإلʙʯؒونॻة
 ȎʦʯʲʸالǺ ȖȂʦʴʯل  0.625  30  06  الʨʰات مقॼث  

  ثॼات جʙʽ  0.784  30  02  الʗʶʸاॻɾة
  ثॼات جʙʽ جʙا  0.860  30  03  الʱاذبॻة

  ثॼات مقʨʰل  0.641  30  03  سʙعة الانʵʯار
  ثॼات جʙʽ  0.742  30  02  الʯʸعة والॻɼʙʯه

  ثॼات جʙʽ جʙا  0.821  30  04  الʓʸثʙون 
  ثॼات مʺʱاز  0.903  30  26  الʦʲʸر الأول: الʯʸغʙʻ الʯʴʸقل: الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي

  ثॼات جʙʽ  0.704  30  04  الʦʸʯقع مʥ خلال الʦʶرة الʘهʹॻة
ة   ثॼات جʙʽ  0.789  30  04  الʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر الʸॻɿة الʗʸرؕ

  ثॼات جʙʽ  0.724  30  03  الʦʸʯقع حʔʴ الʶʲة الॻɾʦʴة
سامʦʴنج الʰاني: الʯʸغʙʻ الʯاǺع: تʦʸقع مʓسʴة الʦʲʸر 

  في الʦʴق الʚʱائȂʙة
  ثॼات جʙʽ جʙا  0.836  30  11

 spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

      ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧاخ للأ1-4مॼونʛؗ الفا ʦॽʀ ح أنʹʱي () ʧم ʗاوحʛان تॽʰʱعاد الاسǼ0.6 (لى إ

لى (جʙʽ جʙا)، ؗʺا أن ॽʀʺة الفا ʛؗونॼاخ لʺʨʴرȑ إثॼات الأǼعاد تʛاوح مʧ (مقʨʰل)  ) مʺا يʙل على0.8(

) ʖʽتʛʱعلى ال ʗان بلغॽʰʱات م0.836)، (0.903الاسॼل على ثʙا تʙة جʙʽازة إلى جʱʺم ʧم ʦॽʀ تفع ) وهيʛ

Șʽʰʢ الʺʙʽاني عʱʺاد علॽه في الʱʺʱʱع بʙرجة ثॼات عالॽة، وʧȞʺȄ الاسॽʰʱان يللʺʨʴرʧȄ ؗʺا يʙل على أن الا

  للʙراسة. 

رتॼاȋ إلى نʸفʧʽ ومʧ ثʦ إʳǽاد معامل الاسॽʰʱان تʜʳئة الا أيʧ تʦالॺʰات ȂʙʠǺقة الʚʱʯئة الʹॻɽʶة:  .2- 1

للʜʳʱئة جʲʺان خॼʱار، وȃعʙ ذلʥ تʦ تॽʴʸح معامل الإرتॼاȋ بʨاسʢة معادلة بʛʽسʨن بʧʽ نʸفي الا

 الॽɿʸʻة.
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) ʤول رقʗان 2-4جॻʮʯات الاسॺضح ثʦة): يॻɽʶʹئة الʚʱʯقة الȂʙʠǺ  

الفا   الॺعʗ-الʦʲʸر 
كʙونॺاخ 

  للʚʱء
  الاول

الفا 
كʙونॺاخ 
للʚʱء 
  الʰاني

معامل 
 ȉاॺارت
الʚʱʯئة 
  الʹॻɽʶة

تॻʲʶح 
الʦʠل 
ʸǺعادلة 
جʸʰان 
للʚʱʯئة 
  الʹॻɽʶة

  القʙار الاحʶائي

ॻونʙʯؒالإل ʙʵʹل  0.696  0.535  0.630  0.418  ةوسائل الʨʰات مقॼث  
 ȎʦʯʲʸالǺ ȖȂʦʴʯ0.433  0.277  0.460  0.721  ال  ʠفʵʻات مॼث  

  ثॼات جʙʽ  0.784  0.646  1.00  1.00  الʗʶʸاॻɾة
  ثॼات جʙʽ جʙا  0.826  0.750  1.00  0.812  الʱاذبॻة

  ثॼات جʙʽ  0.700  0.538  1.00  0.459  سʙعة الانʵʯار
  ثॼات جʙʽ  0.742  0.601  1.00  1.00  الʯʸعة والॻɼʙʯه

  جʙʽ ثॼات  0.738  0.663  0.685  0.760  الʓʸثʙون 
  ثॼات جʙʽ جʙا  0.838  0.754  0.883  0.757  الʦʲʸر الأول: الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي
  ثॼات مʵʻفʠ  0.544  0.388  0.833  0.630  الʦʸʯقع مʥ خلال الʦʶرة الʘهʹॻة

ة   ثॼات جʙʽ  0.755  0.613  0.737  0.621  الʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر الʸॻɿة الʗʸرؕ
  ثॼات مʵʻفʠ  0.575  0.404  1.00  0.792  الʦʸʯقع حʔʴ الʶʲة الॻɾʦʴة

سامʦʴنج في الʦʴق مʓسʴة تʦʸقع الʦʲʸر الʰاني: 
  الʚʱائȂʙة

0.726  0.797  0.574  0.726  ʙʽات جॼث  

 spss v22مʧ اعʙاد الʢالॼة Ǽالاعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

     ) ʦول رقʙʳال ʧح مʹʱأن 2- 4ي ( ،ʧايॼʱال ʥلʚ معامل ثॼات ألفا ʛؗونॼاخ غʛʽ مʶʱاوȑ للʺʨʺʳعʧʽʱ وؗ

ʦॽʀ تॽʴʸح الॽɿʸʻة، حʘʽ تʛاوحʗ وȃالʱالي سʦʱʽ تॽʴʸح معامل الإرتॼاȋ بʨاسʢة معامل جʲʺان للʜʳʱئة 

) مʺا يʙل على ثॼات الاǼعاد تʛاوح مʧ (مقʨʰل) 0.8) الى (0.6للأǼعاد الاسॽʰʱان مʧ (جʲʺان الʨʢل Ǽʺعادلة 

(الʨʺʱقع حʖʶ  (جʙʽ جʙا)، ما عʙا اǼعاد (الǼ ȘȄʨʶʱالʺȐʨʱʴ)، (الʨʺʱقع مʧ خلال الʨʸرة الʚهॽʻة)،الى 

لʺعامل ارتॼاȋ الʜʳʱئة الॽɿʸʻة  الʵاصة جʲʺان الʸʴة الॽʀʨʶة)، والʱي ؗانʦॽʀ ʗ تॽʴʸح الʨʢل Ǽʺعادلة 

) ʧاقل م ʦائ ،)0.6بهʱʻاد على الʺʱالاعǼ أنه ʛʽغ ʠفʵʻات مॼل على ثʙألفا  جمʺا يǼ اصةʵقة الǼاʶال

لʺعامل ارتॼاȋ جʲʺان ن ʦॽʀ تॽʴʸح الʨʢل Ǽʺعادلة أʨثʨق في ثॼات هاته الأǼعاد، ؗʺا ʧȞʺǽ الكʛونॼاخ 
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) ʖʽتʛʱعلى ال ʗان بلغॽʰʱالاس ȑرʨʴʺة لॽɿʸʻئة الʜʳʱا الى  ،)0.726)، (0.838الʙة جʙʽج ʧم ʦॽʀ وهي

  جʙʽة  تʙل على ثॼات جʙʽ للʺʨʴرʧȄ،  وتʶʺح Ǽاسʙʵʱامهʺا في جʺع الॽʰانات.

 الʗʶق. 2

    ʙق أداة الʙة وصॽقابل Ȑʙه مǼ ʙʸقǽاسه في الأॽʁت لʙاس ما أعॽʁق راسة لʙص ʧم ʙأكʱال ʦت ʙصل، وق

   سॽʰʱان مʧ خلال ما يلي:الا

2 -1. :ȏʙاهʢق الʗʶقة على  الȄʛʢه الʚه ʙʺʱراسة، آراء تعʙال الʳفي م ʧʽʸʱʵʺاء الʛʰʵوال ʧʽʺȞʴʺال

 ʧʽʺȞʴʺة الʚالأسات ʧعة مʨʺʳضها على مʛراسة عʙق أداة الʙص ʧم Șقʴʱال ʖلʢت ʘʽح) Ȗʲلʸال

ʤان 02رقॻʮʯللاس ʥʻʸȜʲʸة الʘة الأساتʸقائ ʥʻʮي( ǽأ ʦǽʙها وتقʽف ʦاء رأيهʙبȂها وʺॽȞʴʱة  ةلʤملاح

يʛونها مʻاسॼة، مʧ حʘʽ مȐʙ مʻاسॼة الॼɻارات للʺʴاور الʛئॽʶॽة ومʧ حʘʽ شʺʨلʱʽها، تʨʻع 

ॽʸاها، سلامة ودقة الʨʱʴارات الامॼɻة لॽʺة والعلȄʨل  اغة اللغʨʺش Ȑʙحها، ومʨان ووضॽʰʱس

ʜت ملاحʤاتهʦ حʨل الاسॽʰʱان لʺȞʷلة الʙراسة، وتʴقȘʽ أهʙاالا ʛؗت ʙار، دمج، نقفها، وقʸʱل، خ

ائي لأداة الʙراسة تعʙيل وحʚف Ǽعʠ الॼɻارات، وقʙ تǼ ʦالفعل الأخǼ ʚالʺلاحʤات عʙʻ الʦॽʺʸʱ الʻه

مع الʛʴص أن تʨؔن مʛʸʱʵة  )ॼɺارة 37(سॽʰʱان في صʨرته الʻهائॽة مʨȞن مʧ لʦʱʽ إعʙاد الا

  .)ॻʮان في صʦرته الʹهائॻةʯسيʥʻʮ الا  01 الʸلȖʲ رقʤ(ومفهʨمة ومʻاسॼة للʺʨضʨع 

سॽʰʱان بلʨغها، وʧʽʰȄ مȐʙ ة مȐʙ تʴقȘ الأهʙاف الʱي يʙȄʛ الاتʝॽʁ هʚه الȄʛʢقالʗʶق الʘاتي:   .2- 2

   .Ǽالʙرجة الؔلॽة لفقʛات الاسॽʰʱانارتॼاȋ ؗل مʳال مʧ مʳالات الʙراسة 

  الॼʲاتටحʘʽ أن: الʙʸق الʚاتي =     

  وتʱʹح نʱائج الʙʸق الʚاتي للاسॽʰʱان في الʙʳول الآتي:    
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) ʤول رقʗان3-4جॻʮʯاتي للاسʘق الʗʶائج الʯضح نʦي :(.  
عʗد   الॺعʗ-الʦʲʸر 

  الॺɹارات

ʸॻɾة الفا 

  كʙونॺاخ

القʙار   معامل الʗʶق

  الاحʶائي

ॻونʙʯؒالإل ʙʵʹصادق  0.833  0.694  06  ةوسائل ال  

 ȎʦʯʲʸالǺ ȖȂʦʴʯصادق  0.791  0.625  06  ال  

  صادق  0.885  0.784  02  الʗʶʸاॻɾة

  صادق  0.927  0.860  03  الʱاذبॻة

  صادق  0.801  0.641  03  سʙعة الانʵʯار

  صادق  0.861  0.742  02  الʯʸعة والॻɼʙʯه

  صادق  0.906  0.821  04  الʓʸثʙون 

  صادق  0.950  0.903  26  الʦʲʸر الأول: الʯʸغʙʻ الʯʴʸقل: الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي

  صادق  0.839  0.704  04  الʦʸʯقع مʥ خلال الʦʶرة الʘهʹॻة

ةالʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر الʸॻɿة    صادق  0.888  0.789  04  الʗʸرؕ

  صادق  0.851  0.724  03  الʦʸʯقع حʔʴ الʶʲة الॻɾʦʴة

مʓسʴة تʦʸقع لʦʲʸر الʰاني: الʯʸغʙʻ الʯاǺع: ا

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة

  صادق  0.914  0.836  11

 spss v22مʧ اعʙاد الʢالॼة Ǽالاعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

      ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧح ) 3-4مʹʱي ʛʰؗلها أك ʗان ؗانॽʰʱاور الاسʴعاد ومǼاتي لأʚق الʙʸال ʦॽʀ أن

) ʧه (0.8مʱʺॽʀ ʗؗان ȑʚوال (ȐʨʱʴʺالǼ ȘȄʨʶʱال) ʙعǼ ʙل هاته 0.761) ما عʙأس بها، تǼ ة لاʺॽʀ وهي (

  الʦॽʁ لʺعامل الʙʸق على صʙق ذاتي عالي للاسॽʰʱان ʶǽʺح Ǽاسʙʵʱامه في جʺع الॽʰانات.

تʦ إجʛاء الʙʸق الʻʰائي لأداة الʙراسة عȘȄʛʡ ʧ حʶاب معاملات الإرتॼاȋ بʧʽ لقʙ الʗʶق الʮʹائي:   .3- 2

كل Ǽعʙ مʧ أǼعاد الʺʱغʛʽ والʺʱغʛʽ نفʶه، فإذا ؗان معامل الإرتॼاȋ قȄʨا ومعʱʻʱʶॽɾ ،ȑʨʻج أن 

ʥضح ذلʨول الآتي يʙʳائي، والʻʰق الʙʸال ʧة مॽرجة عالʙع بʱʺʱان يॽʰʱالإس :  
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) ʤول رقʗائج إخ ):4-4جʯاننॻʮʯائي للاسʹʮق الʗʶار الॺʯ  

معامل الارتॺاȉ   الॺعʗ  الʦʲʸر

  )Rبʙʻسʦن (

درجة 

  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 

  الاحʶائي

الʦʲʸر الأول: الʯʸغʙʻ الʯʴʸقل: 

  الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي

ॻونʙʯؒالإل ʙʵʹةوسائل ال  

0,768**  

  

0.000  

  

  دال

 ȎʦʯʲʸالǺ ȖȂʦʴʯدال  0.000  **0,786  ال  

  دال  0.012  *0,454  الʗʶʸاॻɾة

  دال  0.000  **0,831  الʱاذبॻة

  دال  0.000  **0,597  سʙعة الانʵʯار

  دال  0.000  **0,731  الʯʸعة والॻɼʙʯه

  دال  0.000  **0,791  الʓʸثʙون 

تʦʸقع لʦʲʸر الʰاني: الʯʸغʙʻ الʯاǺع: ا

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙةمʓسʴة 

الʦʸʯقع مʥ خلال الʦʶرة 

  **0,688  الʘهʹॻة

  

0.000  

  

  دال

الʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر 

ة   **0,863  الʸॻɿة الʗʸرؕ

  

0.000  

  

  دال

الʦʸʯقع حʔʴ الʶʲة 

  **0,842  الॻɾʦʴة

  

0.000  

  

  دال
 spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

    ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧح ) 4- 4مʹʱأن ؗل ي ʧم ʙعǼ ة دالةॼجʨم ȋاॼان على درجة ارتॽʰʱعاد الاسǼأ

مʺا يʙل على صʙق بʻائي مʛتفع لهاته الʺʴاور ʶǽʺح Ǽاسʙʵʱامها في  احʸائॽا مع الʺʨʴر الʵاص بها،

  جʺع الॽʰانات.

جات الʙنॽا وتʟʻ هʚه الȄʛʢقة على الʺقارنة بʧʽ الʙر الʗʶق الȏʚʻʻʸʯ (صʗق الʸقارنة الॻɼʙʠة):   .4- 2

الʙراسة صادقة لʺا أعʙت مʧ أجله، سॽʰʱان، والȑʚ يهʙف إلى معʛفة أن أداة والعلॽا Ǽعʙ تʨزȄع الا

  وهʚا ما ʧȞʺǽ تʨضʴॽه مʧ خلال الʙʳول الآتي:، على أساس القʙرة على الʜʽʽʺʱ بʧʽ الʙرجات
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) ʤول رقʗان.5-4جॻʮʯللاس ȏʚʻʻʸʯق الʗʶائج الʯضح نʦي :(  

الʦʯʸسȊ   الفʭة  الॺعʗ -الʦʲʸر

  الʴʲابي

الانʙʲاف 

 ȏارॻɹʸال  

  ʸॻɾة

)T(  

  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

  القʙار

  الاحʶائي

  وسائل الʹʙʵ الإلʙʯؒونॻة

  

  6,397  2,23207  25,875  علॽا

  

  دال  0.000

  2,67261  18  دنॽا

 ȎʦʯʲʸالǺ ȖȂʦʴʯال  

  

  7,522  1,28174  27,25  علॽا

  

  دال  0.000

  2,66927  19,375  دنॽا

  الʗʶʸاॻɾة

  

  7  0,75593  9,5  علॽا

  

  دال  0.000

  1,19523  6  دنॽا

  الʱاذبॻة

  

  9,259  0,35355  14,875  علॽا

  

  دال  0.000

  2,0702  8  دنॽا

  سʙعة الانʵʯار

  

  4,888  1,30931  13,5  علॽا

  

  دال  0.000

  1,99553  9,375  دنॽا

  الʯʸعة والॻɼʙʯه

  

  9,471  0,91613  8,625  علॽا

  

  دال  0.000

  0,70711  4,75  دنॽا

  الʓʸثʙون 

  

  9,792  1,59799  17,625  علॽا

  

  دال  0.000

  1,76777  9,375  دنॽا

  الʦʲʸر الأول: الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي

  7,776  5,41822  111,75  علॽا

  

  دال  0.000

  10,14801  80,125  دنॽا

  الʦʸʯقع مʥ خلال الʦʶرة الʘهʹॻة

  

  13,708  0,46291  19,75  علॽا

  

  دال  0.000

  0,83452  15,125  دنॽا

ة   الʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر الʸॻɿة الʗʸرؕ

  

  10,914  0,99103  19,125  علॽا

  

  دال  0.000

  1,06904  13,5  دنॽا

  الʦʸʯقع حʔʴ الʶʲة الॻɾʦʴة

  

  5,892  0,83452  13,875  علॽا

  

  دال  0.000

  1,92725  9,5  دنॽا

مʓسʴة تʦʸقع الʦʲʸر الʰاني: 

  سامʦʴنج في الʦʴق 

  2,76457  51,25  علॽا

8,133  

 

0.000  

 

  3,06769  39,375  دنॽا  دال
 spss v22مʛʵجات على ضʨء مʧ إعʙاد الʢالॼة  الʗʶʸر:
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      ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧق 5- 4مʙʸلالة على الʙلل ʧʽʱقلʱʶم ʧʽʱʻʽلع ʗدنʨʽʱار سॼʱام اخʙʵʱاس ʙعȃو (

مفʛدات) لؔل فʯة مʧ  8الȑʜʽʽʺʱ للاسॽʰʱان عʛʰ الʺقارنة بʧʽ درجات الفʧʽʱʯ العلॽا والʙنॽا واللʱان Ǽغلʱا عʙد (

أǼعاد فʛزت الʱʻائج على مȐʨʱʶ جʺॽع أحʖʶ شʛوȋ الʙʸق الȑʜʽʽʺʱ  ،)% 27العʻʽة الاسʢʱلاॽɺة بॼʶʻة (

ʙق مقارنة ومʴاور الاسॽʰʱان على وجʨد فʛوق ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ الفʧʽʱʯ العلॽا والʙنॽا مʺا يʙل على ص

  .سॽʰʱان ʶǽʺح Ǽاسʙʵʱامه لॽʁاس ما وضع لॽʁاسهॽɾʛʡة عالي (مʛتفع) للإ

ى لمʺا يʙل عȐʨʱʶʺǼ عالي ؗلها فقʙ جاءت  في هʚا الʺʢلʖ هاالʱʻائج الʺʨʱصل إلʽ لالخʛʽا، ومʧ خوأ     

  .اها وأǼعادهالʙراسة وتʻاسȘ فقʛاتوثॼات أداة  صʙق

ʸالॺانيʰال ʖʲ: ائجʯل الإ نʻلʲʯاور الاالʲʸائي لʶان حॻʮʯس  

خॼʱار الʨʱزȄع الॽʰʢعي والʴʱلʽل الʨصفي لʛʢʱق إلى خʸائʟ عʻʽة الʙراسة، واا ॼʘʴيʦʱ في هʚا الʺ     

يلي: لʺʱغʛʽات الʙراسة وفȘ ما  

  ʝائʶةدراسة خʹʻعياو  العॻʮʠع الȂزʦʯار الॺʯ؛خ 

 عاد الاǺاور وأʲʸائي لʶصف الإحʦانالॻʮʯس.  

خॺʯار الʦʯزȂع الॻʮʠعياو  الʠʸلʔ الأول: دراسة خʶائʝ العʻʹة  

     ،ʛʺالع ،ʝʻʳة ؗالॽɾاʛغʺǽʙال ʟائʸʵال Șة وفʻʽالع ʟائʸض خʛع ʦʱʽي، سʺॽعلʱال Ȑʨʱʶʺفة، الॽʣʨال

       تॼاع الʨʢʵات الآتॽة: وʦʱȄ ذلǼ ʥا إتʵاذ قʛار الʛʷاء، في الʨʸʴل على الʺعلʨمة قʰل الʨسائل الʺʱʶعʺلة 

  أولا: عʙض خʶائʝ العʻʹة حʔʴ الʶʳائʝ الʦʸǻʗغʙاॻɼة

الʙائʛة الॽʰʶʻة، (وأشȞال بॽانॽة  )الʛؔʱارات والʖʶʻ(يʦʱ عʛض خʸائʟ العʻʽة بʨاسʢة جʙاول تʛؔارȄة     

  ثʦ الʱعلȘʽ علʽها. )لॽʰانॽة...الʺʙرج الʛؔʱارȑ، الأعʺʙة ا
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1- ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦت  ʙʻغʯم(عʦʹال) ʛʹʱال  

) ʤول رقʗ6-4ج.ʛʹʱال ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦضح تʦي :(  
ʛʹʱد  الʗة  العȂʦʭʸة الॺʴʹال  
ʙؕ49,5  250  ذ % 
 % 50,5  255  أنʰى

 % 100 505  الʦʸʱʸع
 spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

.ʝʻʳال ʛʽغʱم ʖʶراسة حʙة الʻʽاد عʛع أفȄزʨضح تʨالي يʨʺل الȞʷوال  

) ʤل رقȜ2-4ش.ʛʹʱال ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦت :(  

  
 Excelمʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

الʧʽʶʻʳ حǼ ʘʽالʱقʖȄʛ مʱؔافئ بʧʽ  ة أفʛاد العʻʽتʨزȄع مʧ الʺلاحȎ مʧ الʙʳول والȞʷل الʶابȘ أن        

 ، وهʚا ما يʙل على تʨʻع أفʛاد عʻʽة الʙراسة %49.5، أما نॼʶة الʨؗʚر فʰلغʗ %50.5بلغʗ نॼʶة الإناث 

   .اث والʨؗʚربʧʽ الإن

  

  

  

  

  

ذكر 
49.5%

%50.5أنتى 

توزيع عينة الدراسة حسب الجنس
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2- ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦت ʙʻغʯم ʙʸالع  

) ʤول رقʗ7- 4ج.ʙʸالع ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦضح تʦي :(  
ʙʸد  العʗة  العȂʦʭʸة الॺʴʹال  

 ʥ36,4  184  سʹة 30أقل م % 
 ʥ46,7  236  سʹة 50الى  30م % 

 ʥم ʙʮ16,8 85  سʹة 50أك % 
 % 100 505  الʦʸʱʸع

  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

 عʺʛ.والȞʷل الʺʨالي يʨضح تʨزȄع أفʛاد عʻʽة الʙراسة حʖʶ مʱغʛʽ ال 

  ): تʦزȂع عʻʹة الʗراسة حʔʴ العȜ4-3.ʙʸل رقʤ (ش

  
 Excelمʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

       ʧم ʦهʻلغ سʰة يʻʽاد العʛة أفॽʰأن أغل Șابʶل الȞʷول والʙʳال ʧح مʹʱ30ي  ʧة  50إلى أقل مʻس

، وهʨ ما %17سʻة بॼʶʻة  50، ثʦ الفʯة أكʛʰ مʧ %36سʻة بॼʶʻة  30، يلʽها الفʯة أقل مʧ  %47بॼʶʻة 

مʧ  الفʯة سʨʳʱابهʦ هʦ لʽهʦ الʢالʖ لامʴل الʙراسة شॼاب لأن معʦʤ مʧ لʳأ إ يʙل على أن أغلʖ الفʯة

سʱʺارة أكʛʲ وجʺع لʱفاعل مع الاسʙʵʱام الʺʨاقع الإلʛʱؔونॽة والȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة لالʺʲقفة  والʻاشʢة في ا

  أكʛʰ عʙد مʧ الʛدود. 

  

سنة 30أقل من 
36%

سنة 50الى  30من 
47%

سنة 50أكبر من 
17%

توزيع عينة الدراسة حسب العمر
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3-  ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦت ʙʻغʯيمʸॻعلʯال Ȏʦʯʴʸال  

) ʤول رقʗي.): 8- 4جʸॻعلʯال Ȏʦʯʴʸال ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦضح تʦي  
  الʹॺʴة الȂʦʭʸة  العʗد  الȎʦʯʴʸ الʯعلʸॻي

 % 11,3  57  ثانȏʦ أو أقل
 % 52,3  264  جامعي
 Ȏʙ36,4 184  أخ % 

 % 100 505  الʦʸʱʸع
 spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

  عʻʽة الʙراسة حʖʶ مʱغʛʽ الʺȐʨʱʶ الʱعلॽʺي.والȞʷل الʺʨالي يʨضح تʨزȄع أفʛاد      

) ʤل رقȜي.4-4شʸॻعلʯال Ȏʦʯʴʸال ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦت :(  

  
  Excelمʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:   

الʱي ، ثʦ الفʯة %52.3مʧ الʳامعʧʽ بॼʶʻة  يʱʹح مʧ الʙʳول والȞʷل الʶابȘ أن أغلॽʰة أفʛاد العʻʽة        

 ʛي آخʺॽعلʱها الʨʱʶة مॼʶʻراسة%36.4بʙل الʴة مʯالف ʖل على أن أغلʙما ي ʨوه ، ʧʽامعʳال ʧلأن  م

  معʦʤ مʧ لʳأ إلʽهʦ الʢالʖ لإسʨʳʱابهʦ هʦ مʧ الفʯة الʺʲقفة.

  

  

 

57; ثانوي أو أقل

264; جامعي

184; أخرى
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توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي
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4-  ȉاʵʹال ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦت  

) ʤول رقʗ9- 4ج.ȉاʵʹال ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦضح تʦي :(  
ȉاʵʹد  الʗة  العȂʦʭʸة الॺʴʹال  
 % 34,9  176  مʡʦف

 % 8,3  42  أعʸال حʙة
ʗقاعʯ7,7 39  م % 

 % 13,9 70  بʗون عʸل
ʔالʟ  178 35,2 % 

 % 100 505  الʦʸʱʸع
 spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

  .ʷʻاȋوالȞʷل الʺʨالي يʨضح تʨزȄع أفʛاد عʻʽة الʙراسة حʖʶ مʱغʛʽ ال        

  ): تʦزȂع عʻʹة الʗراسة حʔʴ الʹʵاȉ.5-4رقʤ (شȜل 

  
  Excelمʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

،  %35يʱʹح مʧ الʙʳول والȞʷل الʶابȘ أن أغلॽʰة أفʛاد العʻʽة ǽعʛʰʱون مʧ الʢلاب والʺʣʨفʧʽ بॼʶʻة      

، وهʨ ما يʙل على أن أغلʖ الفʯة %8بॼʶʻة ، ثʦ فʯة أعʺال الʛʴة ومʱقاعʙ %14يلʽها الفʯة بʙون عʺل بॼʶʻة 

.ʖالʢال Ȍॽʴعة مॽʰʢǼ ʛʶفǽ ȑʚلاب والʢوال ʧʽفʣʨʺال ʧراسة مʙل الʴم  

  

موظف
35%

أعمال حرة
8%

متقاعد
8%

بدون عمل
14%

طالب
35%

توزيع عينة الدراسة حسب النشاط
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  تʦزȂع عʻʹة الʗراسة حॻɽॻؕ ʔʴة الʦʶʲل على الʸعلʦمة قʮل الʙʵاء  -5

) ʤول رقʗة10- 4جॻɽॻؕ ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦضح تʦل ): يʦʶʲمة على الʦعلʸل الʮاء. قʙʵال  

  الʹॺʴة الȂʦʭʸة  العʗد  الʙʵاء قʮل الʸعلʦمة على الʦʶʲل كॻɽॻة
 % 50,3  254  تʱارب الأقارب والأصʗقاء

 % 20,4  103  الاجʸʯاعيالʓʸثʙون على مʦاقع الʦʯاصل 
 % 16,4 83  الاجʸʯاॻɸةزȂارة الʦʸاقع الإلʙʯؒونॻة والʶفʲات الʳاصة عʙʮ الȜॺʵات 

Ȗʮ9,7 49  كل ما س % 
 Ȏʙ3,2 16  اخ % 

 % 100 505  الʦʸʱʸع
 spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

     ʛʽغʱم ʖʶراسة حʙة الʻʽاد عʛع أفȄزʨضح تʨالي يʨʺل الȞʷاء. والʛʷل الʰمة قʨل على الʺعلʨʸʴال  

) ʤل رقȜة6-4شॻɽॻؕ ʔʴراسة حʗة الʹʻع عȂزʦل ): تʦʶʲمة على الʦعلʸل الʮاء. قʙʵال  

  
  Excelمʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

يʱʹح مʧ الʙʳول والȞʷل الʶابȘ أن أغلॽʰة أفʛاد العʻʽة  تʙʵʱʶم تʳارب الأقارب والأصʙقاء للʨʸʴل     

سʱفادة مʧ الʺعلʨمات الʱي ǽقʙمها الʺʕثʛون أو ، لʽلʽها الا%50على الʺعلʨمة قʰل عʺلॽة الʛʷاء بॼʶʻة 

، لʽلʽها زȄارة الʺʨقع الإلʛʱؔوني والʸفʴات %20قع الʨʱاصل الاجʱʺاعي بॼʶʻة صانعي الʺȐʨʱʴ عʛʰ مʨا

ة بॼʶʻة  ʛؗʷالǼ اصةʵ17ال%ʽلʽة ها ا، لॼʶʻب Ȑʛادر أخʸوم Șʰام ؗل ما سʙʵʱالي،   %3،  %10سʨʱعلى 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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الʱي  وذوȑ الʛʰʵة خاصة سʕال الʺʧʽȃʛʳ ،وهʚا يʙل على الʨʻʱع في مʸادر الʺعلʨمات قʰل عʺلॽة الʛʷاء

  وذلʥ راجع لʺا يʴॽʱه مʙʸر الʺعلʨمة مʧ مʙʸاॽʀة.تعʛʰʱ جʙ مهʺة قʰل عʺلॽة الʛʷاء، 

  الʲʯقȖ مʥ الʦʯزȂع الاعʗʯالي للॻʮانات ثانॻا:

اسʙʵʱام اخॼʱارات الʨʱزȄع الॽʰʢعي  ʦʱ) مفʛدة لʧ يǼ505ʺا أن عʻʽة الʙراسة ʛʽʰؗ حʘʽ بلغ (        

ʥلȄو وʛʽف وشابʨʻʽʺॽوف سʛجʨʺلʨات ،كʻʽقة في العॽʀد ʛʽها غʳائʱارات نॼʱلأن هاته الاخ  ʧم ʛʰة أكʛʽʰؔال

Ȅʜة) للʴʱقȘ مʧ  مفʛدة لʚا سʦʱʽ اللʨʳء 50 ʛؗʺعة الʜʻال ʝॽصفي (مقايʨاء الʸة والاحॽانॽʰمات الʨسʛالى ال

  الʨʱزȄع الॽʰʢعي للॽʰانات.

1- ʛॻصفي (مقايʦاء الʶام الإحʗʳʯاسǺ اناتॻʮعي للॻʮʠع الȂزʦʯال ʥم Ȗقʲʯة) الȂʚ ʙؕʸعة الʚʹال  

     ʧʽاك تقارب بʻل أنه ؗل ما ؗان هʨة تقॽائʸة إحʙاك قاعʻو ه (Ȍॽسʨال) و (ابيʶʴال Ȍسʨʱʺال) (الʨʻʺال)

  كانʗ الॽʰانات تॼʱع الʨʱزȄع الॽʰʢعي (الاعʙʱالي).

) ʤول رقʗع.11- 4جǺاʯقل والʯʴʸال ʥȂʙʻغʯʸة) للȂʚ ʙؕʸعة الʚʹال ʛॻائي (مقايʶصف الاحʦضح الʦي :(  
Ȃʚةمقا ʙؕʸعة الʚʹال ʛॻوسي  يʙʻالف ȖȂʦʴʯقل: الʯʴʸال ʙʻغʯʸقع   الʦʸع: تǺاʯال ʙʻغʯʸة الʴسʓم

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة
  43,6594  96,8099  الʦʯʸسȊ الʴʲابي

Ȋॻسʦ44  97  ال  
  44  91  الʦʹʸال

  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

      ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧد ) 11- 4مʨح وجʹʱيʧʽب ʛʽʰؗ تقارب   (Ȍॽسʨال)و (ابيʶʴال Ȍسʨʱʺال)

نهʺا يॼʱعان الʨʱزȄع الॽʰʢعي الʺʱʶقل) و(الʱاǼع) مʺا يʙل على أ(الʺʨʻال) على مȐʨʱʶ ؗلا الʺʱغʧȄʛʽ (و

  وʶȄʺح هʚا Ǽاسʙʵʱام الاخॼʱارات الإحʸائॽة الʺعلʺॽة (الॼارامȄʛʱة) في تʴلʽل الॽʰانات.
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2-  ʥم Ȗقʲʯةالॻانॻʮمات الʦسʙام الʗʳʯاسǺ اناتॻʮعي للॻʮʠع الȂزʦʯال  

) ʤل رقȜ7-4شȖȂʦʴʯقل (الʯʴʸال ʙʻغʯʸالǺ اصةʳانات الॻʮع الȂزʦضح تʦوسي). ): يʙʻالف  

  
 spss v22مʛʵجات  الʗʶʸر:

       ) ʦل رقȞʷخلال ال ʧ7- 4م ( حʹʱيȘȄʨʶʱال) قلʱʶʺال ʛʽغʱʺانات الॽع بȄزʨان ت  ʚوسي) تأخʛʽالف

الʛʳسي مʺا يʙل على انها تॼʱع الʨʱزȄع الॽʰʢعي وʶȄʺح هʚا Ǽاسʙʵʱام الاخॼʱارات الإحʸائॽة الʺعلʺॽة الȞʷل 

  (الॼارامȄʛʱة) في تʴلʽل الॽʰانات.

) ʤل رقȜ8-4شʙʻغʯʸال ʙʻغʯʸالǺ اصةʳانات الॻʮع الȂزʦضح تʦي :( عǺاʯقع الʦʸت)  ةʴسʓنجمʦʴفي سام 

  الʚʱائȂʙة). الʦʴق 

  
 spss v22مʛʵجات  الʗʶʸر:
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              ) ʦل رقȞʷخلال ال ʧ8-4م ( حʹʱأيʛʽغʱʺانات الॽع بȄزʨع ن تǼاʱقع الʨʺʱال) يʶافʻʱللعلامة ال 

ة ʛؗʷنج لʨʶق  في سامʨʶح  الʺʶȄعي وॽʰʢع الȄزʨʱع الॼʱل على انها تʙسي مʺا يʛʳل الȞʷال ʚة) تأخȄʛائʜʳال

  (الॼارامȄʛʱة) في تʴلʽل الॽʰانات.هʚا Ǽاسʙʵʱام الاخॼʱارات الإحʸائॽة الʺعلʺॽة 

  Ǻعاد الاسॻʮʯانالʠʸلʔ الʰاني: الʦصف الاحʶائي لʲʸاور وأ

 ʦيʱ ا الʶʴابيهتॽʰان درجة تʗʱʷ الʦॽʁ عʧ وسʢد الʺʧʽȃʨʳʱʶ، و اʽل نʱائج إجاǼات الأفʛ لتʴبهʙف     

الʨصف الإحʸائي للʺʨʴر ʚؗلʥ على الʨصف الإحʸائي للʺʨʴر الأول "الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي"، و  الإعʱʺاد

 Șوف ʥذل ʦʱȄة". وȄʛائʜʳق الʨʶنج في الʨʶة سامʶسʕقع مʨʺاني" تʲيلي: ماال   

  الʦصف الاحʶائي للʦʲʸر الأول مʥ الاسॻʮʯان (الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي)أولا: 

) ʤول رقʗضح12- 4جʦصف  ): يʦال .(وسيʙʻالف ȖȂʦʴʯال) انॻʮʯالاس ʥر الأول مʦʲʸائي للʶالاح  
ʗعॺد   الʗع

  الॺɹارات
 Ȋسʦʯʸال
  الفʙضي

 Ȋسʦʯʸال
  الʴʲابي

الانʙʲاف 
 ȏارॻɹʸال  

 Ȋسʦʯʸال
الʴʲابي 
  الʙʸجح

اتʱاه 
الإجاǺة 
 ʔʴح
 ʤسل

لȜॻارت 
  الʸʳاسي

  مʨافȘ  3.81  3,63588  22,8317  18  06  وسائل الʹʙʵ الإلʙʯؒونॻة
 ȎʦʯʲʸالǺ ȖȂʦʴʯ3.80  3,64701  22,7465  18  06  ال  Șافʨم  

  مʨافȘ  3.92  1,53704  7,8317  06  02  الʗʶʸاॻɾة
  مʨافȘ  3.68  2,45578  11,0535  09  03  الʱاذبॻة

  مʨافȘ  3.70  2,15686  11,0931  09  03  سʙعة الانʵʯار
  مʨافȘ  3.51  1,91946  7,0139  06  02  الʯʸعة والॻɼʙʯه

  مʨافȘ  3.56  3,03747  14,2396  12  04  الʓʸثʙون 
الʦʲʸر الأول: الʯʸغʙʻ الʯʴʸقل: 

  الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي
  
26  

  
78  96,8099  11,95393  

  
3.72  

Șافʨم  

 spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

الʺقارنة بʧʽ الʺʨʱسȌ الʶʴابي والʺʨʱسȌ الفʛضي على مȐʨʱʶ الʺʨʴر الأول وʲʺȄل الȞʷل الʺʨالي         

  مʧ الاسॽʰʱان (الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي).  
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) ʤل رقȜضح 9-4شʦضي ): يʙالف Ȋسʦʯʸابي والʴʲال Ȋسʦʯʸال ʥʻقارنة بʸال  

  
  spss v22مʛʵجات الʗʶʸر: 

ن الʺʨʱسȌ الʶʴابي يʨʱفȘ على الʺʨʱسȌ أ يʱʹح) 12-4الʙʳول رقʦ (الȞʷل أعلاه و  مʧ خلال       

ʚا على مȐʨʱʶ الʙرجة الؔلॽة ؗʺا ان  الفʛضي على مȐʨʱʶ جʺॽع اǼعاد الʺʨʴر الأول (الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي) وؗ

 ،(Șافʨم) ةǼاق الإجاʢاسي في نʺʵارت الȞॽل ʦسل ʖʶعاد تقع ؗلها حǼة لؔل الأʴجʛʺة الॽابʶʴات الʢسʨʱʺال

ما يȞʷǼ ʙؗʕل عام، العʻʽة تʚهʖ في الاتʳاه الإʳǽابي على مȐʨʱʶ الʺʨʴر فʛاد أن إجاǼات أمʺا يʙل على 

  Ǽعاده ʛʽʰؗة (مʛتفعة).أعلى أن درجة تȘʽʰʢ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ȞǼل 

 الǼȘȄʨʶʱرتॼاʡها الʺॼاشʛ ʛاد العʻʽة ʖʰʶǼ اوهʚا ǽعʻي أن هʚه الʺʳالات قʙ حʨʺǼ ʗʽʤافقة ʛʽʰؗة مʧ أف      

لأداء عʺله،  ȘȄʨʶʱ الفʛʽوسيالبॽʻة أساسॽة ʙʵʱʶǽمها الʛʷʻ الإلʛʱؔوني  وسائل ، ʘʽʴǼ تعʛʰʱالفʛʽوسي

ة الʺعلʨمات ؗلʺا زادت ؗفاءة وفعالॽة  لʺا إتʗʺʶ هʚه الॽʻʰة بʱعʙد الأدوات والقʙرة على نʛʷ ومʷارؗ وؗ

   .الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي

الإنʶان الاجʱʺاॽɺة ومʧ Ȑʙ راجع إلى ॽʰʡعة أن Ǽعʙ الʺʕثȄʛ ؗʺا تفʛʶ أǽʹا الʺʨافقة الʺʨʱسʢة على     

سʷʱارة مʧ الآخʧȄʛ، وخاصة العʨدة إلى مʧ جʛب الʺʳʱʻات مʧ قʰل ثʛه ʱʳʺǼʺعه، ʽʺǽ ʘʽʴǼل إلى أخʚ اتأ

ما Ǽالॼʶʻة للإتʳاه الإʳǽابي للʺȐʨʱʴ الȄʨʶʱقي Ǽالʺʳʱʻات أو العلامات الأخȐʛ، أ لأخʚ فʛؔة عʻها ومقارنʱها

ولا Ȟǽلف الʺʱʶهلʥ سȐʨ الʨقʗ الʱʶǽ ȑʚقʰل ॽɾه ʙʴودة، ذو تؔلفة مॽɾعʨد ذلʥ لʨؔن هʚا الأسلʨب  
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المتوسط الفرضي المتوسط الحسابي



ج للإلكترونيات في السوق الجزائرية في سياق  الفصل الرابع : دراسة تموقع مؤسسة سامسون
 التسويق الفيروسي

 

159 
 

الʺعلʨمات والʨʱاصل مع الʺʸادر الʺʱاحة، ؗʺا أن الȘȄʨʶʱ بهʚه الȄʛʢقة يॽʱح الʙʳʱيʙ في الȞʷل والʺʹʺʨن 

نʱقالها مʧ فʛد إلى ʜ...لʚʳب الʺʙʵʱʶمʧʽ وضʺان االȑʚ قʨȞǽ ʙن في شȞل فʙʽيʨ صʨرة، تعلȘʽ، حʺلة جʨائ

Ȅع وʶʱʽل ،ʛال آخʳʺح الʱفǽ ا ماʚار، وهʷʱعة الإنȄʛقل وسʻة سهلة الॽسالة الإعلانʛة لأن الʴȄʛش ʛʰل أكʺʷ

ॽɾʺا ǽفʛʶ درجة الʺʨافقة الʺʨʱسʢة على مʳال الʺʱعة والॽɾʛʱه، في أمام تȘȄʨʶ حʙيʘ فعال وقلʽل الʱؔلفة. 

نॽة. أȑ أن الأǼعاد الॼʶعة إرتॼاʡها بʙورها بʨسائل الȘȄʨʶʱ الʺʱʵلفة سʨاء ؗانʗ إلʛʱؔونॽة أو غʛʽ إلʛʱؔو 

.ȘȄʨʶʱال ʧع مʨʻا الʚه ʖانʨي ؗافة جʢوسي تغʛʽالف ȘȄʨʶʱؔاملة للʱم ʛاصʻل عʲʺت   

  الʚʱائȂʙة) الʦʴق  في سامʦʴنجمʓسʴة  تʦʸقعي للʦʲʸر الʰاني مʥ الاسॻʮʯان (الʦصف الاحʶائ ثانॻا:

) ʤول رقʗضح 13- 4جʦي :( صفʦالاسال ʥاني مʰر الʦʲʸائي للʶالاح) انॻʮʯقعʦʸة  تʴسʓنجمʦʴسام 

  الʚʱائȏʙ). الʦʴق  في
ʗعॺد   الʗع

  الॺɹارات
 Ȋسʦʯʸال
  الفʙضي

 Ȋسʦʯʸال
  الʴʲابي

الانʙʲاف 
 ȏارॻɹʸال  

 Ȋسʦʯʸال
الʴʲابي 
  الʙʸجح

اتʱاه 
الإجاǺة 
 ʔʴح
 ʤسل

لȜॻارت 
  الʸʳاسي

  الʦʸʯقع مʥ خلال الʦʶرة الʘهʹॻة
  
4  

  
12  16,1168  2,56739  

  
4.03  

  
Șافʨم  

ةالʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر    الʸॻɿة الʗʸرؕ
  
4  

  
12  15,895  2,6813  

  
3.97  

  
Șافʨم  

  الʦʸʯقع حʔʴ الʶʲة الॻɾʦʴة
  
3  

  
09  11,6475  2,22596  

  
3.88  

  
Șافʨم  

لʦʲʸر الʰاني: الʯʸغʙʻ الʯاǺع: ا
سامʦʴنج في مʓسʴة تʦʸقع 

  الʦʴق الʚʱائȂʙة

  
  

11  

  
  

33  43,6594  5,71329  

 
  

3.97  

 
  
Șافʨم  

  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

      ʧʽʰالي يʨʺل الȞʷوال ʨʱʶضي على مʛالف Ȍسʨʱʺابي والʶʴال Ȍسʨʱʺال ʧʽالʺقارنة ب ʧاني مʲر الʨʴʺال Ȑ

  ).ةالʜʳائȄʛ الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة   تʺʨقعالاسॽʰʱان (
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) ʤل رقȜ10-4ش:(  Ȋسʦʯʸابي والʴʲال Ȋسʦʯʸال ʥʻقارنة بʸضي.الʙالف  

  
  spss v22مʛʵجات  الʗʶʸر:

       ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧح )10- 4مʹʱل أعلاه يȞʷأن  والʱابي يʶʴال Ȍسʨʱʺال ʨق علىف  Ȍسʨʱʺال

ʚا  ،)ةالʜʳائȄʛ الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعالفʛضي على مȐʨʱʶ جʺॽع أǼعاد الʺʨʴر الʲاني ( على وؗ

الʶʴابॽة الʺʛجʴة لؔل الأǼعاد تقع ؗلها حʖʶ سلʦ لȞॽارت ن الʺʨʱسʢات مȐʨʱʶ الʙرجة الؔلॽة له، ؗʺا أ

فʛاد العʻʽة تʚهʖ في الاتʳاه الإʳǽابي على إجاǼات أن ق الإجاǼة (مʨافȘ)، مʺا يʙل على أالʵʺاسي في نʢا

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛةمȐʨʱʶ الʺʨʴر ما يʙؗʕ على أن درجة  ʛؗʷي للعلامة لʶافʻʱقع الʨʺʱل  الȞǼ

 ة (مʛتفعة).Ǽعاده ʛʽʰؗ أ

      ʙؗʕȄاه وʚ ةʻʽاد العʛأن أفǼ ن عʨفقʱروسة مʙʺةلالʶسʕʺقع للʨʺد تʨق  ى وجʨʶنج في الʨʶسام

ضʺʧ تʨجه هʚه الʺʕسʶة لʱعʜȄʜ تʺʨقعها على مȐʨʱʶ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة لȐʙ  ، وȄعʙ هʚا الʜʳائȄʛة

ʳॽʱʻة لʺا سʧȞʺǽ Șʰ القʨل Ǽأن فقʛات  الʺʱʶهلʧʽؔ وʱʺॽʀها لʙيهʦ، وتʨجهها للʺʴافʤة على رȄادتها الॽʀʨʶة. وؗ

ى وعي للʽل عʚا دهو كʛʽʰة  بʙرجة تقʦॽʽلها ) جاءت ؗالʙولॽة سامʨʶنج الʲاني (تʺʨقع الʺʕسʶة ʱغʛʽالʺ

ʧʽȃʨʳʱʶʺوسي،  الʛʽالف ȘȄʨʶʱالǼ ʛʽʰؗ ʛتأث ʛأثʱة تʻʽاد العʛنج، ؗʺا أن أفʨʶة سامȄارʳʱانة العلامة الȞʺǼ

وذلʥ راجع لʳʻاح الأسالʖʽ الʺʨʻʱعة والʺʱؔاملة والʺʙʳʱدة الʱي تʙخل تʗʴ نʢاق الȘȄʨʶʱ الإلʛʱؔوني في 

لي ʖʶؗ الȃʜائʧ وتʨسॽع الʟʸʴ الॽʀʨʶة للʺʕسʶة، الʱأثʛʽ على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة وʱʺॽʀها وȃالʱا

  والǽ ȑʚقʨد في الʻهاǽة إلى إحʱلال تʺʨقع تʻافʶي. 
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 :ʖالʰال ʖʲॺʸائج الʯʹل الʻلʲض وتʙات واعॻضʙار الفॺʯخ 

ات دلالة إحʸائॽة لʱأثʛʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على ذللإجاǼة على الفʛضॽة الʛئॽʶॽة: تʨجʙ علاقة         

مʧ وجهة نʛʤ الʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائα =0.05  ʧʽȄʛالʙولॽة سامʨʶنج عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالةتʺʨقع الʺʕسʶة 

  وسʦʱʽ إخॼʱارها ॽɾʺا يلي: ةتʦ الॽʁام بʴʱلʽلها إلى فʛضॽات فॽɺʛوالʱي قʙ للعلامة سامʨʶنج، 

 ةॻɸʙات الفॻضʙالفǺ اصةʳائج الʯʹل الʻلʲض وتʙ؛ع 

 ةॻʴॻئʙة الॻضʙالفǺ اصةʳائج الʯʹل الʻلʲض وتʙع.  

  الʠʸلʔ الأول: عʙض وتʲلʻل الʹʯائج الʳاصة Ǻالفʙضॻات الفॻɸʙة

  حʘʽ سʦʱʽ في هʚا الʺʢلʖ إخॼʱار مȐʙ صʴة الفʛضॽات الفॽɺʛة الॼʶعة وفȘ ما يلي:      

  خॺʯار الفʙضॻة الفॻɸʙة الأولىأولا: ا 

والإنʙʴار الȌॽʶॼ حʘʽ  في إʡار إخॼʱار الفʛضॽة الفॽɺʛة الاولى تʦ إسʱعʺال معامل الإرتॼاȋ بʛʽسʨن       

  تʟʻ ؗل مʧ الفʛضॽة الʸفȄʛة والفʛضॽة الʙʰيلة على مايلي:

H0 :  سائللاʨا لॽائʸابي دال احʳǽا ʛأث ʙجʨي ʛʷʻة على  الॽونʛʱؔة الإلʶسʕقع مʨʺنجتʨʶة  سامॽولʙال 

 الʜʳائȄʛة. الʨʶق  في

H1: سائلʨا لॽائʸابي دال احʳǽا ʛأث ʙجʨي ʛʷʻال ॽونʛʱؔقع على  ةالإلʨʺةت ʛؗنج شʨʶق  في سامʨʶال 

 الʜʳائȄʛة.

) ʤول رقʗ14- 4جॻونʙʯؒالإل ʙʵʹوسائل ال ʥʻضح العلاقة بʦقعة و ): يʦʸة  تʴسʓنج مʦʴق  في سامʦʴال 

  الʚʱائȂʙة.
ॻونʙʯؒالإل ʙʵʹوسائل ال ʥʻقع و  ةالعلاقة بʦʸة تʴسʓم

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.
  

معامل 
 ȉاॺالارت  

)R(  

معامل 
ʗيʗʲʯال  

 معامل
 ʗيʗʲʯال
  الʸعʗل

درجة 
  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 
  الاحʶائي

  دال  0,000  0,047  0,049  **0,222
 spss v22عʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات إ مʧ  الʗʶʸر:

ʱقل (وسائل الʛʷʻ ) للعلاقة بʧʽ الʺʱغʛʽ الʺRʶن ॽʀʺة معامل الارتॼاȋ بʛʽسʨن (يʱʹح مʧ الʙʳول أ       

) ودرجة 0.222الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ (** الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعوالʺʱغʛʽ الʱاǼع (الإلʛʱؔونॽة) 
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) وȃالʱالي هʻاك دلالة 0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑالʺعȄʨʻة للاخॼʱار (

نه  تʨجʙ إحʸائॽة للاخॼʱار ومʻه تʨجʙ علاقة ارتॼاॽʡة مʨجॼة (ʛʡدǽة) دالة احʸائॽا بʧʽ الʺʱغʧȄʛʽ أȑ ا

ة تʺʨقعبʧʽ وسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔونॽة و  علاقة ارتॼاॽʡة مʨجॼة دالة احʸائॽا ʛؗنج شʨʶق  في سامʨʶال 

) مʺا يʙل على الʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (وسائل الʛʷʻ 0.049ن ॽʀʺة معامل الʙʴʱيʙ بلغʗ (، ؗʺا أالʜʳائȄʛة

 الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقع(ايʧ الʴاصل في الʺʱغʛʽ الʱاǼع ) مʧ الॼʱ% 4.9الإلʛʱؔونॽة) ʶǽاهʦ ب (

  الʜʳائȄʛة).

  ه العلاقة ȞʷǼل أكʛʲ دقة وتفॽʸلا:ʚحʘʽ تʨضح الʙʳاول الآتॽة ه      

) ʤول رقʗقع 15-4جʦʸوني على تʙʯؒالإل ʙʵʹسائل الʦائي لʶالاح ʙضح الأثʦة): يʴسʓم  
  اخॺʯار تʲلʻل الॺʯايʥ  الفʙضॻة الأولى

ANOVA 
القʙار 

  الاحʶائي
 ʙأث ʗجʦيॻونʙʯؒالإل ʙʵʹسائل الʦا لॻائʶابي دال احʱǻقع  ةاʦʸعلى ت

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.مʓسʴة 
ॽʀʺة 

الاخॼʱار 
)F(  

درجة 
الʺعȄʨʻة 

)Sig(  
  دال  0.000  26.000

  spss v22عʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات إ مʧ  الʗʶʸر:

      ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧأ15-4م ʧʽʰʱي ( ارॼʱة اخʺॽʀ ن) ʧايॼʱل الʽلʴتF قل (وسائلʱʶʺال ʛʽغʱʺال ʛلأث (

) 26.000الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ ( الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعلʛʱؔونॽة) على الʺʱغʛʽ الʱاǼع (الʛʷʻ الإ

) وȃالʱالي هʻاك دلالة 0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار (

إحʸائॽة للاخॼʱار ومʻه هʻاك أثʛ إʳǽابي (ॽʀʺة الاخॼʱار مʨجॼة) دال احʸائॽا للʺʱغʛʽ الʺʱʶقل على 

  .الʺʱغʛʽ الʱاǼع 

) ʤول رقʗسائل الʹ16-4جʦائي لʶالاح ʙالأثǺ اصةʳار الʗʲضح معاملات معادلة الانʦي :( ʙʵ

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.مʓسʴة تʦʸقع الإلʙʯؒونॻة على 
ʸॻɾة   الʸعامل  الʯʸغʙʻات الʯʴʸقلة

  الاخॺʯار
)T(  

درجة 
  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 
  الاحʶائي

ʕابʰدال  0.000  22,606  35,706  ال  
  دال  0.000  5,099  0,348  وسائل الʹʙʵ الإلʙʯؒونॻة

  spss v22عʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات إ مʧ  الʗʶʸر:
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) ʤل رقȜقع11-4شʦʸة وتॻونʙʯؒالإل ʙʵʹوسائل ال ʥʻضح العلاقة بʦة  ): يʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴال 

  الʚʱائȂʙة.

  
  spss v22عʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات إ مʧ  الʗʶʸر:

لؔل مʧ الʲابʗ ومعامل معادلة  نهأ) نʙʳ 16- 4الʙʳول رقʦ (و  )11-4( الȞʷل رقʦ مʧ خلال       

ن للʺعادلة نॽة) دلالة إحʸائॽة مʺا يʙل على أالانʙʴار الʵاص Ǽالʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (وسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔو 

ʛʤʻ للʺعاملات الʺʛʵʱʶجة والʺʨضʴة في الʙʳول أعلاه تʨؔن ȃالدلالة إحʸائॽة وʧȞʺȄ الاعʱʺاد علʽها و 

= B= معامل الانʙʴار، A= الʺʱغʛʽ الʺʱʶقل، ʱxغʛʽ الʱاǼع، = الʺY) حY=Ax+B) ʘʽالʺعادلة مʧ الȞʷل (

  الʲابʗ) ؗالʱالي:

ة الʻʱافʶي الʨʺʱقع ʛؗʷنج لʨʶق  في سامʨʶال  (ةॽونʛʱؔالإل ʛʷʻوسائل ال) =ةȄʛائʜʳ0.348(× ال (+ 
35.706  

الفʙضॻة الʶفȂʙة  يʤʯ نفيج الإنʗʲار الȊॻʴॺ ذʥ تʲلʻل الإرتॺاȉ وʤॻɾ نʸانʠلاقا مخʙʻ، واوفي الأ      

 الʹʙʵ الفʙضॻة الʗʮيلة والʯي تʹʝ على أنه يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا لʦسائلمʲʯ ʥقȖ وال

ةتʦʸقع الإلʙʯؒونॻة على  ʙؕʵنج لʦʴة سامॻولʗق  في الʦʴة الȂʙائʚʱدلالة  ال Ȏʦʯʴم ʗʹعα =0.05.  

  الʰانॻة الفʙضॻة الفॻɸʙةخॺʯار ثانॻا: ا

الʲانॽة تʦ إسʙʵʱام نفʝ الʛʢق الʱي اسʙʵʱمʗ في إخॼʱار الفʛضॽة الفॽɺʛة خॼʱار الفʛضॽة الفॽɺʛة لإ     

  الأولى، وتʦ صॽاغة الفʛضॽة العʙمॽة والʙʰيلة ؗʺا يلي: 
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وسائل النشر الإلكترونية التموقع التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في السوق الجزائرية 
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H0: ابي داʳǽإ ʛأث ʙجʨعلى لا ي ȐʨʱʴʺالǼ ȘȄʨʶʱا للॽائʸقع ل إحʨʺة تʶسʕق مʨʶنج في الʨʶسام

  .الʜʳائȄʛة

H1:  ʛأث ʙجʨيȘȄʨʶʱا للॽائʸابي دال احʳǽعلى  إ ȐʨʱʴʺالǼ ةʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  

) ʤول رقʗ17- 4جȖȂʦʴʯال ʥʻضح العلاقة بʦقع ): يʦʸʯوال ȎʦʯʲʸالǺ يʴافʹʯة ال ʙؕʵنج لʦʴفي سام 

  الʚʱائȂʙة. الʦʴق 
 ȖȂʦʴʯال ʥʻو العلاقة ب ȎʦʯʲʸالǺ قعʦʸة تʴسʓم

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.
  

معامل 
 ȉاॺالارت  

)R(  

معامل 
ʗيʗʲʯال  

معامل 
 ʗيʗʲʯال
  الʸعʗل

درجة 
  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 
  الاحʶائي

  دال  0,000  0,128  0,129  **0,360
  spss v22عʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات إ مʧ  الʗʶʸر:

      ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧ17- 4م (ح أʹʱي) نʨسʛʽب ȋاॼة معامل الارتʺॽʀ نR ( ʛʽغʱʺال ʧʽللعلاقة ب
ȘȄʨʶʱقل (الʱʶʺال (ȐʨʱʴʺالǼ، ) عǼاʱال ʛʽغʱʺقعوالʨʺة  تʶسʕنجمʨʶق  في سامʨʶال  ȑاوʶة) تȄʛائʜʳال

) 0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوȑ (Sig) ودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار (0.360(**
دالة احʸائॽا بʧʽ  ارتॼاॽʡة مʨجॼة (ʛʡدǽة)وȃالʱالي هʻاك دلالة إحʸائॽة للاخॼʱار ومʻه تʨجʙ علاقة 

ʧȄʛʽغʱʺأ ،ال ȑأȘȄʨʶʱال ʧʽا بॽائʸة دالة احॼجʨة مॽʡاॼعلاقة ارت ʙجʨو  نه  ت ȐʨʱʴʺالǼقعʨʺة ت ʛؗنج شʨʶسام 
 ) مʺا يʙل على الʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (ال0.129ȘȄʨʶʱن ॽʀʺة معامل الʙʴʱيʙ بلغʗ (الʜʳائȄʛة ؗʺا أ الʨʶق  في

 الʨʶق  في سامʨʶنج تʺʨقعايʧ الʴاصل في الʺʱغʛʽ الʱاǼع () مʧ الǼ12.9 %ॼʱالʺʶǽ (Ȑʨʱʴاهʦ ب (
   الʜʳائȄʛة).

   ʛهʤȄة: ذوॽاول الآتʙʳها الʛهʤي تʱوالʺعاملات ال ʦॽʁخلال ال ʧلا مॽʸتف ʛʲقة وأكʙب ʥل  

) ʤول رقʗ18- 4جȖȂʦʴʯائي للʶالاح ʙضح الأثʦعلى  ): ي ȎʦʯʲʸالǺ ةʴسʓقع مʦʸنجتʦʴفي سام 
  الʚʱائȂʙة. الʦʴق 

  اخॺʯار تʲلʻل الॺʯايʥ  الفʙضॻة الʰانॻة
ANOVA 

القʙار 
  الاحʶائي

 تʦʸقع مʓسʴة يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا للǺ ȖȂʦʴʯالȎʦʯʲʸ على 
  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.

ॽʀʺة 
الاخॼʱار 

)F(  

درجة 
الʺعȄʨʻة 

)Sig(  
  دال  0.000  74.751

  spss v22عʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات إ مʧ  الʗʶʸر:
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      ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧأ18-4م ʧʽʰʱي () ʧايॼʱل الʽلʴار تॼʱة اخʺॽʀ نF قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال ʛلأث (

ȘȄʨʶʱع ( (الǼاʱال ʛʽغʱʺعلى ال (ȐʨʱʴʺالǼ ةʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶال ) ȑاوʶة) تȄʛائʜʳ74.751ال (

) وȃالʱالي هʻاك دلالة 0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار (

إحʸائॽة للاخॼʱار ومʻه هʻاك أثʛ إʳǽابي (ॽʀʺة الاخॼʱار مʨجॼة) دال احʸائॽا للʺʱغʛʽ الʺʱʶقل على 

  .الʺʱغʛʽ الʱاǼع 

) ʤول رقʗضح معاملات م19- 4جʦالإ): ي ʙالأثǺ اصةʳار الʗʲعادلة الانȖȂʦʴʯائي للʶعلى  ح ȎʦʯʲʸالǺ

  الʚʱائȂʙة. الʦʴق  في سامʦʴنجمʓسʴة  تʦʸقع
ʸॻɾة   الʸعامل  الʯʸغʙʻات الʯʴʸقلة

  الاخॺʯار
)T(  

درجة 
  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 
  الاحʶائي

ʕابʰدال  0.000  20,542  30,842  ال  
 ȎʦʯʲʸالǺ ȖȂʦʴʯدال  0.000  8,646  0,563  ال  
 spss v22عʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات إ مʧ  الʗʶʸر:

) ʤل رقȜ12-4شȖȂʦʴʯال ʥʻضح العلاقة بʦو  ): ي ȎʦʯʲʸالǺقعʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴال 

  .الʚʱائȂʙة

  
  spss v22مʛʵجات  الʗʶʸر:

     ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧل اعلاه  )6- 12مȞʷح أ والʹʱار يʙʴومعامل معادلة الان ʗابʲال ʧنه لؔل م

ȘȄʨʶʱقل (الʱʶʺال ʛʽغʱʺالǼ اصʵال ʴʺالǼل على أʙة مʺا يॽائʸدلالة إح (Ȑʨʱ ةॽائʸن للʺعادلة دلالة إح
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سامسونج في السوق الجزائرية

التسويق بالمحتوى التموقع التنافسي للعلامة لشركة سامسونج في السوق الجزائرية 
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وʧȞʺȄ الاعʱʺاد علʽها ونʛʤا للʺعاملات الʺʛʵʱʶجة والʺʨضʴة في الʙʳول أعلاه تʨؔن الʺعادلة مʧ الȞʷل 

)Y=Ax+B) ʘʽح (Y ،عǼاʱال ʛʽغʱʺال =x ،قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال =A ،ارʙʴمعامل الان =B:اليʱؗال (ʗابʲال =  

ة افʶيالʻʱ الʨʺʱقع ʛؗʷنج لʨʶق  في سامʨʶال ȘȄʨʶʱة= (الȄʛائʜʳال (ȐʨʱʴʺالǼ × )0.563 (+ 30.842  

تʦʸقع ǺالȎʦʯʲʸ على  الʠʹʸلʥȜʸǻ Ȗ القʦل Ǻأنه يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا للʘ ȖȂʦʴʯاومʥ ه     

ة ʙؕنج شʦʴق  في سامʦʴة الȂʙائʚʱة الॻائʶدلالة إح Ȏʦʯʴم ʗʹع =α0.05 عʹيǻ ،اهʘ  مʗالع ʞل رفʦʮوق

  الفʙضॻة الʗʮيلة.

 الفʙضॻة الفॻɸʙة الʰالʰةخॺʯار ثالʰا: ا

  تʦ صॽاغة ؗل مʧ الفʛضॽة الʸفȄʛة والفʛضॽة العʙمॽة على الʨʴʻ الآتي:       

H0 : ة على لاॽʀاʙʸʺا للॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  

H1:  ة علىॽʀاʙʸʺا للॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  

) ʤول رقʗة و  ):20- 4جॻɾاʗʶʸال ʥʻضح العلاقة بʦقعيʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴة. الȂʙائʚʱال  
سامʦʴنج في مʓسʴة تʦʸقع العلاقة بʥʻ الʗʶʸاॻɾة و 

  الʦʴق الʚʱائȂʙة.
  

معامل 
ȉاॺالارت  

)R(  

 معامل
ʗيʗʲʯال  

معامل 
 ʗيʗʲʯال
  الʸعʗل

درجة 
  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 
  الاحʶائي

  دال  0,000  0,092  0,094  **0,307
  spss v22عʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات إ مʧ  الʗʶʸر:

      ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧح20- 4مʹʱن (أ ) يʨسʛʽب ȋاॼة معامل الارتʺॽʀ نR ʛʽغʱʺال ʧʽللعلاقة ب (

ʶʺقل الʱ) عǼاʱال ʛʽغʱʺوال (ةॽʀاʙʸʺال)قعʨʺة  تʶسʕنجمʨʶق  في سامʨʶال **) ȑاوʶة) تȄʛائʜʳ0.307ال (

) وȃالʱالي هʻاك دلالة 0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار (

نه  تʨجʱʺ ʙغʧȄʛʽ، أȑ أة احʸائॽا بʧʽ الإحʸائॽة للاخॼʱار ومʻه تʨجʙ علاقة ارتॼاॽʡة مʨجॼة (ʛʡدǽة) دال

ॼجʨة مॽʡاॼة و علاقة ارتॽʀاʙʸʺال ʧʽا بॽائʸقعة دالة احʨʺنج تʨʶق  في سامʨʶة، ؗʺا أ الȄʛائʜʳة الʺॽʀ ن

) ʗبلغ ʙيʙʴʱب (0.094معامل ال ʦاهʶǽ (ةॽʀاʙʸʺال) قلʱʶʺال ʛʽغʱʺل على الʙ9.4) مʺا ي % ʧايॼʱال ʧم (

ʱʺاصل في الʴع (الǼاʱال ʛʽقعغʨʺة  تʶسʕنجمʨʶق  في سامʨʶة). الȄʛائʜʳال  

      ʛهʤǽ ʘʽة:ذحॽاول الآتʙʳخلال ال ʧم ʛʲل أكʽʸقة وتفʙب ʥل  
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) ʤول رقʗة على 21- 4جॻɾاʗʶʸائي للʶالاح ʙضح الأثʦة ): يʴسʓقع مʦʸنجتʦʴق  في سامʦʴال 

  الʚʱائȂʙة.
  اخॺʯار تʲلʻل الॺʯايʥ  الفʙضॻة الʰالʰة

ANOVA 
القʙار 

  الاحʶائي
سامʦʴنج تʦʸقع مʓسʴة يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا للʗʶʸاॻɾة على 
  في الʦʴق الʚʱائȂʙة.

ॽʀʺة 
الاخॼʱار 

)F(  

درجة 
الʺعȄʨʻة 

)Sig(  
  دال  0.000  52.366

  spss v22عʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات إ مʧ  الʗʶʸر:

) لأثʛ الʺʱغʛʽ الʺʱʶقل Fالॼʱايʧ (ن ॽʀʺة اخॼʱار تʴلʽل أ )21-4مʧ خلال الʙʳول رقʦ (يʱʹح       

) ودرجة 52.366الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ ( الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعلʺʙʸاॽʀة) على الʺʱغʛʽ الʱاǼع ((ا

وȃالʱالي هʻاك دلالة  ،)0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑالʺعȄʨʻة للاخॼʱار (

ॽʀʺة الاخॼʱار مʨجॼة) دال احʸائॽا للʺʱغʛʽ الʺʱʶقل على إحʸائॽة للاخॼʱار ومʻه هʻاك أثʛ إʳǽابي (

   .الʺʱغʛʽ الʱاǼع

) ʤول رقʗة على 22- 4جॻɾاʗʶʸائي للʶالاح ʙالأثǺ اصةʳار الʗʲضح معاملات معادلة الانʦقع ): يʦʸت

  الʚʱائȂʙة. الʦʴق  في سامʦʴنجمʓسʴة 

ʸॻɾة   الʸعامل  الʯʸغʙʻات الʯʴʸقلة
  الاخॺʯار

)T(  

درجة 
  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 
  الاحʶائي

ʕابʰدال  0.000  27.582  34.720  ال  
  دال  0.000  8.236  1.141  الʗʶʸاॻɾة

  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:
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) ʤل رقȜة13-4شॻɾاʗʶʸال ʥʻضح العلاقة بʦقعو  ): يʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴة. الȂʙائʚʱال  

  
  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

نه لؔل مʧ الʲابʗ ومعامل معادلة الانʙʴار أ )22- 4الʙʳول رقʦ (و  )13-4(رقʦيʧʽʰʱ مʧ الȞʷل          

للʺعادلة دلالة إحʸائॽة وʧȞʺȄ ن على أمʺا يʙل  ،الʵاص Ǽالʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (الʺʙʸاॽʀة) دلالة إحʸائॽة

للʺعاملات الʺʛʵʱʶجة والʺʨضʴة في الʙʳول أعلاه تʨؔن الʺعادلة مʧ الȞʷل  عʱʺاد علʽها ونʛʤاالإ

)Y=Ax+B) ʘʽح (Y ،عǼاʱال ʛʽغʱʺال =x ،قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال =A ،ارʙʴمعامل الان =Bؗالآ (ʗابʲي:ت= ال  

  34.720 +) 1.141( × الʜʳائȄʛة= (الʺʙʸاॽʀة) الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة   تʺʨقع

مʥ خلال الʲʯلʻل أعلاه ʥȜʸǻ القʦل Ǻأن الفʙضॻة الفॻɸʙة الʰالʰة يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا    

 α0.05= عʹʗ مȎʦʯʴ دلالة إحʶائॻة الʚʱائȂʙة الʦʴق  في سامʦʴنجتʦʸقع مʓسʴة للʗʶʸاॻɾة على 

  مʲققة، وأن الفʙضॻة العʗمॻة مʙفʦضة.

  الفॻɸʙة الʙاǺعةالفʙضॻة خॺʯار راǺعا: ا

خॼʱار الفʛضॽة الفॽɺʛة الʛاǼعة يʦʱ إسʙʵʱام نفʝ الʛʢق الʺʙʵʱʶمة لإخॼʱار الفʛضॽات الʶابȘ لا     

  ʴلʽلها، وتʦ صॽاغة الفʛضॽة العʙمॽة والʙʰيلة ؗʺا يلي:ت

H0:  ة على لاॽاذبʳا للॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  

H1:  ة علىॽاذبʳا للॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  
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) ʤول رقʗة و  ):23- 4جॻاذبʱال ʥʻضح العلاقة بʦقعيʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴة. الȂʙائʚʱال  
سامʦʴنج في مʓسʴة تʦʸقع العلاقة بʥʻ الʱاذبॻة و 

  الʦʴق الʚʱائȂʙة.
  

معامل 
ȉاॺالارت  

)R(  

معامل 
ʗيʗʲʯال  

معامل 
 ʗيʗʲʯال
  الʸعʗل

درجة 
  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 
  الاحʶائي

  دال  0,000  0,098  0,100  **0,316
  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

          ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧ23- 4م( ح أʹʱي) نʨسʛʽب ȋاॼة معامل الارتʺॽʀ نRللعلاقة ب ( ʛʽغʱʺال ʧʽ

) 0.316الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ (** الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقع(الʳاذبॽة) والʺʱغʛʽ الʱاǼع (الʺʱʶقل 

) وȃالʱالي هʻاك دلالة 0.05وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة ( ،)0.000) تʶاوSig) ȑودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار (

ʧȄʛʽغʱʺال ʧʽا بॽائʸدالة اح (ةǽدʛʡ) ةॼجʨة مॽʡاॼعلاقة ارت ʙجʨه تʻار ومॼʱة للاخॽائʸأإح ȑأ ، ʙجʨنه  ت

ن ॽʀʺة معامل ؗʺا أ ،الʜʳائȄʛة الʨʶق  في سامʨʶنجوتʺʨقع علاقة ارتॼاॽʡة مʨجॼة دالة احʸائॽا بʧʽ الʳاذبॽة 

ايʧ الʴاصل ) مʧ الॼʱ% 10مʺا يʙل على الʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (الʳاذبॽة) ʶǽاهʦ ب ( ،)ʙ0.100 بلغʗ (الʙʴʱي

  .الʜʳائȄʛة) الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعفي الʺʱغʛʽ الʱاǼع (

  لʥ أكʛʲ مʧ خلال مايلي:ذوʱȄʹح       

) ʤول رقʗة على 24- 4جॻاذبʱائي للʶالاح ʙضح الأثʦة ): يʴسʓقع مʦʸنجتʦʴق  في سامʦʴال 

  الʚʱائȂʙة.
  اخॺʯار تʲلʻل الॺʯايʥ  الفʙضॻة الʙاǺعة

ANOVA 
القʙار 

  الاحʶائي
سامʦʴنج في تʦʸقع مʓسʴة يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا للʱاذبॻة على 
  الʦʴق الʚʱائȂʙة.

ʸॻɾة 
الاخॺʯار 

)F(  

درجة 
الʸعʹȂʦة 

)Sig(  
  دال  0.000  55.834

  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

         ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧح أ24-4مʹʱي () ʧايॼʱل الʽلʴار تॼʱة اخʺॽʀ نF قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال ʛلأث (

) ودرجة 55.834الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ ( الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعالʳاذبॽة) على الʺʱغʛʽ الʱاǼع ((

) وȃالʱالي هʻاك دلالة 0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑالʺعȄʨʻة للاخॼʱار (
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إحʸائॽة للاخॼʱار ومʻه هʻاك أثʛ إʳǽابي (ॽʀʺة الاخॼʱار مʨجॼة) دال احʸائॽا للʺʱغʛʽ الʺʱʶقل على 

   .الʺʱغʛʽ الʱاǼع

) ʤول رقʗة ع25-4جॻاذبʱائي للʶالاح ʙالأثǺ اصةʳار الʗʲضح معاملات معادلة الانʦقع لى ): يʦʸت

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.مʓسʴة 
ʸॻɾة   الʸعامل  الʯʸغʙʻات الʯʴʸقلة

  الاخॺʯار
)T(  

درجة 
  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 
  الاحʶائي

ʕابʰدال  0.000  31.887  35.531  ال  
  دال  0.000  7.472  0.735  الʱاذبॻة

 spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

 

 ) ʤل رقȜة و  ):14- 4شॻاذبʱال ʥʻضح العلاقة بʦقعيʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴة الȂʙائʚʱال.  

  
  spss v22مʛʵجات  الʗʶʸر:

نه لؔل مʧ الʲابʗ ومعامل معادلة أ )25-4خلال الʙʳول رقʦ (علاه ومʧ يʱʹح مʧ خلال الȞʷل أ          

 ،ن للʺعادلة دلالة إحʸائॽةيʙل على أبॽة) دلالة إحʸائॽة مʺا الانʙʴار الʵاص Ǽالʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (الʳاذ

وʧȞʺȄ الاعʱʺاد علʽها ونʛʤا للʺعاملات الʺʛʵʱʶجة والʺʨضʴة في الʙʳول أعلاه تʨؔن الʺعادلة مʧ الȞʷل 

)Y=Ax+B) ʘʽح (Y ،عǼاʱال ʛʽغʱʺال =x ،قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال =A ،ارʙʴمعامل الان =B:اليʱؗال (ʗابʲال =  

ة الʻʱافʶي الʨʺʱقع ʛؗʷنج لʨʶق  في سامʨʶة الॽاذبʳة= (الȄʛائʜʳ35.531 +) 0.735( ) ×ال  
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نʠلاقا مʥ الʙʠح الʴابȖ يʤʯ الʦʯصل إلى نفي الفʙضॻة العʗمॻة والʯأكʗ مʥ الفʙضॻة الʗʮيلة الʯي او    

 الʚʱائȂʙة الʦʴق  في سامʦʴنجتʦʸقع مʓسʴة تʹʝ على  وجʦد أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا للʱاذبॻة على 

  .α0.05= عʹʗ مȎʦʯʴ دلالة إحʶائॻة

  الفॻɸʙة الʳامʴةالفʙضॻة خॺʯار خامʴا: ا

  تʦ صॽاغة الفʛضॽة الʸفȄʛة والʙʰيلة ؗʺا يلي:       

H0:  ار على لاʷʱعة الانʛʶا لॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال 

H1:  ار علىʷʱعة الانʛʶا لॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  

) ʤول رقʗ26- 4ج ʦار و ): يʵʯعة الانʙس ʥʻقعضح العلاقة بʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴة الȂʙائʚʱال.  

مʓسʴة  تʦʸقعالانʵʯار و العلاقة بʥʻ سʙعة 
  الʚʱائȂʙة. الʦʴق  في سامʦʴنج

  

معامل 
ȉاॺالارت  

)R(  

معامل 
ʗيʗʲʯال  

معامل 
 ʗيʗʲʯال
  الʸعʗل

درجة 
  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 
  الاحʶائي

  دال  0,000  0,066  0,068  **0,260
  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

           ʧم Ȏالʺلاح  ʧم ) ʦول رقʙʳن (أ )26- 4الʨسʛʽب ȋاॼة معامل الارتʺॽʀ نR ʛʽغʱʺال ʧʽللعلاقة ب (

الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ  الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعة الانʷʱار) و الʺʱغʛʽ الʱاǼع (الʺʱʶقل (سʛع

 ، )0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوȑ (Sig) ودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار (0.260(**

دالة احʸائॽا بʧʽ  وȃالʱالي هʻاك دلالة إحʸائॽة للاخॼʱار ومʻه تʨجʙ علاقة ارتॼاॽʡة مʨجॼة (ʛʡدǽة)

ة تʺʨقعلة احʸائॽا بʧʽ سʛعة الانʷʱار و ة مʨجॼة دارتॼاॽʡالʺʱغʧȄʛʽ أȑ أنه تʨجʙ علاقة إ ʛؗنج شʨʶفي سام 

) مʺا يʙل على الʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (سʛعة 0.068ن ॽʀʺة معامل الʙʴʱيʙ بلغʗ (الʜʳائȄʛة، ؗʺا أ الʨʶق 

 الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعايʧ الʴاصل في الʺʱغʛʽ الʱاǼع () مʧ الॼʱ% 6.8الانʷʱار) ʶǽاهʦ ب (

  الʜʳائȄʛة).

  ه العلاقة ȞʷǼل أكʛʲ تفॽʸلا ودقة:هʚومʧ خلال ما يلي يʦʱ تʨضॽح        
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) ʤول رقʗار على 27-4جʵʯعة الانʙʴائي لʶالاح ʙضح الأثʦة ): يʴسʓقع مʦʸق تʦʴنج في الʦʴسام

  الʚʱائȂʙة.

  اخॺʯار تʲلʻل الॺʯايʥ  الفʙضॻة الʳامʴة

ANOVA 

القʙار 

  الاحʶائي

تʦʸقع مʓسʴة يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا لʙʴعة الانʵʯار على 

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.

ॽʀʺة 

الاخॼʱار 

)F(  

درجة 

الʺعȄʨʻة 

)Sig(  

  دال  0.000  36.431
  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

) لأثʛ الʺʱغॽʀF ʛʽʺة اخॼʱار تʴلʽل الॼʱايʧ (ن ǽلاحȎ أ )27-4الʙʳول رقʦ ( ئجنʱا مʧ خلال           

الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ  الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعالانʷʱار) على الʺʱغʛʽ الʱاǼع (الʺʱʶقل (سʛعة 

وȃالʱالي  )0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوȑ (Sig) ودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار (36.431(

حʸائॽا للʺʱغʛʽ الʺʱʶقل ʳابي (ॽʀʺة الاخॼʱار مʨجॼة) دال إمʻه هʻاك أثʛ إǽخॼʱار و هʻاك دلالة إحʸائॽة للإ

   .على الʺʱغʛʽ الʱاǼع

) ʤول رقʗار على 28-4جʵʯعة الانʙʴائي لʶالاح ʙالأثǺ اصةʳار الʗʲضح معاملات معادلة الانʦي :(

ة سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة. ʙؕʵي لʴافʹʯقع الʦʸʯال ʚȂʚتع  

ʸॻɾة   الʸعامل  الʯʸغʙʻات الʯʴʸقلة

  الاخॺʯار

)T(  

درجة 

  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 

  الاحʶائي

ʕابʰدال  0.000  27.951  36.023  ال  

  دال  0.000  6.036  0.366  سʙعة الانʵʯار

  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:
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) ʤل رقȜ15-4ش ʦار و ): يʵʯعة الانʙس ʥʻقعضح العلاقة بʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴة الȂʙائʚʱال.  

  
  spss v22مʛʵجات  الʗʶʸر:

            ʧح مʹʱل أ اخلال يȞʷعلاه و ل) ʦول رقʙʳار أ )28- 4الʙʴومعامل معادلة الان ʗابʲال ʧنه لؔل م

ʱعة الانʛقل (سʱʶʺال ʛʽغʱʺالǼ اصʵل على أالʙة مʺا يॽائʸار) دلالة إحʷ ʧȞʺȄة وॽائʸن للʺعادلة دلالة إح

علʽها ونʛʤا للʺعاملات الʺʛʵʱʶجة والʺʨضʴة في الʙʳول أعلاه تʨؔن الʺعادلة مʧ الȞʷل الاعʱʺاد 

)Y=Ax+B) ʘʽح (Y ،عǼاʱال ʛʽغʱʺال =x ،قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال =A ،ارʙʴمعامل الان =B:اليʱؗال (ʗابʲال =  

  36.023 +) 0.366( ) ×الʜʳائȄʛة= (سʛعة الانʷʱار الʨʶق  فيمʕسʶة سامʨʶنج  تʺʨقع

مʥ خلال الʲʯلʻل أعلاه ʥȜʸǻ القʦل في الأخǺ ʙʻأن الفʙضॻة الʶفȂʙة مʙفʦضة، وأن الفʙضॻة         

 الʦʴق  في سامʦʴنجتʦʸقع مʓسʴة الʗʮيلة يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا لʙʴعة الانʵʯار على 

  مʲققة. α0.05= عʹʗ مȎʦʯʴ دلالة إحʶائॻةالʚʱائȂʙة 

  الʴادسةالفॻɸʙة الفʙضॻة خॺʯار سادسا: ا

رتॼاȋ ومعاملات ʙʵام نفʝ الʛʢق الʶاǼقة معامل الاالفʛضॽة يʦʱ إسʱهʚه حʱى يʻʶʱى تʴلʽل وȂخॼʱار       

  الإنʙʴار الȌॽʶॼ، وتʦ صॽاغة ؗل مʧ الفʛضॽة العʙمॽة والʙʰيلة على الʨʴʻ الآتي:

H0:  ه على لاॽɾʛʱعة والʱʺا للॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  
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H1:  ه علىॽɾʛʱعة والʱʺا للॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  

) ʤول رقʗضح29- 4جʦه و  ): يॻɼʙʯعة والʯʸال ʥʻقعالعلاقة بʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴة. الȂʙائʚʱال  

مʓسʴة تʦʸقع العلاقة بʥʻ الʯʸعة والॻɼʙʯه و 

  الʚʱائȂʙة.سامʦʴنج في الʦʴق 

  

معامل 

 ȉاॺالارت  

)R(  

معامل 

ʗيʗʲʯال  

معامل 

 ʗيʗʲʯال

  الʸعʗل

درجة 

  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 

  الاحʶائي

  دال  0,000  0,033  0,035  **0,186
  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

      Ȏلاحǽ خلال ʧائج مʱن ) ʦول رقʙʳ29- 4ال( ة معامل أʺॽʀ ن) نʨسʛʽب ȋاॼالارتRʱʺال ʧʽللعلاقة ب ( ʛʽغ

) 0.186الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ (** الʨʶق  في سامʨʶنجتʺʨقع مʕسʶة الʺʱغʛʽ الʱاǼع (الʺʱʶقل (الʺʱعة والॽɾʛʱه) و 

وȃالʱالي هʻاك دلالة  ،)0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار (

ʧȄʛʽغʱʺال ʧʽا بॽائʸدالة اح (ةǽدʛʡ) ةॼجʨة مॽʡاॼعلاقة ارت ʙجʨه تʻار ومॼʱة للاخॽائʸأإح ȑأ ، ʙجʨنه  ت

ة الʻʱافʶي علاقة ارتॼاॽʡة مʨجॼة دالة احʸائॽا بʧʽ الʺʱعة والॽɾʛʱه والʨʺʱقع ʛؗʷنج لʨʶق  في سامʨʶال 

) مʺا يʙل على الʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (الʺʱعة والॽɾʛʱه) ʶǽاهʦ 0.035ن ॽʀʺة معامل الʙʴʱيʙ بلغʗ (الʜʳائȄʛة ؗʺا أ

  الʜʳائȄʛة). الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعايʧ الʴاصل في الʺʱغʛʽ الʱاǼع () مʧ الॼʱ% 3.5ب (

  لʥ أكʛʲ يʦʱ ما يلي:ذولʨʱضॽح      

) ʤول رقʗه  :)30- 4جॻɼʙʯعة والʯʸائي للʶالاح ʙضح الأثʦقع يʦʸةعلى ت ʙؕʵنج لʦʴق  في سامʦʴال 

  الʚʱائȂʙة.

  اخॺʯار تʲلʻل الॺʯايʥ  الفʙضॻة الʴادسة

ANOVA 

القʙار 

  الاحʶائي

تʦʸقع مʓسʴة يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا للʯʸعة والॻɼʙʯه على 

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.

ॽʀʺة 

الاخॼʱار 

)F(  

درجة 

الʺعȄʨʻة 

)Sig(  

  دال  0.000  18.038
  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:



ج للإلكترونيات في السوق الجزائرية في سياق  الفصل الرابع : دراسة تموقع مؤسسة سامسون
 التسويق الفيروسي

 

175 
 

        ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧ30- 4م( ح أʹʱي) ʧايॼʱل الʽلʴار تॼʱة اخʺॽʀ نF قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال ʛلأث (

) 18.038الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ ( الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعوالॽɾʛʱه) على الʺʱغʛʽ الʱاǼع ((الʺʱعة 

) وȃالʱالي هʻاك دلالة 0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑللاخॼʱار (ودرجة الʺعȄʨʻة 

خॼʱار ومʻه هʻاك أثʛ إʳǽابي (ॽʀʺة الاخॼʱار مʨجॼة) دال احʸائॽا للʺʱغʛʽ الʺʱʶقل على إحʸائॽة للإ

   .الʺʱغʛʽ الʱاǼع

) ʤول رقʗا31- 4جʶالاح ʙالأثǺ اصةʳار الʗʲضح معاملات معادلة الانʦه على ): يॻɼʙʯعة والʯʸئي لل

  الʚʱائȂʙة. الʦʴق  في سامʦʴنجتʦʸقع مʓسʴة 

ʸॻɾة   الʸعامل  الʯʸغʙʻات الʯʴʸقلة

  الاخॺʯار

)T(  

درجة 

  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 

  الاحʶائي

ʕابʰدال  0.000  41.950  39.775  ال  

  دال  0.000  4.274  0.554  الʯʸعة والॻɼʙʯه

  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

) ʤل رقȜضح16-4شʦه و  ): يॻɼʙʯعة والʯʸال ʥʻقعالعلاقة بʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴة. الȂʙائʚʱال  

  
  spss v22مʛʵجات  الʗʶʸر:

       ʧل أعلاه و مȞʷال ʧم Ȏالʺلاح) ʦول رقʙʳار أ )31- 4الʙʴومعامل معادلة الان ʗابʲال ʧنه لؔل م

ن للʺعادلة دلالة إحʸائॽة ،  مʺا يʙل على أالʵاص Ǽالʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (الʺʱعة والॽɾʛʱه) دلالة إحʸائॽة
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ونʛʤا للʺعاملات الʺʛʵʱʶجة والʺʨضʴة في الʙʳول أعلاه تʨؔن الʺعادلة مʧ الȞʷل  ،وʧȞʺȄ الاعʱʺاد علʽها

)Y=Ax+B) ʘʽح (Y ،عǼاʱال ʛʽغʱʺال =x ،قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال =A ،ارʙʴمعامل الان =B:اليʱؗال (ʗابʲال =  

  39.775 +) 0.554( ) ×الʜʳائȄʛة= (الʺʱعة والॽɾʛʱه الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقع

إنʠلاق مʸا سʥȜʸǻ Ȗʮ رفʞ الفʙضॻة العʗمॻة وقʦʮل الفʙضॻة الʗʮيلة أȏ أنه يʦجʗ أثʙ اʱǻابي        

عʹʗ مȎʦʯʴ دلالة  الʚʱائȂʙة الʦʴق  في سامʦʴنجتʦʸقع مʓسʴة دال احʶائॻا للʯʸعة والॻɼʙʯه على 

  مʲققة. α0.05= إحʶائॻة

  الʹʯائج الʳاصة Ǻالفʙضॻة الʴاǺعةعʙض وتʲلʻل ساǺعا: 

  تʦ صॽاغة الفʛضॽة العʙمॽة والʙʰيلة ؗʺا يلي:      

H0 : ابي دال إلاʳǽإ ʛأث ʙجʨعلى ي ʧȄʛثʕʺا للॽائʸة حʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  

H1:  على ʧȄʛثʕʺا للॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  

) ʤول رقʗ32- 4ج ʥȂʙثʓʸال ʥʻضح العلاقة بʦة ): يʴسʓقع مʦʸنجوتʦʴق  في سامʦʴة. الȂʙائʚʱال  

 ʥȂʙثʓʸال ʥʻة العلاقة بʴسʓقع مʦʸوت

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.

  

معامل 

ȉاॺالارت  

)R(  

معامل 

ʗيʗʲʯال  

معامل 

 ʗيʗʲʯال

  الʸعʗل

درجة 

  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 

  الاحʶائي

  دال  0,000  0,058  0,060  **0,244
  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

ʧʽ الʺʱغʛʽ ) للعلاقة بRن ॽʀʺة معامل الارتॼاȋ بʛʽسʨن (أ )32-4مʧ خلال الʙʳول رقʦ (يʱʹح        

) 0.244الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ (** الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقع(الʺʕثʧȄʛ) والʺʱغʛʽ الʱاǼع (الʺʱʶقل 

) وȃالʱالي هʻاك دلالة 0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار (

دالة احʸائॽا بʧʽ الʺʱغʧȄʛʽ أȑ أنه  تʨجʙ  إحʸائॽة للاخॼʱار ومʻه تʨجʙ علاقة ارتॼاॽʡة مʨجॼة (ʛʡدǽة)

ةوتʺʨقع رتॼاॽʡة مʨجॼة دالة احʸائॽا بʧʽ الʺʕثʧȄʛ علاقة إ ʛؗنج شʨʶق  في سامʨʶة، ؗʺا أ الȄʛائʜʳة الʺॽʀ ن

) ʗبلغ ʙيʙʴʱب (0.060معامل ال ʦاهʶǽ (ʧȄʛثʕʺال) قلʱʶʺال ʛʽغʱʺل على الʙ6) مʺا ي %ॼʱال ʧم ( ʧاي

  الʜʳائȄʛة). الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقع(الʴاصل في الʺʱغʛʽ الʱاǼع 
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  لʥ أكʛʲ وȞʷȃل أكʛʲ تفॽʸلا يʦʱ ما يلي:ذولʨʱضॽح    

) ʤول رقʗعلى 33- 4ج ʥȂʙثʓʸائي للʶالاح ʙضح الأثʦة ): يʴسʓقع مʦʸنجتʦʴق  في سامʦʴال 

  الʚʱائȂʙة.

  اخॺʯار تʲلʻل الॺʯايʥ  الفʙضॻة الʴاǺعة

ANOVA 

القʙار 

  الاحʶائي

سامʦʴنج في مʓسʴة  تʦʸقعيʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا للʓʸثʥȂʙ على 

  الʦʴق الʚʱائȂʙة.

ॽʀʺة 

الاخॼʱار 

)F(  

درجة 

الʺعȄʨʻة 

)Sig(  

  دال  0.000  31.845
  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

           ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧ33-4م( أ ʧʽʰʱار يॼʱة اخʺॽʀ ن) ʧايॼʱل الʽلʴتF قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال ʛلأث (

) ودرجة 31.845الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ ( الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعالʺʕثʧȄʛ) على الʺʱغʛʽ الʱاǼع ((

وȃالʱالي هʻاك دلالة  ، )0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑالʺعȄʨʻة للاخॼʱار (

ǽإ ʛاك أثʻه هʻار ومॼʱة للاخॽائʸقل على إحʱʶʺال ʛʽغʱʺا للॽائʸدال اح (ةॼجʨار مॼʱة الاخʺॽʀ) ابيʳ

   .الʺʱغʛʽ الʱاǼع

) ʤول رقʗعلى 34- 4ج ʥȂʙثʓʸائي للʶالاح ʙالأثǺ اصةʳار الʗʲضح معاملات معادلة الانʦقع ): يʦʸت

  الʚʱائȂʙة. الʦʴق  في سامʦʴنج

ʸॻɾة   الʸعامل  الʯʸغʙʻات الʯʴʸقلة

  الاخॺʯار

)T(  

درجة 

  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 

  الاحʶائي

ʕابʰدال  0.000  31.351  37.124  ال  

ʥȂʙثʓʸدال  0.000  5.643  0.459  ال  
  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

  

  



ج للإلكترونيات في السوق الجزائرية في سياق  الفصل الرابع : دراسة تموقع مؤسسة سامسون
 التسويق الفيروسي

 

178 
 

) ʤل رقȜضح العلاق17-4شʦة ): يʴسʓقع مʦʸوت ʥȂʙثʓʸال ʥʻنجة بʦʴق  في سامʦʴة الȂʙائʚʱال.  

 
  spss v22مʛʵجات  الʗʶʸر:

           ʧم ʧم Ȏالʺلاح) ʦول رقʙʳل أعلاه أن  )34-4خلال الȞʷومعامل معادلة وال ʗابʲال ʧلؔل م

ن للʺعادلة دلالة إحʸائॽة ، مʺا يʙل على أالانʙʴار الʵاص Ǽالʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (الʺʕثʧȄʛ) دلالة إحʸائॽة

أعلاه تʨؔن الʺعادلة مʧ الȞʷل وʧȞʺȄ الاعʱʺاد علʽها ونʛʤا للʺعاملات الʺʛʵʱʶجة والʺʨضʴة في الʙʳول 

)Y=Ax+B) ʘʽح (Y ،عǼاʱال ʛʽغʱʺال =x ،قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال =A ،ارʙʴمعامل الان =B:اليʱؗال (ʗابʲال =  

  37.124 +) 0.459( ) ×= (الʺʕثʧȄʛ الʜʳائȄʛة الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقع

الفʙضॻة الʗʮيلة الʯي تʹʝ على إنʠلاقا مʥ الʲʯلʻل الʴابʥȜʸǻ Ȗ الʦʯصل في الأخʙʻ إلى أن         

 ʦابي دال إوجʱǻإ ʙعلى د أث ʥȂʙثʓʸا للॻائʶة حʴسʓقع مʦʸة تȂʙائʚʱق الʦʴنج في الʦʴسام Ȏʦʯʴم ʗʹع

  قة، وأن الفʙضॻة العʗمॻة مʙفʦضة.مʲق α0.05= دلالة إحʶائॻة
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  عʙض وتʲلʻل الʹʯائج الʳاصة Ǻالفʙضॻة الʙئॻʴॻةالʠʸلʔ الʰاني: 

     ʦما ت ʙʽأكʱات  لॼإث ʨه ʥأن ذل ʧم ʙأكʱف الʙهȃة، وॽɺʛات الفॽضʛات لؔل الفॼإث ʧه مॽصل إلʨʱال

ه الفʛضॽة Ǽإعʱʺاد معامل الإرتॼاȋ بʛʽسʨن، ومعاملات الإنʙʴار الʚ Ȍॽʶॼ، سʦʱʽ تʴلʽل هللفʛضॽة الʛئॽʶॽة

   والʺʱعʙد، ʘʽʴǼ يʛʡ ʦʱح الفʛضॽة الʸفȄʛة والʙʰيلة ؗʺا يلي: 

H0 : وسي على لاʛʽالف ȘȄʨʶʱا للॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶال 

  الʜʳائȄʛة.

H1 : وسي علىʛʽالف ȘȄʨʶʱا للॽائʸابي دال احʳǽإ ʛأث ʙجʨة يʶسʕقع مʨʺنجتʨʶق  في سامʨʶة. الȄʛائʜʳال  

) ʤول رقʗعاده مع  :)35- 4جǺوسي وأʙʻالف ȖȂʦʴʯال ʥʻضح العلاقة بʦة يʴسʓقع مʦʸنجتʦʴفي سام 
  الʚʱائȂʙة. الʦʴق 

مʓسʴة تʦʸقع العلاقة بʥʻ الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي و 

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.

  

معامل 

ȉاॺالارت  

)R(  

معامل 

ʗيʗʲʯال  

معامل 

 ʗيʗʲʯال

  الʸعʗل

درجة 

  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 

  الاحʶائي

  دال  0,000  0,175  0,177  **0,420

  

ʥʻوسي أ العلاقة بʙʻالف ȖȂʦʴʯعاد الǺ ةʴسʓقع مʦʸوت

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.

  **0.464 0.215 0.204 

  

  

  

0.000  

  

  

  

  دال

  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

) للعلاقة بR ʧʽرتॼاȋ بʛʽسʨن (ن ॽʀʺة معامل الإǽلاحȎ أ )35- 4الʙʳول رقʦ (نʱائج مʧ خلال         

الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ  الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعالʺʱʶقل (الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي) والʺʱغʛʽ الʱاǼع (ʛʽ الʺʱغ

 ، )0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوȑ (Sig) ودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار (0.420(**

لة إحʸائॽا بʸ ʧʽائॽة للإخॼʱار ومʻه تʨجʙ علاقة إرتॼاॽʡة مʨجॼة (ʛʡدǽة) داوȃالʱالي هʻاك دلالة إح

 سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعالʺʱغʧȄʛʽ أȑ أنه تʨجʙ علاقة إرتॼاॽʡة مʨجॼة دالة إحʸائॽا بʧʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي و 

) مʺا يʙل على الʺʱغʛʽ الʺʱʶقل (الȘȄʨʶʱ 0.177ن ॽʀʺة معامل الʙʴʱيʙ بلغʗ (، ؗʺا أالʜʳائȄʛة الʨʶق  في

 الʨʶق  في سامʨʶنجتʺʨقع مʕسʶة الʺʱغʛʽ الʱاǼع ( ) مʧ الॼʱايʧ الʴاصل في% 17.7الفʛʽوسي) ʶǽاهʦ ب (
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) للعلاقة بʧʽ الʺʱغʛʽات الʺʱʶقلة ( أǼعاد الR ȘȄʨʶʱن ॽʀʺة معامل الارتॼاȋ بʛʽسʨن (الʜʳائȄʛة)، ؗʺا أ

) ودرجة 0.464الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ (** الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقعالʺʱغʛʽ الʱاǼع (الفʛʽوسي) و 

) وȃالʱالي هʻاك دلالة 0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000تʶاوSig () ȑالʺعȄʨʻة للاخॼʱار (

 ʛʽغʱʺال ʧʽا بॽائʸدالة اح (ةǽدʛʡ) ةॼجʨة مॽʡاॼعلاقة ارت ʙجʨه تʻار ومॼʱة للاخॽائʸإح ʛʽغʱʺقلة والʱʶʺات ال

سʶة وتʺʨقع مǼ ʕعاد الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي رتॼاॽʡة مʨجॼة دالة احʸائॽا بʧʽ أنه تʨجʙ علاقة إالʱاǼع أȑ أ

) مʺا يʙل على الʺʱغʛʽات 0.215ن ॽʀʺة معامل الʙʴʱيʙ بلغʗ (، ؗʺا أالʜʳائȄʛة الʨʶق  في سامʨʶنج

 تʺʨقعايʧ الʴاصل في الʺʱغʛʽ الʱاǼع () مʧ الॼʱ% 21.5الʺʱʶقلة (أǼعاد الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي) تʶاهʦ ب (

  الʜʳائȄʛة). الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة 

    ʛهʤȄذو ʧلا مॽʸتف ʛʲقة وأكʙب ʥة:لॽاول الآتʙʳها الʛهʤي تʱوالʺعاملات ال ʦॽʁخلال ال  

) ʤول رقʗعاده على 36- 4جǺوسي وأʙʻالف ȖȂʦʴʯائي للʶالاح ʙضح الأثʦة ): يʴسʓقع مʦʸنجتʦʴسام 

  .الʚʱائȂʙة الʦʴق  في

  اخॺʯار تʲلʻل الॺʯايʥ  الفʙضॻة الʙئॻʴॻة

ANOVA 

القʙار 

  الاحʶائي

تʦʸقع يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا للȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي على 

  سامʦʴنج في الʦʴق الʚʱائȂʙة.مʓسʴة 

 

انʙʴار 

ȌॽʶǼ  

ʸॻɾة 

الاخॺʯار 

)F(  

درجة 

الʸعʹȂʦة 

)Sig(  

  دال  0.000  107.957

يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا لأǺعاد الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي على 

  الʚʱائȂʙة.سامʦʴنج في الʦʴق تʦʸقع مʓسʴة 

انʙʴار 

  مʱعʙد

  دال  0.000  19.442

  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:

       ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧ36- 4م ( حʹʱأي) ʧايॼʱل الʽلʴار تॼʱة اخʺॽʀ نF قلʱʶʺال ʛʽغʱʺال ʛلأث (

الʜʳائȄʛة) تʶاوȑ  الʨʶق  في سامʨʶنجتʺʨقع مʕسʶة (الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي) على الʺʱغʛʽ الʱاǼع (

، )0.05) وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة (0.000) تʶاوSig) ȑودرجة الʺعȄʨʻة للاخॼʱار ( ،)107.957(

خॼʱار ومʻه هʻاك أثʛ إʳǽابي (ॽʀʺة الاخॼʱار مʨجॼة) دال احʸائॽا للʺʱغʛʽ وȃالʱالي هʻاك دلالة إحʸائॽة للإ

(يʨجʙ أثʛ اʳǽابي دال احʸائॽا للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الʺʱʶقل على الʺʱغʛʽ الʱاǼع اȑ ان الفʛضॽة الʛئॽʶॽة 
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ةعلى تʺʨقع  ʛؗنج شʨʶق  في سامʨʶققة، ؗʺا أ الʴم (ةȄʛائʜʳال) ʧايॼʱل الʽلʴار تॼʱة اخʺॽʀ نF ʛلأث (

 الʨʶق  في سامʨʶنجتʺʨقع مʕسʶة الʺʱغʛʽات الʺʱʶقلة ( أǼعاد الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي) على الʺʱغʛʽ الʱاǼع (

 ȑاوʶت (ةȄʛائʜʳال)ار (19.442ॼʱة للاخȄʨʻودرجة الʺع (Sig) ȑاوʶلالة 0.000) تʙال Ȑʨʱʶم ʧوهي أقل م (

)0.05(، ǽإ ʛاك أثʻه هʻار ومॼʱة للاخॽائʸاك دلالة إحʻالي هʱالȃدال و (ةॼجʨار مॼʱة الاخʺॽʀ) ابيʳ

   .حʸائॽا للʺʱغʛʽات الʺʱʶقلة على الʺʱغʛʽ الʱاǼعإ

) ʤول رقʗوسي 37- 4جʙʻالف ȖȂʦʴʯائي للʶالاح ʙالأثǺ اصةʳار الʗʲضح معاملات معادلة الانʦي :(

  الʚʱائȂʙة. الʦʴق  في سامʦʴنجتʦʸقع مʓسʴة وأǺعاده على 

ʸॻɾة   الʸعامل  الʯʸغʙʻات الʯʴʸقلة  نʦع الانʗʲار

  الاخॺʯار

)T(  

درجة 

  الʸعʹȂʦة

)Sig(  

القʙار 

  الاحʶائي

ȊॻʴǺ ارʗʲان  ʕابʰدال  0.000  12.836  24.210  ال  

  دال  0.000  10.390  0.201  الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي

  دال  0.000  11,876  23,015  الʰابʕ  انʗʲار مʯعʗد

  غʛʽ دال  0,968  0,04-  0,003-  وسائل الʹʙʵ الإلʙʯؒونॻة

 ȎʦʯʲʸالǺ ȖȂʦʴʯدال  0.000  4,839  0,356  ال  

  دال  0.000  3,757  0,608  الʗʶʸاॻɾة

  دال  0,001  3,388  0,366  الʱاذبॻة

  دال  0,016  2,411  0,292  سʙعة الانʵʯار

  غʛʽ دال  0,497  0,68  0,094  الʯʸعة والॻɼʙʯه

  غʛʽ دال  0,946  0,068-  0,006-  الʓʸثʙون 
  spss v22مʧ إعʙاد الʢالॼة Ǽالإعʱʺاد على مʛʵجات  الʗʶʸر:
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) ʤل رقȜضح 18-4شʦوسي و ): يʙʻالف ȖȂʦʴʯال ʥʻقعالعلاقة بʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴال 

  الʚʱائȂʙة.

  
  spss v22على مʛʵجات  الʗʶʸر:

) ʤل رقȜضح العلاق19-4شʦوسي و ): يʙʻالف ȖȂʦʴʯعاد الǺأ ʥʻقعة بʦʸة  تʴسʓنجمʦʴق  في سامʦʴال 

  الʚʱائȂʙة.

 
  spss v22مʛʵجات  الʗʶʸر:

 Ȋॻʴॺار الʗʲة للانॺʴʹالǺ  
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      ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧ36-4م (ʦل رقȞʷوال)18- 4 (  ʧʽʰʱومعامل معادلة  أنهي ʗابʲال ʧلؔل م

 ʛʽالف ȘȄʨʶʱقل (الʱʶʺال ʛʽغʱʺالǼ اصʵار الʙʴل على أالانʙة مʺا يॽائʸن للʺعادلة دلالة وسي) دلالة إح

ونʛʤا للʺعاملات الʺʛʵʱʶجة والʺʨضʴة في الʙʳول أعلاه تʨؔن الʺعادلة  ،إحʸائॽة وʧȞʺȄ الاعʱʺاد علʽها

= الʲابB (ʗ= معامل الانʙʴار، A= الʺʱغʛʽ الʺʱʶقل، xاǼع، = الʺʱغʛʽ الYʱ) حY=Ax+B) ʘʽمʧ الȞʷل (

  كالʱالي:

  24.210 +) 0.201( ) ×الʜʳائȄʛة= (الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الʨʶق  في سامʨʶنجمʕسʶة  تʺʨقع

 دʗعʯʸار الʗʲة للانॺʴʹالǺ  

        ) ʦول رقʙʳخلال ال ʧ37- 4م( لȞʷوال  ʦرق)ح) 19- 4ʹʱار أ يʙʴمعاملات معادلة الان ʠعǼ نه

الʺʱعʙد غʛʽ دالة احʸائॽا وȃالʱالي نأخʚ هاته الʺعادلة بʴʱفȎ، ونʛʤا للʺعاملات الʺʛʵʱʶجة والʺʨضʴة في 

= الʺʱغʛʽ الʱاǼع، Y) حY=A1x1+A2x2+……….A7x7+B) ʘʽالʙʳول أعلاه تʨؔن الʺعادلة مʧ الȞʷل (

x1-7 ،قلةʱʶʺات الʛʽغʱʺال =A1-7 ،ارʙʴمعاملات الان =B:اليʱؗال (ʗابʲال =  

ʱقعالʨʺ يʶافʻʱة ال ʛؗʷنج لʨʶق  في سامʨʶة= ( الȄʛائʜʳوسائلال ʛʷʻة الॽونʛʱؔ0.003( ) ×الإل - (+ 

)ȘȄʨʶʱال  ȐʨʱʴʺالǼ× ( )0.356 (+) ةॽʀاʙʸʺة (+) 0.608( ) ×الॽاذبʳعة (+) 0.366( ) ×الʛس 

  23.015+) -0.006( ) ×الʺʕثʛون  (+) 0.094( ) ×والॽɾʛʱه الʺʱعة (+) 0.292( ) ×الانʷʱار

نʠلاقا مʥ الʲʯلʻل الʴابʥȜʸǻ Ȗ نفي الفʙضॻة الʶفȂʙة، والʲʯقȖ مʥ الفʙضॻة وفي الأخʙʻ، وا       

سامʦʴنج ʦʸقع مʓسʴة Ǻعاد لȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي على تالʗʮيلة، أȏ أنه يʦجʗ أثʙ اʱǻابي دال احʶائॻا لأ

  .α0.05=  في الʦʴق الʚʱائȂʙة عʹʗ مȎʦʯʴ دلالة إحʶائॻة
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  الʙاǺع خلاصة الفʶل

سʱعʺال أدوات ، وȃاv22 Spssإنʢلاقا مʧ الʴʱلʽل الʨصفي والؔʺي لأداة الʙراسة Ǽإسʙʵʱام بʛنامج       

  الʴʱلʽل والإخॼʱارات الʺʱʵلفة تʦ الʨʱصل إلى ما يلي:

  ʧʽؔهلʱʶʺف الʛʡ ʧم ʛʽʰؗ امʺʱد إهʨجهة، وج ʧان مॽʰʱاور الإسʴʺائي لʸل الإحʽلʴʱائج الʱت نʛهʣأ

الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ʱʵʺǼلف مʳالاته نʳॽʱة لʱأثʛهʱʵʺǼ ʦلف الأسالʖʽ الʺʨʢʱرة الʱي الʜʳائʧʽȄʛ بʻʰʱي 

تʖʸ ضʺʧ نʢاق الȘȄʨʶʱ الإلʛʱؔوني، ومʧ جهة أخȐʛ يʙؗʕ مʱʶهلʨؔا العلامة الʳʱارȄة سامʨʶنج 

ʜ الʻʱافʶي ال ʛؗʺالǼ ʦهʽوعʚ.ةȄʛائʜʳق الʨʶنج في الʨʶة سام ʛؗله شʱʴت ȑ 

 ة اॽضʛار الفॼʱائج إخʱت نʛهʣأॽونʛʱؔالإل ʛʷʻسائل الʨل ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛد أثʨة الأولى وجॽɺʛعلى  ةلف

.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧنج مʨة ساس ʛؗʷي لʶافʻʱقع الʨʺʱال 

  قعʨʺʱعلى ال ȐʨʱʴʺالǼ ȘȄʨʶʱلل ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛد أثʨة وجॽانʲة الॽɺʛة الفॽضʛار الفॼʱائج إخʱت نʛهʣأ

ة ساسʨنج مʧ وجهة  ʛؗʷي لʶافʻʱال.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤن 

  قعʨʺʱة على الॽʀاʙʸʺلل ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛد أثʨة  وجʲالʲة الॽɺʛة الفॽضʛار الفॼʱائج إخʱت نʛهʣأ

.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧنج مʨة ساس ʛؗʷي لʶافʻʱال 

 اʳلل ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛد أثʨعة  وجǼاʛة الॽɺʛة الفॽضʛار الفॼʱائج إخʱت نʛهʣة ذأॽبʱي على الʶافʻʱقع الʨʺ

.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧنج مʨة ساس ʛؗʷل 

 ارॼʱائج إخʱت نʛهʣة أʶامʵة الॽɺʛة الفॽضʛالف  ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛد أثʨار وجʷʱعة الإنʛʶقع لʨʺʱعلى ال

.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧنج مʨة ساس ʛؗʷي لʶافʻʱال 

 ارॼʱائج إخʱت نʛهʣادسة أʶة الॽɺʛة الفॽضʛو  الف ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛد أثʨه جॽɾʛʱعة والʱʺقع  للʨʺʱعلى ال

.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧنج مʨة ساس ʛؗʷي لʶافʻʱال  

  يʶافʻʱقع الʨʺʱعلى ال ʧȄʛثʕʺلل  ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛد أثʨة الأولى وجॽɺʛة الفॽضʛار الفॼʱائج إخʱت نʛهʣأ

.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧنج مʨة ساس ʛؗʷل 

أثʛ أȑ للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ، الفʛضॽة الʛئॽʶॽةومʧ خلال ؗل الʱʻائج الʶاǼقة تʦ الʱأكʙ مʧ صʴة      

هʙاف الʺʛجʨة ʨق الʜʳائȄʛة، مʺا ʶǽʺح بʰلʨغ الأفي الʶ ساسʨنجمʕسʶة تʺʨقع إʳǽابي ومعȑʨʻ على 

 .الإشȞالॽة الʺʛʢوحة عʧمʧ الʘʴॼ والإجاǼة 
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ات        ʛؗʷقع الʨʺوسي وتʛʽالف ȘȄʨʶʱالǼ علقةʱʺة الॽʁॽʰʢʱة والȄʛʤʻال ʦॽʂلف الʺفاʱʵض مʛع ʧلاقا مʢان، 

ॼح حॽʺʱا ʧȞʺǽ القʨل Ǽأن الʨʱجه نʨʴ تȘʽʰʢ إسʛʱاتॽʳॽة الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ʱʵʺǼلف تقॽʻاته ومʳالاته أص

ة، مʺا ǽعʜز صʨرتها وتʺʨقعها Ǽالॼʶʻة لؔل الʺʤʻʺات،  ʛؗʷانة الȞابي على مʳǽل إȞʷǼ ʝȞعʻي ʘʽʴǼ

  الʻʱافʶي سʨاء مʴلॽا أم دولॽا.  

  إخॺʯار الفʙضॻاتأولا: 

ثʗʱʰ الأدوات الإحʸائॽة الʺʙʵʱʶمة في الʙراسة مȐʙ أهʺॽة مʺارسة الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي مʛʡ ʧف أ     

ات، ʘʽʴǼ تʕثȞʷǼ ʛل إʳǽابي على تʺʨقعها،  ʛؗʷا الʚوهʗصلʨه ما تॽة  إلॽɺʛة والفॽʶॽئʛات الॽضʛالف ʙعǼ

  حʘʽ: إخॼʱارها إحʸائॽا 

أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وجʨد  " :الʙʰيلة الʱي تʟʻ على الفʛضॽة الʛئॽʶॽةتʦ قʨʰل  - 

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة  ʛؗقع شʨʺعلى تα=0.05  ʛʤوجهة ن ʧم

ʽؔهلʱʶال هامʳة(في مॽʀʨʶة الʸʴة، ال للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي أثʛ  لأنه، ")الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة ساسʨنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة،  ʛؗʷي لʶافʻʱقع الʨʺʱعلى ال ȑʨʻابي ومعʳǽي أن مʺارسة إʻعǽ اʚوه

وأعʢاها مʕسʶة سامʨʶنج لȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي في الʨʶق الʜʳائȄʛة ساهʦ في تʛسॽخ صʨرتها الʚهॽʻة 

تʺʨقع مʺʜʽا وذو ॽʀʺة لȐʙ الʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائʧʽȄʛ، مʺا ʰʶȞǽها تʺʨقع سʨقي ورȄادȑ في الʨʶق 

  الʜʳائȄʛة

 -  ʙʽتأك ʦة الأولىتॽɺʛة الفॽضʛعلى الف ʟʻي تʱيلة الʙʰد  :"الʨوسائل وج ʙعॼة لॽائʸذو دلالة إح ʛأث

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة  ʛؗقع شʨʺة على تॽونʛʱؔالإل ʛʷʻال الʳة، (في مॽʻهʚرة الʨʸال

ة، الʸʴة الॽʀʨʶة  "مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔها. α=0.05عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة   )الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة وذلʥ راجع ل ʛؗʷي لʶافʻʱقع الʨʺʱة على الॽونʛʱؔالإل ʛʷʻسائل الʨل ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛد أثʨجʨ

.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧنج مʨساس  

أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة لॼعʙ الȘȄʨʶʱ وجʨد :" على  الʙʰيلة الʱي تʟʻ الفॽɺʛة الʲانॽةالفʛضॽة تʦ قʨʰل  -

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  ʛؗقع شʨʺعلى ت ȐʨʱʴʺالǼ) ةʺॽʁة، الॽʻهʚرة الʨʸال

ة، الʸʴة الॽʀʨʶة وȄعʨد  مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔها." α=0.05عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة   )الʺʙرؗ

ة ساسʨنج مʧ وجهة  ʨجʨدذلʥ ل ʛؗʷي لʶافʻʱقع الʨʺʱعلى ال ȐʨʱʴʺالǼ ȘȄʨʶʱلل ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛأث

.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤن  
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:" يʨجʙ أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة لॼعʙ الʺʙʸاॽʀة الʙʰيلة الʱي تʟʻ الفʛضॽة الفॽɺʛة الʲالʲةتʦ قʨʰل  - 

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  ʛؗقع شʨʺرة ا(على تʨʸة الʸʴة، ال لʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʨجʨد أثʛ وهʚا راجع ل مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔها." α=0.05عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة   )الॽʀʨʶة

 ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧنج مʨة ساس ʛؗʷي لʶافʻʱقع الʨʺʱة على الॽʀاʙʸʺلل ȑʨʻابي ومعʳǽإ

.ʧʽȄʛائʜʳال  

 -  ʙʽعةتأكǼاʛة الॽɺʛة الفॽضʛالف ʟʻي تʱيلة الʙʰة على الॽاذبʳال ʙعॼة لॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨي" :

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  ʛؗقع شʨʺة (تʸʴة، ال الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʨجʙ أثʛ إʳǽابي لأنه ي مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔها." α=0.05عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة )الॽʀʨʶة

  ة ساسʨنج مʧ وجهة نʛʤ الʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائʧʽȄʛ.على الʨʺʱقع الʻʱافʶي لʛؗʷذبॽة ومعȑʨʻ للʳا

:"يʨجʙ أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة لॼعʙ سʛعة الانʷʱار على تʺʨقع الʙʰيلة الفʛضॽة الفॽɺʛة الʵامʶةقʨʰل  - 

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  ʛؗة (شʸʴة، ال الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʨجʨد أثʛ وذلʥ راجع ل وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔها." مα=0.05 ʧعʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة )الॽʀʨʶة

 ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧنج مʨة ساس ʛؗʷي لʶافʻʱقع الʨʺʱار على الʷʱعة الإنʛʶل ȑʨʻابي ومعʳǽإ

.ʧʽȄʛائʜʳال  

 -  ʙʽادسةتأكʶة الॽɺʛة الفॽضʛيلة الفʙʰقع :الʨʺه على تॽɾʛʱعة والʱʺال ʙعॼة لॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨي "

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  ʛؗة(شॽʀʨʶة الʸʴة، ال   )الʨʸرة الʚهॽʻة، الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʨجʨد أثʛ إʳǽابي ǽعʨد ذلʥ ل مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔها." α=0.05عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة 

ة ساسʨنج مʧ وجهة نʛʤ الʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائʧʽȄʛ.ومعȑʨʻ للʺʱعة والॽɾʛʱه على ا ʛؗʷي لʶافʻʱقع الʨʺʱل  

ʧ عʛʰ الȞॼʷات ثʛ ذو دلالة إحʸائॽة لॼعʙ الʺʕثȄʛ" يʨجʙ أ:الʙʰيلة الفʛضॽة الفॽɺʛة الʶاǼعةقʨʰل  - 

ة سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة في مʳال  ʛؗقع شʨʺة على تॽɺاʺʱة (الاجʺॽʁة، الॽʻهʚرة الʨʸال

ة، الʸʴة ا لأنه  مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلʽؔها." α=0.05عʙʻ مȐʨʱʶ دلالة معȄʨʻة   )لॽʀʨʶةالʺʙرؗ

 ʙجʨي ʛʤوجهة ن ʧنج مʨة ساس ʛؗʷي لʶافʻʱقع الʨʺʱعلى ال ʧȄʛثʕʺلل  ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛد أثʨوج

.ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال 
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  نʯائج الʚʱء الʹȏʙʢ للʗراسةثانॻا: 

      ʦراسة تʙلل ȑʛʤʻال ʖانʳال ʧلاقا مʢة:انॽائج الآتʱʻصل إلى الʨʱال  

ات للʛʱوȄج  -  ʛؗʷها الʽعل ʙʺʱي تعʱة الʲيʙʴة الॽʁȄʨʶʱاهات الʳالات ʦأه ʙوسي أحʛʽالف ȘȄʨʶʱال ʛʰʱعǽ

  ؛لʙʵماتها ومʳʱʻاتها Ǽاسʱغلال الأسʨاق الافʛʱاضॽة لʠॽɿʵʱ الʱؔالʅॽ الॼاهʤة للʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة

 -  ʧات مʺʤʻʺعى الʶوسيتʛʽالف ȘȄʨʶʱي الʻʰرتهاإلى  تʨص ʜȄʜه  تعʻة ومȄارʳʱها الʱعلامǼ عيʨادة الȄوز

 ʜȄʜإلى تع Ȑʙها لʱانȞفمʙهʱʶʺر الʨهʺʳ؛ال 

 ؛أكʙت الʙراسة على أهʺॽة الاسʱفادة مʧ مʜاǽا الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الاقʸʱادǽة والॽʁȄʨʶʱة - 

نॽة دورا هاما الؔلʺة الʺʨʢʻقة الʱقلǽʙʽة والإلʛʱؔو آلॽات Ǽاسʙʵʱام عʛʰ الʨسائȌ الʛقʺॽة تلعʖ الاتʸالات  -

ات لأنها تʛʶǼ ʜʽʺʱعة الانʷʱار وانʵفاض الʱؔالʅॽفي سॽاسة  ʛؗʷة للॽʁȄʨʶʱالات الʸ؛الات 

 - ʖȄʨال ʛʸر عʨʢت ʦ0.2ساه  ȘȄʨʶʱص الʨʸʵة وعلى وجه الॽونʛʱؔة الأعʺال الإلॽʺادة أهȄفي ز

 ؛الفʛʽوسي

 -  ʖʴʶال ʧم ȘȄʨʶʱم الʨمفه ʛʽاعي تغʺʱاصل الاجʨʱات الʸʻر مʨهʣ ʙعǼن إلى دفعʨȃʜأن ؗان ال ʚʻʺف ،

ǽʚʳ اتȄʨʱʴʺال ʧʽار بॽʱصة للاخʛح الآن له فॼة، أصǽʙʽقلʱال Ȍسائʨال ʛʰة عॽسالة الإعلانʛلقي الʱب ل

الʱي يʨفʛها الʺʙʵʱʶمʨن Ǽأنفʶهʦ  وʸʴȄل علʽها ȞʷǼل ʨʡعي وغʛʽ إجॼارȑ، لأنها تʱʺʱع Ǽالʺʙʸاॽʀة 

  ؛لʱقلǽʙʽةوالʳاذبॽة أكʛʲ مʧ الʺȐʨʱʴ الʺقʙم عʛʰ وسائل الإعلام ا

ʱها  -  ضʺʧ تلعʖ الʙوافع الʵارجॽة والʚاتॽة للʺʱʶهلʧʽؔ دورا هاما في إعادة تʨجॽه الʛسالة الفʛʽوسॽة ومʷارؗ

 الʺʨʺʳعات الʱي يʨʺʱʻن إلʽها؛

ʧȞʺǽ تʴقȘʽ الʨʺʱقع على مȐʨʱʶ الʺʕسʶة، أو على مȐʨʱʶ العلامة الʳʱارȄة، أو على مȐʨʱʶ الʺʱʻج  - 

ȄʨʱʶʺǼ فʛعǽ ا ماʚمة، وهʙʵقع./الʨʺʱات ال 

ǽعʙʺʱ مʻهج الȘȄʨʶʱ الإسʛʱاتʳॽي على تʴلʽل الأسʨق وتʜʳئة الʨʶق لʙʴʱيʙ الʳʺاهʛʽ الʺʱʶهʙفة وȃالʱالي  - 

 تʙʴيʙ الʺȄʜج الȄʨʶʱقي الʺʛاد إسʱهʙافه لؔل سʨق بهʙف تʴقȘʽ تʺʨقع تʻافʶي.

 سʶة؛مهʺة جʙا ضʺʧ الإسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة لؔل مǽ ʕعʙ مʻهج الȘȄʨʶʱ الإسʛʱاتʳॽي مʛحلة  - 

 -  Șʽʰʢورة تʛالات إضʸة فعالة و تॽʁȄʨʶة تʴة علىتعʺل ناجʶسʕʺة للॽʻهʚرة الʨʸال ʜȄʜ؛تع  

 تعʙʺʱ إسʛʱاتॽʳॽة بʻاء الʨʺʱقع على إحʱلال تʺʨقع مʧ مʨʤʻر الʨʸرة الʚهॽʻة الʺʺʜʽة؛ - 

ة القȄʨةمȞانة كʺا ǽعʙʺʱ الʨʺʱقع على إحʱلال  -    ؛مʧ حʘʽ الॽʁʺة الʺʙرؗ
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مʕشʛ زȄادة الʸʴة الॽʀʨʶة وȃالʱالي  ǽقʨم علىتʺʨقع رȄادȑ في الʨʶق إحʱلال ضʛورة العʺل على  - 

 ؛تʴقȘʽ تʺʨقع مʧ مʨʤʻر الʸʴة الॽʀʨʶة

تʨصلʗ الʙراسة مʧ خلال الʙراسات الʶاǼقة إلى وجʨد علاقة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وتʺʨقع الʺʕسʶة   - 

ʨجي للʨسائȌ الʛقʺॽة وتʨʻؔلʨجॽا بʻاءا على ما تʨصلʗ إلॽه الʙراسات الʶاǼقة، ʘʽʴǼ فʱح الʨʢʱر الʨʻؔʱل

الʺعلʨمات الʺʳال لفʛص وȂمȞانॽات تॽʁȄʨʶة جʙيʙة، ʘʽʴǼ لʳأت إلʽها معʦʤ الʺʤʻʺات إن لʦ نقʨل 

كلها، وذلʥ مʧ أجل الʛʱوȄج لʺʳʱʻاتها، ونʛʷ رسائلها الॽʁȄʨʶʱة Ǽأقل الʱؔالʅॽ وʛʶȃعة مʲل الفʛʽوسات، 

الॽʁʺة الʺʺʜʽة لعلامʱها الʳʱارȄة لȐʙ الȃʜائʧ، ومʺا يʕدȑ  وهʚا ما ʻȞʺǽها مʧ بʻاء تʺʨقعها الʚهʻي وذو

عʘʽʴǼ ʛʰʱ ت أǽʹا إلى جʚب أكʛʰ للȃʜائʧ الʺʱʴʺلʧʽ وȂنʷاء قʨة سॽʀʨة نʳॽʱة إكʶʱاب حʟʸ سॽʀʨة،

  الʸʴة الॽʀʨʶة مʕشʛ للʨʺʱقع في الʨʶق.

  : نʯائج الʚʱء الॻʮʠʯقي للʗراسةلʰاثا

  واخॼʱار فʛضॽاتها خلʗʸ الʙراسة إلى الʱʻائج الآتॽة: الʴالة دراسةالʴʱلʽل الإحʸائي لʱʻائج  مʧو       

ʚا الʨʱجه ʴǽقȘ تʻʰي الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي العʙيʙ مʧ الʺʜاǽا Ǽالॼʶʻة للʺʤʻʺات الʱي تعʙʺʱ على ه - 

ʱي تȌȃʛ بʧʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الإسʛʱاتʳॽي لȘȄʨʶʱ لʺʳʱʻاتها، وذلʥ نʳॽʱة للعلاقة الʛʢدǽة والʺعȄʨʻة ال

ȞʷǼل إʳǽابي على تʺʨقع  تأثʛʽ ة، حʘʽ أن للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي ȞǼل مʨȞناته مʱʳʺعةالʺʕسʶتʺʨقع و 

الʺʕسʶة في سʨق تʨʶدها الʺʻافʶة، لأن الأفʛاد يهʨʺʱن بهʚا الʨʻع مʧ الȘȄʨʶʱ وʶȄاهʺʨن في انʷʱاره 

في  ؗل يʨم، مʺا يʙȄʜالʨʱاصل الإجʱʺاعي مʸʻات خاصة بʜʱايʙ مʙʵʱʶمي الانʛʱنʗ وخاصة مʙʵʱʶمي 

ة. ʛؗʷة للॽʀʨʶانة الȞʺال ʦيهʙز لʜعȄة وȄارʳʱالعلامة الǼ ʦهʽوع 

إلى الʙور  الʺʕسʶة تʺʨقعʙʵʱام وسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔونॽة و تعʨد العلاقة الʛʢدǽة والʺعȄʨʻة الʱي تȌȃʛ اس - 

 ʙʺʱعǽ ةॽʶॽأدوات رئ ʗʴॼأص ʘʽʴǼ ،ةॽؗʚاتف الʨاعي، والهʺʱاصل الاجʨʱات الʸʻه مॼɻتل ȑʚال ʛʽʰؔال

علʽها ȞʷǼل ʛʽʰؗ ومʜʱايʙ، فʱقॼȄʛا لا يʨجʙ أحʙ لا ʴǽʺل هاتفا ذॽؗا ولا يʨʱاصل عʛʰ الʺʸʻات الʛقʺॽة، 

ʺلॽة والʛʱفʽهॽة، إذ أصॼح اسʱغلال أولا ʙʵʱʶǽم هʚه الʨسائل في تلॽʰة مʱʵلف حاجॽاته ولأغʛاضه الع

ॽونʛʱؔالإل ʛʷʻها وسائل الʛفʨي تʱات الॽانȞمات  ةالإمʙات أو خʳʱʻʺل ȘȄʨʶʱة فعالة ومهʺة للॽعʺل

ʜها الʻʱافʶي. ʛؗرتها ومʨص ʜȄʜة وتعॽʀʨʶها الʸʸادة حȄʜع، لॽʰى الʱات أو ح ʛؗʷال 

ॽʸʵʷات الǼاʶʴاعي والʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨام مʙʵʱاس ʙʻلا عʲʺة فيف ʛؗʷال ʙاعʶǽ اʚسالة  ة فهʛنقل ال

ة والʨʴʱل   الإعلانॽة للعلامة الʳʱارȄة، مʺا ʵǽلȘ بʚرة تʨʺʻ وتʳلʖ الʲقة والॽʳʷʱع على الॼʱادل والʺʷارؗ
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 ʛاشॼم ʛʽل غȞʷǼ اصلʨʱعلى ال ʧʽؔهلʱʶʺع الʳʷǽ اهʳائي الاتʻل وثʨʡة أʙʺفاعل لʱال ʧʺʹǽ إلى عʺل

ة، وهʚا ما ʶǽʺح  ʛؗʷادة ا مع الȄʜح بʺʶǽ ها، مʺاʱʽʰادة شعȄة وزȄارʳʱالعلامة الǼ رة لإدراكʨص ʧʽʶʴʱب

ة و  ʛؗʷة.الॽʀʨʶة الʸʴال ʛشʕم ʧلاقا مʢق إنʨʶقعها في الʨʺز تʜة تعॽʀʨة سʨها قʰʶȞȄ 

 -  ʧʽة بॽائʸلالة الإحʙة ذات الǽدʛʢإن العلاقة ال  Ȑʨʱʴة مॽولʙة الʶسʕʺقع الʨʺة وتॽوسʛʽسالة الفʛال

راجع إلى مȐʙ تأثʛ الفʛد Ǽالإعلانات الʺʢʱاǼقة مʧ حʘʽ الʺȐʨʱʴ، والʱي  ،الʜʳائȄʛةسامʨʶنج في الʨʶق 

في مʙة زمॽʻة مʙʴدة، مʺا ʶǽاهʦ في زȄادة الʨعي Ǽأهʺॽة العلامة  معʻʽة  تعʛض علॽه في وسʽلة إعلانॽة

ة في الʨʶق. حʘʽ أن س ʛؗʷي للʶافʻʱقع الʨʺʱال ʜȄʜح تعॽʱها، مʺا يʽض إلʛعʱي يʱة الȄارʳʱعي ال

 ،ʧʽفʙهʱʶʺال ʧʽؔهلʱʶʺال ʛاعʷم ʝʺǽ Șʽʺى عʻوذو مع ʜفʴم ،ʙʽإعلاني مف Ȑʨʱʴم ʛȄʨʢʱل ʧʽقʨʶʺال

ة.  ʛؗʷة الʨة وقʺॽʀ ʦيهʙز لʜعǽ ،ة ʛؗʷات الʳʱʻة مॽʺأهǼ على وعي ʦعلهʳȄو ʦفي أذهانه ʛثʕا يʺǼ 

ة ساسʨنج مʧ وج -  ʛؗʷي لʶافʻʱقع الʨʺʱة والॽʀاʙʸʺال Ȍȃʛة تȄʨʻة ومعॽابʳǽاك علاقة إʻه ʛʤهة ن

ة مع عʺلائها معلʨمات  ʛؗʷادل الॼلأن ت  ،ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺثقة ال ʖʶؗ في ʦاهʶǽ قةॽʀة ودॽأصل

 ʧائȃة وذات زȄʨاء علاقة قʻفي ب ʦاهʶǽ ة، ؗʺاʶسʕʺةالॽʀاʙʸف مʙهʱʶʺرها الʨز مع جʺهʜعǽ مʺا ،

ة، ح ʛؗʷات الʳʱʻة مॽʺأهǼ ابيʳǽعي الإʨادة الȄفي ز ʧʺʹȄة، و ʛؗʷرة وسʺعة الʨص ȘȄʨʶʱال ʧʺʹǽ ʘʽ

 الفʛʽوسي للʺʱʶهلʧʽؔ تʙʴيʙ اخॽʱاراتهʦ إʳǽابॽا أو سلॽʰا.

ة سامʨʶنج في الʨʶق ذالʱي تȌȃʛ الʳاذات الʙلالة الإحʸائॽة تعʨد العلاقة الʛʢدǽة  -  ʛؗقع شʨʺʱة بॽب

ʚب الأفʛاد وحʲهʦ على تʺʛȄʛ الʜʳائȄʛة، إلى مȐʙ قʙرة الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة والʴʱفʜʽات الʺقʙمة على ج

ȞʷǼل أوسع عʛʰ الانʛʱنʗ والʺʨاقع الالʛʱؔونॽة. حʘʽ أن سعي  اسʱعʺالهالʛسالة الإعلانॽة والʱي ʶǽهل ا

 ʛʽʲع ومʻوسي مقʛʽف Ȑʨʱʴم ʛȄʨʢت ʨʴن ȘȄʨʶʱامرجال الʺʱة للاهʙيʙج ʟائʸض خʛخلال ع ʧم ،

ة، أȑ أواهʱʺاما ومفʙʽة للʺʱʻج، سʳॽعل الأفʛاد أكʛʲ فʹʨلا  ʛؗʷة الʛفي شه ʙȄʜل ن امʺا يʨʺة الʺعʙلقاع

الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱʶهʙفʧʽ لʹʺان جاذبॽة العلامة الʳʱارȄة، مʧ أجل إثارة رغʱʰهʦ  انॼʱاهʚب بها هي ج

ʖʶ الȃʜائʧ وزȄادة الʟʸʴ الॽʀʨʶة.   ة وؗ ʛؗʷات الʳʱʻة مȃʛʳʱل 

ة ساعلى تʺʨقع ȞʷǼل إʳǽابي ومعȑʨʻ  في سॽاق الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي الانʷʱارǽعʜز  -  ʛؗوجهة مش ʧنج مʨʶ

ʛʤو ن ،ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال ʥور الفعال ال ذلʙراجع إلى الʚ اتʳʱʻة مʷاقʻفاعلات ومʱادة الȄه زॼɻتل ȑ

ة وعلامʱها الʳʱارȄة ȞʷǼل واسع، مʺا ʶǽʺح في ج ʛؗʷعلى ال ʧʽقʨʶʺف الʨأن وق ʘʽح ،ʧʽؔهلʱʶʺب الʚ

ل لʛسائلها أسʛع  وأفʹ انʷʱارزȃائʻها، وعلى تʳارȃهʦ الإʳǽابॽة ȞʷǼل خاص سʧʺʹॽ  اهʱʺامات

 الʛʱوॽʳȄة.
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ة سا -  ʛؗʷي لʶافʻʱقع الʨʺʱه على الॽɾʛʱعة والʱʺلل ȑʨʻابي ومعʳǽإ ʛد أثʨمإن وج ʛʤوجهة ن ʧنج مʨʶ

 ، حʘʽالاجʱʺاعيالʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائǽ ،ʧʽȄʛعʨد إلى الإعلانات الʛʱوॽʳȄة الʺʶلॽة عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل 

 ʧʺʹǽ قعʨʺعي في أتॽʰʡ لȞʷǼ هاʱالرسال ʧʽؔهلʱʶʺمʺاذهان ال ،ʧʽفʙهʱʶʺ  Șفي خل ʛʽʰؗ لȞʷǼ ʦاهʶǽ

ة وزȄادة شهʛتها، لأن تʨجه الʺʛوجʧʽ نʨʴ ما يهǼ ʦʱه الʺʱʶهʙفʶǽ ʧʽاعʙ في  ʛؗʷات الʳʱʻʺǼ عيʨال

Ȅة، وॽʴȄأر ʛʲعي وأكॽʰʡ لȞʷǼ ةॽسالة الإعلانʛلل ʦلهʨʰسخقʛ  ة ʛؗʷرة الʨص ʧʽؔهلʱʶʺا في أذهان الʺǼ

 . تʺʨقع الʺʕسʶةǽعʜز إʳǽابॽا 

 - ʽأثʱات إن الʛةॽابʳǽالإ  ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧنج مʨʶة سام ʛؗقع شʨʺعلى ت ʧȄʛثʕʺة للȄʨʻوالʺع

ȑأʛع بها قادة الʱʺʱي يʱانة الȞʺد إلى الʨعǽ ʧʽȄʛائʜʳة الॽوسʛʽاقلات الفʻوال ،ʟائʸخ ʧم  ʦرتهʙق Ȑʙوم

 ʦهȃارʳادل تॼخلال ت ʧم ʥذل ʦʱȄو ،ʧʽؔهلʱʶʺه في أذهان الʱانȞج ومʱʻʺرة الʨعلى ص ʛʽأثʱعلى ال

زȄادة الʨعي لȐʙ ، مʺا ʶǽاعʙ في الاجʱʺاॽɺةخاصة عʛʰ الȞॼʷات  واهʱʺاماتهʦالॽʸʵʷة الإʳǽابॽة، 

 ʧʽؔهلʱʶʺة الॽʺأهǼة العلامةȄارʳʱة لل الʙʽرة جʨاء صʻȃوʶسʕʺادةȄة، وز  ʦॽʁادة الȄأن ز ʘʽعاتها، حॽʰم

ة لȐʙتʺʨقع الʺʛتʢॼة Ǽالʺʱʻج  ǽعʜز  ʛؗʷف الʙهʱʶʺر الʨهʺʳال . 

  الʦʯصॻاتراǺعا: 

ات الاسʱفادة مʧ مʜاǽا وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي لإʡلاق حʺلات تॽʁȄʨʶة فʛʽوسॽة  -  ʛؗʷعلى ال ʖʳǽ

 فعالة.

ʙة بॽانات خاصة Ǽالعʺلاء، وزȄادة ʖʳǽ على مʤʻʺات الأعʺال أن تʨلي اهʱʺامًا ʛًʽʰؗا لʻʰاء قاع - 

الاجʱʺاॽɺة بʧʽ العʺلاء للʛسائل الʛʱوॽʳȄة، وضʺان سȄʛة معلʨمات العʺʽل، مʺا ʶǽاعʙ في  الʱفاعلات

 .بʻاء علاقة قȄʨة ومʱʶقʛة مع زȃائʻها

ʜʽ على زȄادة تؔامل الإعلانات على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي مع الفʯات  -  ʛؗʱات الʶسʕʺعلى ال

 مʧ أجل جلʖ الʲقة للعʺلاء.الʺʱʶهʙفة 

ʜʽ على  إنʷاء حʺلات فʛʽوسॽة  -  ʛؗʱات ال ʛؗʷعلى ال ʧʶʴʱʶǽ ȑʜʽفʴت Ȑʨʱʴذ ذات مȑ  ʟائʸخ

نʺʨذجॽة مʲل الفؔاهة والʙʳل والإبʙاع وȄقʙم ȄʛʢǼقة واضʴة، ʢॽʶǼة ومʨجʜة، حʱى يʦʱ نقلها Ǽقʨة وضʺان 

 ȞʷǼل أوسع. انʷʱارها

ات تॽʳʷع مʣʨفʽها على مʷا -  ʛؗʷعلى ال ʖʳǽ ة الʛʱوॽʳȄة على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي  إعلاناتهارؗ

 ʚب عʺلاء أكʛʲ. وج الʛسائل الʛʱوॽʳȄة إلى أكʛʰ عʙد مʧ الʺʱʶهʙفʧʽ انʷʱارمʧ أجل  على نʢاق واسع،
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ات تغʛʽʽ  واخॽʱارسॼʱاॽʀة الʺʱʶهلʧʽؔ نʨʴ الʨʸʴل على الʺعلʨمات إن ا -  ʛؗʷعلى ال ʦʱʴǽ ،اتʳʱʻʺال

ة الʳʱارب  مع الȃʜائʸǼ ʧفة مʛʺʱʶة لʖʶؔ الʛʽʲؔ مʧ الʦॽʁ   للاهʱʺامالإʳǽابॽة  والʺʛʽʲة تʨجهها لʺʷارؗ

ة والعلامة. ʛؗʷالǼ ةʢॼتʛʺال 

الʺʤʻʺات مʧ الʺʜاǽا الʱي تقʙمها الؔلʺة الʺʨʢʻقة الإلʛʱؔونॽة، ووضع نʤام مʛاॼʀة لʖʻʳʱ  اسʱفادةضʛورة  - 

 الʶلॽʰة. تأثʛʽاتها

 - ॽفعال ʧم ʧʽقʨʶʺال ʙʽفʱʶǽ أن ȑورʛʹال ʧارة مʷʱفاعلات  الانʱادة الȄةوزॽɺاʺʱات   الاجʳʱʻم ʨʴن

ة الʱي ʻʺʹǽها الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي عʛʰ مʸʻات الʨʱاصل  ʛؗʷاعيالʺʱالاج. 

ʖʳǽ على الʺʕسʶات اخॽʱار الʺʕثʧȄʛ الʺʻاسʧʽʰ للعلامة الʳʱارȄة والعʺلاء الʺʱʶهʙفʧʽ الʚيʧ تهʙف  - 

.ʦبهʚات إلى جʶسʕʺال 

ن تʱʺاشى و الʱقॽʻات الॽʁȄʨʶʱة الʙʴيʲة لʺʨاجهة الʺʻافʶة حʖʶ على الʺʕسʶة الʱي تȌʷʻ دولॽا أ - 

 خʸائʟ ؗل سʨق دولॽة مʱʶهʙفة.

  آفاق الʗراسةخامʴا: 

مʧ معالʳة الإشȞالॽة مʴل الʙراسة تʦ مʸادفة الʛʽʲؔ مʧ الʺʨاضॽع  ذات الʸلة Ǽالʙراسة  انʢلاقا

  الʴالॽة، والʱي مʧ شأنها أن تʨؔن مʢʻلقا للʙراسات أخȐʛ مʲل:

 الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على نʳاح الأداء الȄʨʶʱقي للʺʤʻʺات الॽʴʸة. انعȞاس - 

  .دور الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي في تʴقȘʽ الʺʜʽة تʻافॽʶة - 

 .دور الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي في إدارة علاقات  الȃʜائʧ الإلʛʱؔونॽة - 

 .على حقʨق ملॽؔة العلامة الʳʱارȄة الاجʱʺاعيتأثʛʽ الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل  - 

 -  ʛʽتأثʧʽؔهلʱʶʺف الʛʡ ʧوسي مʛʽالف ȘȄʨʶʱة الʛؔة فॽة على قابلॽɾقاʲامل الʨالع. 

 والاتʸال.دراسة تʴلʽلॽة للʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة الفʛʽوسॽة في ʣل تʨʻؔلʨجॽا الإعلام  - 

 تأثʛʽ الʺȐʨʱʴ الإعلاني الفʛʽوسي على صʨرة العلامة الʳʱارȄة ونॽة الʛʷاء. - 

ة. دراسة العلاقة بʧʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وॽʀʺة -  ʛؗʷر الʨʤʻم ʧة مȄارʳʱالعلامة ال  
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  أولا: المراجع باللغة العربية

I- ʔʯؒال  

مʦاقع الʦʯاصل الإجʸʯاعي وخʶائʝ ،  (2020)فʛاس حʺʨد العȑʙʽʰ، ، سعʙ سلॽʺان الʺʷهʙاني .1

 ، عʺان، الأردن.1، دار امʙʳ للʛʷʻ والʨʱزȄع، الॼʢعة الʭʻʮة الإعلامॻة الʗʱيʗة

الافʛʱاضॽة الʨʶرȄة، ، الʳامعة ، اسʙʯاتॻʱॻات وسॻاسات الȖȂʦʴʯرعʙ الʛʸن، د.مʙʳ صقʨر .2

  .2020سʨرȄا،

، دار الʲقافة للSPSS ʛʷʻالإحʶاء الॻʮʠʯقي Ǻاسʗʳʯام بʙنامج، 2014عʙʰ الله إبʛاʦॽʂ الفقهي،  .3
 والʨʱزȄع، الॼʢعة الأولى، عʺان، الأردن.

، : مʛʸشعاع الفʹॻةالإالȖȂʦʴʯ وجهة نʙʢ معاصʙة، مॺʯȜة و مॺʠعة ، عʙʰ الʶالʦ أبʨ قʴف .4
2001.  

، دار الʴامSPSS ʙالإحʶاء الʲʯلʻلي مع تॻʮʠقات بʙمॻʱة  ،2015صالح  الʳʻار،نʽʰل جʺعة  .5
  للʛʷʻ والʨʱزȄع، عʺان، الاردن.

6.  ،ȑادॼɻاس الǼد ȑزʨف ʦائي، هاشʢان الʢسل ʦॽʳسف حʨن يʦȁʚعة إدارة علاقات الॼʢراق 1، الʨال ،
 .2009للʛʷʻ والʨʱزȄع، الأردن، 

7. ) ،ʛتلʨؗ ʖʽلʽ2018ف ȖȂʦʴʯي: 4.0)، الʸقʙال ȖȂʦʴʯإلى ال ȏʗʻقلʯال ȖȂʦʴʯال ʥقال مʯالان ،
  (عʸام داود: الʺʛʱجʦ)، الʻاشʛ: جʰل عʺان، الأردن.

II- لاتʱʸات الȂورʗوال  
- الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسى وأثʙه على اخॻʯار العلامة الʱʯارȂة ،(2011)آمʻة أبʨ الʳʻا محمد أبʨ الʳʻا، .1

 .02، العʙدʙ31، الʺʳلة العلʺॽة للʳʱارة والȄʨʺʱل،الʺʳلدراسة مʗʻانॻة
تأثʙʻ أنʠʵة الȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعى  ،)2021(، اسʙʻȠر سʛجʨʽس انʨʢان .2

، Ǻالعلامه والʦʶرة الʘهʹॻة للعلامة يعلى الكلʸة الʦʠʹʸقة إلكʙʯونॻاً: الʗور الʦسȊॻ للʦع
 .02، العʙد51، الʺʳلʙ الʳʱارةو الʺʳلة العلʺॽة للإقʸʱاد 

فاعلॻة الȖȂʦʴʯ عʙʮ الʵʸاهʙʻ والʓʸثʥȂʙِّ في مʦاقع  ، )2021(، صابʛ صادق شاهʧʽاǽʺان  .3
 .34، العʙدالʺʳلة العॽȃʛة لʨʴॼث الاعلام والاتʸال ،: دراسة مʙʽانॽةالʦʯاصل الاجʸʯاعي

اسʙʯاتॻʱॻات الȂʙادة ودورها في تʲقȖʻ الʚʻʸة الʯʹافॻʴة  ، )Ǽ، )2008لال خلف الȞʶارنه .4
ॻانʗʻالات (دراسة مʶات الات ʙؕلة  ،)في الاردنة على شʳة مǽادʸʱم الاقʨاد للعلʙغǼ ةॽؗل

  .17العʙد .الʳامعة
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الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي: إسʙʯاتॻʱॻة حʗيʰة لʹʱاح الȂʚʸج  ،(2019 )خلʨفي سॽɿان، شȌȄʛ ؗʺال، .5
 .2، العʙد3، مʳلة الʙراسات الॽʁȄʨʶʱة وȂدارة الأعʺال، الʺʳلʙ الȂʦʴʯقي لʸʢʹʸات الأعʸال

اسʗʳʯام الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي على ولاء الʯʴʸهلʣ الʚʱائȏʙ اثʙ ، )2020(  ،سلॽʺة مʵلʨف .6
 .01، العʙد05، مʳلة الʙراسات الاقʸʱادǽة الʺعاصʛة، الʺʳلʙجللعلامة الʱʯارȂة سامʦʴن

7. ʅȄʛلات ، )2019( نافع، شʸʲاعى فى الʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦعلى م ʥȂʙثʓʸام الʗʳʯاس
  .18، العʙدالʺʳلة العلʺॽة لʨʴॼث الʴʸافة ،الإعلانॻة

الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي ودوره في تʙسॻخ العلامة الʱʯارȂة لʱʯʹʸات مʦاد ، 2018عائʷة قʛة،  .8
، مʳلة الʙراسات -دراسة مʗʻانॻة لعʻʹة مʥ مʗʳʯʴمات مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي –الʻʸʱʯل 

ʦرق ʙلʳʺة و إدارة الأعʺال، الॽʁȄʨʶʱد02الʙ02،الع.  
9. ) ،ȑارʜاد مʕف ،ʧʽاسǽ الله ʙʰ2017ع ،( ȖȂʦʴʯةالॻʹهʘرة الʦʶال ʥȂʦؒوسي ؕأداة تʙʻلة الفʳم ،

ʙلʳʺدارة الأعʺال، الȂة وॽʁȄʨʶʱراسات الʙد01الʙ01، الع.  

10. ʙالغام ʛعلي جعف ) .ʦॽحʛال ʙʰعǽ2016 .(ه علȂارʱʯه العلامه الʸॻɿل Ȋॻسʦال ʙىالاث 

العلاॻɾه بʥʻ الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي ونʦاǻا اعاده الʙʵاء (دراسة حالة على عʸلاء الʴॺʻʮي 

  .1، العʙد7 ,الʺʳلʙالʺʳلة العلʺॽة للʙراسات الʳʱارȄة والॽʯʽʰة ).کʦلا

الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي (نʵاته، مفهʦمه، ). 2014غانʦ رزوقي أنʝॽ, أمʙʳ حʺʙʽ إسʺاعʽل. ( .11

  .76، رقʦ 20. مʳلة العلʨم الاقʸʱادǽة والإدارȄة، الʺʳلʙ مʙاحل حʸلʯه، ॻɾاسه)

الفʙʻوسي على الʸॻɿة الʗʸرȝة  )، أثʙ ال2022ȖȂʦʴʯفʴʱي حʖʽʰ سʙʽهʦ عاʡف، ( .12
الʺʳلʙ  ،مʳلة الʨʴॼث الʺالॽة والʳʱارȄة .للعلامة الʱʯارȂة: دراسة مʗʻانॻة على الʴلع الكهȁʙائॻة

 .01العʙد 23
دور الاتʶالات الॻɿȂʦʴʯة في تʥʻʴʲ تʦʸقع  ،)2015احʺʙ بʨشʻاقة ( ،كȄʛʺة حاجي .13

ʙائʚʱات الهاتف الʹقال في الʴسʓة دراسة حالة مʴسʓʸال،  ʛʽʽʶʱة والǽادʸʱم الاقʨلة العلʳم
 .13العʙد ،والعلʨم الʳʱارȄة

، الʺʳلة الʜʳائȄʛة الȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الإجʸʯاعي، )2022(سلʺى علاوه،  .14
 ʙلʳم ،ʛʽʽʶʱاد والʸʱد 16للإقʙ01، الع.  

III- جʙʳʯات الʙؕʘوحات ومʙʟالأ  
ʚ الʯʹافʴي للʓʸسʴة: تȖʻʮʠ الʸعʙفة الॻɿȂʦʴʯة الʗʲيʰة وأثʙها ، Ǽ2016لال نʨʢر،   .1 ʙؕʸعلى ال

 ȏʙائʚʱق الʙʵالǺ قاتهʯʵوم ʔʻلʲاج الʯات إنʴسʓم ʥة مʹʻدراسة ع، )  ʛʽراه غʨʱؗة دʛؗʚم
  ،  ؗلॽة العلʨم الاقʸʱادǽة والʳʱارȄة وعلʨم الʛʽʽʶʱ، جامعة Ǽاتʻة، الʜʳائʛ.)مʨʷʻرة
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 ،اع الهاتف الʹقالحالة مʓسʴة قʠ-صʦرة الʓʸسʴة وأثʙها على القʙار الʙʵائي عʸام سلॽʺاني،  .2
  .2009ورقلة، - بʨلاǽة سʙȞॽȞة، مʛؗʚة لʽʻل شهادة ماجʛʱʶॽ، جامعة قاصȑʙ مȃʛاح

أثʙ الإبʯؒار الȂʦʴʯقي في تعʚȂʚ الʦʸʯقع للʓʸسʴات الॻʴاحॻة: ). 2016مʛاʢǼي عʙʰ الغاني. ( .3
 ȏʙائʚʱق الʙʵالǺ مʦʱع نȁالفʹادق ثلاث و أر ʥعة مʦʸʱʸة لॻانʗʻراه دراسة مʨʱؗوحة دʛʡة ، أॽؗل ،

.ʛائʜʳة، الʛȄʨʰة، جامعة الȄارʳʱم الʨالعل  
4. ) ،ʗثاب Ȑʙ2017ه ،( ʥم ʥʻؒهلʯʴʸال Ȏʗاء لʙʵار الʙاذ قʳه على اتʙوسي وأثʙʻالف ȖȂʦʴʯال

، مʛؗʚة لʽʻل مʗʳʯʴمي مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاع لʲȂʙʵة الʠلॺة في الʱامعة الإسلامॻة Ǻقʠاع غʚة
 ،ʧʽʢʶة، فلʜغ ،ʛʽʱʶ2007درجة الʺاج. 
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Ȗʲلʸ1ال:ʤॻȜʲʯال ʗعǺ انॻʮʯالاس  

  

  

  

  

  الʚʱء الأول: الॻʮانات الॻʶʳʵة

  أمام الإجاǼة الʱي تʻاسX :ʥॼضع علامة 

 أنʲىذʦʹ:            ʛؗعال .1

 سʻة 50أكʛʲ مʧ                     50- 30مʧ               30اقل مʧ  :عʙʸال .2

3.  Ȏʦʯʴʸي:الʸॻعلʯال             ȑʨفأقل ثان            ʛجامعي               آخ 

4. :ȉاʵʹفة والॻʡʦال ʖالʡ          ون عʺلʙب         ʙقاعʱة          مʛف         أعʺال حʣʨم 

 تʳارب الأقارب والأصʙقاءأهʤ الʦسائل الʗʳʯʴʸمة للʦʶʲل على الʸعلʦمة قʮل الॻɿام Ǻعʸلॻة الʙʵاء:  .5

ॽونʛʱؔاقع الإلʨʺارة الȄاعي         زʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨون على مʛثʕʺة           ةالॽɺاʺʱات الاجȞॼʷال ʛʰاصة عʵات الʴفʸوال

    Ȑʛادر أخʸم       Șʰكل ماس  

  في الʵانة الʱي تʻاسX :ʥॼضع علامة  الʚʱء الʰاني:

 المتغير المستقـل: التسويق الفيروسي

 ʙʻغ
 Ȗافʦم
 ʗʵǺة

 ʙʻغ
Ȗافʦم 

ȏادॻح Ȗافʦم  Ȗافʦم
 ʗʵǺة

 الʙقʤ الفقʙات

  وسائل الʹʙʵ الإلʙʯؒونॻة
تʛوج الʺʨاقع الإلʛʱؔونॽة ومʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي للॽʁʺة      

 الॽʁॽʁʴة الʱي تʜʽʺʱ بها العلامة سامʨʶنج مʺا ʰʶȞǽها زȃائʧ جʙد
1 

      ʛʰض عʛي تعʱنج الʨʶات سامʳʱʻل مʨة حॽلات الإعلانʺʴع الǼاتا
 ʛʱȄʨام، تʛغʱʶك، انʨʰʶǽل فاʲاعي مʺʱاصل الاجʨʱات الʸʻم

2 

 ʻʲʴǼا إجʛاء في تعاونʦؔ إلى أتʢلع، الȘȄʨʶʱ في الʨʱؗʙراه  درجة على للʨʸʴل الأكادॽʺǽة لʨʴॼثفي إʡار الʛʽʹʴʱ ل

 SAMSUNGمʓسʴة حالة ʗولॻة دراسةال الʓʸسʴة تʦʸقع في الفʙʻوسي الȖȂʦʴʯ مʴاهʸة"الʺʱعلȘ بʙراسة 

ʦ لʚلʥ ،" الʚʱائȂʙة الʦʴق  في لʶʹاعةالإلʙʯؒونॻات ʛؗȞʷعلى ن  ʦؔال فيتعاونʺؔʱان اسॽʰʱالاس Șʽقʴʱف لʙب، الهʨلʢʺال 

 ي.العلʺ الʘʴॼ لأغʛاض إلا تʙʵʱʶم ولʧ تامة ȄʛʶǼة جʺعهاسʱعامل يʦʱ الʱي الʺعلʨمات جʺॽع أن العلʦ مع
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 وʨȄتʨʽب...الخ.
  

تʶʺح وسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔوني Ǽالʨʸʴل على معلʨمات حʨل      
 مʳʱʻات العلامة الʳʱارȄة سامʨʶنج في أقʛʸ وقʗ وȃأقل تؔلفة.

3 

تعʺل الانʛʱنʗ ووسائل الʛʷʻ الالʛʱؔونॽة على إثॼات ॽʀʺة العلامة      
 ʧʽؔهلʱʶʺال Ȑʙنج لʨʶة سامȄارʳʱال 

4 

إلى تʛؔار شʛاء العلامة سامʨʶنج  الأفʛادتʙفع الʨسائȌ الالʛʱؔونॽة      
   للآخʧȄʛوالʨʱصॽة بها 

  

5  

أتʻاقʞ وأعʛʰ عʧ رأȑ الʸʵʷي عʛʰ الʸفʴات الالʛʱؔونॽة      
والʺʨʺʳعات في الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة الʱي تʙʴʱث على العلامة 

  سامʨʶنج

6  

 :ȎʦʯʲʸالǺ ȖȂʦʴʯات الʸʻʺص على الʨʸʻة ال  الاجʱʺاॽɺةǽقǼ ʙʸه إنʷاء وتॼادل الفʙʽيʨهات والʙʱوʻȄات عʛʰ الانʛʱنʗ ومʷارؗ
  ʳʱʻʺǼاتها أو خʙماتها. لاهʱʺامالʱي تʛوج للعلامة الʳʱارȄة ȞʷǼل مॼاشʛ وتʴفʜ الʳʺهʨر 

ǽعʛʰʱ الǼ ȘȄʨʶʱالʺȐʨʱʴ أسلʨب مʛؔʱʰ وغʛʽ تقلȑʙʽ في الʛʱوȄج      
 العلامات الʳʱارȄة الȐʛʰؔ مʲل سامʨʶنجإلʛʱؔونॽا تʱʻʰه 

7 

 8  الʙʽʳ للʘʴॼ أكʛʲ حʨل خʸائʟ الʺʱʻج  الʺȐʨʱʴ  يʙفعʻي     
مʺا يʙفع الʧȄʛʲؔ لʻقله عʛʰ  الانʷʱارأجʙ أن الǼ ȘȄʨʶʱالʺȐʨʱʴ سهل      

 الاجʱʺاعيمʸʻات الʨʱاصل 
9 

تʸلʻي الʛʽʲؔ مʧ الʺʨʷʻرات الʺقʛʱحة الʱي تعʛʰ عʧ مʳʱʻات      
  سامʨʶنج الʛائʳة

10  

إن الʨʻʱع في مȐʨʱʴ الʛسالة Ǽاسʙʵʱام "صʨر، فʙʽيʨهات،      
  الاجʱʺاॽɺةمʸʱفʴي الʺʸʻات  لانॼʱاهنʨʸص.." امʛأ أكʛʲ جǼʚا 

11  

أثȘ في الʛسائل الإعلانॽة الʱي تʸلʻي عʛʰ مʸʻات الʨʱاصل      
 الاجʱʺاعي مʧ أقارȃي أو أصʙقائي

12 

  الʗʶʸاॻɾة
 13 الʳʱارب الʶاǼقة لʺʱʶهلؔي علامة سامʨʶنج وتʱأثǼ ʛاقʛʱاحاتهʦتॼʱع      
ة سامʨʶنج مʳʱʻات تʨʱافȘ مع مȐʨʱʴ مʨʷʻراتها مʺا       ʛؗم شʙتق

 ʳǽعلها أكʛʲ مʙʸاॽʀة
14 

  الʱاذبॻة
      ʛʽʲتʥامʺʱة  اهʨق ʧع ʛʰي تعʱنج الʨʶة سام ʛؗإعلانات ورسائل ش

  الʺʱʻج وفعالʱʽه
15  

      ʧة عॽʁॽʁعاد حǼي أʢي تعʱرات الʨʷʻʺالإعلانات وال ʦاهʶت
 ʙيʙʴج في تʱʻʺال ʟائʸخ ȑارॽʱنج  اخʨʶللعلامة سام  

16  
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  17  تʚʳبʻي شهʛة وقʨة الʺʕثʧȄʛ الʺʛوجʧʽ لعلامة سامʨʶنج     
 الانʵʯارسʙعة 

ʚلʥ الʺʨʷʻرات       ة تʳارʥȃ الʵاصة وؗ لʥǽʙ إॼʀال في مʷارؗ
ة سامʨʶنج عʛʰ الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺةوالإعلانات الʱي تʛوج  ʛؗʷل 

18 

يʱأثʛ قʛار الʛʷاء ȐʙʺǼ الʱفاعلات الاجʱʺاॽɺة الʛʽʰؔة وقʨة الʱعلॽقات      
ة في الʺʨʺʳعات  ʛؗʷات الʳʱʻل مʨة حॽابʳǽرات الإʨʷʻʺوال

  والʸفʴات الʱفاعلॽة

19  

      ʧع ʘʴॼة الॽاعي عʺلʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨوم ʗنʛʱع الانʛʶت
ة مʧ أجل تʙʴيʙ قʛار الʛʷاءالʳʱارب  ʛؗʷال ʧائȃʜقة لǼاʶال 

20 

 الʯʸعة والॻɼʙʯه
تʱفاعل ȞʷǼل إʳǽابي مع الʺʨʷʻرات والʺȄʨʱʴات الʱي تॽʱح هʙاǽا      

  وتǽʙʴات مغȄʛة ومʺʱعة
21  

ʱها في       تʶاهʦ في نʛʷ الأمʨر الاʳǽابॽة عʧ الʺʕسʶة عʙʻ مʷارؗ
  الʺʷارȄع الȄʛʽʵة والاجʱʺاॽɺة

22  

  الʓʸثʙون 
      ʛʰع ʦعهॼʱأت ʧيʚاص الʵارب وآراء الأشʳفة تʛا إلى معʛʽʲؗ أʳأل

  الʸفʴات والȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة حʨل العلامة سامʨʶنج 
23  

تʱأثȞʷǼ ʛل Ǽ ʛʽʰؗالʨʱصॽات والʱعلॽقات الʱي ǽقʙمها الأقارب      
ʱهʦ لʳʱارȃهʦ الʵاصة مع العلامة  والأصʙقاء مʧ خلال مʷارؗ

  سامʨʶنج 

24  

تقʨم الʺʨʺʳعات الʱي تʱʻʺي إلʽها على نʛʷ الʛسائل الʺʛوجة      
 .ʛʽʰؗ ل تفاعليȞʷǼ ة ʛؗʷات الʳʱʻʺل  

25  

ǽعʥॼʳ الإعلان الʺقʙم مʛʡ ʧف الʺʕثʧȄʛ ذوȑ الॽʸʵʷة الʚʳاǼة      
ʧȄʛه للآخʛȄʛʺʱل ʥفعʙحة مʺا يʛʺوال  

26  
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 المتغير التابع: تموقع مؤسسة  سامسونج في السوق  الجزائرية

 ʙʻغ

 Ȗافʦم

 ʗʵǺة

 ʙʻغ

Ȗافʦم 

حॻاد

ȏ 

Ȗافʦم  Ȗافʦم

 ʗʵǺة

 الʙقʤ الفقʙات

 الʦʸʯقع مʥ خلال صʦرة الʘهʹॻة للعلامة

تعʛʰʱ الʺʳʱʻات الʱي تعʛضها العلامة سامʨʶنج ذات شهʛة مʜʽʺʱة      

  عǼ ʧاقي الʺʳʱʻات الʺʻافʶة

27 

ة سامʨʶنج       ʛؗضها شʛي تعʱة الॽؗʚاتف الʨاله ʛʰʱدة تعʨذات ج

 وعلامة تʳارȄة جʙʽة

28 

تʱʺʱع الʺʳʱʻات الؔهʛومʜʻلॽة للعلامة سامʨʶنج ʨʺǼاصفات عالʺॽة      

 مʺا أكʰʶها ثقة عʺلائها

29 

ة سامʨʶنج صʨرة       ʛؗات شʳʱʻʺل ʛʺʱʶʺال ʧʽʶʴʱوال ʛȄʨʢʱال ʦعʙي

ʧʽؔهلʱʶʺانة خاصة في أذهان الȞعل لها مʳȄالعلامة و 

30 

ةالʦʸʯقع مʥ مʹʦʢر    الʸॻɿة الʗʸرؕ

  31  تʸʱف مʳʱʻات سامʨʶنج بʨلاء ʛʽʰؗ مʧ قʰل مʱʶهلʽؔها     

  32  تʱʺʱع العلامة سامʨʶنج بʨعي مʱʶهلʽؔها Ǽقʨة وأهʺॽة مʳʱʻاتها      

      ʧʽʶʴنج في تʨʶة سام ʛؗʷة لعʺلاء الॽɺاʺʱفاعلات الاجʱال ʦاهʶت

 سʺعʱها ورفع ʱʺॽʀها

33 

لʺʳʱʻات العلامة سامʨʶنج ونʛʷ الʺعلʨمات الʨʱسع في الʛʱوȄج      

 حʨل خʸائʟ مʳʱʻاتها يʙعʦ صʙارتها وʱʺॽʀ ʗʰʲȄها

34  

  الʦʸʯقع حʔʴ الʶʲة الॻɾʦʴة

      ʨʶة سام ʛؗتعʺل ش ʛȄʨʢؔاف اإعلاناتهنج على تʱا يʺǼاجات  أॽʱمع اح

 ورॼɼات الȃʜائʧ مʧ اجل رفع حʱʸها الॽʀʨʶة 

35  
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ات العاملة في مʳال       ʛؗʷلف الʱʵنج مʨʶة سام ʛؗر شʙʸʱت

  الالʛʱؔونॽات بॽʁʴʱقها لأكʛʰ حʦʳ مॽʰعات. 

36  

ة مʳʱʻاتها       ʛؗʷض الʛامتعʙʵʱاسǼ  حʺʶǽ ة مʺاʲيʙʴال ȘȄʨʶʱوسائل ال

 ʖʶȞǼ عʺلاء جʙد وتʴقȘʽ الȄʛادة في الʨʶق.

37 
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  الʥʻʸȜʲʸقائʸة الأساتʘة : 02 رقʤ لʸلȖʲا
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ʤرق Ȗʲلʸقة  :03الȂʙʠǺ اتॺʰائج الʯاخأنॺونʙؕ 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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ʤرق Ȗʲلʸائي05الʹʮق الʗʶائج الʯن : 
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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ʤرق Ȗʲلʸ06ال:  ȏʚʻʻʸʯق الʗʶائج الʯن 
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 

 ʤرق Ȗʲلʸع  :07الȂزʦائج تʯادنʙة أفॻɼاʙغʸǻʗال ʝائʶʳال ʔʴة حʹʻالع  

 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  

ʤرق Ȗʲلʸصف 08الʦائج الʯائي:  نʶان الإحॻʮʯاور الاسʲعاد ومǺلأ 
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 

ʤرق Ȗʲلʸل 09الʻلʲʯائج الʯائي: نʶة الأولى الإحॻضʙللف  
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  

ʤرق Ȗʲلʸل  :10الʻلʲʯائج الʯائينʶة  الإحॻانʰة الॻضʙللف  
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  

ʤرق Ȗʲلʸل  :11الʻلʲʯائج الʯائينʶة الإحʰالʰة الॻضʙللف  
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  

ʤرق Ȗʲلʸل  :12الʻلʲʯائج الʯائينʶعة الإحǺاʙة الॻضʙللف  
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  

 الʸلȖʲ رق13ʤ: نʯائج الʲʯلʻل الإحʶائي للفʙضॻة الʴادسة 
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  

ʤرق Ȗʲلʸل  :14الʻلʲʯائج الʯائينʶعة الإحǺاʴة الॻضʙللف  
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 



 الملاحق
 

230 
 

 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  

ʤرق Ȗʲلʸل  :15الʻلʲʯائج الʯائينʶة العامة الإحॻضʙللف  
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



 الملاحق
 

233 
 

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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ʝʳلʸال  

وسائل الʛʷʻ (إلى الʱعʛف على مȐʙ تأثʛʽ الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي مʧ خلال أǼعاده الآتॽة  تهʙف الʙراسة       

تʺʨقع في  )الإنʷʱار، الʺʕثʛون الإلʛʱؔوني، الǼ ȘȄʨʶʱالʺȐʨʱʴ، الʺʙʸاॽʀة، الʳاذبॽة، الʺʱعة والॽɾʛʱه، سʛعة 

تʦ الإعʱʺاد على أهʙافها سامʨʶنج في الʨʶق الʜʳائȄʛة، وللإجاǼة على إشȞالॽة الʙراسة وتʴقȘʽ مʕسʶة 

تʨزȄعه مʧ خلال إسʙʵʱام الإسॽʰʱان ؗأداة دراسة و ، ʺفاʦॽʂ الȄʛʤʻة والʺʻهج الʴʱلʽليالʺʻهج الʨصفي لعʛض ال

، مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ الʜʳائʧʽȄʛ للعلامة الʳʱارȄة سامʨʶنج )غʛʽ عʨʷائॽة(على عʻʽة مʛʶॽة ورॽʀا وȂلʛʱؔونॽا 

الانʙʴار الʢʵي الǼ  Ȍॽʶॼإسʙʵʱام تʴلʽل الॽʰانات تʦ و إسॼʱانة صالʴة للʙراسة،  505حʘʽ تʦ إسʛʱجاع 

  .والʺʱعʙد الاǼعاد لʙʴʱيʙ تأثʛʽ ؗل Ǽعʙ على تʺʨقع الʺʕسʶة

وجʨد تأثʛʽ إʳǽابي ذو دلالة احʸائॽة للȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي في مʳال ؗل  تʨصلʗ الʙراسة إلىو        

الʺʱغʛʽات الʺʱʶقلة على Ǽعʙ الʺʱغʛʽ الʱاǼع "الʨʺʱقع" ȞǼافة أǼعاده مʧ وجهة نʛʤ مʱʶهلؔي العلامة الʳʱارȄة 

 ȘȄʨʶʱاق الॽنج في سʨʶة سام ʛؗقع شʨʺابي تʳǽل اȞʷǼ زʜعǽ ا ماʚة، وهȄʛائʜʳق الʨʶنج في الʨʶسام

إلى ضʛورة الإسʱفادة مʧ مʜاǽا الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي وȂعʱʺاده ضʺʧ أǽʹا الʙراسة تʨصلʗ فʛʽوسي. ؗʺا ال

ʶʱها الʱار رسالʷʱات لʹʺان إن ʛؗʷة للॽʁȄʨʶʱة الॽʳॽاتʛʱر الإسʨهʺʳال ʧة مʴȄʛش ʛʰل إلى أكʸʱة لॽʁȄʨ

ǽعʜز الʢلʖ على ʨؗنه ʶǽاهʦ في إعʢاء صʨرة ذهॽʻة مʺʜʽة وذات ॽʀʺة عʧ الʺʕسʶة، مʺا الʺʱʶهʙف، 

  مʳʱʻاتها  وॽʱȄح لها ʖʶؗ حʟʸ سॽʀʨة  وȃالʱالي إحʱلال تʺʨقع تʻافʶي.   

  الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي، وسائل الʛʷʻ الإلʛʱؔوني، مʕسʶة سامʨʶنج، الʨʸرة الʚهॽʻة، الʨʺʱقع. :الؒلʸات الʸفʯاح
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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. 

 

  


