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إلم  مددددد هإله ددددد هل ه إلددددد هإإلم مثدددددلهذددددد ه ميددددد ه ددددد نلعهإلاددددد ل لعهم ددددد ك همشددددد   هتدددددسل هه155  ددددد ه
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إل   عددددددههمدددددد هلددددددا هإل  ىدددددديلعه دددددد هإ   مددددددلكه  دددددد هم مي دددددد همدددددد هإ لددددددلل  هإثحاددددددلاي هتيإلدددددد  ه
 يلددددد ههإله إلددددد هللددددد هم مي ددددد همددددد هإل  دددددلا هأهم دددددلهأده   دددددلكهإل ةددددديرةههإ دددددهه" هSPSSه25"ت  دددددلم ه

  ددددددير هإلدددددد  إ ي ي هإل دددددد إر هإلددددددهإل هلشدددددد نلعهإلادددددد ل لعهإليسإايدددددد هإل  إا ردددددد هإ له  إ دددددد هأ دددددد هذدددددد ه
هإإلددددس هلدددد هأث دددد هلدددد هأ دددد هإل ةدددديرةه للددددسنل هإ لدددد  ل   همل ددددهإه  ددددهإهإإحددددهإهإإلم مثددددلهذدددد هإلمادددده  

كهذددددد إ هيهإ دددددنمدددددله يلددددد ههإله إلددددد هللددددد ه ه  دددددير هإلددددد  إ ي ي هإل ددددد إر هإلدددددهإل هل دددددسةهإلشددددد نلعهذددددد ه
ذإعهك لددددد هلحادددددلاي هتددددد  هل ل دددددلعهم ددددد كإعهم  مددددد هإله إلددددد هحدددددي هأ ددددد هأ  دددددلكهإل ةددددديرةهإ له  إ ددددد ه

 و ددددلههذدددد ه  ددددير هإلدددد  إ ي ي هإل دددد إر هإلددددهإل هلدددده ه دددد نلعهإلادددد ل لعهإليسإايدددد هإل  إا ردددد هإلمادددده  
إ ددددددي هه مدددددد هإلشدددددد ن هإل ادددددده   ه ددددددي هإلادددددد ل  هإليسإايدددددد  ه ه مدددددد هإلشدددددد ن )ل كيل ددددددلعهإلهللدددددد هت ددددددله
ه إ ليإ هإل  ه اه هل ل(

إل ةيرةه للسنل هإ ل  ل   هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  ه  إل ةيرةهإ له  إ   الكلمات المفتاحية:  
ه ه هإل  إر هإلهإل إل ةيرةه للما ي هإل  م  هإل ةيرةهإل   إل 

 

 

 

 

 



 

Abstract : 

               This study aimed to explore recent developments in marketing, Which is e-

marketing and to highlight its impact on development of the international promotion 

strategy for the Algerian food export companies, through artificial intelligence 

marketing, search engine marketing, digital content marketing and viral marketing, 

the study also analyzed the most effective dimensions for achieving success in this 

field. To achieve this objective, We used a descriptive and analytical methodology, 

by using a questionnaire designed as a tool for gathering the necessary information, 

and it was distributed to a sample of 155 companies, representing the entire 

population of the study, which includes all Algerian export companies in the food 

industry sector, the total of questionnaires returned and deemed valid for study and 

analysis were 96. To verify the hypotheses, a range of statistical methods was used 

with the " SPSS 25 " software. The results indicated that the dimensions of e-

marketing have an impact on the development of the international promotion 

strategy for the Algerian exporting companies in the food industry, except for one 

dimension (artificial intelligence marketing) which showed no significant effect on 

strategy of this companies. The study also found statistically significant differences 

among the responses of the study population regarding the impact of the dimensions 

of electronic marketing on the development of the international promotion strategy 

of Algerian exporting food industry companies, according to their specific 

characteristics (company age, type of food industry, export experience/age, and the 

types of markets to which they export). 

Keywords : E-marketing, Artificial Intelligence, Search Engine Marketing, Digital Content 

Marketing, Viral Marketing, International Promotion. 
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 فهرس الجداول 

 الصفحة عنوان ال رقم ال

ه6هم إحله  ي هإل ةيرةهإ له  إ  هه01

ه44هإلذي ههإ ل  ل  هإإلسنل هإلسنل هإ ل  ل  هإلضعيفإلمذل   هت  هه02
ه60همذل   هت  هإل ي   هم ه  لا هإلوا هه03
ه76ه ل رخهإل ةيرةه للما ي هه04
ه83ه  لل هإل  إ ي ي هإل ةيرةه للما ي هه05
ه160ه(2020-ه2010  ي هللك إعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر ه   هإل    ه)ه06
ه165ه"هه Fifth Likert Scaleإلهملل "مقيلسهلي  عهه07
ه166هإلهملل مقيلسهلي  عهك  لعهإلميإذذ هحة هه08

)إل ةيرةه للسنل هههقيلسهله هإ  ةل هإلهإ   هل ذ إعهإلو ههإ إ ه09
هإ ل  ل  (

ه167

)إل ةيرةه ك هما نلعهههقيلسهله هإ  ةل هإلهإ   هل ذ إعهإلو ههإلثل  ه10
هإلوا (

ه168

)إل ةيرةه للما ي ههقيلسهله هإ  ةل هإلهإ   هل ذ إعهإلو ههإلثلل هه11
هإل  م (ه

ه168

ه169ه)إل ةيرةهإل   إل (ههقيلسهله هإ  ةل هإلهإ   هل ذ إعهإلو ههإل إ  ه12
ه170ه)إث  دهإلهإل (هقيلسهله هإ  ةل هإلهإ   هل ذ إعهإلو ههإ إ ه13
ه170ه)إلكي هإلشها هإلهإل (هإلو ههإلثل  هل ذ إعهقيلسهله هإ  ةل هإلهإ   هه14
ه171ه)  شيطهإلمكي لعهكإليل(ههإلو ههإلثلل ههل ذ إعهقيلسهله هإ  ةل هإلهإ   هه15
ه171ه)إل   لعهإل لم هإلهإلي (هإلو ههإل إ  هل ذ إعهقيلسهله هإ  ةل هإلهإ   هه16
ه172هإلاه هإلك لا ه   لكهإل ةيرةهإ له  إ  هه17
ه173هإلاه هإلك لا ه ل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ه18

 " "ه لل ههإمهط رذ هأل ددددددلهن إ ولخهههأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ   ولعهم لملهه19
Alpha Cronbach’s ه173ه

ه20
 لل ههإمهط رذ هأل ددددددلهن إ ولخهههأ  لكهإل  إر هإلهإل  ولعهم لمله

ه174هCronbach’s Alpha" "ه

ه174هم لمله ولعهل ملل همالإ هإله إل ه21
ه175ه يور هأذ إكهإلم  م هحة ه م هإلش ن ه22



 

ه176هإليسإاي ه إلا ل    يور هأذ إكهإلم  م هحة ه ي ه23
ه177هإل اه   ه إلش ن   يور هأذ إكهإلم  م هحة ه م ه24
ه177ه يور هأذ إكهإلم  م هحة ه ي هإ ليإ هإل  ه اه هل له25

ه26
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هث ل لعهم  كإعهم  م ه

هإله إل هحي ه  ههإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  ه
ه179

ه27
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هث ل لعهم  كإعهم  م ه

هإله إل هحي ه  ههإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه
ه180

ه28
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هث ل لعهم  كإعهم  م ه

ه للما ي هإل  م هإله إل هحي ه  ههإل ةيرةهه
ه182

ه29
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هث ل لعهم  كإعهم  م ه

هإل   إل هإله إل هحي ه  ههإل ةيرةه
ه183

ه30
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هث ل لعهم  كإعهم  م ه

ه185هث ملل ه   لكهإل ةيرةهإ له  إ  هإله إل ه

ه31
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هث ل لعهم  كإعهم  م ه

ه186هإث  دهإلهإل هإله إل هحي ه  هه

ه32
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هث ل لعهم  كإعهم  م ه

ه187هإله إل هحي ه  ههإلكي هإلشها هإلهإل 

ه33
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هث ل لعهم  كإعهم  م ه

ه189ه  شيطهإلمكي لعهكإليلهإله إل هحي ه  هه

ه34
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هث ل لعهم  كإعهم  م ه

ه190هإله إل هحي ه  ههإل   لعهإل لم هإلهإلي 

ه35
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هث ل لعهم  كإعهم  م ه

ه192هث ملل ه   لكهإل ةيرةهإ له  إ  هإله إل ه

ه36
 -Kalmogorov)هع مي  إ هلم   ي ه-هيور هإلكيل لعههإ  ول ه ه

Smirnov)ه193ه

ه37
أ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هإإل  إ ي ي ههإ  اهإ هإله  هإلم  هكهت  ه

ه194هإل  إر هإلهإل ه

ه193هم لم عهإ  اهإ هإله  هإلم  هكهه38
ه197ه)إل ةيرةه ك هما نلعهإلوا (ههه  لا ه ا  لهإ  اهإ هإله  هإلوةيطهه39
ه198ه)إل ةيرةه للما ي هإل  م (ههه  لا ه ا  لهإ  اهإ هإله  هإلوةيطهه40



 

ه198ه)إل ةيرةهإل   إل (ههه  لا ه ا  لهإ  اهإ هإله  هإلوةيطهه41

ه42

ل ل لعهم  كإعه(هت  ههOne Way Anova) إل ول  هإ حلك هه ا  ل لا هه 
ذ ه  ير ههههم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ه

إل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هه
ه و لهل ل رخه ش  هإلش ن  إلماه  هه

ه200

ه43
إإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه   هأ  لكهإل ةيرةههههإلاةلتي إلم يل لعهه

إ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهه
هإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه و لهل ل رخه ش  هإلش ن ه

ه201

ه44

هل ل لعهم  كإعه(هت  ههOne Way Anova)  لا ه ا  لهإل ول  هإ حلك ه 
ذ ه  ير ههههم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ه

إل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هه
ه و لهل ي هإلا ل  هإليسإاي  إلماه  هه

ه202

ه45
 و لههههل   إ هإلم  هك هت  هإلم يل لعه Scheffe   لا هإ  ول ه يفي ه

ه203هل ي هإلا ل  هإليسإاي ه

ه46
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه   هأ  لكهإل ةيرةهه

له ه  نلعههههإلهإل إ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هه
هإلا ل  هإليسإاي ههل ي هإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه و لهه

ه205

ه47

ل ل لعهم  كإعه(هت  ههOne Way Anova لا ه ا  لهإل ول  هإ حلك ه) 
ذ ه  ير ههههإل ةيرةهإ له  إ  هههأ  لكهم  م هإله إل هحي هأ  هه

إل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هه
ه و لهل هكهل يإعهإل اه  هإلماه  هه

ه206

ه48
ل هكه و لههههل   إ هإلم  هك هت  هإلم يل لعه Scheffe   لا هإ  ول ه يفي ه

ه207هل يإعهإل اه  

ه49
إلم يل لعهإلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه   هأ  لكهإل ةيرةهه
إ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهه

هل يإعهإل اه  هل هكهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه و لهه
ه208

ه50

ل ل لعهم  كإعه(هت  ههOne Way Anovaإ حلك ه)هإل ول   لا ه ا  له 
ذ ه  ير ههههم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ه

إل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هه
ه و لهل ي هإ ليإ هإل  ه اه هل لهإلماه  هه

ه209



 

ل ي هه و لههههل   إ هإلم  هك هت  هإلم يل لعه Scheffe   لا هإ  ول ه يفي هه51
هإ ليإ هإل  ه اه هل له

ه210

ه52
إإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه   هأ  لكهإل ةيرةههههإلاةلتي إلم يل لعهه

إ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهه
هل ي هإ ليإ هإل  ه اه هل لهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه و لهه

ه211

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 



 

 فهرس الأشكال 

 الصفحة عنوان ال رقم ال

ه هه ميذجهإله إل ه01

ه5هم إحله   ب هإل م لهه02

ه10هل  ةيرةهإثله  إ  ههArthur))  ميذجه03

ه13ه(هل ح يل لعهإل  ةي هMaslow)ه مهه04

ه19هأ  ل ه  يإعهإل يور هذ هإ ليإ هإل ذ  هأ هإإ له  إ ي هه05

ه23هإلم ر هإل ةيرذ هإثله  إ  هه06

ه07
م هإلم ر هإل ذ  ه هلل هم ر ه  ل  هه)ه  لل هإلم ر هإل ةيرذ هه  ي 

ه26ه(هلل هإلم ر هإثله  إ  هإلي إل   ا  ه

ه39ه  لا ه  ك ةهإلسنل هإ ل  ل  هذ هإلش نلعهه08

أعث ه ذ يلعهإل ةيرةهإل  م هذل  ي هإذذًلهل مةي   هذ ه مي هأ ال هإل لل ههه09
ه2020هلة  

ه47

ه56هإل لل ههأ ال ه مي هذ هإلوا ههما نلعههلي ههحا ه10

ه62ه  لل هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هه11
ه66ه   هل العه  لا هما نلعهإلوا هعيفي هظ ي هإث   لعهإلمهذي  هه12
ه67هعيفي هظ ي هإث   لعهإلمميل ه   هل العه  لا هما نلعهإلوا هه13

ه88هCurataه مهإل ةيرةه للما ي هلش ن هه14
ه98ه(Loop Viral) إلا ذ هإل   إلي هه15
ه99هعيفي هإ  شل هإل للل ه لل ههإمهإل ةيرةهإل   إل هه16
ه101هأهمي هإل ةيرةهإل   إل هه17
ه102هأههإ هإل ةيرةهإل   إل هه18

ه104هأكإإعهإل ةيرةهإل   إل هه19



 

     هميإ  هإل يإللهإ   مل  هذ هإل  إا هم هح  هإل رل إعهههههههههههههههههههههه20
ه(ه2024 يذمك ههه-هه2023) يذمك ه

ه105

ه117هإل  إ ي يلعهإل  إر هإلهإل هه21
ه119هإلكهإالهإ ل  إ ي ي هإلم لح هحة هإل ه هإل ةيرذ هإك   هحهإ  هإلم   هه22
ه131هماهكإعهإث  دهإلهإل ه23
ه161ه(2020-ه2010  ي هللك إعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر ه   هإل    ه)ه24
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 صفحة  | ب  

 

أ  ك هظ ي هإ     ههم هأه هإ حهإ هإل  ه  ههلهإل ا هإلاه   هذ  ه  ههأللل  هإل يإللههههههههه
إلس ه  رههأده  يإللهم هإلمؤلة ه لل م إ هإباي  همول    هذذهه  لإوعهههإل بيدهإل ذ  هأ ه  ك هإح يل لعهه

إلم  يملعهههإلاه ث إل يإللههههط  ه إل ش هإإل ا حهإ ولك ه إلم  مه ه   ه إل ذ  هأ ه تلهه ههذاة هههإلم لمه
إل بيدهألواهه مثله ي ه ه ه ه ههه مشل ن ه لل ه إل ةيرقي هههه اله إ ل  إ ي ي ه ههههههههه هل ش نلعهذ ه ش  له

إم ه  إ هه  إ هإل بلا ه  هأللل  هإل يإللهإل ذ  هأ هل  ةيرةهمثلهإل    ريدهأإهل   لعهإلااف هه
إ له  إ   همذهم  لهإل  إ ي ي هإل ةيرةههإلمةي   ه ك  هإل  إ ي يلعهته    ه ذ هذ هه   ههذل ههههذذههح  

ألوحهإل ةيرةهإثله  إ  ه  اً إهماي رًلههههح  هه   شل هإليإل هل  ذ يلعهإل  مي إههإ ههلل ههلهذ هذل 
ذ هإل  إ ي يلعهإل  إر هإلهإل  هممله  لهإلش نلعهذ همه  فهأ ال هإل لل ه  ك  ههسةهإ كإإعهل اذ ةه

ه   هإلمة ي هإلهإل  هأههإذ لهإل يلعي 

إلالل هه   ههم  إ ه ههأهمي ههإ له  إ  هههإل ةيرةههأش ههههح  ههههههههه م هههه ا  له إل  ي إعهه لل ه
  ههأدهميإعك  لههههإل  ي إعههسةههإذ هظلهه ههإل لا  هإإلم ةل   هإل  ه اه هذ ه لل هإل ه يلي يلعهإلاه ث 

ه لضملده  لح لهإ ميهلإ   الكأ ههل ش نلعهألوحهى إ  هح مي ههل هأ ههم  كه يل هتل

إل ةيرةهإثله  إ  ه يذ هل ش نلعهذ لًلهغ  هماهإك هل يلي ه  ل هأ ملل لههإهسإهأ   هأدهههههههههههه
ذذههنل ههإل  إ ي يلعهإل  إر هإل ذ  هأ ه   مهههه إفي هإل  هنل هه ذ ههلهذ هإلملى هإ  لإوهإلاهإكهإل ي ه

 ش لهنك  ه   هإللالهإث  مهإل ذ  هأ همثلهإث   لعهإل    ري ي هإإلم كي   هإهيهملهنلده     ه
هه ههههذإدهإث    ههإإللالهإل يإللهإ   مل  ههأملهإل يمهه  هإإل م  إ يلعهىهم هل يلي هلل ه م يه

   همهإ هأألمهإ لكي ههحي هإل لل هههإل بلا ألواهه يذ هل ش نلعهم ا هم  يح هل يلي هلل هم    ه
 ل لهإلمول  هإإل ي  ههسةهإ كإإعهإلاه ث ه ةل ههإلش نلعه   هإل  ههب ه   هأ لهإأعث هذ للي ل له  ل هإه

 ه. همملهأ  وهإل    هم   هإريذ هذ لًلهأعك هل اة  هإلي  هإورلك هإلمكي لعهإل بلا م ه

لعههل ةيرةهإثله  إ   هل هأدهه لكه اهأمه  فهأ  لكههلإلش نلعههههم ث هه ك  إ غ ههههذ هإل  إا هههههههههه
  ل  هم هى فهذ هإلك ي هإل ا ي هإل  مي  همملهأاههم ه ه   له   هههه لإل ه ههم هه هذ  هه يإ   لعك   هه

ملهوإلهه  ضهإلمؤلةلعه يإ  هل يب ههه ث ه ش لهنلمل ه لثىلذ هلل هذل إل ههإمهإل ه يلي يلهإلاهه
هه ما نلعهإلوا هههإل ةيرةه ك مثلههههإل ةيرةهإثله  إ  ه ش لهإح  إذ هه  لكهأ  ضههذ هذ  هإإل ههإمهه
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إل  م هههإل اي   ير هإهله ههسةهإل اهألعه املهذ هطيل  لهأأضًلهذ لًلهنك   هل ا   ههإ ا  لهإلكيل لع 
ه.لذإهمله  هإل ثمل هله للش لهإلاايحهذ هإل  إا 

أدهههههههههه إل ذ  هأ ههعمله إل ه يليههه  ذهه ي   إعهههإله  لمي يلعه إ   ملكه   ه إلاه ث ههإألوحه  يله
إل  لههه هى إ ه نيفي ه يظيفههذههلسل هه ل اذ ةه ل   ه ك إللعهم مذ ه لل ه أا لجه إلهإل ه أ  لكههلل  إر ه

إ م ل إل ةيرةه ل   ر ه إ  ههثله  إ  ه   للي ه ذ ه إل للميهإلمؤلةلعه إل  إ ي يلعههيههإههه. لي ه      ه
إ م هإلس هأ  سه  هه ث هإلش نلعهم ه   ههه سةهإل اي عهإل ه يلي ي هإلاه ث   إر ي ه  مل  هم هه

إل  مي ه ش هه لذ م إ كإإعه إل ههإمه أليإ ه ه ه  ههنيفي ه لل ه ل يلي ه ذ ل ه إل م ي ههله إل  ل لهم ه
 .إإل ي ل لهه ش لهذي   هإ ا  لهإلكيل لعه ل ه صه ؤ هإل  إ ي ي ه ةل ههذ ه اه ههإل  صهإل  ل ر 

 إشكالية الدراسة -

ا ل  ههإللدهغيلبهإلم  يلعهإل  مي هإلهقيذ هحي هإل  إر هإلهإل هإآليلعه  كيذ هذ ه  ل هههههههههههه
هه  هذ هظلهإل  لذسهإلهإل هإلم  إ ههإليسإاي هإل  إا ر هأش له اهأًلهنك ً إهل ش نلعهإلماه  هلم   ل  ل ه لل

ت   لهه ذللش نلعهإل  إا ر هإل  ه الإ هإل يل هذ هإ ليإ هإل للمي ه يإ  هإل ه ههم هإلا يبلع هم ه
ذضً ه  هىييطهإلم لذة هإلشه ه هذ هأليإ هههه  هإلهلل ه لل  إر ى إ  هإل هيفهم هإلم ل   هإلهإلي

 .م  ي  

إثطل هإهههههههههه هسإه ذ  ههههذ ه ذ ه إله إل ه ل  للي ه أ هم ه ذ هههه  لكهأ  ه إثله  إ  ه هه  ير هإل ةيرةه
إلهإل ههههي إل  إ ي  إليسإاي هه  نلعههله ههإل  إر ه  يلي ه  ل هه غي ههههإلماه  ههإل  إا ر إلا ل لعه

إل  لك ههسةهإلش نلعهم ههههآلي ه     هإ م هك إل هم مذ هلم  ذ ههههذ هإ ليإ هإل للمي  هلسإللك إ  لهه
إ  ي هذإ  هأم   له  هيصهههه.إل ةيرةهإثله  إ  هذ هظلهإل اهألعهإ   الكأ هإإلةيللي هإل إه  أ  لكهه

ه:نمله   ل  للي هإله إل ه

هالتساؤل الرئيسي 
بعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي لدى شركات لأ هل يوجد أثر 

 ؟الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة
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 الأسئلة الفرعية 
ه     ه  هإل ةلؤ هإل اية همله   :ه     
له ه  نلعهذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ههللتسويق بالذكاء الاصطناعيهله ي ههأ  ه -

ه؟هإلا ل لعهإليسإاي 
له ه  نلعههذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ههههللتسويق عبر محركات البحثهله ي ههأ  هه -

ه؟هإلا ل لعهإليسإاي 
له ه  نلعهذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ههههللتسويق بالمحتوى الرقميهله ي ههأ  هه -

ه؟هإلا ل لعهإليسإاي 
له ه  نلعهإلا ل لعهذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ههههللتسويق الفيروسيهله ي ههأ  هه -

 ؟هإليسإاي 
إلهإل هله هههلهأه  فهأ  هنله  ههم هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هه -

 ؟ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي ه
هله ي ههذ إ هت  هل ل لعهم  كإعهم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ هه -

إلماه  ه و لهه إل  إا ر ه إليسإاي ه إلا ل لعه له ه  نلعه إلهإل ه إل  إر ه إل  إ ي ي ه   ير ه
ت ل إلهلل ه الغذائية،    عمر )ههل كيل لعه الصناعة  نوع  التصديري الشركة،  الشركة  ونوع    عمر 

 ؟ه(الأسواق التي تصدر لها
 فرضيات الدراسة -

هللإ ل  ه   هإل ةلؤ عهإلم  إح هآ  ل ه  هليلغ هم مي  هم هإل  ىيلعه سن هلهفيمله   :      

 الفرضية الرئيسية الأولى -

 ه ي ههأ  ه   لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعه
ه( ه α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)هإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه

ه
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ه:للي  إلهإل  عي إ     ههسةهإل  ىي هإل هإل  ىيلعههههههه

له ه  نلعهإهه ؤ   هه - إلهإل ه إل  إر ه إل  إ ي ي ه ذ ه  ير ه إ ل  ل  ه ل ةيرةه للسنل ه
 ( ه α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)هإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه

له ه  نلعهإهه ؤ   هه - إلهإل ه إل  إر ه إل  إ ي ي ه ذ ه  ير ه إلوا ه ما نلعه ل ةيرةه ك ه
 ( ه α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)هإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه

ل ةيرةه للما ي هإل  م هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإهه ؤ   هه -
 (  α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)هإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه

ل ةيرةهإل   إل هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإهه ؤ   هه -
 ( ه α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)هإل  إا ر هإلماه  هه

 نية الفرضية الرئيسية الثا  -
أه  فه     هنله  ههم هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هه هه

ه( هه α≤ 05 0)ههههههههله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه
 لثة الفرضية الرئيسية الثا -

 ه ي ههذ إ هت  هل ل لعهم  كإعهم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هه
إل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه و لهل كيل لعهإلهلل هه

) ل رخه ش  هإلش ن  ه ي هإلا ل  هإليسإاي  ه هكهل يإعهإل اه  هإ ي هإ ليإ هإل  ه اه ههت لهه
 ( ه α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)هل ل(ه

ه:إلميإلي هإل  عي إ     ههسةهإل  ىي هإل هإل  ىيلعههههه

ذ هه - إ له  إ  ه إل ةيرةه أ  لكه أ  ه إله إل هحي ه م  م ه م  كإعه ل ل لعه ت  ه ذ إ ه  ه ي هه
  لعمر   ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه و لهه

 ( ه α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)هالشركة 
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ذ هه - إ له  إ  ه إل ةيرةه أ  لكه أ  ه إله إل هحي ه م  م ه م  كإعه ل ل لعه ت  ه ذ إ ه  ه ي هه
نوع  ل  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه و له

 ( ه α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)ههالصناعة الغذائية
ذ هه - إ له  إ  ه إل ةيرةه أ  لكه أ  ه إله إل هحي ه م  م ه م  كإعه ل ل لعه ت  ه ذ إ ه  ه ي هه

لعمر    ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه و لهه
 ( ه α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)ههالشركة التصديري 

ذ هه - إ له  إ  ه إل ةيرةه أ  لكه أ  ه إله إل هحي ه م  م ه م  كإعه ل ل لعه ت  ه ذ إ ه  ه ي هه
نوع  ل  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه و له

 (  α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)ههلهاهالأسواق التي تصدر
هالدراسة أهمية  -

هأم  هلت إوهأهمي هإله إل هم ه   :ههههه
ذ هظلهإل  ي هإلمة م هإإلم ةل  هذ هم  يم  ه ايللههههأهمي هميىي هإل ةيرةهإ له  إ   -

  م  هك ه  ي هم هم  يم ه لل م إ هم ه  ي هإل ذ يلعهإإلك م يلعهإل  هملهإ  ههه ذهمهأ  لكإ
إل  إر ي  ههه هلليفهإل هإ  ضههإ  بلهذ هورلك ههإ   الكأ هإإلم مث  ههههإ له  إ  ل ةيرةههإههأهمي  -

إإل ةيرةه ك هه حه ث هه ذ يلعهههإل ههإمهه   ههم  إ ل  ل  ه إل ةيرةه للسنل ه غ إ ه    ه
  ما نلعهإلوا ه

لل هه - إإلس ه وإ ه ال  ه إلهإل ه إل ةيرةه ذ ه ماي  ه نم ي  ه إلهإل ه إل  إر ه ميىي ه أهمي ه
  أده هيدههسةهإله إل همةلهم هفي ه  مل  ل لهم لهيم هىم هإلواي هإلاه ث هإإل  ه

أهمي هإل  إر هإلهإل هإلس ه مل ل هإلش نلعهإل  إا ر هإ   الكأ ه   هإل  ل هإلهإل هن   ب هه -
  إل ا  لهإل  م هإإل يليفهإله  ةه ه ه ه ا لجهلل 

م  في  - لىلذ ه إله إل ه إل ةيرةهه  مثله إلم  و  ه م  يم ه إل ث ر ه للأط ه إل    ه م ه   ه
 إإل    هت   مل ههإلهإل ه إإل  إ ي ي هإل  إرههإ له  إ  هإأ  لكة
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هأسباب اختيار الموضوع  -
هم هأه هألولبهإ  يل هميىي هإله إل همله   :ههههه
)أ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هإإل  إ ي ي ههههم لهههم ي  إعهإله إل غيلبهك إللعه ةيرقي ه وا هذ هه -

  ه هليملهذ هإل  إا ر هم  لله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي ههإل  إر هإلهإل (
  هىم هم ل هإل ةيرةههإ له  إ  إل ةيرةهأ  لكههميىي حهإ  ه -
إإل ه  عه - إل يلم ه أم   له إل  ه إ   الكأ ه إلم ي  إعه ىم ه إلهإل ه إل  إر ه ميىي ه حهإ  ه

إلااي ه إإ وملعه إلم ل ي ه إل ي  إعه م ه ظ  عه إل  ه إل اهألعه إنسإه إل ه ه ه إ   الكأ ه
  هإإلةيللي هإلم ل ئ 

إلم ي  إعهإل ةيرقي هذ ه  ههلهإل للم هإإل  هههك إل إ   لةهإل لمهذ هإله إللعهإ علكأمي ه ايهه -
  هم هىم  لهميىي هإل  إر هإلهإل هل ل  لك هم  لهىم هإلم ل هإل ةيرذ هإلما  

  إل ةيرةهإل  م ه هاصههم هإلم لهإلشها هله إل هميىي هإله إل هإ  للو  -
هالدراسةأهداف   -

ه: سن هلهفيمله   إ ههإ ه م  هم ه ة  ههسةهإله إل هلل ه اذ ةهه
 هإ لللي هإإل  عي ه ليملهلم هإل  ي إعهإلالل  ه هإثطل هإل ث  هلم ي  إعهإله إل  ير −

إل  هأ  ذ لهنلهم هإل ةيرةهإ له  إ  هم ه   هإإل  إر هإلهإل هم ه   هأ   ه   ههسةه
 إل     ه

ل  ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي يلعهإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهههأ  م  ذ ه −
 إليسإاي هذ هإل  إا  هإذل هحة هإل  ىيلعهإل  عي هأ  ة 

م  ذ هإل  إ ي يلعهإل ةيرةهإ له  إ  هإلم و  هم ه كلهإلش نلعه    هإله إل ه    إ هإ ليإ ه −
 إلهإلي  

 ذهأ ه م  هم هإلمذ  حلعهإل م ي هل لاه هإلش نلعه    هإله إل هفيملهأهصهإل  إ ي يلعه  إر هه −
 كإل هذ لل هلميإعو هإل  ي إعهإلالل  هذ هت ئ هإ ليإ هإلهإلي هإب يغهأههإ ه ةيرقي هأ    هه

 ذهأ ه م  هم هإلمذ  حلعهإل م ي هل لاه هإلش نلعه    هإله إل هفيملهأهصهإل  إ ي يلعهإل ةيرةهه −
 إ له  إ  هإكإ هلهذ ه  ير هإل  إ ي يلعهإل  إر هإلهإل  
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هههالدراسةحدود  -

بقت  :الزمانيةالحدود   -
ُ
ت  ههههط إلمم ه ه إل    ه إإل  كيذ ه   ه إل ث  ه إله إل ه شذ  له هسةه

  ه يور هإل ول  هإله إل ه   هإلش نلعهمالهإله إل هأ  ل هه هح  هه2024إههه2022ل   هه
ه"هإل و  هإليإحه هإإل ش إده DJAZAGRO "ل لم هإلم  ضهإلهإل هل ا ل لعهإليسإاي هه

 لثىلذ هلل ه هه2024أذ رلهههه25لل هههه22إلمذلمه لل  إا هإل للم ه   هإل    هإلمم ه هم هه
"هإل و  هإل ل   هإلس هأ قي هتيه إده   هإل    ههSIAGإلالليدهإلهإل هل ا ل لعهإليسإاي ه"

 هنمله  هل لل هإ ل مل  هإ له  إ ي هلل هت رههإلش نلعه2024مل سهههه7لل هههه4إلمم ه هم هه
ه ه2024أإ هه30أذ رلهلل هه30مالهإله إل هإثله  إ  ه   هإل    هإلمم ه هم هه

"هSAFEX  هإل  هإ هم  م هإله إل ه ذا هإلم ل ضهإلا يب هإلوا  ه"ه  :الحدود المكانية -
ته "مامهه إ   لقيلعه إنسإهم ن ه إل للم  ه تيه إد لل  إا ه إلمؤ م إع(ه )م ن ه أحمه"ه  هه ه

إلماه  ه للش  ه إل  إا ر ه إليسإاي ه إلا ل لعه مذ إعه  نلعه ورل  ه  ضه لل ه لىلذ ه
 إل  إا   ه

هومقارنتها بالدراسة الحالية الدراسات السابقة -
 الدراسات السابقةأولا. 

 بعنوان:  (Joseph Muragu Ndung, 2022) دراسة .1

Effect Of Search Engine Marketing On The Performance Of Kenya's Top 100 

Medium-Sized Companies 

 شركة متوسطة الحجم في كينيا  100تأثير التسويق عبر محركات البحث على أداء أفضل 

 هم   هJoseph Muragu Ndung, John Mutinda همهههسةهإله إل هنمذل هم هل هإكهإلولحث  ههههههههههه
Management and Commerce Innovationsلمهههسةهإله إل ه لل اذةهم هه هه01 هإل هكهه10 هإلم  ههه 

  ن هم يل  هإلا  هذ همه   ه   إب  هههه100     هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه   هأكإ هأذضلهه
ع  يل ه  هإل ههإمهإلم   هإليل  هإل ا     هإ هه هي ههإل    هم همه   هإل ةيرةهذ ههسةهإلش نلع ه

لش نلعهذ هإليلي هلل ه مله  هأعك هه  اههإله إل هلل هأدهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هأةل ههإ
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إلش نلعه ش هه إله إل ه    ه     ه   ه أإلهه م ه ض  ه ت ه   ه إذل ه إلم لل  ه إلي هه إ  يل ه م ه
أة ههم لهه إل  ه إلم  لحي ه )إله ملعه إح يل ل   ه م ه إر  لل ه إلمة  هذ ه ذئل  له إه ملمه ما ي ه ث  ه

ى هم هم  يملعههإلمة   هيد( هممله هذ   ه  ذلايلهلل هورل  هميإ   لهإ له  إ ي هإإ ط  ه   همله   ه
هإم   لع ه

 بعنوان:  (GABELAIA, 2022)دراسة  .2
The Applicability of Artificial Intelligence Marketing for Creating Data-driven 

Marketing Strategies 

 إمكانية تطبيق الذكاء الاصطناعي في التسويق لإنشاء استراتيجيات تسويقية تعتمد على البيانات      

إلولحث ههههههههههه ل هإكه م ه نمذل ه إله إل ه هسةه م   ههGABELAIA Ioseb همهه  Marketing ه
Research and Case Studiesمه ه لت ي ه  ك ةهإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  هت  هلل هك إل هههه هههذهه

ل ل  همه    هم هههه18كإل هإهه11م هههه367م مي  هممل ل  هل  ةيرةهذ هم  همه    هت غه هكه هه
م لطةهإلك   ةهإإلذي لوهممث   هتسل ه    هإله إل  هأعهعهإل  لا همةلهم هإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  هه

إل ةيرقي هإ ل  إ ي يهذ هه ث شل ه ه إ ل  ل  ه إل ةيرةه للسنل ه إله إل ه ض إ  ه  ك ةه إأإلهه  ه
إل  إ ي يلعه ةيرقي هذ لل ه لام ه   ه ل ه هتيل لع همملهأةل هه   هإ هلذه  إ إعهكقيذ  هم ه ذ  لهه

هإل هلليفهإإلمهلط  

 بعنوان:  (Jorge Mota, 2021)دراسة  .3
Impact of Export Promotion Programs on Export Performance 

 تأثير برامج ترويج الصادرات على الأداء التصديري 

إلولحث  هههههههههه ل هإكه م ه نمذل ه إله إل ه هسةه م   ههJorge Mota, et All همهه  Journal of ه

Economiesت إم ه  إر هإلالك إعه ههذههإله إل هلل ه ا  لهإل    هت  هه 127 هإل هكهه09 هإلم  ههه
ل  اذةهم هذل ههه.ت  لأ هإل إ   هإلك  يللي هإث  يمي هل  مي هإل  ل  هإإلا ل  هإإ كإ هإل اه   هل ش نلع

م ه ل ه هتيل لعه معي هإل  مي هههه2018لل هههه2010  ن هل     هإلمم ه هم هههه198  ه م هإلكيل لعهحي هه
إث  يمي هإلك  يللي  هأظ  عهإل  لا هأدهإلم   لعهإلم ض  هت ئيلًهل له     هلأ لت ه   هإ كإ هإل اه   هه
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ل ش نلعهإ لل ه لل ةو هل ش نلعهإل  هله  له ك  ه اه  هلل ذ  هممله ه ه   هأهمي هإل ههإمههسةهه
نملهأدهح  هإلش ن ه   وطه ش لهلأ لت هم هإ كإ هإل اه    هذ هح  هأث  ه م هإلش نلعهه.إلك إم 
لأ لت ه   ههههلأ لتيل    ً إهه إلهك   ه ؤ  ه ش له إلش نلعه أده لل ه أش  ه ممله إل اه    ه إ كإ ه    ه

إلالك إع هأإلههإله إل هتواي همة ذك ي ه  مله   ه ا  لهم ي  إعهإإ   ذلعهأ   هإ  كيذ له   هه
ه هكهأعك هم هإلش نلعهإم ه الاصهأ    هه

 بعنوان:  (Nguyen Hong Quy, 2021)دراسة  .4
Digital Content Marketing – A Literature Review on Concepts, International 

Experiences and Implications for Vietnam 

مراجعة الأدبيات حول المفاهيم، التجارب الدولية  -تسويق المحتوى الرقمي
 -والآثار المترتبة على فيتنام 

 Feifei و Nguyen Hong Quy همهههسةهإله إل هإ  له  لك هإلهن ي إةهم هل هإكهإل للك  هههههه
Sun ههذهههسةهإلي   هلل ه  مي هإلهك إعهإلهإلي هذ ه ةيرةهإلما ي هإل  م هههه ه لم  هإل  إليل

م هإ كتيلعهإلةل ذ هإإ  ل هإلم   و ه   هإلش نلعهم ه   هك إل هحلل هإل    لم هح  ه مث ههه
أده ح  ه مي  ه هًإه ايه  ه ذ يه إل م  ه تدمةل ه ه إلما ي ه    ةه أده ةيرةه ذ ه إل  لا ه أه ه

إدهإل للل هإل  ه  ش ه ك هإلذ يإعهإ   ملعي  هم هأه هملهإ   حههإله إل هإل م  هه هم هأاهكه
ههيهأ  هأ  ه   هإلمؤلةلعهليلغ هإل  إ ي ي ه ةيرةهما ي هت لً ه   ه ؤ هإل م  هإبيل ل    هه

 بعنوان:  (2021)علي، دراسة  .5
دراسة عينة  -التسويق الالكتروني كآلية لترقية صادرات المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية 

 - من المؤسسات

م هل هإكهإل لل ه  هإله  ه    ههههذ هإل  يمهإل  ل ر  همهههسةهإله إل هل  له  لك هإلهن ي إةهههههههههه
إل للم  هه إل  إا ه إل ةيرةهه لم  ه إل  ه يذ هله إ ليلعه إلس ه  عو ه إلهإ ه م  ذ ه لل ه إله إل ه ههذهه

إ  ملكإه   هه إل  إا ر  ه إإلم يل  ه إلاي   ه إلمؤلةلعه م ه م مي  ه ذ ه  قي هللك إعه إ له  إ  ه
إلمؤلةلعهه هسةه مة ر ه م ه نك  ه إه ملمه إ يكه لل ه إله إل ه إ هه  اهه إل ا     ه إليل  ه إلم   ه

إل  هم ا  لهأ يل هإل ةيرةهإ له  إ  هذ هإ ليإ هإلما ي  هغ  هأ  ه ه ي ههإل  إمه لل ي  هإ كإإعهه
رةهإ له  إ  هأ له  ير ه م يل  لههم هإلمؤلةلعهإلاي   هإإلم يل  هإل  إا ر هت  ك ةهآليلعهإل ةيه

ه.إل اه  ر 
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 بعنوان: (Boban Melović a, 2020)  دراسة .6
The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, 

positioning and electronic business in Montenegro. 

تأثير التحول الرقمي والتسويق الرقمي على ترويج العلامة التجارية، التموقع والأعمال  
 الإلكترونية في مونتينيجرو 

إلولحث  ههههههههه ل هإكه م ه نمذل ه إله إل ه هسةه م   هa ćMelovi BobanههAll etهه همهه  ه
Technology in Societyهسةهإله إل هت ذ ي هإل   هإل  ه ؤ  هت لهإل اي هههه لمهه  63 هإلم  ههه

   هإل ههإمهإل ةيرةهإل  م هذ هم ل هإ  مل هإل  ل ر  هإ اه ههأ  ةههمونتينيجرو  إل  م هذ هه
   هنلهم ه  إر هإل  م هإل  ل ر  هإل مي  هإإ  مل هإثله  إ ي  هإذل هم ه   هإلههملعهه

لذهه  هل  إ ههسةهإله إل ه   ه    ه شيإاي هطوقي  هأظ  عهمه  لعه ا  لهإلكيل لعه إثله  إ ي  
  ن هإ يكه  ضهإل يإملهإل  ه ةل ههإلش نلعه   ه  ك ةهإل ةيرةهههه172إل  ه  ه م  لهم هه

إل  م هم هت   ل:هإل    هإل  ه   هذ  لهإل ههإمهإل ةيرةهإل  م  هإإل  ه ؤ  ه ش له لصه   ه
سهأكإا ل هلىلذ هلل هنيدهإلشو لعهإ   ملعي هه ههإل ةيرةهإل  م هإط رذ هقيلإ  يل هأكإإعهه

إ كإ هإ عث هإل ههإمًلهل  ةيرةهإل  م هذ هإلش نلعه  ههإل ا  ل ه  إ ه   هذل هأظ  عهإل  لا هه
أ  هن ملهوإكهإ  ملكهإلش ن ه   هإل ةيرةهإل  م هذ هأ ملل ل هن ملهوإكه     ةه   هإل  إر هإم ل  هه

ه.إل  م هإل  ل ر 
 بعنوان: (2018)السايح، دراسة  .7

 أثر التسويق الدولي في ترقية صادرات المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 

 - دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة المصدرة في الجزائر -

إلولحث  هههههههههه ل هإكه م ه نمذل ه إله إل ه هسةه إلةلأحهه همهه أكإ ههإهههتيورهه م   ه لمي ه  ذلإ  ه
ههذههإله إل هلل هم  ذ همه هلك إكهإلمؤلةلعهإلاي   هإإلم يل  هههه 13 هإل هكههإلمؤلةلعهإل  إا ر 

إله إل ه   ه ا  لهه ت  مي هإلالك إع هإ  مهعه إلهإل هإ ا  له     ه إل ةيرةه لم  يمه إله إل ه ماله
  لا هإ ل كيلدهإلس ه  هل هإكةهإ يور  ه   ه    هم هإلمؤلةلعهإلاي   هإإلم يل  هإلماه  هذ ه

له إل هلل هإ يكهى فهإلالك إعه ل جهإلما إ لعهإر يكهذل هلل ه همه  لذةي ههإل  إا  ه يل ههإ
ل مؤلةلعهإل  إا ر هذ صههإلم   هإليط   هإم هأه همله  ه هإث ل  هللي ههيهأدهإل ذل بهإل ي إذ ه  يحهه

إل اه  هلل هإلك هإدهإلذ رو ه ذلفيلهفيةمحهل لهت  ميطهم   ل  لهته هإل  ه لهأإهإل ه يفهإلس ه ثوطهم هه
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 ه هلهذ هميإ   هإ ح يل لعهإلمه    هلهلهلي  هنمله  هإل يللهلل هأده ك  هإل ةيرةهإلهإل هليسه
هح ير ه  ذللم لهنلهأذ إكهإلمؤلة  هه م  كه  ك ةه ذ يلعهكإ لهإلمؤلة هإا ملههيهذ ة 

 :بعنوان (2018)سعيدي، دراسة  .8
 دور المزيج التسويقي الدولي في تحسين الأداء التصديري للمؤسسة الاقتصادية 

 – دراسة حالة مؤسسات الصناعات الغذائية المصدرة بالجزائر 

هههذهه همهههسةهإله إل هل  له  لك هإلهن ي إةهم هل هإكهإل للو هإ ك هل  ه  ه لم  ه ة    ههههههههه
هسةهإله إل هإل هإل    ه   هكإ هإلم ر هإل ةيرذ هإلهإل ه)إلم  يج هإل ة    هإل يور  هإل  إر (هذ هه
 اة  هإ كإ هإل اه   هلمؤلةلعهإلا ل  هإليسإاي هإلماه  ه لل  إا  هإل اذ ةههسإهإل ه ه  هه

سةهإله إل ههمؤلة هماه  ه ذ ل هإلا ل  هإليسإاي هإل  إا ر  هإ هه يل ههههه66 امي هإو هه   هه
إلسن هه للل  ه إلهإل ه إل ةيرذ ه إلم ر ه ل  لل ه أ  ه إ يكه إل اه   ههلل ه إ كإ ه له ههذ ه اة  ه

نملهأإلههإله إل ه ض إ  همالذث هإلش نلعهمالهههه.مؤلةلعهإلا ل  هإليسإاي هإلماه  ه لل  إا 
لي  هإل ي  هأعث ههإله إل ه   ه يك هم   ل  لهل  م  هم هميإ   هإلم   لعهإلم لذة هذ هإ ليإ هإلهإه

إليط  ه إلةي ه إإلك ئلعهم ه إلهالاصه إلال لع ه ل شل  ه إلم لإ  ه ث إه إ ليإ ه إل  هإ ه  ايه
ليإ هإلك هإدهإثذ رقي هإل  ه   ك هم هإ ليإ هإليإ ه هإل  هأم  هك يل له ش لهأإلما  ه لل  إا  هإه

أأة هم هأأ هأليإ هأ    هإ ه ملمه للكي هإلشها هإإل مله   ه هير هإ ه ر هم هإب همكي لعهه
إ ه ملمه لل  إر هه لل ه لىلذ ه إم   ل  ل ه م     ه لل   رفه للمؤلة ه ني   ه إلهإل ه إلةي ه ذ ه

   هلك لهإلمثل هإم  كهمي  هإله  إ  هإإل يإ هه   ه و لعهإل يإللهإ   مل  هلملهههإثله  إ  ه
إذ إللاط ه كإده إل بلا ه م ه إ يهأ ه  ةي ه مول  ه م ه يإلله لااي ه  يا ه ذل ه ة  له  ه

ملع ه يإ ههلهإهإل ل هلهإنسإهأإلمة   ه  ه   هنلذ هإلم  يملعهإلض إ ر ه  هإلمؤلة هإم   ل  لهإه
ه.  إى لهإلمه    

 بعنوان: (2017)رابح، دراسة  .9
 - دراسة حالة مؤسسة "أن سي أ" رويبة -التسويق الالكتروني في المؤسسة الاقتصادية 

 هطله  ه لكأ  هم   ه ه ههإ   الكهإهههوب   ه إ ح همهههسةهإله إل هنمذل هم هل هإكهإلولحث  ههههههههههه
ل ايرلهإلهض ههههمؤلة ه"أدهل هأ"ه إرو ه هههذههإله إل هلل ه ا  لهإإ  هإل ةيرةهإ له  إ  ه 12إل هكهه

 يل ههإله إل هلل هأدهإل ةيرةههإإل يإع ه)ل ل  هإلماك إع(ه ل   ملكه   هإلم   هإليل  هإل ا     ههه
إ له  إ  هأ ههم  يملهحه ثلهإم  ي إهل  ةيرةهإل ذ  ه هل هأ  هأعث ه ه  ه   هإ  ال هإإل  ل لهم ه
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إلمايطهإلهل   هإإلمة   ه   هإذل هم ه   همةلهم  هذ ه  ضهإلم   لعهذ هأليإ هإلمؤلةلعه
أ  هأة  ه ش لهنك  هذ ه يذ  هإل  ههإإلي ههإنسإهإل ذ هم هح  هإلمكي لعهإ يلي ههههلإلمة  هذ  هنم

ى إ  هميإعو هإل  ي إعهإلاه ث هذ هم ل هإل ةيرةهإ له  إ  هههيههإله إل هههه  ههأإلههم هأه هملههأليإ  ل هه
هل ة  لهإليلي هلل هوبلا  ل 

 بعنوان: (2016)رماس، دراسة  .10
 سياسات التسويق الدولي للمؤسسات الاقتصادية في الجزائر في ظل التكنولوجيات الحديثة

 – دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الاقتصادية في الجزائر  -      

إل ة   هإلهإل هل مؤلةلعه همهههسةهإله إل هل  له  لك هإلهههههههه م هل هإكههههن ي إةهذ ه  يمه
أم  ه ملس ه لم  ه  مةلد هه مامهه إل ههإمههإل لل ه مه ه م  ذ ه لل ه إله إل ه هسةه ههذهه

م ه كلهإلمؤلةلعهإ   الكأ هإلماه  هذ ه شلط لهإل ةيرذ  هإل اذ ةههسإهههإل ه يلي يلعهإلاه ث 
إل ول  ه   همه إ هإاطل إعهإلمؤلةلعهمالهإله إل  هإأظ  عه  لا هإ   ولطهههه70إل ه ه  ه يور هه

ت  هإل ههإمهإل ه يلي يلعهإلاه ث هإ ي  هإلمؤلةلعه ايهإل ةيرةهإلهإل ه ماي ر ه)ت ئ هإلمؤلة هه
إلهه ت  لم ههإإل ةيرةه إ  مهإه   همه  لعه م ي   هههSPSSإل ( ه ت  ه إ  ولطي ه أ  ه ي هه    ه

إإل ةيرةهإله ه إ له  إ ي ه إل  ل  ه )إ      ه ه أ يإ  له إلاه ث ه  له إل ه يلي يلعه أده أ ه إل  ه
إ له  إ  (هل له     ه   ه ي  هإلمؤلةلعه ايهإل ةيرةهإلهإل  هإأ   إه همهإلولح هم مي  هم هه
إإ ه ملمه إلاه ث  ه إل ه يلي يلعه م ل ه ذ ه إلالل  ه إل  ي إعه ميإعو ه م  لهى إ  ه ههإل يليلعه

هت  ير هإللا  ل هإذل هذ هلك لهورلك هن ل  ه شلط لهإل ةيرذ ه   هإلمة ي هإلهإل  
 بعنوان: (2015)زعباط،  دراسة .11

برامج الترويج الدولي وقدرتها على تدعيم الموقف التسويقي لمنتجات المؤسسة في الأسواق  
 - دراسة مقارنة لشركة فرتيال ومؤسسة الكاتمية-الخارجية

 همهههسةهإله إل هل  له  لك هإلهن ي إةهم هل هإكهإل لل هوعولطهللم  ه لم  هإل  إا هإل للم  ههههههههه
مؤلة هه ذ ه إلهل  ي ه إلةيقي ه إلاا ه إلهإلي ه   ه إل  إر ي ه إلك إم ه كإ ه لت إوه لل ه إله إل ه ههذهه

إذل ه ل   ملكه   هإلم   هإليل   هههه.إلهل مي هل     هإ  ن هذ  يل هللألمه هإإلمه      هم ه ه ه يإ  ه
إل ا    هإإلمذل د هم هأه همله يل ههللي هإله إل ههيهأدهإل شلطهإل  إر  هأ  ك هم هأه هإليظلافهه

ت لهإلمؤلةلعهلضملده  لح لهإإل م إ هلهإ  كإكهأهم   هن ملهإوكإكعهحه هإلم لذة  هه إإ  ش  هإل  ه ذيم
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إأدهإل  إر هإلهإل ههيهأكإ هإ اللي ه ةيرقي ه مههإلمة    هذ هإ ليإ هإلهإلي هإلمة  هذ ه م مي  ه
إلم لذ هإل  ه  رههإلااي ه    ل هإ   حههإله إل ه   هإلش نلعهمالهإله إل ه  ير ه  ل ب لهم ه   هه

إل  ه  كه إل اه  ه ليملهم  له   ه إل إاه هذ ه إلش نلعه إل ةيرةهإ له  إ  ههإ ل  لك هم ه  ل به   ه
ته   هنك  هذ ه  ير هإل  إ ي يل  لهإل  إر ي ه   هإلمة ي هإلهإل  هإنسإهإل  هإ هإلك هإدهإثذ رقي هه
إإل  بي هإإل  ن  ه    له ث إًهلا يب هك ي هإ ليإ هإ إ إبي هإإ ل ير هذ هإلث إ هإل إه  هإإ ل  لك هه

لعهإل  إا هم ه   هإ   لقيلعهإلمك م هذ هلطل هإل  ولكههم هم   هإلذ بهإل ي إذ هإحل  هإلهإ هلم   
هإإل  لإدهإل  ب  ه

 بعنوان: (SUDAREVIC, 2015)دراسة  .12
Viral Marketing in the Food Industry: Canada vs. Serbia 

 كندا & صربيا :التسويق الفيروسي في صناعة الأغذية

 International هم   ههSUDAREVIC, et all همهههسةهإله إل هنمذل هم هل هإكهإلولحث  هههههههههه

Food & Agribusiness Marketingههذههإله إل هلل هإل هشل هإمذل   هممل للعهإل ةيرةه هه27 هإل هكهه
إل   إل هذ هل ل  هإ غسأ هذ هت ههم    هإله له)ع هإ(هإآ  هم يلطهإله له)ل بيل( هإلم  ذ هذل هه
 لمهإلولحثيده إ  إ همذلت عه هاي هم  مذ هم همه   ه ةيرةهذ هن هإهإل بيله ل   ملكه   هإ لئ  هه

يده لل ذال هإله  إ  ه ك هإلك رههإ له  إ  هإ ك هإل ل ف ه هي هه    هإله إل ههإلم  يح  هنمله ملهإلولحث
هه33  ن هن هأ هإههه34م ه  نلعهلي    هم يل  هإنك   هذ هل ل  هإ غسأ هذ همه  فهإلذ ل لعه)

 هأهم ل:هإ يكه هكهنك  هم هحم عهإل ةيرةهإل   إل ه  ن هل بي ( هإ  اههإله إل هلل هم مي  ه  لا
ذ هل ل  هإ غسأ هذ هنلهم هإلك هإدهم     هإم يل  هإله ل هإ ههإح  هه  نلعهل ل  هإ غسأ هه
إلام عهه أه ه يإمله  لهه نل هه إ هه إل ل ا  ه إل   إلي ه إل ةيرةه ح  هحم عه م ه إ إل ه إلم إع ه

إل   إل هذ هن هإهم مث  هه ذ هإلمي  هإ له  إ   ه امي هإلم   هإإل  م هإل  ل ر  هإأملهذ ههإل ةيرقي ه
هل بيلهذ ماي عهحي ه امي هإلم    ه
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 Park  ،An Empirical Investigation of the Marketing Program Adaptation of)  دراسة.  13

Korean Exporters ،2006 )  :بعنوان 
An Empirical Investigation of the Marketing Program Adaptation of Korean 

Exporters 

 دراسة تجريبية حول تكييف برامج التسويق لدى المصدرين الكوريين 

إل لل ههههههههه ل هإكه م ه إلهن ي إةه ل  له  لك ه إله إل ه هسةه ني رل ه.Park Sang I همهه  ه لم  ه
هسةهإله إل ه     هنلهم هإلهك  هإلهإلي  ه ي هإلم    ه ه هإلم لذة  هإلذيإ    هإلك ههإلمة ي كهههإل   ىهه

إإلك ي هإل ا ي هل  ةيرةه   هإل  إ ي ي هإل ةيرةهإل لم هل ش نلعهإلهي ر هإلماه   هإ هه  ل ههإل    هم هه
ل  لا هأدهلهلهم ههذ هني رل هأظ  عهإهه2005مه  همه صهذ هإل ةيرةهإل اه   ه   هليفهههه105

 إل يإملهلل ذ هإلسن ه     إهنك  إه   هإل  إ ي ي هإل ةيرةهإل لم هل ش نلعهإلهي ر هإلماه   

 بعنوان: (2006)خليل، دراسة   .14
)دراسة حالة شركة الصمغ العربي   دور التسويق الإلكتروني في تطوير استراتيجيات التسويق الدولي

 المحدودة(

  إ ه لته  ههههم هل هإكهإل لل هههمل ية   هذ ه  يمهلكإ  هإ  مل ه همهههسةهإله إل هل  له  لك هإلهههههههه
إل ه هم ههسةهإله إل ههيهم  ذ همه همةلهم هإل ةيرةهإ له  إ  هذ ههه ه لم  هإلةيكإد هإنلد   ل

إل  إ ي يلعه إل ا    هه    ير ه إليل  ه إلم   ه إله إل ه إإ و هه إل  ب  ه إلامغه لش ن ه إلهإل ه إل ةيرةه
إلمة  هه   هك إل هحلل ه  ن هإلامغهإل  ب هإلماهإك  هإه هم ه  نلعهإلذ ل هإلمه  طه للةيكإد هه
ح  ه ةله هذ  لهنلهم هإلا يم هإإلذ ل هإلهلصهإإ الكهإلم      ههإإ    عهإل    هت ل ه   هإ  ذل هه

ذ كإًهم ه لغ  هإليظلافهإليل  هإإل  يلهذ هإ كإ إعهإلمه    ه للش ن  ههه15كهم هإلم  كإعه هكه هه هه
ذ ه  ير هههه هأدهإل ةيرةهإ له  إ  هأةله  SPSSبرنامجإ ههأظ  عه  لا هإله إل هإ  ملكإه   همه  لعهه

ت ةو هه إل  ب ه إلامغه لش ن ه إلهإلي ه إل  إر ه إل  إ ي يلعهه92إل  إ ي يلعه ذ ه  ير ه أةله ه نمله % ه
% هإأ   إهه86% هإرةله هأأضلهذ ه  ير هإل  إ ي يلعهإل يور هإلهإلي هت ةو هه87إلم   لعهإلهإلي هت ةو هه

نملهأعهعهإل  لا هأدهى فهإلك ي ه% ه73أةله ههذ ه  ير هإل  إ ي يلعهإل ة   هإلهإلي هل ش ن هت ةو هه
إل ا ي هل  ال عهذ هإلةيكإدهإغيلبهإل ش ر لعهإلم ثم هل   ل  هإ له  إ ي هأاههم هإل  لمله لل ةيرةهه

ه% ه61إ له  إ  هذ ه  ن هإلامغهإل  ب هت ةو هه

ه
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 بعنوان:  ( 2004)الهنداوي، دراسة   .15
دراسة تطبيقية على  -دور التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجيات التسويق الدولي

 - الشركات المصرية
 همامهه كههاللههمامههإل  هإإ ههه همهههسةهإله إلدددددد هل  له دددددد لك هإلهن ي إةهم هل هإكهإل لل ههههههههههه

إل  للددد ههههذ ه  ير إثله  إ  هههإل ةددديرةهكإ ههإل    ه     لم  هماددد  هههذهههسةهإله إلددد هلل 
(ه   ه    هم هإلشدددددد نلعهإلمادددددد ر  هإل اذ ةههسإه4P’s)إلمه    ه لدددددد  إ ي يلعهإل ةدددددديرةهإلهإل هه

إل ه ه لمهإلولح هت يور هإلدد ول لعه   همه   هإل ادده  ه للذ ل   هإل لمهإإلهلصهل   هإلشدد نلع ه
إب ههإ   ملكه   هإلم   هإليلدددددددددد  هإل ا     هم هأه همله يلدددددددددد ههللي هإله إلدددددددددد ههيهإ يكهكإ ه

له هإلشدددددد نلعهههإل  للدددددد هإلمه    ه لدددددد  إ ي يلعهإل ةدددددديرةهإلهإل ههذ ه  ير إثله  إ  ههههل  ةدددددديرة
ههإلثددل يد إلم  ودد هإ إل  هإذ هإلم  ودد ههههإلمادددددددددددددد رد  هح دد هإح  ددههإلدددددددددددددد  إ ي يددلعهإل  إر هإلدهإل هذ 

إلد  إ ي يلعهإلم   لعهإلهإلي ه  هإلد  إ ي يلعهإل يور هإلهإلي هذللد  إ ي يلعهإل ةد   هإلهإلي  هأإلدهه
ملهأ  ه يذ  ةهم ه كلهإ له  إ  هإهههذ هم ل هإل ةددددددددددديرةههنلهملههيه ه    هه ل ط  ههإله إلددددددددددد ه

ط  هإلمشدددي  هإإل ادددحهه ه لثىدددلذ هلل هإلشددد نلعهإلماددد ر هإلماددده  هذ إ له  إ  ههلكإ  هإل ةددديرةه
هل  لك هم    ل هإثله  إ  مم هه هأعث ه ك  هإك إأ هذ هم ل هإل ةيرةه

 

 وخصوصية الدراسة الحالية  الدراسات السابقةو  الحالية مقارنة بين الدراسةثانيا. ال

 الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة  مقارنة بين . ال2.1

هذ هإل ذلطهإل للي :هالتشابهإله إللعهإلةل ذ  ه  ضحهل لهم ههإله إل هإلاللي مذل   هه  هه
طل ههإث ذهأ ههههح  هذ هحههذإ  هم هإلميإىي هإلاه ث هل  ةيرةهم ههههأ  ك هه ميىي هههإ ه ملمم هح  هه

إل ةيرةهههه   ث  ههإل إ   ملكهههإ له  إ  م  يمه م لل   ه إإل ا    هههه    لكه إليل  ه إلم     ه    ه
نمي هم هه ت يور هههه    لل ههإمه ه هط  ه إلكيل لعه إ ا    لههههم  م    ههههإ ل ول لعه م ه إله إل ه

م هإ ي هههه  لا م ه  هإليلي هلل هه" هإه "SPSS 25إ   ملعي ههل   يمههههإثحالاي  لل ههإمهت  لم هإلا مهه
هإل يليلع هإ ذهأ ه  ضههل ه إل 
م ههههإ له  إ   ث   لهلل هإل ةيرةههوإإر هه  هإله إللعهإلةل ذ هم هح  ههههإله إل هإلاللي ه ه  فههت  ملهه

م ههههإأ  ةهذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هلش نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه      هه
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ههإ له  إ  هإل ةيرةههههإإ  حي هههه (إلولحثههإط  حة هه)   هأ    هت  مله  إإحههأغ  هإله إللعهإلةل ذ هه
 ,Melovic)نلهم ههههمله هإهك إل هه للمؤلةلعهإ   الكأ هإأ  ةه   ه  لذة   لهأإه ميهحا  لهإلةيقي  

أ  هإل ةيرةهإ له  إ  هذ هإل  إر ههإإل  ه شلت ههم  لهذ هههه(2006)   ل ههإ(هه2016) ملس هههه (2020
ه إإل ةيرةهإلهإل 

إله إل هه ه  فههههنمل ههإ   الكأ ههلعهمؤلةإلم ل ه  ك ةهإله إل هإإلم مثلهذ ههههإل شل  هذ ههلىلذ هلل ه
ك إل  له لل  إا ههإلم ل ي هإإل مل ي هل ه إل  هح  هأ    عههههإله إللعهإلةل ذ هم هح  هإلك ئ   هه  هههإلاللي 

)إل  هإإ  ه  ك إل هههإإل  هأم  هإ  ول هلهإم هإكإهفيملهأهصهإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هلهلهم هه2024ل  هه
ه   هإل يإل  هه2006إإلةيكإدهل  هه2004إل لده  هل  لوهمله ما هل  هه(2006)   ل هو (2004

 خصوصية الدراسة الحالية. 2.2
 هح  هأ  لهم هإله إللعهإل لك  ه هإهإل  ه  لإلههميىي ههإلاهإ  ل لهأه هملهم  ههسةهإله إل ههيههههههههه

حة ه ل   لكهإل  ه  هإ  ملكهلهذ هإله إل هنملهأ  له   ههإ إل هإط يله)هه لل  إا هههإ له  إ  إل ةيرةهه
ك إل هإ ا  لهأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي ههلل هههه هح  هههذهه (حهإكه   هإلولحثه

إلهإل  هه إلم هإ  هه لذه ن عههإل  إر ه إل ل  ه إلشلملهلم  م هههه  ه م ه   هإ  ملكهأل يبهإلاا ه
  ن هحة ههه155إإلوللغه هكهلههههإله إل هإإلم مثلهذ ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  

هه ةله هإإل يإملهإل  ههههإ كإإعه ي ضهإلوا ه  هأه هه هه(ALGEX, 2024) هه2024كل لهإلماه ر هطو  ه
إل ةيرةه ك ههه    هلسل ه م له ل  يل هأ  لكهميىي هك إل  لهم ههذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل 

ههإإل ةيرةهإل   إل  ه ههإل ةيرةه للما ي هإل  م  هه ك هما نلعهإلوا ه هإل ةيرةههإلسنل هإ ل  ل  
ذ ه  ير هإل  إ ي    لهإل  إر ي هههه ةل هه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  إإل  هتهإ هلهه

إل ةيرةهإ له  إ  هإإل  إر ههإبش له لمهذإ  له  ملهأده اذةهك إل  لههسةهلىلذ هذ هم ل ههههإلهإلي  
إ له  إ  ه مه  فهأ  لكةهإل  ه  هإ  ملكهلهذ هك إل  لهههه ههم   لهلم هاا هإل ةيرة هنمله هه  هإلهإل 

ه.م ه لحث  هإم     هإإل  إر هإلهإل 
 لىلذ هلل :
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عيدههسةهإله إل هم وذ هم ه    هم ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإلماه  هذ هإل  إا هإإل  هل هه -
إلولحث ه لل هىم هم ي  ه إل  إر هه هإل ةيرةهإ له  إ  هإه  وا هم ه كلهذ هحهإكهلط  ه

 م ل ههإلهإل 
مله   ةهه - إلاه ث ه هإه هليمله إ له  إ  ه إل ةيرةه إل  إ ي يلعه إلاللي ه   ه إله إل ه إ  ملكه

إل  م ه إل ةيرةه للما ي ه إلوا  ه ما نلعه إل ةيرةه ك ه إ ل  ل   ه  لل ةيرةه للسنل ه
  هإإل ةيرةهإل   إل 

إ  ملكهإله إل هإلاللي ه   هأ  لكهإل  إر هإلهإل هإلهلل ه لث  د هإلكي هإلشها  ه  شيطهه -
  إلمكي لعهإإل   لعهإل لم  ه مي  له   هإلمة ي هإلهإل 

 ذهمههسةهإله إل هلي  هإإ عي ه  هإل  إ ي يلعهإل  إر هإلهإل هإل  هط ي عه لل ث هلل هإلم إألهه -
  ل مؤلةلعهإ   الكأ ه ميملهإل ه ه هإل  هإذ هلهإل ةيرةهإ له  إ  

 الدراسةصعوبات  -

ه:هسةهإله إل همله   هل هإكههأ  ل هم هإلا يبلعهإل  هإإ    لهههه

 أ له يور هإ ل مل إع هلل همذ هلل ه  ضهإلي ألعهم هإل  ذل -
 ه  هإلم إ  ه لل ي هإل  بي هإلم هاا هذ هميىي هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ه ليملهم  لهه -

   ههإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هإإل  هنل هه مي  له لل ي هإ   كي  ه
 ة هيكل الدراس -

    هذاي هم هإل ل  هه ا ي ه   هههه  هإ  ملكهلذلدهإله  هإل  ههههإله إل لم لل  هميىي هههههههههه
ل ه إل  هح  ه  ه  ضه   هإل الهلىلذ هلل هذاله إ  هإإلس ه ملهإل ل  هإل  كيذ هههه  هإل ث

إل ةيرةههههملهي :ههإه هه  ه ذةيم هلل ه مة همولح هههإإلس  هه  ةيرةهإثله  إ  لههإل ث  هههإثطل إ إ هه
 هه ميذجهآ   هل  ةيرةهإ له  إ  هإه مهملل يهل ح يل لعهإل  ةي هإذةهإل ةيرةهإ له  إ   ههإ له  إ  

إل ةيرةهإ له  إ   إل ةيرةهإ له  إ  هإم   ولعه  لح  ههم إألهإ  يبه  هإأ   إهإ   لهلعههمعيذلعه
إإلم مث  ههههإل ةيرةهإ له  إ  ههأ  لكهههذذهه  هإل    هفي هلل ههإل الهإلثل  أملههإلاه ث هل  ةيرةهإ له  إ   هه

إه ههذ  إ  ب  ه إلمولح ه إ ل  ل   هه  لإر ه إل ةيرةه للسنل ه إلوا  هه:ه ما نلعه إل ةيرةه ك ه
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إل   إل هإل ةيرةه له إإل ةيرةه إل  م ه أللليلعهحي هإل  إر هإلهإل ه  ضههذ هح  ه  هههه هلما ي ه
ههملهي ه مة همولح هإإل  ه م هههم ه   ههذ هإل الهإلثلل هإذل ههههإ     ه    لكهإل ةيرةهإ له  إ  

إإلم مث  ههذذهه  ه ذةيم له   هإلمولح هإ  ب  هإلم وقي هههه  لل هإلم ر هإل  إر  هه هأملإل  إر هإلهإل 
ذ هإ    ههه ذ :هإث  دهإلهإل  هإلكي هإلشها هإلهإل  ه  شيطهإلمكي لعهكإليلهإإل   لعهإل لم هإلهإلي 

أ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هه ا  لهأ  ههتل ه إل هإلم هإ ي هه  إل الهإل إ    ه هايصهه
ه ش نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  لإل  إر هإلهإل هله ه

 نموذج الدراسة -

 (: نموذج الدراسة01) الشكل رقم

هم هل هإكهإل للو ههالمصدر:
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 الفصل الأول: الإطار النظري للتسويق الالكتروني 

 لأول ا الفصل 

 لتسويق الالكتروني لالنظري   الإطار
 تمهيد 

 ايً ه س رًلهذ هإل  رذ هإل  ه  هإ هت لهإ  ش  ههههذ هإ إ  هإلم لل  ههإل ةيرةهإثله  إ  ههأش هههههههههه
إل ةيرقي  هح  هألوحهإليل   هإ لللي هذ هظلهإل  ي هإل ه يلي  هإلة ر هإإ   ملكهإلم  إ هه   هه
إث    ههذ همه  فه يإ  هإلايل  ههسإهإل اي ه    هذ همذهم هإه ململعهإله إللعهإل ةيرقي  هلذه يذ ه

عهل يلي هلل ه م ي ه للم ه    هأل  هإأعث هن ل   هإم هورلك هإه ملمههذ لًله هماهإك هل ش نل
لل ههإمهإ كإإعهإل ه يلي ي همثلهإللالهإل يإللهإ   مل  هإإلم العهإل  مي  هألوحهم ههإلش نلعه 

 هتلهإلما ي أده  ك  ههسإهإل   هإل ه ه هإل ه هليسهذذطه اذ ةهإل يإ ههذ هإ ليإ هه  لهه  هه  هإلض إه
ه   هإ ليإ  يهلهذ ههىملدهإل هإم هإ يكهلهإ مم ههإلهإلي هإ ليإ  هإ   إ هل  م  هم

هه هإل ةيرةهإ له  إ  هم  يم  ضهم ه   ههسإهإل الههل   إم هأ لهإثلملمهأعث ه للميىي ههههههه
إذةهإل  ةي ههه مهملل يهل ح يل لعههإهههآ   هل  ةيرةهإ له  إ    ه  ضهنلهم ه ميذجههإ  يبهةههم إأل

إ   لهلعهت يىيحهه م لهه هإأ   إههإم   ولعه  لح  همعيذلعهإل ةيرةهإ له  إ  ههإل ةيرةهإ له  إ  
ه :مولح هنمله   ه مة لل هه همذةم ه هإهإلاه ث هل م ر هإل ةيرذ هإ له  إ  

هإل ةيرةهإ له  إ  ههملهي ههإلموا هإ إ :

إلثل  :هه إ له  إ  إلموا ه ل  ةيرةه آ   ه إل ةيرةهإل  ةي ههه مهملل يهل ح يل لعههإههه ميذجه إذةه
هإ له  إ  ه

هم إألهإ  يبهإل ةيرةهإ له  إ  ههإلموا هإلثلل :

هذلعهإل ةيرةهإ له  إ  هإم   ولعه  لح هيمعههإلموا هإل إ  :

هإ   لهلعهإلاه ث هل م ر هإل ةيرذ هإ له  إ  هإلموا هإلهلمس:ه
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 المبحث الأول 

 التسويق الالكتروني  ماهية 

أذيمهإل ةيرةهإثله  إ  ه   هإل ههإمهإث    ههإإ كإإعهإل  مي هل   إر هل م   لعهإإلههملع ههههههههههه
 ه هأكإإعهمه    هت ه هإليلي هلل ه م ي هإإل  هت ل ه   لع هإورلك هإلمكي لعههههت يظيفإذل هه

   ه ا  لهإلكيل لعهل ي ي هإ ل  إ ي يلعهههإلذلا ه ش لهأعث هذ للي همذل   ه لل   هإل ذ  هأ  هإهيهإل ةيرةهه
إل  م  إل ا ه ذ ه ألللي ه أكإ ه أ    ه ممله م ميل  ه ذل هههههه.إ اذ ةه  لا ه لإل يىيحه ه   لإ هأعث ه

ههإل  لل هإل للي :

 مراحل تطور التسويق الالكتروني  المطلب الأول: 

هه0 3ذلل ةيرةهههه0 2  هإل ةيرةهههه0 1   هإل ةيرةه  ي إعه ك هم إحلهمه     هإه هإل ةيرةههههههههه
ه ه يىا لهفيمله   :ه0 5إلي هلل هإل ةيرةههه0 4إإل ةيرةه

   ههسةهإلم ح  هنل ههإل ه يلي يلهإل ايةي هم  و  هه:  التركيز على المنتج(:  1.0)التسويق   -
 للم هإعهإلا لعي هذاة  هإنلدهإل ةيرةه  ن ه   هتي هإلم   لعهم هإلما  ه  ه هصه
  غ هذ ه  إا ل هح  هنل ههإلم   لعه ةي  هإ ة  ه هإلةي هن ل هإنلدهإل ه ه اذ ةهه

 ل هأ لهإإليلي هلل ه هكهأعك هم هإل يح ههإلقيلل هإ  ضه هلليفهإث  لجهل ذهأ هم   لعه  ل
ه(Kotler, 2010, p. 21)إلمش  ر  ه

   ه ا هإلم  يملعهإإلس هههه(0 2)هظ  هإل ةيرةهه:  التركيز على العميل(:  2.0)  التسويق -
ألوحهه ح  ه أعث ه  ذ هًإ ه إل ةيرةه م م ه ألواهه إه له إلم  يملعه    ه ه   ه ه يلي يله
إلمة   هيدهأعث هإعيًلهإ لك ر ه   همذل   هإل  إضه ة يل  هح  هأىاههقيم هإلم   هأاهكهلهه

 هإلس هأك ههإل بيدهإ لل هم ه  ي ه  ض  عهإأذإإ هإلمة   ه  ه ش لهنك  هإمة م  هإ م
ظ ي هحل  هإلمةيّ   هلل ه ذةي هإلةي هإ  ير هم   لعهم م   ه ل  هإ هذئلعهماهك هته ه
م هإل  هإ هإلةي هنلم   هذ ههسةهإلم ح  ه ك ههإلهث  هم هإلش نلعه  ل ه"إل م لههيهإلم  "هه

 (Kotler, 2010, p. 22)ه  عذل ه هألللي  
هسإهإل ي  ه ه  ث هلل هإل بلا هنمة   ه  هذذطهه:  التسويق الإنساني والقيمي(:  3.0)  التسويق -

تلهنوش هله   ه ذي هإ  يبهإأ إإه هذذههألوايإهإ دهأة يدهثأ لكهح ي ه  ك ه    ل   هه
إإح يل ل   هإل ميذ هم ه   هإلوا ه  ه  نلعه ة  هل اذ ةهإل هإل هإ   ملعي  هإ   الكأ هه

 هت يغهإل ىلهإليظي   هإل لط  هإإل إح ه  إ هإإلك ئي هذ ه للل  لهإ ؤر  لهإقيم ل هإذل هت هه
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 ك وهأهمي ههسإهإل ي  هإل ةيرذ ه   هإ وملعههه.إل   كهإلم   لعهإإلههملعهإل  هأه ل إ  ل
إ   ملعي  هه إإ ى  إ لعه إلة ر  ه إلمة   هيده لل ي  إعه أ  ه     ه إل للمي ه إ   الكأ ه

إل ةيرةهه إل  ه   مهه إلش نلعه كإ ه أ م ه إه له إإلك ئي  ه إلا ي ههه0 3إ   الكأ ه ذ ه ذهأ ه
  مسهإلمة   ه  ه   همة ي هأ مة هللأ هلصهإلس  ه يإ  يدههسةهإلمش  ع هملهأ    لهه

ذللش نلعهإل  ه   مههإلقي هن للسه م  ه  ة له ش لهإإىحهذ هإ ليإ هإلم ذ و  همملهأ    لهه
 (Kotler, 2010, p. 23)ه.أعث ه لذتي هل  م  

الرقمي(4.0)التسويق   - العصر  إلى  الانتقال  إل ةيرةهه:  :  لممل للعهه(هه0 4)هأ  هه طكيعيًله   يً إه
إل ةيرة هح  ه  ن ه   هكم هإل  إ ي يلعهإل ةيرةهإل ذ  هأ هم هإ كإإعهإل  مي هإلاه ث هل اذ ةهه

ن ل   ذ ه ني   ه ذ    ه تيإل  ه م  ه إلم  يمه إ ه ل  م   ه  ه ذهأ ه إ لم  ه م هلم  ه     ب ه
"Marketing 4.0" أه هملهم  ههسإهإل ي  ههيهإل  ن  ه   هإل هلملهت  هإلذ يإعهههه.2016إلالك هل  هه

أ لههإل  ل هأملمهإل بلا هل  اي ههههمل  (Big Data)إلضهم ههإل ذ  هأ هإإل  مي هإنسإهإل ههإمهإلكيل لعهه
إإل يليلع هه إلما ي ه مشل ن ه إل  ل ر هم ه   ه إل  م ه ت ل ه ذ ه م ي ه مشل ن  ه ش   ه لل ه

 (Kotler, 2021, pp. 16-17)إبلل لل هإ   ذل هم هإلكي هلل هت ل هإل   لع ه

الإنسان(5.0)التسويق   - التكنولوجيا في خدمة  إل ةيرةهحيإل هه  ::  ل  اي هم ههه70ل ي  ه  لمًله
  ن  ةه   هإلم   هلل هإل  ن  ه   هإث ةلد ه   ههسةهإل ذيكهت وعهإل ه ههم هم لهي هإل ةيرةهه
إلم لد هه إلة   ه )إلم    ه إ  ب  ه إإل  لل ه إل ميى ه إ ل  هإ  ه إل ذةي  ه مثل:ه إله لي ي ه

  ه  هح  ه  ه  كي ه مي هههيهإلم ح  هإل  لاي هل  ةيرةهإل ذهه(0 3)إإل  إر ( هإ  ك  لهأدهإل ةيرةهه
ه (3.0)ه(هإإل إحي 0 2إل لطفي ه)هه( 0 1إل ذ ي ه)ههإ   لكه

ي هآ  ه ي  هذ هإل ةيرةهإلاه  هإهيههظ ههلل  ههذ هه19-ه لاا هنيذ ههلىلذ هلل هذل هذإدههههههه
ت ه ه ش  لههإه(هه0 5)ههإل ةيرة إلوش  ه إلة يكه ل ذ  ههإمالعل ه إل ه يلي يله إلس ه  مثلهذ هإل ههإمه

ل ا  لهه إ ل  ل  ه إلسنل ه إل ههإمه إذل هم ه   ه إل م ل ه أإه ح  ه إلقيم ه ك همةل ه إ اة  ه
 Machine)ههإ ل إلكيل لعهإ ذهأ ه  إضهمهاا  ه يذ  ه يليلعه للم   لعه ك ه يإ وميلعه    هه

Learning) كيذلعهإل إبي لعهإإله ك  هإ لي هه   (Chatbots) ل اة  ه   ب هإل م لهإإل ههإمهإليإ  هه
إنلهذل هت ه هل شل ه   ب هههه.إلم  وهإإ ذ  إى هلم حهإل بيدهذ ل ه   ب هإلم   لعه كله  إا ل

 م لهم هلم  هإمذ   ه   مهه   ه يإودهم  للةهإم هلملهت  هإلسنل هإلوش  هإإلسنل هإ ل  ل   هه
إ م هإلس هلية  هذ ه  لههإلش نلع ه لل هذ هظله  إ هه     هإللالهإل يإللهإ   مل  هإآ إ ه

  ة  هإلهإإذ هإلهلم  ه  إلمةي   هإلوش ر  هإ للل ههيإروذ هكإ ههإلمة   ه  ه ك ههسةهإلم الع هه
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إ إ ه ا ذلعهإل م  هنيدهإ  عه هأم   له ذ  ههإلوش هذ هإل ه إجهإ ذهل هأإهت ل ه   لعهل ةل ي هه
هإإلش لهإل لل ه يىحهم إحله   ب هإل م ل:هه(Kotler, 2021, pp. 18-20)هه.م هإلمة   ه  

 (: مراحل تجربة العميل 02الشكل رقم )

ه

هإ  ملكإه   ههإل للو م هل هإكههالمصدر:

. Technology for Marketing 5.0Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, 

, 2021, Rio de Janeiro, Brasil, P 22. John Wiley & Sons, Inc Edition ,No Edition, Humanity 

م ه   هإلش لهإلةلتةه  حظهإلم إحلهإل  هأم ه  لهإل م له   ه ح   هم هإلش ن  ههسةهههههههههه
إ     هأ  ه    لهذ  ه   هإلم إحلهإك إل  له ش له م ةهلضملدهإع ملل لهإ ه إ هل هلذه ذيمهإلش ن ه

   لعهإلش ن  هإم ه  ه   هم ح  هإل يعي ه إ لل ه للاله  إر ي ه هذ هإلمة    هلل هل ل  هإه ملم ه م
إلكه هذ ه م هإلم  يملعهإل  هأا ل  لهإه له ذ ه   ه ل ةهإلش ن همةؤإلي ه يذ  ه   هإلم  يملعهإإل  ه
أ  هأده  ة ه لله  هإإلماهإقي  هإ م هإلس هلياي هإل بيدهم هوبيدهما ملهلل هذ   هم ه   هه

لايلهت ذله   ب  هإل ل ا  هلىلذ هلل هه احههقيلم ه  م ي هإلش إ  هأ   إهذإدهإل بيدهإل إى هليذيمه  ذ
أ ل ب هإأله لا هت   ب هم   لعهإلش ن هممله يذ ه    له  ضهإل هلليفهإل  إر ي هم ه    هإم ه   هه

هأ   هذ   هإل يلي ه هيدهأعث ه  لفي هإماهإقي ه  الذ له للميىيعي  هه

التوعية

الاهتمام

الاستفسار

الفعل

التوصية
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م ه   هملهلكةهأم   لهإلذي ه  دهإل ةيرةهن   هإممل ل هم ه م إحلهم  هك ه مل ههإإل  ي إعههههههههه
هلل :ه   هل ذيمهت  هيا لهذ هإل هإ هإلإ   الكأ  هإ   ملعي هإإل ه يلي ي هإل  ه  ذ  لهإلوش ره

 مراحل تطور التسويق الالكتروني (: 01) الجدول رقم

 ( 5.0)التسويق ( 4.0)التسويق ( 3.0)التسويق ( 2.0)التسويق ( 1.0)التسويق 

إلقي هإث ةل ي هه إل م ل إلم   ه التركيز 
 إإل إحي 

إل ه يلي يلهه
 إإل هلمل

إل ه يلي يلهه
لههم ه
 إلمة    

 تي هإلم   لعه الهدف
  كي هإح يل لعهه

 إل م  

   ر هإلقي هه
إ اذ ةهإل     هه

 إثأ لت ه

 اة  هإل  ل لهه
إل  م هإب ل ه

 إلي  

 ذهأ هح ي ه
 إل ولقي ه

التكنولوجيا 
 المستخدمة 

م هإعهه
 ل لعي ه

 ه يلي يلهه
 إلم  يملع

إلشو لعه
إ   ملعي هه

 إإث    هه

إل ا   عه
إل  مي ه

إإلكيل لعهه
 إلهك   ه

إلسنل هه
إ ل  ل  ه

إا    هه
 إ  يل ه

طريقة  
 التواصل

هإ  لةهإإحهه
)م هإلش ن ه
 لل هإل م ل(

هإ  له  ه
)إل م له   ل لهه

 م هإلش ن (

 يإلله لط  هه
إ إح هم هه

 إل م ي 

 يإلله  م ه
 م  هكهإلذ يإعه

 يإللهذن ه
 لا ه   هه

 إل ا  لهإلم ذهمه

دور 
 العميل 

 مة    هل ك ه
  ر هذ ه

 إل  ل له
  ر هذ هإلقي هه

 إإل ي   ه

  ر ه  م ه
   ل لهم هه

 إل  م 

ماي ه  إ إعهه
إلش ن هت ل هه
    هل ين ه

هإ  ملكإه   ههإل للو م هل هإكهالمصدر: 

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, Marketing 3.0: as forças que estão 

denindo novo marketing, No Edition, John Wiley & Sons, Inc Edition,, 2010, Rio de Janeiro, 

Brasil, PP 21, 23. 

 ,Technology for Marketing 5.0Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan .و

Humanity, John Wiley & Sons, Inc Edition, No Edition, 2021, Rio de Janeiro, Brasil, PP 16, 20. 
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نلده  ن ه   هإلم   هح  هنلده   هههه(0 1)م ه   هإل هإ هإلةلتةه  ضحهل لهأدهإل ةيرةهههههههههه
   هإل ي  هه(ه0 2)ه ا ي هإلم   لعه  ميلعهنك   هل  كي هإح يل لعهإلةي هإله ي  هت  مله ملهإل ةيرةهه

(ه0 3)هه ايهإل م لهمملهأك هلل ه هايصهإلم   لعهت لً ه   ه  ض     هإإح يل ل    هأملهذ هإل ةيرةه
  ه هلل هم لل  هإلقي هإإ   قيلعهإهيهأ  ك هإل م  ه شً إهأة يدهل  ي   هإثأ لت  هلل هه ذذههلل 

تهم هإل ه يلي يلهإإل  م  هذ هإل يإللهل اة  هإل  ل لهم هإل م  ه ك هم العهه(هه0 4)ههأده لمهإل ةيرة
إإلس هأة ههمهإلسنل هإ ل  ل   ه(هه0 5)ةم  هك  هإلي هلل هآ  هملهإللهللي هإل ةيرةهإهيهإل ةير

إلكيل لعهإلضهم  هإا    ههإ  يل هل ذهأ ه   ب ه هاي هم ذهم هإح ي هإل ولقي هل  م لهممله ؤك هلل ه
هعة هإ ا هإ سبهوبلا ه هك ه

 التسويق الإلــكتروني   مفهوم المطلب الثاني:

ه  همهإل ه ههم هإل  ل رفهل  ةيرةهإ له  إ   ه سن هأهم لهفيمله   :ه

 التسويق الإلــكتروني تعريف أولا. 

 هإل ةيرةهإثله  إ  ه   هأ  :ه"إل ههإمهإث    ههإإل ذ يلعهإل  مي هإلم  و  ه  هل اذ ةهه   ه -
  (81 هل ا هه2008)إل  ل هإ ههإ هإل ةيرقي هإ هعي هإلم  يمهإل ةيرذ هإلاه  " ه

هسإهإل   رفهأة طهإلضي ه   هإ للليلعهإل  هأذيمه    لهإل ةيرةهإثله  إ   هم ه   هههههههههه
إلم  يمهه إ هعي ه إل ةيرقي ه إ ههإ ه ل اذ ةه ن كإإعه إل  مي ه إإل ذ يلعه إث    هه إل ههإمه إل  ن  ه   ه

ه إلاه  هل  ةيرة
   هنسل ه    :ه"هلكإ  هإل  ل لهت  هإلم ثم هإإلمة    هذ هذضل هإلك ئ هإ ذ  إىي هم ههعمله ه -

 (ه135 هل ا ه2004)ذل   ههأ له اذ ةهإلم لذ هإلمش  ن ه"

  ن ه   ه يه هإل ةيرةهإثله  إ  ه ل  ول ةهأكإ هثكإ  هإل    هت  ههههفهسإهإل   ره  ههأدههإههههههههه
هإلمؤلة هإإلمة    هذ هإلك ئ هإل  مي  ه

    :ه"هلكإ  هإل  ل لهت  هإلمؤلة هإإل بيدهذ هذضل هإلك ئ ههههذ هح  ه  ههأدهإلضمي ه  ذ  -
إلمش  ن  ه إلم لذ ه أ له اذ ةه م ه إ     هه ألللله   ه ه يلي   له إل  ه   مهه إ ذ  إىي  ه
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إ م يلعهإل ةيرةهإثله  إ  ه ه  ن هذذطه   ه م يلعهتي هإلم   لعهلل هإل بيد هتله  ن ه
أأضله   هلكإ  هإل   لعهت  هإلمؤلة هم ه ل   هإب  هإل بيدهإ  لل هإلك ئ هإلهإ  ي هإإلك ئ هه

 (ه55 هل ا هه2005)إلضمي  هإلهل  ي هم ه ل  هآ  ه" هه

 م ي ه لم  هثكإ  هإل  ل لهت  هإلمؤلة ه   هأ  هه ك وهإل ةيرةهإثله  إ  ههذإل   رفههأملههسإهههههههههه
ه هأذ ا ه   هتي هإلم   لعه هإهيهه هإل  ن  ه   هإلم لذ هإلمش  ن إإل بيدهذ هإلك ئ هإ ذ  إىي  هم

 همملهأ  سهطكي   هإله  لمي ي هن كإ هإل  إ ي ي هل اذ ةهه بلا هأأضلأشملهلكإ  هإل   لعهم هإلههتلههذذط
 .أههإ هإلمؤلة 

أم   له   رفهه - إثله  إ  هه ميمله أ  ههإل ةيرةه مثلهه   ه إل  مي ه إإل ذ يلعه إث    هه إل ههإمه
ل   إر هه إلوا ه إما نلعه إثله  إ   ه إلك رهه إ   مل   ه إل يإلله إللاله إلير  ه ميإ  ه

هه   تي هلل هإل م ي هإلمة  ه هه يلل ه  ه ههإل بلا ل م   لعهإإلههملع هإب ل ه   لعهم هه
 يذ  هإلذه  ه   ه ا  لهإلكيل لعهإ هايصهإ ل  إ ي يلعههإههه  هإل  ل ل هورلك هإلمكي لعه اة

 .ل اذ ةه  لا هكقيذ 

إلهالا  م  هه  إهي               م ه فيمله    م مي  ه إلا العهه2009)  يلد هه:ههص ه سن هله  ه
ه(ه352-355

ههلمة ههم هل  ل هإلم  يملعههههلم ل ي إث    ههههه ك إل ه يلي يلههأ لحهههالقدرة على المخاطبة:   -
هه إلههملعهإإلم   لعهإل  هأا ل ي  لهإر غكيدهت له كلهقيلم  ه  م ي هإلش إ هحي إلشو  ه

 ش لهمول  هم هإلم   ههههإلهللي ه م حهل  بلا هح ر ه اه ههحل ل   هإ غول   هههسةالتفاعلية:   -
أعث ه  ل  هم هإل بلا هإلما م   ههههإ  ل هإل ةيرةهإل  ل ه  دهأ ي يه م حهلهه لأ  هنملههإ ذ  إى 

   ذ هإ ههم   
 يظي  لههمةوذلهم هأ لههإلكيل لعهإلمه   هه   ههههإلااي ههإلش نلعهم هه م  هه مثلهذ رإه:  التخزين -

  عهإلش إ هإلةل ذ هل  بلا  هله اه  همثلهإلم  يملعهإلم   ذإ ههإلال  هلل  ل
  هإ    ه ه  هإل بلا ه   ه  ثي هإلم  يملعهإل  هأشلههإ  له ش لهم لل هإم  للةالرقابة:  -
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   همهإ هأألمهإ لكي هذ هه بلا ههل ش ن هإليإحه هإل  لملهم هإلح  هأم  ههههالخدمة الواسعة: -
هإلل لعهإل يم ه

إليللاطهإلمة ههم هذ هإل ةيرةهإثله  إ  ه ه    هإلاهإكهإل ي إفي  هلذهأم  ههلدههالعالمية:   -
ههه إل ةي هم هأ هم لده  يإ ههفي هإل بيده

المفاهيم:   - تغير  إل  هه  إذل سرعة  إلم  يملعه إ ذ يلعه إثله  إ  ه إ  ال ه ت ذ يلعه    ولط ه
 ه   ي  هإ   ي ه ش لهم ةل  ه

أإه  ضهم   لعهغ  هحقيقي ههيملعههم هإلة له ش هم  ههألوحالخداع والشركات الوهمية:   -
ه هممله ؤك هلل ه هإ هإل بيدههسإهم ه    هإم ه   هأ   ه  ههأدهه لكهه ك ه و  هإث    

ه   ضهإلش نلعهإليهمي هإل  ه هإ يكهل لهأل هليإ ه   هإلمة ي هإ ذ  إى هأإهإليإ    
إلهإلي هلل هإ ح  هأم  هل ش نلعهإلاي   هإليلي ههتضييق المسافة بين الشركات:   - لي ه

إدهأده هيدهل له  سهإلك ي هإل ا ي همثلهإلش نلعهإلضهم  هإإل ضلهذ هذل هأ يكهلل هإل ههإمهكه
هلله  إ يل ههإلم   لعهمه  فهإ  ضه  سهإ ل يبهذ ه    سه م يلعهإلكي هإإلش إ هإ ذهأ ه

 إل ههإمهإلي   لل هإلا ذلعهكإدهإلال  هه   ه    سهلذهغياب المستندات الورقية:  -

 أهميـــــة التسويق الإلكتروني  ثانيا.

ه(هه83-79 هإلا العه2011)غ ي  ه هم هأهم   هفيمله   :هه           

 . اة  ه يك هإلههملعهإ   ر ه  لذةي هإلم ثم  -
 .ل ول هإ ليإ هإلمة  هذ هإ  كي هإح يل لعهإل م   -
 . ي ي هإث  لجهإذةه غولعهإلمة   ه  هل   ر هإل ىل -
 .  ضه هلليفهإث  لجهإورلك هإ  بله -
 . ذ هن ل  هأكإ هإلم ثملعهإلا يمي  -
 .ك  هإليإ كإعهإ اة  هإلم  إدهإل  ل  هل هإل  -
 .إل ثمل هإل  صهإلم لح هذ هأليإ هإل ه يلي يلهإلم ذهم  -
 . م   هإلمش إ لعهإلاي   هإإلم يل  هم هإ  ه إطهذ هإل  ل  هإل للمي  -
 .ذ صه ه ه هل  ملهإلا هل لح  -
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 الثاني  المبحث

 وهرم ماسلو للاحتياجات النفسية وفق التسويق الالكتروني   للتسويق الإلكتروني Arthur)) نموذج

إثله  إ   م ههههههههههه إل ةيرةه ألللي هههه ك ههكإ  ه )م إحله م ه يذ  ههArthurإذةه ميذجه ته إه ( ه
إلم  يملعهلل هغلأ همله  ههإلكي  هإل  لهههسةهإلهإ  هأ  ه   هإلش نلعهأ سةه    هإ   ول هإل ي  هه

هإلالللهذ هحل لعهإلمة    هإل  ةي هإذةهإل ةيرةهإ له  إ   ه

  للتسويق الإلكتروني  Arthur)) نموذج المطلب الأول:

إل ةيرةهه     Little .D Arthur همههههههه كإ  ه ألللي ه  ك ه  ه م إحله أ ب ه أا ي ه   ه  ميذ له
ه:م ه   هإلش لهإل لل هArthur))  ميذجأم   له يىيحهح  ه ه(E-Marketing Cycleإثله  إ  )

 للتسويق الإلكتروني  Arthur))  نموذج(: 03الشكل رقم )

 

 

إلي إ هل  ش هه ه1 هطهالتسويق الالكتروني يلفهح ي هإل لا  ههل  هذيو هك لسهإلعولك  ههالمصدر:
  ه200صه ه2009إإل يور  ه ملد)إ  كد( ه
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-ه136 هإلا العهه2004)ذل   هه    هيدهم :كإ  هإل ةيرةهإ له  إ  ههم إحلههحة هإلش لهإلةلتة هذإدهه
ه(ه138

Á :يذ  هإلكيل لعهإإلم  يملعه  لذ هإليللالهإلم لح ه)لله  إ ي هإ ذ  هأ (ههذ  لهه   ههههمرحلة الإعداد 
ه:لهم نإب ل  هإ ههمم   هت ه ه اه هه

ç  هحل لعهإ غولعهإل بلا  
ç هه    لهإطكي  هإلم لذة هإلةلاه هذ هإلةيه 
ç  هإلمة  هذ هإإل بلا هإلمة  هذ  هإ ليإ  

Á الاتصال إلم ح  ه ة ههمهه  :مرحلة  هسةه ل  يإللهم همه  فههههإلمؤلةلعهذ ه إ  ال ه إللاله
 هت ه هل  ل   هإ ش ي   ههل  بلا    إر هلم   ل  له   رذ ه ةي  هإإإىا هإم  يم ههلههإل بيده

 :إإلم مث  هذ  هه"AIDA" هه   هإلش إ  هإ  هيدههسةهإلم ح  هم هأ ب هم إحلهذ عي ه ةم ه ميذج
ç الانتباه (Attention) :إلما مله ك ههإل بيدهسبهإ  ولةهم ه   هإل مله   ه ه

  ه ململ   هل   لعه سإ   ه  لإر ه ذ   هأإهما ي همث  
ç الاهتمام  (Interest):هأإهإلههم ه   رذ ه  سبههم ه   ه ذهأ هم إألهإلم ههإذل هه  

 .إل بيدههإ  ولة
ç الرغبة (Desire) :الههأدهأإظ ل هنيفهأم  هل م   ه هإل بيده ل ه غو هله هته

 .حيل  هأاة هم مشلع  هأإه
ç الإجراء (Action) :هه   هلذه  إ هإلش إ ههإل بيدهذ هكه 

Á :التبادل إل ةيرةههههمرحلة  إإل  ه   ك ه   ه م ي ه إل ولك  ه إلم ح  ه   ه م ي ه هسةه    ه
إلم    إل م له   ه إت  ملهههه إثله  إ   هح  هأااله إلمذلتله إلمؤلة ه   ه  هل ذه  االه

 .إثله  إ ي إذل ه لل ههإمهأ ثم هإلهذ هه
Á :أده ه   ه  م ي هإلكي  هتلهم هإلض إ  هإلا لظه   هههل مؤلة  ه  وي ههمرحلة ما بعد البيع

ذّ لل هم هه إل ةيرةه  ههنة هإ سبههإل بيده   لعه  هك هتلهم هههوبلا  هإ ه  ي فه م ي ه
إل ههإمهنلذ هإليللالهإثله  إ ي هل سإهههإلمؤلة هنسل أ  ه   ههنملههإلض إ  هإ ح  لظهت   هه

 :م  لإهإلي ض ه
ç   إلم  م لعهإ ذ  إىي هإغ  هإله ك. 
ç لهإ  ول هإل ه ه ه  هإلم   ههإل بيدهإل يإلله ك هإلك رههإثله  إ  هإ  إرهه  . 
ç  ه  إلم ه  ه هإه يذ  ه لام ه ل لئ  هإلشلا
ç هملعهإله  هإإل اه  ه . 
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 ( للاحتياجات النفسية Maslow)هرم  المطلب الثاني:

لش ههإح يل لعهههه1943ههل  هه" Abraham Maslow "هيه ميذجه ث  هإى  ه لل هإل  سههه         
  صهإل ميذجه   هأدهإح يل لعهإث ةلدهههه    ك لهذ ه  لهه م هحة هإ إلير إث ةلدهإ لللي هإ 

هه:م ه مسهمة يرلعهألللي ه"ه مهملل ي"  هيدههحة هك   هأهم   له لل ةو هللإ ةلد    ّ  ه ال هأًله
ه(ه33-ه32 هإلا العهه2009)  إم هه

ç الفيزيولوجية مههه:الحاجات  ه مه مة يرلعه أإل ه إ   ه ه إث ةل ي  ه ل ح يل لعه   هك ههلل يه
إلايل  ه   هههسةه إل  هأ  ه  ك   لهلضملده ذل هإث ةلدهإإل م إ ةهذ ه إ ح يل لعهإ لللي ه

هتوذلا  هإلال لعه يه ر ه   له   وطهمول   هه
ç إ ش  هلل هههه ه مهملل يه  ههإلال لعهإل   ريلي ي ههم     هذ هإلم  و هإلثل ي هههه:الحاجة للأمان

هه ه   هإلمة ي هإلشها  هإ   مل  هإح يلجهإث ةلدهل ش ي ه ل ملدهإإ ل ذ إ هذ هحيل   هليإ
 أإهإلم    هه

ç الاجتماعيةا إل   ريلي ي هههه:لحاجات  إلال لعه ملل يه  هه إلثللث هىم هه مه إلم  و ه ذ ه     ه
م همشل  هإ   مل  هإ  ضههعهإلم  و  ه لل   لعهم هإ   ر ه هإلال لإههه إحل لعهإ ملد

إلذكي  كإً إهأللليًلهذ ه   ر هههه هح  ه  ههأدهإإله  هإ   مل  ههإلا  ه إلال لعه    ه هسةه
 .إل إإ طهت  هإ ذ إكهإ هير هإلم  م لعه

ç و هذ هإلش ي هه هإل غإه    هذ هإلم  و هإل إ   هىم هه مهملل يهل ح يل لع هههه:الحاجة للتقدير
ع هإإ    إ ه للقيم هإلسإ ي هإ   كّ ه  ه غو هإث ةلدهذ ه اذ ةهإح  إمهإلسإه لث  لو هإ ح  إم

 .إإع ةلبهإلم ل  هإ   ملعي هإإل ذه  هإإلش ي ه ل    إ هم هإ   ر 
ç الذات إل  سههإههيهأ   همة ي هذ هه مهملل يهل ح يل لع هههه:تحقيق  إل غو هذ ه  ير ه هيه

 .إل  كأ ههإإل    لعهإإليلي هلل هأ ا هك  لعهإث  لوهإإل م  ه مله  مل  هم هإلقي ه

إل  هط أعه    لهل  مل  هإ ا ههإل  ي إعههأمث  ه  هحل لعهإث ةلده هأملهإهلل ه يىحههإل ههإإلش ل
هإل  م  هإإل ه يلي يل:ه
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ه( للاحتياجات النفسية Maslow) هرم(: 04) رقم الشكل

 امالحاجات قدي

 

 الحجات حديثا 

هإثتهإ هإإل  ي ه
أدهأاوحهإلشهصهمؤ  إهه

ه ه ا ر همذل ه  هه إ  ملعيل
إلثذ  هإث  لوإع هه

هإح  إمهإ   ر ه
ههبهإل ي  يهذ حه  ل ه   ه

ههههإمشل ن هإلما ي ه
إل   لعهه

إ   ملعي هه
هإإلاهإ لع

 هكهإلم ل    هإإلم  ك  هه
ه   هإلم العهإ   ملعي ه

إل   ي  هإ م هه
إلاا هإإ ل   ه

هإ م هإليظي  هه

إلشهاي  ههعهإلكيل لحملأ ه
ه ث هإلهذ هإثله  إ  هإ م  ه

 ههإلمش بهإلم عل ه
هإلم إ هإلم وس ه

إل ل فهإلسن  هإلك رهه
  هإثله  إ 

هإ  ملكإه   ههإل للو م هل هإكههالمصدر:

إ ه هكه2ط همبادئ التسويق الحديثون رلهأحمهه  إم ه كههإلوللطهحةي   هما   هل  ههإلشيخ هه
قراءة في ملامح   هإللمم  كلهه هإ33-32 هصهصه2009ملد هإ  كد ه هإلمية  هل  ش هإإل يور  

 ه لم  هه01 هإل هكه12 هم   هك إللعهذ هإ   الكهإإل  ل  هإلمللي  هإلم ههتطور التسويق الالكتروني
  ه73 هصهه2023 هإل  إا هإل للم  ه3إل  إا ه

م هظ ي هه  ي عههإ ح يل لعهإل  ةي هللإ ةلدههم ه   هإ مث  هإلمسني  هلل ذل ه  حظهأدههههههههههههه
إل يإلله إللاله إإل يإللهم ه   ه إ   مل ه إ ذ إكه واثيده  ه ألوحه إثله  إ   هح  ه إل ةيرةه
إ   مل   هإإل ذه  ه ك هإل هايصهإب إم هإلي   هإإل إح هم ه   هإلش إ هإلة ر هإإلهذ هإثله  إ   ه

ليلللعهههل يذ   ةك هإلذ ةهم هإلهايلي  همملهكذ هإلش نلعههههكه إكه إلال  هلل هإ ملدهإإلثذ ههأدههعملهه
هسةهإل  ي إعه   ههإل ةيرةهإثله  إ  هأعث هإ  ولطًله ل ح يل لعههذإدههههإلاملأ  ه لثىلذ هلل هذل 

 .إلام عهإل ةيرقي أهمي هإل  ةي هل مة     همملهأ  وه   ب هإلمة ههمهإر رههم هه
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 المبحث الثالث

 مزايا وعيوب التسويق الإلكتروني 

 هأه يهم ه  ضهإل  يب ه سن هأهم لهه هل هأ  ههم إألم مي  هم هإلل ةيرةهإثله  إ  هه  يحهإههههههه
 :ههفيمله   

 التسويق الالكتروني  مزاياالمطلب الأول: 

ه(50 هل ا هه2011)  ش ههه  م  هإل ةيرةهإثله  إ  ه م مي  هم هإلم إألهأهم ل:ه

û ا إلولا   هإإلمش  ر ههإل ةيرةهإ له  إ  هه هّههأ ه:  تصاليةقناة  ت  ه إلم  يملعه إل   ه  يحه ولك ه
 ة يل هنك   هإم هأ هم لد همملهأ  لهإلم  يملعهم لح ه ي إفيًلهإومل يًل ههسإهأةل ههإلمؤلةلعه
   ه اة  ه يعي هإلههم هإب ل ه   لعهطير  هإ مه هت  ملهأة له   هإل بلا هإل    ه   ه

 .إلههملعهأإهإلم   لعهإإ   لا ل
û يذ ه ل ه هتيل لعهإإىا هل يلي هلل هأعك ه هكهمم  هم هإل بلا  هه  :قاعدة معلومات شاملة 

 .مملهأة له   هإل بيدهإلااي ه   هإلههم 
û م ه   هإل ثمل هإل  صهلكي هإلم   لعه ك هإث    ه همملهأم حهإل بيدهه  :تحسين الإيرادات

 .ح ر هإ   يل هإإلش إ هكإدهإلضيطهم هإلولا   
û أذ لهم ه  ذ ههإلم م هإره ضه هلليفهإلم لم عهإلي قي  :تبسيط الإجراءات. 
û إل بلا    ه  ه لهإل  إر هإ هملعهإلكي ه مله   لل هم هط  ه :تعديل الترويج والخدمات. 
û العروض تعديل  إ  إضه ه ه ه ة    هههه:سرعة  لىلذ ه هملعه أإه ل ش نلعه  ه له أم  ه

 . لثىلذ هلل هإل  ه لهإل ي  هللأل ل هإإلميإل لعه
û  أذ لهم هإل هلليفهإلم  و  ه للمه إدهه:التخلص من المخزون. 
û أقل ح  ه يذ ههه:أسعار  أ ل ه إ هملعه  ل ل ه ل ً له إل  ه ذهمه إلش نلعه إل ثي ه   ه أ م  ه

إل ةيرةهإثله  إ  هإل ه ههم هإل هلليفهإل ةيرقي همذل   ه لل ةيرةهإل ذ  ه  همملهأ يكه لل لاه هه
 .   هإل بيده

û أذ لهم هإل ميل هإ هلليفهإل شي له:اختصار سلسلة التزويد. 
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 التسويق الالكتروني  عيوبالمطلب الثاني: 

 (ه50-ه47 هإلا العه2008)إلا  ذ  هأم  ه يىيحه  يبهإل ةيرةهإثله  إ  هفيمله   ه:ه

û ت  ملهأم  هأدهأاذةهإل ةي ه ك هإث    ههإل  له هل هأ  ه ههأ ث  ه  :لتسوق عبر الإنترنتإ
 .إل شله ش لهأعث هإىيحًل هح  هأم  هل  إإ هميلك  هإلمي  ه ة يل هإإ ت  لكه   

û هأ م  هل  ةي هإثله  إ  هإليلي هلل ه مي هإل م   ه للً ه  :عدم الوصول إلى الجميع 
 . إلئ هإلس  هله   ه ه إعهماهإك هذ هإل  ل لهم هإث    هه

û   ههأ يدهإله ي هلل هإث    ههلعوًلهللأ هلصهإلس  هليسهله   ه  :الإنترنت   إلى صعوبة الدخول 
 . ك  هذ ههسإهإلم ل 

û ت ئ هإل ةيرةه ك هإث    ههل ر  هإل ي    هممله  رههم هإلضيطه :زيادة الضغط على التسويق
 .   هإلش نلعهلميإعو ههسةهإلي    

û الجهود تكاليف  قياس  إث    ه هح  هه  :صعوبة  إل ةيرقي ه ك ه إل  يكه أا  ه ك ر ه ه   ه
 .أ   ك هقيلسه     هإل  ذلعهأمً إهم ذهًإ

û الأخطاء ارتكاب  ممله   س ه  همهىملدهه  :سهولة  إث    ه ه أ  ل ه   ه إ  هلبه إلة له م ه
 .إل م إ ر هإل  لههذ هإل ةي هإثله  إ  

û م هإلا  هإل  كؤهت هلليفهإل ةيرةه ك هإث    ه ه للً هأدهذيإاهةهه  :صعوبة التنبؤ بالتكاليف
 ه  إ هغ  هإإىا هأإهمؤنه  هلسل  هأ ش  طه يذ هإلهك  هإإلم ل  هإلمةوذ هذ هإل ههإمهإث    ههه

 .ل   لههذ ههسإهإلم ل 

 ومتطلبات نجاحه  لتسويق الإلكترونياقات يمع المبحث الرابع:

 يإ  هإل ةيرةهإثله  إ  ه ه همعيذلعه اههم هذ لل    هلسإهأ  هم لل   لهإإل ذ  لهم  لههههههههههههه
  ه هإلمة  ل هلضملده  لح هإ اذ ةهإ ههإ هإلم  ي ه  إ ه ك ي  ه يىا لهفيمله   :

هههلتسويق الإلكترونياقات ي مع المطلب الأول:        
)إل ه    هه  مثلهفيمله   :هههه هإإل  ده م ه قولعه اههم ه  لهه م ي هإل ةيرةهإثله  إ  لهههههههههههه

ه(57-56 هإلا العه2014
Á م هإلض إ  ه  ير هت م يلعهحه ث هل   م هإل ايصهت  هإل يلعهإلمه    ه  :اللغة والثقافة

إلثذلفي ه ل  كي هإح يل لعهإل م  ه مه  فه ذلذل    هنملهأ  هم إ ل هإ    ذلعه  ش لهك  ةه
إإل لكإعهإإل ذلل ههت  هإ م هلضملدهل يل هإل ههإمهإلميإ  هإل  ل ر  هإ    هأده اوحههسةه

 .إل  ل لإل يإ  ه لاذًلهأملمه
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Á أ  مهه  لههإل ةيرةهإثله  إ  ه   هإ يكهلكإ  هذّ لل هإ  طهإل  إ ي ي هلميإعو هه  :الإدارة الجيدة
إل ي  إعهإلمة م  هذ هإ ليإ هإلما ي هإإل للمي  هإ هأم  ه اذ ةههسإهإل  لههل هم ه   ه

 . يظيفهمه ا  هذإ ه ك  هذ ههسإهإلم ل 
Á ثلهإلة ر ه اهأًلهنك ً إهذ هإل ةيرةهإثله  إ   هح  ه     هذل ه م هه  :السرية والخصوصية 

تيل لعهحةلل همثلهإ لمل  هإل  ةيلع هإل  لإر  هإبيل لعهإلهذ هن   لمه  ل لعهإ ا ملد هأ  ه
إل ههإمهت م يلعهم ذهم هلضملدهل ر هإلكيل لعهإ  م  هإلا ذلعهإإلهذ هإثله  إ  هلضملدهه

 . ذ هإل م  
Á ههإل ش ر لعهألللي هل  ثي ه م يلعهإل ةيرةهإثله  إ   هإحملأ هحذي هه  :القوانين والتشريعات  

ل ة  لهه إإل  ل ر ه إلمللي ه إ  ثم ه نمله  وي ه  ير ه إث    ه ه إإل ش ه   ه إل ه ر ه إلم هي ه
 .إل م يلعهإل  ل ر ه ك هإث    ههإ   ر ه ذ هإل م  هإإلمي ك  

 متطلبات نجاح التسويق الإلكتروني المطلب الثاني: 

 ه2008)إلا  ذ  هه:هه سن هأهم لل  لح ههههإل  لل      ه  لههإل ةيرةهإثله  إ  هإل ه ههم هه        
ه(ه224ل ا هه

û ش ه ذلذ هإل ههإمهإليللالهإثله  إ ي هإإث    ههت  هإ ذ إكهإإلمؤلةلعه . 

û ه ر هإلهيإك هإلم هاا هذ ه  ثي هإل  ل  هإثله  إ ي ه . 

û يذ  هإلك ي هإل ا ي هإل وم همثله و لعهإ  ال ع ه ملهذ هذل هإل ي ي هإإل  ككإع هل ذهأ هه 
 . هملعهإث    ههت ه   هم ه ض هإأل  هإ هه

û  ئ هت ئ هإ ال ه  ل  ي هإذي ر ه  بطهت  هإلمةي   هإإلمش  ر   . 

ه(ه37 هل ا هه2003)ط  ههلىلذ ه   :ه

û ل شل ه يإ ههلله  إ  ه   هإث    ه هح  ه     هم هإلم ةي هأإهإلولا هل شل همي  ه لصه
إا  إ ه م يلعهه للي ه إليلي ه إث    هه مة ههم ه م ه ل مش  ر ه ممله  يحه إلشو   ه   ه   ه

 .إل ةيرةهإالهإ هأإإم هإلش إ ه ك هإلا العهإثله  إ ي 
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 المبحث الخامس

 الاتجاهات الحديثة للمزيج التسويقي الإلكتروني 

إل ةيرذ هإثله  إ  ه  هم مي هإ ههههه      ههه إلم ر ه إلم هلم  ههأ ك ه ت   ل هه ش  ه فيمله إإلم  للذ ه
ههإ له  إ  "ههإلم ر هإل ةيرذ "م سهظ ي هما  حههإههه إث     هه ذيمهت لهإلمؤلة ه   رذ ه  مي ه ك ه و  هه

ح  ه ه ي هههه  م ر هإل ةيرذ هإثله  إ  لههإنسل هإلال ه لل ةو إل ةيرة هههه ك إ إهيهماله ه هت  هه
 ا يفهميحههل   لل هإلم ي  هل هإهسإهل همهإ يكهإ  ل هماهكهت  هإلهك إ هإإلولحث  هذ هم ل هإ  مل هه

ه سن ههسةهإ   لهلعهفيمله   :هه.إثله  إ ي هحي هإل  لل هإلم ي  هل 

  2D+4Ps)) المزيج التسويقي الإلكتروني ( و 4Ps)  المزيج التسويقي الإلكترونيالمطلب الأول: 

 ( 4Ps)  المزيج التسويقي الإلكتروني أولا.

أدهههههههههههههههه م ه   ه إثله  إ  هه  لل ههه لكه إل ةيرذ ه إل ذ  هأ هههه له  ةههه إلم ر ه إل  لل ه
(4Ps)ه هإإلم مث  هذ :ه

ه(ه هم )أإهغ  هم ميسهه(ههل   )هيهأ ه   هملك هم ميسههإههه(:E-Product)الالكتروني    المنتج .1
 م ي هإل ولك هلمله لل  رذ ههفي هه   ههلل ه  را هإإل  هم هإل بلا  هههإ     هه ول هتيإل  ه و  هه

ل هأ  هه  (260 هل ا هه2009)إل لا  هههه.حل لعهإ غولعهإل بيدهههث ول هههإله  إ يلإل ذ  هأ هأإهه
إلم   هإلس هأم  ه ولكل ه ش لهلله  إ  هه ي ههم هأذ ا هذ ه أأ هحي هإلم   هإ له  إ  ه    هه

نلم  هإله  إ يلههههلش إ ه    م ي هإهها لجهلل ه يور هملك  ه م   هأد هأ ململ هإم ه م هذ يهه
  إ له  إ  هههإلم     ة هههه(137 هل ا هه2007)ذ غ   ههكإدهإل  ذلهلل همي  هإلكي هإلاقيذ  هه

 (ه85 هل ا هه2015)لملح  ههه:إه لهالاصهإإلا لعه م مي  هم هإ

û لم ل ي ه  إ هإلم   هم هأ هم لدهذ هإل لل هإذ هأ هإ هه. 
û  يذ ه ث ه ة ي هإكذ هذ لل هإل ر  هلم ثملعهإ  مل هإثله  إ ي . 
û    أهمي هإلكيل لعهإإلم  يملعهذ ه   ر ه  لههإلم. 
û  إ يكه  م ه  ل ر هل م   هنش طهأللل هل  لح. 
û إل ه ه هم هه إلم   لعه إلم  يملعهذ ه ة ر ه م ي ه امي هإ  ير ه لل لمه ه يلي يله

 .   ه م هتيل لعهإلمة    هإ غول  ه ة   ه ك هإث    هه
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إله  لمي ي هإإلم إ   هح  هأم  هأده  ي  ههأه هملهأم  ةههيهههه:(E-Pricing)الالكتروني    التسعير .2
إ  ذ  هإ ل ل هت لً ه   ه يإملهم  هك همثلهإلم إألهههه  ش له يم هأإهح  ه   هإل يمه  ة 

إلم    مكي لعه إح  ه إلش إ ه إلمش   ه  هه أااله    له إل  ه إل ةيرةههاإههه.إإل يإاهه نلده ذإه
     ه   هأل ل هإلم   لع هذإ  هذ ه  سهإلي ههأ   هلإ له  إ  هأ   هذ ل هل مة   ه  هه

 هه2007)ذل   هه ههإإلم   لعهإلم لذة ههه ث  إ همذل   هت  ه هلليفهم   ل إل  ل هل م     هأأضل
 (112-111)طله   هإلا العههه: ي ههإل ه ههم هط  هإل ة    هم  له(193ل ا هه
û التكلفة أساس  على  إث مللي هه  ح  ه  :التسعير  ت لً ه   ه ه    ه إلم   ه ل  ه أ اهكه

 هإبلل لل هأم  هل مؤلة هأده) هلليفهإث  لجهإإل شي ل(هم هلىلذ ههلمشه بحهماهكه
 .إ اذ ةهإ  بلهه ل ي ي ه هللي هه ضم 

û المنافسين أسعار  أساس  على  أل ل ةه  ل ل ه  :التسعير  إلم   ه مذل   ه    ه ة   ه
إلةي ه ذ ه إإلمة م  إلم لذة  ه إلهإام ه إلم إقو ه م ه   ه أل ل هههلم  ذ  ةي ههلهه ه

 . إلم لذة 
û هأ  مهههسإهإ ل يبه   هك إل هإل   ه   هإلم   ه  :التسعير على أساس حجم الطلب 

 .لايحهسإلة  هإإل  هإ    ن ملهوإكهإل   ههح  هأ  
û  ه اه ههإلة  هت لً ه   همذهإ هإل  هإكهإل بيدهل هذ هت لً ه  :التسعير الموجه بالزبون   

 .إلم   هإل  ه  ي   له   هقيم 
 يل لهههه  ل لأ ههم هإليظلافهإل ةيرقي هإلا ير هإل  ه   هم هههه:(E-Place)الالكتروني    التوزيع .3

:ه    Mc Carty   هه  ذح  ههإلمة  هذ هذ هإلم لدهإإلي ههإلم للك   ههههإ ليإ إلم   هلل هه
  لهإلم   هم يذ هذ هإلم لدهإلم لل هإبللهمي هإلم للو ه  هملهههه  ل له "إل م ي هإل  ه   هم 

إل بيده   إلمؤلةلعهأإهههههه ذهنمله  ه هه"  غ ه إل يورعي ه    ل:ه"ل ة  هم ه ههإ  هلصهإلذ يإعه
)  إم هههه" هلل هإل بيدهإل  لا هأإهإلمة ههمهإلا ل  إلم   لعهم هإلم   ه إلس  هأشل نيدهذ ه هذة

 (ه309 هل ا هه2012

ه
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)ذل   هههه ه يىا هفيمله   :  هإلم    هليإ هنلدهل   هأإه همره  فهأل يبهإل يور ه ل    ه ي هإطكيإه
 (ه296 هل ا هه2007

û ه   هم ه   هإ   ملكه   هإل ث هإل ي ة ي هإل ذ  هأ هإلمي يك هذ هإلةي هتوزيع السلع:
 .إليإ   

û يور هإلههملعه ك ههل:هه:هإر  ه يور هإلههملعه ك هأللل  هم  هك  همثتوزيع الخدمات 
ل مؤلة مي  ههإل إلم  يبهإ له  إ  ه إلمك غه كذ ه إل ام له  هه م ه   ه إل يور ه  ه
إلمه  طمؤلة  ههل  لله  إ يًلهإإل   هإ   هذ هإهههإل يور ه إلههم ه إلس ه   هفي ه   هم ه

إل يور ه ك هه هها  هغ ذ هذ هذ ه هلله  إ يًلهت  ملهأ يدهإلمك ههذ هإليإ  نههإل لل هإليإ   
هه.مثلهل لل هإلم  لعهإلمش  إ هأإهل  ل إعه  ع ههإلي هإل  ولعههإلك رههإثله  إ  

أ يدهإل  ل لهت  هههه هأ  له  إ يإث ةي ههلإههم ثي إه ه هه همههههإثله  إ  هإل ةيرةههههنمله  ههأدهههههههه
إلس هأك هلل هت إوهما  حه" همههههإ م كإدهإلال  هلل هإل ل  ههمول  إهأ ههط ذ ه م ي هإل ولك هه

  ه  ل ههههإ ل ي ل ههإل إللط إرذاهه  همهإل يلطهأإهه ههإلاه  هههةا  العهإل ةيرمإل يلط"هىم هه
 هنملههإل ةيرةهإل ذ  ه إل م  هإ  ل هإل   ا هإلس  هنل يإهأمث يدههم  هإليللهت  هإلمؤلة هإوبلا  لهذ هه

ه(ه184 هل ا ه2007)ذ غ   هه:هيهميىحهذ هإلش لهإلميإل 

 (: أشكال قنوات التوزيع في الأسواق التقليدية والالكترونية 05)رقم الشكل 

 
تهإدهههه والإلكترونيتكنولوجيا المعلومات ودورها في التسويق التقليدي  كههاللههذ غ   هههالمصدر:

ه ه184ل   إكهل  ول  هإإل ش هإإل يور  هإلذله   هما هصهطو   ه
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 م ي هه هإهيهعول  ه  ههمثله  يإعهإل يور هإل ذ  هأ(هأA) إلش لم ه   هإلش لهإلةلتةهذإدهههههههههههه
إل بيده لل ه إأ  ً إه إل   ا ه لل ه ل  ه إل م  ه  ه لل ه ل  ه إلمؤلة ه م ه إلم   لعه  . ذله

 يورً لهأعث ه (C)  يورً لهمول ً إهأة ث  ه ل  هإل م   هت  مله يىحهإلش ل (B) أذهمهإلش لههذ هإلمذلتل
م ههه.مول   ه لل و لكهنلهم ه ل  هإل م  هإإل   ا  هح  ه   هإلكي همول   هم هإلمؤلة هلل هإل بيده

ه اههم هإليل ل ه ههوالتيDell هه  ن ه  ههه    ههنذ ل ه يور همول   ههإل ههإمهإ ذ هه ل ا ههإلهمث  ههإ 
إل يور     ن  هإنسإههإل ذ  ه    همملهمّ   لهم ه يذ  هم   لعه  ل ل ه  لذةي ه  ي  ه  ضه هلليفه

Amazon أعث هم هههه2014ذذهه  لحًلهنك ً إه ك هإث    ه هح  هت غه   هأ ملل له لمههسةهإ    هحههه
ت يههم  يدهكإ  هلهله لملهه89 ل  ل ي ه إل ميذجه ك وهذ للإههه.م يل هكإ   ه م يلطه إلذ يإعههسإه ي ه

 ه(POMMERAY, 2016, p. 11)ه.إلمول   هذ ه ذ  لهإل هلليفهإورلك ه لذتي هإلم   لعه

أشملهم مي  هم هإل  لل هإلم هلم  هإل  ه  ه هلل ههه:(E-Promotion)الالكتروني    لترويجا .4
 ذ هإلمؤلة  هإإلم مث  هذ :هههإل ةيرقي هإلم و  ل ةيلل هه اذ ةهإ ههإ هإل  إر ي هل مؤلة هإذذًلهه

الويب(.  1.4 الإلكتروني )موقع  إلمامم ه :الموقع  إثله  إ ي ه إلا العه هيهم مي  هم ه
إإلماه  ه ش لهمة م هم ه  كَلهإ ذ إكهأإهإلمؤلةلع هأا ي هنلهمي  ه   ه  يإدهلله  إ  هه

ل اه ههه للي إلأ ة ههمهنمؤ  ه إليلي ه )ط  هههه.مي   هممله  يحه  ه  لوهم اله للشو  ه
ه(ه454 هل ا هه2005

 م ي هأ  مهه   هه   هإلهيهإل   ه  ل لهمول   هإذي ر هل      ههههالإلكتروني:   الإعلان.  2.4
 هل ا هه2009)إل    هه ههإليللالهإل ذ  هأ إله هكإدهإ   ملكه   هههه  لعي هم  ي  ل ذ يلعهه

ههإث   لعه هألواهههإإ  ال إم هإل  ي هإلهك  هإلس هأحه   ه ه يلي يلهإلم  يملعهههه(42
إثله  إ  هه ايهإل ةيرةههههإ   لةم هأعث هإللالهإل  إر هإ  شل إهإذل  ي هذ هظلههههإثله  إ ي 
لتهإ لهإ لذتي هه  اميم لهأعث ههإ م هإلس هلله هذ ه  لهه (271 هل ا هه2009)إل لا  هه

 (VIOT, 2016, p. 205) هإ م  إهذ هل  إجهإلايعهإإلاي  هإإلا ن هإإل صه

ه:أ  مهه   هم مي  هم  ي  هم هإ كإإعهإ لللي هل ةيرةهإ  مل هإثله  إ ي  هإم هأت وهلهههههههههه
ه(365 هل ا ه2008)إل  ل ه

û هث   لعهإلم ا ن ه ك هإلشل إ (Banner Ads and Tickers) .ه
û ههل  ده لطا هإلةالبه(skyscraper adهإه هه)ي هم هإث   لعهإل ير  هأث  ه   ه 

   ل  هل ا هإلير هأإهأ  هل
û  هل   لعهإل  لأ(Sponsorship ads) هه 
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أ  مهه   ه ذ يلعهإليإ  هإ ذ  إى هل يذ  ه   ب ه  ل  ي ههههالالكتروني:  البيع الشخصي.  3.4
ذ هأ م  ههههههل هأدهإث    ههللهمههإل   ه ذ  هأ ههإلكي هإلشها ههإبلل غ هم هأدذي ر  هه

إلكيعي هإ اة  هذ لل   ل إلايإل  هإإل يإ فهأ  هههه هإل م يلعه أكإإعه ذ ي همثله إل ههمهه
 ا  لهههمملهلل هه هذ  هه(LANDREVIE, 2014, p. 375)  إلسني هل اة  هن ل  ه  ل هإلكي 

كي ههإليى هإلكي   هلكإ  هإلي ه هم لل  هإل  كيلع ه ذهأ هإل  إض ه ه ر هإ  ه له  ل هإل
بي هإلة  هإإلههملعه ة يل ه ك هإث    ههم ه   ه ذهأ ههإهههلياوايإه" لا   هلله  إ    "ه

 (112 هل ا هه2010 ه)إل   ه.م  يملعهم ا  هإح ي هل  بلا هل ا   ه ه   هإلش إ 

إل ههإمه ذ يلعه  مي همك ه  هإأللل  هغ  ه ذ  هأ ههههإ ذاههت لهها:تنشيط المبيعات إلكتروني.  4.4
لي ضهه ههل ر هإ ا  هإ مهههههلل ة ر ه م ي ه  إ هإلة  هإإلههملعهم هإل  ن  ه   ه     ه

 هل ا هه2012)  إم هه هه هل ة  هإإلههملعهم ه كلهإل بيدهإذ ه اذ ةه م ي هإلش هههإثل إ 
)إل    ههه   ل هذ لل هل يل لهأ ش  هإل  إر هلل هإل م ي هإلمة  ه    ك ههلث    هههذهه(385

 هه2007) ذل هههه:ح  ه   ي ههسةهإ  ش  هت  هه(74 هل ا هه2002إل ةيرةه ك هإ      ه هه
 (ه102ل ا هه

Á ضه ك هإلميإ  هأإه   لله للك رههإثله  إ  هل ذهأ ه هفيضلعهإ سبههه:الكوبونات    
 .إل بلا 

Á ه هث ل  هإه ملمهإلمة ههم  هإ ش ي   ه   هورل  هإلميإ  هز:  المسابقات والجوائ  
 .إإل    ه   هإلم   لعه

Á المجاني أش  هإهة:  العينات  ممله ماهإك  ه ل    ه م لً له مه أل لبه  ذهَّ أإه ت إم ه  شمله
 .إلمة ههم  ه   ه  إا له حذًلهلذإه  ههل  لت  

  ه هلل ه   ر هلي  هإلمؤلة هإثأ لتي هم ه   هت إم هههه:العلاقات العامة الإلكترونية.  5.4
 .إليلللعه ة  ههلل هإلمةؤإلي هإ   ملعي  هإإل     ه   هميإ فهإلم  م ه  لةهإلمؤلة هإم   ل  ل

لم ل ي ههههإ     ههإل لم ه ك ههههإل   لعهإريذ ه شلطهه إلمول  هم ههههإ  ال هل مؤلةلعه إإل يإلله
إلمه     هح  ه   ه  إرههله لل ذل ر هإإلم  يملعهذإعهإلا  هت شلطلعهإذ لليلعهههإث  مإللالهه

إلاقيذ  هه إلي هه إذ ه إل   ه  ل  ي ه ل  له  ههذل     ههإلمؤلة ه إل  هإ ههه ل  ول ةه  لك ه   ه
 هه2002)إل    هإل ةيرةه ك هإ      ه هه ههإب ل  ي هإن ل  ه لل    ههم  لهي ه   ل لعهماهك هته  

 (ه75ل ا هه
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المباشر.  6.4 أش  ههالالكتروني:  التسويق  إلشهاي هم هم مي لعههههإ  ال عهلل ه   ههههإهيه
أللسهذ ك ه  ل   هل ااي ه   هإل  ل  همول    ه  ذلاي  هإ لت  هه مه ل  هم هإل بلا  هغللوله   

 يذ هلم ل ي ههلا  هل ذهأ هل  هإ هملعهم ا  ه  يإذةههإهيهههه(SOULEZ, 2016, p. 216) ههل قيلس
ههإ     هه ململهم هإح يل لعهإل بلا هإ ة    هلهايليل    هذلل ثمل ه يإ ههإلكيل لعهإ  ل  ي هه

 لعهإاكإم  له ل  مي هإل ههلايإ هإلشها هإلمول  هم هإل بلا  اذ ةهحلل هم هإ  م  هإلمؤلةلعهم 
  :ه  ههههم هأه هأكإإ  هه(77 هل ا هه2002)إل    هإل ةيرةه ك هإ      ه هه ههإب ه   هم ه ض 

ه(ه128-ه127)طله   هإلا العه

û :ضم ه ذهأ هإلم   لعهإإلههملعه ك هن للي لعهلله  إ ي ههههالتسويق بكتالوجات الإنترنت  
إلم   لعه إ  إ ه إلم لح ه إلهيل إعه م ه ا حه إل بلا ه أ م  ه ممله إلميإ   ه     ضه   ه

ه ة يل  ه
û :الإلكتروني بالبريد  إلالل   هههالتسويق  إل بلا ه لل ه لله  إ ي ه ل لل ه للاله أ مله   ه

هإإلما م    هت ه هإل  إر هل م   لعهأإهإلههملعهأإهت ل ه   لعهطير  هإ مههم    ه
û :الصوتي بالبريد  لل ههيإ فهههالتسويق  مةوذًله ل لل ه للالهلي ي همة   ه أ  مهه   ه

إإل  إر  ل  يإلله نيل   ه إل  إضههه إل بلا ه ل ذهأ ه أإه إلم م ه ثت غ  ه للم  يملعه
 إل  إر ي  ه

û  :البيانات بقواعد  إل  إضههههالتسويق  ل  له إل بلا ه تيل لعه إل ههإمه يإ هه أ  مهه   ه
ت لً ه   ه ا    أعث ه هاياله إل ينيل   إل  إر ي ه كقيذ ه ح يل ل   ه ل  م  هههه هعه

 .إلش نلعهم ه اة  هإ ل  هإ هإورلك هإ  هوبلا  ل
  ده  لل هإلم ر هه "  Rechenmann .J Jean"    ه :  2D+4Ps) )  المزيج التسويقي الإلكتروني  -

م هههه هي  إل ةيرذ هأ  هأده هيدهم ام هل   ي إعهإلالل  هذ هت ئ هإ  مل هإثله  إ ي  هإإلم
 :ه(2D ه ه  ههمل)   ا ر هلل هلىلذ ه(ه4Ps  لل هإلم ر هإل ةيرذ هإل ذ  ه )

هيهأحههإلم لهي هإلاه ث هإل  ه  ه ذهأم لهذ هإل ةيرة هإهإلايإ هم هإل بيدهههه:(Dialogالحوار)  1
هح  هنلدهإ  ال هكإامًلهذ هإ  لةهإإحههم ه   هإل  إر  

 ضم هل شل ه هم همله  ههإلكي ه ك هإث    ههى إ  هه (:  Data base)  قاعدة البيانات   2
  ير ه ثلمهإلم  يملعهإلهلصه للش ن هح  ه  م  هم ه ه ر هإم لل  هنميلعهنك   هم هه

م هإل  لملهم هنلههههمملهأم   لهإلكيل لعهحي هوبلا  لهإلم يإ ه  ه ك ه مي هأ ال هإل لل  هه
ه(292-290 هإلا العهه2016)إله   هه. وبيده   هحهه
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الثاني:    الإلكتروني  المطلب  التسويقي  التسويقي    و  (4Ps+2P2C3S)المزيج  (  2.0)المزيج 
 (2.0)المستند على الويب 

 (4Ps+2P2C3S)المزيج التسويقي الإلكتروني  أولا.

إلولحثلدههههههههههه مههMcIntyre& Kalyanam"هه  همه العناصر      ضم هيلههلله  إ ههيل ر له ةيرقه"ه

، (4Ps+2P2C3S)إل هههه اهه(  P2C2S3)  لىلذ هلل هلو ه  لل هأ   ه  (4Ps) ههإ  ب  هل  ةيرة
ه:هإلميإل إلش لههميىحهذ هسإهإلم ر ه

 المزيج التسويقي الإلكتروني (: 06الشكل رقم )

 
Marketing Mix: A Contribution of the -The E ,Kirthi Kalyanam, Shelby McIntyre:  Source

3.    N° 4, 2002, P Journal of eBusiness Research Center, Vol. 30,, TailingWars-Eه

ههههههه
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 ,Kirthi Kalyanam)ههإإلم مث  هذ :  لل هلىلفي ههههم ه   هإلش لهإلةلتةه  حظهأ  ه  هلك إجهههه

2002, pp. 3-4) 

أ  ك ه امي هإلير ه)مي  هإلم   هإثله  إ  (هم هأه هههه(:Design Site) الويبههتصميم موقع   1
  لل هإلم ر هإل ةيرذ هإثله  إ   هنيدهإلمؤلةلعهإل  ه مل سه شلط له ك هإث    هه ه ة  ي هه
إل  لملهم ه م ا لهل هم ه   همي   لهإثله  إ   هإ ههتهأعهإلمؤلةلعهإلاه ث هت هايصهه

ة ةهه  ه هإرةم ه"ه ة هإلير ه" هإهيهإلمةؤإ ه  ه   ة ه لصهأش  ه   هإ  ش  ه ك هإث  
إر  ةه   هإلشهصهإلم هاصهذ هلكإ  هإ  مل هإثله  إ ي هههه إ  ثي هإ  ش  ه ك هإث    هه

ه.إل ه"همه  هإلير ه"
 ةل هه   هإلقيلمهه   ك ه هم هإل بيدهم هإليظلافهإل  هه:  Services Customer)خدمات الزبون )   2

 ث إًهل هإ هإلم  هإلس ه  عو ه  ا هإلي ههذ ه م ي هإل ولك  هإهسإهأك هلل هى إ  هههه  م ي هإل ولك 
إلم إلمةي ه   ه ذهأ ه إلم لل  هه ه  ه إلي هه ذ ه ل  بيده م هةل ه ه إل ه هه إل بلا ه  شمله هم ه

إلهه مثله ذهأ ه إلش إ إليظلافه إب هه م ي ه إأ  ل ه إ ل  ةل إعههه  ه كله إل  لملهم ه ذل ه  ملهذ ه
هإإلش لإ  

ذ هإلم ر هإل ةيرذ ههأ  ك هإل هايصهم هإل  لل هإلم م هههه(:Personnalisationالتخصيص )   3
إل ةيرةهإثله  إ  ههلذههإثله  إ   هه إلمؤلةلعه  ا إًهذ لً هذ ه م ي ه   ن ه   ههههني  ل   ك ةه

إل بلا  ه   مهههسةهإل م ي ه   هإل ههإمهتيل لعهإم  يملعهإل بلا هل امي هم   لعه لك  ه   ه  كي ه
إلةي ه ك هإث    ه هإ ههه لل  لهم ه   هط ح لهذ ه ته  هنك    هإم ه  ه ي     ه إح يل ل   ه

لمله ه ش لهم هألوحهم هأإليرلعهإلم ل  هإثله  إ ي هإلة  هلل ه اذ ةهإل هايصهإإل ههإم
 إذل هل رلك ه لذتي هإلم   هإثله  إ  هإبلل لل هورلك ه هكهوإإ ة هم هإ  ش  هإل ةيرقي هإ    ه

  ههإلهايلي هأحههإل  لل هإ لللي هل م ر هإل ةيرذ هإثله  إ   ههه(:Privacy) الخصوصية   4
إلكيل لعهه إنمي ه ذ ه اه هه ي ه إإلمؤلةلعه إإل مل لعه إ ذ إكه حةه إلهايلي ه  ه إ  ك ه

ههإ ي  ههههنيفي إنسإههههثله  إ  هإإلميإ  هإثله  إ ي إإلم  يملعهإلمةميهه لل ههإم لهم ه كلهإلم   هإه
تهإدهههه إل ههإم ل إلشهاي ه م  يمل   ه إل ههإمه إىملده همه إل بلا ه حملأ ه ايلي ه  م   ه

هه.لذ   
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ح  ه  هه ضي هإ ملده ضي ه للي هإ همي هذ ه لل هإل  ل  هإثله  إ ي  هههه(:Security) الأمن   5
إلمؤلةلعه إل  ه يإ   له إ لللي ه إلمشلعله م ه إلذضي ه هسةه إل  ه مل سه شلط له ك هههه   ك ه

إذل ه ةك هظ ي هملهأةم ه لل  إا هإثله  إ ي  هإهسإهمله  لهإل بلا هإإلمؤلةلعهذ ههههإث    هه
إل لل هإثله  إ  هأعث ه  ى هل مهلط هإثله  إ ي همثلهإ ح يل هإثله  إ  هإإل  ملعهإثله  إ ي هه

م ههإلمه     هإهسإهملهكذ همؤلةلعهإث    ههلل هإلوا ه  هح ي ه ه يلي ي ه لك  ه   هىملدهإ 
 إإلة ر  همملهأك هلل هظ ي هإللالهحملأ هحه ث ه ةم ه  للل  هإ م هإثله  إ   هه

  م هإ  مل  هأث  ه   هههه    ه    له"هه(:Communities Virtualالمجتمعات الافتراضية )   6
 ه"إث    ههإر يإ ههفي ه هكهم هإ  هلصه   ل شيدهحي هميإىي هماهك هل   إعهطير  هم هإل م 

إليلي هلل ه  ل لعهماهك هم هإلمة   ه  هذإ ههههني  له  يحهه سإ  هل يلأ هإ   ك ههسةهإل  م لعهه
إ ه ململعهإلمش  ن  ه لثىلذ هلل هإلذه  ه   ه اه ههإلهالاصهإلهأميغ إفي هل ؤ  هإلمة   ه  هه
 ش لهك  ة هنمله يذ ههسةهإلم  م لعهذ ل هأعك هل رلك هلم ل ي ه   ضهإ ذ إكهإلس  ه  إ إ  لهه

هل   إعهطير  هكإ لههسةهإل  م لع  لا  للإ   لعهإإل  إضهإل ةيرقي ه  ي  ه ذ
المبيعات   7 هسإهههه(:Sales Promotion)  ترويج  إل بلا ههإل  ا هه    ه ذ ه سبه حللملًه كإ إًه

إ ا   ه ه   هإلش إ هإورلك هإل   ه   هإلم   لع هإهيهأشملهم مي  هم هإ  ش  هإإ للل  هه
ع ذهأ ه ايملع هأإه  إضه لل هل    هماهإك  ه ذهأ هههإألهم ل ي هأإه   لعه  هه  إ هم   هه

إلوا هإم العهإل يإللهههمل ه  ثي همةل ذلع هإل ههإمهل   لعهإلهذ هلهله ذ  ه   هما نلعه
  ملههسةهإ كإإعههه.إ   مل  هل رلك هإلي  ه لل  م هإل  ل ر هإ سبهإلم رههم هإل إإ هلل هإلمي  

ههمً له   ه   ر هإلمكي لعهإورلك ه ل ه هإل بلا  همملهأةل ههإلش نلعه   ه اذ ةهأههإذ لهإل ةيرقي ه
 هإورلك هحا  لهذ هإلةي  

  ي ه  لل هإلم ر هإل ةيرذ  هتهً إهم هإلم ر هإل ةيرذ هإل ذ  ه هلل هم ر ه يىحههههإلميإل إلش لههإه
ه.لل هإلم ر هإل ةيرذ هإثله  إ  هإلي   ل  هإل   ا  ه
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من المزيج التقليدي إلى مزيج تجارة التجزئة، ) عناصر المزيج التسويقي تطور(: 07كل رقم )الش
 (المزيج الإلكتروني إلى وصولا

 
هإ  ملكإه   ههإل للو م هل هإكههالمصدر:

تهإدهطو   هه ه"الانترنيت عبر التسويقي المزيج عناصر"الالكتروني  التسويق يلفهأحمههأتيهذل   هه
ه ه142 هصه2007إلذهس هذ ة    ه

ه

يديالمزيج التسويقي التقل

إلم   •
إلة  •
إل يور •
إل  إر •

مزيج تجارة التجزئة

 امي هإلم   •
 هملعهإل بيده•
إلمي  •
إل  إر •
إلة  •
إل ا يف•

رونيالمزيج التسويقي الالكت

 امي هإلمي  •
 هملعهإل بيده•
إل يور •
إل  إر •
إلة  •
إلم   هإ ا ي  •
إل هايص•
إلهايلي •
إ م •
إلم  م لعهإ ذ  إىي •
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 (2.0)المستند على الويب ( 2.0)المزيج التسويقي  ثانيا.

إل ةيرةأههههههههه إ   هههه:    (هه0 2)هه   ه إث    ه ه إلمة  ه ه   ه إل ةيرةه م ه ذ يلعه "م مي  ه
 ا  ه لل  هإإل  ه  ن ه   هإ  ول هإلمة    ه   هم هإل م ي هإ ل  إ ي ي  هإليسهههه(0 2)إلير هه

هه "إ لللي هل   ر هإل شل كهت  هإث     م  كهم  ذ هل ل هإ  مله   هإل  مل هإ كإإعه

 هذهه(Web 2.0)هههيهم  يمه ةيرذ ه ه ههم  وطه   له ه ههم هإلير هأةم هه(0 2)لل ةيرةههذههههههههه
اوحهأعث ه شلطًله  ضلهه ه ه ر يًلهلههإ  ير هل ل العه لت  هأم  ه اه ث لهه(1.0)إلكهإأ  ه همهإلير هه

  ه م ههإث    هه   هإل  ل لهت  هههه إثكإ  هإله  لمي ي هل  اه ثلعه ك ه ل ه هتيل لعه  ي  ه ش لهكإ  ه
 هح  ه(Web 2.0)هه إلمة ههم هإلمة ههم  هإ ذهأ هإلم  يملعهل  مله  هإا شل ه و لعهإ  ملعي هت  هه

ه هإل يمهه هم لدهل م  قيلعهإهمثلهإلم  و ههم لً لهل م  يملعهه هإلةلتةذعل ههل ا هإلير ه

هههههههههه إل ةيرةه ه(0 2)  مثله  كيذلعه هذ :ه هإلمهإ لعهه هBlogs)ه إلاي   ه( ه هإلمهإ لعه
(Microbloggingهه )ههإلكيكنللهه(Podcasts)إ   ملعي هه )إله   ههه(   Networks Social)ههإإلشو لعه

ه(ه394 هل ا هه2016

م ههإهههههههههه إلال ه هيه إل ةيرذهإلنمله إههه م ر ه إل ةيرذإلإل ذ  ه ه إلهه إثله  إ  هه م ر ه م ر ههذإده
هأن Cazals François هه   هح  هههه إلم لل ر هه ه هت  ه ك إ هإل ةيرةههههيهإ   همال(هه0 2)ه إل ةيرذ

)إله   ههه   هإل ايهإل لل :  ل اوح     Mac Carthyههإ   ح لإل  هه  Ps 4أحه هه ي  هذ هإلددد(هه0 2ههإلير ه)
ه(ه396-ه395 هإلا العه2016

ذ ه ا هه:(Personnalisation)التخصيص  1 إل هايصه آليلعه ه ه ه (0 2ههإلير ه) أ  حه
لمؤلةلعهإل  ضهم هأ لهميإ م  لهم هإح يل لعهإ غولعههههمذ  حلعهأذهمهههه هذ يلواي هإل ةيرة

  هإلمة  هذ  هإل بلا 
لمة ههمهإل  ل لهم هم إ  هإههألوحه إم لدهه(0 2ههإلير ه) م هه:(Participation) المشاركة  2

إإلما ي هه آ  ر ههإح  إلم   لعه مة ههم  ه إرقي هههه م ه إلهلصه ما يإةه إرذهمه ذ يه  شئه
لمة ههم  ههإ هإبلل لل ه هذةهم مي  هم هإل  ل  عهل ذهأم لهل م إ   هإه يإ   إل  ل  عهإل  هه

 .إ   ر 
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3  ( م هههه(0 2ههإلير ه)هه  ضلهه:(Partageالتقاسم  م مي  ه م ه م ي  ه م مي لعه ظ  عه
مش  ن هههه  م   إلمة ههم  هه ك  لمي  هه ك ميإىي ه إ   مل  هههه  م ه إلو هه هسإه أةمحه

 همههههأ   هه    لهلملهللأذضلهأإهللأليأهه هأم  هإلةي   ح  هه ل   شل هإل   إل هل م  يملعهه
 .إللالهإل يإللهإ   مل  هآليلعه ه ه هل  ذههذ هم ل هإل ةيرة

ذ ه هذةهإلمشل ن هه(هه0 2ههإلير ه)تيإل  ههلمة ههمههألوحه إم لدهإهه:(Permission) الرخصة  4
مشل ن هأإهحس هإللليل هههه هإح  إلما ي هإلس هأ هةهم للوًلهأإهمث ً إهل ه ملمههإاىلذ إلم  يملعهه

 ههههه.هإدهأ هل يب تإلما ي هه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه
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 خلاصة الفصل الأول 

هإليلي هلل ه م ي هإإل هأ ههإل ةيرةهإثله  إ  هأكإ هألللي هذ هإل ا هإل  م  هح  ه  يحهههههههه
إلالل  هذ ه لل ههههميإعو هإل  ي إعههه   ههأ ملتهإ ةههههذ ي ه   هأ لهمذل   ه لل ةيرةهإل ذ  ه  هه ة   هإه

 ث إهل م  هإلم إألهإإل يإاههإل  ههههل ش نلعهههممله  رههم هذ للي هإلام عهإل ةيرقي ههإإ  ال  ههإل ه يلي يل
لسإه   هإلا يملعهل   ههه ه يهم ه  ضهإل  يبهإإلمعيذلعهإل  ه اههم هذ لل   أأذهم ل هل هأ  هل هه

إ همي هإل وم هم هأ له ة  لهإ ة ر ه ك ي هم ه   ه يذ  هإلك ي هإل ا ي هإلم ام هم ه    هإم هه
   هأ   ه   همةؤإل هإلش نلعه ك  هإ   لهلعهإلاه ث هل  ةيرةهإ له  إ  هلمله يذ ةهم هم إألهأهم لهه

 ه  ول  لل   ههإ ل  هإ هإله  ةهل  مله  هم ه   هم  ذ هإ  له



 

 
 

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

 لفصل الثان ا  

 أأبعاد التسويق الالكترون 
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 الفصل الثاني

هأبعاد التسويق الالكتروني 

 تمهيد 

لش نلعههإههلل هعهإل ةيرةهإ له  إ  ههههأ  لكه  ههأدهههه هظلهإل  ي هإل ه يلي  هإلم ةل  ذههههههههههه
م  لإو هتسل هإل  ي هههذ ه اذ ةهذل ههإإل يل هذ هإ ليإ هإلهإ  ي هم  لهإإلهل  ي ل  ميههإل  ه  ه هه

م ههههإل بلا  ه ل ه ههيإ يلههههما نلعه ير ه  رههم هإل  ل ل  لذههإل مل ي هإإلم ل ي هل  ةيرةهإل ذ  ه  هه
 ذهمهح يً هم هلم  ه ةل ههإلش نلعه   ه اة  هأكإا لهإل ةيرذ هههه  ذ هه   ه ة  له م ي هإل يإللهم   

 هإح  ه  م  هإلش نلعهم ههة  هذ هورلك هإلمكي لعهإإ  بلهإورلك هإليل لهل م ي هلهإلمة  ه همملهأ
ه ه  لكهإإل  ه ضم هإل يإللهإل  ل   هم هوبلا  لهسةهإ ه يظيف هتههل لهم ههذل 

إلمه ل  هل سةهإله إل هإذةهآ  هملههإهههل   هم ه   ههسإهإل الهك إل هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هههههههه
ه :مولح هنمله   هأ ب  لل هإه همذةم ههه يم لهإلالل  إللهللي هإل ةيرةهلل هغلأ ه

هإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  هه:إ إ هإلموا ه

هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هه:إلثل  إلموا ه

هإل ةيرةه للما ي هإل  م هه:إلثلل هإلموا ه

هإل ةيرةهإل   إل ه:إل إ  إلموا ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه
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 الأول المبحث 

 ( Artificial Intelligence Marketing) الذكاء الاصطناعيالتسويق ب 

مملهأحه ه ي  هذ هم ل هههإل لالههإل  ي هإل ه يلي    ي  هه  إعهم ةل   ههأش ههإل لل ه يهههههههههههههه
إأللل  ه  كيذ  إلمة   ه  هح  هههه إل ةيرةه لل ه إل ّ ل ه إليلي ه ل  ةيرةههيه إ للل ه إل ه ه هأثله

ذ  هإل يإملهإلمؤ   ه   هل ينيلعههم ه   هه     ه  ه لهإ ل  إ ي يلعههذإ  ههل اذ ةهذل ههإهههإا  ل    
إلمة   ه  هإ اير  لهلل هإل  إ ي يلعه ةيرقي ه ل ا  ه ؤنهه ك إ هإل ةيرةهأدهإل هيفهم هإ   لهلعهه

ألوحهى إ   هه إ ل  ل  ههههنيدهإل  مي ه إلسنل ه إلم  مه ه   ه إلمؤ م  ه ذ ه اة  هه ة  ههإ  ثم ه
ل يىيحهذل هأعث هل     هههه.ته  هإ هايصهإل للالهإإلم   لعهإل  ه  ك هإح يل ل   ههإل بلا إل  هإ هه

 هإ ل  ل   هأكإإ   هم إألةهإ  يب هإنسإهإل اهألعهإل  هه   ههسإهإلموا هلل هم  يمهإل ةيرةه للسنل
 ه يإ   لهإلمةي يده  ههإل ههإمهإلسنل هإ ل  ل  هنمله   :

 مفهوم التسويق بالذكاء الاصطناعي المطلب الأول: 

 نشأة الذكاء الاصطناعي أولا. 
إل  ل  هإثغ رةهه             إل هنلهم ه إل  ةفي ه إلسنل هإ ل  ل  هذ ه سإ ةه Aristole "أ يكه

Socrates"إ"ههPlato"ههإإل  ل  هإل   ة   هه"BaconههFrancis"إ"ههههRussellههBertrandإلس ه همهملهإه"هههه
م ه   هههإ ةهلل ه   هإل رلىيلعهسه هنمله  يكه )Logical Positivism("إليىعي هإلم  قي :ه"ددأ   هت

إل لل هإل  ب ههههلىلذ هإإل ث ر هإ ح مللي ههههم ل عهإلايلو  هإلم  ةه    هإل ك هإلس ه  لسه   ه هه
ههه(10-ه9 هإلا العهه2019) يإله ه" ه الخوارزمي"

هحي ههإ  ال هههأإل ههلحه ههAlan Turingههإث      هههإل رلىيلعههه لل ههه ش هه:1951هه لمههذ  -
هإلسنل  هإ ل  ل  ه ه   يإده  Computing Machinery and)"والذكاء  الحوسبة  آلات"ه

Intelligence،) ه هإ هه"إل  ه  ؟هإ  عهه ة  ي ههل"هإلةؤإ :هذل هإلوا هلل هإث ل  ه  ههه ه
إل  ه  هأمهههه ة  ي هههإ  عهههنل ههههلذإههملههإلمالعل هأإهإل ذ  هه ي ضه ذ ي هههلعو ههفي ههTuringههإ   ه

إل كههه  إل م   هت  ه ه  سههه   ههإ ل ههتيإل  هه ذهأم هه  ههإإلس ههإث ةلدهه هم ههإلس ههم ه   ه
ه"إ  ول ههه لل ههم  إذ ههإل عو هههسةهه   هإل كإك هإم ه  هألواههههما ي هههأللسهه   ههذذطههإلةؤإ 

ه(Rajkumar Venkatesan, 2021, p. 65)( هTuring test ي ر  "ه)
 Mc Carthy minsky  م هم مي  هم هإل  مل هإلشولبه قيلك هه:هإ1956ذ هليفه لمهه -

rochesterإههshennongإلسنل هههه لمالعل ه إ ل ه إلم   ذ ه لل ههإملعه إلذضلأله له إل ه  ضه
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 إ هم   ه(هIntelligence Artificial) الذكاء الاصطناعي""  إ هه  هإ   إههما  حهه إم ل ش  ل
م  هكه إإلً له ألوحه  مًله إإلس ه إ ل  ل  ه إلسنل ه ل ثلمه إل لمي ه إلكهإأ ه إبسل ه مهه

 (Xia Song, 2019, p. 2)إل هاالع ه
إلددددددهه - نكهه:1960   ه م  ي  هه   ه  ير ه هكه إلك إم هلالهمش  عه إإ  ول هنإ هم ه  ولعه

إلمالإ عهإ إل هذ هإل   م ههعمله  ذهههسةهإل    هه حلهإ ليلوهل ههلعو هإلهإم ي  إل ث رلعهإل رلىه
  هإ لي 

 هه  و هأمله ةددك ه ذددصهإلذدده  هإلالليبي ه     هإلهمك ي  هه:ه   هإلسنل هإ ل  ل  1970 -
ذل هل همه م  هه ل يلأ إ ل ه إلوةي  ه إليظلافه إل اكي همد هحةلبه  ضه ن م   ههههإلشو لعه

ل  هه نمله  هعه ذ ه  لا  ه م  يب  ه إ ل  ل  هظ ي هههه1973  م  ه ل سنل ه ههههههههههههأإ ه ثلمه
"Hearsay" ل     ه   هإله م هه 

"هإلس ههSystem Expert   هإل ثلمهإلهك  "هه يك هإلدسنل هإ لد  ل  هلل هإل  دي همد :هه1980 -
هيهعول  ه د هت  دلم هنمك دي  هه( هإهDigital Equipment) إلش ند هإلماد   هل همك دي  أط ذ  هه

 هإإلي ضهم ههسةهإل ث هه  هلا  ل إل  ه     ه ك  ه ش ر هنكهههةد ههمهلادلهإلمش  عهإلاعو هأ ه
حلهإلمش  عه   رذ ههذ ههذ هإل هاالعهإل لك  هههه ه لل  ددك إعهإلهددك إهههيهإ ل  لك هم 

 ذإ   ه هإلوش  ه أل  هم هإلهكه
إل ذهم1990 - ذ   ه إل    ههإلسنل ههم ل عههه مي ههذ ههإلهك  ههه:ه غ إ ه إ ل  ههههإ ل  ل  ه له

ههل لهههإلمشلت  ههإلال عههه   ههت ل هًههإل ه ه ههإلمشلعلههحلهه م ي ههه)إهيههإلالل ههه   ههإلمك  هههإ ل ه  
هذ هورلك ههإلش نلعههه ةل هههه)إإل  ههإلم هإ ي ههل ههملعهههإ لي هأإهإ  م  ههإلملى ( هإل هإل ههذ 

إإل   م  هههإل كيعي هههإل ي هه( هذ  %هه11ههت ةو ههوبلا ههإل م  ههإ ىلهه%هه18ههت ةو ههإ  ل    ل
هه ه يلي يلهههإلهمك ي  ( ه يظيفههط رةههإلاقيذ ه  هههل  لل ههمالعل هه م ي هه)إهيههإل لل هإ ذ  إى 

 هه إليإ عي هل ايل ه  رو هلعو هل ذهأ هإ ل لبههل ل  هذ هإ ل  ل  هإلسنل 
هإلش نلعهههم ههإل ه ههههإك لههإل    هههسةهه   ههنك  هه ش لههإ ل  ل  هههإلسنل هه:هإ  ش 2000 -

 إهمل:هههلم  ه  ي ر هإل هإل  لكإهإغ  هله NetflixإهAmazon هGoogleهم  ل
graphic إلي إفي ي ه)ههإلكيل لعهههم هههإل  لملههلم ل ي )ههإل ليملعهههم لل  ههإحه ههإل ههإم -

data) للي  هته  هإ يذ  هلههأذضله ش ل  
هإلمالك ههم هه  ههههح  ههه لث    ههههإلم ا  ههإإ     ههإلم لل ههل للم لههإل  م ههإل اي  -

هأةكةهههل ههإلهيإ وميلعهإإل  ههل سةهههإل وم ههإلهلمههإنسإهإلميإكهههإلهك   ههل كيل لعهههإ لللي 
  كل ههم ه ؤر  ل
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هه  ل  هههإلة  هه   هه لك  ههل ةلدههإهيهآل هذني ه   ه  لهه"ASIMOإل إبيع"هه:ه  هل ل  2005 −
 إلم ل   هههذ هإل بلا هلههم هأم  همل

 للاةه)ذإ ي هإلقيلك ( ههتهإدههه  ة له ذيكههليل  ه ا  هGoogle:ه لمهه  ن ه2009 -
ههإهملهههGoogleهه   نههم هه Google Now هإAppleهه  ن ههم ههSIRIهه  كيذَ هههلط  هه:ه  ه2011 -

 هإل يليلع هإ ذهأ هإ لئ  ه  ههللإ ل  هطكيعي هلي هأة ههملدهإلسني هل  يإ فه  كيذلد
ذ هههإلوش هه   هنول هههإل ي هه م لل  هه ل ل"ههإ ل  ل  هلددددددده"   ههإلسنل هه ميذجهه ه:ه  يه2018 -

هه هم ههه  هه هنمله  هعههسةهإل    هإ   دStanford  لم  ههههإإل   ههإلذ إ  ههإل ي لبهههإ  ول 
GoogleههDuplex    هه  هههطكيعي هه إ  إ همالك لعهههإ ل  ل  ههإلسنل ههلممث  هه ةمحهه  همههإه

-ه35 هإلا العهه2019)ت   هه  إل ل ف هه ك ههإلميإ  ههههإح  ههإلوش  هههإلايعهههمالعل ههط رة
ه(ه41

 هإللإ ل  هذذههط حهه  ن ه(GPT Chat):هإلاه هإ ه هذ ه ل رخهإلسنل هإ ل  ل  هه2022 -
Microsoftههإ م  ني هههم    لهإلهلصهإله  هل هأ  ه لك إه   هم لذة هإلم   هإلس هأط ذ  هإلش ن هه

(AI Openهه) إل لل هت ل رخههههذ هه     إههإ ل  ل  ههإلسنل ههأ ال هههم إع ههأعث ههأحههههإإل  ه   ك
هه ذ يلعههه   ههأ  مهه(ههGPT Chat)إلمش ي ههإلمالك  هه إبيعههه(2023)ل  ه هههه 2022 يذمك هههه30

ههإ   ال ههههسإههإرش  هههلتهإعي  هه   رذ ههإلمة ههم  ههألئ  ههه  ههذ هإث ل  ههإ ل  ل  ههإلسنل 
إ ههه( ههTransformer trained-Pre Generative Chat"ه)م ةوذلههإلم ه َّبهههإل يل ه ههإلم ا ّ ك"ههلل 

هذذ إعهههإن ل  ههإلوش ههأللل  هههم العل ههذ ههحذلههإلم سه  هه ه إ  لهه  ثكههههأدههإل ه ه ههإل ذ ي ههإل  ل هه
 (ه2023)وإه  ههه م  لهأ  َ  هه هههميىي هأ ه  هعلم  

مة ذكً ههههإإل ذهّمههإل  يّ ههم ههإلم رههههإليش ه هههمة مّ  هه  يّ ههذ ههإل   هههسإهه  دهّههإلذي ههأم   لهههههههههههه
 إذ ه مي هميلك  هإلايل  ه

 تعريف التسويق الذكاء الاصطناعي ثانيا. 

"إلد ههإمهه Evolution Marketing مـوقـع هه د هّهههه- تد  د :ه إلد ةيردةه ذد ه إلدسندل هإ لد  ل د ه
 دذ يلعهإلددسنددل هإ لد  ل د ه  ددهلذه دد إ إعهآلددي هتدد لً ه دد  هإلددكيل ددلعهإإلم حددثلعهإلدد  ه  هه

إلد  ه دهه دؤ د ه د  ه د يكهإلد ةيردةهإ اد    ل هههإ   الكأ  ددم  له دد هإل ددم ي هأإهإل  لعهه
إغدللدوًلهمدلهأةد ههمهإلدسندل هإ لد  ل د هذد ه د يكهإلد ةيردةه د همدله دهيدهإلةد  د هىد إ رد  ه

د  ذد ههلمهه(Cookies)حد  ه ةد ههمهأكإإعهإلدسندل هإ لد  ل د هإلدكيل دلعهإمد  لعه د  ردفهإل بلا هه
كإده إلم للد ه إلدي دهه ذد ه لد  ه مدهاصه مدا ي ه م    ه د ه دذهأ ه لد  يإلدله طد ردذ ه أذدضله

ه " ده دلهمد هأ دضل هذد  هإلد ةيردة هممله دضم هأ دا ه ده همد هإلده ل  
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لههههههههههه إتدلل ةدو ه ذإده إل   رفه إلد يمهه سإه إلد ةيردةه مد ه د لعه إلدسندل هه ذيمه د  ه دهه للد ههإمه
إ لد  ل د هلد ردلك هند ل  هذد  هإلد ةيردةهأإه كإ هإلم رههم هإلم لمهإل ه ي ي هإل  ه     ه هً إهأ لهم ه

ه.إل  إ هإلوش ر 

تدلل ةدو هلشد ند  - تدللدسندل هه EmarSys أمدله إلد إاده هذد همد ل هإلد ةيردةهذدذههذند عهأدهإلد ةيردةه
إلدسندل هإ لد  ل د همدثلههههإ لد  ل د  تديل دلعهإل بلا هإمد لهدي ه هدي:ه"إلد   هل لد  لك همد ه

ه ي هإلدد للددي هل  بيدهإ اة  ه ح  هإل بيد هم إك  هتددإحددال إعهإلددكيل ددلعهلإلد    هإ ل هلد ي د هإ
ندك   هه تدش له إ لد ثمل ه أكإ هحدم  د  هإ دلادهه ل مةي   ه د  رد ه أم  ه حدد  ه هنملهإلضهددم  ه

 هه2022)   ذ   هههه.أم  ه اذ ةهندلهذلد هكإدهتدس هأ ه  ههلىلذ هم ه ل  ه   هإل ةيرة"
 (43-ه42إلا العه

 اة  ه   ب ههلههأهمي هإل ههإمهتيل لعهإل بلا هإ ذ يلعهإلسنل هإ ل  ل  هههسإهإل   رفه يىحهههههههههه
إل  كؤه ة يكههلم ل ي ههل مةي   ههههألواهه  يحللكيل لعهإلضهم ههذإل بيدهإورلك هن ل  هإلام عهإل ةيرقي  هه

هته   همملهأ  لهإل م ي هأعث هذ للي هإك  هكإده  ههلىلذ هنك   ههههإل بلا 

إلس هأة ههمهأكإإعهإلسنل هإ ل  ل  ه  م  ه م يلعهإثكإ  هعمله    هنسل ه    :ه"هإل ةيرةهه -
إ ا  لهإلكيل لع ه لثىلذ هلل هإلم حث ههلذ إ إعهت لً ه   ه م هإلم  يملعهإإل شي لهإإ هلذهإ

إلمة م  هل ميىي لعهإ   الكأ هإلشلا  هإل  هأم  هأده ؤ  ه   ه  لا هإآ ل هإل ةيرة هنمله
إ ذهأ ه للالههههأعث ه  هأذضلهإل   هل  يإللهم   أ  مهه   هتيل لعهإلمة ههم  هل     هه

 (ه2023)حة   ه ه"مهاا هل  هذ هإلي ههإلم لل ه
إل   رفههأملهههههههههه إلسنل هفهسإه ك  لمي ي ه   مهه   ه لل ه م ي ه إل ةيرةه مه ه اي ه ي  سه

ه.إإل هيفهإلمة م هم هإلك ئ هإل  مي هإإ   الكأ 
ذل هإل ةيرةهإلس هههه:    ههتعريف التسويق بالذكاء الاصطناعيم ه   هملهلكةهأم   لهههههههههه

أ  مههذ ه م يل  ه   ه ذ يلعهإلسنل هإ ل  ل  هنلل    هإ ل هإإلهيإ وميلعهل م هإ ا  لهنميلعه
هلا  هم هإلكيل لعهته  هإن ل  ه للي  هإ يذ  ه  لا هل ر  هإكقيذ هلمةل ه همةؤإل هإل ةيرةه   هإ هلذهه

ههأمث  هل  ملعه  ل ر ه ة ههمهإلسنل هإ ل  ل  هذ هإل ةيرة:هفيمله   ه هإهإلذ إ إعهإل ةيرقي هإلم للو 
هه(2023)حة   هه

 لل ههإمهإلم إألهإلسني هإل  ه   ضهم  يملعهه:  علي بابا يبيع الملابس باستخدام المرايا الذكية -
أم   هتوةلط هإل ههإمهإلم آ ههههأذضلهط رذ هل  ةيذ له مله   لل هم هطكي  هإل ة  م ههههإلم  س
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إلسني هثىلذ هإلم  سهإل  ه  ض  لهلل ه  ب هإل ةي هإ ذ  إىي  هليسهذل هذذطهتلهأم  هأدهه
  لله  ك ً لهل ميظ   هث هإكهإثعةةيإ إعهإل وم هل  م لهإثط ل  هإاذإهأ كعه ي   هإل يدهأإهه

ظ يدههإلمذلس هأم  همول   ه اه  هإ   يل إعه   هإلم آ هإلسني هلي ذ هإلقيلس هإليذيمهإلميه
ه إحضل هله   هإل ي  هألهل  إ  !!

- Sephora  همههههه:تقدم اختياراتك المفضلة في المكياج والتجميل Sephoraل  يًلههههإإ  ول ههه  
ههم ه ل ههإمههلمةل ه هإلمة ههم  هذ ه م ي هإل ةي ه لل ههإمه إبي لعهإله ك   هإ  ي عهإل

إمةل ههم هاصهل ذهأ ه الاحهإإ   إحلعهمهاا هذ هإل  م لهإإلم يلجههههإلمةل ههإ ذ  إى 
أ ملههههSephoraألوحهإل ةي هذ ههذذههه ثً إهل  لههإل ه  ههإهههت لً ه   هل ل لعهأإه كإكهماهك  

 . Facebook messengerأأضًله ااو همةل ههم هاصهل ا يوإعه ك ه
- Netflix  التلقائي الذكاء الاصطناعي لتحسين جودة البث   ذ ي ههههNetflix ة ههمهه:  تستخدم 

إلمة ههمهه ت لً ه   ه  ض  عه مهاا ه ما ي ه ل ذهأ ه يليلعه إ ل ه لل هههه لل ث إل    ه
  يرً إه للًلهل اة  ه يك هإلك ه  ذلايًلهههNetflix ة ههمهه  ه  إً ه   هذل إلمشلههإعهإلةل ذ

 إ    هأ همش  عه    ةه لل يك هأإهإل ه ر هإلمؤ ه 
  (Park Thaichon, 2023, p. 41)له  لهأأضل:ه

أظ  عههههMcKinsey Analyticsدراسة   - إلسنل هه50أدههإإل  ه إلش نلعه ة ههمه م ه %ه
%ه  ههإ  ملكة هأ ة ههمهه10إ ل  ل  هذ هإظلا  لهإل  ل ر  هم هورلك ه   ب هإل م  هت ةو هه

إ ل  إ ي  إلسنل هإ ل  ل  هذ هأ إل ةيرةه إلةي  ه مثلهههه ال ه إل ةيرقي ه إأ م  هإ  ش  ه
نيفه ي  هههه "Claire يىحه ميذجه ح  ه"هه هإ هإث   لع ه   هلك لهإلمثل إل هايصهإإل 

م ه  ضهل   لعهمهاا  هإل  ل له ك ه إبي لعهههتهإأ ههإلسنل هإ ل  ل  ه م ي هإل ةيرة
 ه  إضه هاي ه للك رهههل للإلي هلل ههههإلمالك   ه ذهأ هإل يليلعه ك ه يإ وميلعهإل ذ ي 

ل يذ  ه   ب هههه إثله  إ   إلمة م ه إإل ا  له إلضهم ه إلكيل لعه إ  ش  ه   مهه   ه نلههسةه
 هه ةيرقي هذني هإ هاي ه   وه ىلهإل م  هإ اذةهأههإ هإل ةيرة 
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-ه473 هإلا العه2022)تيوره ه:ه سن هم  لهالخصائصم هه م مي    ة هإلسنل هإ ل  ل  ه 
ه(ه744

Á :ههأإل ه الاصهإلسنل هإ ل  ل  هإل  ه ة ههم لههتمثيل المعرفة بواسطة الرموز  
إلش نلع هذ  ه   لملهم ه ميوهغ  ه هكأ ه   ه  سهملههيهم مي ه  هذ هم ث ه

هإلايإل  هإإل  ه   لملهم هإ   لم 
Á :لل ههإمههي   ه لل ه  ضم هحذلاةهإ   لعهههإمكانية تمثيل المعرفة أو المعلومات 

   بطهت  ه   هإلاذلاةهإنسإهإلذيإ ههإل  ه  بطهت  ه   هإل   لعهكإ لهإلش ن  ه
Á :ه  ه ههثأ لكهح ي ه كهإهم    هط رذ هإذل ه ل  يل هاستخدام الأسلوب التجريبي المتفائل

هإلالهههلل هه ؤك ههه هههإ إ ههإلهيل ههأدههإ ضحهههلذإههإل  رذ هه ي   هه لح مللي هههإ ح  لظههم 
  هإلم  يبه

Á ههغ  هههإلم  يملعهههنل ههههليهههح  ههإلا ي ههلأ لكهههإ    هههالناقصة:  المعلومات   مع  التعامل  قابلية
 في  هه     ههإلس هإلي هههذ ه  عم  لهم يإذ  

Á هم هإ  سهههإ كإ هه اة  هه لت ي ههلل ههلىلذ ههإلةل ذ ههإإلممل للعهههإلهك إعهههم ههالتعلم:  قابلية
 إلةل ذ  ههإ   ل ه ل   ول 

Á ت لهههلمش   ههإلمم   ههإلا ي ههإل  ولطهه   ههإلذه  ههإه ههالاستدلال:  قابلية أذيمه ههم     ه
ههإل  إ ي يلعهههأإهه يإ   ههإل ههإمههلل هههلىلذ ههإلمم   ههإلا ي هه مي ههت ه ر ههإلالليبه
هإلم  ة ههإ يإ   هإ ل ه  

 (170-ه169 هإلا العه2010)إل  ل  ههلىلذ هلل :هه

Á إلهلم   م هغيلبهإلم  يملعه هليملههإلم  إى إل ههإمهإلسنل هذ هحل هإلمشلعله 
Á   إإل ا  ل ه   هإل  ه  ههإلذه 
Á   هإ  كيذ لهإلم  ذ    هإع ةلبههإلذه  
Á  إلةل ذ  هإل    هإإل   هم هإل  ل بهإإلهك إعههلم ل ي 
Á ه ههإلميإ فهإلإ يظي  لهذ ههإلذهأم إل ههإمهإلهك إعه    
Á   إل ه ه ل ميإ فهإإلث إ ههإلة ر  هإ ل  ل  
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 التسويق بالذكاء الاصطناعي المطلب الثاني: أهمية 

 .K.Nalini, 2021, pp)   ه سن هلهفيمله   :ههأهمي هم  إ ه للسنل هإ ل  ل  ههأ  ة هإل ةيرةه هههههههههه

3161-3163) 

 بالنسبة للمسوقين  التسويق بالذكاء الاصطناعيأهمية أولا. 
ه:همله   إ هم هأهم   هفيهههه
V ايرلهإلكيل لعههإذل هم ه   ههههإلسنل هإ ل  ل  هأ  لهأ م  هإل ةيرةهأعث هذنل هً:  الأتمتة 

 عول  هأ   ه  ههإلة   هإل  ه   هت له    سهإلم لمهإل ةيرقي هههه  لت  هل     سههه  إ إعه ة   هإك  هلل هه
أم  هأدهأةل ههههه هنملهإل ةيرةه ك هإلسنل هإ ل  ل  ههأاذذ إ    سهله  اً إهحللمًلهأم  هأدهه

إلم للو هإلهلل ههإلمةي   هذ هقيلسه هكهإلام عهإل  هأذيميده إ شلا لهإ اه ههإث  إ إعهه
ه.  ه اه ههإلام  هإل  هل   هل للل لهلل   ه ش لهلايحهه لل بلا 

V هإإل هلليفههميإ كإلأةل ههإلسنل هإ ل  ل  هذ هإل ه صهم هإل ه ههم هه:  التوفير في التكاليف
ألوحه إم لدههولل ههإمهإلسنل هإ ل  ل  هه هفإل  ه  ة ههمه لكً هث شل هإل  إ ي ي ه ةيرقي 

نك  هههه هللي  لضههيهفه ههإلش نلعه أعك  ش له إن ل  ه إل مله ة   ه إلم لمههإهههم ه   ه ا  لوه
م ه ذ  لهههه هميظ  إلإلي ههإلس ه   هفي ه    سههسةهإلم لمهم ه كلهههه هذ يهتسل هأه ا هإلم ه   

ضه هلليفه     هإلميظ   ه ش لهي هفههأة  هذ   إ ه   هذل هذإ  هههه.إ   ل هلل هإلا  
إإل  ه ا لجهلل ه ك إعهههلقيلمه م لمهأعث هأهمي إله ل إعهم   هذذطهذ هإههإإ   ملكه   هعك  هه

ههه ش ر  
V  العائد على الاستثمار إلمةي   هه:  زيادة  إلسنل هإ ل  ل  ه ل  بلا  هههذ  ههذ هأةل هه ههأذضله

إ امي هأعث ههههل  بلا إلمةي   هم هل شل ه ا  له  كؤ ههأم ّ  ههلسنل هإ ل  ل  هه للل ةيرةههذ
ه هبش لهذ ك  هممله  رهه ش لهذ ل هم ه لاههإ ل ثمل إههإل بيده ح  هلإل  هإذًله

V ة ههمهإل ه ههم هإلش نلعهإلسنل هإ ل  ل  هل هايصهميإ   له   هه:  زيادة التخصيص 
إإلما يرلعهإ    هههههلعهإل  ه يه ههم شي إعهإليللاطهإ   ملعي  هه للالهإلك رههإثله  إ   ههإلير ه

   هههه ل هإل ل  هإلشها هل  بلا ه    لم ه   هلىهه ش لهأذضلههإل بلا ل  كي هإح يل لعهه
   لههههإل بلا م للو ه ه ة هإلم رههم هإ ه ملمهم ههإإل ي ر ههإلل يّإ ههإل  ل إعههلك لهإلمثل هذإدهه

ه   لا هأعث هلأ لتي هممله ؤك هلل ه لل هايصههه ش  ه 
V  ه  ث  ههأةل ههإلسنل هإ ل  ل  هذ هل  إ هإلكيل لعه ش لهأل ه: قرارات الاتخاذ المساعدة في 

ث  إ هحم عههههإ ل  إ ي ي إرضم هإله  هإإ ملدهإرمّ  هم هإل  ن  ه   هإلمولك إعههههم هإلوش 
 لك ه   ه م هإ  و هإلكيل لعهذ هإلي ههإل    ه ا  هه هذ يههذ لل همه يم ه للسنل هإ ل  ل  
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 هإلام عهههإ   ل هههأم  هل مةي   هإ هلذهإلذ إ إعهذ هإلي ههإلالل هكإدهإلال  هلل هإ   ثل هح  
 هيدهإهأم    ه اه ههملهأ  هإلقيلمه  ه  ههذل هت لً ه   هإل ذل ر هإلمة  ه هلل هإلكيل لعههههح  ه
هإلذ إ إعهأعث هذنلً هإميىيعي  هتسل ه
ه(Rinku Dulloo, 2021, p. 2554)لىلذ هلل :ه

V المستهلك تعريف  ملفات  م  ذ ههههيذ ح  ه ههلة:المفص  إنشاء  ل مةي   ه إ ل  ل  ه إلسنل ه
ههه   إلمة   ههعه  ل  هههم ه   هإلما م   هإإل بلا أ مةه للمة   ه  ه

V اة  هإلام عهإل ةيرقي همملهأةله هذ ههإلم  لعهإلشهاي ههههإ  ملكإه   هه:شخصنة الإعلانات 
 يل لهإل للل هإلاايا هلل هإلشهصهإلم لل هذ هإلي هههإه شل هما ي همهاصهل يلأ ههل

ه إلم لل ه
V   ش لهأذضلهم ه   ه م هإلكيل لعههههذل هههذ أةل ههإلمؤلةلعههههذ يهه:ورغباتهمههالزبائنفهم 

    هإ  لهل هحي إل ا  لهإل  كئ ههإهذ هإلي ههإل    ه
V هإلم  يملعههه م ههم ه   هه   ي ههإ ل  ل  ههإلسنل ههح  هأده  ك ةهه:التنبؤ بفرص البيع

ههإل  كؤهههم ههإلش ن ههإلم ل هههسإههذ ههإله  ههل م  ههإلي ههههم إ ههإم هه لل م إ ههإ  ة  هلههإ ذ يم ل
  مكي ل  ل 

V إل م ل هه م هه قيم هإإل  كؤهإلكيل لعهه يإ هههلكإ  همثله:الوظائف أتمتة 
V إبا  هذ كأ  ههحي هإل بلا أعث هإىيحلهإإل  هإذلهإ  ا  هه ح  هإل م لأ  له 
V وبلا   هإىملدهإ ا   ذ هإلا لظه   ههإلش نلعهأةل ههإل ههإمهإلسنل هإ ل  ل  ه 

إل  ه     لهإلش نلعه  هه  كيذ لهل سنل هإلهك   ههإل ةيرقي ههإلم لل ههإإلش لهإلميإل ه يىحههه
هه اة  هههحي  ذ ر هه ك هه Harvard Business Review م     إ ل  ل   هإهسإهملهنش هه   ه

فيمله   هإثحالايلعهإل  ههإههه م ه   هإلسنل هإ ل  ل  ههإ    هههإل ةيرةأ ش  ههإلمكي لعهإه
ه.لل  لههسإهإل ذ ر ه يلل

ه

ه

ه
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 كاء الاصطناعي في الشركاتذ(: نتائج تطبيق ال08الشكل رقم )

ه
هم هل هإكهإل للو هإ  ملكإه   ههالمصدر:

Rinku Dulloo, Priyanka Singh, Sajid Alvi, A Study On Transformation Of Marketing 

Practices Through Artificial Intelligence, Ilkogretim Online - Elementary Education 

Online, Vol 20, N° 06, 2021, P 2556. 

أ  ه   همه  فهأ ش   لهه ةهإلسنل هإل ةيرذ ه للش نلعهه  حظهم ه   هإلش لهإلةلتةهأدهل  ك      ه
ههعه  ل  ههتيإل  إله  هذ هإل  كؤهم ه   هإلكيل لعهإلضهم هإل  ه  ه م  لههههأم   لهم هإل ةيرقي  هذ يهه

إ ا    لهل يلي هلل هأذضلهإأك هإل  كؤإع هنملهأدهإل  كؤه للمكي لعهأ يده  ي  ه  ل بهههه  إلمة   ه
إل بلا هإلةل ذ هإ  ض     هممله ؤك هلل ه اة  هإل  إ ي ي هإلمكي لعهن ل ه  إ ه   هذل هذإدهإلسنل ه

ااي ه    لههإ ل  ل  ه  يحهل  بلا هذ ل هأعك هل مشل ن هذ ه امي همه  فهإلم   لعهإل  ه  رههإل
هدهإل م إ هإلاا هإلةيقي هذ هإل مي ههإذذلهل غول   همملهأ  وهذ صهإ ح  لظهت  هأعث هإبلل لل هىمله

29%

29%

32%

36%

47%

38%

43%

35%

47%

56%

زيادة الحصة السوقية

تحسين استراتيجيات المبيعات

التنبؤ بالمبيعات

الدقة في التنبؤ

مشاركة أفضل للزبائن والاحتفاظ بهم

موظف1000شكرات بها أكثر من  1000شركات بها أقل من 
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  هةه  يحهل ش نلعهإلقيلمههإ همي هإل  ه  م  هت لهإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل   ههههلىلذ هلل ههههههه
ههه:ه مله   

V ل يب هذ ه ا    له يإ  ههذ  هإل ةيرةههذإدههههم هإ يكهنمي ههلا  هم هإلكيل لعه:  تحليل التنبؤي ال
إلكيل لعه   هه ل ل  لك هإلذاي هم ههههل  للسنل هإ ل  ل  هأةمحهه هذم  لههر  ؤهإلإإل ه صهه

إل    هإ ل ه إل  كؤر  هإإل  ه ة   ههم هم مي  هم  ي  هم ه يإ وميلعه  لل ههإمهإل ا   عه
إلمة ذك   أةمحه للههل مة   ه   ههل   كؤه للة يكه إل  هذ ههمةل ه ههممله إلم   لعه أ يإ ه ذ  ه

إل ا   عه ةل هههسةهههه.إذل  ي ههإلام عه ش لهأعث هك  ههإلمةل ه هذ   هههه    لهإم  ههيدهل واث
م  ذ هملهأ ه هفي هإلمة   هيده للضوطهإرذيلي  هإرش  إده  هذ هإلي ههإل    هههذ إلمةي   هه

لةلعه   ههلل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  هأةل ههإلمؤهإ  ي هذهه.حي هإلم   لعهإإل  م هإل  ل ر 
لهلهه ل شل ه   ب همهاا ه أم    ه إبلل لل ه إلمة  ه ه م ههههوبيدهذ  هم هلي يده م ي هله

 ,Kumari) هه  لذ  هإح يل ل   هإ ي  ل   هإ  ك هههح  ه  ي  هإلمة   هيدهم هإلش نلعهههوبلا   

2021, pp. 3-4)ه
V   :إل  هأم  ههههإل يه ر هعث هإل يإ  ههأأ  ك ه ا  له  إاحهإل بلا هإإحهإهم ههتعميق فهم المستهلك

  هههه ح  ه يذ هم  يملعهم ا ههإل ةيرقي  ده ة   ههم هإلسنل هإ ل  ل  هذ هإلام عههأ
هه   ملطهل   كؤهههه م هإلكيل لعهإإل ه صه ؤ هكقيذهههلا  إلمة   ه  هم ه   هم لل  هنميلعهه

إلمة  هذ  هإذل هم ه   ه  و هههه ل اه ههإل ئهه  ذةيم  هته هه نملهأم  ه ة يلهه ل يكهإل بلا 
 لمههت لههههك إل ههههح  هنش هه   ض     لم  ذ ههم العهإل  هأة ههمي  لههإلهه  ل     ه ك ه

 هإ  ي هه%هم هإلمة   ه  ه  ي  يدهم هإلش نلعهذ  ه ي  ل   هه76   دأ   force Salesهه   ن
  ن  ههمملهأةمحهتهههإل  ل ر   اه ههملهأا  هإل م ي ه  لةهإل  ملعهه ةل ههذ ههإلكيل لعههذإده   هه
إل بلا هههة  رههههحي هملهه عث هك أم ه   ه  كؤإعههههإلمي      ه اه ههإل للالههههإل ةيرقي إل  يكهه

إلسنل هإ ل  ل  هذ ههل هم هههه حذل إل ههإمه إع شل ههأحه هم إأله  ملطه ا حههأه  هأة  ي ه
  هه إل يكهإلش إ هله   ه لل ههإمه هكهنك  هم هإلم لم عهإل  ههإ له  إ ي هه  ههإ ميهلإل بلا هه

لهلهوبيدهحة هههل يلأ هه ح  هأم  ه ذهأ ه  إضهكقيذهه إ ا    لههCloudههلال   ه ر  لهذ هه
إلمثل إه ململ  هه لك له ل اة  ه  لا ههههإم ي    ه   ه إ ل  ل  ه إلسنل ه إلفيةكيكه أة ههمه
 قيلمههلل هآ  لجه ثلمه    هإم ه  هلإل    ه   هما ي هإل   يذلعهم ه   ههإله لاي إلام عه

 (ه497 هل ا هه2020)ل ه هإلم م  هت سةه
V إلما ي  هههه ةيرةههم ل ههذ ههأللليًلههكإً إههإ ل  ل  ههإلسنل هه    هوتنظيمه:    المحتوى   إنشاء

ههإلمه يم هههإل كيعي ههإل ي هه يل هههه ذ ي هه مةل ه هه  ذلايًلههما ي هههل شل ههح  هألوحه إم لدهإلمةي   
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ه إإألعهههلل ههإلكيل لعهههت ايرل(ههإل كيعي ههإل ي هه يل هه)ههNLGههم ا هه ذيم ههإ ل  ل  هه للسنل 
ههمثلهه للكيل لعهه لصههما ي ههن ل  هإ ل  ل  هل سنل هأم  ه هنملل ه ملمهإمث   هل ذ إ  ه لت  

ههل  لجههه   هه لك ههإ ل  ل  ههإلسنل لدهه ههإلمللي ههإإل ذل ر ههإلمه إدهههإ اه ثلعهههإل رلىي ههإلذاصه
ههأعث هههلي يدهههإ ل  ل  ههإلسنل هه لل ههإمههإلما ي هههل شل  ه م   هأدههإلثل ي ههذ ههه  ا هه2000
هه هم   ههه ميىي ههإلا  ههذإعهههإلم  يملعهههإ  ثي هه م هه م ي هههيههإلما ي ههه  ثي   ملهأدهه ههذ للي 

ههإل  ل  هههميإ  هههيههإلما ي ههه  ثي ههه   ههمثل ههأذضل ههإ ل  ل  ههإلسنل ههأ  ل ههم هه  لهه يذ
   (K.Nalini P. G, 2021, p. 6)ه.Amazonهمثلهإثله  إ ي 

V   إبش له شل هإلما ي هإلمهاصههلإلسنل هإ ل  ل  ههأم  ه كإإعههنشاء المحتوى: إتحسين
م هتيل لعهإلوا هههإلمة ه   هح  ه  يحهإل ؤ هههه  هلصهأذيمه  هإ  هأم  هأدههههإ م إهيههههآ  

إل  ن  ه ش له لصه   هه إلمة  ه ههأهل مةي   ه ط  ه سبه إلك رهههليإ ه ك ههه ه  للاله
إلمهإ لعهههإلمول      ل إعههإثهه إ له  إ   إلميإ  هه ههإلمذل عه   ه ههإهأهههإثله  إ ي ما ي ه

هإلم م  ة  ي ه ا  لهإلكيل لعههههإلسني دهإلهيإ وميلعههإذل ه هه حةل لعهإل يإللهإ   مل  
 ههأإل    ه ههةعههأإهسإهمله  ه  لجهما ي هإ  إضهمهاالذ هههل مةل ه حي هإلمة ههم  ه

هه هت ةوهههذ للي عث ههأأ  ك ههإإلس ههإلما ي هإلمهاصههههحي ههMetric    Demand هه لمهه  ه  ن
 (ه498-ه497 هإلا العه2020)ل ه هص ه%هم هإلما ي هغ  هإلمها80
V ة ههمهإ   دهإل  م هإلسنل هإ ل  ل  ه   ه  ل هإإل هأهه:الرقميههالتتبع الآلي للإعلان

ههInstagramو ههGoogle ههFacebookههإر  هذل ه ك هم العهمثلهه ا ه ه هم هإل  لهألضملدهه
م  يملعهإلمة ههمهل  ضهإ    لعهإل  هههه  هإذل هم ه   ه ا  لمم  ههب ذضله   هأل يذ  هه
هه هإإ هلذه  إ إعهإل  إ ي يههه لإح  هإل  كؤهتههإلهقيذ إ  ي هأم  هل مةي   ه اه ههإ   لهلعهههه   للو 
ههأذضله  ل  لهأاذةههإأدهإههإل  مي    لعههإ هه  ذلعهم هه ذ  لههإلههل ش نلعههه هنملهأم  لسل هه  ي  

لىلذ هلل هذل هذللسنل هإ ل  ل  هأ مله   ههه (9 هل ا هه2023)  يط هه إلمم    إل  لا ه
ههلعه  يحهل مةي هإل  هإ هإل مله  هللإ  ده  هإلم   إل  م ه ا  ههههللإ  دههإ ل ههإل  و 

للأ هلصهإلم للك  هذ هإلي ههإلم لل  هه لهأة ههمهإلسنل هإ ل  ل  هإلهيإ وميلعهإل  هه
هم هههإلمة  هذ  ههإل م  هه  ههإث  دهه   ههإبلل لل ههإل بلا ه ةل ههإلمةي   ه   ه ا  لهل يكهه

 (Rinku Dulloo, 2021, p. 2561)إلام   هه   
V هصهإلااي ههه  هه هح  هأم  إهمام أ   هذل هتهإدهمةل ههمك م هه:  تصميم المواقع 

إل  ه ة ههمهإلسنل هإ ل  ل  هل قيلمههههإلشو  ه   همي  هإر ه لصه  هم ه   هإل ههإمهه
إل ايصهإعول إعهإلا ه   ههه مثلهإلاي ههإلمذهم    هإلم  يملعهههه   هت ل هًهه يل   لل ملهه
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لإ هلذهه  له  ث  هإبة  هأإرم  هتسل ه  لهمي  هإلير ه كهإهإح  إفيلهذ هإ ههههه     إ أ ه
 (9 هل ا هه2023)  يط هه   هم لل
V   :قيلم هههه   ههك  لمي يلهم ههإل ة   ههأدهأ  لههأم  هل سنل هإ ل  ل  التسعير الديناميكي

هه ةل ههههك لاة هذ  هتسل هه ض ههذ ههإل  لا ههإ ذهأ هه  ه ا    لههإإلمكي لعهههحي هإل   هههتيل لعههه  م 
 Rinku)م   ً ل ههههإل   هههأ يدههه  هملههك  لمي  هههل  ههل  ل هه   ههم ههإلمكي لعههه اة  هه   

Dulloo, , 2021, p. 2560)هإلمهاص هههإل ة   هه لل ههإ ل  ل  ههإلسنل ههههسإههلل ههأشل ههملههغللوًلهه
هه   هههمثل ههإ    ههإإل  ضههإل   هههحة هههإلم   ههل  هه اه هه ذيمهتهههإل  ههه ة   إلههإل  إ ي ي ههل  ل
هل إبيعهههأم  ههإل    هح  هههورلك ههم هه  كإكهههإل  ههإل ح عهههمشل ن هه  كيذلعهههأل ل هههيههذل 

ههإ   ولطههه   رفههإل    هم ه   هم  لعهههإلي ههههذ هههإ ل ل هه  ضهههإثله  إ  هههإلمي  ههأإههإل  ك ة
(Cookiesهإ م يلعه)هإ ل  لك هههل  بلا ههأم   ههأ لهه ايملعههه   ههإلااي ههأ   ههإلوا  هإهسإهه

هل سبههه  لذةي ههأل لً إهه يذ ههني  ههإلم   هه   ههإل   ههه  ه ضههه  هملههإله  لمي  ههإل ة   ههم 
  ه(Kumari, 2021, p. 5)ه.إلم رههم هإل بلا 

V   تجربة )إدارة  إل بلا هههإ ه ههههل   إل بلا هههه   ب ههلكإ       ك ههه(:CXMالزبائن  ههثكإ  ه   لعه
(CRM)هه  ي  هههإل بيده هذ هم  ذ ه ح  ههثل  مدةهأعلل هإ ه هه  ح م هت م  د  هإه هعول  ه  ه

 د ههههإل بيده ه   رد هه  اةلل هه ه ههإلضهم  هنمله هه  دل  عهإلدسنل هإ لد  ل  هإإلكيل دلعه
قيلمهذ هه  (CXM)   مثددلهمكددهأهه ط ردةه هاديصههدسةهإل   بد هإاىد ل هطدل  ه ها ه    ل

  ل  ي هه هه هاي ه ههمدد ه دد  ه  إرهه هت   ب هم  هك ههوبلا  لهادديصهم   كددلعههت إلش نددلعهه
تهم هأكإإعهههه(CXM) أ  هأده ذيمح  ههإمي   ه لل م إ هذ هندلهم ح د همد هم إحدله ح     هه

إل  ذلاي إلا ي ه م ه   ه إل ايرله إ ي  د ه إلم   دلعه ل  يلي ه  ذضدله   ه ة  ههإل هايصه
مد ه د  هإىد ه ي  لعههه همد هم م د  ه د ه   بد هذ ك د لل ه ذهأ هههه(CXM) إلش نلعهم ه   هه

أ  هه(ههCXM) م ي لعهأ ههم هأه ههذللد ههإمهإلدسنل هإ ل  ل  ههههلذدههه أإليرل  لىم ههههإل بلا 
 ديذ ه ههإلةد  إإل  ه شملههههإل  ه  رهإدهم  ذ  لللم  يملعههإل بيدهإلم  و  ه ه ل  عهه   ك ه 

إه أللسا إلإلم د   ه إلم  يمدلعهههيوإع   ه إلي هههح  هههه  ثدلمه ذ ه إلم  يملعه ت كدلك ه  ةدمحه
هىهم هتيل لعهه هممله    ه   ههإمالك هإلم  يملعهإلمه    هإلهللد هتد ههإل بيده هه إلاقيذ هته
(ه  ههإل ههإم لهل سنل هإ ل  ل  هإنسإههCXM) ثكإ  ه   ب هإل بلا إلملك هإلهلمههههإإل  ه  هه

)ت   ههه   ههتيل لعهإ  ال  هتيل دلعهإلش إ هه إلكيل دلعهإلشهادي  م يل  لهإل ا   ي هإإلم مث  هذ :هه
 (81-78 هإلا العه2019
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 بالنسبة للزبائن التسويق بالذكاء الاصطناعيأهمية ثانيا. 

ه(Rinku Dulloo, 2021, p. 2555)ل  بلا هنسل  ه ي  هملهفيمله   :ههأهمي ل سنل هإ ل  ل  هههههههههه

V  هه أل   هايصهإلش إ ه ش له  ل بهإل ةي هإإ هلذه  إ إعهه   ر
V هل يل هإلوا هإإ ل ههإم ه
V ه هم  يملعه لل هحة هإل   هإلااي ه   ه
V  ه   همهإ هإلةل  هإط   هأألمهإ لكي  ههإلمةل ه
V ه هذ هإلي ههإلم لل ههإل بلا هم لل  همش  عه

 الذكاء الاصطناعي مستويات المطلب الثالث:

ه:هإه ل  ةيرةه للسنل هإ ل  ل  ه    همة يرلع هههههههه

 (Weak Artificial intelligence)الذكاء الاصطناعي الضعيف أولا. 
 ه  ا  هإ  عهمثلهإث ةلدهإلسن هه(إلضعيف)إلسنل هإ ل  ل  ههم ههههإلمة ي ههسإههذ هه هه هههه 

ه.ل قيلمهتسل مةوذلههمك م  هههه  ر  هأده هيدهإلا ن هإإل اه هه هه م   هنلهإلذه إعهمثلهإل  ه  ذ  هه
  ه  همثلهه   هإلله  له ه م   هأ ه ه  هه  إ ل هله  لهإلذه  ه   هإل   همث ههلعو هإلش    ههذ  هه
هه.  هت م  هإ ل هل   هإلش    هإإلقيلمه ا نلعهذني هل   لذسهم ه  ك  هآ  ر ههإذل ه   ههإلوش 

(Shyna Kakkar, 2017, p. 62)هه  يإدهإ  يل هههه:ذذطه   هم  ذ هماهك ه  هًإهمثل هه   ه  كيذ هه
إل يلي ه   ملعهه ل  هإذ لهإهإلمة   ه  هلل هم مي لعهههه ذةي أإههههإلاايحههإثله  إ  ههإلك رهه

ه(Sterne, 2017, p. 71) هت لً ه   هإل  ولعهإلةل ذ  ل ش إ ه  ل ر هم    ه

ه(Strong Artificial intelligence)لذكاء الاصطناعي القوي ا ثانيا.

 ههذإدهإلذه  هإل   ي هللآ عه شو هإلوش هه(إلذي ه)إلسنل هإ ل  ل  ههههم ههإلمة ي ههسإههههذ أملهههههههههه
 ههإل  ه  هإإ هلذهإلذ إ إعههه لك  ه   ههه ململهذ اوحهتسل هإ  عهههت م   لهمثلهإل ذلهإلوش  هح  ه   هه

إ ل  ل   إل م  ه إل ه  ه إلهمك ي  ه إلمثل ه لك له م هه"WATSON"    ه إ   إ  ه إلس ه  ه
هه ش  هههم ةلتةهه   ههإل يوههم هههإل  ل  ه مّ  هههذنل هه ثلمههأإ ههإإلس هأ  ك هه(IBM)ط  ه  ن هه

هما ي ههه   ههل ل ل  ههذ هههإ  مههههح  ههه 2011ههل  هه(Jeopardy)ههإ م ر  ههإلمةل ذلعهههت  لم ههذ 
ههإل ايةي هههإله ملعههه  ههإلوا هههإإلميلي لع هإذل ه  ههمله  هت م   ه   ههإإلذيإميسههإله  هههم    
 ,Shyna Kakkar)  إل  رذ  ههت سة  إله ملعههههسةههذ  لهه   كهههإل  ههإل ملههإذ  هه ا  لهه   هههأأضًلههإ ه رو 

2017, p. 62)هه
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  )(Superinte Artifcial lligence الخارق الذكاء الاصطناعي ثالثا. 

أضيفهههههه م ه إإلم  إ ه لل ههههمة ي هإه لكه إ ل  ل  ه إلسنل ه م ه إلسنل هآ  ه
إلهل  هه إل لت هههه(ASI)إ ل  ل  ه إلسنل هإ ل  ل  ه أأضًله لل ه ل وش  هح  ههأإهملهأ   ه

لل هإل ذي هإل  ه   ي ه   هإل ذي هإلوش ر ه ك هإل ه ههم هإلم ل عهإلم  في هههإلمة ي هأش  ههسإهه
أذضله  ث  هم هأكإ هإلوش ه ةك هذإع   هإلهك   هإم لل   هه (ASI) أ    ضهأدهأ يدهأكإ هه م   هأ  

   هه  ي  يده   ضهإلهك إ ههه  ملهأدهل كيل لعهإلضهم هلل ه ل  هم ل إ  هإل ا   ي هإملهلل هذل  
ههإلمة ي ههه هلدههسإهه(Park Thaichon, 2023, p. 36)هههه 2045أإهههه2030 هه   ه  ير ةه ا ي ه لمهه

هإلالى ههإلي ههههذ  ههم ل ههنلههذ ههإلوش هه   لإوهه ل  هههذنل ههل ههلي يدهههإ ل  ل  ههإلسنل ههم 
ههسإهههظ  ههلذإههإل يإ  ههه  ي هههل هيدهههملهه  ي  ههأدهه  ه هصهههأم  هه هههذل ههإم ههمي يكههههيهغ  
ههإلم ل  ههه ذصهههل   إسهه  ً لههأ ههههأدههإلما ملهههإ ل  ل   هنملهأ  هم ههإلسنل ههم ههإلمة ي ه
 (Andreas Kaplan, 2018, p. 16)ه إلوش ر 

ت  ههههه إلمذل   ه ت له إلضعيفهأ ه ه إلذي هم ههههإ ل  ل  هههإإلسنل ههإلسنل هإ ل  ل  ه
هه   هإل هإ هإل لل :

 القوي  الاصطناعي  والذكاء الذكاء الاصطناعي الضعيف(: المقارنة بين 02)رقم الجدول 

 الذكاء الاصطناعي الضعيف  الذكاء الاصطناعي القوي 

هذنل ه لصه)ماهك(هل ل  هذنل ه لمهل ل  ه

إلة يكهإلوش  هإلاقيذ هههأالع 
هإإلي  

هأالع ه ل  هم ه يإ  هإل ذلهإلدوش  هإر  ذد هل ي  ه

ه  ك ةهإلسنل ه   همش   هإإحه هماهك هه  ك ةهإلسنل ه   هأ همش   

إ هلذهإلذد إ إعهإحدلهإلمشده عه
ه شدهله لمه

هإ هدددلذهإلذددد إ إعهإحدددلهإلمشددده عهذ هم  ذددد هماهإك هل يلأ ه

ه   هإ  ملكإههإل للو م هل هإكههالمصدر:

ه تهإدهطو   هالذكاء الاصطناعي ثورة في تقنيات العصرحك  هت  هإميل ه كههالله ههأحمهه
ه 30 هصه2019 هإلذله   هما  ههإلم مي  هإل  بي هل  ه ر هإإل ش 
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هإلضعيفهههإ ل  ل  هههإلسنل  ذ هأدههأ م  ملههإ     هإل اية هت   ش له لمهذإدههههههههههههههههههه
إلسنل هإ ل  ل  هههه  ههأدح  هه هذ هه لك  هذذطه   همةلإإ هإلوش هأإهإل  ي ه     ه   ً هذ هم ل هماهكه

إلمه     إلم ل عه إل ه ههم ه إلوش  هذ ه إلسنل ه أ  ه لك ه   ه  لإوه  Andreas) هه ي ه هًإهله   ه

Kaplan, 2018, p. 16) 

   أدوات التسويق بالذكاء الاصطناعيالمطلب الرابع: 

ذإ  لهههههههه   ل يلأ  ه إإل  ه   ك ه ذ ي ه إ ل  ل  ه إلسنل ه ك إل ه ذ يلعه إل ث ه  ه  يضه
ني  لهه إلشلا  ه إل مله مشلعله ذ هحله إلمة ههم ه إ ل  ل  ه إلسنل ه ل  ن ه   ه  كيذلعه

 :همله   ههسةهإل  كيذلعه  ههههأه إ عث هأهمي ه لل ةو هل سةهإله إل  هم ه

ç   الخوارزميات(Algorithms:)   نمه  عهههإلقي ههم ههم مي  ههأ  سهههحةلت ههل  إ ههه 
(Inputs)ههم هههم مي  هه   لههل    هه(إلقي هنمه  لعهOutputs هإه )هإل   يملعهههم ههل ة  هه

ههلل هههإلكيل لعهههم ههم مي  هه ايرلههماهك  هأ هههم م ههثعمل ههإلهمك ي  ههلك إم ههإله يإعهههأإ
ه(Park Thaichon, 2023, p. 8)م  ه  ههم  يملعه

ç الـبيانـات الضخـمة  (Big data):ح  ه  ههههه هومدلد  لد  ل د همدإ إلدكيل دلعهإلضهدم هإإلدسندل هههه
 دلاد  همد هإلدكيل دلعهإ ذةديم لههإلهدميلعههإلهههلم لل  ههلد  ل د ههديهإلد  ردذ هإلديحد ه  إلدسندل هإههأد

 هنملهأم  ههأكإ هإلد ةيردةههل اة  هإلد ههإمد لهههه   ههأ  هه إندشفهإلد ؤ هذد هلطدل هومد  هلدي  
هه للي هههإلهقيذ ههإل اثلعهههإلداايا هذ ههإلد لدللد ههإ ذهل هث دال هههدسةههإلد ههإمههإلد ةيردةههلد   ه

ههه(43 هل ا هه2022)   ذ   هإ همي  ه
ç الطبيعية    اللغة  معالجة(processing languageNatural )  : إ لي ه ذ يلعه  ة ههمههسةه

ه  ل  عهههذ ههل مةل ه ههإل ههإم لههإرم  هه ش ر هههلي ههما ي هههإ  شئههإ    ههه     ههحةلتي 
هإله ملعهههنملهأم   لهنسل هذ  ههإل ي  ههما ي هههم ههنك   ههأ  إ ههل ا  لههأإههإ ل ههم ههإث ةلد

هه   هههت ل هًههإل    ههإ م يلعهههإ  ملطههه   هههإل    هه   ههم هههم  لههإلم   هههإإ  ذل هههإلم  ي  
ههإلمةل ه  هههذ (ههNLP)ههإل اكي ههإل يير هههإلك م  ههإل ههإمهه   ههملهههغللوًلإهإلةل ذ  ههههإل  ل  عه
هل  لعههه    ههأ  لههإ  ههههإ ههههإل بلا هه  ل  عهههم ههل مشل ن ههإله ك  ههإ إبي لعهههإلاي    

إ ه شف إح  ههإل بلا ههلمشل  هههإ ة    هههمه    ه ههت  هههإ   ولطلعهههأ  له اهكهههإلمه    ه
   (Park Thaichon, 2023, p. 165)إل بلا  ههمشل نلعهإهههإ   ملعي هإليللاطهما ي ه
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ç الآلي  التعلم   (Machine learning):      ههإ ل  ل  هههإلسنل هه يإ  هههم هه ل  ههههيههإ ل ههإل
إل     م ه إلسنل ههه ميًإههإ ل  ههإلش لههل  هههتسل  ههل قيلمهه  م  ةهه   ههأدههكإدههه  م  ه هذ ه

هه   هههإلال عهههم ث ههذ   ههإلمةي   ههم هإل ههإمل  هله ههل  ه ههههإ للسههإهيههإ ل  ل  
إهيهههلكيل لعه  هلك لل له شيإايل ههإلاايا هههإلمه  لعهههإ ل هل اه ههههإل    هه ثلمههإل ههإم

هإلمة ههم ههإلمه    ههإلهيإ وميلعهههم ه   ههإلي هههه م إ هه لل م إ هه  ة هه اة  ههأ مله   
ههذه  ههه   هههأ  مههههإ ل ههإ  ي هذإدهإل    هه(Cannella, 2018, p. 13)إ ل  هههه    ههأ ثم هههل   ي ه

ههأ ملطهههإلكيل لعهح  هأ  شفههإ  ملكإه   هه  ة هه  ذل ههم هه     ههأدههأم  ههإلهمك ي  هه ثلمههأد
إ  ثم هه.ل يلأ ههىعيفهه ش  هههت ه لههإلذ إ إعههه  هسههه  ههإلكيل لعه أده هلل هههإلمة  ه ههه  مله

 هإلوا هههما نلعهههل شل ههمثلههإلم ذه ههإلم لمههم ههإإل  ههم مي  هه    سههه   ههإل    هإ ل ه لك  
ههإ ذهأ هههإثله  إ  ههإلك رهههه للالهه   ههأإههإ   مل  ههإل يإللههإللالهه   ههإلما ي هههل شل 

 ه.(Park Thaichon, 2023, p. 8)ذل  ههلل هإملهإل يليلعه
ç روبوتات الدردشة  (Chatbots  :)ه هإل كه  ذلايًلههههإ لللي ههإظي   لههإلمالك  هه إبي لعهههأإ

ألئ  هه إ ذهأ ههإهههإل بلا ه   ه إلوةي  ه إلاي ي ه  ثلمهم لل  ه  يليلعه لل ههإمإلهإ إإم ه
إل كيعي  إله ك  هههه.إل ي ه حيإ ه م ب لعه إل العههه ك    مهه إثله  إ ي ه إل  ل  ه ميإ  ه

م ههههإل يإ ه    ل  يإلله إلمك م  ه إ ل ه إل    ه هه.   رذ همهاا ههإل بلا  يإ وميلعه
إل اذةهم هه ههإلمة   ه  هذ هإل ثي ه   هإلم   لعهإلم للو  Chatbots أم  هأده ةل هه

ذ ه ههمذل   هإلم   لعهإلمه    هإأ   إًهمةل ه هإلمة   ه  ه   هإلهذ ههإلم   لع هه يذ حلل هه
أأضًلهذ هإ  ال هههإل بلا  Chatbots ةل هه حلل هإ يكهأ ه  لإ هأإهألئ  هأم  هأدهه

 ميظ  هإلههم هإلم للك   هأم  هل مة   ه  هإل اه هلل هإل إبي لعهم ه   هإل للالهه
 هم هأ   ه بي لعهإله ك  هه(Xia Song, 2023, p. 3) ههإل اي هإإلاي ي هإح  هإلاي 

ههأةل ه لههه يميًلهههم  هه   ل لههإإلس ههلي يًلههه  شي  ههه   ههإلس ههإلهمك ي  ههل  هههSiri  ههإل إبيعهه
ههله  ل هههإل ذيرملعهههلل ههإ حهإ هههإرضيفههإ   لهلعهههإرم ا لههإلم  يملعههه   ههإل ثي ههذ 

ههأة ههمه ههذن هه  م هه ها ههمةل هههههيهه.ذل ههلل ههإملههإل للالههل لل ههذ ههإرةل ه ل
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ههإل كيعي هههإل ي ههألئ  هههإذ  ههإل  كؤهه   هههإ ه  هًههذنل هًههأعث ههلياوحهههإ ل هههإل    هه ه يلي يله
 (Afif, 2019, p. 54)ه.إط ول  ل

ç التوصية أ  مهه   ه   (Recommendation system):نظام  نلمله هيه ثلمه يلي ه
إ ل  ل  ههههلعهإل ههإمه يإ ومي إل    هه  ه ههإلسنل ه إلك م  هإ ل  ههلل ه اذ ةه

إل  هم ههإهههإل بلا  ا  لهل يكهه ههإل  كؤ ههإثحالاي  إإل  كؤه للم   لعه إلضهم ه إلكيل لعه
هإل بلا هإل  لكًإهلل ه م يلعهإلوا هإ     هإل  هأ  إهلههإلمة   ه   هإهإلما ملهأده  سبهه

ذإده يإ ومي هإل    هإ ل ه لك  ه   ه ة  لهإل  لل لهإل ايةي هل م   هإلس ه  ههههإلما م يده
إلم للو هل م ا ح ههههإلمذ  حلعهأذيمهما كهإل يلي ه إ شل ههإ   هىي هذل ههإلوا ه   هه

ه(Xia Song, 2023, p. 3)ه.مملهأةل ههإلمة   ه  هذ هإل ثي ه   هإلم   ه ة   
ه  ملهأدهإلمةي   ه يظ يده   هإ كإإعهته  لعهم  لإ   هإهسإهمله يىا هإلش لهإلميإل :

ه2020 لسنةأكثر تقنيات التسويق الرقمي فاعلية وفقًا للمسوقين في جميع أنحاء العالم (: 09الشكل رقم )

ه
ه ل   ملكه   هههإل للو م هل هإكههالمصدر:

هه لهه   هإل إ ط: هم10:30 ه   هإلةل  هه2024/ه09/ه23 ل رخهإ ط  ه هStatistaمي  هه
https://www.statista.com/statisticsه
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ده ةيرةهإلما ي ههيهإ ل يبهإل  م هإ عث هذل  ي ههذإأ  ةههههإلش لم هإلم حظهم ه   ههههههههههههه
  هملهههه 2020ذ هأ ش    ه   هأإإاله لمهههه  ه للسنل هإ ل  ل  هم   لكًإهلل ه كإكهإلمةي   هإل لإل

هه  ه  ل  ه   هأ ملل  هأإه م ا  هط   هم   ه اه ههإل شلطهإل  ك هإلس هأ  ذهإدهأ  هلي يدهل هأعك ه   
لل ه ةيرةهإلما ي  ه  ي هأ م  هإل ةيرةهإإلكيل لعهإلضهم هإإلسنل هإ ل  ل  ه لثىلذ هههه%هه17أ ل هه

م هت  هأإلئ هإلس  هإل ههميإهإلسنل هإ ل  ل  ه لل  لهذ ه  يكه هإل ةيرقي ه  هههه.لل هإل    هإ ل 
إورلك هإلمكي لعهإإل   لعهم هإل م  هإنسل ه ة  لهههذ هإل    ه   هإلما ي ه ش لهأذضلأ  هأةل ههه

حا هإلمةي   هإلس  هأة ههميدهإلسنل هإ ل  ل  هذ هههلط  هإلم   لعهإل ه ه  ه  ي  هلسل هذإد
إل لل  أ ال ه لل هه هههههإل ةيرةهذ ه مي ه ذ هل  هههه%29  هملهنل ههههه2020ذ هل  هههه%84إ    هه

ه   (Dencheva, 2023) إإل  ه  هه ةو ه ههم  ك   ه2018

 عيوب التسويق بالذكاء الاصطناعي مزايا و  المطلب الخامس:

هل  ةيرةه للسنل هإ ل  ل  هم إألهإ  يب ه سن هأهم له   هإل ايهإل لل :ه

 الذكاء الاصطناعيالتسويق ب مزاياأولا. 
 (Gururaj, 2021, p. 171) ه سن هم  ل:هم هإلم إألإلهث  هللسنل هإ ل  ل  ه ه ةيرة ل     

V :م هإ هه   هإله هإ  ثم هإلسني ه هههه   ه هأ  ل هًأدههلإ ةلدههأم  هلههتقليل الأخطاء
  ل هلذإه  هت م   له ش لهلايح هإ  ي  هلسل هأم   له ذ  لهإ   ل هإ   ر ههإ    ه هه

ه هإله  هلل هحههأعك 
V   إل ملهههألوحإلوش ه آ عهإلسنل هإ ل  ل  هههه  همله  هإل كهإ هه:24/24و  7/7العمل

لليظلافهإلم ه   هكإده هههأ  له ذيمنملههههإ ذ ل  طيإ هأألمهإ لكي هكإدههإه   همهإ هإلةل  هه
ه.إلش ي ه للم ل

ه(ه199-198 هإلا العه2009)غةلد هلىلذ هلل :ه

V م  ههمملهأه ا  ه   ه ه ر هإلم  يملعه ش لهذ ل ههههة:منظم   ة بيانات معرفي  ةانشاء قاعد
إل  ه ه  يذ هذ هههإل   ركي     هإلذيإ هههإهههإلم  ذ م هإلااي ه   ههههإلش نلعهإل لم يدهذ هه

هإ     هإهمالك هإلم  يملعهأإله  ه
V  هل ش نلعههلذهأ  هألوحه إم لده:بالذكاء الاصطناعي المرتبطة  والمعرفةتخزين المعلومات

  هإل ملهت لهههإل لم   ههذ هحل ه ه  ت لهم هإل ة بهإإلضيل ههههإلهلل ههإلم  ذ هه حملأ
ههه  هلك هم هإ لولب 

https://www.statista.com/statistics/1203315/ai-marketing/
https://www.statista.com/statistics/1203315/ai-marketing/
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V هملهههه إهإل   هإإ  هل هإ للأهنللذ ةههههالبشرية:لمشاعر  ل  ة لا تكون خاضع  ةليآنشاء  إ  
  هأإهإلش ي ه للم له  إ هإذه يهه ته يهه  ي  إل  ه مثلههههإلم هذ هه ل  مل م هه    ةهإ 

هإ  مل هإلم ه    ه
V م لل   لهذ هإ ههم لل هإ ا  م ه   ه ا    لهإههالمعقدة:يجاد الحلول للمشاكل إ   
 عيوب الذكاء الاصطناعي ثانيا. 

ه:ه ل ولهآ  هل كيلهإإلم مثلهفيمله   لهأ هنملهل سنل هإ ل  ل  ه لت لهلأ لتيل هذإ  هههههههههه

Á إلذه  ه   هإل    ه   هإله مهههلم هإلسنل هإ ل  ل  هله  إهت هههلدالبيانات:    خصوصية
 ههأشمله ايلي ههههإإلس ههإذ  همالك  هنلهمة ههمه   ه للالهإلك رههإثله  إ  هإإل يإ ف

ههإ ل  ل  هههذإدهإلسنل هه  إ ه   هذل   (Shyna Kakkar, 2017, p. 64)  هه.إلمة ههم  
إل  ههههإلكيل لعهههإل   ههل    إ هههإل  ل ر ههإل  ملعههه   ضهههم ههه  رهه ذلل  ي إعه إلهلل  ه

هإليإ   هههذ هه اه هههل ههذ ه يههمذلط ههه ةمحه  ك ن ههإإله مههإلي  ههإلاي  هه   ههأم   لهإل    
هنك    هههته  ههإل  ل ر ههإل  ملعههه   ههحي ههل ل لعهههإ    هه   هه   إههليش لههإلس ههإ م 
له   ه  ي إههههل يلههههإلس ههإ م ههوبلا  ل ههم هههإل لم ههإل   لعهههذ هههمش  عههه يإ  هه ههههإإل  

ههإل  ل ر هههإل  م ههل   ههإ ا  ههمه هه  ههإل ث هه يضهههم  لههإل  لملههميإل  ههذ هه للهي 
ه(Cannella, 2018, pp. 77-82)ه.حيل   هطيإ 

Á   :ي  ههزيادة معدلات البطالة  Citigroup  إليظلافهذ هإلا ل  هههه   هههأدهملهأذ بهم
لهمك ي  هأكإ ه  ضهذذههألوحه إم لدهإهه2025إههه2015ههملهت  هه ه   إلما في هأم  هأدهه

 ا  لهإلكيل لعهإلمللي هإا هإكهإإل  هأم   لههههإلمالل هتيإل  هإلهيإ وميلعهههمثلهم لمم لمههإل
ل  إ هههه أم  نملههإلاةل لع هه إإلكيل لعهه م يلعههأأضًله إ ل ه إل    ه إل  ه ة ههمه إل  م  ه

هه2016أله هإلك ههإ تيضهذ هكأةمك هه  عمله  (Shyna Kakkar, 2017, p. 64)  هه.إلضهم 
م هإليظلافهإل  هأاالهذ  لهإل لسهههه %83 ذ رً إه ضم هلحالايلعهمسه  هم لكهلهأدهه

 هأ هأ  هل   هإ ل ي ل ه  هإلوش هكإ ً إهذ هإلةل  هل هض هللأ م  هه20   هأ لهم هه
م ث ههلىلذ هلل هذل هإبملهأدهههه(Cannella, 2018, pp. 77-82)ههذ ه  كأ ههسةهإليظلاف 

إل ه لهإل ذ  لهم ههههذإدهذل هل ؤك هلل تيإل  هإل  كيذلعهإلسني  ههههألواهه   إ  مل هه
 (Gururaj, 2021, p. 171)إلو لل  هورلك هم ه عههإبلل لل إلوش  ه
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إلمةي يدههههههههههه إل  ه يإ   له إل اهألعه نسل ه  ضه ذإ  له  هه إلسن  ه للل  ه إل  يبه لل ه لىلذ ه
 ه ذيمه لل ههإم ههههذإ  له  ههلهههلل هإلهث  هم هإلش نلعهههاذإهمله ث  لإه   للسنل هإ ل  ل   هح  هل  ل

إل  هإه  ولك هلل هأذهل  له ةلؤ هحي هإ لولبهإل  ه اي هكإدهذل  ههههإل ةيرقي  هم هه لهه م يل  لههذ 
 (Murtezaoglu, 2022, pp. 29-47)م ه   همله   :هه لأم  هإث ل  ه  

هه   ههه لك  ههألواههإ دههإلهمك ي  ههأ    هه لل غ هم هأدعدم فهم المشاعر البشرية بدقة:   -
ههإ ا  لهههإلايعهههإ ا  لهههإلاي هه   ههإل    هه   ههم هههإمشل  ه هههإل بلا ههل ينيلعههه اه هه

ه ا  لههه   ههم ههإلة لك هه   ههإل    ههل همك ي  هه  يحههإ ل  ل  ههإل ص هنملهأدهإلسنل ه
 ك  هلي   هل هههه ذ ي ههه   هم ههإليلى هههإلمة ههمههه   ههإل    ههأإههإلمة ههمههإ  ههه  لت  

إلوش ر هته   ه   هلك لهإلمثل هذإدهإلةيل  هذإ ي ههههإلمشل  ههذ  هه الهلل هه هههأدههسةهإلذه  ه
ه   لطفهههأدههأتهًإههأم  هه ههإ   ك  ههإل  رةهه   ههإلمشل هه   ههإلقيلك هإل  هأم   لهإل    

هذاة  هإل ثلمهم ه ذيب هه لكهم  كهههتلهل هيدهه  حهه  ههإل همهههم   هلذإ
م الاستهلاك:    زيادة - إل بيده ل ىل ه هإلمكي لعهههورلك ههإبلل لل ههإل ةيرةههأههإ ههأه ههأ هه

إ ثً إ إث  لج ه تههم هورلك ه ذل ه ه هأعث هههأحههههألوحههإ ل  ل  ههإلسنل هه دههإل اذ ةه
هأ لهههم ههه م يل  لهه  كيذ ه   ههذ ههم ث هإلش نلعهههتهأعهههإل ةيرة هذذههههذ ههذل  ي ههإ كإإعه

ورلك هههإبلل لل هإل ا ي هذل هم هإإ ه هإإلمكي لعههإل   ههإل  ض هإ م هإلس هل  رهههورلك 
إلك ئ  هح  ههههذ ههإله بيدهههأعة هههه ل  ههم هههأط لً لهههإحههلهههمث ه  ش هههإل  لألع هذش ن هأملوإده

ههإلماهك هإ ههإ ههسةهلل هل يلي ههمم  ه   ه   هإ ل  ل  هإلسنل ه ذيمه يإ وميلعه
ههسةهههإلك ئ هإإلم  م  ه دههه   ههإلة كي ههللآ ل ههأإهم إ ل ههإلم  طههإ ل   كههذ ههإل  ه  هههكإده

ل رلك ههإلسنل ههم ههإلمه يم ههإل م يلعه مك م  ه ههألوحهههأ   هههإ كإ  ه عول  ههإ ل  ل  ه
هه   هههإل  ههإلم   لعههه   ههإل   هههوإكهههإبسل ههإل  ض ههل ةيرةهه ير ههأكإ هههإ ل  ل  ههإلسنل 

هم هههإل م يلعهههذ ههإ ل  ل  ههإلسنل هه  ك ةههإل ةيرةهه ك إ هه   ههأ  هههلسل هه.ل لههإل  إر 
ه "أ لهله هأذضل هإل    "ه ش ل ههإلمة   ه  ه ش ي ه   

هإله لهههورلك ههإلهك  هههإلش نلعهههم ههإل ه ههههأ ك هه الاصطناعي:  الذكاء  ارتفاع تكاليف استخدام -
ههذل ههذ ههه ملههإلمه    هه م يل  لههذ هههإ ل  ل  ههإلسنل ههإل ههإمهه   ههم ههإإل لاهإعه

ه  يكهههإ ل  ل  هههل سنل هههإلماهإك ههغ  ههإلهيل إعهههأدههتيىيهههإلذي ههأم  ههه لإل ةيرة هه
ههم    هههإل ثمل ههذل هإ م ه     هههأ   ههه   ههل ل ثمل ههسإهم ه    هله هم ههنك  ههه  لاهه

لسل ههإل لاههههم ه هه   ههل ا لظههإل  كيذلعههههسةههذ ههمة هإم ههإ مث  هههم ث ههذإدههإلم     ه
ههإلذ ل هههذ هههإل إاه ههإلضهم ههإلش نلعهههه هههإ ل  ل  هههإلسنل همة ههم ههلش نلعهههإل ل ا 
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ههمثلهههل ل ثمل هههإ ميإ ههم ههإلهك   ههإلموللغهههسةهه   ههإل ثي ههذ ههل يب هه  هههه ههإإل  
Amazonهه Googleهه AppleوههMicrosoftههإلاي   هههإلمؤلةلعهههإغ  هل هذ هح  ه  ههأدهه

هذ ههإلم ي  هههل  لاههههإ ل ثمل هه  إ إعهههم ههإل ي هههسإههإ هلذهههذ ههمش   هه يإ  ههإلم يل  ههأإ
ههأكإ هه   هههل ا لظههى إ  هههإلمة هإمههإ ل ثمل ههأدههإ  سهذ هإ   ول ههأ  هههح  هههإلمة ذكل 

هإ ل ههه   ههإلذلام ههإل ةيرقي ههإ كإ ههههسةههمثلههإم  كههإأده ه    إ ل  ل  ههإلسنل هه  ك ة
ههأأضًلهههإلش نلعههه   ههأ  هههإل هلليفهههسةهه ل  ههه لل م إ  هلل هه ةك ه اه ث لهه     ههل 

هذ ههإ ل  ل  ههإلسنل ههت إم ههثكإ  ههم ذهم هه م ل إعههه  م  ههإل  ههإل  ي ههإلههملعههه ذهأ 
هإل ةيرة ه

هل سنل ههإ     هه للي يكههه    ةهه هههإ     ههإلم ثي ههحي ههإل ه هههلدتحديات أخلاقية:   -
ه كلهههم ههإ كإإعههههسةهه    سهههت لهه   ههإل  ههغ  هإلم للو هه لل   هههإله ههإ ل  ل  ه اههذإ  

لسل هذإدههإلمة ههم   ههأهمي ههه ه ة ههإ كإإعههههسةهه ل ههإمههإ   قي ههإل يإاحههإلوش ر   ه
نلل م   هت  هإل بلا  ه   هلك لههههإل لكل ههغ  ههإل ةيرةهه م يلعهههلم  ههإثكإ  هههإلمة ي ههه   

ه  إضههه إ شل هه م   رًلههإل ةيرةههذ هههإ ل  ل  ههإلسنل هه  ك ةههإلمثل هأم  هأدهأاوح
إل بلا  هح  هههماهك هه هاي ه ذل ههل ئ هم    هم ه ههإل ئلعهههأإليرلعههه  ي  ه اه ههههأاه ه

هه م ي هههإ كلهههل سةهإل ئلعهم هإل بلا  هإبلل لل ههإإل  ه  م  ه للذه  هإلش إاي هإل للي ههإلمة  هذ 
ههإل  هههإل  رذ ههه ةكك لههأدههأم  ههإل  ههإلما م  ههإل  لا ههذاصهههإلمه  ر هه   هههأ  هههإلذ إ ههإ هلذه

لسل ههإلسنل هه ل ههإمههت لههأه  يده هحي هههإثكإ ر ههإلم  ذ ههورلك ههأ  هههإ ل  ل   ه
ههإلسنل هه   هه لام هه م يلعهههل شل ههأ لهههم ههإل لك ههل ل ههإمههإإلهإإذ ههإ   قي ههإل اهألعه

ه  ذ هإع هأ ههكإدهه لكل هإ ل  ل  
هإلسنل هه   ههإلذلام ههإل ةيرةههل م يلعهههإل اية ههإلم يدهههه ههإلكيل لعهالبيانات:    جودة -

ههإث  إ إعهههم ههإ اير  لههإا هإكهلههإ ه ر  لههإ ذ يم لههإلكيل لعههه م ههأ ههههلذههه إ ل  ل  
م  ههإلكيل لعههه يك هههأدههنملههإ ل  ل   ههإلسنل ههل  كيذلعهههإل ايةي  ههل اذ ةههه لمله هه
لل ه إله ل   ههإل  هههإل اهألعهههأعك هههم ههإإحه ههإلكيل لعههه يك هه  ههههأهم   لههه ل  هههإلم غيب  ه

ههليللالهههإلم  إ ههههإ ل ههإمههإ ل  ل   هح  هأ  هإم ههإلسنل هه  ك ةهه  ههههإلمةي يدههه يإ   ل
إأل  هم هههأ ةطههإ م  لههإلكيل لعهههإلااي ه   هه م ي ههألواههههإ   مل  هذذههههإل يإلل
ههإلهمي ههههسةهه ؤك ههأدههح  هأم  هه. اهأذ لههأا  ههههلا  هههأ  لمههلل ههإإل  ه الهههذ ه كل

ه م يلعههه  ذ ههههلل هه  ة لههإلكيل لعهههم هه لل م إ ههإلم  إ ه ههإإلهمي ههإلكيل لعهههمالك ههم ههإل لا  
ههإلكيل لعهههم ههههلا  هههنميلعههه     هههإ ل  ل  هههإلسنل هه  كيذلعههه دهههإإل ا  له ثً إههإل ذ ي 
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إل يك ههل ل ههإم ههإإلذلت  ههإلا  ههإذإعهههإلم للو  أده ههأليأهههأحهههه  ههههل كيل لعهههإلة ئ ههنمله
ههفيملههه لل ههإ ل  ل  ههإلسنل هه  كيذلعههه لل ههإمههإل باي هه اذ ةههكإدههه اي ههإل  ههإل يإاة
ههإح  هههإلي ههههم هههإلهث  هههإل ةيرةههه ك إ ههه ةل  ههلل ههممله ؤك ههإلذ إ  ههل  هه  م يلعهه    ة
ههإل ذ ي هههم ح  هه   ههإلة ئ ههإلكيل لعههه ؤ  هه ههأ   ههه عول   ههإلةي هههذ ههإل  لذةي ههم     ههذذهإد

هإإ هلذهههمة ذك ي ههإل  إ ي يلعهههإى ههمثلههإ    هههإله يإعههه   ههأأضًلهه ؤ  ههتلههذاة  
هه اوحهههإلكيل لعهههل م ههإلمة ههم ههإلمالك ههإ  ي هذإدههإثىلفي  ههإله يإعهههل سةهه  إ إعه
ه  يك  ل ه    ةهفيمله هًإهم م 

هه  ك ةهههكإدههه اي ههإل  ههإل يإاةههأه ههأحهههه    ههإلم  ذ هه ذصهههإلفههأم  المعرفة:    نقص -
هلكإ ر هههم لل هههأشي يدهههمم هههإل ةيرة هح  هأدهإلهث  هه م يلعهههذ ههإ ل  ل  ههإلسنل 

إع  يإهههلل هك   هأ   إ ل  ل  ههههإلسنل هه  كيذلعهههإل  لك   هم هه  يفي هه هًإههم  كيدههه  يل
هه هه   ك لههإل  هإإلمهلط هإل اهألعههذ هإليلل ههذ هأ ه إدهه هذاة  هذ  ه  ل و هإلمش  ه

هه لل شلهههإ للل  ههههسةهه     ههأدههإلم  حههم ههذإ  ههإلهلطئههإلم  يمهههسإههإبةك هههإل  كيذلعههههسة
ه ا لجهلل هههإ ل  ل  ههإلسنل هه  ههإل  ك ةهإ هه الهلل هإثذ س ه  ملهأده  كيذلعه

هإل ه يلي ي  هههإل  ي إعههإب حه هه لل م إ هإل اه  ه
ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه
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 المبحث الثاني 

 (Search Engine Marketing)التسويق عبر محركات البحث 

ه   هإل  ي هلل ملهغللولهإث    ههه   هأإهإلههملعههحي هإلم   لعههم  يملعهه  هلوا ها   هه          
هه  لا هههل ا ههذ ههأث  هههإر ههه إ طههأ   هه   ههإث    ههههمة ههم ههم ث هه  ذ هههإلوا  هح  هههما نلعه

ذ هإ     هههمي    هه إ طهههإى هه   ههإلم    ههإلش نلعهههذل ههأةل ههههل يلأ  ههطكي  ههأم ههإهيههإلوا هههما ك
إلوا "هإإلس هل ذيمه لل    ه  ي هم ه   ههسإهإلموا هإذل ههما نلعههملهأ   ه لل ه"ه ةيرةههإهي
إل    ه   ه  لل هإأكإإعهإل ةيرةه  ههههلما نلعهإلوا هإ   ر  ل ههإل ل ره ههإل    هلل هإل  ي   ههه

 ك هما نلعهإلوا  هم إألةهإ  يب  هإأ   إهنيفي هل هإكهحم عهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هإط  ه
هقيلسه  لح لهنمله   :ه

 محركات البحث التسويق عبر  مفهوم المطلب الأول: 

ه كله   رفهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  هأ ه هت له ذهأ هإل  ي هإل ل ره هلما نلعهإلوا هههههههه
هإ   ر  ل هفيمله   :ه

 التطور التاريخي لمحركات البحثأولا. 
هه   ههلل ههإل لسههإإح لجههإ   شل ههذ هه ك هإ      ههههإلم  يملعهههتهأعهههإل ة   لع ههم  افههم سهههههههههه

ههه   :ههفيمله ه يىا لإلوا ههما نلعههإم هه لهظ  عههم ثم ه   رذ هإلم  يملعه

نل هه - ههإلهن ي ههه هههه   هه1945هه يل يههذ ههإلير هههذ  ل ههآليلعههه  ير ههط  هههأإل ههلذهه
Vannevar Bushههم هههم مي  ههل هير ههإلسإع  ههإ يلي ههإل ش ك ههإل صهههذه  ههح  هإل ههمهه

م ه   ههه م ل ههل وش ر ههإلم  يملعهههم ههم  ي  ههم مي  هه ذهأ هههذ ههأةل هإدهههإلولحث  
هأط ةهههإإل  لك  لهإ ههإلال  ههإلسإع  ههل ه ر ههأكإ هههإلم ح  هه   ههذ ههإ   هههل لح  لهل  إإ  هإ هه

ه" هMEMEX"ههإل ه    ل
هCornell إهه Harvardهه لم   ههم ههإم مي   ههGerard Saltonهه لمههإل م ههم هه ذه  ههإب هه -

 Salton’sهه"إلةا  هههإ إ يمل ي  ههإل ايصههه ل   ل ههللل يده"هه  ه  ههت  لم ههت  ير 
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Magic Automatic Retriever of Text هه(SMARTهه)إلوا هههإإلس هنل هه   مهةهما نلعه
هآ سإك ه

هه  ي هههأط ةهههإإلس هه1990ذ ه لمهه(ههweb crawler)ههإر هههوإحفههأإ ههظ ي ههلل ههذل هههأك  -
هه لم  هههم هه Alan Emtageههتيإل  ههإلك  لم ههل هإكههه  هه(v)تهإدهح  هههه"Archie"ههإل 

McGill هتددددددههMontrealه ه
 (Das, 2021, p. 12)ه ههjugheadإههVeronicaط ةهما نلدههملهإذ هإلة  هإل  ه    لهأ هه -
ه Aliweb ههWanderer هه Word Wide Web هه Exciteظ  عهإلما نلعهههه1993إذ ه لمهه -

  هه Primitive webإ
ههم هههذ هلك مك ههGoogleل هأدهظ  ههلههم إ هإلي ههإلوا ه ل     هم ههههإه سإه يإلههما نلعه -

مذل   ههعث ه  ض  ه لل ةو هل يللكي هم هإلمة ههم  ههإلس ه  ة هته  ه  لا  هإهيهإ هإههه1998هه لمه
 هلذهأده ه   هإثتهإعي هذ هم ل هإلوا هإإ   إ هإلةي ه     هإلذلاههذ ه   ه للما نلعهإ 

هم هههنلدههGoogleما كهإلوا هه  (6 هل ا هه2016) لل  هه  ههم ل هل ل  هما نلعهإلوا ه
  هه ههCaliforniaههذ هه Stanfordمن جامعةههSergey Brinو   Larry Pageههإلهن ي إةهههطللك هههل  

ت يور   The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual"     يإد:هههه اثي هههإ   ههأده لمله
Web Search Engine  "هإنلدهإ   يفه ههإل  ل (ههإإل ههإل ش ك ههإلير ههه ا هههما كهه) ش رحهه

هه ة ههم ههه  إ هه ههإإلس هه(Page Ranking) "ههإلا العههه ا يفه"ههتدههه    ةهههتيل لعههه   ههأا ي ه
 (Das, 2021, p. 13)إلير هلل ه يم ل هه   هإلوا ههأكإإعه

 تعريف محركات البحثثانيا. 
يإ ههتيل لعهه هه"هه:  لهعول  ه    ما نلعهإلوا ههههAnirudh إهه Aravindإلولحثلدههههأ    -

م هإلفهماي هلا العهإث    ههإلمه     هإإل  هتيإل   لههههىهم ه   لإر هإميإ  
أم  هإلوا ه  هميىي هم   هذ هحذلهم هإلاذي هإلمه    هذ هإلشو  ه ش لهكإا ه ي ضهه
لأ لكهكل لهم   هلمثلههسةهإلا الع ه   له  مله ش لهآل هإ ذيمه   وهإذ  ل هن ههلالهه

 (ه7-ه6 هإلا العهه2016) لل  هه "هم هإلا العه
ه
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 أنواع محركات البحث ثالثا.

 (Ravneet Singh Bhandari, 2018, p. 2)هه:أ يإ هإه هه    ههلل ههإلوا هههما نلعههه ا يفههأم       هههههه 

ههأ يإ هههأحههههه إه:  (Crawler-Based Search Engines)الزاحف    على  المعتمدة  البحث  محركات -
 إل  لع هههأإههإل إإحفههت إم ههإل ههإمههط رةهه  ههإلما نلعههههسةهه  ملههإلم م  ههإلوا هههما نلعه

(Crawlers or Spiders) ههإلمي يك ههإإلميإ  هإلا العهه  هم  يملعهههل م هإلير هه ك هه مش ههإل  ه
هإل إإ طههه ك ههل   ذلههإل إإحفههت لهه ذيم (Crawling) إل حف"هه ةم هه م ي هههه لك ههإث    هههه   

هل   هههإل إإحفههتيإل  ههإ ا    ههإلا العهههما ي ههه  إ  ههإل حفههأ  ل ههح  ه   ههإلما ي  ههإإل هشل 
ه ل ه هههذ ههإلم  يملعههههسةهه ه ر هه   هه   ههإلم  و  ههإإلم  يملعهههإل إإ طههإإل ه إجهههإلا العهههما ي ه
   إلوا هه  هههإل  لا هل ذهأ ه ة ههمههىهم هتيل لعه

û البشرية بالطاقة تعمل التي الدلائل (Human-powered directories):هه لل ل  هه  ملهإل  هإله الهه
هه   هههح  هههإلذيإا  هه   ههإلم  مه ههإلوش ر هههإ  ش  هه   ههأ  مههههإلم  يهههإلهل لهه ثلمههأأضًلههإلوش ر ه ةم 

ههإل ي   إعهههأدههأ   هههسإههإلميإ   ههإلفههم ههإلوا هههم ب ههذ ههلك لل لهه  ههإل  ههإل ايةي ههإله ملعهههم ل ذ 
  إليلفههيهذذطه   ههمله دهإ   ول هذ ه ؤ سههه هإلا العههما ي هه   هأ   رهههإل  
û البحث  أدوات  ( الهجينةHybrid search tools) :هإل     هههم ههن هًههإل     ههإلوا هههما نلعههه ة ههمهه

ههإلمة  ه هههإلير هههذ ل سههم ههنك  هه   ههأ ة ههمههإل  لا  ههل ش ههإل هإ هههإإل     هههإل إحفهه   ههإلم  مهه
هن كإ هههإل هإ هههإإل اصهههأللل ههنم يدهههإل حفههت إم ههأللل هه ش لههGoogleههمثلههإل حفههت إم ههلل 

ه همةل ه 
هههيهههذذطههم  لههإلذ  لههل هأدههإلوا  ههما نلعهههم هههإر ه هت لهإث ل  هلل هأ  هإبلل غ هم هإ يكهإلمئلعه

ههإذل ههإل لل هذ هإل إاهههإلوا ههما كهإإلس هأ ههههGoogleما كههإلم  هإإ ه هم هت  ههسةهإلما نلعههيه
هإلير هههميإ كهههن عث ههإ إل هههإلم إع ههأا لههإإل  هأ ك ههأ    Statcounter(Globalstats)إذذلهثحالايلعهه

ه:هإلميإل هسةهإثحالايلعهميىا هذ هإلش له هإل لل هأ ال ه مي هذ هورل  هً

ه

ه
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 العالم  أنحاء جميع في البحث محركات سوق  حصة (:10) الشكل رقم

ه
ه :هم هل هإكهإل للو هإ  ملكإه   هإلماهه

(Statcounter(Globalstatsهم لهه   هه18:00   هإلةل  :ههه09/2023/ه06 ل رخهإ ط  هه ه 
هshare-market-engine-https://gs.statcounter.com/searchإل إ ط:ه

  لا هه ذ ه     هههGoogleط رذ ههل ذيمه   ضههههنمثل ه  هط رذ ه ملهما نلعهإلوا هإهههههههههههههه
ه(Andreas Ramos, 2009, pp. 144-145)   هإل ايهإلميإل :ههإلوا ه

ç ه  ه   ن ههأإههمه   ههأإههح يم ههم   هههأإههملههلك ههههإل لمي هه ا العهأهاصهل:  الأول  الترتيب
ههل وا  هإ إل هإل  لا هذ ههذةي يدههل لميهلمي  همي  هإلير ههنلدهلذإه م   هأ  

ç ههأ  هههإلا ا ههأدههأ   ههم  يملع هإهسإههه   هه ا ي هههإل  ههإلا العهههلل هه سه هههالثاني:  الترتيب
ههإلميليعي هههإإلمذل عهههإر  ك هألهههذ  ههمث هأدهمذل عه ههإمي ي  ههإل يك ههإ للي هه لم  ههه هيدهههأد

ه. للي هم هإل ا يفههم إ  هه   ههغللولهمله االههإ    ه
ç ههم هه   لتةهإلا ا هأدهأ   هإهسإهل ي ل هإلا  ه لل ةو ههذإعههل ا العهههيههالثالث: الترتيب

هه  ضههه   هه ا ي هههأإههإلوا ههه يإ  هههم هه ل  ههه   هه    هههإلا ا ههنل ههههذإذإ ههإلمة ههمهه ا ه
إلوا ههههل العه  لا هههذ هههل ث  هههذإ  لهه  اي  ههم  يملعههه   ههه ا ي هههأإهههإلم  ه ههإل  لل ل

ه.إ إل 

92%

3%1%1%2%1%

حصة محركات البحث في جميع أنحاء العالم

Google:   91,85

Bing:   3,03

Yahoo:   1,13

Baidu:   1,06

Yandex:   1,49

Others:   1,44

https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share
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هه. ا ي  لهههه ضهذإ  هلي هههل وا  ههم للو ههغ  ههل العهههلذإهإ هههه Googleإلوا ههههما كهه  ملهأدههههههههه
إلهإ  هإلم ثملع هإلم لهه هإلمهد هإلش نلع هألمل ههههمثلههألمل ههل لههإل  ههللأ يل ههإ ذض ي ههأم حههعمل

ه االهه ههههإ حيلدههم هههنث  ههذ إههه.إإلميليذ ههإله   هإ ذ مهههإل  ل ر  هإ  هلص ه  لإر ههإل  ملعه
أذضلههههل ا ههل همه يذ ههإلم ل    هإهسإهههسةهه ة يذ ه هه لل غ هم هأ  لههم    هه ا يفههمله   ههل ا 

(ههل  ههذإعهههأإههل  مي ههأإهه لمي )ههأذضلههل العهههGoogleههم إ  يههإ هههه م   هأ  هلذإههل   ض ههم  ل
ههه أ   هلل هإلا العهههسةهه ذلههذة   

   بحثلتعريف التسويق عبر محركات اثالثا. 

ه:ه سن هم  لهفيمله    هوا هل  ةيرةه ك هما نلعهإ  ه ذهأ ه  ل رفهمه    هلههههه   

ههذ يه  لهههإثله  إ  هههإل ةيرةهههم ي لعهههأحهه   هأ  :ه"ههههإلوا هههما نلعههه ك هه   هإل ةيرةهأ ه -
إلش ن ههلل ههإلم إ هههح ن ههم هه  رههههإل  ههإل  إر ههأ  ل ههم ههذّ ل  ههإل مله  هههله هه  إضه

هإلهذ ههل   لعهههإهملههأللل   هه  ا ر ههم ههإلوا هههما نلعههه ك هههإل ةيرةههه   لفه ههإلمة  هذ 
 (Fedorko, 2014, p. 2) ه"إلوا ههما نلعههإ اة   إل ذ همذلتل

م ه   ههسإهإل   رفه  حظهأدهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هعول  ه  هأكإ ه  إر ي هإله  إ ي هه
    مهه   هط رذ   هل ث ي هذ هأ   هم إ  ه  لا هما نلعهإلوا  ه

ههم رهههه   ههإلااي ههلل هه  ه هه ةيرةهه م ي :ه"     عمله    هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه -
ههأإهههإلم ل ي ههإل رل إعهههم ههإلم رهههه   ههإلااي ههط رةهه  ههلملههإلوا  ههما نلعهههذ ههإلث ي ههم 

ههما ي هههن ل  ههأ  ههههأإههأضوطههإلوا هإلس ههما كهه اة  هه    إهيهأش مل ههإلمهذي  ههإل رل إعه
هما كههه  لا ههل العهههذ ههل ا ا ههأ   هه ا يفهه اذ ةههأ لههم ههإلمي  ههإب ي ههإلير هههمي  

هأدهههإل  لا  هأ  هههأذضلهه   ههل ااي   ذ  ههلهلههإلهذ ههإلوا ههسإهم ه    هإم ه   هأ   ه
هإلوا ههما نلعهه اة  هإممل للعههإل ضير هإلوا ههما نلعهه اة  هممل للعههم هلهلهأ يده

هإ كإإعهههإإع شل ههإلمة ذك ي ههإ ل  إ ي ي ههل اه ههههإلكيل لعهههإ ذ ي هههمش  ن  ههأههإ ههإلمهذي  
 Arokia) هه"إلوا ههه  لا ههذ ههإلماهك ههإل ايةي ههل ه ملعهههإلم إ ههح ن هه   ههل ااي ههإلم للو 

R. Terrance, 2018, p. 155) 
 إلوا هههما كهههسإهإل   رفه يىحهأدهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هأشملهنلهم ه اة  ههههههههههههه

ذ هلك لهل هإكهإ ل  إ ي ي هإلم للو هه ذ  ههههمذلتلهنلههإلمي   هإإلهذ هه   هإل  ن  ه   هإلما ي هإب ي ههم 
  ههإلوا هه  لا هذ هإلماهك هإل ايةي هل ه ملعههإلم إ ههح ن ه   هل ااي 



 
 

 

 
 

5 8 ة  |  ح ف  ص
 

 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

ههإإلما ي هههإإلههملعههل م   لعهه  إر ه م ي ه:ه"هأ    هأأضلهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه     -
هه اة  هههإإل   هإهملهه هاا  ههت  ههأ م هههإهيهما  ح ههإلوا هههما نلعههه   ههم ههإل  م 

 Paid إلمهذي  ههإلوا ههه(هإا   لعهSEO)ههSearch Engine Optimizationههإلوا هههما نلعه
Search Advertising  (PSA)هه     هههإ ههإلوا ههههما نلعههه اة  ههم ههإل م ي هههح  ه كهأ هه

هإلم إ هح ن هورلك ههيهإلوا ههما نلعهه ةيرةهم هإل ه  ه(PSA)هإلمهذي  هإلوا هه إ   لعه
ههم ههذل هه اذ ةههإر   ههوبلا ههإل إإ هلل هه حذًلههأده اي ههأم  ههإإل  ههإلوا هههما نلعههه   ههم 

هه     هههمة م  ههإهيه م ي  ههإلمهذي  ههإلوا هههل   لعهههأإ/إههإلوا هههما نلعههه اة  هه   
 ,MINASYAN, 2012)  "هه اقيذ لهه  ههإل  ههل   لا ههمول    ههإم إقو ههإلايلغ هههإإىا ههإل  إ ي ي 

pp. 36-37)ه
ههما نلعههه اة    ذ هح  ه  هههسإهإل   رفه   ه  دهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هأ  مهه   هههههههه

إلم إ  هإر    هذل هإلم إقو هإإل ذ ي ه لل م إ ههههح ن ههإلمهذي  هل رلك ههإلوا هههل   لعهههأإهه/إههإلوا ه
هل   لا هإلماذذ  هه

هه لليللالهههإلا ا ههظ ي ههل رلك ههط رذ :ه"ههنملهأم  ه   رفهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه    ه -
ه  ير هههل لك ههأإهه  ير هه م ي ههإ للسههذ ههل  ل ههإلمهذي  ههغ   هيدههههإلوا ههه  لا ههأ ههإل كيعي 

ه   هههم ههإلوا ههه  رطههذ ههإلمة ههمهه ه   لههإل  ههإل ايةي ههإله ملعههه   لتةهه ا  هههإلير هههمي  
هإلوا هههما نلعهههم ههذ ل هه ش لههإل يإللههأةل ههله   ههإهسإههإلير  ههمي  هه   ههإلمي يك 
 (Amit Birajdar, 2019, p. 2)ه "هإل ايةي 

   ه   هإل  ل رفهإلةل ذ هذإدههسإهإل  رفه  ث هلل هأدهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ههههههههههه
  ه  مههذذطه   ه اة  هما نلعهإلوا هذذطهكإدهل   لعهإلوا هإلمهذي  أ

هإلااي هه م ي ههعول  ه  "هههه:أ  فيش  هلل هه إلوا هههما نلعه ك ههههأملههسإهإل   رفهل  ةيرة -
هه Yahooهه هGoogleههمثلههإلوا  ههما نلعههه   هههإث   لعههه  إ هه ك هههإلةي هههم ههحا هه   

أ Bingأإ ه" ههإلوا هههما كهه  لا ههل ا ههذ ههظ ي هلههورلك ههط رةههه  ههإلميإ  هه   ر  شمل ه
SERP. Search Engine Result Page  (Fishkin, SEARCH ENGINE MARKETING, 

p. 1)ه
أهههههههه أ  ه إل  رفه   ه هسإه م ه   ه إلوا ه ما نلعه إل ةيرةه ك ه لل ه   مهه   ههت  مله   ث ه

إلوا ه إلمهذي  هذذطهكإده اة  هما نلعه إلوا ه ههم هههحا    هإذل هت ه هإلااي ه   ل   لعه
 إلوا  همه  فهما نلعهه   هإث   لعهه  إ ه ك هإلةي ه
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ههعول  هههأ  هه   ههالبحث  محركات  عبر  التسويقهه   رفهههم ه   هإل  ل رفهللل  هإلسن  هأم   لهههههههه
هإلير  هإإلث ي ههإ ا يفهميإ  هه ؤر هه اة  هه   هه ةل ههههإل  ههإإ ل  إ ي يلعهههإ كإإعهههم ههم مي  هه  
إلوا  هإورلك هح ن هم إ هإل إإ هل اير   ه حذلهلل هههما نلعههه   ى لههإل  ههإل  لا ههل العهههأ   ههذ 

ههأ   هههملههأإهه ذ  ههلهلههإلهذ ههط  ههه  ههأإههإلوا هههما نلعههه اة  ههط رةهه  ههلملههذل ههإر اذة ههوبلا 
نً هم ه ذ يلعه اة  ههذ يهتسل هأشملهههه إل  رذ   هم لههن ههأإههإلمهذي  ههإلوا هههل   لعههه لل ههعسل 

ه إلمهذي  ها   لعهإلوا هإههما نلعهإلوا ه

ه:إهملهإل  لا هم ه ي   ه   ضههه ذيمهإلوا ههما نلعههل العههذإده لم هبش لإههههههه

û ةالعضوي البحث نتائج (results search Organic ) 
 المجانية هأإهإلمهذي  هغ  هإلوا هه يإا ه   ههم هإلم إ هأ  مهههسإهإلوا ه   هح ن ههههههههههه

(Fishkin, SEARCH ENGINE MARKETING, p. 1) SEO Methods أذيمهه ما كهههح  ه
 ه   ههل     هإل   مذضلههإ ل كهه ل ميإ  هإلير ههههإلم ا حهه    هههلعه يإ ومي لل ههإمههإلوا هه

لك لهإلمثل ه   مهه يإ ومي ه ي له   هما ي هإلير هإ إإ طهم هل العهأ    ه     هم مي  هه
ه إلوا ه اة  هما كهه  لل ه(إل ضير )هههسإهإل ي هم هإل  لا إل ذ يلعهإإ كإإعهإلمة ههم هليى ه

(Mokhtar, Motaber.com, 2022) 
û العضوية  غير  البحث  نتائج  (results search organic-Non/)  المدفوعة  ( search Paid

results :) 
هإلم إ ههح ن هه   ه  إ هأ  مههههسإهإل ي هم هإلواي ههههذإدهه   ه  سهإلذيإا هإل ضير            

 ح    ،(Fishkin, SEARCH ENGINE MARKETING, p. 1)  إلمهذي  ههإلوا ههه يإا هه   ههم 
ل ااي ه   هح ن هإل إإ ههه همك غهمذلتلهنله ذ  هأااله    لكذههذ هه هإلالل أ  ه   هإلم   هه

إل ي هم ه  هط رةه  إ هإث   لعهذ هما نلعهإلوا  همثلهل   لعه ي ل هأ   ةه   ههسإهه
إل ذ  "هه أإهه"هههإلهذ ه لل ذ  ه"هه إل ههإل  لا  إلمهذي  "ههأإهههه"هه ه   ه إلوا ه  ,Mokhtar) هه"ههل   لعه

Motaber.com, 2022) 
هههههههههه

ه
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ههه   همذل   هت  هإل ي   هم ه  لا هإلوا :هملإفي

 مقارنة بين النوعين من نتائج البحث(: 03)رقم الجدول 

هالمدفوعة  /  العضوية غير البحث نتائج المجانية  / العضوية البحث نتائج
أعث هللإ شل   إ ً له أعث هههه هة ي  ه إل  ن  ه ح  ه   ه

 اة  هإل  ملعهههت ل هإل إإ ط هه   هل شل هإلما ي  
ه   إليلفي هإ   ر هإله ملعهإل ايةي 

 له ده   مهه   هإث   لعهة ي  هإ ً لهأ 
هإلمهذي   ه

ه  لا ه ا   هإلمه  هه  لا هطير  هإلمه  ه
هم    هل يلأ  ههغ  هم     

هملليل هه     أم  هأدههملليلً ه      هأم  هأدهه
أ ل  لكإ  ه مي  هه    ه ني  له   مهه   ه امي ه  ه

هإما ي ه   رذ ه  ه  ه
ه    هك   ه للي هم هإثكإ    

أ   ةه   هم اةّ لعهماّ علعهإلوا هإل ضير هإل ه
ه" ه ي ه ا هإلقو  هإلكيضل " 

ه(ههWhite Hat search tactic)ه

إلوا هغ  هإل ضي ههيه"ه ه ي ه ا هإلقو  هه
ه(هBlack Hat search tacticإلةيكإ "ه)

هم هل هإكهإل للو هإ  ملكإه   ههالمصدر:
, Available at SEARCH ENGINE MARKETINGRand Fishkin, 

link :http://www.tutorialspoint.com/online_marketing/search_engine_marketing.htm 

Copyright, On Aptil 22, 2024 at 14 :45. 

ههأ هههه)إلم ل  (ههإل ضي هههإلوا هههما نلعهههم ه   هإل هإ هأ  ة هأم   لهإلذي ه  ده اة    هههههههههه
ذ يهأةل هههههإل ه    ههم ه ضهههإل ثملً إهه     ههه   هه ثً إههإلاي   ههإلش نلعهههحلل ههذ ههأملً لههإإ عث ههإ ذضل

ذل هذإدههههلل هه لثىلذ  ههإل  ل  هههل شلط لهه يرًلههألللًلههإره ةههه ه ر يًلهههإث    هههه   ههإ يكهلهه   هت ل ه
إل إإ ههسإهم ه   هإم ه   هأ    هذإدههههإ  ولةهه  سبهههملههغللوًلههإل ضي هههإلوا ههه  لا هه   ههإل ثي 
إل بلا هم ه   ه ايرلهح ن ههه ل  هإ ههم  هًإههأ  هههه)إلمهذي (ههإل ضي هههغ  ههإلوا هههما نلعههه اة  

ذ ه إإ ل ثمل ه م هاا ه إ ك  ه إثكإ  ه م ه ك   ه للي ه إإلس ه     ه ذ      ه وبلا ه لل ه م إ ه ه
هإث   لعهإلم للو  ه
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أ  ههههل هههإلو ض هه  ض لههأكإ هه  ههمة ذ  هههإل ضير ههإغ  هههإل ضير هههإل  لا هههأدهههم ههإل غ ههإ   ههههههههه
هه   هههإلميإ  هه ا يفههه   ر هه   ههإلمهذي  ههذك  مله  ملهإث   لعه ههن   ملههذ ههإل  هههه هتههم هإ كإ 

ه هإلثذ هلل ه ش  هأعث هإل ضير ههإلير  هذإدهإل  لا 

هالبحث  محركات عبر التسويق أهمية  رابعا
أهمي ه للي ه لل ةو هل ش نلع هإ هم ههسةهإ همي هذ هإل ذلطهه إلوا هههلعه  ةيرةه ك هما نلهههههههههههه

 (DULUXE, pp. 13-14)إل للي :ه

V مذلتلهه إل ةيرةه ك هما كهإلوا ه أم  هل ش نلعهإلكه ه لل ههإمهه:ة من حيث التكلفةيفعالال
هه  ه   هإله ي هم ه ض ه هًإههموللغه ةي   ه د

V إل ةيرةه ك هه  م   ههمذل   هم هأ  ل هإث  دهإ     هه:ق عائد قوي على الاستثماريحقت
ه. (ROI)م حهإلش نلعه لاهًإهم للوًله   هإل ثمل إ  لهبه ما كهإلوا ه

V  لل ههإمهإل ةيرةه ك هما كهإلوا  هأم  ه ي   هإل ه ههم هإلم ي  إعهإلمه    هههه:المرونة  توفير 
إ هكهم إعه شي    هإملهأذيل هإث  دهذ  يًل ههههإث  د ه ملهذ هذل هإ هه  ضههأ هإ ههذ هه

ه.م ث هأ  ل هإث   لعهإ    ه ه م حههسإهإل ي هم هإلم إ  
V إل  ه   ذلهلههههالمتابعة:  إمكانية إإل ذ إعه إلمشلههإعه قيلسه هكه    هه  ده ة يل  ههإثأم  ه

ه هإث   لعهإ    همثلهإل    ريدهأإهإل إك يهأإهإث   لعهإلم كي  هأإهإلهل  ي ه  سهأ يإ 
V   وإكههن ملههن ملهوإكهإل ههإمهل  ةيرةه ك هما كهإلوا  هههه:التجارية  ةعلامالفي بناء  المساعدة

ذ ه  لا هإلوا هإوإكه هكهإلمة   ه  هإلما    هإلس  ه  إدههههمي  هإلش ن ه   هإلير هههظ ي 
هإل  ل   ه لإل ه شلط

V الزبائن إلى  الوصول  في  للشراء  المساعدة  ليشلههإدهه دهههه:المستعدين  إلس  ه إ  هلصه
 هلسإهذ  ههإل  هإل ههم  لهإلش ن هإل ايةي هه ملعهإله هأإلئ هإلس  هن كيإهلحه ههلعهإلش ن ل   

ه.إلش ن ه واثيده لل  له  هم   لعهأإه هملعهمشلت  هلمله ذهم ه
 أهداف التسويق عبر محركات البحث خامسا. 

 هإ ههإ ل اذ ةه م  هم ههإل ههإمهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هههه   ههم هه ة  هإلش نلعهههههههههههه
ه(Mokhtar, Motaber.com, 2022)هفيمله   :ه سن هأهم ل

ç   سبهح  ههلالهم هإل إإ  

ç   إل   رفه لل  م هإل  ل ر هأإهإلش ن ه   هإلمة ي هإل للم 
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ç   يل ههإل اير ع هأ ه ايرلهإل إإ هلل هوبلا  

ç  هإث   لع هذهمهل   لعه ي له مي هأ يإ هإل ة   عهلقيلسهإل اير عهإبلل لل هىملدهذ للي هه 

ç إ ل  لك هم هإلكيل لعهليى هإث   لعه   هميإ  هإلير هإ     ه 

 عناصر التسويق عبر محركات البحث المطلب الثاني:  

هلل :إلش لهإل هم ه   إه هميىا هههههههه

 (: عناصر التسويق عبر محركات البحث11)رقم الشكل 

هم هإ هإكهإل للو هإ  ملكإه   ههالمصدر:
 ,Rainer Olbrich, Carsten Schultz, Search Engine Marketing and Click Fraudه 

Department of Business Administration and Economics, Hagen, Germany, 2008, P 6. 

 Search Engine Optimization( SEO)تحسين محركات البحث أولا. 
ههلسل هههإلوا  ههما نلعههه ك  للوا هههه هم ههأإههم   هه  هه واثيدهههإلس  ههإ  هلصهههغللكي هه كهأههههههههههههه

 إلوا هههما كهه  لا ههل ا ه ذ هه ل  ههه ا يفهه   هه   هإلااي ههأ هه   هإلش نلعهإل  ه  غ هذ هتي 
ههأدهههل ههإلههملع ههأإههإلم   لعههه   ههل  ثي ههأ   هههط  هههإ يكهههم ههإل غ ههإإل ي  ههسةهإل  ل  هذ   

ه وذ هإلي   هإ إل هذ هذل  ههإلوا ههما نلعه

(SEM)التسويق عبر محركات البحث
Search engine marketing

(PSA)إعلانات البحث المدفوعة 
Paid Search Advertisements

(SEO)تحسين محركات البحث 
Search Engine Optimization
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 تحسين محركات البحث عريفت .1

إل كيعي ههههإليللالههط رةهه  ملههههل ا هه ؤر ههل رلك ههإل   هه:ه"  إلوا ه  ههما نلعهههأ   ه اة   -
هه ا  هههإر هههمي  هه  ير ههل لك ههأإههل  ير هه م ي هههإ للسههذ ههإهي ههإلمهذي  ههغ  ههإلوا ههه  لا هههأ 

ه   ههإلمي يك هه   ههم ههإلوا ههه  رطههذ هه إك لل لههإلمة ههمههأذيمههإل  ههإل ايةي ههإله ملعههه   لتة
ه(Xueli Zhang, 2023, p. 1286) هإلمي  

هه ا يفهههإ اة  ههإل ؤر هه اة  ههه م ي ههه:ه"أ  هه    (SEO) إلوا هههما نلعههه اة  ههعملهأ     -
ههلل هههسةههإلم إ ههح ن هه ايرلههذل هه  ههههأم   هSERP إلوا هههما كهه  لا ههل ا ههذ ههإلير هههمي  
 (Arokia R, 2018, p. 155)ه."وبلا 

ههإل  لا ههه   ههإلااي ههل ولح ههه  يحههآلي هه:ه"أ  هه    (SEO) إلوا هههما نلعهههأأضله اة  ههأ     -
ههل   ل   ههه  ضههه   هه مةي   هم إ م ه لل ةو هلنسل ههإه ههإث    هههه ك ههلواث ههم  م ههإ عث 

ه ا ي لعههه اة  أأضلههههل مةي   ههأم   هه  هإلم للكهههإإلي ههههإلم لدههذ ههإلم للك  ههإ  هلصههه   
ههأعث هههل    لههت  هههإلهلل ههإل يك هه ذلطهه اة  هه   ههم ههإلوا ههه  لا ههل العههه   ههل   ل   

 (Ravneet Singh Bhandari, 2018, p. 4) " ههإلوا ههما نلعههم ه يإذذًلههأعث هإبلل لل هأهمي 

 البحث محركات تحسين أهمية .2

هل ش نلع ههإلير هههمي  هه   هههإل ثي هههنيفي هههعول  ه   إلوا هههما نلعههه اة  هه لل ث هلل هنيدههههههههههه
ههإ ايرلههه ذهم لههإل  ههإإلههملعهههإلم   لعههه  هه واثيدهههإلس  ههإ  هلصهههل سبهههأذضلههذإ  هأم ا لهذ ل 

إإثحالايلعهإلميإلي هههه إث    هههه ك ههإل  ل  ههه شلط لههوبلا هم ه   هورلك هظ ي هههلل ههإلولحث  هههؤ  
 ,DELLUXE)   ش  هلل هأد:ههإإل     سهمه هأهمي ه م ي ه اة  هما نلعهإلوا ه لل ةو هل ش نلع هه

2018, p. 5)  
ه.إلم  يملعههم هم رههه  هل وا هههل في هم للم هلل ه ؤك هإلوا هه م يلعهههم ه76%ه -
ه.إلماميل ههإ     هه   ههل  إؤهلهه   ههإث    هههه ك ههإلوا ههه م يلعههه مي ههم هه%هه60ههم ههأذ بهههمل -
ه.إإحههه يمه   هإلم ل  هأحههههت رل  هإلسني ههيإ    ه   ه اثًلهأ  إإهمم ه%هه50ههقيلم -
  ههلل  ه24ه   هإلكي هلل ه ؤك هإلمامي هإل ل فه ك هإلما ي هإلوا هه م يلعهههم ه%هه18ه -
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 البحث محركات عوامل نجاح تحسين .3

ههثكإ  هههإلش ن هه  وذ لههإل  ههإ ل  إ ي يلعه"ههههلل "هإلوا هههما نلعههه اة  هه"ههما  حهههأش  ههههههههههههه
ههإلم لل ههه دهإلما ي ههه إلوا هههما كههكإ لإلهلصهت لههههإلما ي هههم ه   ه اة  "ههإإ ال   لههما يإهل

إلمة ههم   ه ل  ههذإعهههم  يملعههه ث إه ح يإا ه   ههنك   ههه ة   هه ام   هه   هه ل   ملعه
(DELLUXE, 2018, pp. 8-10)إل  لهههسةهإ ل  إ ي ي هأ  هإ  سه    هإ   ول هإإل مله لل ذلطهههه

 (Botton, 2018, pp. 43-52)هإلميإلي :

ل ا هإر ههه   ههل  ثي ههإلمة ههميدهههأ  ك لهإل  ههإلوا هههما  العهههإه ه:الرئيسية  الكلمات -
إلوا هههما كههمة  هذ هذ ههل ا هههلهلههن ملعه ايةي ههأ ضلهأ ه   لإوهن م   هأإه   ههه هم    
لل له هه إه ههم هه هكهههأعك هه ؤك ه ههإ لللي هههإلوا هههما نلعههه اة  ههأكإإعهم ههههإل رل إع ه

ههإله ملعههإ  يل ههذإدههلسإههلأ لكهمله وا ه    ذ ههههة ةل هههه   لههإر هههم ا حهه  ههأهمي ههإإ عث 
ههم ي هه  م  هل هلذهأ  هلذإه إلوا ههما نلعهه اة  هه م ي لهل ايةيههله شلطأ هههإلم للو هإل ايةي 

إلث ي ه   ه  لا هههه اة  ههه هًإههإلا  هههم ههلي يدهإ  ههذهه  ه هه ايةي ههن ملعههه امي ههم ههإلير ه
 يذ هإل ه ههم هإلميإ  ههنملهأدههههإإلي ه ههإلمل ههم ههإلهث  هههليضي ههأ  ههإلوا هههما نلعهل العهه

هلل هههإله ي ههأم  ههأ  ههأ   ههإلم للو  هإهسإههإل ايةي ههإله ملعههه  ههل مةل ه هذ هإلوا هههأكإإعه
ذل هههه إلا العهههل   ههه ايةي هههن ملعههه   هههإإلااي هههإلم لذة  ههميإ   ذ ه  ههت  لمهإرةل هه

AdWord ل ه إإل مله إل ايةي ه إله ملعه إاىلذ ه إلاةلبه ل شل ه فو هه هلي  ضهههأللتي  ههه ه
هإ  ول هه  غ هإلش ن هذ هل ههأملهلذإ ه ذ إعهه   ه لل  له االهإل  هإل ايةي هإله ملعه إلك  لم 
ههإث   لعههه ي ي ههفي ضلهه  ه هه لهً إههإلم   هههل العهههأإههإلير هههمي  ههأ  ههإل ههإل ايةي ههإله ملعه

   هذيإاههه  ن هههمكي لعههه للل ههلل هههإل ايةي ههإله ملعههه  ه  ههذل ه ايرلههل   ههذإعههه  ن ههلل 
إلم م ه لل ةو هه إهسإههله هه  ذ ههه مة   ه  لإلم   ه ههإلكي ههه"  ضهههأ   ه لل ههملهههله   ه

ه( هUSP)هUnique Selling Propositionإل  ره"
ه ش لهههإلش ن هإإلس ه ؤ  ههمي  ههإل ههإمههل يل هه   ههإلمةي يدههه  ن هه:الموقع  استخدام  سهولة -

 Hyper Text Markup Language هه  ههليهه إلمي  ههكإ لههإل  ذلهههإهي لههإلمي  ههه هل هه   هههعك  
(HTML)إلوا هلههإل  إ ي ي ههتهإأ هه ذ  هه ما نلعه ههإ ه يطههه اه ههههذ هه ةل هه ذ  هه  اة  ه

ه م  كه ههإلا ا هه ام لهه ط هه    هههإلم  ههذم ههإث    هههه ك ههإلمة ههميدههه  إةهههإنيفههإلما ي ه
ههإلمي  ههه ذ ي ههنيفي ههم ههإل اذةههلم ل ي ههه اة  هما نلعهإلوا ههه ل  إ ي ي هه  لهههإلما ي ههه ش 
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ههإلهلكمهههأ  ل ههأإهه404ههإ   ل ههل العهههإ يكهههإم إقو ههإلوا هههما كهه  لا ههذ ههظ ي ةههإنيفي 
  هإ كإ هم إقو هل  ة  هل لهلايحهإلههم هإإل  عههم هأدهإلما ي ههإ ذ ل هأإ
V ل مي  هه:الرئيسية  والعناصر  الموقع  هيكل إل  ي ه أإه إل ذ ي ه إلك ي ه ذ ه هه مي هههإه ه  ضم هه  مثله

هه لت هًههأاوحههأدهههل مي  ههذ  ه  يحههه إلم للو ههإ ل  إ ي ي ههإ    سهههلك ل ههإل وم ههإل ذ ي ههإل  لل 
هه ي هه  ا هههإم ه   هأ   ههه إلوا ههسإهم ه   ههما نلعههه كلههم ههإإل اة  ههل يلي  هإ ل ههإم

هإإلاي ههإإل إإ طههإل  لإر هه   ههإل  ن  هه لصههه ش لههفي ههح  ه   ههإلما ي هههإهيههأللل ههآ  
ه ههل مة ههم  هقيم هه ضيفهإل  هإ    ههإل  لل هإ مي هإليلفي هإإليليم

V ههأإهههإل  لا ههل ؤر ههليإ ههم  ههههإهيههإلوا هههما نلعههه اة  ههإل  إ ي ي ههم ههإ   ههأ  ك هه:النتائج  قياس
ههح ن هههلل هه  ث إإههأدههإلمةي   هه   ههأ  هههإ كإ هه ذ ي هه  هههه إ م ههل مههلذإههإ ل  إ ي ي ههل اايح

هه     م ههإ ههإ   إ ه يطههم ل ش هه   ههح  هههإ ل  إ ي ي ههم ل ش هه  هه هإل ضير ههإل  لا ههم ههإلم إ 
هنلدههلذإهإلام  ه  ه له  هإم هإل ه ه  هإلكيل لعههم هإ لللي هإلكيل لعهههإمذل   هإ ل  إ ي ي ه  ير 

هإل ؤر ههإلم إ  ههح ن ههإل ايةي هإإلم مث  هذ :ههإ كإ ههمؤ  إعهههإر  هإلقيلسهم ه    ههى إ رًلههذل 
ه إإل ايرل

 (PPC)  الدفع لكل نقرة  /  Paid Search Advertisements  (PSA)المدفوعة    البحث  إعلاناتثانيا.  

Pay per click 
ههإلعو  هههمم  هه م ي هههيههإل ضير ههإلوا ههه  لا ههإلا العهإ     هم ههلل ههإليلي هه دهه ثً إهههههههههه

إلث ي ههههذ ههل ةل ههلههإل  ههإث   لعههه م هههذ ذ ذيمهتههإل م ي هههسةهه    ههه الإ ههإلش نلعهههم ههإل ه ههذإدهه
ه   هههإلمهذي  ههإث   لعهههإذذلهلهث  هم هإلمه ا  هذإدهإل ههإمهه ىم هإلا العهإ إل هل  لا هإلوا ه

ههم  إ ي هههم ىههنك  إهه   إههأده هاصهل لهه   هإلش نلعهههأ  هههإبلل لل ههذ للي  هههيهأعث ههإلوا هههما نلعه
هههه.إل ةيرة

همهذي   ههل   لعهههإه هه ث  هذ ه  له إإ ط  هسةهإث   لعهتعريف إعلانات البحث المدفوعة:    1
ههذ هههأأضًلههإلمهذي  ههإل إإ طههإى هه   ههإ حيلدهه  ضهههإذ ههإلا ا ههم ههإ أم ههإل ل  ههه هيده   

 إلميإلي :نملههيهميىحهذ هإلاي  ه ه(Andreas Ramos, 2009) هإلا ا هأ   
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 على صفحات نتائج محركات البحثالإعلانات المدفوعة  كيفية ظهور(: 12الشكل رقم)

 
Source : Kai LI, Mei LIN, Zhangxi LIN, Bo XING, Running and Chasing: The 

Competition between Paid Search Marketing and Search Engine Optimization, 47 th 

Hawaii International Conference on System Sciences, Texas, USA, 2014, P 3. 

م ههههههههههه إلمهذي  ه إلوا ه ل   لعه هه للثذ ههه هإ  ههإ عث ههإلمهذي  ههإل  إر ههأ  ل هه  هه
ذ هه  ل هه   ههإإلمة ههم  هعول إعههه مةل ه ههإل  رذ ههههسةههح  ه  ملهه إل  م ههإل لل ههإإل ه

هت ه ههإل إإ هإورلك هح ن هإلم إ هه  سبهههإل  ههإإله ملعهههل ش ن ههإل ايةي ههإله ملعهههإه ههإل ه لي 
 esult Rngine Eearch S"  ل العه  لا هما كهإلوا ههه   ههإلمي  هه ا يفهه   ه ذ ههإلااي 

 ageP ")SERP(،   ه:هه ي   هلل ه  ذة هإه هإلمه    هإلوا ههما نلعههذ هإث   لعهههسةه ث
V نقرة    لكل  الدفع(PPC) Pay Per Click  :  إلث ي ههإل ايةي ههإله ملعههه م إل  لا ههههم ه ىم ه

ههلإ   لعهلههإلم للو ههإل ايةي ههإله ملعههه     ههإلهذ هه   ههم ههأم  ههح  هههإلوا  ههما نلعهلههإ إل 
  إث هإكههل لهإهيهإ م هإلس هأم  هإ  ول ة

V مشاهدة    ألف  لكل  التكلفة Cost Per Thousand    (CPM)  :     ههألفهههلهلههإل ذ  ههه لل ههأأضًلهه
ههلهلههه لتهههه ة  ههإل م لههم هه ليمهه اا لهه   ح  هه( ههCPI)  click per impressionsههظ ي 
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ههل ا ههه   ههإل ذ إعهههلل ههإل  لكًإههمشلههإعهإلهه ضم ههم  إ ي هه   هه   مههههإه  ههمشلهه هه1000
هه  لا هههل ا ههل هإكهههذ ههمش   ههه لكههةي يدهذهه إعه ذهههه لكههأ  ههل ههإذإذهه إلوا هههما كهه  لا 

 ,Das)هه إث هإكه للهلملهههم ههإ    ل هه   ههح  ههإ كإ هه ذ ي ههأم  هه ههإلوا  هنملهأ  ههما ك

2021, pp. 9-10) إإلاي  هإلميإلي ه يىحهنيفي هظ ي هإث   لعهإلمميل ه   هل العه  لا هه
هما نلعهإلوا :

 (: كيفية ظهور الإعلانات الممولة على صفحات نتائج محركات البحث13) الشكل رقم
 

 

Source : Amit Birajdar, Harsh Agarwal, Manan Bolia, Search Engine Marketing Using 

Search Engine Optimisation, Asian Journal of Convergence in Technology, 2019, P 3. 

ههما كههه ك ههإلمةي يدهههأة  هذ لههإل  ههإلوا ههه و لعهههأعث هه  هههه ي لههللإ ل  هذإدهل   لعهههههههههه  
هه  هيدههه هح  هBingههإا   لعه(ههسابقًاGoogle Adwords ) Google Ads م ههنلهه  ضم ههإإل  ههإلوا  
ههإلثل ي هههإلشو  هه  ضم ههت  ملهه  Googleههلش ن ههإل ل   هه للوا هههإلا  ههذإعهههإلير هههميإ  ههم ههإ إل ههإلشو  
هه   هههإث   لعههه ش إ ههل  بلا هه ةمح Bing نملهأدهل   لعههه Gmail إBlogger إهه ي  يبهههمثلههميإ  
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هه  ث  هههأعك هه و  هه  ههعول  هه Googleههل   لعهههأدهه هإبمل Bingإ و  ههإلير ههه    Yahoo ميإ  هه و  
ه( Mokhtar ،2022) هBing Adsهأ   همذل   هبهه هيدههملهغللوًلهإ ل ل هذإده (إلض فهحيإل )

 معايير تصنيف إعلانات البحث المدفوع على نتائج صفحات محركات البحث .2

   ه ا يفهل   لعهإلوا هإلمهذي ه   ه  لا هل العهما نلعهإلوا هلمله  هط  هإلم إكهههههههههه
هإل    هأإه ك هأ ثم هإلهذ  هإإل  هل ذيمهت يىيا لهأعث هفيمله   :ه

û ( المزاد العلنيAuctioning  :) ههإل  هههإل ايةي ههإله ملعههه ش  ههإلوا هههما نلعههه ك ههإث  دههذ
ههأإههه   ههإلم   هه للما ي ههه     لههإنسل ههإلمة  ه ههإل م ي ههإه ململعهههلل ههإلم   يدهههأذهم ل

ههإلما  العهذإ  هل   ههه  سهه   ضهههم     ههه ه هه لمههلذإهههإذ هحل هملهه إلم   لعهههأإههإلههملعه
ههنسل هإذذًلههإث   لعهههمي  هه اه ههههأم  هه    هإث   لعههه     هههل اه ههههلله  إ يلههم إكإههل  إ 
ههما ي هههمثلههإ   ول ههذ ههلىلفي ههمؤ  إعهههأأضًلههإلوا هههما نلعههه   سهههنمله ه ههإل  ضهههلمك غ
ههإلوا ههه  لا هههأعث ههل  ضهههل   ل  ههه  ذ  لههإل  ههإل ذ إعههه هكهههأإههل ل   مههإذذًلهههل م   ههإلير هههمي  
ه ههل ولح ههإلا  هذإعه
û أنظمة  ( الدفعPayment systems  :)  هه ك هههللإ  دههماللكي ههأ ثم هه    ههت  ههإل م   ههأم

ه ايرل هههلهلهإإلهذ ه ذ   هلهلهإإلهذ هظ ي  هلهلهإلهذ :هإلوا هإه هما نلعه
هظ ي هههنلههمذلتلههإلم   ههم هه ليمهه اا لهه   ههظ ي ههم  ههنلههمذلتلههإلهذ ههحلل ههذ  -

ه هظ ي هألفهلهلهإل ه   همقيلسهإل ههإمه   ههملهأ  هغللوًلهللإ  د هح  ه
هه ثلمهههإل ههإمههذ  لهل   ههإث  د هه   ههإل ذ هه  ههههإلم   هه   هه ليمههذ ضههه  ههأملهلذإ -

ه ه  ذ هإلهذ هلهله
ه  ههأ  ه ههه  إ هه م ي ههلهلههأإهإلهذ ههل  إ ههلهلههإلهذ ههإلهذ هأإهه ايرلهت  ملهذ ه ثلم -

هماهكهههل  إ ههلل هههإث   لعهههأحهههه   هههإل ذ هههأك ههلذإههل هه إلم     هه   ههه ليمههذ ضههه   
هلله  إ ي  هه  ل  هم لم  هذ هإلمشل ن همثلهمةوذًل

هههإلمهذي   هإل ذ هأ ثم ه   ه   مهههإلوا ههلما نلعههإث   ي هإلك إم هغللكي هه ميملهذإدههههههههه

هإل لملههه هأ ههههإل ايةي ههإله ملعههه   هكذ  ه   ههإلس ههإلمك غ  نملهأ ه هت لهإث ل  هلل هأدههههههههههه
إه هههGoogleههل   لعهههحلل ههذ ههإلمثل ههلك لهه    هه ههأمههليث  ههإث  دههنلدههلذإهههملههأاهكهههإلس هههإليح هه

( هإ  ي ههQuality points)هه"إل يك هه ذلطه"هههم إ ل ههأأضًلهه   هه   ً  ههل  ذ هه للهذ ههإث   لعهههأ  ل ههأعث 
ه أ له  ل ل هإل ذ إعههم هإلم رههه   هه االههمله لك هًهأ   ه يك هه ذلطهه اذةهإل  هذللش نلعه
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ههإل ةيرةهههحم عهههذ ههإث   لعهههذ للي ههحي  Cheon إه Cho  لمههت لههإل  ههه إل حة هإلههههههههههه
ههإل   هههله ههإلم  يملعهههإ  ضهههإلمة ههمهههله ههإلم  يملعهههإح يل لعههه يإو ههههن ملهذإ  ههههإث    ه هه ك 

ههأاوحهههأدههأم  هه م   هأ  هه إث   ي ههل  للل هه إأ لتي ههإلمة ههمههإل  ل  ههإح مللي ههن ملهوإكعهههإلم    
 .Rainer Olbrich, 2008, pp)هه.إلمة ههمههله ههإلم  يملعهههإح يل لعهههم هه   لل ههه  هملههم  هًإههإث  د

ه(6-7
    البحث محركات  عبر التسويق أدواتالمطلب الثالث:  

هإليظلاف هههإم  هك ههم  ي   إلمهذي ههأإ إلم ل  ههليإ ههإلوا هههما نلعههه ك ههإل ةيرةههأكإإعهههههههه    
هه:أت وهلههإم هه  لا  ل ههإقيلسههإ    سهلههإث   ي ههل ام عهههإل ه يطههذ ههإل  م   ههإلمةي   هه ةل ههههلذه

(Abdullateif, 2023)ه
Á Google Trends   :هه   لههه وا هههإل  ههإل إا  ههإلم  لحي ههإله ملعهههأه ههه هشفههم ل ي ههإه هأكإ ه

ههذ   ههه   ههإلم  لحي ههإله ملعهههت  ههإلمذل  لعهههل  إ ههمثلههنث   هه م  إعههه  م  ههإلمة  ه  ههإل م ي 
ه.ماهك هوم ي 

Á Google Keyword Planner   : ههإلم  لحي هههإله ملعههه ل هشل هههإ همي ههغلأ ههذ هههأكإ ه     ك
هه لم  ههه   ههل شل ههلل ههلىلذ هًههإل  لذةي  ههإلذه  هه اه هههه إ ل ل هه  إضهههم  ذ ههإلم للو  
ه.ل  م ي هإلمة  ه هإلم ام ه لله ملعه

Á Ahrefs   :ههإلوا هههما نلعههه   ههإلمي  هه اة  ههل شمل كإ ههسةهإ ههم إألهه   هكه SEOهإ   ر ه
هه   هههإل ةيرقي ههل ام عهههإل ه يطهه   ههم هه Pay-per-click  هه ذ هههلهلههإلهذ هه إث   لعههه يك 

ههإقيلسهههأكإا   هه  و ههإلم لذة   هه ا  لههإلم  لحي  هههإله ملعههه  ههإلم رههههم  ذ ههإلوا  ههما نلعه
ه.إل  لا 

Á Google Ads   :ههم  ذ هههم ههإلم   ههأمّ  ههلذهههإلوا  ههما نلعههه ك ههل    هه ثلمههأ     إهي
ه ي لههه   ههإث   ي ههإلام عههه    سهههلل ههلىلذ هًههإلمه     ههللإ   لعهههإل ذه  ر ههإ ل ل هه  إضه
ه  كيذلعهههأإهههإل ي  يب ههذ ه يههمذلط ههأإههذإ   ههإلوا هههما كهه  لا هههذ ههإلم   لعهههأإهههإلمي  ههلث ي 

ه.إلسني هإل يإ ف
Á Google Marketing Platform   :ههإل   هههإلم ل ي هههإ كإإعهههم ههم م   ههم مي  هه   هه ا ي ه

هه  يحهههم  مذ  ههإبيل لعهههإل ذالاي ههك إللعههه يذ هه إلام عههه مي ههذ ههإل ا  ههأكإ هههمثلههإ ل ههإم 
ه. ير ه  لا ههإ اذةهإ  مل هل مي ههم للو ه ةيرقي هح ي 
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Á Microsoft Advertising   : ههإلام عههه    سهههل مةي   هه ةمحههملأ  إليذههههل   لعهههم ا
ه.دهإلمة ههميههه    لهههأ  مههههإل  ههإ  ثم هههم ههإغ  هلهه Bingههمثلههإلوا هههما نلعههه   ههإث   ي 

Á Google Analytics  :هإلهذ ههل   لعهههأإههإثله  إ  هههإلمي  هه كإ ههم  مذ ههه ث  ههل مة ههم  ههه  يح
همثلههم م ههم  يملعههه   ههإإلااي ههإل  لا ههلقيلسهه ير هه ا   عههه يذ  ههه   ههم ههإل ذ  ههمذلتل
هإل م هههإم يلطإل اير عههههم ه هههإل رل إع هه هكهههح  هههم ههإ ذضلههإلم  لحي ههإله ملعههم  ذ 
ه ذل هلل هإملإلم   هه ا حهذ هإل م  هأة ي   هإلس 
 (Al-Sawas, 2023)لىلذ هلل :ه

Á :SEM Rushإ  إ هه إإحه هم هأ ي هأكإإعهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  هذ  ه ةمحإه هههه 
 م ي ه ا ه لم  هل ه ملعهإل ايةي هإم  ذ ه     هإله ملعهإلم  لحي هإم إ  لعهإلمي  هإ ا  لهه

هه لثىلذ هلل هذل هأم  ههه  هل ااي ه   هذ ل ه ه ه هل      هإه هأكإ ه إا ههه ح ن هإل إإ 
هسةهه إل ههإمهه   هلك لهإلمثل هأم  هه.إل ههإمهإ كإ هذ ه م ي هإ    لعه ك هما نلعهإلوا ه

إلم إل  ه  ن ه    له إل ايةي ه إلوا ه إل ي إفي ههه لذةيدهإ كإ هلم  ذ هعول إعه ههإ ا  لهميإ    ه
هه.له ملعهإل ايةي إم  إ ي هإل ةيرقي هإل  ه ا ل  لهم  ذ هإلإه
Á :Keyword tool  ل ه ملعهإلم  لحي هه ه ه   له   ه  ضه لل ةو ههمم  إعههسةهإ كإ ههم هأعث هه

إإلهث  هم هإلم العهإ     هه Amazon إ Google   Bing   YouTube م ه عهإلوا هم 
هه.ح  ه  م  هم ه ذةي هإل مله   هم العه ةيرقي همه    هإإل  هإ هأذضلهإلم العهإلم للو ه

إلوا ه    إ  لهلعه ل ا  له إل ههإم له لم ل ي ه لل ه ورلك ه  كي هه Google لىلذ ه لضملده
هإله ملعهإل ايةي هإلم  يب  هه

Á Google Ads Keyword Planner  :إ كإ ههه ذ هههههسةه إل ايةي هههه اه هه ةل هه إله ملعه   ل ه
إلمة ههم   إ عث ه     إًه   ه إله ملعه إ  يل ه لضملده إ كإ هههه.إلمم   ه هسةه أأضله نمله ذهمه

 هه ه  إضهإ ل ل هلهلهعول  ه ايةي هم للو هم هإلم  إ ي هإث   ي  ذه  إعهه
هه
ه
ه
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 وطرق قياس نجاحها إعداد حملات التسويق عبر محرك البحثالمطلب الرابع: ههه
لضملده  لح ل ه سن هلههههم  للي  م هحم عهإل ةيرةهغك هما نلعهإلوا ه ك ه  يإعههههههههههههههه

هفيمله   :ه

 إعداد حملات التسويق عبر محرك البحثأولا. 

ذ هل   لعهإلوا هإلمهذي  ه ث  هإث   لعهإله لاي هأ   هل العه  لا هما كهإلوا هههههههههههه
إل ةيرةه ك هه  و لعههه.   ه ل ك ل هإذل ه ع ةلبهم رههم هإليىيههإإلش   هم هإل  لا هإل ضير ههإأ

ه ه م يلعهذإ ي هإلههم هفوم  كهأدهأه ل هإلمةي هإلشو  هأم   هإلقيلمه ام  هذ هه ما نلعهإلوا ه
ه(Mokhtar, 2022)إذل ه ل ول هإله يإعهإلميإلي :هه.غضيدهذ   هوم ي ه ا   

ç  م م مي  ه إإ  يل ه إل ايةي ه إله ملعه إلم  لحي  ل  إ ه ا ه  ه إلم   ذ ه إله ملعه
  مي    هأإهم      ه

ç اه ههإلمي  هإل ي إذ هل  ضهإث  دهكإ    ه  

ç ل شل هل  ده ا هل  ى هذ ه  لا هإلوا  ه 

ç س ه  غكيدهذ هكذ  همذلتلهنله ذ  ه   هل     لإلقيلمه للم إ ه ه   هإلة  ه . 

حم عهإل ةيرةه ك هما كهإلوا  هأ  ه    هه  ههإلقيلمه لله يإعهإلةل ذ هث هإكهإ    سههههههههههههه
ل العه  لا هه إإلا العه   ه إلير ه ميإ  ه ذ ه هفيضه ا يفه إل  ه  ةك ه إلممل للعه   ضه

ه  (Andreas Ramos, , 2009, p. 144)ما نلعهإلوا  ه سن هأهم لهفيمله   :ه

Á لذإهنلدهمي  هإلير هأذهمهم  يملعه   هغ إ :هم  لعه PDF م ل   هأإه   رلهم ل   هأإهه
ع لبهم ل     هإرش  طه   هإل إا هإل ة  لهأإً  هذة   ه ا يفهإلا ا ه   هأ  لهغ  هه

ه.م لح 
Á ذ هحل هإ يكهأ هما ي همهله للايل ه   هإلا ا  هذة   ه ا يفهإلا ا ه   هأ  لهه

ه ل لحي 
Á ذ هحل هإل ههإمهأأ هأللل  هل ض  لهما نلعهإلوا  هذة   هإى ه  م ه   هإلا ا هه

عا ا هإر هغ  هم غيبهذ  ل هن ضم  هل العه ذيمه إ لك هإل ي ي هلل هميإ  هأ    هأإهه
 حشيهإله ملعهإل ايةي هأإهإ ل ههإمهغ  هإلم لل هل ه ملعهإل ايةي  ههه

https://motaber.com/keywords/
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  ههإ    ل هم هل هإكهحم عهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  ه ذيمهإلش نلعهت    سهله ك ههههههه        
ه(Fishkin, pp. 2-4)  يإعهم  للي هإإلم مث  هذ :ه

ç  هط رةالفعالة:  الاستراتيجيةتحديد  -1الخطوة  :  

Á    ه  اه ههإل م ي هإلمة  ه هإإل    ه   هإح يل ل   هإكإإذ
Á    ه هإ  يل هإل  رذ هإ ذضلهل  كي هإح يل ل
Á   ه ه اه ههإلم لذة
Á  إلماهك إلم إ هههه اه ههإ ههإ هإإلم ل   ه إلمكي لع هح ن ه إلوا  ه مثله ا يفه

 .إمذل يسه لاههإ ل ثمل هإ    هه   همي  هإلير ه
ç  إذل هتددد:هاختيار الكلمات الرئيسية الصحيحة:  -2الخطوة 
Á هه إلا  ه للش ن هإ  م  لهإل  ل ر  اه ههأه هإلعول إعهذإعه
Á إلعول إعهإل  ه وا ه   لهإل بلا هإلمة  هذيده ش لههسه  هثأ لكهإلإلقيلمه لل افه

ه هم ه  
Á هإل  ل لهم هذ  هإلمكي لعهإ هم هإل م  هلم  ذ هإلعول إعهإلمة ههم ه ش لهم ه   ه
Á ه.إ عث ه  كي همهأكإإعهإلوا ه  هإله ملعهإل ايةي هل  مي ه لام ه للما  العههإإل ههه
ç  م ه   :هتحسين محتوى موقع الويب الخاص بالشركة:  -3الخطوة 
Á ه مي  هإلير هإلهلصه للش ن  إب ي هإل  ن  ه   ههي له
Á   ه هل شل هما ي هإإىحهإك  ةهإلايحهأم   ه سبهإ  ولةهإلمة ههم
Á إلا العهه ذ ه  ملعه  يإده م لل ه إل ايةي ه ش له إله ملعه عول إعه إل ههإمه

ه.إ  ملعهإل  لإر هإألمل هإلهل لهإألمل هإلم  لعهإإل  ملعهإليلفي 
Á    أث  هذ ه  لا هإلوا هأل لهإل إ طهإلهلصهههإإلس ههإليلفهإل   ر  ههإل  ن  ه

ه.ل   هإل إإ هأعث ه  صهإل هممله يذ ه للمي  
ç   الخاص    –  4الخطوة الويب  موقع  ذ  ل هإلإه  :للفهرسة  بالشركةإرسال    عههم ه

إلهلصهه إلير ه مي  ه ل العه مثلهه للش ن  مي ه إلوا ه ما نلعه تيإل  ه   للهلمله
Google  Yahoo  وBingه  
ç   ع ملهوإكعه يك هإل إإ طه:  إضافة روابط عالية الجودة إلى موقع الويب  –  5الخطوة

 هإ  ي هأ  هإلقيلمههإلما نلعهإ    ه له هه     هههعهوإكهن ملهه ههلل همي  هإلش ن إليإ ك هه
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إلااي ه ه لثىلذ هلل ههإ شل هما ي همث  هل ه ملمهإغ  ه للم  يملعه   همي  هإلير هتدد
ه.   ه إإ طهم هإلولا   هإإل م  هإإل معيلعهإل  ل ر 

ç  هإذل هم ه   :: إدارة إعلانات البحث المدفوعة - 6الخطوة
Á ه إلم إ ه ه   هإله ملعهإل ايةي هإ عث هم  م هإ    هإ  يل هله   هأللسه  ك   لهذذط
Á ه   هإلما م لعهإل بلا ه ه ملمهه مث  ههإلم  إى هلعهم   إل  عههم هأدهإل
Á  هه مذ   هذ هإث  د هيدهإهه ضم  هعول  ه ا هإلمة ههمه   هإ هلذهل  إ 

ه
 

ç  م ه   :: قياس نجاح الإعلان – 7الخطوة  
Á ذ   هإل ذ إع هم ه هإ   هإك هم إعهإل ةو هإلمئير هل   ه   هإل ذ   ههههقيلس ذ ي هإ كإ  هه

  ه.  إ ل ثمل    ه لاههإلإههإلث ي 
Á ه إل ذهمهإإلمشلعلمة ي همه ا   عهإلير هلم إقو هإإل ههه
Á ه  ل  ثلمهذ ه  لا هإلوا هههم إقو ه ا يفهمي  هإلير ه
Á ه  لا هذ هإلمة ذكل هإل اه ههإلمش  عهإ ه يطهإ ل  إ ي يلعهل اة  ه

 حملات التسويق عبر محركات البحثقياس نجاح طرق ثانيا. 

إملهأة له    لهههه  ه   هإلش نلعه ذ يم لهام عهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه  ههإلقيلمه ههههههههههههه
إلكيل لع ههههيهذل هه إلام  ه لل ههإمه أكإ ه إه :هإلذه  ه   ه  و ه م ل   ه م مي  ه م ه   ه إذل ه

(DULUXE, pp. 15-16)ه

Á ههالانطباعات(Impressions) ظ ي ههههإ   ول لعه  ش  :ه م إعه ذ ه  لا ههإثلل ه هكه   ده
 ثلمهه ؤك هلل هورلك هإلم  إ ي هإث   ي ه ةك ههلذإذإهنل هههسةهإ   ول لعهنث   هذ سإهههه إلوا ه

أ  هليسهه لكهإلهث  هم هههه هه ه ه    هأملهلذإهنل هه     هذ سإههإإل  سهلايحهههإلهذ هل  ذ 
هأا   هإث  د هإ  هلصهإلس  هه

Á ه  النقرات على الإعلان(Ad clicks)   هكهإ  هلصهإلس  هههأ  سههإث  دهه:ه هكهإل ذ إعه 
يهإل ه هإلس هههإههه للش ن هإلم    ه  ه ذ إإه  ي هل رل  همي  هإلير هإلهلصههههإث  د لههإإهه

ه ه ة  هل اقيذ 



 
 

 

 
 

7 4 ة  |  ح ف  ص
 

 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

Á   النقر  معدل(Click rate  :)أ م هت  هإ   ول لعهإإل ذ إعه   هإث  د همثل ههههإلمعيل هسإهه
م ه هذإدهههه م ههؤ  هإ  هلصه ذ إإه  ي ههإ   هإ  ول لعهههه ش لهأ ههملههههل  دلذإهنلدهه

 م  هههإله ملعهإل ايةي ههههأدههن ملهك هذل ه   ههح  هأ  هن ملهوإكهم ه هإل ذ  هه%هه30هيه ذ ههإل
ه ههإث  د سبهإلمة ههم  هل  ذ ه   هم ه

Á  معدل التحويل  (Conversion rate  :)ه   ه ايرلهإل ذ إعهلل هل  إ إعهماهكههه   هقيلل ه  همله 
همث  هذ هإل ش إعهإث ول ر ه ك هإلك رههإثله  إ  هع ذهأ هإل  ولعهإإلقيلمه ل    إعلعه

Á التكلفة  (Cost  :)لل هههه ه  ك غه أم  هحةلبهإل ه   هلهله ذ  هلم  ذ هن ه ه ورل  هه   هإل إإ ه
ههإلمة ههم  هل  لههأ  هأده هذ هإلش ن ههأإهإل ث هذ هإل ه   هلهله ايرلهلم  ذ هن ههههإلمي   

هه)  إ (   هسإدهل  إ هً
 كلهإلكه هذ هحم  هإل ةيرةهههه   هقيلل هت لً ه   هإ ههإ هإلمة   هإل  لهههأم  هإلذي ه  دههههههههههه

ه مً لللل  هإلسن هلل ههإمهإلمذل يسهإإلماذذ هم  له  ههإلام   هإذل ه ه   هما نلعهإلوا ه

 مزايا وعيوب التسويق عبر محركات البحث :الخامسالمطلب هه

 (Mokhtar, 2022)ه ه يىا لهفيمله   :ل  ةيرةه ك هما نلعهإلوا هم إألهإ  يبههههههههه

          مزايا التسويق عبر محركات البحثأولا. 

V   م حهأكإإعهمثلهل   لعه ي له ذل ر هم ا  ه  ح  هلقياس بدرجة عالية:  اقابلية 
   ي هإلام عهإ    ي  ههمه ههل يلأ ه  ه

V :إل  ه ةمحهت ؤر هملهأاه هذ هنلهم ه   هإل ا   عههالمراقبة في الوقت الحقيقي
  هإلااي ه   هإل  لا هإلم  ي  ه لذإهل ه هلاث هإ اايحهإلمةل ه

V هإلهذ هذذطهلذإه  هإلااي ه   ه  لا  هم هلم ل ي هسةهإل  رذ هه:هت عن كل نقرة  الدفع   
 كذ  ل ذ ههإلش ن هإل ا  هذ هإلاههإ  ا هل م  إ ي هإل يمي هإل  ه  غ ه

V :يحهإث  ده ك هما كهإلوا ه اذ ةه  لا هل ر  هإإإل  هإل  ل هنتائج سريعة  . 
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V   :هإلش ن هههحة هلم ل ي هإ غو ذ هإلم  إ ي هه إ ل ثمل هلهيده ثً إههفي متناول الجميع 
 ميً لهذ هألواهه   لذسهههه   هإإلش نلعهإلاي   هإإلم يل   ذإدهنلهإلش نلعهإلهكه

إ إل هه إلم إع ه لل ه ل يلي ه إل ههإمهإظ إ هم ةلإر ه إلم  لحي ههله ملعههم ه   ه
 .إ عث ه هإإ هت  هإلمة ههم  

 

 عيوب التسويق عبر محركات البحث ثانيا. 

  ه سن هأهم ل:نسل هله  يبهم إألهذإدهل ه  ةيرةه ك هما نلعهإلوا هأدهلعمله

Á   :ه إلوا هذذطهأ  ل هإلهذ هههلعهأ ملهإل ةيرةه ك همدا نتكلفة أعلى على المدى الطويل
   هإل غ هم هأ  ه م إ هإلي ههأم  ه اة  هإلام عهإ    ي هإ ذ  له هلليفهإل ذ   ه

 .ل هأ  هأ  هإ ل م إ هذ هإلهذ همذلتلهنلهورل  ه  االه    لهمي  هإلير ه

Á  :إلدوا ه لاً لهإه لكهإل ه ههههلعهألوحهإل ةيرةه ك هما نمستوى عال من المنافسة
 ؤك ههسةهإلم لذة هلل هإ   ل هههه هح  هم هإلش نلعهإل  ه   لذسه   هإله ملعهإل ايةي 

 .إل هلليفهإأحيلً لهأ يدهم هإلا  هإلااي ه   ه لاههإل ثمل ه  هه

Á :إلوا هأي إهمةلح هإلمة ههم  ه ما ي ههههلعه ث إهلهيدهإل ةديرةه ك هماد ن التشويش
ه مل  هللإ   لعهو ضهذإ   ه   ؤإده ل ههإمههإل ههأ يدهغ  هم غيبلهفي هم هط  هه

لل   هح  هإادهنل يإهىم هإل ئ هإل  هإل  هذ  له   لعههإثإ م هإلس هأم  هإلي هه
 إلش ن  ههه

 

 

 

 

https://motaber.com/%d8%a7%d9%84%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ab%d9%85%d8%a7%d8%b1/
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 الثالثلمبحث ا

 (Digital Content Marketing) التسويق بالمحتوى الرقمي  

ذ ه اة  هههههلهأةل ههههإ م هإلس لل ه ذهأ هم  يملعهم  ه هإذإعهقيم هل مة   ه   ههإلش ن هه  ه هههههههههه
م ه   هإلم  ذ هإ ذهأ هما ي هههه     هل ىل هإح يل ل لل  ن  هه  هإذل ههت لب ل ه ذ   هإهإل بلا هه   ب هه

 ه   ههسإهإل ي هم هإل ةيرةه لل  ا لهم ه   هإل    هلل هم  يم  هإل  إ ي     ههل الإ هإل   ه هه قيهّ
  هإأ   إهإل اهألعهإل  ه يإ  هإل ةيرةه للما ي هإل  م هإم   ولعه  لح هفيمله   :هه أ  لكة هم إح 

 الرقمي  مفهوم التسويق بالمحتوى المطلب الأول: 

 الرقمي  تاريخ التسويق بالمحتوى أولا. 

أدهإل ةيرةه للما ي ه   ه ه ههإمك ه  هله هإل ل رخهأذي هأدهإ م هليسههإلهث  هم لهأ  ذههههههههههههه
 ر هلك ل هه لمًل هذذهه  هإ  ملكةهم ه كلهإل ه ههم هإل  ملعهإل  لهه120 عث هم ههههتهإ   عسل هح  ه م ههه

إ  ليه ل ت  لهه أه هههه لم   له إل ايةي ل ذيمه   ضه إلههإلما لعه إل هإ ه  Piotr)ههلل : م ه   ه

Maczuga, 2014, pp. 7-17) 

 تاريخ التسويق بالمحتوى : (04) الجدول رقم

 ما قبل العصر الرقمي 
ح  ه همهه Poor Richard's Calendar "هه Benjamin Franklin ش هه 1732 لم و    ه ل   إر ه "ه

م  يملعهقيم ه ك ههسإهإل ذير هنلل  كؤإعهإل ير هإإ مثل هإإ ليلو همملهلل ههذ هل ههإ   ولةهه
ه.لل ه همل  

إل  ه همهه الاحهو إعي  هإه همثل همو  هل ةيرةه "The Foro" م   هه John Deereأط ةهه 1801
ه.إلما ي هإلس ه  ه هلل همةل ه هإل بلا هإإل  إر هل م   لعه

 ة  هإ يليلعههل الاحههم ه  ل هه همهههه" Michelin Guide "كل  ههه Michelin  ن ههأط ذههه 1900
ه.   هإل لسه   هإلقيلك هأعث هإورلك هإل ههإمهإثطل إعهللم ل   هممله 

 العصر الذهبي للإذاعة والتلفزيون  
إلك  لم هإثذإ  ه"هأعك هم   هذ هإل لل ه" هح  ه همههما ي هم  هًإهههه Searsأط ذهه  ن هه 1924

ه.ل م إ    ه   هإ وم هإ   الكأ  همملهوإكهم ه  ك   
قيلسهسل ههتهما  حه" ةيرةهإلما ي "هذ همؤ م هلا   همذ  حًلهههه John F. Opdahlللغهه 1966

ه. ىلهإلذ إ هإ امي هإلما ي هل  كي ه ي  ل   
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ل ذهه Placeware تهأعه  ن  1996 إ للسه إث    ه هإإى ه إلمؤ م إعه ك ه ذ ه ذهأ ه هملعه
ه."webinars" إلمؤ م إعه ك هإلير ه اههإل 

هالعصر الرقمي 
  يإعهذ ه يهإم  لعهتيكنللههإ  إىًله ذهأمي هههه ضم ههههإل  إههه9إلذ ل هه Microsoft أط ذهه 2004

ه.م هميظ  هإلش ن 
م  هه ةيرةهأأضلههههأسسنملهه ههفهإ إ هلم  يمهإل ةيرةه للما ي هإل   رهه Joe Polizziإ   ههه 2010

 يذ هإلم  ههميإ كه لم  هإلهأ هأعث هم هههه  ير هممل ل ه ةيرةهإلما ي هل  (CMI) إلما ي ه
ه.مش  كهحي هإل لل ه000 60

ه.أإهل يهن عك هحه هل ي هل ةيرةهإلما ي هإهه لل ه ةيرةهإلما ي هذ هن ي   هههه  هلط   2011
  هإ  ملكإه  ههإل للو م هل هإكه :المصدر

 –Content Marketing Handbook Piotr Maczuga, Karolina Sikorska, Anna Jaruga,  
17.-, Warsaw, 2014, PP 7Simple Ways to Innovate Your Marketing Approach 

 ةيرةهإلما ي ه  ي هم هإلم شي إعهإلوةي  هلل ههههم ه   هإل هإ هإلةلتة ه  حظهأد   هههههههه
إل   ه أ  سه ل ره ه إلاه ث  ه إل ةيرةه إل  إ ي يلعه م ه إهيه   ه ه    أه إلكيل لعه    ه لا ه   ه

 م   هإقيم  هإم ه م ا لهإأهمي هل شل هما ي هذهإلم ي   هإل  ه  يإللهت لهإلش نلعه

   تعريف التسويق بالمحتوى الرقميثانيا. 

إل م ي هههه"ذإدهإل ةيرةه للما ي هعول  ه  :هه(AMA) إذذًلهل   رفهإل معي هإ م ر ي هل  ةيرة -
إل  ه شملهل شل هإ ش هما ي هقي هإم  وطهإل بلا هل يلي هلل هإل م ي هإلمة  ه هم ه   هه

أم  ههذ يهههه ه اه ههإلم مي لعهإل  ه   هإل بلا  ه ي ضه ا   هإلش إ هإ   هإ  بلههل ش نلعه
 ةيرةهإلما ي ه  هإلام عهإل  إر ي هأإهإل ةيرقي هإ    هم هح  هإلي ههإإلما ي هإإل ه ه

 (Milton Kotler, 2020, p. 294)ه."إإلذ يإعه

إل  م هم ه   ه  ن  ةه   هههههههههههههه إلما ي ه ل ةيرةه إ ل  إ ي ي ه إل كي  ه إل   رفه  ك وه هسإه
ل شل هإ ش هما ي هقي هأة  ه هإل م ي هإلم لل هل اذ ةهأههإ هماهك همثله ا   هإلش إ هإورلك هه

ههم م هههإ  بله هت ل هإلثذ هإ   ر هإل    هم هإل بلا  همملهأ  سهإلهإ هإلا ي هل ةيرةهإلما ي هن كإ ه
 .ل اذ ةه  لا همة هإم هل ش نلعه
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إلما ي ههعملهه - م  هه ةيرةه إل   رفههههه2014ل  هههه(Content Marketing Institute) همه هسإه
إإلم    ه  هم ه كلهإلم  م هإلهإل هل هك إ هذ هم ل هإل ةيرة:ه"ه ةيرةهإلما ي ههيه  سهه
إث  د هذ يه    ةه  سبهإلمة   ه  ه مله  غكيدهفي هحذًل ه   رذ ه ههمهأههإ هإمولكئهإلش ن  هه

  هإلماهك  هه هإلمة   ههتهً هم همالإل هإ  ال هت  ه ش لهغ  هم غيبهفي  هل  هإليلي هلل
تهً هم ه م ي هغ  هماهكهتيىيه هنملهأ  ه يذ هإل   ب هإل  ه  رهإ  لههههإلس  ه  رهه هإلش ن 

تهً هم همالإل ه ش     ه  هإل   ب هإل  ه ل إإهم هأ   ل ه ل  ال هل  ه  ي هإث  ده  ة هه
 (Piotr Maczuga, 2014, p. 6)لل ه   هأعث هذ للي هإن ل  هإأ لهلو لً له  ث  " ه

 ةيرةهإلما ي هإإث  دههإل ل  هإل يه  هت  ههههذ هح  ه  ههإدههسإهإل   رفه يىحههههههههههههه
ذ يهأش  هلل هأده ةيرةهإلما ي ه  ن ه   ه سبهإلمة   ه  هم ه   ه ذهأ هملهه ههإل ذ  ه 

  غكيدهفي هذ  يًل همملهأ    هأعث هإ ة لمًلهم هإح يل لعهإل م ي هإأههإ هإلش ن  هنملهأ ث  هه
إل اي هم هإل  إ ي يلعهإ  ال هغ  هإلم غيبهذ  لهلل هإل  هإ هماهكهإمي   همملهأ  وه

ه ههإل  للي هإإله ل  

 ذ ي ههههأ  :ه"ت  ير هم  يم هإ  ذ ه   ههههCMI))هه2020م  هه ةيرةهإلما ي هل  ههههعمله مل -
 ةيرقي هإل  إ ي ي هل سبهإإع ةلبه م ي هماهكهتيىيههم ه   هل شل هإ يور هما ي هقي هه

 ه".إم ا هإم ةةهت ه هكذ هإل بلا هل اذ ةهل  إ إعهم با ه
  ن ه   ه سبه م ي هههلإل  إ ي يههل   ذ يهتسل ه   هأدهإل ةيرةه للما ي هأ  ك هههههههههههههههه

ماهكهته  هم ه   ه ذهأ هما ي هذإهقيم هإم  م هإإل م إ ر  ه  م  هت يىيحهإل ه هإ للل ه
هإهيه ا   هإل م  ه  هلذهل  إ إعهم با ه ههمهأههإ هإلمؤلة  ه

إل  م إ    هه - أ  ك هه"ههنسل ه    :ههإل ةيرةه للما ي ه م  يمه ةيرذ ه ه ه هح  ه عول  ه  ه
لل هإل  ل لهم همة ههم هه أم ل ني  ههإ ل  ه ميًإهذ هإلة يإعهإ     إ ل  إ ي ي هإل ةيرقي هه

ه" هإليللاطهإ   ملعي هإلماميل هأإه  كيذلعهإل ل فهإلمامي هم ه   هإل  ه يهأإهإلك هإلمول  
(Yi Bu, 2020, p. 2) 

إإحه هم هأل  هإ ل  إ ي يلعهه   هأ  ههإل ةيرةه للما ي هإل  م هههه  ث هلل إل   رفهههسإهههههههههههه
ملعي هإلماميل ههذه   ه   هإل  ل لهم هإلمة ههم  ه ك هإليللاطهإ    ث إهل ميًإهذ هإل ةيرةهإلاه   هه

 .العملاء مملهأ  وهم هم ل  هإل  م هإل  ل ر هإر رههم هإ   هإ  كيذلعهإل ل ف
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إلم  يملعهإل  ه وا ههههح  ه ذيمهت ش     مههلهإلش نلعهط رذ هذ لل ههعمله    هأأضله    هه -
م  يملعهم  ه هإقيم هذ هإلي ههإلم لل ههه هأ هأ  هأةل هه هذ هإلااي ه      لهإلمة   هيده

إ   مل    إل يإلله إ  يإعه إلمهإ لعه إلير  ه  ,Selda Başaran Alagöz)ههم ه   هميإ  ه

2016, p. 641)ه 

هسإهإل   رفهأة طهإلضي ه   ه يه ه ةيرةهإلما ي هإل  م ه ل  ول ةهإل   ه ير هه  ههأدههإهههههههههه
إل  ن  ههأهمي ههلمةل ه هإلمة   ه  هم ه   ه ذهأ هم  يملعهم  ه هإذإعهقيم هذ هإلي ههإلم لل  ه  ك وهه

    ه  كي هإح يل لعهإلمة   ه  ه ش لهإل ول   همملهأ  وهإلثذ هإب ل ه   لعهمة هإم هم    

هم ه   هإل  ل رفهإلةل ذ هأم   له   رفهإل ةيرةه للما ي هإل  م ه   هإل ايهإل لل :هههههههههههههههههه

إل ةيرةه للما ي هإل  م ههيهإل  إ ي ي ه ةيرقي ه ك هإث    هه  ن ه   هل  لجهإ ش هإ يور هه -
إل  ل ر هه إلي  ه   م  له ن رلك ه إلش ن ه أههإ ه ل اذ ةه إلمة  ه ه إل م ي ه إلما ي ه   ه

 ايرلهإل بلا هه مكي ل  ل هإنسإه سبهوبلا ه هكهل يلي ه ل ه هإل بلا ه   هإث    ه ه م   هأدإه
إح يل ل   هه ت اه هه ني  ه كهأه إل ةيرةه للما ي  ه م ه   ه أ يده مش  ر ه لل ه إلما م   ه

  هإلم لل هل  إم ه  هل شل هإلما ي ههإإه ململ   
 الرقمي  خصائص التسويق بالمحتوى ثالثا. 

ح  هأ يدهإلما ي هإل ةيرذ هذ ل هأ  هأده ا صهإلش نلعه   هأدهأم لوه للهالاصههههههههههههههه
 (Rowley, 2008, pp. 524-525)ه:إل للي 

Á ( القيمة السياقيةValue is contextual  :)إلما ي هإل  م هليسهل هقيم ه لت   هح  ه   مهه
قيم  ه   هليل  هإإل ههإم هم ه كلهمة ههم  هم     هذ هم للولعهماهك هإ هأم  ه اه هةهه

لةيلقي هل قيم ههمةوذًل هم هإلا  هأأضًلهإل  كؤه  يفي ه ي  هإلقيم ه م إ هإلي ه ه ؤ  هإل كي  هإ
 ل هذ  ههإل  هإكهإلمة   ه  إإلس هتهإ ةه ؤ  ه   هه   هم  يمهإلقيم 

Á ( الاستنساخ والتعدديةReproducibility and multiplicability  :)إلما ي هإل  م ه هأ ذههه
قيم  ه  همله  للهللآ  ر  ه   هإل غ هم هأدهذلاه  ه غ إضهم    ه هه ذلهل هأ  له ه   ل صهه

إل ههإم  تله ههه  هه إ   الكأ ه م   هه  ه إل لحي ه أعث  هإم ه لل ه ميةه إ ذ  ه ؤك همشل ن  ه
ل لك ه أ   ه للض إ  ه أده ولكل له ه ذإ   هح  ه إل  م ه للي ه هل  ه إإلما ي ه إلم  يملعه
ه يور هأإه ةل  هأإهإل   ك ه  يحههسةهإلهللي هلم ل ي ه ةخهإلما ي هإل  م ه ة يل هنك    هه

Á ( قابلية إعادة الاستخدامRepackageability  :)هذ هإل ه ههم هإ   ل ههأ   هإلما ي هإل  م 
 هإلما ي هه هه هيدهإحه هإإحه همههإلمه    هإر  هإل  ك  ه   ه    هم  هك ه   هلك لهإلمثل 
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 لت  هل يلي هم ه   ه هكهم هل العهإلير  هأم  ه يل هه ه هم   لعه  مي ههههمثلهلي  
مه     هه إح يل لعه مله  ه ل  كي ه إإحه ه تيل لعه م ه ل ه ه إل  م هإهمه    ه إلما ي ه أده بمله

 ههأ يدهم هإلا  هذإ  ههههلل ذلههإل ه هه   هل شلؤةهغللوًلهم ه   ه  ير هإلما ي هإلمي يكه
 ل يًلهأإهمه  ً ل هه اه ههملهلذإهنلدهإلما ي هأه

Á ( للتلف  إل  م ه هههه(:Perishabilityالقابلية  إل ةيرذ ه أإه يك  ه م إ ههإلما ي ه قيم  ه أ ذهه
لل هأدهههإلي هه إلهللي ه إل ه ر  ه ش  ههسةه أ ثم ه أإه إل ذ يلعه ت ي  ه إله  هأم  هأده     ه

إلما ي ه  ة ه ه    ضهل  ههي هأإهإ  ه لضهذ ه يك  ه م إ هإلي ه ه  ذًلهل يللاطهإلملكأ هه
ذإدهإل يك هإإ للل هههه لل ةو هل ما ي هإل  م هه.مثلهإلي  هأإهإ   ط هإل  ه هه   فه م إ هإل م 

  وذ ه لت  ه  ر  هأده هيدهإلكيل لعهما يظ ه ش لهلايحهإإللالهإل ه ر ه  مله   ل   هه
Á ( اللاملموسيةTangibility:)هأدهإلما ي هإل ةيرذ هإل  م هليسهل هإ يكهملك هم ميس هإههه    

 هإلهمك ي  إع هCD-ROM ههDVDههعه   ذله ك هإللالهلله  إ ي همثلتلههيهعول  ه  هم  يمل
ليً إ ه أ يده ايلًل ه أده أم  ه إل  م ه إل ةيرذ ه ذللما ي ه إلشو لع ه أإه إلسني ه إل يإ فه
ذ ه يهلع هأإهأ ه ي هآ  هم هإلم  يملعهإل  ه    ضه   هإلشل   هله  له   ذ هلل هم مسه

ه.ملك 

 هه(Shirin Alavi, 2019, p. 36)لىلذ هلل :ه

Á ( الموثوقيةReliability:)أةله هإ ةل هإلما ي هإل ةيرذ هإلس ه يذ ةهإلش نلعهذ همي ي     هههه
إ هة هتسل ه ذ هوبلا  ل ه ده  ي ه ه  دهإلم  يملعهإلم شي  ه ك هإث    ههذإعهماهإقي ه

ه.أش    ه   ه اهأذ لهإم ل    ل
Á ( غير هادف للبيعNot for sale)ه ه  يإذةهإلما ي هإل لك هل كي هم هذ ة  ه ةيرةهإلما ي هه:

ع ي  هذلل  ن  هأ يده   هإلمة   ه  هم ه   هنة ه ذ   هإحث  ه   هإ ط  هإإلم ل    هه
لسإهذإدهإثقول ه   هإلكي هإلمول  هأذلتله لل ذضهإ هأة ذكل هإإل ماي هأ  هأدهأ يدهحي هه

هإ ه غي ه اير   هل بلا هحلل    ه سبهوبلا ه هكه ه إ ول ه ه   هإلش ه
Á ( العمل  لأهداف  إلما ي ههه(:Supporting work objectivesمدعم  ل شل ه أ  ه   هههه  هه

إلش نلعهأده   سه    هإ   ول هأههإذ لهإل  ل ر هلضملده رلك هأ ملل ل هإنسإه ذهأ هم  يملعه
   ه ش ي هإل مله  ههههإم ه   ه يذ  هما ي هغ  هإ سإبهههإ الاحهم  ه هإم ميل هل  م ي  

    هإلمشل ن ه لل م إ هإورلك هإ ه ملمه ك همه  فهإليللاط هه
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

 الرقمي  أهمية التسويق بالمحتوى رابعا. 

ألوحهإل ةيرةه للما ي هأحههإ ل  إ ي يلعهههه هإلم  يملعهإإل ه يلي يلهإلاه  هذ ه اهههههههههههههه
إلض إ ر هإإ عث هذل  ي هإ لذتي هذ ه لل هإ  مل  ه ث إهللأكإإ هإل يه ر هإل  ه ؤك  لهإإلم مث  هذ :ه

(Waters, 2019, pp. 96-99) 

V   :تهً هم ه  إ  ه  ضهل مكي لعهذذط هذذههأذ أهإل بلا ههالمحتوى يزيد من ظهور العلامة التجارية
مذلً هأذهمه الاحهأإهل  لكإع هممله  إجهل   م هإل  ل ر هذ هم ل عهمه    ه ل جهمي   لهه

 .إثله  إ  هأإهميإ   لهإل ذ  هأ 
V :غللوًلهمله   هل لك هإل ههإمهههالمحتوى يساعد في إنشاء روابط خلفية لتحسين محركات البحث

إلم شي إعهإل  ه هم ه كلهأ هلصهآ  ر ه   هإث    ههأإهإ لل ه إ طهل ا هلشهصهآ   ه
 ههه.إذ ههسةهإلالل هل   هل شل ه إ طه    ه ا  ظه  ه ي لهمملهأش  هلل هأدهإلما ي هذإهقيم 

V :إلما ي هإلم  ههمثلهأكل هإلش إ هأم  هأدهأاي هههالمحتوى يشجع على تحسين معدل التحويل
إلم ا ا  هلل همش  ر  هذ   هإل الاحهإلم ل ي ه ك هإث    هه ذهمهم  يملعهم  ه ه كلهإلقيلمهه
إريذ ه مش  ر ه لل ه إلم ا ا  ه أاي ه أده أم  ه إلم  يبه ش له  هه إلهل له إلش إ  ه   م ي ه

 . هأعك ه ش ده ك  هإلش ن   طم  
V   :لل ه  هملهأ يدهإلما ي ههالمحتوى يحفز على المشاركة عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 .م هإلة لهمشل ن هإلما ي ه ك هإلذ يإعهإ   ملعي ههه   ل كإإعهإل  مي هذ  ل  يًل ه
V :م ه  ي هل يكهإلوا ه ك هإث    ههذذههألوحهأعث ه  ذ هًإهإألوا لههههالمحتوى يحسن الموقع

 وا ه  هعول إعهأعث ه اه هًإ هأم  هأده  ن هإلما ي ه   هإله ملعهإلم  لحي هإ عث ه    هه
 .إإل  هأ ضلهأ ه ث  ه   هميإ  هأ   ه

إل ةيرةه للما ي ه يذ ه ه هذيإاههل ش نلعه ةل ههلهذ ه اذ ةهأههإذ لهإل ةيرقي  ه سن هلههأدههههلىلذ هلل 
 (Kingsnorth, 2022, p. 121)ههفيمله   :

Á :ه ه ه   ههإل  ل ر ههإل  م ههإلأةل ههإلما ي هإل سإبهههزيادة الوعي بالعلامة التجارية والولاء 
 .ت ل هإلثذ  هلذإهإ ههإل م ي هإلم  يملعهإل  ه شل ن لهأإه  شئ لهمث   هأإه  ذ  ي هأإهم  ه 

Á :يىحهإثحالايلعهإل للي هله إللعه ه ه ه ي هإل ايرلهذ هإل ةيرةه للما ي هههزيادة التحويلات : 
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

V ؛ 74ورلك ه ةو هإل بلا هإلما م   هت ةو ه% 
V ت  ملهههههه هكهإل م  هإلما م   همذل  ً ه لل ةيرةهإل ذ  ه ههههأضعافهه3 يلّ هه ةيرةهإلما ي هه

 أ ل ه%62أ  فه
V أعث ههه% 126هه اذةه ةو إلش نلعهإلاي   هإإلم يل  هإل  ه ة ههمهإل ةيرةه للما ي هه

  ذ هإلااي ه   هوبلا ه هكهه   هإل  ه ه ة ههم م ه
V م ه مي هإلمش  رلعه ك هإث    هه    همول   هم ه  إ  هإل بيدهلمهإ   هه%61حيإل ه 
V أعث هم هح ن هإلم إ همرات    3.5مذلً هأإهأعث ه   رًله   ذ هههه16إلش نلعهإل  ه    هه

 مذل  ً هت   هإل  ه ه  هأ ب  هم شي إعهأإهأ له   رًل 
Á :مذل  ً ه    ل هإل ةيرةهإ     هأ   هإل ةيرةه للما ي هت ه   هم ه ض ههههتكلفة منخفضة نسبيًا

 .ل هذ هحلل هملهلذإه  هإ ل  ل  ه مالك ه ل  ي هله ل  هإلمذل عه

 المحتوى الرقمي بتسويق الأهداف خامسا. 
لل ه اذ ةه م  هم ههههإل  م هه ة  هإلش نلعهم ه   ه ك  هإل  إ ي ي هإل ةيرةه للما ي ههههههههههههه

هه(Mohamed Ezzat, 2018, p. 59)إ ههإ  ه سن هأهم ل:ه

û هإل  ي ه   هإلم لذة   ه
û   ورلك هإلي  ه لل  م هإل  ل ر 
û ايرلهإل بلا هإلما م   هلل هوبلا هذ      ه  
û اة  هإلث ي ه   هل العه  لا هما نلهإلوا  هح  ه م حهه  Googleإل ا يفهإذذله

 إلم ا هإإل ه ه ل ما ي ه

ه(Piotr Maczuga, 2014, pp. 20-21)لىلذ هلل :ه   هههههه 

û   هإل    ه   هإل  م هإل  ل ر
û هإلااي ه   هم رههم هإل بلا هإل هك ه
û   ه ش  لهإلاي  ه  ه ه  هإلش ن
û   هىملده  ل لهإل بلا هم هم شي إعهإلش ن
û هإ ح  لظه لل بلا هإلالل    ه
û هورلك هح ن هإلم إ ه   هإلمي  هإثله  إ   ه
û هورلك هإلمكي لع هه
û هعة هإ  هإل بلا  ه
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

إل ه هإل اية هل  ةيرةه للما ي هأ م هذ ه ه  هإلمؤلة ه   هههه د    ؤنهه  Philip Kotlerهه  ملهأدههههههههههه
 (Nguyen Hong Quy, 2021, p. 5)  ذ هإلمذلتل   هه   لعه ير هم   هل   هإلقيم هم   ةهقيم هل  م  هإب ل هه

 طريقة إنشاء المحتوى التسويقي و   الرقمي استراتيجية التسويق بالمحتوى المطلب الثاني: 

 استراتيجية التسويق بالمحتوى الرقمي أولا. 

 عناصر استراتيجية التسويق بالمحتوى  .1

إلما ي هههههههههههه إلا ل  ه م  هه ةيرةه لطل ه مله ل  إ ي ي هه(CMI) ههإ   هه ك إ ه ل شل ه ذ ه
مه   ضههسإهإثطل هذ هإل هإ ه ةيرةهإلما ي  ه  هإ  ول ةه   هإل ه ههم هإل  ملعهإل  ل ر  هل ذيه

 (Waters, 2019, p. 101)لل :ه إل

 (: عناصر استراتيجية التسويق بالمحتوى 05)رقم الجدول 

 ملذإهأ   ههسإ؟ إل  ا 

 لملذإه ذيمه إ شل هإلما ي هإملهإلقيم هإل  هليذهم ل؟ • الغرض والأهداف •

 ؟م  هلم ه ذيمه إ شل هإلما ي هإنيفهلية   هإده • الجمهور •

 ملهه هإ ذهل هإلماهك هإإل  ره هإإلقيم هإل  هل ك  هحيل لهألي هما يإك؟ • الموضوع  •

 عيفهل  ث هإ ه  ه م يل  هل    سه    ؟ • التنفيذ •

 عيفهل قيسهإ كإ هإ ة م هذ ه اة  ه  يكك؟ • القياس •

هإ  ملكإه   ههإل للو إلماه :هم هل هإكه
 ,DIGITAL MARKETING STRATEGIC  Annmarie HanlonMatthew Watersه 

, SAGE Publications Ltd, UK, 2019, P118.PLANNING & INTEGRATION 

ذ هه لل هت لههلهله  ن هإل  إ ي يلعه ةيرقي ههم ه   هإل هإ هأ  ةهأم   لهإلذي ه  دهههههههههههههههه
إلك ئ هإل  مي  هح  هألوحهم هإلض إ  ه ك  هإل  إ ي ي هإل ةيرةه للما ي هإإ    إ ه  همي هإلما ي هه
إاك إ  هىم هأإليرل  ل هإإلس هأ  هأدهأاه هإذةه هإ هوم  هإريو ه   ه م ي هم    همملهأ  سهه

ه.إنيفهل   ه ذ يم هم  هلملذإل ث  هطير  هإ مههلملههيهم  يب ه ك  هإلش ن ه
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

 الرقمي  التسويق بالمحتوى  ةمراحل إعداد استراتيجي .2

 (Milton Kotler, 2020, pp. 299-300) ضم هأ ب هم إحل هإه :ه هههههههه

ç :هإ م هإى هإل  إ ي ي ه لم   هإ   ه ة هإل ةيرةهأدهأ يدهههتحديد استراتيجية شاملة     
 إإىالًه ش دهكإ هإل ةيرةه للما ي هذ هإ ل  إ ي ي هإل ةيرقي هإل لم هل ش ن هإإ ههإ هإلمة    

ç  :ت لً ه   ه اه ههمي  هإل  م هإل  ل ر هأإهقيم هإلم    ه   ه اه ههههاستراتيجية إنشاء المحتوى
ميىي هميحههل مي هإلما يرلعه   همهإ هذ   هوم ي هم     هذ ه ا هإث    ههإلمامي هأ  ههه
  ضهإلما ي هأأضلًهأم إًهم ملًهل  كي ه  ض  عهإلذ إ  هإلم  ي  هل  بلا هذ همه  فهإلم للولع هه

لض إ  هأأضلًه اه ههط رذ هل شل هإلما ي هإم  ذ هإلميإ كهإلهإ  ي هإإلهل  ي ههذ هإلي هه  ة هم هإ
إل  هأم  هأده يذ هلهإلينل عهأإهإلش نل هإلما  ذيدهإ اه ههإ كإإ هإل  ه   ك لهإل م  هذ هل شل ه

 .إ ه يفهإ ش هإلما ي هإل ةيرذ 
ç :يل ه  ده  مل  همشل ن هإلما ي هم هإلم العهههاختيار منصات التوزيع وتحسين المحتوى  

إ   ملعي هل ش نلع هإر    هم  لهذل هإ هلذه  إ إعهت  هإل ه ههم هم العهإث    ههإم العه
  ه  ض  عهإل بلا هإإلك ئ هإل  لذةي إهه الاصهإلما ي ههإث    ههإلمامي هإذل هحة ه

ç :هكم هإلميإ كهإلهإ  ي هإإلهل  ي هث شل هإلما ي ههههبناء آلية طويلة الأمد لإنشاء المحتوى   
م هأ لهت ل هل ة  هلمهإكهحا ر هل ما يرلع ه ا  ه   هل شل هإلما يرلعه ش لهمة م هكإ لهه
إلش ن هإب شلطهم هإلمالك هإلهل  ي  ه لثىلذ هلل هذل ه   ه  ك ةه ذ يلعهمثلهإث    ههإلمامي ه

 ه.إعهإلمسني  هأ  ةإ م هإلكيل لعهإ ا    لهله  هإله يه

 ,Kingsnorth, 2022)م ه   هأدهإل ةيرةه للما ي هأم ه لله يإعهإل للي :ههههنملهأ  هه لكههههههههههه

pp. 123-147)ههه 

ç  الخطوة الأولى: تحديد أهداف متعددة 

ذ ههسةهإلم ح  هأ يدهإل ه هإ للل هل مةي ههيهإل     ه   هل يكهإلمة    هإكذ  ههههههههههههه
  هلذه  إ هإلش إ  هإ ه ي ههط رذ هأذضلهل اذ ةهذل هم هإل ث هذ ه ح  هإل م له  هه اه ههه

هإ ههإ  هإإل  هأ  هأده هيده لت  هل قيلس ه لت  هل  اذ ة هإإ عي هإماهك هتي ه ه
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

ç  هالخطوة الثانية: تحديد مؤشرات الأداء الرئيسية

  مثلهمؤ  إعهإ كإ هإل ايةي هذ هإل ةيرةه للما ي هت لً ه   هأههإ هإلش ن هإل  هحهك  ل:هه
ورلك هإ  هإل إإ  هورلك ه هكهإل إإ هإل هكهل مي   هورلك هإث  إكإع همشل ن هإلما ي هإإل  ل لهم  هه

هه للش ن   لل ه ك هإللالهإل يإللهإ   مل  هإلهلل ه

ç ( الخطوة الثالثة: تحديد الشخصيات أو الأفاتارAvatar)ه

لدهل شل ه هايلعهإلمش   هأإهإ ذل ل هأةل ههذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل ةيرةهم ه   هههههههههههههههههههههههه
م  ذ هإل بلا  هإإلميإ فهإل  ه يإ  ي  لهإإ ه هم هذل هإ ههإ هإل  هأة يدهل اقيذ ل هأ  هأدهه

 ههه هيدهإلشهايلعهإل  ه  شئ لهإلش ن هل  ةيرةه  ً إه ه    أهم هإل  إ ي    لهإل لم ه   له ةل
 ه  فهإلشهايلعهإل ةيرقي ه ش لهنك  هم ه  ل هل ل  هلل هآ   هههه.ذ هإ هلذه  إ إعهأذضل

ههم هإل يإملهإل  ه هه ش لهإلشهاي هإم هت ههلل هآ   ه ثً إهلي يكهإل ه هههههB2C لل  B2B م 
ه.  إلمة  هذه   هذإدهإ م ه  ي فه   هنيفي ه  و هإلش ن هإ ه ر هإلكيل لعهإلهلل ه للمة  

ç   :حققه ياختيار نوع المحتوى وما يمكن أن الخطوة الرابعة 

أهم ل:ههه إلما ي  ه ذ ه ةيرةه إل ههإم له أم  ه إل  ه إلما ي ه أ يإ ه م ه إل ه هه ه لكه
إلمذل عهإإلمهإ لع همذلط هإل  ه ي هم شي إعهإللالهإل يإللهإ   مل   هإلكيكنللههإإل ليمه 

هإلكيل ي ه   ه

ç    الخطوة الخامسة: اختيار قنوات المحتوى 

م هأ لهإ  يل هإلذ يإعهإلاايا هل ةيرةهإلما ي هأ  هإ  ملكه   هإل  إ ي  هإر  هه
إلمة   هإم  يملعهإ ذل ل  لل هإ ههإ ه إلمة  ه ههه(Avatar)ذل ه لل يك ه إلهلل ه لل م ي ه

لهلهههه هه    هأ يإ هم ه  يإعهإلما ي هحي هإ ملع هإل  هأذضيدهذ  لهإ    ه   هإث    ه ه يه
هم  لهذيإاههإ  يبه لل هت لهإه :ه

إه هإلذ يإعهإل  ه م ه لهإلش ن ه ش لهحا  هإإلم مث  هذ :هحةل لعه القنوات المملوكة: •
 هه.إللالهإل يإللهإ   مل   هإل ش  هإث ول ر  هإلمهإ  هإإلمي  هإثله  إ  
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إل  إر هإلس هأااله  ي هإلم   هأإهإلش ن هم ه  إلمذايكهت لههيالمكتسبة:   القنوات •
 كل  هإل ي ي هذ هم   هأإهم شي همش ي  هإأط إ هأ   هكإدهكذ هإل هلليف هأشملهذل :هه

إل يإلله إللاله ذ ه حةل ل   ه إلما ي ه   ه أشل نيده إلس  ه إلمؤ  إده أإه إل بلا ه
 .إ   مل  

ذ ههسةهإلذ يإعه   ه ش هإلما ي هإل ةيرذ ه مذلتلهملل ه ك هإلذ يإعههههالمدفوعة:القنوات   •
إلمؤ  ر ه   هه إل  ل ر  ه إل  ملعه م ه )إل  لإده إلش إعلعه إل ا ر ر  ه إلمذل عه إل للي :ه
إللالهإل يإللهإ   مل  ( هإلام عهإ   ملعي هإلمهذي   هإل إك ي هإل    ريد هإل ول  هه

 إملهلل هذل  ه
ç  الخطوة السادسة: البحث عن الكلمات الرئيسية واختيار المواضيع 

دهه لكه   هإإحهه  احههإذإهنلذهه يح ه هل  ير هإلما ي هإله ملعهإل ايةي هليةههإل ذ ي هإل
لي يدهههلذل ئهذ هإلمذلمهإ إ  ه   هذل كإامًلهإى هإهه هإلش نلعه  هإلهك إ هذ يهأ  هأ  ه  ه

إل    سهإلاايحهل ه ملعهم ه   هههه  هإله هإل لالهم هإلما ي هإلم لهم هإلمة ا لهإل م  هت 
أم  هإلااي ه   هإلم رههم هإلا ن هإإليلي هلل هإل م ي هإلمة  ه  هليإ هم هههإل ايةي 

ه.   هإث   لعهإل  ه  إّجهلما ي هإلش ن هأإهم ه   هإلوا هإلم ل  

ç  هالخطوة السابعة: تقويم التسويق بالمحتوى

هيهأكإ ه ةل ههذ ه ه يطهإ    سهإل  إ ي يلعهإل ةيرةه للما ي ه   رذ هم ثم هإذ لل  ه
ي هما ي ه ةيرذ هه هأإه ب هل ي هأإه افه     ه  هه ذههلأم  هأدهأ يدههسإهإل ذير هألكيعيه

أ  ه اه ههإ ألمهإل  ه   هذ  له ش ةهإليسهم هإلض إ  هأدهأ يده يميًل هإ هه  ههم ههه ه هه
  ش هما ي ه ه هه ه هم إعهذ هإل يمهإذل هحة هم   ولعهإل م ي هإلمة  ه هإإلذ ل هإلس ه
  ملهفي هإلش ن  هليإ هنلدهذل هم  هذ هإ لكي  ه   هم إعهذ هإ لكي هأإهنله يم هإلم  ه

ه.أدهأ يدهه لكه هإ ه ش هما ي ه لتهههذ هإ م ههي

ه

ه
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ç  هالخطوة الثامنة: إنشاء ونشر المحتوى

ه   هذل هم ه   همله   :هههههههههههههههههه

هأم  هإ  ول هذل هن ي هم هل لك هإل هإر  هإعادة استخدام المحتوى: •
هههههه ه هه ه مي هإلما يرلعهإل  ه  هل شلؤة  ضم ه ه  ةهإلما ي هم إ  هههتدقيق المحتوى: •

ه ا لجه  ضهإلما يرلعهلل هل لك هن ل  هأإهل لك ه يظيفه   رذ ه ه ه  ه
إله   هإث مللي ه)مذل   ه لل  ل  ع هإلمشل نلع هإلمشلههإع ع  :تحديد معايير للتقييم •

ه.أ   هك   هل   ل  عهإإلمشل نلعه للمشلههإع(
ç  ة: تحليل وقياس النتائجالخطوة التاسع 

م  هه ةيرةهه لوا ه إذذًله ته   ه إل  لهه قيلسه م ه إلش نلعه  ل  ه غللكي ه  ه  إ ه
%هم هإلش نلعه ة ههمهمذل يسهلقيلسهإ كإ  هإله ه  هملهه80 هذإدهه2020إلما ي هل لمهه

% هه65إ كإ هإ ه ضههسإهإل   هلل ههههلقيلس إل ايةي لئ يإهلذإهنل يإهأة ههميدهمؤ  إعهإ كإ هه
 ه  احهه%هه43 ةيرةهإلما ي هلل ههههم  إ ل ثمل إإ ه ضهأعث ه  ههإلةؤإ ه  هقيلسه لاههه

تددددددهه إل هك ههGoogle Analyticsإلهك إ ه ل ل  ل  ه إل إإ ه أذضي هه لم إقو ه هكه إلس ه إلي هه
إل إإ ه   هإلا ا  هم ه هإل ذ إعهإإ   ول لع هم إقو ه     هإله ملعهإل ايةي  هلىلذ هلل ه
غ  هه م ه إلمثل :ه لك له إإ عي  ه   ه إى ه ي  لعه م ه   ه ل مة ذكله إل ه يطه ى إ  ه

إل  ذلعهذ هل  ههوإاهه10,000إلمم  هإل ه يطهل يلي هلل هه إإلش ن هههه2022 هكإدهورلك ه
ه ه2021وإا ه   هل  ههه1,000عل هه ههحا هه   ه

ه

ه

ه

ه

ه
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  Curata طريقة إنشاء المحتوى التسويقي وفق هرم التسويق بالمحتوى لشركةثانيا. 

هيه ميذجه يىحهمة يرلعهمه    هم هإل  ههإإلميإ كهه Curata ه مهإل ةيرةه للما ي هلش ن ههههههههه
إلم  يب هث شل هأ يإ همه    هم هإلما ي هإل ةيرذ  هإل  مهأث  هنيفهأم  ه ذةي هأ يإ هإلما ي هحة هه

ه:مة ي هإل  ههإلمكسإ هإ ه إ هل شلا  ه يىحهذل هم ه   هإلش لهإلميإل 

ه

هإ  ملكإه   ههإل للو إلماه :هم هل هإكه
PR Smith, Ze Zook, Marketing Communications- Integrating online and offline, customer 

engagement and digital technologies, 7 th edition Kogan Page Limited, Great Britain, 2020, P 473. 

 يىحه ي لدهم هإل  ههإلمكسإ هم هأ له  Curataم ه   هإلش لهإلةلتة هذإده  ن ههههههههههههههه
 (PR Smith, 2020, p. 473)هل شل هما ي ه ةيرذ هذ ل هإهمل:

هCurata(: هرم التسويق بالمحتوى لشركة 14الشكل رقم )
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 ه ش لهه:هأشملههسإهإلمة ي هأ يإ هإلما ي هإل  ه     ه  هًإهنك ً إهإ    هَالجهد العالي والنادر -
ذل  أمث  ه   ه إثله  إ ي هإإ إ إ هههه:أ له يإ ً إ ه إإله  ه إلم  ذ هههإل  مي هإله  ه إل  ه   سه

ه.إل ميذ هإإلوا هإله  ة هإله إللعهإإ  ال هإل  ه     ه م هإ ا  لهتيل لعهم ا  
أشملههسإهإلمة ي هأ يإ هإلما ي هإل  ه     ه  هًإهأ لهإرم  هههالجهد المنخفض والمتكرر: -

إل ي رهإعهإإل اه ثلعه   هفيةكيكهإا ة ي إمهإمشل نلعههه:ل شلؤهله ش لهم ه   هأمث  ه   هذل 
هإللالهإل يإللهإ   مل   ه

م ههههي نيفهنسل ههإل  مه يىحههإههههههههه إل ةيرة ه أههإ ه ل اذ ةه إلما ي ه م ه مه    ه أ يإ ه إل ههإمه
إل  ن  ه   هإل يإودهت  هإلما ي هإلس ه     ه  هًإهنك ً إهإإلما ي هإلس هأم  هل شلؤةهإ اه ث ه ش لهه

 م ه   ه

 الرقمي  أدوات التسويق بالمحتوى   المطلب الثالث:

ه لكهإل ه ههم هإ كإإعهإل  ه يظ  لهإلش نلعهذ ه ةيرةهما يإهلهإ له  إ  ه هيدهههههههههههههه
 Rémy)م يإذذ هم هإل  إ ي ي هإلش ن هإإح يل لعهإل م ي هإلمة  ه  ه سن هأهم لهفيمله   :هه

Marrone, pp. 329-331)ه

Á ( الإنفوجرافيكInfographics:)هيهإل   هل مث لهإلم  يملعه ش له ا  هنلل ليمهإلكيل ي  هههه
إل ميو هإل ليمهإل يىياي هإإ   لم ه   هل لك هم لل  هإلم  يملعه للهلملهل  هم هذ ه امي هه

 هه ا  هنك  ه  إ ه ا ه اي هإ ايصه     ه هإً ههسإهإلما ي هلهأ ه ه  هذ  إلي ه لليه
أذهمهم  يملعهذإعه يك  أ هههلذإهنلده إلمذل عهإهيه لسل ه     هههه ذ أه ش لهأل له  ث  هم ه

نمله  احه للةملههههه.إل مله   ه اميم هم  يكإًهنك  إًهإر    ه ه ً هم همام ه  إفي 
ني  هأة لهإ   شل هم هإلا لظههههإث ل  هلل هإلمؤلفهأإهم ه إ طهه مشل ن ههسإهإلما ي هم 

 .   هم هي هإلي يذ 
Á ( المدوناتBlogs:)ه هميإ  هل    هه ث  ه ش لهكذ  هم حثلعهأا ي ه   همذل عهههه

لذهه  هعهههه.ما   هىم هذئلعهههم هإ حه هلل هإ  هممؤ    ه   ه  ى لهت     ه  ة هه
 شلطلًهأشل ن هإل ه ههم هإ ذ إك هح  ه Blogger م العهإل هإر ه  لحلًهم  إ هإًهذذههألوح

إلشهاي هه إلمولك  ه هسةه م ه ايرله إ هه م  يإه إه ململ   ه لمشل ن ه مهإ ل   ه إلو ضه تهأه
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 م إ هإلي ههلل همش إ هم   ه  ضلهإلش   هإلم  ةو  هل هأ  ه هه   ث هأحيل لًهلل هإلمهإ  ه
إلمؤلف لت إوه لل ه ذذطه إلس ه  ه ه إلسإ  ه إلشها ه ل   ك  ه أ  لهم لده أدههه.   ه  سن ه

ذ هههه Blogger (1999) م العهإل هإر هللهمههذ ه  ة ةهإلمهإ لعه ش لهنك  همثل:
إ كإ هإل  ه  ة ههمهإل يمهه ذ هذ  ةل هإإ ده  ه ذهأ هه Skyblog (2002)إلي ألعهإلم اه  

إلمهإ لعهماهً إه إاً لهل رلك هح ن هنمله  ههههه  WordPress (2003)    ه  ل هإإل هإه 
إلمذايك ه إلا ا ه لل ه إل إإ ه ذ  ه  مله   ه ي ي ه إثله  إ   ه إلمي  ه لل ه إلم إ ه

(Landing Pageهأإهل ا هإلمكي لعهإلهلل ه للش ن  ه) 

 (Kingsnorth, 2022, pp. 125-132)لىلذ هلل :ه

Á ( مقاطع الفيديوVideo clips:)ههط رذ هأ   همم لو هل رلك هح ن هإلم إ هلل هإلمي  ههه  
م هإلش نلعهذإدهما ي هإل  ه يهأةل ههذ هىملده لاههإل ثمل هههه%هه72إثله  إ   هإذذًلهلدهه

  لل هإر  وهإل اير عه ش لهنك  هأأضًل ه
Á ( وسائل التواصل الاجتماعيSocial Media  :)م يل همة ههمهليللالهههه78 3 ي ههحلليًلهه

م هإلم ةي   هإللالهههه%هه54إرة ههمهه (Statista, 2021) حي هإل لل إل يإللهإ   مل  هه
إ شل كه إل  ل ه هسةه إلش ن ه أده ة يله أ  ه ه له إم ه ل وا  ه إ   مل  ه إل يإلله

 م شي إ  له   هإللالهإل يإللهإ   مل  هل رلك هإلي  هإإل  ل ل ه
Á ( البودكاستPodcast:  :)هه ه   ه ة    كإكه  ك أحه هأ يإ ه يل ههإلما ي هإلس ههههأ  ك هأحهه

 أم  هأدهأةل ههذ هإل يإللهم هإل م ي ه   همة ي ه ها هأعث  ه
Á   البيانية  الرسوم(Infographics)  :أم  هأده   وهإل ليمهإلكيل ي هح ن هإلم إ هلل هإلمي  ه

أعث هم هإلم شي إعهإل لكأ  هأ  هههه%هه650إ يلهه  ل ً هت ةو هههه%هه12إ له  إ  هت ةو هه
ه.أده هيدهإل ليمهإلكيل ي ه لت  هل مشل ن هل ااي ه   هأذضلهإل  لا 

ه

ه

ه
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   (Ryan, 2014, pp. 313-314)إ كإإعهإل للي : ي ههم هأضيفهعمله

Á   الأوراق البيضاء(White Papers):ل شل هإ   هتيضل ههيهإل   ه إا  هث شل هما ي ه هههه
إلمي  ه لل ه إلما م   ه إل بلا ه م إ ه ح ن ه ل رلك ه إلمة ههم   ه ة ههمه إه ململعه  ث  ه

 لتلهل    رل ه  ر  هإل  عههم هأدهأ ه PDF إ له  إ   ه لل هلذإهنل هه   ه  لهم فه
 هصه  رهه   رله   هإلي   هإلكيضل ه هه لمه ملأهتيل ل  هإلهلل هل  ال ه   هإ م هإلس هه

هأم حهإلش ن ه ل ه هتيل لعه ه ه ه  هإل اذةهم هإه ملم له م   لعهإلش ن  
Á ( الكتب الإلكترونيةe-books:)رذ هممل   هل ه  هإلي   هإلكيضل هأ  ة هذإده يلي ه   هههه   

أأضله ذ لً  هإه ه أ يده أده أم  ه إل بلا ه لله  إ  هذ هل  ه ذل ه ه ن لبه إا شل ه إل ه  ه
ط رذ هأعث ه  لحلًهل يل ههإل بلا هإلما م    هح  هأ  ه   لهإل ذهمهذ هإل ش هإل  م هإإلش كي هه

ذإدهل شل هإ ش هن لبهلله  إ  ههيهإل   هل   هل يلأ هل يور ههإلم  إ ه هل ذ إ هإثله  إ    هه
ه.إلما ي  هنملهأ  لهإل  إ ي ي ه ةيرةهما ي ه   إ هه  ك   ل

Á ( مثلهه(Photographsالصور  ل م العه إلم  إ ه ه إلش كي ه م ه  ههPinterestوههInstagram:ه
 ههههه هإإلس  يغ إذ م هإلمةي   هإل  م   هإ  وله  هأأضلًهلل هل شل هما ي هذيهههإلهث   ي  هه

ل  لجه  ضم هه أة ههميدهم   ل   ه لل ههإه ههههلي هل  بلا ههأإههه ش هلي ه حه ه طه
  ههإإلمؤ  ر هإلمشله  

 أبعاد التسويق بالمحتوى الرقمي  المطلب الرابع:

ه(ه164-163 هإلا العهه2022) كهالله هه:ههمله   فيههإل  م هه  مثلهأ  لكهإل ةيرةه للما ي هههههههههههههه

Á ( الملاءمةRelevance:)هد همدةد دي هأإهك  د هإ ددكدل هدادل دلعهإلمدةد د د ه  هإلس ه اذذ هههه
م  م هلدههأهدهإذد  هإ  دمد  هإلشهدادي  ههههل  هإلش ن  هح  ه دةد د ههددسإهإلمةد دي هذد ه اذد دة

إلما ي هإل ةيرذ هإلس ه  ش ةهإلش ن ه    هإأال هإلم  يملعهذإعهإلا  هإلمول   ه للم   هه
ل بلا د ل هه مد ه   هذإلدس ه ذهمد ه م ل    دله إل د ه  د ه إلاد  ه للماد ي ه ذإعه للم  ديملعه

إث   لعهإل د ه   ىد لهإلش ن ه دةل ههإبشدهلهذ دل هذد هل شدل هإ ادل همةد م هت د هإلش ن ه
إمة دههم ه و  هإث    ه هإلما ي هإليإىحهإإلي  ه م  يملعهم للو هإللك  ه  يحهل ش ن ه
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ذ ل هث  ل هإل بيدهليذيمه مشل ن هإلما ي هم هغ  ة همملهأ  وهم ه ه  هإل بلا هإلالل   هه
إإلما م   ه لل    هأعث ه   هإل  إضهإل  ه ذهم لهإلش ن  هح  ه هيدههسةهإلم  يملعه

 إرم  هأدهأ  م لهإلم  ذ هكإدهأده هيدهم     ه هم    هل  ث هإل  هذإعهأهمي 
Á ( المصداقيةReliability:)مثلهإلماهإ  د هإ للسهذ ه يك هإل ةيرةه للما ي  هلسإه  وي هههه 

   هإلش نلعهأده  ن ه   ه م يلعهإإ  إ إعه شي لهتيل ل  لهإ  كيذل  لهإلم للو هإإل  هه
   وهمي يقي هإلم  يملعهإ  ا  هإله  هذ هلا  ل ه دهماهإقي هإلما ي ه لملهحلل هه

أدهذذهإ  له     ه ذ هإل بيدهإإ  لهل  ه ايه  م  لههإم  ي هذ هإل    هت  هإلش ن هإوبلا  لهإه
 ذههإلماهإقي ه    ل:ه"هإلمعيل هإلس هأ  مهه  ي هإل بيدهل اه ةهمله  ضم  هه  هإ هههإل  ل ر  هه

إلذه  ه"هه: هإه هأأضل"إلما ي هإث    ه  هم   هإإلم شي ه   هإللالهإل يإللهإ   مل  
ههم ه للش لهإلس ه  غ هفي هإل بيدهأإهنملهإ هعه  هإلش ن ه ك هما يإهلهه   ه ذهأ هإل

إلم  إضه إلولا ه ك ههههإل ةيرذ ه إ ه  ه إلم   لعه إله  هذ ه  ضه إل ة ي  ه أإ لعه نلح  إمه
ل مه  ة هت له  هه  ى هل ما ي ههأ هه هتي يكةهإإليذل ه ش إطهإل ولك هإلإث    هه   هإليذل هه

 إل ةيرذ  هه
Á ( القيمةValue:)أ  هأده   دسهقيمد هإلما دي ه غكدلعهإإه ملمدلعهإل بلا هإإل د ه  ي د هههه

 لل م إ  هلسلد ه  وي هأده  م  هإلما دي ه لل لاه هإإلقيم هإل للي هله هإل م ي هإلمةد  ه ه
 ي د همد هإلما دي هإل ةيرذ ههلضملدهإل  ل دلهم د ه ةد يل  هلىلذ هلل هإلد ههإمهلي هم 

إلذاصهإإل ليملعهإغ د هلهل ايردلهإل بلا هه ههإلمهإ دلعه ههمثلهم شدي إعهإل يإلدلهإ   مل  
نمله  وي هأدهأشدملهإلما دي ه  د هقي ه دد ذ  ي هإ لط  د ههش د ر  هذ      ههإلما م  د هلل هم

  دهإلما ي هذإهإل كي د هإل لط  د هأذضدلهمد هإلما دي هإلايلك هلديإ هنلدهلأ لتيلًهأإهلد كيل ه
Á ( الجاذبيةAttractiveness:)يل إعهإل كهل  بلا ه   ههسةهههإلس ه  يحإلما ي هإل سإبههيهههه 

إل ثلمهإل  م هههأم  إلما يرلعه ش لهذ ك هإ م    هم همشل ن  لهم هأ هلصهآ  ر  هه
ل شل هما يرلعهغ ي هإ سإ   هلسل هذدإدهإلمشدل ن هإليإلد  هل مة   هد  ه ك ههم ههلمةي   ههإ

إث    ههم  ده ه هإهل ش نلع ه للدمذدلتلهذذههإ دهعه د  هإلش نلعهإل د رةهإ ل لهإإ    هه
 هإلس د هل     د ه  د هلد يكهإل م دي هإلمدة  ه هإلم  دل لهمد هإلما دي هإل دسإبهمذدل   ه  إلئد



 
 

 

 
 

9 3 ة  |  ح ف  ص
 

 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

  ملهأدهإلما دي هإل  ردههمد ه ي د هإإلمكه هإإلمك هد ههيهإلس هأم د ه ه   مديده للماد ي  هه
هما ي هإلش ن ه د هم لذةد  ل 

 الرقمي ومتطلبات نجاحه  تحديات التسويق بالمحتوى  المطلب الخامس:

 الرقمي  تحديات التسويق بالمحتوى أولا. 

إ  سه    ههههههههههههه أ  ه     ه ح  ه إل ةيرذ  ه إلما ي ه ل شل ه إلمةي يده اهألعه  هه  يإ  ه
 (PR Smith, 2020, p. 450)إ   ول هإل ذلطهإل للي :ه

Á ذإعه إلما يرلعه م ه ل ة  ه إل بلا ههإهمضلذ ههقيم هههه ذهأ ه أده ل ش ن ه إل  ه ضم ه
هليذه إ  ل ه

Á    ه امي هإ ش هما ي ه ةيرذ ه ش لهأذضلهم هإلم لذة
Á إ  يل هإلي ههإلم لل هل  ضهإلما ي هإل ةيرذ  ه اه هإه  ههحل  هإل بلا هللي ه لل ه

هأ   همالطيده  ميلعههلا  هم هإلم  يملعه  ض لهللك هإب ض لهغ  هذل  
Á إل  عههم ه ه  هإل بلا ه   ه  ذ هإلما ي  ه دهه لكه هكًإهماهإكًإهم هإلةل لعهذ ه

 إل يمهل ذ إ  هأإهإلمشلهه هأإهإ ل مل هح  ه لل ةو هل ما ي هإلمث  ه ه ململ    ه

ه(PR Smith, 2020, p. 451) :أأضلهأدأ ه ه للسن ههههههههههههههههه

Á 9همة   ه  هأ م يدهم هإلش نلعه ذهأ هما ي ه ةيرذ هم لل  هه10م هأللههه
Á 58%ل  ههه ذ ه غ  ه إلش نلعه م ه إلمذهمه إلما ي ه م ه أده إلمة   ه  ه  إده هم ه

ه هت شلط ل
Á 77%هه ل   ل هإلش نلعهإ  إ  لهم هإ ليإ ه ا  هكإام  م هإل بلا هغ  هم  م  ههه

لسإهإذ هظلههسةهإل اهألع هأ  ه   هإلش ن هم  ذ هإلهإإذ هإل  ه   لهإل بلا ه   ذيدههههههههههههههههه
هأ   كإ ر ه لل هإأدهإلمة    هههه م  هم ه   هك إللعهإباي ه ةيرقيما يإهلهإل ةيرذ هإر  ل  يدهه

ه ي  إعهم ةل   هذ هأذإإ  هإحل ل   ه
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

 الرقمي  متطلبات نجاح تسويق المحتوى ثانيا. 

غللوًلهملهأش يهإلمةي يدهإل  م يدهم هم  إ ي هماهإك هل ةيرةهإلما ي هذ ه  نل    همملهههههههههههههه
هذ هإليإ  هإذشلهذ همشل ن هإ ش هإلما ي ه ك هإلم الع هإل  لك هه  ؤك هلل هل شل هما ي هغ  هنل  

 (Milton Kotler, 2020, pp. 296-298)ذل هأ  ه  ك ةه مله   :ه

هسةهليةههم  كه  ي هألللي هإله  لهأأضًلهههالتخطيط الواضح لاستراتيجية التسويق الرقمي: -
م هأل لهإلم لمهإل  ه   ه  له  لهذ هإل ةيرةهإل  م  هذلل ه ههم هإلش نلعه ه م   ه   ه
إإىا هأإهم  م  ه كلهإ هلذهأ هل  إ  هممله    ه   هإل الل ه  إر هإلما ي هإل ةيرذ  هلسل ه

 .إل  م هللما ي ه  ةيرةهإل  ك ةهم هإلض إ  هإ يكه   هإل  إ ي ي هإإىا هم سهتهإأ هه
إرةل هه   هذل هإل ا هإل  م هإلس ه  م  هتيذ  هإلم  يملع هح  هههأن يكون موجهًا للزبائن: -

أىا هإل بلا همالط  ه  ميلعههلا  هم هإلم  يملعهذ هأ هإ ههإأ هم لد هلسل هأ  ه   هه
إلش نلعهإل ث هم هوإإر هإل بيدهث شل هما ي هقي  ه دهإث   لعهإلوةي  هإإلم  يملعهأحلكأ ه

 ه م هط  هإل بلا ههإل ي  هإل ل  هما يمه    له لثهمل ه
إلما ي ههيهم   هغ  هم ميسه   هل شلؤةهإ ي    ههههإدارة تسويق المحتوى كشركة إعلامية: -

ل  بلا هإهيهليسهذذطهأكإ ه  ل ر هثت إمهإلا ذلع هإله  هأأضًله   هم هإلقي هإلم م هإلمذهم ه
ل  بلا همثلهإلم   لعهإإلههملع هذ يه يذ هم  يملعه    ةه للم   لعهإلم ميل هإ   يملعهحي ه

هرذ هذ ه ة   ةهلل :عيفي هإل ههإم ل هأا لجهإلما ي هإل ةيه
Á هإل يإذةهم هإل  إ ي ي هإل ةيرةهل ش ن  هأههإذ لهإل لم ه ؤر  ل ه
Á ه يح هههه ه ةيرةهإلما ي هم هإل  إر هلمكي لعهإلش ن هإأ ش   لهإث   ي  ه
Á ه اه ههكإ هإلما ي ه ش لهإإىحهذ هإلمكي لع ه
Á إم العه إث    هه إلم العه   ه مه  فه إ ههإ ه ك ه هسةه نيفي ه اذ ةه  اه هه

 إث    ههإلم  ذ   هه

م هههههههههههه إلي ألعههههJerry إ Ben ههمثل ه ذ ه ن ر ه إ أسه ذ هم ل ه إه ه  م ه  ل ر ه إاه ه
ل ش ن  إ لللي ه إلقي ه إل ةيرذ ه ما يإهله إلش ن ه ك ه  الكأ ههإ   ههإث  ل ي )ههإلم اه  ه   ضه

إل  إملعههههإإ   ملعي ( لل هما ي ه  ضم ه إل  ل ر ه إل  م ه قيم ه ل بلا  ل هح  ه   ه   م ه تيىيهه
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

   له   هم هإلم  م هإأدهإلمشل ن هم هإلم  م هإإ ذ إكهه إ  ملعي ه ير  ه ؤنههقيم هإل  م هإل  ل ر هه
 ه.(Milton Kotler, 2020, p. 299)هإ ههنل هه  لا ههسةهإلام  هإل ةيرقي همم لو ه.م م 
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

 الرابعالمبحث 

 ( Viral Marketingالتسويق الفيروسي ) 

أ  هّهإل ةيرةهإل   إل هأحههأت وهإ  يإ هإلاه ث هل  ةيرةه لل هذ هم ل هإ  مل هإثله  إ ي  ههههههههه هه 
إإل  هههه(Word Of Month)"ههWOMذ يهأذيمه   هذه  ه"ح  هأ ة ههمهل  إر هإلم   لعه ك هإث    ه هه

 هإ ههأ ل هما  حهإل ةيرةهإل   إل هإه ملمًلهإإلً لهذ هه    هإله م هإلم  ي  ه ك هإلم العهإ   ملعي 
 ه هليمله لل ث هلل هإل  لا هإلمسه  هإل  ههنلل  إ ي ي ه ه ه هذ ه لل هإل ةيرةهإثله  إ  إل    هإ     هه

   ههسإهإلموا ه لل    ه   هم  يم  همولكا هإ لللي  ههههم أاذذ لهمذل   هت هللي  هإلم ه ض  هل ذيمهه
 فيمله   :ههلح أكإإ  هإ  لملهلأ لتيل  هإل كيل  هإ يإمله  ه

 مفهوم التسويق الفيروسي المطلب الأول: 

 نشأة التسويق الفيروسي أولا. 

 Douglas  همله  لإ هإل ل ههإث  م هههه1994إل ةيرةهإل   إل هلل هل  هههه  يكهتهإألعهههههههههههههه
Rush Roffذ هن ل  ه"ههههMedia Viralأ  هإىحهأدهإث  دهإلس هأالهلل ههه"ه)إث  مهإل   إل ( هه

 هممله هذ هإل بلا هلل همشل ن  هم هإ   ر هث  ل   هت ذلههإل بيدهم ه   هإ     ههأ يده     ةهل ر ل
 هإل للل هلل هأله لا   هإ ههأ يدهذل همذلتلهما  إعهأإهم لذآع ه  م  ههسإهإل مطهم هإل ةيرةهه  

 (102 هل ا ه2014)م    ههه. ل  ذل هإل للل ه ة   ه شو هإ  شل هإل   إس

إل   ي هههههههههههه إلكهإأ ه نل هه ذذهه إلم ل ي هههأمله  كيقيله إثله  إ  ه إلك رهه أ ط ذهه هم ه ههههههههههههههه  همله
 (Link)  هح  هإ  مهعهإلش ن ه   هإل  إ ي ي ه ةي  هم ه   هلىلذ ه إ ط1996ههل   "ههHotmail"هه

إثله  إ   هإب سةهإل  رذ هه Hotmail ل ة  لهإل ة  لهلمة  م هت رههذ هأل لهنله للل هت رههلله  إ  هه
هه18إذ هغضيدهه   ههل لل هإلك رههإ له  إ   ه Hotmail لك رههإلمة ههمه إ شل هك لأ هم ل ي ههليذيمهه
ل شلا لذذطهه   إهه إلمة ثم إدهههه12م ه سبههHotmail ههت رهه م  ههههم ه ح  ه ّ ةه مة ههم ه م  يده

  ههسإهإل  لههمش  ر هلل هأدهإل   إللعهإل  مي ه لك  ه   هإ   شل هه ههDraperإهههه Jurvetsonالأمريكيان
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

إلمالذا هه أإه إل  لسه مثله إل  ه     ه  بًله ةهأًله إلك يلي ي ه إل   إللعه م ه أل  ه  للميًله ش له
 .   ذلل ل

 تعريف التسويق الفيروسي ثانيا. 

هه لكهإل ه ههم هإل  ل رفهل  ةيرةهإل   إل  هل ذ ا ه   هذن هأهم ل:هههههههههههه

إل ةيرةهإل   إل ه    :ه"ما  حهأافهأ هإل  إ ي ي ههههMarsden إههه Kirbyأ    هنلهم هه -
ل هإ   ر همملهأةله هذ ههلذ إكه   ه ذلهإل للل هإل ةيرقي هه ةيرقي ه ذيمه   هأللسه ش ي هإ 

 ,Kinby & Marsden, 2006)  إ   ل هم ه هإل   ضهإإل     هل سةهإل للل هإبش له هماهإك" 

p. 88)هههه 

لل هإل ةيرقي ههأ  مهه   ه ا   هإ ذ إكهل ذلهإل ل إل ةيرةهإل   إل   أدهههسإهإل   رفهأش  هلل ههههههههههه
ممله ؤك هلل ه يل ه  ل هإ  شل هله ش لهنك  هكإدهإلال  هلل هميإ كهلىلفي ههه ش لهطكي  هإل ر  

 عك    ه

  لهآ  هم هأ  ل هإله م هم هإل   هأإهإله م هم هههذذهه  ذلةه   هأ  :ه"ههkeller إههkotlerأملهه -
إل     هإل  ه ش  هإلمة   ه  ه   ه م ر هإلم  يملعهإلم  يب هأإهإلاي ي هأإهإل  ه يهلعه  هه

 (ه153 هل ا ه2017) ل  هإه    ههإلم   لعهإإلههملعهلل هإ   ر هم هإلمة ههم  " 

إذةههسإهإل   رفهذإدهإل ةيرةهإل   إل ه  مثلهذ هإله م هإلم ذيل هإ له  إ ي  هإذل هم هههههههههههه
    همشل ن هإلمة   ه  هل م  يملعه  هإلم   لعهأإهإلههملعه ك هإث    ه هه

ذ هح  ه   ه يلفهإإلام ه  هإل ةيرةهإل   إل ه    :ه"أمثله ي ي ه للالهل   ي ه   ه -
ل مة ههم  هه م    هم ىي ه م ه   ه ذهأ ه ت  ذلعه      ه إل بلا ه م ه إب ل ه ل ه ه إث    هه

)إلام ه  هإه يلف هههإذي ر  ه هذ   هلل ه ش هإل للل هإث   ي هم ه   ه    ههوبلا ه هك" 
 (ه331 هل ا هه2012

إل   إل ه لا ه  ههههههههههه إل ةيرةه أده لل ه ذ  ث ه إل   رفه هسإه ل   ي ه ك ههأمله ل لل ه للاله  ه
إم  ىي هه ذي ر ه قيم ه م ه   ه ذهأ ه إذل ه م ه ض  ه ت هلليفه وبلا ه ت ل ه ل ه ه ت ه ه إث    هه

 .ل مة ههم  همملهأا  ه ه   ه ش هإل للل هإث   ي هإ سبهوبلا ه هكه
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

  ضحهم ههسةهإل   ر لعهأدهإل ةيرةهإل   إل ه   ث هللي هنلل  إ ي ي ه ةيرقي ه  ه هلل ههههههههههههه
 ا   هم  ذ هإل للل هذإعهإلما ي هإل سإبه   هل لك ه ي    لهللآ  ر ه ك هإث    ه هت ه ه اذ ةهه

 .إ  شل هإإل ه   له ه   همم   

هةيرةهإل   إل ه   هإل ايهإل لل :هإب لً ه   ههسةهإل   ر لع هأم  ه ذهأ ه   رفه لملهل  هههههههههههه
هيهإل  إ ي ي ه ةيرقي ه   مهه   هل ل  هإه ملمهم  ذ هإل للل همملهأا  ةه   ه ش هلهطيً لهإكإدهط  هه"

إلميإ  هلإلمؤلة  هإذل هم ه   همشل ن  ههههم  إل اي  هأإه إإ طه إل للاله إل  ه ي ه  اي  همذلط ه
إ  شل هههممله  رههم هذ صههإه  اي هإل بيدهلل هم إجهل مؤلة إغ  هله ك هإث    ههم هأله لا  هإب سه

هإب هلليفهم ه ض ه هًإ" ههإل للل ه ش لهإإل هإل ر 

نيفههههإإلش لهإل لل ه يىحهه.إإلش لهإل لل ه يىحهآلي هإ  شل هإل للل ه لل ههإمه ذ ي هإل ةيرةهإل   إل 
   :إلا ذ هإل   إلي    ه

 (Loop Viral). (: الحلقة الفيروسية 15الشكل رقم )

ه

 

 

 

 

 

 

 

هإ  ملكإه   ههإل للو م هل هإكهالمصدر: 

ك يإدهإلم كي لعههتهإدهطو   ه هالتجارة الإلكترونية والتسويق الإلكتروني( ه2014 ي  هم   ه)ه
ه 108إل لمعي  هإل  إا  هصه

 

(See)
المشاهدة 

(Click) النقرة
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share) 
الرغبة في 
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(Share) 
المشاركة
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

ا ي ه   ش ه ة   هت  هإلمة ههم   هذ  ههإل  ه   لهإلمههإل  رذ أش  هلل ههإلش لهأ  ةههههههههههههه
أ يدهمث  إهل ه ملمهإ سإً ل هفيذيمه لل ذ ه  ي همملهأ  سهإه ملم هه هصهملهما ي هههه كهأه  هملهأشلههه

إ   ره لل ه  ل له إلس ه ؤك ه إ م ه لي  هإإ هه للما ي  ه  ضل فهه هههإبلل لل مشل ن   ههتهإ ه ههههم  ه
هه.يلي هلل ه م ي هأإل إإلهإ   شل 

 :هإل للل ه لل ههإمهإل ةيرةهإل   إل إ  شل هإإلش لهإل لل ه يىحهنيفي هه

 (: كيفية انتشار الرسالة باستخدام التسويق الفيروسي.16الشكل رقم )

ه
Source: https://pokonline.com/wp-content/uploads/2022/05/EzXEFWpVIAMwyXE-.jpg   

ل لهنيفهلمة ههمهإإحههذذطهأده  ش هما ي هإلش ن هلل هأ هلصههههههههههه إلش لهإلةلتةه يىحه
إل يإللهه ميإ  ه إلما ي ه ك ه مشل ن ه مله  ي هلي ه ذذطه م  يك ه أك  ه ذل ه أ    ه أده كإده آ  ر ه

ه هإه سإهم هنلهمة ههمهأ  هه ش هذل هإلما ي هح  ه  اذةهإ   شل هإليإل هإإلة ر  إ   مل  
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 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

 خصائص التسويق الفيروسي ثالثا. 

 ةله هذ هإ  شل ةه   رذ همشلت  ه   شل هه م مي  ه الاصهه  ة هإل ةيرةهإل   إل هههههههههههههههه
 ,Petrescu)  :إل   إسهإلك يلي   همملهأم حهإل للل هإل ةيرقي هطل ً لهذ  إليًل هإ  مثلههسةهإلهالاصهذ 

2014, pp. 39-43)ه

- ( أعث ه    ً إه  هملهههه(:Contagionالعدوى  أ يده إلمة   ه  ه أده يإلله لل ه إ  ال ه  ش  ه
إل م   هه إل يإلله   ه هسإه أةل هه ه ح  ه م شلت   ه تهإاله ت  ه ل   يل ه حل  ه  يإ  يده
إإلم لى  هت   لهإإ هلذه  إ إعهت لً ه   ه  ل بهإ   ر  همملهأ  وهماهإقي هإل للل  هإ  كإكهه

إل يإلله لله م ه إل ي ه هسإه إل  ه يإ   لههأهمي ه ل  اهألعه إلههمي  ه ثً إه ل مؤلةلعه  ةو ه
 .إلمة   هيدهذ ه ذ ي ه يك هإلههم ه كله   ب  له ش له م  

- ( والصدمة  إلماهه(:Provocation and Shockالاستفزاز  لل ههله ه   ه ذله إل ةيرذ ه  ي ه
أ  هأده هيدهإل للل همك ه  هإ سإ  ه ش لهنك   هغللوًلهمله ا ي هإل للالهههمة   ه  هآ  ر 

ذ ه يهلعهأإهلي هذإعهما ي هللكمهأإهمشلههه  ي   همملهأش  هه إلمث   ه   ه إل   إلي ه
إلمة   ه  ه   همشل ن  له ك هإث    ههإذل هذ هظلهغيلبهإل  ل   هإهسإهإل ي هم هإلما ي هه

 . لعهإل    ري ي ه ثً إه   ولط ه قي هم  معي هأإهإلما ملعه ه   هتث ه لك ه ك هإث  
إلمك ه  هإإثتهإعي هههه(:Surpriseالمفاجأة ) - أ ض يدهإ ذهل ه إلمة   ه  ه أظ  عهإ  ال هأده

 لل ه  همله  ضم هإل ههإمهإل هله  همملهأ  لهإث  دهإلمضا هأث  ه ش لهغ  هم ي  هه
 .إر سبهإ   ولة
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 التسويق الفيروسي وأهداف أهمية  المطلب الثاني: 

 أهمية التسويق الفيروسي أولا.          

إل  هإوكإكعهأهمي هإل ةيرةهإل   إل هذ هإ إ  هإ     ه هليملهم هإل  ي هإل ه يلي   هإههههههههههه
ه:أم  ه يىيا لهم ه   هإلش لهإل لل 

 (: أهمية التسويق الفيروسي 17الشكل رقم )

هإ  ملكإه   ههإل للو م هل هإكهالمصدر: 

 ملد هإ  كد هتهإدهطو   هه همنظور فكري معاصر هإدارة التسويق( ه2013   هذ حلدهطلل ه)ه
ه ه464كإ هإ ألمهل  ش هإإل يور  هصه

ا ي ه ة   هه   ه ش هإلمهه لا إل ةيرةهإل   إل ههم ه   هإلش لهإلةلتةهأم   لهإلذي ه  دهههههههههه
أة   ههم هإللالهإل يإللههه هني  هب  له ه   إهه م   لعهإلش ن مملهأ  وهإلي  ههعك   هت  هإلمة ههم  

أةل ههإلش نلعهههقيلل  هإ م هإلس إ   مل  هإإل يليلعهإلشهاي هل سبه م ي هإإل هذ هإ ههه
ث   لعهنملههيهإلال هذ هإكإدهإلال  هلل هم  إ يلعهىهم ههههإل بلا إ  ههههإ اذ ةهه لمكي ل ورلك ههههذ 

 .إل ذ  هأ 

ي 
وس

فير
ق ال

سوي
 الت

مية
أه

أذهمه للل هإ   ي هذإعهماهإقي هإ ذ هله هإل بلا هإلمة  هذ  

أ  مهه   همكهأهإل يل ههإلسإ  هإإل  إعم هل  للالهإث   ي 

ا ه   لل هم ه ا هإ     ههإلس هأ ههم هأعث هإليللالهإ  شل إهذ ه 
. ه يلي يلهإلم  يملعهإإ   الكألعهإل  مي ه

 ه ي لهملهذ ل هم هح  هإل ه    هأ هأدهإل هلليفهإل  ه  ام  لهإلش ن هم ه ض
م  يملعهإلهلم  همذل   هم هإ ه لضهمة ي هإلذ ةهإل  ة هله هإل بلا ه  ي  ه يإذ هإل

.له   ه  هإلم   لع
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 أهداف التسويق الفيروسي ثانيا. 

أ  ههإليلي هلل هأعك ه هكهمم  هم هإل بلا هم هإ ههإ هإل ايةي هل  ةيرةهإل   إل ههههههههههههههه
أعث هه إإل  ه  هه إ ذ إكه ت  ه إلمالك لعه إلم  ي  هذ ه إله م ه إل هك ه ل   ملكه   ه أإه إلالل   ه ليإ ه

م ليذ  كإا  ه م ه إ له ل ه   له    ه ت  ه حقيقي هههإمي ي  ههماهإقي ه إ ك إعه لل ه  ل به ههه.إ ة  هه
 هغ  هأدهه لكهأههإ هأ   ه ذفهإ إ ه ك  هذه  هإل ةيرةهإل   إل هإإل  هه(9 هل ا هه2008)للك  هه

ه يىا لهم ه   هإلش لهإلميإل :ههههههههه

ه(: أهداف التسويق الفيروسي 18الشكل رقم )

ه
هإ  ملكإه   ههإل للو م هل هإكهالمصدر: 

Fritz Wolfgang (2004), Internet -Marketing and Electrenic commerce, Wiesbaden 

Gabler Verlag, (3 rd Edition), p 163. 

إلةلتةهههههههههههه إلش له لل ه ا  ههأدهه يىحه إل   إل ه  ه ه ت  ههإل ةيرةه إإلمشل ن ه إل  ل له  ه
 هممله ك هإللالهإل يإللهإ   مل  ههإلس ه ذهم هإلش ن ههما ي ه لإإليإل ههإ   شل هإلة ر ههإهههإل م ي 

  هلصهههه   يليل إ ل  لك هم ههإم ه  هههها  إ ههه اذ ة هكهت هلليفهم ه ض هإهههوبلا لل ه سبهه ؤك هه
ه.آ  ر 

ه

عة هإل بلا 

ل ىل هإل بلا 

إ  هإل بلا 

عة هإلش   هإب ل هإلةم  
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 والمبادئ الأساسية له  التسويق الفيروسي استراتيجياتالمطلب الثالث:  

 استراتيجيات التسويق الفيروسي . أولاهه

 هميحه هإ ل  إ ي ي هه هإليل   هإلمة ههم هل اذ ةهإ ههإ هإلمة    هإه هعول  ه  ه  ههههههه   
ههه(19 هل ا هه2007)إلام ه   هه  ي  ه مي هأ ش  هإلمؤلة 

ك   ه ه لهههههههههه إ  ملكإه   ه م مي    ه اية   ه لل ه إل   إل ه إل ةيرةه إل  إ ي يلعه   ذة ه
ه(22 هل ا هه2017) لته هههفيمله   :هلم سن هإل بيدهذ هإل م ي هإل ةيرقي  ه

 استراتيجية التكامل المنخفض  1

   مهه   هل لك ه ش هإل للل هإل  هأة  م لهإلم لله   همي   هم ه   هإلضيطه   هإل للل ه
إر مله   هه إ له  إ   ه إم   كه للك رهه إبش له ها ه إل بيدهمش  كه أ يده إبسل ه  ش ههإلم ل  ه

 هم هوبيدهما ملهم ه   ه ذ  هإل     هإ ه  هأأضلههسةهإ ل  إ ي ي هه يه إل للل هم ه   هإله م هإلم ه
إل   إل ه هأ هه م لذ" لل ةيرةه إلم لله   ه إرااله إلم ه هإ ح هلك"ه إ له  إ  ه إلمي  ه م ه لهه ل ه ه

  إلش نلعهة ههمهل ش ه ش    هإإل  هم هإلم   لعهإل  ه   لملهت لهل  للل هإ  ه

 استراتيجية التكامل المرتفع   2

إلمة ههم  هإل هكهههإ   ملكه   إل ه لهإلمول  هم ه كلهإل بيدهذ هههه      مههههههسةهإ ل  إ ي ي ههههههه
ع كإ هل ه لأ هإإث  دهإهسإهإل ي هم هإ ل  إ ي ي ه ه  ه" لل ةيرةهإل   إل هإل شط" هذه ملهنلده هكه

إإل  هه   هم إألهأعث ههههإاا يهن مله إلمي  هإ له  إ  هههه   هورل  مههإلمة ههم  هإلس  هأش    هإلمة هه ه
ذ ه ا   هإ ي ي ههههإهنك  هههل  لحهه Amazon.comل ش هإل للل هإلذههحذذهه  ن هأملوإدهههه ا  ه ههلي هه

ه ش هإل للل  هم هأ لهههمة  هذ  لهلل هنة هوبلا 
هللتسويق الفيروسي  ةالمبادئ الأساسيثانيا.    

 ه2012)إلام ه  هإه يلف هأة  ههإل ةيرةهإل   إل هلل هم مي  هم هإلمولكئ ه ي  هلهفيمله   :ه
ه(ه333ل ا هه

ç إإل ههإمهه إلم   ه قيم ه إل بلا هم ه   ه   ر ه ت  ه لحهإ ه     هم ة ةله   ذله ة يل ه
 .م العهإل يإللهإ   مل  هإ هملعهإث    هه

ç  ش هإل للالهإل ةيرقي ه ة   هإل يل ه م ر هلهت  هإ ذ إكه ك هإل لل هإ ذ  إى . 
ç إل  ن  ه   هميإ  هإ و لعهإل يإللهإ   مل  ه ثً إهلهي  لهأعك هم ا ه  م هإ  ل لهه

 .للأ هلصه
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ç  ضم  ه  ا هإل ا   ه   همشل ن هإلما ي هذ هإله طهإل   إلي . 
ç  ثي همةل ذلعهم ه كلهإلش ن هل سبهإلم رههم هإل بلا  . 
ç هإ  يل هإلي ههإ مثلهثط  هإث  دهإل   إل هلضملده اذ ةهأ   ه ةو هم هإلمشلههإعه

  هإإ   شل 

 أدوات التسويق الفيروسي : الرابعالمطلب 

أة ي يدهميإ  هإل يإللهإ   مل  ه ش لههذ هإ إ  هإ     ههم هإليإىحه  يلهأدهإلمةي   هألوايإهههههه
م  ههل   ولةهإذل هلم إألهلهإل ه ه  هلىلذ هلل ه  ن  ه ه   هل  هإلما ي هإلمث  هل  للل هإل ةيرقي هه
ليإ هنلدههسإهإلما ي همث  إهل ه ملمهأإهمث  إهل  يإطف هل    له   ش ه   ه  ل هإإل همثلهإل   إس هه

ه:هإلميإل إإعهإل ةيرةهإل   إل هذ هك إل  لهإلاللي هإإلميىا هذ هإلش لههإب ل ه   ههسإه  هإ  يل  له كه

ه(: أدوات التسويق الفيروسي 19الشكل رقم )

 
هإ  ملكإه   ههإل للو م هل هإكهالمصدر: 

التسويق الفيروسي وأثره على اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من  ( ه2017هه همامهه لتهه)ه
 ههمواقع التواصل الاجتماعي لشريحة الطلبة في الجامعة الإسلامية بقطاع غزة مستخدمي

ك إل همذهم هإل همل هلم   ولعهإلااي ه   هك   هإلمل ة   هذ هلكإ  هإ  مل ه   ي هإل  ل  هه
ه هه34غ   هذ ة    هصه ذ هإل لم  هإثل مي  

 Wei, L. S. (2014). The Attitudes of Consumers towards Viral Marketing inو

Malaysia. Master of Business Administration. Department of International 

Business.Faculty of Accountancy and Management, Malaysia, p 17. 

أكإإعهإل ةيرةهإل   إل 

ل ل  هإل يإطف ر إل ةيرةه ك هإلمؤ   لأ هإ حهإ  ميإ  هإل يإلله
إ   مل  
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 )Media Social(مواقع التواصل الاجتماعي أولا. 

  يحهميإ  هإل يإللهإ   مل  هللأذ إكهلم ل ي هل شل هل العه هاي هل   ل لهم هأله لا  هههههههههههه
   ههإل   ه يإللهحه ث ه ةله هذ هه هنملهأ  لهه(24 هل ا هه2013)غةلدهإهإلمذهإك  هههه.إم ل ذ  

إإلش نلع هإه هعول  ه  هم العهههك هإلم مي لعه ة  لهل شل هإ ولك هإلم  يملعهإإلما ي هت  هإ ذ إ
 ه   هه(3)    هل ا هههه.إإلم  لعهإ    ههه يحهمشل ن هإلاي  همذلط هإل  ه يلله  إ ي ه ك هإث    هه ه

 هصه للل ه ةيرقي ه ك ههسةهإلميإ  هإ لمهنله هصهم   ه إ لك هل للل لهههه100لذإه  ذ ههههلك لهإلمثل 
هه10,000   لإوههل  ل ي  لهلل هم رههم هإ  هلص هذإدهإل هكههله هصهآ  هإإلس  هتهإ ه هههه100لل هه

 هصه   هإ  ل ه ة م ههسةهإلة ة  هل الهإل للل هلل ه هكههلالهذ هإ ههقيلل هإب ه   هم ه ض  هه
ه.م هه له     هأهمي ههسةهإلميإ  ه ايلًله لل ةو هل مؤلةلعه

     هميإ  هإل يإللهإ   مل  هحة هك   هإ ل ههإمهذ هإل  إا هه يىحههههلل إل إإلش لهههههههههههه
 :2025لل ه يذمك ه2024   هإل    هإلمم ه هم ه يذمك ه

ترتيب مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر من حيث الزيارات                      : (20الشكل رقم )
 ( 2024نوفمبر   - 2023)نوفمبر 

 
 :هم لهه   هإل إ طه هStatcounter(Globalstats):هالمصدر

share-market-engine-https://gs.statcounter.com/search ل رخهإ ط  ههه 
ه ه14:15   هإلةل  :هه2024/ه12/ه06

https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share
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     هميإ  هإل يإللهإ   مل  هحة ههههحي  "Statcounter" إذذًله   هلحالايلعهمي  لذدهههههههههههه
 ههإل  لا ههذإدهههه 2025لل ه يذمك ههه2024ك   هإ ل ههإمهذ هإل  إا ه   هإل    هإلمم ه هم ه يذمك هه

هه Instagramذ هإلم  و هإلثل ي  هههه Youtubeذ هإلم  و هإ إل  ه  هههه Facebook ل عه   هإل ايهإل لل :هه
هه Redditوهه Linkedin هإ هه س لهإل     هنلهم هه Twitter Pinterestذ هإلم  و هإلثللث  ه    هنلهم هه

أ    هه ميإ  ه لل ه إري  يبه    ل ههلىلذ ه فيةكيكه مي   ه مذل   ه للميإ  هإ هه ن  له   ه  ةك  مله
  هنمله   :هإ    ه

 ه(Facebook)التسويق الفيروسي باستخدام وسيلة التواصل الاجتماعي "الفيس بوك"    1

أ  هليسهم  كهإل   هه"ههMark Zuckerberg " هإر  همؤلة هه2004  لسهفيةكيكهل  ههههههههههههه
لهإلش نلعه م   هل العه لل ههن هح  هألواههه(Social Movement) يإللهتلهح ن هإ  ملعي هه

ت له   هإلم ا هل  يإللهم هوبلا  لهإ ش هإ  ول هإلم   ذ ه م   ل  لهإإ ل مل هلل هآ إا  هإ  ل ب  هه
ح  هأم  ه  ه   Share))ه  "  إلمشل ن ههفيةكيكه إ لح ه للي ه"إلليإ هنل ههلأ لتي هأإهل كي  ه  م  هه

 ضيهذ هل ا هإلش ن همشل ن هإلم شي إعهم هأله لا  هنمله  يحهل مة ههم  هإل    ةه   هم شي إعهه
 هه2014)م    هههههه.إإل بلا إلش نلعهإا لل ه للالهمول   هلل  لهمملهأ  وهإل يإللهإإل  ل لهت  هإلش نلعهه

فيةكيكهم هأت وهم العهإل يإللهإ   مل  هإل  هظ  عهذ هإل ذههإ إ هم ههإلأ   ك هه هه(108ل ا هه
إإل يإلله هير   ه ل العه هاي ه   سه ل شل ه ل مة ههم  ه ذ يه  يحه إإل ش ر  ه إلالك ه إلذ ده
إإل  ل  هم هإ   ر ه   هإلمي   هنملهأ ة ههمهل ذلهإلم  يملعهإإ  ول هإ ولك هإلم ل  هإ ش  لهإل ؤ هه

إلميإل ه يىحهكإ  هه(320 هل ا هه2018)لاي هإه  ل  هههه.ا ر هإكإده  يكهإإل ي  لعه   هإإلش له
 إل ةيرةهإل   إل ه لل ههإمهإلفيسهتيك هه

ه(Youtube) التسويق الفيروسي باستخدام الموقع الاجتماعي "يوتيوب"  2

إع شل همذلط هههه هإهيه  يحهلم يل إعهإ  هلصه2005ذ هذك إ  هههه"YouTube"  هل شل همي  ههههههههه
مشلهه  ل إذذًلهههإل  ه ي ه إل   إلي  ه إإل  ه يهلعه إلما ي ه لمشل ن ه أ ة ههمه ش له اية ه إمشل ن  ل ه

م يل إعهلل  هم هههه6م يل همة ههمه   رًل هإر  همشلهه هههه1للإحالايلعهذإ  ه  إ هإلمي  هأعث هم هه
لل  هم هإل  ه يهلعه   هإلم ا هنلهكقيذ  هإفيملهأهصهإث  دهههه100مذلط هإل  ه يه   رًل هإ ام لهه

%هم هإلمة   ه  ه    إإه ش إ هم   هأإه هم ه  ي  هل  دهه8 ك ه ي  يبهذإدهإلكيل لعه ش  هلل هأدهه
 ,Petrescu)  هه.ليإ هنإ  ده  ل  هأإهنإ  ده   ه شي   ه كلهإل  ه يهه ي  يبهإلذ ه يه  ه ش ةه   هه

2014, pp. 25-26) . 
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ه(Scott, 2008, pp. 25-26) :إر  هإلمةي يدهأدهإل ي  يبه  يحهل  هم مي  هم إأل هإه هههههههههههه

V ش هل   لعهإل  ه يه ك هإث    هه . 
V  مةل ه هإلش نلعهذ هل شل هما ي هأ  وه  مل  لهإل  ل ر. 
V  إ ل ههإمهإليإل هل م ا. 
V  لم ل ي ه ش همذلط هإل  ه يهإل   إلي ه   ه  ل هإإل هت هلليفهم ه ض هل يلأ. 
V يذ ه للي هإل   يذلعهإ ذ يملعهمذلط هإل  ه يهم هإلمة ههم   هإ م هإلس هأ  ك هذ ل ه  ه هه 

 .ل مةي   هل م هإلم حثلعهإإ  إ 
V ح  هذ هحل ه ش هل   لعهل كي هم ه كلهإلمة   ه  هغ  هإل إى  ه  ه هملعهإلش ن  هذإده

 .ذل هأمثلهذ ل هل ش نلعهل  ذ هإلم حثلعهإ ذهأ هح ي هلش لإ هإلمة   ه  

لذدهذلل ي  يبهأ  ك هم ا همثللي هل  ةيرةهإل   إل  هذ  همله  ش ه هصهملهذ ه يهمضا هه
ميإ  ه ذ ه أإه ضم   ه إ   ملعي ه إلشو لعه إإل ه ك ه مشل ن  ه ش له ل   ه ذإ  ه مم  ه أإه
لله  إ ي هأ    ه ة ههمهإل ه ههم هإلمؤلةلعه  إىًله ةيرقي هأإهمةل ذلعهل بحه يإا ه   هه

   هإل ي  يبهمملهأا  هإلمشلهه  ه   همشلهه  هإمشل ن   هإل سإه  ههه  ى لهذ هذ ه يهه
إل  ه يه   هه مذلط ه م ه إلمشلههإع هه اذةه ي  يبههإلإل ه هه م لهه  هههم    ه إه )مه ي ه

 (ه257 هل ا هه2017

ههه(Marketing Emotional(إل ةيرةهإل لط  هأو  )Emotions Arousing (إثارة العواطفثانيا. 

إب ل هههههيهذل هإل ةيرةهإلذلا ه   هإل يإطف ه م   همهلطو هلي هإلذ يبهإمشل  هإلمة   ه  هههههههه
إلش نلعهم ه  ل هله ةه إ طه لط  هم هوبلا  لهإا لم ه    هه    ه لطفي هم     هح  ه ة  ه

طير  هإ  لهم    هذ يهتسل ه  ي ه ةيرقي ه ه ه  هح  ه  اي هلكإ  هإل إإ طهإل لطفي هت  هإلش ن ه
إأ  هذ ههههإإل بلا هلل هم   ه ا   هإل ولك هإمشل ن هما ي هإل للالهإل ةيرقي هم هغ  ه  هذاة هإلولحثيده

 ,Mandina, Ngwenya)  ذإدهإل ةيرةهإل لط  هل هأ هه يلً إهتلهألوحهى إ   ههههإلك ئ هإل ةيرقي هإل يم

& Muzadzi, 2014, p. 69)ه

أ ه شلطه ةيرذ ههههههه إل ةيرقي ههههمثله إل للل ه إلمؤلة ه   ه ذ  له ك ه إل  ه ا سه إل لط  ه ذإده
إل   إلي ه  ههت  سهأهمي هإلم  يملعهإل  ه ا ير ل هإغللوًلهمله   همشل ن هإلما ي ه ك هإث    هه ش لهه
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إل ةيرةهه ذذطه   ه ليسه إهسإه   كةه إلمة  ميده ل  ولطه لط  ه ي ه لل للل  ه أش  ه أل  ه  همله
هإل   إل هتله   هإل ةيرةه ش له لم هه

ه(Ahlberg, 2018, pp. 17-18) إل  ه ؤ  ه   ههسإهإل ي هم هإلة يكهذ :ههالعواطف الأساسيةإ هم ه

Á لمفاجأةإ(Surprise)   :إل ةيرقي  هه إلام عه ذ ه إلةلاه ه إل يإطفه م ه إلم ل   ه يً له     ك ه
إإلم ل   ه اه ه  ههإ ي ه   هغ  هم ي  هإمههشه ملمًل ههإ   هإل غ هم هأدهإلم ل   ه هه هه

 .إل يإطفهإ    هه حههإغللوًلهمله هيدهماايب ه ههذ  ه    ك ه لط  هم   ك 
Á لفرح  إ(Joy):أ ههإل  هه  ً هم هأ  ل هإلة لك هإإلم    هح  هأ  هكم ههسةهإلمشل  ه ش لهههه

 . لصهذ هحم عهإل ةيرةهل   ملعهإل  ل ر هأإهإلم   لعهإل  ذ  ي هإإلمم   
Á إ( لحزنSadness:)أم  هإل ههإمهإلا دهذ هإلام  هإل ةيرقي هم هأ لهإل ملل هإل  لطفهله هههه

إلمة   ه   هإه هم للو ه ش له لصهل ام عهإله  ر  هإ هه  اههإلمؤلةلعهإله  ر ه لل  لهه
 .ذ ه  ةه ي هم هإ ملهله هإلمة   ه  هم ه   هحم   ل

Á ( الخوفFear:)لظ ل هه إلي ضهم  هإل اس   هذم هإلمة اة هه إهيهإل  ل  ه لطفي هإ    هه
إإلهاي هه إث هوه نللام عهىهه إلمه ه ث شل ه     هطيرله إلي هه ذ ه  سه ل مة    ه إلاله

ت سةهإلام عهإأعث هم  هل م ر هلههم هإلسني ههإإلة   هذ هإلقيلك  هإ   ك هإث ل هأعث ه    إهه
   م هإليى هإلمهيفهإلس ه  ه اير ةهذ هإلام   ه ل اس  هه لمة   هلعهأ  رلعه

Á ( الغضبAnger :)هيهإل لط  هإلة كي هإ عث هذ للي هذ ه يل ههإل  ل  هم ه  كلهإلم شلهههإهيهههه
 إ  ة هل  للالهإل  ه  رههل ل  ه كهذ لهذي  همثلهإلش ي ه للث   ه

أ ه هت لهأده  ش  هلل هأده  لطفهإلمة    هم  وطه لل م هإ هأم  هإلا لظه  ي هههه  لمًلهههههههههه
ل    هطير   هنملهأ  هم إ ل هإلثذلذ ه  ههإل ههإمهنله لط  هذ هإلام  هإل   إلي  ه   هلك لهه

 ,Leonardi, 2008) ه.إلمثل ه   ك ه لط  هإلا دهغ  همة او هإر  ه   ك لهذ هإلثذلذلعهإ ل ير 

pp. 51-54).  

 

 



 
 

 

 
 

1 0 9 ة  |  ح ف  ص
 

 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

 ( Influencer Marketingالتسويق عبر المؤثرين ) ثالثا.

إل لسه     إدهههههههههه أده إلم  إ ه م ه لذه ظله  ه ه ه  ه أ   ه إلمؤ  ر ه   ه لل ه إل ث ه أم   له  ه
 ل   ر هم سهذ  هإث ةل ي  هليإ هنلدهذل ه لولبهليللي هأإهك  ي هأإهم  و  ه للايل هإل يمي  هذذهه

 ,Zietek, 2016)ه.  إ إ   هإط رذ ه  ه  ه هإآ إا  هه   علدهه لكهكإامًله لك ه ي  يدهإ   ر هإرؤ  إده

p. 7)هه

ذ  هتسل هأش  يدهإم هإكًإهطكيعيًلهل  مل لعهإلم  عي  هح  هأث  إدهذ هليل هإل م ي هإ  اللي هههههههههه
عمؤ  ر هذ ه ضي هم     ه لك هملهأ ي يدهذإ ه  ه له  م هإم  ذ هأم ا  هإلماهإقي هإرةل هه هه

إر ه م ل ه هاا  ه ذ ه ن ل  ه أعث ه أ ي يإه إلم  يب هح  ه إ   ه مي يً ل هه   ه اذ ةه  هإدهماهً إه
 هه2017) لته هههههه. لثىلذ هلل ه م    ه للثذ هإإلماهإقي هإإل م ي هإليإل هم هإلم ل    هإإلمةل ه  

ه(35-ه34إلا العه

نمله  م  هإ  هلصهإلمؤ  إده   هإللالهإل يإللهإ   مل  هأإهإلمهإ يده م   ه لل ه   هههههههههه
إث    ههم ه   هت ل ه ل ه هم ل    هإإل   همملهأم    هم ه ذلهإلم  يملعهإإ ذهل هإإل  ل به ة يل هه

إر  ههّإل  ملعي ههإ م العههإل ك هه ل ش هه Instagram م  ي   ه إل  ل ر ه ل   ملعه إل ايةي ه إلم ا ه
 (Zietek, 2016, p. 9)ه.إلام عهإلمؤ   

ل  ةيرةهإلش   هإله ه لل ههإمههإل ةه هإلاه ث ههإإل ةيرةه ك هإلمؤ  ر هأإهإل ةيرةهإلمؤ  ههيهه    هه 
إ      ه هأ   ه    :ه"ه ي هم هإل ةيرةه  ن ه   هإل ههإمهإلذلك هإل اية   هل ي ي ه للل هإل  م ه
إل  ل ر هلل هإلةي هإ عك " هإإل يمهأىاههإللالهإث  مهإ   ملعي هإإل ه يلي يله يم هإث    ه هم هه

يإحه  هح  هأك ه يل هم العهإللالهإل يإللهإ   مل  ههم  يدهما ي هذ هإلهقيذ هإلهه200أعث هم هه
 هلل هورلك ه هكهإلمؤ  ر هإ   مل    هإلس  هأشل نيدهإل لعههFacebookو    Instagram،Twitter ههمثل

إل لسل ههإل  لمهإ الاحه إلة يكه يسأ ه ك هإث    ه هإ  ي  ه ل ي   ه إلمؤ  ر هإ   مل    ه   إ ههكإ ه
 (Byrne, Kearney, & MacEvilly, 2017, p. 93)   لمهإإل ثلمهإليسإا هنله يمإل  ك هحي ه يل إعهإل  

إل ةيرةههههههههه إل  إ ي يلعه ذ ه مؤ   ه كم ه هايلعه لل ه إلالل ه إلي هه ذ ه إلمةي يده إ   ه إ هه
 إثله  إ  ه ثً إه همي هإل ةيرةه ك هإلمؤ  ر هإإ    ه  همي هما ي هإل للل هإل ةيرقي  هإذذًلهل ذ ر 



 
 

 

 
 

1 1 0 ة  |  ح ف  ص
 

 الالكتروني  أبعاد التسويق: الثانيالفصل 

"State of Influencer Marketing 2019" مةيً لهذ هههه197لس هإل  ههلل هإل    ه أ ه ل كهفي ههإهه
أدهه2019ذك إ  هه أظ  ه ذذهه ذ ه للا   هه75 ه إلمؤ  ه إلما ي ه حلليًله أة ههميده إلمةي   ه م ه %ه

 ه.م هإل ةيرةهإلمؤ  ههإإلش نلعإل ةيرقي  هإذل هل   هإ   لهلعهإلاللي هإنيفي هإل  لك هإل  ملعهإل  ل ر هه
(Linqia, 2019, p. 8)ه

 إاه هذ ه ذهأ هإلما ي هإل ةيرذ هإلمؤ  ه عث ههههإه ه    ه"هLinqia " إذذًلهله إل هأ    له  ن إهههههههه
حي هإل ةيرةه ك هإلمؤ  ر ه    هأل  هأل يبه ةيرذ هههه2019م هلو هل يإع هأذلكعهإثحالايلعهلة  هه

ذ هإل لل  هنملهأدهإلمؤ  ر هألوايإهأذهميدهما ي هأعث هلتهإً لهإ    ً إهم هأ هإ ههمض  هإذل ه  ضلهه
%هم هإل  ملعهإل  ل ر ه40أظ  عهإله إل هأدهملهأذ بهم ههههإلاه ث  هإ هههه  ي هإل ه يلي يلهإإل  كيذلعه

%هم   ه  دهإل ةيرةهإلمؤ  ه ؤ  ه ش لهذ ل ه   هه80 هاصهم  إ ي هل  ةيرةهإلمؤ   هت  ملهأذلكهه
  (influencers-marketing-statistics2019-, 2020)ه.أههإ هحم    هإل ةيرقي 

 (Sponsoring Events)رعــاية الأحداث رابعا. 

إلمش ي   ههههههههههههه إل   ه أإه إل  لليلعه أإه إله  هللأحهإ ه إلمؤلةلعه ذ  له إل  لأ هه ه م ي ه ذهمه
  ه هم ه  ل هلل ه م   ه  ة له  هإلم لذة  هإ  ةهم   هإل ث لاي هل  م  لهإل  ل ر  هإ ه  فهإل  لأ هه

شل كهإل مله  هه  هأ  ل هإ  ال هإ    هم هح  هإ ههإ هإل  ه اذذ لهإإل ذ يلعهإلمة ههم  هح  ه 
ذ ه    ه ير هم هإل إ  هأإهإلممي  هإوكإكعه  كي ه  لأ هإ حهإ هذ هذ   هإلثمل   لع هإبلل غ هم هه
إ   ل ه هلليفه ذيكهإل  لأ همذل  ً ه لل  للي هإل ةيرقي هإلهك   هإل  ه اذذ لهل مؤلةلعهإل إعي هذذههإ  مه  لهه

 هه(2016) لله هإهم  رة هه  إ ي يل  لهإل ةيرقي  ههإل ه ههم هإلش نلعهإل للمي هن  ا هأللل هذ هإل
أدهههStephan Zemansk إهه Fladimir  Andreevلعيلهم  لهل اذ ةهم مي  هأههإ  هح  ه   هنلهم هه

إل ه هإلمول  ه  ي  ههههه لكه ي لدهم هإ ههإ هإإل  هأم  ه ا ي  لهن ههإ همول   هإغ  همول    هذ  
إلممي هحهإ ه ي   هل ر هذ هل يكه م ا هإلالل   هإإلما م    هأملهذ هإل ه هغ  هإلمول  هذ ؤنههه
إلمؤل يدهأدهإل ه هإ للل ههيهورلك هإل ؤر هلهلهم هإل  ملعهإل  ل ر هإإلم   لعهإإل يإللهم ه  را ه

لذ هلل ه اذ ةه ميهذ هإلمكي لعه   هإلمه ههم    هم ه ل ه هإل بلا هإ اة  هإلاي  هإل لم  ه لثى
ه(Abiodun, 2011, pp. 17-19) ه.إل يرل
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إل  ه  م  ههههههههه إ  ال ه أه هإللاله إلاه هم ه أ  هإده  لأ ه ذإ   ه إلمةي   ه لهث  هم ه إذذله أمله
 ذه   له   هإليلي هلذ ل لعهإل  ي هإلمة  ه  هإم هإ ههإ هإل  ه ةمحهإل  لأ هت اقيذ له   هه

ه(ه69 هل ا هه2016) لله هإهم  رة هه:لك لهإلسن همله   

ç ر هلي  ه  م هإلمؤلة هإل إعي هم ه   هإل   رفه لل  م هإل  ل ر هإقيم لهإل  لكًإهلل هه   
 .قي هإلاه هإلس ه   لة همملهأةل هه   ه  ليخههسةهإلقي هذ هأذهلدهإل م ي 

ç ههإل  لأ هذ ل هل مؤلة هل  ضهم   ل  له   هإلمة   ه  هإلمة  هذ  هأ  ل هإلاه  همملهه   
 . كإكهذ لهإل م ي ه لل هذ هحلل هط ههم   لعه ه ه ه م  ذ أةمحهل لهه

ç يحهإل  لأ هل مؤلة هإلث ي ه ش لهإ  مل  هإليسهم  كهنيلدهإ  الك هأة  هل  بح هتلهه  
 .ع  ا هذل لهذ هإلم  م ه    ه ذضلألةهإإ شيل   

ç أم  هل مؤلة ه  شيطهمكي ل  له لل ههإمهذ  هإلكي هإلم  ش  هذ همي  هإلاه هم ه ذهأ هل   لعه
 . هفيضلعهإلهايملعهأإهإلمهاا هحي ه

الخامس:   الفيروسيالمطلب  التسويق  وسلبيات  التسويق  و   إيجابيات  لنجاح  الأساسية  العناصر 
 الفيروسي 

هإيجابيات وسلبيات التسويق الفيروسي أولا.           

 (ه238 هل ا ه2018)ذل   ههل  ةيرةهإل   إل هإأ لتيلعهإل كيلعه سن هلهم  لهفيمله   :هههههههههه

 إيجابيات التسويق الفيروسي  .1
 إلااي ه   هإلم رههم هإل بلا  هإبلل لل هورلك همكي لعهإلش ن  ه •
    ه ه  ل ر ه ةم أ  له  م  ه مملهأ   ه ورلك ه هكهإل إإ هلل همي  هإلش ن   •
 إ ه لضهإل هلليفهإلهلل هت  إر هإلم    هإذ ه  ضهإ حيلده هيدهم  هم   •
    هإلمةيهَل   هإ  شل هإلم  هَ •
  إل يإللهإلمول  هم هإل بلا ه •
  ا هإل ه يلي يلهإإ      ه هلهأ  سهميإعك  ه •
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 سلبيات التسويق الفيروسي  .2
 & ,Woerndl, Papagiannidis, Bourlakis)  لأ لتيلعهذإدهل هل كيلعهإه :هه عملهل  ةي هإل   إل

Li, 2008, pp. 36-37) 
 ج ه هإلم إَّه ههأة يله  ضهإلم لذة  هإل  ل هثط  هل ل لعهحي هإلم  هَ •
  ههأ ذههإلم   ه     ه ةك هإل  ة  هإلهلطئهل ل له للل هإلمةي   •
  هأة  ي هإلمةي هإل    هإلهإا هل س  هإل  ميإهإل للل  هإهله  ه ش هلهأمه ؟هه •
ذذهإدهإلةي   ه   هإل للل  هح  ه هه   ه ا رفهإلم  يملعهإل  ه  ذ  لهإلمة   هيد هممله •

 أ    لهغ  هم  م   
  (Spam)إح مللي هأدهأ ة ذكلهإلك رههإثله  إ  ه   هأ  ه للالهم    ه •
 .   هإ  شل ه   يذلعهأإهن ملعه   ي هل كي ه ؤ  ه   هلم  هإل  م هإل  ل ر  •
 .   هحملسهإلمة   ه  هث لك ه ي ي هإل للل هإث   ي  •
 .غيلبهإلضيإ طهإلذل ي ي هإل  ه  ث ه م ي هإل ش هإإل  إر  •
إ   لكهه • أإه إليشهإإ ح يل ه لل هممل للعهمثله  ذصهإلضيإ طهإ   قي  هممله هه ؤك ه

 . ايلي هإ ذ إكه
ه .   هإل شو هم ه  مي هإل ةيرةهإل   إل هإ   هإل  لههإلم  ط •

 العناصر الأساسية لنجاح التسويق الفيروسي ثانيا: 

ت اه ههل  ه  لل هألللي هليى هإل  إ ي ي هذ  إلي ههههHansen إ   Jensenمنلذهه لمهنلهههههههههههه
 (ه164 هل ا هه2017)ألل  هإهم إ   هه ل ا هإه :

 . امي هإل للل هإل   إلي هل شملهم مي  هماهإك هم هإلقي هإل  ه  سبهإ   ولة •
 . ذهأ هإل للل ه ش لهموةطهلة يل ه ذ  لهإا لك هإل ههإم ل •
 .ىملده لت ي هإل للل هإل   إلي هل  يل ه ة يل هم ه  ل هلي  هلل ه  ل هإإل  •
 . ضم  ه  لل ه   سهكإإذ هإل ينيلعهل ةل ي همش  ن هل   ر هإل  ل لهم هإل للل ه •
 . يور هإل للل هإل   إلي ه ك ه و لعهإل يإللهإلذلام هت  هإل بلا هإميإ  هأ   ه •

ه
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 الثاني خلاصة الفصل 

ل  إ ي يلعههإ م ههههل ةيرةهإثله  إ  هألوحه  ً إهأللليًلهأم   لهإلذي هم ه   هملهلكةهأدهإ         
هسةهههه أكإإعهإ ذ يلعهم  ي  ههم مي   لهذ هذل ههميظ هههإإل لذ يهأمثلهم لً ههههل ش نلعهإل يم ههي إل ةيرقه
ذ هههههلإ ههلل ههإلمكي لع ههههإورلك ل  ل لهم هإل م ي ههإهه   حههنك  ههههلل هه ةل هههه إثله  إ يههإ كإإعه

إل ه يلي ي  إل  ي إعه إ  هلصهههذل ه إل ههإمه ورلك ه أ   ه إم ه   ه م ه    ه إإلم ةل   ه إل لا  ه
ه هذ هحيل   هإل يمي هللإ     ههإهه  يإ فهإلسني ل

إل  ه  هإل    هلل  له   ههسإهإل الهإإلم مث  هذ :هإل ةيرةه للسنل هههإ له  إ  أ  لكهإل ةيرةهههههههههه
إل   إل ه م إل  م هإإل ةيرةه إل ةيرةه للما ي ه إلوا  ه إل ةيرةه ك هما نلعه   لههيإ ل  ل   ه

م ه ا  ل  مله   هه إذيإاهه م إأله م ه لمله ذهم ه إلاه ث ه إل ه يلي يله إ   ملكه   ه إهيه إإحهه ههمكهأه
إ ه ر  لهإ يذ  هلهإ ههإلال   هإ م هإلس ههإلضهم هه ه ا  لهإلكيل لعههإإل  كؤهت لههلة ينيلعهإلمة   ه  

إلام عهإل ةيرقي  هإأه هههثط  ههإ  ة هإ  يل هإلي هههإنسإهه هه ل  م يهأةل هه   هإ ل  هإ هإله  ةهه
يإل هإإلة ر هم   هأم  هأده يذ هله   هإ   لكهل ش نلعهلي   هإلا  هنل ههأمهنك   ههيهإ   شل هإل

ه لهإل هلليفهمذل   ه لل  إ ي يلعهإل ةيرةهإل ذ  هأ  ه إبههلكي    همهإ هلل لعهإل يمهإأألمهإ 

 يذ هههني  ل ههل ش نلعهههإ له  إ  كإً إهماي رًلهذ ه  لههإل  إ ي يلعهإل ةيرةهه    ههذ  هلذدهههههههههه
أههإذ لهإل ةيرقي ه   ل  هههه   ه اذ ةهلههإ ا  لهإل  لا هته   همملهأةل هههه لحم  إللالهذّ لل هثكإ  ههل لهه

 ه للي 
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 لث الفصل الثا

 أساسيات حول الترويج الدولي وعلاقته بأبعاد التسويق الالكتروني 

    تمهيد

أ  ههإل  إر هإلهإل ه  اً إهأللليًلهذ هإل ةيرةهإلهإل  هح  ه ة  هإلش نلعهم ه  ل هلل ههههههههههه
أهم لهه أههإ ه إلي  هه اذ ةه م  ه إه   ر ه    هههه لم   ل  يلي ه  ل ههإهههإل بلا  سبهه ل ههم   ل بت له

   مههإلش نلعهههل اذ ةهذل  هإهرلك هحا  لهإلةيقي هإ   ر ه ميهل   هوههله همملهأةل ههإلهإل مة ي هإل
م هه  لل ههح  ههإل  إر ي هههه ل للا  ه يفههلهه   هإلهإ    هك إل ه ذلذلعهإلمة   ه  هإإح يل ل   هذ هه

ههأإهإلذ يإعهإث   ي هإلمة ههم  هم هح  هإل ي  هإل للالهإل ةيرقي ليإ ههه  إ ي  ل ه  ح يل ل إ

إلهإلي  همثلهإث   لعهههه ر هم هلملهم هإ كإإعهإل  إر ي    مهههسةهإ ل  إ ي ي ه   همهههههههههههه
إلكي هإلشها هإلهإل  ه  شيطهإلمكي لعهكإليلهإإل   لعهإل لم هإلهإلي  ههسةهإ كإإعهلذإهمله  ه يظي  لهه

هذإدهإلش نلعهل  م  هم ه اذ ةهأههإذ لهإلمة    ه

ذل ههههههههههههه إثله  إ  ههأةل ههلهذ ه ل ههإإلس إل ةيرةه أكإ ه ايةي ه إل  إر هذ هإ ليإ هأ  هه  لهه
أ لهمذل   هتيللالهإل  إر ههإإ ههه  يحهلم ل ي هإليلي هلل ه م ي هكإل هإإل هت ه   ههذ يهههه إل للمي 

إل ةيرقي إل ذ  هأ  هنم لىلذ هلل هههه ل  إر هإلهإل ذل  ي هإم ههمملهأ  وههههلهأةمحهت هايصهإل للاله
إهإل إلش نلعه   ه اة  ههإل بلا حي ه  ل لههإل  ه يذ هلهههقيذ ههإل ا   عههإلكيل لعه أةل هه ممله  ه

 .إل  إ ي يل  لهإل  إر ي هإإ هلذه  إ إعه ةيرقي هأعث هذل  ي 

هإل  إر هإلهإل هههملهي ذ ههسإهإل الهتهإأ ه   ضهههه م لإم هأ لهإثلملمهأعث ه للميىي هههههههههههه
إب  هأ  لكهإل ةيرةهههإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هإل  ه  بطهت  هههر  هإل    هإل ث  ه م لهته إل هههه  لل ة إه

ه :مولح هنمله   هل  لل هإه همذةم ههإ له  إ   

ههملهي هإل  إر هإلهإل إلموا هإ إ :ه

هإث  دهإلهإل إلموا هإلثل  :ه

هإلكي هإلشها هإلهإل إلموا هإلثلل :هه

هإلموا هإل إ  :ه  شيطهإلمكي لعهكإليل

هإلموا هإلهلمس:هإل   لعهإل لم هإلهإلي 
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 المبحث الأول 

 ماهية الترويج الدولي  

إلهإلي ه هأه  فه   هذ هإ ليإ هإلما ي  هإ هفيمله    ةه للك ئ ههلدهإل  إر هذ هإ ليإ ههههههههههه
إل  ه   هذ هلطل هلهإل شلطلعهإلممل لَ هل      ه   هإلمة   ه  هإلهإل   هإإ  ل   ه ض إ  هإ   ل هإلم    هه

هإلهإل إل  إر ههههم  يمإلم  ذ هه ههإلم لذةيدهذ هإ ليإ هإلهل  ي ههإذل هم ه   ه    همم  إه ملهأذهم 
إإل  إ ي يل   هإلم ر هإل  إر هإلهإل هإم ل   هإ   يل هت   ل هإنسإهإل    هإل ث ر هت  هأ  لكهإل ةيرةهه

 :إل للي هإل  لل    لإ هإ له  إ  هإإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ه

 الترويج الدولي مفهومالمطلب الأول: 

 الترويج الدولي تعريف أولا. 

أ  :هههه KotlerإههKeller أ  ذ هنلهم هه - إل ه ة  له م ي هه"هه   ه إل  ه ؤك ه إ  ش  ه نلذ ه
إ  ال هإل  هه للمة    هإلمة  ه هإورلك هإلمكي لعهإلمة  هذ هإحملهإلمة    ه   هإلش ي ه
  همي هإلههم هأإهإلة   هإك   هإ ول  لهل غول  هإإح يل ل  هكإدهغ  هلهم هإلههملعهإإلة  هه

 (ه56 هل ا ه2022) ذيم  هه ه"هإلم لذة 
إل ههإمهإلش نلعهإلمةي  هكإليلهلم مي  هم هإ للل  هإذةهإل  إ ي ي هه"ههنملهأ    ه    :ههه -

إإىا هإما م هم هأ لهل  ل هإلمة   ه  هذ هإ ليإ هإلهإلي هإل  ه   لملهم  له   هإ هلذه
إ   ل هم   ل  ل ح  هأ م هههه  همةي هكإل أ  ك هإل  إر هإظي  هألللي هإح ير ه  هه"هه  إ ه

إليظي  هه هسةه إل  ه شو ه غول   ههههذ  يه ه إلم   لعه لش إ ه إل لسه له ه إلهإإذ ه إا ل  ه   ةه
إحل ل   هإنسإهل  مهإل م لهإلم  ذ ه هالاصهإلم   لعهإم إألهلهإأل ل هلهإم لذسه يور  لهه

ه(ه155 هل ا هه2022)ح  لإ  ههإذيإاههإل ههإم لهإذل هذ هت ئ هإأليإ هل ر  هإل ي    ه
:ه"ه م ي هإ ال ه  ضم هإلم  يملع هإث  ل هإإل      هغللوًلهملهأة ههمهه   هأ      هنسل هه -

ما  حه"تي "ه ش لهم إك هل   إر  هله هإل  إر هأإل هم هإلكي  هذإذإهنلدهإلكي ه    ةهت ذلهه
 ,Paguntalan, 2020)م هي هإلوضلا هلل هإلمش    هذإدهإل  إر هأشمله ذ يلعه ا  هإل   " هه

p. 3) 
 ذله للل هم هإلش ن هإلماه  هلل هإلمة ي كه)إلمش   هأإهههه:ه"عول  ه  هه  ه    رلىلذ هلل ه   ه -

إلمة    (هأإهإليل ل هت ه هل  ل   هإ     هأعث ه ذك هلم   ل  ل هإذل ه  هط رةهل  م  هه
 لل للل هإل  ه  احه  هإ يكهم   هذإه الاصهم     هأإهت يل ههإ  لهلعهلأ لتي ه ايهإلم   هه
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إلمؤلة  ه م   ه أإه لم   هآ  ه أإهورلك ه  ض    ه إ  لهل   ه ايةه ت  ه له أإه إا  ل   ه ش إ ه
 ه(214 هل ا ه1996)  ه ه

م مي  هإ  ش  هإل ةيرقي هإل  ههم ه   هملهلكةهأم   له   رفهإل  إر هإلهإل ه   هأ  ههههههههههههههه
 سبهل  ل هإهههم ه   هإل مله    ههم   ل  ل لهإبإ ليإ هإل للمي هتمة   ه هه ذيمهت لهإلش نلعهل   رفهه

هذ هورلك هههإ م هإلس هأةل ههل ههإذل ه  ههك إل هإ ا  لهل ينيل   هإأ ملط  هإلش إاي ههكإل   وبلا ه هكهه
 إلهإل  إلمة ي ه   هإ اذ ةهأههإذ لهإل يلعي ههه لمكي ل 

هأهمية الترويج الدولي. ثانيا

لهم هل لل ه للل هإإىا هإلم   هههههههههههههه إل  إر هإلهإل ههيه شلطهأ مّ  هإلمؤلة ه ل  ول هلهإلم ل 
)ذل س ه)إلمة ذكلهل ل(هإهيهإلمة    هذ هإلةي هإلهإل هم هأ لهل  ل  هتددمله   :ههههللي إإل ه هل م لَلهه

 (ه279 هل ا هه2010
 إ هلذه  إ ه  إ هم   ل  له  ههإ  ل  ه   رذ هما م  ه  −
  سن  ةه ل   ل هم   ل  لهذ هحل هلك إكهإلمؤلة هل  هملشهنمالإل هل م   همكي ل  ل  −
هه لل ه ههإلمؤلة هإلم    ههإذل هم ه   ه اة  هلي  ههإلمة   ه  هإلهإل   هه   ر هإلثذ هلهی −

 م ه كله ةك هأ  ل هم     هل ئ لي  هه هله   هي ههملهلذإهذ هحل ه
ههلمة   ه  لهإىم  ههههإلما م   ههإلمة   ه  هه  ذ مالإل هل  ل همة   ه هإلمؤلةلعهإلم لذة ه ملهه −

  هإلةيقي إلمؤلة هم هورلك هحا  لهه م   م هأ له
 للاي  هإل  ه   لهم هإلمة    ه    مه ش إ ههههإلهل  ي  ذهأ هإلمؤلة هإم   ل  لهذ هإلةي هه −

ه إل  ل ر م   ل  لهإرثةهذ هإلمؤلة هإم ه  هإ ا هل   م ه
 .م   ل  له  ه ل  هم   لعهإلمؤلةلعهإلم لذة ه م    −

 هههه(175-ه174 هإلا العه2015)مي ي  ههعمله هم هأهمي هإل  إر هإلهإل هأأضلهذ هني  :ه
إبلل لل هأي سهذ هأذ لهم همهلإ هإل  لملهم هإلمؤلة ه ل  ول هلهمؤلة هأ  كي ه لل ةو هل  ه −

ه ل  له   هإلةيإ  م  هإإ  لةههإ  له لإإ ملدههإل م       ةي هإلمة    هإلهإل ه
   هميإل ل  ههههأأضلإلم   هإإل    ههههإل ههإمأم  هإلمة    هذ هإلةي هإلهإل هم هم  ذ هنيفي هه −

هم   ل  لهإإل ههإم  هإ   ل إمه  فهإلههملعهمله  ههإلكي هإل  ه ذهم لهل هإلمؤلة ه  هه
 هإإلهايملعهإلم  يملعهإل وم ه  هل  هإلم  هههعملهأ  هأ مله   هلمهإ هإلمة    هإلهإل ه  ل −

ل هإأملع هههإ   لا إإل هفيضلعهإل  ل ر هإأأضلهنلهإلم ل آعهإل  هأم  هأدهأة   ههم  له  ههه
  هإإلايل   يور  هإم إع هإلههم همله  ههإلكي ه
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 أهداف الترويج الدولي . ثالثا

  ه هإل  إر هإلهإل هلل ه اذ ةهم مي  هم هإ ههإ هإ لللي هإل  ه   وهم هحضي ههههههههههههه
)ه   ه:هههه   هههسةهإ ههإ هفيملههأه إلمؤلة هذ هإ ليإ هإلهإلي هإ  رههم ه  لح ل ه سن هم هه

 (ه144-ه142 هإلا العه1998

 ة  هإلش نلعهإل  ه ذيمهت ةيرةهم   ل  لهكإليلههههإظهار الصورة الذهنية المناسبة عن الشركة: -
لل هلظ ل هلي  هذه ي هل لهلهلذ هإلم  لم   هم  ل هإه هأإ هم م هل   إر هذ هإ ليإ هإلهإلي  ه

 م   لعهإلش ن  هم هإلض إ  هأإ هأدهههإلهإل ح  هإ كلهأده كهأهإل  إر هت   رفهإلمة    هه
كإامله  ث ههههإلهإل أ  ذ ه للش ن هذإ  لهإأههإذ لهإلةل ذ هذ هإ ليإ هإلهإلي  ه  ملهأدهإلمة    هه

هه   ههلل هإلش ن هإلماه  ه   هأ  لهنيلدهأ  ك هأة ي  هإل  لملهم  ه اس هإ همهإلثذ هإلهلم  
 إهسإههيههه هإل  إر هذ هم إح  هإ إل هله ي هإلش ن هلل هإ ليإ هإلهإلي  

الشركة:   - بمنتجات  إلمة    ه للم   لعههالتعريف  ل   إر هذ ه   رفه إ لللي ه إلم م ه  هم ه
 هلهإأملع ه يور  لهإنيفي هإل ههإم لهإأملع هإلههم هإإلايل  هإل  هأم  ههلل أإميإل ل  لهإه

إل  ي هلل  ل هإ   ك ههسةهإلم م هم هأل  هإلم ملعهذ هإ ليإ هإ   كي  هح  ه هتههم هه
إل يإملهإلثذلفي هإلمؤ   هذ هل ين  هح  ه   ه امي ههإههه هإ الااههإلهإل إلمة    ههل يكههك إل هه

ثقول ه   ه  إ هإلم   لع هإ  ه ههذ هإهه   لل ي هإإلش لهإلس  ه ث  إده غكهههإلام  هإل  إر ي 
 هه ؤ  هل وله   هحا ههذإ  ههإث ل  هلل هأ  هذ هحل ه ة  لهأ  ل هذ هإل  لل هإل  إر ي  هه

ههإلهإل هيقي هذ هإ ليإ هإلهإلي  هذمث ه امي ه للل هل   ي هت ي ه هأ  م لهإلمة    ههإلش ن هإلة
ته هم هههه هه ؤك هلل ه  إ  هإلمكي لعهذإدهذل ههأإه ههأ  م له   سهمله  ه هللي هإلش ن  هه

  هورلك  ل
  ه هإلش نلعهم ه   هإل  إر هذ هإ ليإ هإلهإلي هلل هههتنمية الحصة السوقية للشركة: -

إلم يذ  هذ هم   ل  ل هح  ه   لهمله   ى همم  إهه إلمة   ه  ه للمم  إعه مله ذهم هه إ  ل ه
هإلهإل    ههههإل  ض لهله هإلمة   ه  ه   هإ   لةهإ يله ه ي   حهذ ههإلش نلعهإلم لذة  هإبلل لل هه

   هإلمة ي ههورلك هحا  لهإلةيقي ههلل ههههإ م هإلس هل ؤك هه مله ؤك هلل ه   هوبلا هإلم لذة هم
 إلهإل  ه

ه(ه178 هل ا هه2009) مل   ههلىلذ هلل :هه

 .م ه   هإل  هإ هإ ليإ هإلهإلي هورلك هإلمكي لعهإإ  بله -
نيفي هإل ههإمهإلم   هإمله يذ ةهم هىمل لع هممله  رههم ه ىله هإ ذ   هههه   ي هإلمة   ه   -

 . للم   
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 .  لهإل بلا هأعث ه ذكً هل م   لعهإورلك ه  ض    هل ل -
ت ل هإ  لهلعهلأ لتي ه ايهإلم   هأإه  ه لهإ   لهلعهإلة كي  هإورلك ه  ض لهإلم   همذل   هه -

 . للم   لعهإلم لذة 
 ذ  لهإلش يكهحي هأكإ هإلم   هإإلمهلإ هإلم   ذ ه لل  لملهم هإلمؤلة  ه لل هذ هإلهإ ه -

 .ذإعهإلمهإ  لهإل  كأ هإلم ه ض 
م هح  هإلش لهإإل  م هإل  ل ر هل ذهأم ه ش لهط رذ ه  ى هه اة  ههإههه اة  هلي  هإلم    -

 م ا هإ سإب 

 الدولي استراتيجيات الترويج: المطلب الثاني
ه(ه88 هل ا هه2010) مه هه: هإهمله لكهإل  إ ي   لده اية  لدهذ هإل  إر ههههههه
 استراتيجية الدفع أولا. 

أل يبه ةيرذ ه  ه هلل ه"كذ "هإلم   لعه ايهإلمة   ه  هم ه   هإل  إر هإلمول   هههه ههههههه
ه ه  احه لل ههإم لهذ هإلال عهإل للي :إل  إض هإا  ل هإلميو   هت ه ر  ل

ه.  همله هيدهإلم لذة ه ه ه هإ هيدهإلال  هلل هإ  ال هإلمول  ه م لذسهإل يور هى إ ر  -
  همله هيدهإلة   هذ هأإ هم إحلهحيل  لهإ ا لجهلل ه  يكه  إر ي هم ث  هلهذ هم لذسهإل يور ه -

ه.ل   لملهم هإلة   
ه.ذ هحلل هإلة  هذإعهإ ل ل هإلم     هإإ  بلههإل للي  -
ه.  هملهأ يده  ل هإلةي هىيذًلهإ ه إعهإلش ن هإلمللي هىعي   همملهأ ي هإث  دهإلم ثف -
 استراتيجية الجذب ثانيا. 

ممله هذ ههه ههههههه م    ه م   ه م    ه   ه إل   ع ه ط  ه لل ه  ةه أل يبه ةيرذ ه  ه ه
هسةهه ت يذ  ة ه   مهه إل   ا ه إ  ل ه إلميو   ه أ للكيده إبهإ ه ه ت شلط ه ل وا ه   ه إلمة   ه  ه

إل   لعهإهههإل ةيرةه للما ي ههإ ل  إ ي ي ه   هإل  إر هإلمول  هل مة    هإل  لا ه ك هإث   لع 
ه.إل لم  هل    ه"أةا "هإلم   ه ك ه  يإعهإل يور 

   مههإه هههه.ح  ه  ن هإل  إ ي ي هإل سبه   ه ي ي هإل  يكهإل  إر ي ه ايهإلمة    هإل  لا 
 ش لهنك  ه   هإث  د هح  ه  ة ههمهإللالهإث  دهذإعهإ   شل هإليإل همثلهإل    ريدهه

هذ هإلال عهإل للي :ههمثللي ه هيدهإإلاافهل يلي هلل هأعك ه هكهمم  هم هإل م ي  ه
ه   همله ة  هإلمؤلةلعهلك ل هإ  هطيرلهإ مهه −
هه   ههلط  هم   لعه ه ه همك ه   −
هل   ر ه  م ه  ل ر ه ير  هه −

https://www.google.com/search?q=%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82+%D8%A8%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AD%D8%AA%D9%88%D9%89&sca_esv=262b8e8005cfc964&sxsrf=ANbL-n5VH5WLQ_swpdp9dKpVgWN_PlgvBA%3A1769419904767&ei=gDR3aYC1Lv-Qxc8Pr6i7-QY&ved=2ahUKEwji5eCJ86iSAxXUavEDHS3tHCQQgK4QegQIARAD&uact=5&oq=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81+%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B0%D8%A8&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiKtiq2LnYsdmK2YEg2KfYs9iq2LHYp9iq2YrYrNmK2Kkg2KfZhNis2LDYqDIGEAAYFhgeMgYQABgWGB4yBhAAGBYYHjIGEAAYFhgeMgYQABgWGB4yBhAAGBYYHjIGEAAYFhgeMgYQABgWGB4yBhAAGBYYHjIGEAAYFhgeSK0mUL8KWIoYcAN4AZABAJgB3wGgAYQHqgEFMC40LjG4AQPIAQD4AQGYAgigAvkHwgIKEAAYsAMY1gQYR8ICBBAjGCfCAggQABiABBjLAcICCBAAGBYYChgewgIFEAAY7wXCAgcQIRigARgKwgIFECEYnwWYAwCIBgGQBgiSBwUzLjQuMaAHwh-yBwUwLjQuMbgH2wfCBwUyLTEuN8gHWoAIAA&sclient=gws-wiz-serp
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 : أساسيات حول استراتيجية الترويج الدولي وعلاقتها بأبعاد التسويق الالكترونيالثالثالفصل 

  هملهأ يدهإل ه ههيه  لهإلمة   ه  ه واثيده  هإلم    ه لل هذ هإ ليإ هذإعهإلم لذة هه −
 إل للي هإل  ه     ه م   إًه ك ه يك هإلههم  هإلقيم هإلمه ن هإإلةم  هإلسه ي هإلذير  ه

 إإلش لهإلميإل ه يىحهنيفه   هنلهم هإ ل  إ ي     :هههههههههههه
 استراتيجيات الترويج الدوليه(:21) الشكل رقم

هم هل هإكهإل للو هإ  ملكإه   هالمصدر: 

كإ هإل   ي هإل لم   هإثل  ه ر  ههتهإدهطو   ه هالتسويق الدولي والالكتروني ي   هحة  ه مه هه
ه ه89 هصه2010ما  ه
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 : أساسيات حول استراتيجية الترويج الدولي وعلاقتها بأبعاد التسويق الالكترونيالثالثالفصل 

ذإدهإل  إ ي ي هإلهذ هأة  هم ه  ل لهنلهط  هذ ه  يإعهإل يور هلل ه ش ي هههه ش له لمههههههههه
إل   هإلس ه  ي ه   هإل  إر هل ة    هأملهذ هإل  إ ي ي هإل سبهذ الإ هإلمؤلة ه ا   هإل   هل  لهه

 إلة   ه سإ  هل   ل  هممله هذ   هلل ه  إا لهث لك هتي  لهإ اذ ةهإ  بله ه

ذ هأإههإ  يل هإليللاله ؤ  هأأضًله   ه اه ههإل ههإمهإل  إ ي ي هإلههأدههأ ه هت لهإث ل  هلل ههههههههههه
إل ةيرذ  إ  ال ه ذ ه أدهههه إلةا ه إلكي ههههلل ههته   ه للي  ة  هههإلهذ هههه هل  إ ي يإلذه  هه إل ههإمه

أ   ك هإ  ة هل  ةيرةهإلهإل هل م   لعهإلا لعي ه ثً إهلذ يإعههه هني  إ   ل ه ه    م هه غ هه للههإلشها 
ذإ  لهههه  لعهإ ل   عي  هم ه لحي هأ   هإل يور هإلذا   هإح  هإلةي هإلمة  ه هإلاي  همذل   ه للم 

 ه2004)إلضمي  هه   هإللالهإ  ال هذإعهإ   شل هإليإل  هه   مهههإل  إ ي يلعهإلةا هه  ههأدهه
ه(ه223ل ا هه

إلش ن ه لل  إر هم ه   ههنمله  ههأدهإل  إ ي ي هإلهذ ه   مههذ هإ  ال عه   هذه  هقيلمههههههههههههه
 هأ هأدهإل شلطههإلم     إلس  ه  يإل يدهتهإ ه هم هإلمة   ه  هل اه ههإح يل ل   هإط ك لهم ههههإليل ل 

ذ ذيمه   ه  إر هإلش ن هإإل يإللهإلمول  هههعهإليل ل  هأملهإل  إ ي ي هإلةا هإل  إر  ه   ه ك هح ذل
م هإل م ي هإلمة  ه ه ك هإللالهإل  إر هإلمه     هإم ه  هأ   هإل م ي هملهأا ل  هم هإليل ل هه

إل ةيرقي هإل  ه لمههت لهإلش ن  هه  ه2006)إلو    هه  ههإل    ه   هإلم   لعهم ه   هإ  ش  ه
ه(ه146ل ا هه

 البدائل الاستراتيجية المتاحة حسب الهدف التسويقي ودرجة حداثة المنتجهثالثا.هههه

إل ةيرذ هه ه  فهههههههههههههه إل ه ه إلمؤلة ه ل    ه ط  ه م ه إلم  مه ه إل  إر ي ه إ ل  إ ي ي ه
ههه:هإ ل  إ ي ي هإل  إر ي هإلم و  هميإلي إلهإلي  هإ يىحهإلما يذ هإلهإك   هحهإ  هإلم   هذ هإ ليإ 

 

 

 

 

 



 
 

 

 
 

 صفحة  | 119

 

 : أساسيات حول استراتيجية الترويج الدولي وعلاقتها بأبعاد التسويق الالكترونيالثالثالفصل 

 (: البدائل الاستراتيجية المتاحة حسب الهدف التسويقي ودرجة حداثة المنتج 22) الشكل رقم

هههم هل هإكهإل للو هإ  ملكإه   هالمصدر:

ه ه225 هصه2003مؤلة هط  هل  ش هإإل يور  هما  هه 1ط هالتسويق الدولي المهإله  هأم  هأتيه     هه
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 : أساسيات حول استراتيجية الترويج الدولي وعلاقتها بأبعاد التسويق الالكترونيالثالثالفصل 

 المزيج الترويجي ومعايير اختيار عناصره  :الثالثالمطلب 

 تعريف المزيج الترويجيأولا.         

إل  إر  ههي - إلش نلعه"هههه:إلم ر ه إل  ه ة ههم له إلم هلم  ه إل  إر ي ه إ  ش  ه م مي  هم ه
أشملههسإهإلم ر ه  لل همثلهه م   ل  لهأإه همل  لل  يإللهم ه م ي هلهإلمة  ه هإ   ر ه

إث  د هإلكي هإلشها  ه  شيطهإلمكي لعهإإله لأ  هإر  هإل ههإم له ش لهم هلملهإم  للةهه
ل اذ ةهأههإ هإلش ن هإل ةيرقي  هم ه   هورلك هإلي  ه للم   لعهأإهإلههملع ه سبهإل بلا هه

ه(Sak Onkvisit, 2004, p. 416) "إورلك هإلمكي لعه
 هلىلذً هلل هإلم  إ ي هه  لل ةأش  هلل همه هإل  ن  هإلس هأ  هم ا هلهلهم ههههإلم ر هإل  إر  ه -

 اذ ةهم مي  هم  ي  هم هإ ههإ همثلهورلك هإلمكي لع ههههإذل ه غي هه إلمهاا هلهلهم  ل
ميإ   ه إلةي  ه ذ ه إلم   ه مي  ه إل  ل ر  ه اه هه إل  م ه قيم ه ت ل ه م   لعه ه ه  ه  ك  ه

 ذهأ هإلم  يملعهل مة   ه   هورلك هإل    هههه ه لثىلذ هلل إلم لذة هأإهل شل هلي  همؤلةي 
 (Ahlberg, 2018, p. 236) .إ م   هإلم   ه  هإلم لذة  ه

إلذي ه  دهههههههههه أم   له لكةه مله إل  إر  م ه   ه م ههإلم ر ه إإل  إ ي يلعهههه  هيده أكإإعه
  ه ي ضهورلك همكي ل  لهإ يلي ههإلمة  هذههذئل  لم ههإإل  ل لههإل  إر ي ه ة ههم لهإلش نلعهل  يإللهه

     هحا  لهإلةيقي هذ هإ ليإ هإل  ه  غ هذ هك يل لهما ي هنل ههأإهكإلي  ه

 الترويج الدولي عناصر معايير اختيار ثانيا. 

 هيدهإلام  هإل  إر ي هذإعهن ل  ه للي هإ ل ا  ه هتههم هأ سهإلم ل   هإل للي هه  ح           
ه(Michael R. Czinkota, 2005, pp. 587-589)    هإ   ول ه  ههإ   يل هت  ه  لل ة:ه

Á :ه همذهإ هإلمل هإلمهاصهل ام  هإل  إر ي هإ لك همله هيدهه هإلماهكههإهههالميزانية المتاحة
 إل اية هل م ر هإل  إر   هه

Á :م ه   ه اه ههط رذ هإليل لهلل هإل م ي هإلمة  ه هإنيفهل   هم إقو ههههالرسالة الترويجية
  كإكهأذ لل   

Á :وموقعه السوق  أ يدهههحجم  ماههأ  ه إلمة  ه ه لمً ه إل م ي ه للأكإإعههم لده يإ هه هكًإه
إنل ههإلم  إ ي ه لك  ه   هههه ً إهنك ً إهم هإلة لدإذإهنلدهإل م ي هأي  ه  هذإل  إر ي هإلمه ل  

ه. لك هملهأ يدهإل    ريدهإإل  إر هإلم ثفه ك هإث    هههيهإلهيل هإ ذضلإ  هه املهذل  هذ
هذ هيدهإلاافهأإهإلك رههإلمول  ههإل لل أملهلذإهنلدهإل م ي هم هااًلهإم  ش إهذ ه مي هأ ال هه

 .إ  ة هه إلمة  ه ه)إلك رههإثله  إ  (هه
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Á :هه  هم ح ههحللم هأأضًلهذإذإهنلدهإلم   هذ  هه هيدهم ح  هكإ  هحيل هإلم   ههههدورة حياة المنتج
إل م  هأ هذإدهت ل هإلي  ههيهإل ه هإل اية  هت  ملهلذإهنل ههذ هم ح  هإل ميهذإدهإل ه ههيه

 .  له أ ملطهإلش إ هه لل هذ هظله ي  ل  ل هإلمة   ه  هإلما م   هه
Á :ري ي ههذإذإهأط ةهإلم لذسهحم  ه  ههد لل هإل  ه  هفيملهأ    هإلم لذةيهأا لجهأ همةي ههههالمنافسة  

إ هلذه  ضههه ل     ه   إ  ههحم  هم ه ض هإث  ل هذهه هإلش ن هإلم     للي هإث  ل هإنل ههلهه
  إل وم إلذ إ إعه

Á :هإل غ هم هأدهإث  دههيه  لهم هأ  ل هح ر ههههاللوائح الحكومية والقضايا الأخلاقية   
ذ هحل هإل  إر هل هاي هههمث هه إل  ك  هإلمامي هكل ي رًلهل هأده  ضهإلا يملعه هه ذ ههإث  د

هلهم هإ     ههإهأ  هأدهأ يدهإلم   يده   هك إأ ه للم ل   هإلم  معي هللإ  د ههههإإلة لا 
هإل  ه ا ي ه   ه ةو ه للي هم هإلهاي هذ هإلم لطةهإلم إكهإل  هإذ ل هل همي إل  إر ه

Á :المنتج إلم ههطبيعة  ل ههذ ه  ضهإ حيلده هه اهكهطكي  ه ل   إر ه إلم للو ه إليل   ه ح  ه  ه
 هذه ملهنلدهإلم   هم ذهًإهن مله    هك مًلهنك ً إ هإ ههأ يدهإلكي هإلمول  ههيهه  ن ل ه ضم هه

 إإ  ة  ههإلهيل هإليح هه
Á :للً هم ه   ه  ل هإل   ا  ه هه    هإلش نلعهلل ه امي هإلم ر هإل  إر  هل ؤ  هههالتوزيع 

 .   هإليل ل هذ هل ة  هإل يور ه لثىلذ هلل هإلمة ههم  هإل  لا   

 أبعاد التسويق الالكتروني  باستراتيجية الترويج الدولي علاقة : الرابعالمطلب 

إل ةيرةهههههههههههه أ  هه إ يذًل هح  ه إ  ولطًله إلهإل ه   و لده إل  إر ه إإل  إ ي ي ه إثله  إ  ه إل ةيرةه
لل هه إليلي ه إثله  إ  ه إل ةيرةه إلهإل ه   للي  ه  يحه إل  إر ه إ    سه له  ه ألللي ه أكإ ه إثله  إ  ه

ههإعهإل  مي همثلهميإ  هإث    ه هإللالهإل يإللهإ   مل  هإ ليإ هإل للمي ه ة يل هم ه   هإلذ يه
إإث   لعهإلمهذي  ه ك هإث    ه همملهأة لهإل  هإ ه مله  هم  هك هإلثذلذلعهإ هايصهإل للالهه

أم  ه اة  هإل  إ ي يلعهإل  إر هإلهإل هههم ه   ه ا  لهإلكيل لعهإل  مي ذإل  إر ي هإذذًله ح يل ل    هه
أ ا ه      ههل إثله  إهذههبلل لل إهضملده اذ ةه إح ميلههإ  ا هأىا هه  ههلل ةيرةه   لهههلههى إ رله

  مه  فهأ  لكة هإهسإهملهل   ى هفيمله   :ههه هإلهإل إل  إ ي يلعهإل  إر
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أ  ههإل ةيرةهإثله  إ  ه ن   هألللي هل   إر هإلهإل  هح  هأ مّ  هإلش نلعهم هإليلي هلل هههههههههه
إإلك رههههإلوا  هإللالهإل يإللهإ   مل  هه م ي ه للم هم ه   هإلم العهإل  مي همثلهما نلعه

إثله  إ   هذ يه  يحهل ش نلعهلم ل ي هإل  هإ هأليإ هماهك هته  هإ ذهأ هما ي همهاصه  لل ه
إح يل لعهإل بلا  هنمله   يحهإل ةيرةهإثله  إ  هقيلسهأكإ هإلام عهإل  إر ي ه ش لهذي   همملهأةل ههه

م ه هلليفههأ ذ لههإل ةيرةهإثله  إ  ههذإدهههه اة  هإل  لا  ه لثىلذ هلل هذل    ه  ه لهإ ل  إ ي يلعهل
ذ هإ ليإ هإل للمي هههإلش نلعههه ميل يلي ههههإل  إر هإلهإل همذل   ه لليللالهإل ذ  هأ  همملهأ    هأكإ هذ لل 

ه(43 هل ا هه2014)إل ه    ههه.م هإل بلا ه ل  ل  إ   ر ه

إل ةيهلههههههههه إ  ال عه ذ ه لحهإ ه ذ  ه يعي ه ذ ه إ ل  ل  ه إلسنل ه لله ه ح  ههذهه م ه رقي ه
لل هإ   ر  ي   ا لك ههإهإل  هإ هإث   لعهه ل شلهه له أكإإ  هإأ م  ه إب ضله إلما ي هإ هايا  ه هه ه

ألواههإ  ال عهإل ةيرقي هأعث ه هاي  همملهأ  وهإل  له هت  هإلمةي   هإإل بلا  هلل ه ل  هذل ه
إ  ةهلي  هلأ لتي ههههأ ة له ذهأ ه   ب ه ةيرقي هذ ره هإ ذ  لهإ عول ه   هإلمة    ذللسنل هإ ل  ل  هه

م ه   ه امي هه إل  إر ي ه إ ل  إ ي يلعه إ ل  ل  ه إلسنل ه أ  وه نمله إهإل    ه اي ههإل ايصه
 لهإلام عهه   لل هم هإح يل لعه  ل لعهإلةي هإلمه     همملهأ إإل  ههمهاا ههإل  ه يههإلإما يرلعهه

ه(Nanayakkara, 2020, pp. 537-538).(Kaput, 2016) إل ةيرقي هأعث هذ للي هإك   ه

أ  ههأكإ هح ير هله  هإل  إر هإلهإل  هح  هأ مّ  هه إإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ههيهإ   ه
إلش نلعهم هإليلي هلل ه م ي ه للم ه   للي هم ه   ه اة  هظ ي هلهذ هل العه  لا هما نلعه

إلمؤلةلعهم  أم  ه ذ يه إلمي   ه إلوا  ه إل ههإمهإث   لعه ته  ه ك ه إلهإلي ه إ ليإ ه إل  هإ ه
إ ا  لهإله ملعهإلم  لحي هإل  ه  ك هإح يل لعهإل بلا هذ همه  فهإلم لطة هنملهأ ة  هذ ه   ر هإل  م هه

ت ه   هأ لهمذل   هتيللالهإل  إر هإل ذ  هأ  هلىلذ هلل هذل ههههإلهإل إل  ل ر هل ش نلعه   هإلمة ي هه
إل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هأكإإعه ا  له ةل هه   هقيلسهأكإ هإلام عهإل ةيرقي هإ ه يفه  يذ 

 مله   لل هم هإل ي  إعهذ هإ ليإ هإلهإلي  همملهأ  لهإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هإ ل  إ ي يلعهه
 (DELLUXE, 2018, p. 9)ه.  رً لهأللليًلهل   إر هإلهإل ه
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أ  يَّههههههههههه إل  م ه إل ةيرةه للما ي ه أده نك   ههنمله ته   ه إل  إر ي ههذ هه ه  ي ه إلام عه   لهه
لل ه م ي ه للم ه   رذ ه سإ  هإم ام ههههإلش نلعهإل ةيرقي إلهإلي  هح  هأ ة  هذ هلأال ه للالهه

ههإلمة   ه  ه ذلفيًل هإذل هم ه   هل شل هما ي ه لل هإل يك هإمهاصه  ك هإه ململعهإإح يل لعهه
أم  هإلش نلعهم هت ل هإلثذ هإورلك هإلي  ه   م  لهإل  ل ر  هنملهأده اة  هإلما ي ههإهيهه هه  إلمة  هذ

هإل  همملهأ ة لهإليلي هلل هإل م  هإلمة ي ههإلأ  وهظ ي ةه   هه ل  مل  هم هم ل   هما نلعهإلوا ه
ذ همه  فهإلم لطة ه   يحهإل ةيرةه للما ي هأأضًلهإل ههإمهإلم العهإل  مي هل يلي ه  ل هإل  ل لهم هه

ل ش نلعه إلهإل ه إل  إر ه إل  إ ي يلعه إر   وه إ مهه طير  ه ت ل ه   لعه ممله ه  ه  Piotr)هه.إل بلا  ه

Maczuga, 2014, pp. 20-21)ه

ني  هإل  إ ي ي ه  إر ي هإله  إ ي  هههلحةللهههإكإ ههه ؤك إل ةيرةهإل   إل ههههذل هذإدههلىلذ هلل ههههههههه
نث  إهه إلس هلل هه إلهإلي ه ث إه    ل  له ليمله  هههههله هللي  ذ ه هفيضههههإلش نلعهإ م ه إل  إر ي ه

إل ههإمه  سهأكإإعهإل  إر هإلهإلي  هح  هأ  مهه   هل شل هما ي ه سإبهإ لتلهل مشل ن ه ة   ه ك ه
إلم العهإل  مي  همملهأ مّ  هإلش نلعهم هإليلي هلل ه م ي ه للم هكإده هلليفهنك    ه  يحههسإهه

 هح  هأة   ههم هإل  ل لهإ   مل  ههإل لل    للي ه ك ههههإلش نلعهإل ةيرقي إل ي هم هإل ةيرةه ش ه للالهه
ه هنمله  ضلهطكي   هإلة ر  هإإإل  هإ   شل ههإ   مل   هههإإلمشل ن هت  هإ ذ إكه   هإللالهإل يإلل

إلهإل    همملهأ    ههههإلمة   ه  أ م  هل  ةيرةهإل   إل ه   ر هإلي  ه لل  م هإل  ل ر هإ ا   هإه ملمهه
ذإ   لعهإل  ه يه ك هإث    هه   هّهأكإ هههه.إل   همثللي هله  هإلام عهإل  إر ي هذ هإ ليإ هإل للمي 

  سههير  لهإر سبهإ  ولةههذ لل هل   ر هإل  ملعهإل  ل ر  هح  ه ةل ههإلش نلعهذ هل شل هما ي هأ
إل  مي  هههه إل م ي  ل م العه إليإل ه إ   شل ه إثم ل يلعههم ههلش نلعههإم  ههإإلس هه  ضله إل ي  ه

ورلك هإليل لهلل ههههإ م هإلس هأك هذ  هلل إل لا  هل ش همذلط هإل  ه يهإل   إلي هت هلليفهم ه ض  هه
 Scott, 2008, pp. 25)-(26  م ي ه للم  
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 المبحث الثاني 

 الاعلان الدولي 

إلاهإكهإليط ي ههه ل جههلل هإل   رفهت  ة لهإم   ل  لههإث  دهإلهإل هه  ه هإلش ن هم ه   
 لل ههإمهإللالهل  مهم  ي  ه ة  ه ه م يً إه للميًل هأ  مهه   هإل  إ ي يلعه  هيفهم هإ    هه

إث   ي  إل للاله ذ للي ه لضملده إإل يلعه إورلك ههه ي ضههه إلثذلذلعه إل  ل ر ه إلي  ه لل  م ه    ر ه
 هإل  إ ي يل   هم إحله امي هإلام عهإث  دهإلهإل ههم  يمإلم  ذ هههه.إلمكي لعهذ هإ ليإ هإل للمي 

 :إل للي ههإل  لل    لإ هإث   ي هإلهإلي هإ  إطه  لح له

 مفهوم الإعلان الدوليالمطلب الأول:  

 تعريف الإعلان الدولي أولا. 

    :ه"ه  لهم هإ   ل هغ  هإلشهاي هل  ال ع هأ   ه  هط رةهإل   هههه Kotlerأ  ذ هه -
م هاا همهذي  هإ    هإبيإل  ه   هم  يم هأإهماهك  هإر ذة هلل هل  ل هل  م هل  ل ه

إهيه    هكإً إهم مًلهذ هإل ةيرةهه  (Sylvie Martin, 1996, p. 144)  ل  ل  هإا  ل ه سن   " 
إلهإل هإ لل ه لل ةو هل ة  هإ ل   عي هإإلة  هإلم م   هذ يه ي  ه للل هلل هأ هإكهنك   هم هه

 (Palande, 2018, p. 235)إ  هلصه ل ال هإإحههت ه   هم ه ض ه ةكيًل ه

إل شلطهإل  إر  هإلس ه ذيمه  هإلش نلعهإلهإلي هإم  هك ه"ههعملهأ    هإ   دهإلهإل ه    :هه -
إل  ةيلعهل  إر هم   ل  لهتيللالهم  هك ه)م اي همثلهإل    ريدهإلة  ملهإإهمةمي  همثلهإل إك يهه

أكإ همهذي  هإ    هأةمحهت يذ  هإلم  يملعه  أإهمذ إ  همثلهإلاافهإإلم  عهإلهإلي  هإهي
 (58 هل ا ه2022) ذيم  هه" هله هإلمة    هإ   ك هإ اة  هإلاي  هإلسه ي هل مؤلة 

إهيهأأضل:ه"هإل   هغ  ه هاي ه  ه هلل ه ذهأ هأذهل هأإهل  هأإه هملعه اث ه ش كي هه -
كإلي هأإه  م  ه   ملعه  ل ر هم  إذ ه للميًل ه ا  ه هيدهإل   هإلم     هم  إذ هأإهم  يم  ه
إ  م  هإللاله ش هإث   لعهأإهتث له اوي ه للمي  همملهأ  لهإ ل  ل  هل لهذإعهطل  هكإل هه

ه(ه156 هل ا هه2010)إل    ههللم " أإه 
إر    هنسل ه    :ه"هأ ه  لهمهذي هم هإل  ضهإإل  إر هغ  هإلشها هللأذهل هأإهإلة  هأإه -

إلك هإد هنمله هه ه  فه إلههملعهم ه كله   ه إعي هماهك  ه ه  فه  ثيملعهإث  دهت  ه
 (Cherunilam, 2016, p. 240)ذ للي هإليللاطهإلمه    هم هت ههلل هآ  " ه
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هخصائص الاعلان الدولي ثانيا. 

إلهالاصههههههههههه إلهإل ه م مي  ه إث  ده إلا العهه2010)إل    هه:ههإه   ة ه  ه
 (ه156-157

V :ح  هأدهغيلبههسةههه أدهأ يدهإلم   هم  إذًله للميًلههأ  هههشهرة المعلن على النطاق الدولي
ه.إلهإلي إلاوي هإلش   هأ  لهإث  دهأ  سهلوي هإط ي هأإهما ي هتهً هم ه

V :هإث  دهإلهإل هإ يكهإللالهل  مه لك  ه   هإليلي هههتوفر وسائل الإعلام الدولية     
ه.لل ه  يبهإل لل هإلمه    هأإه   هإ  لهإليللكي هإل ثم هم  ل

V :إلثذلذلعههههتصميم متوافق مع الثقافات العالمية أ  هأدهأ يده امي هإث  دهم ة مًلهم ه
ه.إل للمي هأإه   هإ  له ه   ل ضهم  ل همملهأةل ههذ ه كيل ه   ه  ل هإإل 

V   الدولي:  طرفقبول من العام  كإليًل هكإدهأدهههالرأي  أ يدهإث  دهمذكيً ه م هإلض إ  هأده
ه.أة  ه  هم مي  هأإه ذلذ ه

V :ض له ذلذ هم    ه   هأ  هأده     هإث  دهإل ا  هل ئ هأإه   هم   هأإههههعدم التحيز  
ه.لضملده كي هإإل هحةلبهأ   ه

V :أ  هأدهأ يدهإث  ده لكً إه   ه   رفهإل م  هذ هههتعريف عالمي بالمنتجات والخدمات
ه. مي هأ ال هإل لل ه للة  هإإلههملعهإلم   ه   له لل ههإمه ميوهأإهلي هكإلي هم  يم 

V :الدولي الطلب  تحفيز  على  إل   ه   هههالقدرة  إث  ده لكً إه   ه ا   ه أ يده أده أ  ه
ه.إلم   لعهإلم   ه   له   همة ي هكإل 

V :وي هأده هيدهأههإ هإث  دهمي   ه ايه م ي هكإل هإم يإذذ هم هإح يل لعهههأهداف دولية  
ه.إلةي هإل للمي 

V :أ  هأدهأ يدهإث  ده لكً إه   ه يذ  هم  يملعهإبيل لعههههتقديم معلومات مفهومة عالميًا
لطل ه لكإ   هه ذ ه إذ م له إل ي لت له إلثذلذلعه مه  فه ذ ه ل مة   ه  ه أم  ه إلم   لعه   ه

ه.إ ذلل هه 
V :أ  هأده هيدهإلم   لعهإلم   ه   لهم لح هكإليًله ا  ههههتوفر المنتجات على نطاق دولي

هأم  هل مة   ه  هذ همه  فهإ ليإ هإلااي ه    لهإإ ل  لك هم  ل 

 أنواع الإعلان الدوليثالثا. 

 ث إه     هإ ههإ هإل  ه  رهه اقيذ لهإلش نلعهم هإث   لع هذذههظ  عه ه هأ يإ ههههههههههههههه
ه(ه42-41 هإلا العه2015)وعولط هههه:ل ل ه سن هأت وهله   هإل ايهإل لل 
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إث  دهإل   يم ه  ن ه   هإل  إر هل م   لعهإل ه ه هإل  هل ه ه هم  إذ هههالإعلان التعليمي: -
م ه كلهذ هإلةي  هأإهل ة  هإلم  إذ هإل  ه  ه  ير هإل ههإملعه ه ه هل لهل هأ  هإلمة   هيدهه

    هك إأ هت ل هه

  ه ههسإهإل ي هم هإث  دهلل ه   رفهإلمة    ه للة   هإ الاا لهأإهإلهالاصهإل ه ه ه
هل ة  هإلم  إذ  ه لثىلذ هلل ه يىيحهط  هإم ل عهإل ههإم ل 

أة  هإلم   يدهلل ه ضم  هم  يملعهذ هإل للل هإث   ي ه ش هه الاصهإلة  هإإلههملعهه
إلم َ  ه   ل هإ كّ  هنيفي هإ ل  لك هم همم  إ  لهإط  هإل ههإم له  ههإ   لا ل هلل ه ل  هه

  ذهأ هإل   يملعهإل لم هإإل  ي هإلم   ذ ه للة   هأإهإلههم هإلم إجهل ل 

الإرشادي: - أإه   هههالإعلان  إل ه ه ه إإلههملعه ل ة  ه إل  إر ه إث  لك ه  ن ه   ه إث  ده
إلم  إذ هله هإل م ي  هإله ه ههأ يدهله   هم  يملعهماهإك ه   لهأإه  هنيفي هإل ههإم له

 ل  كي هإح يل ل   ه ش لهإ  الك  

إل    هه أ لهم ه إل  ضه أ يده أأضًله   هإ وملع هح  ه إل ي هم هإث  ده أ ة ههمههسإه
هإر ه هلل ه ي ي هإلمة   ه  ه ايهإ ل ههإمهإ مثل هه

إث  دهإل سن   ه  ه هلل هل لك هل ههإ  ولةهإلمة   ه  هلل هإلة  هإإلههملعههههالإعلان التذكيري: -
م هإله  ههذإلم  إذ هله    ه ي ضهإل ي  ه   ه لك هإل ةيلدهإ ا   ه ه   ه  كي هإح يل ل    هه

إ   ذلكه  دهإل  إر هل م   لعهأذ ا هذذطه   ه ذهأم لهذ ه  له للل هل   ي ه   يمي  هتلهه
ممله إإلة    ه إلمة    ه ت  ه إ   ولطه م ه له ةه ي ه إل سن   ه إل ل  ه أأضًله أشمله أده أ  ه

لوحهأعث هأهمي هذ ه ا  لهإلالل هإلس هأش هههأهسإهإ م ههإهأضم هإل م إ ه م ي هإلش إ  هه
   يً إهمة مً إهإ  يً لهنك ً إهذ ه ملذجهإلة  هإلمه     ه

إث  دهإث ول  ه  ه هلل ه   ر هإك  ه ي هماهكهم هإلة  هأإهإلههملعهالإعلان الإخباري:    -
 ش ههسةهإلم  يملعهأة  هذ ههلسإهذإدهههه عهم ه   ه ذهأ هم  يملعهل  م ي أإهلحه هإلمؤلةل

   ر هإل    هت  هإل م ي هإإلماه هإلم   هأإهذ ه اايحهأ هم لهي ه لطئ ه هيده هه ش  هه
 له    

ذ يهنمله يح هإلم  ه  ه هلل ه ة يطهإلضي ه   ههههأملهإث  دهإل  لذة :  الإعلان التنافسي −
إلمة   ه  ه   هه ل ا   ه إلم لذة  ه إلم   لعه إلة   ه  ه إل  ه م  ه إإلمم  إعه إلهالاصه

   ض   ل ه
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  ه هإث  دهإل  لذة هلل هك  هإ   ر ه ي هم   هم هإلة  هأإهإلههملعهأإهلحه هإلمؤلةلعه
 ة  هذ ه   ر هإل    هت  هإل م ي هإإلماه هإلم      هههإإل  ههم ه   ه ذهأ هم  يملعهل  م ي 

هأإه اايحهأ هم لهي ه لطئ ه هه هيدهله    ه

   نّ  ههسإهإل ي هم هإث  ده   هإلة  هإإلههملعهإل  ه  م  ه مي  ه ي هذ هإلةي  ه لل ههه
هلذإهظ  عهم   لعهم لذة هأإهنل هههسةهإلة  هذ هم ح  هإل مي هه

لل هلت إوهم  إعهإلة   همذل   ه للم   لعهإلم لذة  هممله ؤ  ه   ههإل  لذة هه  ه هإث  دهه
ه  ض  عهإلمة   ه  هلاللا ل ه

إث  ده   هح  هإث  ل هذ هإليللالهإث   ي هإلمه     ه لثىلذ هههسإهإل ي هم ههأ  مهه  لههه
هلل ه ذهأ هأذهل همك ه  ه اث ه ذكي هإل م ي  ه

 (ه25 هل ا هه2005)إل ي  ه: لىلذ هلل 

إهيهذل هإل ي هإلس ه هأ احه  ه  ة ه ش  هم هإليىيهه ذه هملههيهالإعلان التشويقي:   -
إل شيرةهذ ه  ةي هإلم  ذ  هإذل هن دهأ   هإث  دهذ ه  لهإل هأإههلل هأ   هذ ه  لهأش  ه

    هطير  ه   هذل هإل ايهح  ههلي  هكإ لهلطل ه  ذهم ه  م هإل   لم هح  هأثلهإث  دهله
 احه  ه  ة هذ ه  لأ هإ م هذ   هإل  لملهم  هإليهم ه ك لهح هإ ل    هحل ه  إ ههأ

ه.إلة   هلل هإلةي ه
إنملههيهإإىحهم هإل ةمي هأ  هذل هإل ي هإلس هأة  هلل هإل  إر ه  ههههإعلانات المناسبات: -

ل   هأإه هم هذ هميل هأإهم للو هم     همثلهل   لعهإلميإل عهإل  ه  بطهإلمهده ل  رل ه
أ  ل هإ عيلك هإنسل هإث   لعهإلهلل ه مة   ملعهط بهإلمهإ سهم هأكإإعهمه لي هإم  سهه

هه ه ه  ههإل قولل  هإل لمهإل 

إإلم مثلهذ :هه إلمة  ه ه إل م ي ه  هل ا هه2012)طيإ  ههعمله ي هه ا يفهآ  هللإ  دهحة ه
ه(ه192

أة  ه هإ ذ إكهإلس  هأذ ه   ه ل ذ  ه  إ هأإهإل     ه   ه  إ هإلم   لعههالإعلان الصناعي:   -
 إلا لعي هذ هم ثملعهإ  مل ه)ل  ه ش له   هم هم   لعهأ   همثله   هإلغيل ( 

إإل ه هم  ه اذ ةه يور هأعك هل م   لعه  هط رةهورلك هإلم لذسهإل يورعي ههالإعلان التجاري:   -
 أإهورلك هح  هإلم   لعهل  سهإلم لذسهإل يورعي  ه
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إهسإهأة  ه هإلماللك  هإإ طول هإإلم  هل  هإإلمالم  هإإلمه ل  هإ لك ههالإعلان المهني:   -
 ملهأث  هذ هإلم كي لعهإل لمي هل  معيلعهإإل ذل لعهإلم  ي  هه

 :أهداف الإعلان الدوليرابعا. 

لل هه  ه           إلهإل ه إ ههإ ه سن ههههإلمؤلة هم ه   هإ   ده :ه لأهم اذ ةهم مي  هم ه
ه(ه159-158 هإلا العه2010)إل    ه

Á  :ه هإث  دهلل هت ل هلي  هلأ لتي ه  هإلش ن هههخلق صورة ذهنية مستحبة لسمعة الشركة  
لل هإث   ي هت ي ه للمي ههأ  ضلهأده هيدهإل لههل اذ ةههسإهإل ه إه ههأذهلدهإل م ي إلم    هذ هه

ه.إليلي هلل ه م ي هإإل هم ه لم   
Á :م ه   ه ذهأ هإ يكهإإىا هإمذ   هذ هإث   لع هههترسيخ القناعات بالمنتجات المعلن عنها

ه.   ر ه ذ هإلمة   ه  هذ هإلم   لعهإإلههملعهإلم  إى هم ه  ل له   إإل  ه

 Michael R. Czinkota, 2021, pp. 592)-(593 لىلذ هلل :

Á :)ه ه  ةهميإ فههإهههإإل  ه شيلهم ث هإلم     ههإلم م إلم ح  ههههتوليد مواقف إيجابية )الإقناع
له ه إلش إ ه ل ينيلعه لل ه ي   ه إل  لأ ه ذ ه ل ؤك ه إل  ه إل  ل ر ه إل  م ه لأ لتي ه  لةه

  ههإلمة   ه  
Á   ه هإلا لظهإهإإحه هم هإلم لمهإل  هغللوًلهمله   ة هه   ك هههه)التعزيز(:  الزبائنالحفاظ على ولاء

إلس  هلي ي يده ذ روًلهإلماه هإل اية هل مكي لعهإلمة ذك ي  هم ههإهههإلالل   ههإل بلا    هإ  هه
  هك ههوبلا إلمه ا  هأعث ه باي هم هإع ةلبههإل بلا إلم  إ هأدهإلا لظه   ه

ه(ه41-39 هإلا العه2015)وعولط ه إه لكهم هأضيفهإ ههإ هإل للي :

Á :ه هلل هإلا لظه   هحا هإلةي هم ه   ه سن  ههههالتذكير بالسلع والحث على استخدامها  
 . رلك هم ه ه  إا للهم   لعهإلمة    هتي يكهإل

Á :ر هإل ههإمهإلة   ه    ه ه ه هل سبهههتغيير الاتجاهات حول الاستخدام الأصلي للسلعة   
 .إلالل   إل بلا همة   ه  ه هكهأإهورلك هإل   كه

Á :لظ ل ه  ي هم   لعهإلش ن همذل   ه للم لذة  هتغيير المعتقدات تجاه الأسماء المنافسة. 
Á :الصفقات إتمام  في  البيع  رجال  م ههههمساعدة  إل  ل له ذ ه إلكيعي ه إلذي ه إلمة   ه  ههك  ه

ط  هإل كهم   ةهر يدهه هلل هإلمة   ه  هإلما م   هإهإلما م    هإل سإهذلث  ده لك همله ي 
 . للة   هأإهإلههم همالهإث  دهإ  ثي هورل إعهل  ل هإلكي هل ذهأ ههسةهإلم  يملعه لل  ا ل
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Á :ا   هإلميو   هإلالل   هإإلما م   ه   هإل  لملههههتشجيع الموزعين على التعامل مع الشركة 
 م هم   لعهإلش ن هم ه   هإث  دهإل  لإ   

 استراتيجيات الإعلان الدوليالمطلب الثاني: 

إلام   ههههههههههههه أإه إث  ده إ إ ه    ةه مه ه يح هه إلو هه إث  د ه ه لكه  هإده ل  إ ي يلعه
إإلو ههإلثل  ه    ةه لل ي ي هإل ي إفي هل ام   هه لكه   همهإ سهذه ر هألللي ه    ةهت يح ههإث   لعهه

ه(Melewar, 2004, pp. 867-868)ه: هإه  ك ه   هإل  إ ي يلعهههإلهإلي هأإه ه ي  ل

ه(  strategy standardizationThe)التوحيد  استراتيجيةأولا. 

إل يح ههأدهإل يإللهإ ل  ه ؤك هلل ه ذل بهإ ليإ هإأدهإلمة   ه  هههإل  إ ي ي أ  ذههأ ال ههههههههه
  اه همه ل هإل يح ههإل ه  هإلذلا  ه  دهإ ليإ هغ  هم  ل ة هإ ا لجهلل ه   هههه.أاوايدهأعث ه شلتً ل

مهاص ه    ضههسةهإلمه ل هأدهنلهم هإل ه يلي يلهإورلك هإل يإللهأك هلل ه  ل سهإ ليإ ه" ذل به
م هح  هإل   هإ كب هإ ذإإ  هإ ذهل  هإلم  ذهإعهإله  ي  هإلثذلذ  هظ إ هإلمعيش هإإل ي  ههه"مش  ك

لث   لعه  ذل به ش لهم  إ ه هنملهأدهإلهث  هم هإلمةي   هأة يدهلل هت ل هلي  هإهير ههذإبلل لل هه
ه. للمي هل   م هإل  ل ر ه لل غ هم هإ   إذ  هتي يكهذ إ لعه

ه:ه ذ  لهإل هلليف هلي  هم ةذ هل   م هإل  ل ر هإ ولك هإلهك إع هالمزايا

ه:ه  لهلهإل للل هإلمهاا  هورلك هإح مللي هى فهإ  ال  ه     هل ك ه   هإلمكي لع هالعيوب

 (strategy adaptation Theالتكيف )  استراتيجيةثانيا. 

  ك  هههه.إل هيفهأدهإل  إ لعهإلثذلفي ه   ضهى إ  ه ه يفهإث   لعهههإل  إ ي ي أ ال هههه   هههههههههه
م   هه هيه  ةه إث   لعه إ إ ه ه يفه إإلةك ه إل يح ه ه لمه ل ه م لعة ه إ   ه ث ه إل هيفه مه ل ه

إل هيفه ميمًلهلل ههههإل  إ ي ي هه  لى ي هم ه   هإل  إ لعهإلما ي هإورلك هذ للي هإل يإلل هأش  هأ ال 
إل  إ هت  هإلهإ هم هح  هإلثذلذلع هم إحلهإل  مي هإ   الكأ  هإل ثلمهإلةيلل هإإلذل ي   هإلقي هإأ ملطهه
إلايل هله هإل بلا هإرؤنهإده   هى إ  هم إ ل هإل يإاةهأملمهإل يح ههمثلهإلثذلذ  هإ ذإإ  ه يذ هإليللاط هه

إل  أ  ذهه  ضه إ   الكأ  ه ذ إإ   ول إعه أعث هل يب ه إث   لعه أده إل  لل هههه مل ه م ه إل يح هه
إ    هذ هإلم ر هإل ةيرذ  هنيدهإث   لعهأعث ه    إهم ه ل  هإل  لل هإل ةيرقي هإ     هإ وذ هه
ذ للي هه إل  ه  رههم ه إل يإمله أعث ه إلما ي هه ه إل ي ه إإل ههإمه إإل  ثي هللإ   لعه إلوا ر ه إ   إ ه

ه.إث  دهإلهإل 

ه
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ه:ه اذ ةهم   هإل مل   هإل هيفهم هإلثذلذ هإإلك ي هإل ا ي هإورلك هذ للي هإث  د هالمزايا

 :هورلك هإل هلليفهإذذهإدهإلاي  هإلم ةذ هل   م هإل  ل ر ه   هإلمة ي هإلهإل  العيوب

 ( strategy compromise Theالوسطية ) الاستراتيجيةثالثا. 

ل يح ههههإ ل  إ ي ي أذ هأ ال ههسةهههههههههه لم ل ي ه أأضًلهأدهه لكه له   ه  إده إلما ي  ه  لل  إ لعه
  هأأضًلهأدهه لهأ    ه لل  إ لعهت  هإلهإ  هإههسةهإلمه ل ه مثله  ً لهإل هًهه.  ضه يإ  هإث   لعه

أدهإل   هت  هإل يح ههإإل هيفههأأضله  ضه يإ  ه يح ههإث   لعهمم   هإم غيب  ههسةهإلمه ل ه   ه
ح  هههه    ث هللي ه   هأ  هكإا هإم يإللهيهذ  هذ هإله   هإليسهإل ي  هإأدهإل   هت   ملهأ  هأدهه

ه ه.  نلعه يحههل   ل  لهإلهإلي هإ ذيمه لل ه يفهحة هإل  إ لعهت  هإلهإ ه  هه

 محددات الإعلان الدولي المطلب الثالث:

  ا  هذ هإلك  لم هإث    هل ش ن هذ هإ ليإ هإلهإلي هم مي    هم هإلماهكإع هأإل لههههههههههه
إلماه  أاهكه ل ش ن ه إلهإ   ه إلمي فه للإ  دإإلثلههةه إلهإلي ه إلك ئ ه إهمل:  ه   ى ه ) م إ هههه ه

ه(ه345 هل ا هه2003

 المحددات الداخلية )الموقف الداخلي للشركة المصدرة( أولا. 

إلم   ذ ه للش ن ه  ة لههه شملإهههههههههههههه إلمهاا ههههإل يإمله إلم  إ ي ه إل ةيرقي  ه أههإذ له مثله
إ ك  هإلش ن هذ هإ ليإ هإلهإلي  هنمله  ضم هأأضًلهإلذه  هههد هإل  إ ي ي هإل  م هإل  ل ر للإ  

   هل  لجهما ي هل    هم ا  هإك   هإل هيفهم هإ ح يل لعهإلما ي هللأليإ هإلمة  هذ  ه
 .إمه ه يذ هإلميإ كهإلوش ر هإإل ذ ي هل    سهإلام  ه   للي 

 المحددات الخارجية )البيئة الدولية للإعلان(ثانيا. 

ه هإل يإملهإل  ه   ى لهطكي  هإلةي هإلهإل همثلهإلثذلذ هإإل لكإعهإإل ذلل ههإلهلل ههإهههههههه
إلم   ذ ه لث   لعهإمة ي ه  ي هإللاله إل يلعهإلمة ههم  هإل ش ر لعهإإلذيإ   ه   لهكإل  ه

إلك ي ههإهإل ي  لعهإ   الكأ ههإههه شملهإلم لذة هإلما ي هإإلهإلي ههنملهه إث  مهذ هإلةي هإلمة  ه 
 .إل ا ي هإل ذ ي هذ ه   هإ ليإ 

هل لدهإلم مي  لده  م دهمً لهل ش  لهإل  إ ي ي هإث  دهإلهإلي  هح  هأ  هأده  هيفهه
إإلش لهإل لل ه يىحهههه.إلش ن هم هإلك ئ هإلهل  ي هم هإلا لظه   ه يإذذ لهم هأههإذ لهإام ل ل  لهإلهإ  ي 

هذل :ه
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 (: محددات الإعلان الدولي23) الشكل رقم

ه

 
ه 346كإ هإله   هما  هصه هه2003 هالتسويق الدولي م إه   هإله   ههالمصدر:

ه هإ    هه     ه  ه هماهكإعه ؤ  ههإث   لعهإلهإلي أدههم ه   هإلش لهإلةلتةه  ضحههههههههههه
إل  ه هه ؤك هلل هلي هذ  هلذإهل ه   ههإ    ذلعهإل يير ههههأهم ل هه   هذ لل   لهإ  لح لهذ هإ ليإ 

إلمة  هذ   ههههنملهه ته     م  لهه إلمة   ه  ه له ه إث  ده أهمي ه مه ه ك إل ه أدهأ  ه هنسل ه  هه
 ه  فهإلذ يكهإل  ثيمي هم هت هه    هلىلذً هلل هإل هلليفههههأ  ههكإً إهم مًل    ههههإل ش ر لعهإإلذيإ   

يهإليل   ههح  ه ههأ يدهإل    ريدهههههإلم لح ههإل ش إإلم  إ ي هإل  ه   لإعهت  هإ ليإ  ه ؤ  هأأضًلهإللالهه
إل  إ ي يلعهإث  دهههذ هههلحللمههإل  ه  ههماهكإههإلم لذة ههه هىفهلل هذل إ لللي هذ ه  ضهإلهإ 

ه هإلم لذة  هل   لعههأذضلهم هإل  ل  هإلمة   ه  هل ح  ه  م  هم هإل     ه   هإلهإل ه

عول  ه  هه   ي ههم مي  ه يإمله ؤ  هذ ه  إ ه يح ههأإه ه يفهإث   لعهإلهإلي    ملهأ  هه
 ,Melewar, 2004) يإملهكإ  ي هإ ل  ي ه اهكه   هإلش ن هإلم و ه هايصهإث  دهإلهإل  هإه :هه

p. 896) 
Á :المنتج إله إللعهههعوامل  ل  يح ه ه    لهه أظ  عه إ عث هم  م ه إلا لعي هه ه إلة  ه أده

إلة  هإ ل   عي هإلهإام ه  هإلة  هإ ل   عي هغ  هإلهإام  هذللة  هإ ل   عي ه ا لجهلل ه
 ه. ه يفهأعك هم هإلة  هإلا لعي 
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Á :ه.هي لهإلك ئ هإل  لذةي إإلم مث  هذ ههعوامل المنافسة
Á :ه.مة ي هإلهك  هإل  ثيمي هذ هإلش ن إرذاههت لههعوامل الخبرة التنظيمية والتحكم
Á :التحتية البنية  عول  ه  ههههعوامل  ل يللاطك هإه ه إل ا ي ه إلك ي ه إليللاطهههه  ه شل  ه مثله

ه.إإنل عهإث  دهإم إذةهإث  لج
Á :ه.إل يإاحهإلذل ي ي هإإلذ يكه   هإللالهإ  ال هإل مله   هإ شملههعوامل حكومية
Á  :واجتماعية ثقافية  ذ ههههعوامل  إإ ليإ هإإلم مث  ه إلما  ه إلةي ه ت  ه إلثذلفي ه إل  إ لعه

 .إلهإلي 

 ة وشروط نجاحهاالدولي  يةالإعلانالحملات مراحل تصميم  :الرابعالمطلب 

هههههههههةالدولي  يةالإعلانالحملات مراحل تصميم هأولا.

م    ه  ههههههههههه إلم إ ه م إحله إلش نلعه إلهإلي هههه     ه   ه ل   ل  له ني  له م لوهههه امي ه
  (Philip R. Cateora, 2011, p. 457):ه ه ي  هلهفيمله    لله  لمي ي هإلمة م  

ç لملهإنل عهكإلي هإإل  ه ذهمه ي ي هإإل  ه م ل  هم  هك هذ هإ ليإ ههه:اختيار الوكالة
 إلهإلي  هأإهإنل عهما ي هح  ه م لوههسةهإ     هت يذ ه ك  ه ميذ هذ هنلهإلةي  ه

ç الرسالة إههه:اختيار  إلمه    ه إلثذلذلعه م ه إل  ه   لل ه إث   ي ه إل للاله إل  هه امي ه
 .ةهإ ههإ هإث   ي   اذه ضم هه

ç الإعلام وسائل  إل م ي ه  :اختيار  لل ه ل يلي ه ذ للي ه إ عث ه إث  مه إللاله  اه هه
 .إلمة  ه هذ هنلهلي ه

ç   ه  ا  هذ ه اه ههلهم مي  هإل يإملهإل للي :ههسةهإ    هههه:الدوليتحديد ميزانية الإعلان
(Michael R. Czinkota, 2021, pp. 591-592)ه

Á :غللولًهإل  لكًإهلل ههم ذي هًهه هه ذ  هإثكإ  هملهأ  ك إ  ه  ملهًههالقدرة على تحمل النفقات
م  إ ي هإل لمهإلملى  هأإه   همله وذ ه  هه  يرضهإث  إكإعهإلم ي   همذلتلهإل هلليفه

 .إلم ي   هإإ  بلههإلم  يب 
Á ةو هم هإلمكي لعهإه هإل  رذ هإل اه ههإلم  إ ي هم ه   ههههنسبة من المبيعات:ال 

إله لي ي ه ذ روًل هح  ه   ه هايصه ةو ه لت  هم هل  إكإعهإلمكي لع هإله ههسةه
 إل  رذ ه ه   سهذ هإ   ول ه ي   إعهإلةي  ه

Á :المنافسة إث  دههههحجم  م  إ ي ه م لكل هحا ه مله   ه غللولًه إل  لذةي ه إ ليإ ه ذ ه
 اا هإلةي  ه ش  هإ كل هم هل ل  هإلةيل إعهذ هإلي ألعهإلم اه  ه   هلك له
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نيدهإث  دههيهههه  له لمهحاصهإلةي هإلمثل هلل هأدهحاصهإث   لعه  و ه ش
إلهك   هههاا إلهه  شئإلس هه إلاا ه ذإ ه إ م ه للم لذة  ه ذذهه     ه لسل ه إ  ي  ه

ت هايصهإلم رههم هم  إ ي هإث  دهأعث هم هإل وم هت  مله هه ة ثم هإلش نلعهذإعه
 .إلاا هإلاي   هأ لهم هإل ومهذ هإث  د

Á :ك هإ عث هه هههإه  ن ه   هملهأ  هإلقيلمه  هههسةهإ ل  إ ي ي ههههالأهداف والمهام   
ذ  ه  مله   هليلغ ه ميذجه لمهههه ة ههمه   ه  ل هإإل م  قي  هل هأ  له ه  ه

 أةمحهل م     هت ي  ه  لا هإلمكي لعهمذل   هم هل  ل   ه   هإث   لع هه
ç   م ه   هقيلسهمه ه     هإلام عهإث   ي ههههتقييم فعالية الإعلان الدولي:ختاما يتم

 أهم لهورلك هإلمكي لع هههذ ه اذ ةهإ ههإ هإلم  ي 

هشروط نجاح الاعلان الدولي. ثانيا

إلهإل ههلهههههههههه إث  ده إلش نلعهه  لهه تهه   ه إل للي :م هه ه إلش إطه  ه2010)إل    هههه يذ  ه
ه(ه159ل ا هه

:هأ  هإل ههإمهإل ي هإ عث هإ  شل إًهذ هإلةي هإلمة  هذ  هم هم إ ل ههاستعمال اللغة المناسبة -
حهذ ههدهإث  دهإل ل حهذ هلي هم    ه هه ه   للذهههه ذإ هإ ح يل لعهإلهلل ههملهأا ل  

 .مله ههأ ذهةهم  لةهإ     ةهلي هأ   ه ةك هإ    هإل ي 
أ  هأ سهإلمة ي هإلثذلذ هإ ةو هإلم   م  هإ يإذ هإللالهإ  ال هذ ههههمراعاة مستوى التمدن: -

أ  هأأضلًهم إ ل ه يذ هإإل ههإمهإ     ههنملههإلك هه    هإ   ول هل ذلهإث  دهإ  ى ه   للي  هه
 .إإ  عهإلمه    هذ هإلك ئ هإلما ي 

الدولية: - بالتشريعات  إإلذههالالتزام  إ ل  إمه لل ش ر لعه إلمة  ه أ  ه إلك هه ذ ه إلةل ر ه هيإ   ه
 . ه مي ه يإ  هإث  ديه ث مله   ه إل  ه إه
 همثلهإلااف هإثذإ   هم هإلم  ه يذ هإليللالهإث   ي هإلم للوههتوفر الوسيلة الإعلانية: -

لل هإل ههإمهتهإالهأ   ههههيده هه    هإلم   ههذ هحلل ه همه يذ ههسةهإليللالهإهإغ  هل ههههإل    ريده
هإإلةيل إعهنيللاطهللإ  د هههل ل إعهإلم إ  هإل ه إد هإ   ل مثلهأ مه هإله  بل  ه
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 الثالمبحث الث
 البيع الشخصي الدولي 

  م  إده م ل إعههههإ  ل   هههل مة   ه    ل هإلكي هإلهإل   هت ةيرةهإلم   لعهإإلههملعههههأذيمههههههه
 للي هذ هإل  لإضهإإ  ال هإلثذلذ  هح  ه     هكإ ه هذ مًله ميذًلهلثذلذلعهإأليإ هإلهإ هإل  هأ م يدهه
إل   لعه ت ل ه ذ ه ح يرًله كإً إه ل ل ه   كيده إل  ه  إ يده إإل  ه للم   لعه م  ذ ه لل ه لىلذ ه ذ  ل ه

ل   هإل    هأعث ه   هأ يإ    ههإح يل لعهإ ليإ هإل للمي  ههإل بلا هإ ي ي ههإل  ل ر  ه يلي ه ل ه هه
ه هإلال عهإل  هأ  هذ  لهإ   ملكه     هإلي هلل هقيلسهأكإا   هإذل هفيمله   :هإلشهاي ه  لمل 

 تعريف رجال البيع الدوليينالمطلب الأول: 

عول  ه  ه  ضه ذهأم هههه:ه"ذإدهإلكي هإلشها هإلهإل ههيهه(AMA)إذذًلهل معي هإل ةيرةهإ م ر ي هه -
" هذ يهأ  سهم ل  هإلكي هههه    هذ همالك  هم هإإحههأإهأعث هم هإلمش  ر هإلما م   هلي ضهإلكي ه

 .Palande, 2018, pp)     إلما م هههإل بلا م هه    هه ل جهإليط  ه ليملهلذإهمله   ةهإ م هتك ل هه

235-236) 
  ضه    هذ همالك  هم هإإحههأإهأعث هم هإلمش  ر هههه"عمله  ذ  هذإعهإل معي هنسل ه   هأ  :هه -

 (Sak Onkvisit, 2004, p. 416)" هههإلما م   هت ه هل ملمهإلكي 
    :ه" مي هإ كإإعهإل  ه كس هم ه ل  هإلولا   هم هأ لهل ملمه م ي هإل ولك هت    هه  kotlerأ  ذ هه -

 هه2015)وعولط هههه "ههإب  هإلمش  ر  هح  هأاالهإلمش   ه   هإلة   هإراالهإلولا ه   هقيم  ل
 (ه69ل ا هه

   هه ي هإلمكي لعهأ همهأ  ل هإل ةيرةهإلشها  هح  ه يإ  هإل ه ههم هإلش نلعهإلا لعي ه اهألعهه -
نسل ه ينلهإل ه ههم ه  نلعهإلة  هإ ل   عي هههه ث   هأكإ هإل ةيرةهإ عث هذ للي م ذه ه   لهم هإلمم

   هإل غ هم ه همهإ   إضهأ ه  ن ه   هأهمي ه ي هإلمكي لع هل هههه.م لمًلهح ير هل     لهإل  ل ر 
 الإ هإلش نلعه يور ه  ضهإ  ش  ههههإل للي هإإلم  إ ه  هإ  ي  هلسل أدهإل ه ههم  له ه كه ه    لهه

إل  ل ر ه   هإحهإعهتي ه  مله ك هإلك رههإثله  إ  هإإل ل ف ه ة  هإلش نلعهأأضًلهلل هورلك هه
إإث إ ه رك  ه إلولا   ه إ  يل ه م ه   ه إلمكي لعه إ ذ يم  ل  ل ي ه ي ه إ ا   ه ه هه.  إ ه     ه

(Philip Kotler, 2009, p. 701) 
إلكي هإلشها ههيه  ضه  ي ه   هذ همالك  هت  هإلولا هإأحههأإهأعث هم هإلمش  ر هإلما م   هه -

ت ه هل ملمه م ي هإلكي  هأ   ك ههسإهإ ل يبهم هإلكي هم    هإل ه    هإر ة ههمهذذطه  ههإل  عههم هه
دهفيملهأ  ى هه يإذ ه  إطهم     همثلهإلش إ ه  ميلعهنك    ه  ن  هإل بلا هذ هإلةي  هإ ذ هإل بيه

إلولا  هأ   ك ههسإهإ ل يبهذ لً ه ش له لصه  هملهأ يدهل  هإليحه هم هإلة   هم   ً لهإ  ش   هه
ذ هذ  إعهم ول ه  ه  ضم هإلكي هإلشها ه ذهأ ه  ضهل مشلهه ه   لل هم هإح يل لعهإل بيد هأإه
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 هه2009) هإ هههه. كي هل   همة  م  ه هأم ه ل كهإل له ة   ه ه ه هم ه  سهإل ي هإإل  م هإل  ل ر ه
ه(ه326ل ا هه

 وسماتهم الشخصية  أنواع رجال البيع الدوليين المطلب الثاني:

 أنواع رجال البيع الدوليينأولا. 

ذئلعههههه هذ ه هإرم  ه اه ههحة هأكإإ ه ههم ه  ن هلل هأ   ههه  ل هإلكي هإلهإل   أه  فههه        
ه(Philip Kotler, 2009, p. 701)ه:مه    ه   هإل ايهإل لل 

û :ه.مثلهإلي يكهإلم  ل ه   هلك لهإلمثل هكإ ةهإ للل ههيه يل لهإلم   هممثل التوصيل
û :ه. مثلهإلولا هذ همهك ههمتلقي الطلبات
û   ما مل هإلالل هأإههإل بيدهإلم لخهلأ لت هل م   هأإهلت غههههل شل   ه هلل ههههالمبعوث:رجل البيع

ه.مثلهإلم هإبهإل ك هإلس هأ ملهله همه ك إعهإ كإر 
û   البيع إل  ل  ههههالفني:رجل  إل ذ  ه إلم  هسه مثله م  ذ ه ذ ي ه ير  ه كإً إهإهأم   ه إلس ه    ه

ه.ل  بلا إل شل رًله
û   البيع الطلب:رجل  لكي هه يه ههمنشئ  لتهإعيًله إلم  ة ه  ضهه  هأده كس ه  هًإه إلم   لعهمثله

 .إلههملعهإث   ي هإهه م  إله  بلاي  هأإهإلههملعهمثلهإل 
û   غللوًلهم ه   هكم ههه هإر يدهذل حلهمش   هإل بيدهههأ م هذ كإ ةههههبائع الحلول:رجل البيع

 .م   لعهإ هملعهمه    ه ذهم لهإلش ن 

أ ه ه للسن هأ  ه ثً إهل ه   ه  ل هإلكي هإلهإل هإلم      هذإ  هأ  ه   هم هإب هإلمكي لعههههههههههه
إلم هإ    هإل  ن  ه   هإلم   لعهإلم ذه هإإلمهاا  هت  ملهأ  مههتي هإلم   لعهإلوةي  ه ش لهأعك هه

إإل  ه  ي هلهذ رةهإلمكي لعهإلمي يكهذ همذ هإلش ن  هههه ههليإ ه ك هإث    ههأإهإل ل ف   هإلكي ه  ه  ه
 لثىلذ هلل هذل هم هإلم  هل هإكهإ ة  له ملهإلولا   هم ه   ه ه يفهذ  هأ له  ه ً هت اض  هه

ه(Philip Kotler, 2009, p. 702)ه.إلش إ هط ولعهإاعمل ههل  إضهإل رل إع هن ل  هإ
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  السمات الشخصية لرجال البيع. ثانيا

ه(31 هل ا ه2015)مهإه ه  ه اه ههإلةملعهإلشهاي هل  ل هإلكي هنمله   :هههههههههههه

Á ( الانبساطExtraversion:)سهه ههسةهإلةم ه   كهإ  ملعيًل هم اهً ل هإ شيً ل    ةه  يدهإلهه  
ه.مه هإ   لههإلشهصه   هإل  ل لهم هإ   ر هإإل شلطهإ   مل  

Á ( إهه(: Agreeablenessالقبول  إلمي يقي  ه مثله إلهالاصه إل  و  هه  ضم ه إل ةلمح ه ل  ة ة ه
ه.مه ه  لإدهإل  كهإل يل ه  لم  هم هإ   ر ذل هأ  سهه إإلاك 

Á ( الاجتهادConscientiousness  :)إإلاس  ه املهإلمةؤإلي  هإل  ثي ههأشملهإلثذ هإلهك    هإل م لهه
ه.مه هإل  إمهإل  كهإ ه   ه   ه اذ ةهإ كإ هإل  هههإ م هإلس ه ه ه   ه إإ    لكهذ هإل مل

Á ( الخبرة  إل ضي  هإثتهإ     ةهتي يكهم ه هههه(:Openness to Experienceالانفتاح على   ه
مه هإل  هإكهإل  كهل   ب هأ يل ه ه ه هإإل  ه  ههذل ههأ  سهههه إ للل  هإل   حهإلسه   هإإلسنل 

ه. ش لهلتهإ  
Á ( العاطفي  م ه  هه(:Emotional Stabilityالاستقرار  إلذ ة ههأث  ه إليض  ه مة يرلعه  ه

مه ه ه  هإل  كه   هإل  لملهم هإلمشل  هههه ه هذل ه   هه إل اكي هإإل ي   هأإهإل  سه ملمًل
 إلة كي هإإل ي  إع 

 المطلب الثالث: وظائف رجال البيع الدوليين والحالات التي تستوجب الاعتماد عليهم

هوظائف رجال البيع الدوليين هأولا. 

أ    ههههيظلافإل   هتله     ه     هإلقيلمهت ه    ك ه م ي هإلكي هإلم م هإليح ه هل  ل هإلكي هإلههههههههههه
ه(Philip Kotler, 2009, p. 702):هإه 

Á  هإل ذ لبه م  ه هك
Á    ه. م هإلم  يملعهحي هإل بلا هإلما م   هإ اه ههإ إليرلعهت  هإل م  هإلالل   هإإلما م
Á   ه. ذلهإلم  يملعهإلم   ذ ه م   لعهإ هملعهإلش ن هلل هإل م
Á  ه.إل  لملهم هإل م ل ه ذهأ هإل  ضهإل  ل   هإل كه   هإ    إىلع هإا ملمهإلا ذ
Á  ه. ذهأ هإلمشي   هإله  هإل   هأإهإلملل  هإإل يل لنهإلههم
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Á ه.إا هإكه ذل ر ه  هإل رل إعهإإل  لا ه  ه م هإلم  يملعهإلم  ه هل ش ن ك إل هإلةيه
Á إلم   لعهذ هحلل ههههإل بلا هأإل هذ هإلااي ه    اه ههأ ههههم ه   هه هايصهإ إليرلعه

ه.إ يكه ذصه

أم  هأدههه   هلك لهإلمثل ه    لأ هه  ل هإلكي هإلهإل     وي ه   هإلش نلعه اه ههأههإ ههههههههههههه
إلش ن هه إلم هإبيدهه  ذ  ه إ    هه80 دهأهاصه إهههل  بلا %هم ه إلما م    هه20إلالل   ه ل  بلا ه %ه

   مهههسةهإل يور لعه   هطكي  هههه %هل م   لعهإل ه ه 15ذ هإلةي هإهه%هل م   لعهإلم  إذ 85إ
هإلم   لعهإم فه   رفهإل بلا  هه

هينالبيع الدولي رجالالحالات التي تستوجب على الشركات الاعتماد على ثانيا. 

ل هأ  ه     ه   هإلش نلعهإل  ن  ه   ههه هإلم     هل  ل هإلكي هإلهإل    لل غ هم هإل ه  ههههههههههه
-Sak Onkvisit, 2004, pp. 416)إلكي هإلشها هإلهإل ه  همله  يإذ هظ إ هم    هإإلم مث  هذ :هه

ه(417

ç همة ي هم همة يرلعهإل يور  ههه  هه
ç هه إ هإلا ل  هأإهإلمش  رلعهإلهك   هإل  ه     هموللغهمللي هنك   إلش هذ هحلل هه 
ç عمله كههأدهإلكي هإلشها هذ ل ه  هملهأ يدهإلةي هم نًّ إهأإه  همله     ه   هإلولا هه

 ت ل ه ذ هم    هله هإل م لهث ملمهإلش إ  هه
ç ه   مههذ للي هإلكي هإلشها هأأضًله   ه ي هإلم    هه

إإل  ه   ههإلكي هإلشها هأ مله ش له  ههم هإلم   لعهذإعهإلقيم هإل للي ههذإدهههه ش له لمههههههههههه
م ه   غ  ه إلم هه   إؤهله ش له حة ههأههه  لعه     ه لكً ه  ىًله يىيايًلهسةه مامم ه إه هيده

 ه.أإه شمله م يلعه ولك هإح يل لعهإل  كه

ه(Vern Terpstra, 1997, p. 664)لىلذ هلل :ه

ç :هإليللاطهذ ه  ضهإ ليإ هإلهإلي هه  ضهإلذ يكه   هإث   لعهإ يإذ  هه  هههقيود الإعلانات
ه.أاوحهإلكي هإلشها هته ً هح يرًلهل   إر هلسل ه أاههم هذ للي هإلام عهإث   ي ممله
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ç :ذ هإل ه ههم هإلك هإده للً هإلهإ هإل لمي ه هيدهإ  ي هم ه ض  هههالأجور المنخفضة
أ  وهإلذه  هههإ م هإلس هه  هم هم هإب هإلمكي لعهت ه   هأ لمملهأةمحهت يظيفه هكهأعكه

إل بلا  إلمول  هم ه إل  ل له إ   ر ه إلمكي لعه إل ملهذ ههه.   ه يلي ه ي ه أ   ك ه ح  ه
م ل هإلمكي لعهم ه ضهإلم ل  هذ هإل ه ههم هإلهإ  هإ م هإلس ه هه ؤ  ه   هذ للي هه

ذ هذ  إر هنيفهأم  هل كي ههههMorris Philip إاكإ  هذ  هإلمكي لع ه يىحه   ب ه  ن هه
هه300 م  ههإلش ن هم ه يظيفهههه هح  ه   لهإ  ي هإلم ه ض ههدهأ يدهذ ل هًإلشها هأ

نلده  ث  هذذطه لا   هت  مله ملهإلول يدهنمةل ه  هذ هإل ة ي هإ يور هإلميإك ههإهههميظف
أ له ه   هم هإللالهإل ذله لمههإلش ن هت  إرههإلمةل ه  هإ لي هل لًهته إ لع همملهنلدهه

هذ ل  ههه ش لههإلمكي لعه ه م  يإهم ه   ر ههإب هل فه  يكهإ  ش  هإل  إر ي هإ   هههإ    ه

ه(ه137 هل ا ه2009)حلذظ ههإه لكهم هأضيفهإلال عهإل للي :ههههه

ç :نيده ي هإلكي هإلشها ه  مله   هًإه  هإلم ن هإل اية هل ش ن  همملهههالبعد الجغرافي
 .أامّ  لهمةؤإلي هأعك هذ ه  لههإلش ن هإ اذ ةهأههإذ ل

ç :يإ  ه ي هإلكي هإلشها ه اهألعه ةك هإ    ذلعهههالاختلافات الثقافية والاجتماعية 
هإلثذلفي هإإ   الكأ هإإ   ملعي  هممله     هذ مًله ميذًلهإذ ل هً

 البيع الدوليين  رجالإدارة  :المطلب الرابع

 البيع الدوليين  رجال كفاءةأولا. 

ه ل  هذ هأكإ ه  ل هإلكي هإلهإل    هأ  ه    لهإلا صه   هإلقيلمههإلح  ه ضم هإلش نلعهههههههههههه
ههه(Philip Kotler, 2009, pp. 708-712):ه    مله

إ  يل هإلولا   ه   لأ هى إ  هل  لههإلش ن  هح  هأم  هأدهأاذةهإلولا ههههالتوظيف والاختيار: -
هههألعهذ ه يظيفهإ  هلصهإلم للك  هإلمم لوهأكإً هأ ي هإلم يلطه ش لهنك   ه يإ  هإلش نلعه ا

% هممله  رههم ه هلليفهإل يظيفهإإل ه ر  هإله إللعهه20م هم ه هكإ إدهميظ   هأالهلل هه
 ش  هلل هى فهإل    هت  هأكإ هإلولا هإ الاا هإلشهاي  همملهأ  له م ي هإل يظيفهلعو  هه

 .لسل ه   مههإلش نلعه   هإ  ول إعه ة  ههلل همالعل هميإ فهمكي لعهإإ عي هل ذ ي هإلم  ا  
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ح ي هذ لل  هه ذهأ ههم هممث  هإلمكي لعهم  ذ ه لم  ه للم   لعهإهههإل بلا   ي  ههههالتدريب والتكوين: -
ممله هذ هإلش نلعهل ه ر هم ثفهأة م هم هأللتي هلل ه  ي  هأشملهإل ه ر هم  ذ هإلش ن  هه

 .إ ذ يلعهإلكي  ه لثىلذ هلل هنيفي ه  ثي هإل ملهإ يور هإلي ههه   هإلم لذةإل بلا إلم   لع ه
إإل هلليفهإلم  و  هت لهى إ  هل رلك هههإل بلا  اذ ةهإل يإودهت  ه هكهورل إعهههه:مراقبة الإنتاجية -

إلايل همذل  ً ه للاةل لعهإلهك   هإ عث ههههإل بلا هإث  ل ي  هإلولا يدهغللوًلهأذضيدهإ ً لهأطي هم هه
إلولا   ه ايهلكإ  هإلي ههههوبلا  باي  ه ا لجهإلش نلعهل  ير هم ل   ه ل ذ لبهه  هكهإ ي ي ه

 .   للي 
لل لعهغ  هم  ثم ههإل ا   هى إ  هل ولا   ه ثً إهل كي  ه م   هإل  ه شملههالتحفيز والمكافأة: -

إإل  ي هإلشها هه ه يإملهإل ا   هإ لللي  ه   وطهإلايإذ ههههإ    هإل  قيلعههه إم لذة همة م  
 .ه أكإ لهت اذ ةهإلااصهإلة ير هل مكي لعهمملهأ  وهغللوهً

 ذ ي ه ملهإلولا   هأشملهم إقو ه  لا   هم ه   ه ذل ر هكإ ر هإمذل   هأكإا  هإلالل هههتقييم الأداء: -
 هإلمكي لعهإ ا  لهأكإ ههم هإل  لا هإلةل ذ  ه   مههإلش نلعه   ه  طه ملهل ير هل اه ههأههإ

ه ههإلمة   هإإل ههإمههسةهإله طهنم   هل ذ ي همه ه اقيذ  هللأههإ هإلولا   

 يع الدوليينمحددات أداء رجال البثانيا.         

إلهإل    ههههههههههه إلكي ه إلهإلي  ه سن هأه ههسةههههذ ههأكإا   ؤ  ه   ههههماهكإعهههكإ ه  ل ه إ ليإ ه
ه(ه73-ه72 هإلا العه2015)وعولط هه:إلماهكإعهفيمله   

 هأم  هإلش ن :ه     هكإ ه  لهإلكي هت ي  لعهإىييطه  نلا هكإ لهإ ل جههإدراك رجل البيع لدوره  -
  هم  هأكإ هأده    ضهكإ ةهل يميضهأإهإل  ل ضهلذإهنلده هأم   هإلم  يملعهإل وم هأإهلذإهط ه

 .أكإإ هم  ل ى  هممله ؤ  هل ولًه   ه ىله  ل هإلكي 
:ه   سهإلذه  هإلشهاي ه   هإلقيلمه ل  مل هإلكيعي هإ   ك هحا   ه  ةي  ه ه  فهم ل   ههالقابلية -

 .إلذلت ي هحة هإلم م هإلكيعي هإ هيدهماهك ه ش لهنك  ه اة هم   ولعهإلمؤلة هإإلهطهإث  ل  
إلذلت ي هإل  ه مثلههههمستوى المهارة:  - إلك إ  هإلم  ةو هذ هأكإ هإلم لم هإ ه  فه  ه إلم ل  هه ه

ؤ  هنلهم هإلم ل إعههح  ه إعه   ي ه ة   هم هإل    هإإلهك   ههللم ل هذإلذه إعهإلشهاي هإلثلت   هه
 .إلم  ي هإإثكإ ر ه ش لهنك  ه   هأكإ ه  ل هإلكي 
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التحفيز  - أههإ ههمستوى  ل اذ ةه تس ه  يكه للي ه ذ ه إل  كه هيه غو ه إل ا   ه إا ول ههههإلش ن :ه
 ههإح يل ل  هإلسإ ي  

  ضم هنلذ هإلم ي  إعهإل  ه ؤ  ه   هأكإ ه  ل هإلكي هإ ذ ه ل جههههالمتغيرات التنظيمية والبيئية:  -
إم هإلم ي  إعهإل  ثيمي هههه ل مؤلة أإهإلهل  ي هه  ل هم لمهلكإ  ه ي هإلكي هليإ هذ هإلك ئ هإلهإ  ي هه

ل لعهإلم   لعهإأل ل هل همذهإ هإث  ل هإث       إلخ هههه  هههه  ه   هأكإ ه  ل هإلكي هؤهإل  ه 
إل يإملهه إ   الكأ  ه إل يإمله إلكي ه سن ه أكإ ه  ل ه إل  ه ؤ  ه   ه إلك ئي ه إلم ي  إعه إم ه

 .إ   ملعي  هحه هإلم لذة    إلخ
 شملهإل يإملهإل  ه ؤ  ه   هأكإ ه  ل هإلكي هإإل  ه هيده ل جه  ل هلكإ  ه ي هإلكي  ههإهالمحفزات:   -

مثلهل لعهإلم   لعهإأل ل هلهإإث   لع ه لثىلذ هلل هإل يإملهإ   الكأ هإإ   ملعي هإحه هه
إ كإ هه.إلم لذة  لل ههههإلما  إعه ؤ  ه   ه كإ  ي إرم  ه ذةيم له إلشهاي  هه ما  إعه مثله ميه

 .مثلهإلم لذآعهإإل ذه  هم هإلمه  ر  إما  إعه ل  ي 
لل ىلهإرشو هم   ول   هإهيههأشملهظ إ هإل ملهإل  ه   له  لهإلكي هأش  ه ههالرضا الوظيفي: -

 ىلهكإ   هم  وطه للما  إعهإلهإ  ي هإل  هأااله    لهم هإل مل هإ ىله ل   هم  وطهههه ي لد
 .مثلهإ   هإإلةيلللعهإذ صهإل  قي ه إعهإل  ه    هم ه ل جهذإ   للما ه
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 لمبحث الرابعا
 تنشيط المبيعات دوليا  

إلمة   ه  هه ا   هههه ي ضهههإأكإإعإل  إ ي يلعهههه   هإل ههإم  شيطهإلمكي لعهكإليًلهه ذيمههههههههههههههه
 هل   هإل    ه   هذل ه ه هورلك هإل   هتههلمه هوم ي هماهك ههإ ليإ هإل للمي ذ هه   ه  إ هإلم   لعهه

أعث هإإل    ه   ه   هإ كإإعهإلمة ههم هذ ه  شيطهإلمكي لعهكإليل هم هذن هم إألهلهإ  يب لههههت  ا ل ه
 م ه   همله   :ه

 والعوامل المساعدة على ظهورها  تنشيط المبيعات دوليا  تعريف المطلب الأول:

 تنشيط المبيعات دوليا تعريفأولا. 

نلذ هإ  ش  هإلكيعي هإ    ه ه  هإلكي هإلشها هإإث  دهإإل  هم ه    لهه:ه"ه    ه    ل -
   هكهإ للل  هإلمة ههم هذ ه  شيطهإلمكي لعهم هههه إلمة    هإإلميو ه   هط  هإلم   ح هه

إلهايملعه إإل   لع ه إل هإأله إإلمةل ذلع ه إإلهإلي ه إلما ي ه إلم ل ضه ل   ي  ه إليحلعه  ةلا ه
إإلايإذ هإلملكأ    هإهيه شلطهمؤ ههإليسهكإا ه  ه هإلمؤلة هم ه  ل هإل ه  شيطهإلمكي لعهه

 (60 هل ا هه2022) ذيم  ههه "ه   هذ   هوم ي هماهك 
أشملهإل  إر هل مكي لعههههحيإذ ه ا   هإ  لهل ش ي ه  إ هم   هأإه هم عمله    ه    ل:ه" -

ه هإلمةل ذلعهإإ ل لب هإملهلل هذلههإل ه ههم هإ مي همثلهإلم ل ضهإل  ل ر  هإل   لع هإل هإأل 
ه(Cherunilam, 2016, p. 240)" ههت  هإلك هإد ه  فهه  ثيملعهإل  إر هل مكي لعهه  ملهأدهه

 شمله ذ يل  هإلشلا  هههه   د هإلكي هإلشها  هأإهإله لأ هيه شلطه  إر  ه ه  ه جه اههإث -
إل هإألهه إل يىياي  ه إل  إضه إلة  ر  ه إلهايملعه إلمةل ذلع ه إ ل لب ه إلةايبلع ه إلذةلا  ه
إلم   لعهه مكي لعه ل   ر ه إل ذ يلعه هسةه إل ذيك ه  ة ههمه إل  كإكه إ  إضه إل   لع ه إل  إر ي  ه

 ي هإ    هه  شيطهإلمكي لعهأ يدهمؤ  لًهإر ه هله  هإ  ش  هإل  إرههه.إك  هإلام عهإث   ي 
إل ه ه هأإهذإعهإلم لذة هأم  هإل ههإم هل ا   هإل   ه   هإلم   لعهههه مثلهإث  دهإإله لأ 

أم  هأدهه شملهإل ههإمه   لعهإ  إضه يىياي  ههههنملهه إلشه ه هإأأضلًهلهة هك  هإليل ل 
مثله  يكهإلمة   ه  ه  لةهإلهايملعهإإل  إض هههه لل يإاةهإل  ةي ه للي ه  إر هإلمكي لعههذ     هه

 (Sak Onkvisit, 2004, p. 426)مملهأة ه  هإل اذةهم هذ للي هإ  ش  هإل  إر ي  ه
إلش إ ههنسل هههيإه - لل ه ا   ه أ ش  ه ةيرقي ه  ه ه إل   ا هههعول  ه  ه ههإورلك ه  لإده  ل ه

 لل ههإمهم مي  هم هإ كإإعهمثلهإلهايملع هإل   لعهإإل هإأله   هإ ة ههمهل هم  هإث  دهه
إإلكي هإلشها  ه   ك ه  يكًإه ا   هإلمه هل اذ ةهأههإ همثله   ب هإلم   هأإه   ر هإل  م هه

أ  مهههقي  ههإل  ل ر  هذ هإ ليإ هإ  له  يً إه ش له  شيطهإلمكي لعه  ً إهنك ً إهم هإل  يكهإل ةير
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أم  هأدهأ يدهته ً هللإ   لعهذ ههنملههم هإلثذلذ هإإلذيإ   هإلما ي  ههههإل هيفمه هه  لح ه   هه
 (Philip R. Cateora, 2011, p. 454)   ضهإلال ع 

إلكي - أإه إل  ه ه  ه جه اههإث  ده إلمةل ذلع هههه هإلشها هيهم مي  هم هإ  ش  ه مثله
ألواههم  إ يلعهههه1980إلهيبي لع هإل   لعهإإ  ةلطهإل ذلعهإلها هإملهلل هذل  هم سه لمهه

  شيطهإلمكي لعهذ هإلي ألعهإلم اه ه  ي هم  إ يلعهإث  د هإهسإهإ   لةه   ذلهأأضًلهلل هأليإ هه
أ   ه هسإههه. للمي ه أ   ك ه ح  ه إلش إ  ه إل بلا ه   ه ل ش ي ه إلش نلعه  إر ه  شيطه  ة ههمه

إ ل يبهذ لً ه لل هذ هإ إ لعهإل  ه  ه ضهذ  لهإله ي  هح  هأم لهإل لسهلل هإ ل  ل  هه
  شيطهإلمكي لعهإلهإلي ه يإ  ههه   ملهأدهإل  إ ي يهه.ل   إضهمثلهإل   لعهإلم ل ي هأإهإ  ةلط

مثله  إلم ل ي   يكًإه ل ي ي ه إل  إضه إطكي  ه إهاه ههح  ه إ ليه ه إ ه   ضه ة ه  هه  ضه
ه(Vern Terpstra, 1997, p. 672)ماهك هلقيم هإل  لل هإلم ل ي هأإه  يكه   هأللل  هإل  إر  ه

 العوامل المساعدة على ظهور تنشيط المبيعات ثانيا. 

 (ه157 هل ا هه2005)عي  ل هه:إ شملهههههههههههه

Á :هل  شيطهإلمكي لعهإإلهذل ههلل ه ك  ه ذ يلعهم  ي ههإلش نلعه  إ ههإلم لذة هكذ ههههحدة المنافسة 
 .   لهذ هإلةي ه  هميه

Á :منتج جديد إلم ي   ههههإدخال  إلمة   ه  ه أذإإ ه إل ه ه هم ه إلم   لعه إ ه يفه ى إ  ه  ه له
 . ة   

Á :ه  شيطهإلمكي لعههه   ن هههإلش نلعههه  لهإ   ل ه هلليفهإث  دههههالتكلفة المرتفعة للإعلان   
 .عكه لهذ ل 

Á :الحديثة التوزيع  أشكال  لل هعههههتوسع  إلاه ث ه إل يور ه م   ههههإلش نلعهأللل  ه إع ةلبه ذ ه
 .  لذةي هم ه   هإثكإ  هإل  لل هلذ يإعهإل يور 

Á :ي  هأذإإ هإلمة   ه  هإ يذ ه ه   هم  يملعهإإل  ه  له  شيطههههمرونة أذواق المستهلكين 
 إلم  هك ه.إلمكي لعهأعث هأهمي هلضملده  كي هإح يل ل   

ه

ه
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 تنشيط المبيعات دوليا وأهداف أهمية   المطلب الثاني:

 أهمية تنشيط المبيعات دولياأولا. 

ه(ه106 هل ا هه1996) ل   هه:  مثلهأهمي ه  شيطهإلمكي لعهكإليًلهذمله   

ألوحهإلمة   هيدهأعث هحةللي هل ام عهإل  إر ي ههههانخفاض ولاء المستهلك للعلامات التجارية: -
     هأم  يدهل ش إ هت لً ه   هقيم هإلة   هإمه هم  م  ل هلهإ ً هل   ملعهإل  ل ر  همملههإأ 

 تهً هم هإ   ملكه   ه  م ه  ل ر هماهك  ه
السلع - أصناف  إ ليإ هههه:زيادة عدد  ذ ه إلش نلعه إل  ه ذهم له إل ه ه ه إلم   لعه م ه  إ هه هكه

هل سبهإ  ولةهإلمة   ه  هه إلهل  ي  هألوحهم هإلا  ه   هإلم   لعهإل ه ه هإل م  ه ش لهنل  
ه.م ه   هإلام عهإث   ي هإل ذ  هأ 

م ه  إ هه  ذ ههإ ليإ هإ   ا  ل هألوحهم هإلا  هإليلي ههههالتجزئة المتزايدة للسوق الخارجية: -
لل هإلمة   ه  هم ه   هإللالهإ  ال هإل مله  ر هإل ذ  هأ  ههسإهإل اه هكذ هإلمةي   هلل هه
إلهالاصهه م ه إل  إ ي يلعه  إر ي ه   لل ه إإت هل ه إ ليإ ه ل ا  له م ذهم ه أللل  ه إل ههإمه

إلمكي لعهأكإ ه ايةي هل اذ ةهإل  لههههه  شيطل مة   ه   همملهأ  لههإل  ةي هإإ   ملعي هإإل ي إفي هه
  إلهإلي ذ هإ ليإ ه

 أهداف تنشيط المبيعات. ثانيا

  ه هأ همؤلة هم ه   ه  شيطهمكي ل  له   هإلمة ي هإلهإل هل اذ ةه م  هم هإ ههإ  هههههه
ه(Corine, 2005, p. 238)إه :ه
û  :م ه   ه ذهأ هحيإذ هل   ب هإلم   هأإه  إ هم مي  هنلم   همملهأ  وهذ للي هههاستمالة الطلب

هإل  إر  ه
û  :ه ذهأ ه ايملعهل رلك هح  هإلمكي لع تخفيض السعر
û :ه اة  هلم  هإلم   هأإهإل  م هإل  ل ر  ههتحسين الصورة الذهنية
û :ه  هللإل  إضهإله افي هإلمه إدهم ه   ههتحسين دوران المخزون
û :هورلك هم  ذ هإل بلا ه للم   هإإل  م هإل  ل ر  ههرفع الوعي بالمنتج والعلامة التجارية
û :ه ا   هإل بلا هإل هكه   هل  إ هأإ ه م ي ه  إ  هتشجيع عملية الشراء الأولى
û :ه   ر هإلي  هل   م هإل  ل ر ه ك ه ذهأ هقيم هلىلفي  ههبناء الولاء
û :ه.إل بلا إل  هإ هم مي لعهم    هم ههتعزيز الوصول إلى زبائن محددين
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 دوليا  أدوات تنشيط المبيعاتالمطلب الثالث:  

أهم له   هلك لهههههههههه مكي ل  ل ه سن ه ل  شيطه إلش نلعه إل  ه ة ههم له إ كإإعه إل ه ههم ه  ي هه
ه(Corine, 2005, p. 242)إلمثل ه هإلاا هفيمله   :هه

Á ( أإههه هههه(:Brochuresالكتيبات  إلم   لعه حي ه مه ا  ه م  يملعه مة  هإعه ا ي ه   ه
ههل  بلا ه ةل ههذ ه يىيحه  ضهإلش ن ههمثلهإلم  إعهإإل يإاههإإ ل ل  ههإلههملع ه ذهمه  لل لهه

ه.إلما م   
Á ( الكتالوجاتCatalogs:)ش إعه لم  ه   ضهم مي  هإإل  هم هإلم   لعهأإهإلههملعهه هههه 

  هلذه  إ إعههل  بلا  يذ هم  ً لهم اً ههً هليً إهإبيل لعه ذ ي هإأل ل  ههإلمذهم  ه  ضم ه لكه
ه.ش إ إل
Á ( الوسائل السمعية والبصريةAudio-visual aids:)ميإكه  إر ي ه شملهمذلط هإل  ه يههه هههه

إإث   لعهإلاي ي هإل  ه   ضهإلم   لعهأإهإلههملعه   رذ ه سإ  هإذ لل  ه ةل ههذ ه سبه
هإ   ولةهإ  ههم إألهإل  ضه   رذ هم اي هإلمعي  ه

ه(هه140-ه139 هإلا العهه2014)إل  ش هلىلذ هلل :ه

Á ( العينات المجانيةFree samples:)ة ههمهإلش نلعه يور هإل   لعهإلم ل ي ه  ههلك ل هم   هههه 
 هح  ه   ه يور هإلم   هم ل لًهل مة   ه  هل   ب   ههسإهإ ل يبهأ  ك هه إ هم  هه ه ههل ةي ه

ه.ل م   لعهإإل  هإ ل   ك لل ةو هه لل هه هل  ل هإلمة   ه  ه  يك هإلم   ذ لً هذ
Á ( الكوبوناتCoupons:)هه20%هلل هه5ذهمههسةهإلهيبي لعه املًهذ هإ ل ل ه   إإههت  هه  ههه%

ك هإلك رههإلمول   هل لك ةهإلهذ هأإهىم هإلاافهم هإلة  هإ ل  هل م    ه   ه يور  له 
ه.أم  ه  مي ه هكهم   هم هإلهيبي لعهل ااي ه   هم   هم ل  ههإإلم  ع هأحيلً ل

Á ( تخفيض الأسعارPrice Discounts  :)م هههه هإلمة   ه  ه   ه   ب هإلم   لعه  ة ههمهل ش ي
أ هأل ل ه لل هل    هوم ي ههم إ ل هإلذيإ   هإلما ي هإل  ه  ث هإ ل ل  ه شملهإل هفيضلعه ذهه

ه.أإهإى هل  ه ه ههم ه ضهمذل   ه للة  هإلذهأ هماهك 
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Á ( المسابقاتContests:)مهه   هل  إكهإلمة   ه  هذ هم لذةلعه     هم ل إعهإذ   ههه   
ل ااي ه   ه يإا  ههسةهإلمةل ذلعه  سبهإ  ولةهإل م ي هإ ةل ههذ ه   ر هإلي  هل   م ه

ه   هإل غ هم هأ  له هه هيدهم    هإ     ه اض  إعهطير   ههه  ل ر إل

 دوليا  تنشيط المبيعات المطلب الرابع: إدارة

  تنشيط المبيعات دوليًا مراحل. أولا

ذ لل   ههههههه إلمكي لعه للههلهلضملده إلا العهه1998) بلعي  هه:ههإل للي م إحلهه م ه  ي ه  شيطه -ه128 ه
ه(ه129

أه  فهإل ه هت لً ههالمرحلة الأولى: تخطيط وتنظيم تنشيط المبيعات دوليًا )تحديد الهدف(:   -
ه   ه ي هإلم   هإإل م ي هإلمة  ه  هح  ه ذيمهإلمؤلة ه   ههسةهإلم ح  هتددددددددد:هه

ç :ضم هإلكيل لعه  هإلمة   ه   هكإإذ هإلش إ  هههتجميع وتحليل البيانات الأساسية  
ه.إإلم   لعههل   ك هإلةي هإلما ملأ ملطهإ 

ç :ه. ذه  هإلموللغهإل وم هل ك إم هإل  إر ي هتحديد الميزانية
ç :ه. اه ههإل ذ يلعهإلم للو هت لً ه   هإثم ل يلعهإلمللي هاختيار أداة الترويج
ç :ه. اه ههمه ه  ك ةه ذ يلعهإل  إر هتحديد فترة الاستفادة
ç :ه. اه هه ي  ههته ه    سهإل  إر هتحديد وقت البدء
ç :ه.م ل   ه    سهإلك إم هإ ذ ي هذ لل   لهتنفيذ البرامج وتقييمها

   إذ ههسةهإلم ح  ه   هإلقيلمهتددددددد: :المبيعات دوليًا( تنشيطالمرحلة الثانية )تنظيم نشاط  -

Á :أة ههمهذ هإلمؤلةلعهإلم يل  هالتنظيم غير الوظيفي. 
Á :أم  هأده هيدهإل  قي ه  ً إهم هلكإ  هإلمكي لعهههالجمع بين الإعلان وتنشيط المبيعات

 .أإهإث  د هأإهأ يدهه لكه ة همة ذل
Á   لهلهلكإ  همه  ه  و همه  هإل ةيرةههالمبيعات:  وتنشيطإدارة مستقلة لكل من الإعلان. 

 ا لجهلكإ  ه  شيطهإلمكي لعهلل ه  ة ةهذ ل هت  همه  فهإ  ةلمهمثلهإث  دهإإلمكي لعهه
ه .إإ ا ملدهإأ ال هإلةي  هإر  هأده   لإده  ل هإلكي هإإلميو يدهل اذ ةهأههإ هإلمكي لعه
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ه هن ل  ه شلطههإذل ه ي ضهقيلسهمالمرحلة الثالثة )مراقبة نتائج تنشيط المبيعات دوليًا(:   -
هيدهذل ه ل   ملكه   هإ للل  هإل للي :هه   شيطهإلمكي لعهإر

Á :أم  هههإهيإمشهإل بح هه  مل أشملهم  ذ هإلهميلعهإلمول   ه   هإههتحليل المبيعات
 .أده يإ  هل يبلعهمثله ذصهإل ثلمهإلماللك هإله  ةه

Á :هههه له هه   يحهقيلسه  لا هإل  إر هته  ههإجراء استقصاء مع الموزعين والمستهلكين 
 .أ يدهم  ً لهإم امًلهذذطهلم   لعهإ ل   كهإليإل 

Á :هيدهم    هإ ة ي  هإ ً له له ههله ه  يذ ه ذ يمًلهم ا هًهالدراسات الخاصة . 
Á :م    هإ هه  ةك ههه لإله هه   ضم هإ  ول إعه ذ يلعهإل  إر هإ   ك هم  ه ههالمقارنة

ه.ذ ه     ه م ي هإل  إر 
 دوليا لمبيعاتاتنشيط  تقييم. ثانيا

 هل هأ  ه هأه يهم ههأذهمهل ش ن ه م  هم إألهه  شيطهإلمكي لعهن شلطه  إر  ههأد   هإل غ هم هههههههههه
ه(Michael R. Czinkota, 2021, p. 625)  ضهإل  يبهنسل  ه يىا له   هإل ايهإل لل :ه

همزايا تنشيط المبيعات   1
Á :ه.ه هإل لاه هإل ايةي ه   هإلمه هإلذا  إههزيادة المبيعات
Á :أم  ه ي ي هإل  إر هل مكي لعهلل هم مي لعهماهك  ه لل هههمحدودية الجمهور المستهدف

ه.  ل هإل   ا هإلمه ل ر هإ م ا  
Á :ه.مثلهورلك هإلمش  رلعهإلم ه   هأم  ه ي    هل اذ ةهأههإ هماهك هدورها محدد
Á :ه.أإل ه يور ن اذ ةهأ   ه شملهأههإ ههلها أدوار غير مباشرة
 عيوب تنشيط المبيعات  .2

أم  هإلذي هأدهأعك ه   هذ ه  شيطهإلمكي لعههيه   هذ لل    هح  هأظ  عهإله إللعهأدههههههههههه
%هذذطهم هإلام عهنل ههم با  هإغللوًلهمله   لإوه ه   هإل  إر هإث  إكإعهإلماذذ هم   هإ غ هه16

إلهإل  هح  ه  ة ههمهل اذ ةهأههإ هماهإك ه هإل  إ ي ي هإل  إر هه ه ش له  ً إهنك ً إهم هم  إ يذل هذ 
 مثله ا   هإلش إ هإل   رك هأإهورلك هح  هإلمكي لع هلىلذ هلل هإل  يبهإلميإلي :ه
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Á :ه. لكً إهملهأاه هورلك هكإام هذ هإلمكي لعه هإه ذ روًلهنلهإل     هأ يدهذي رًلهقصير الأمد
Á :إل هلليفه ملهذ هذل ههههالتكاليف المخفية  ههههي ههإ  ههإثكإ  هإذ رةهإلمكي لعهإلإل ه ههم ه

ه. ث  هذ هإل هلليفهإلمول   
Á :أم  هأده   ل ضه  شيطهإلمكي لعهم ه للل هإلش ن هممله ث  هإلش يكهههإثارة شكوك الزبائن

هله هإل بلا هحي ه يعي هإلم   لع ه
Á :إ م ههلمة ههم  هلة  هأ لهذ هإلمة ذكلههأم  هأده ؤك ههسإهإل     هلل ه ي  هإههخفض الأسعار

ه.يض هت اي هإل يك إلس هل
Á :أم  هأده ؤك هإل ه ههم ه  يكهإل  إر هل مكي لعهذ هذئ هإلم   هلل ه ذضهههتأثير التأجيل

ه.  إ هإلم   ه للة  هإلهلملهإإل  هإكه هل    لهإلش إ هح  هإل  ضهإلذلكمهإل بلا 
Á :الحكومية ت ههههالقيود  إلمكي لعهإه ه ه  فهم ه إلا يملعه  يكًإه   ه  شيطه    ضه  ضه

حم عه  إر ي ه للمي أ  له    سه ممله إلمثل     ه لك له م ذهًإ ه   ه أمً إه إلهإ هذ هههه ه
ا يمي  هإذ هذ  ةله هأم  هأدههإل   ههإلأ  هإلميإذذ ه   هنله  إر هم ه كلههههإ ل  ه لفي 

%هم هقيم هإل   ا هل م    ههسةهإلذيإ   هإلم  ي  ه    له    سهإل  إ ي يلعهه4   لإوهقيم هإل هأ هه
   إر هإلمكي لعه ش له للم  
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 المبحث الخامس
 العلاقات العامة الدولية  

   ههإل   لعهإل لم هإلهإلي هأكإ هألللي هل يلي هإل  يذهإل للم هل ش نلعهإب ل ه  إعلعههههههههههههه
إلهل  ي  إ ليإ ه إل  ل ر ه هإذل هم هأ لهه ير هذ ه ل   م ه إلسه ي ه إلاي  ه  ه ه شملهههه    ر ه

إمه    أ ش  م  ي  ه إمولكا لهههه  ه أههإذ ل ه أهم   ل ه إل   لع ه هسةه أم  ه مله أه ه ل     ه   ه
هإ ذ يل  لهم ه   همله   :ه

 العلاقات العامة الدولية مفهوم المطلب الأول:

 العلاقات العامة الدولية تعريف أولا. 

م مي  هإل  يكهإلمكسإل هم هط  هه:ه"هه    لهه)BPRI(أ  ذ لهم  ههإل   لعهإل لم هإلك ر ل  هه -
إل م يه ذه ه ل مؤلة هذ ه إلمث  ه إإلةم  ه إلاي  ه إا لمإلمؤلة هث  ل ه    لعهط و هههه  ه

إه ه  لهم هأ  ل هم ر هإل  إر هإلهإل ه   مهه   هإل ش هذ هإلاافهإإل    ريدهم هههه م   
أإه    ري يه   همذل عهلاف  هه2022) ذيم  هههه ه"هه ش لهم ل  هه ي هأإه اقيذلعهلافي ه

 (ه59ل ا هه
هسةهإل ملذجههههلممل ل هإل   لعهذ هأم ر لهإلشمللي  ههمثللي  ملذجههههأربعةL. A. Grunig أذ  ههه -

ذإعهإ  له  هغ  هم  لظ  هإأ   هم  لظ   ههه هإن  هإلاالذ  هإلم  يملعهإل لم  ه   لعهه
ح  هأمثلهإن  هإلاالذ هإإث  مهإل لمهإل   لعهإل لم هإل ث ر هإإلم مث  هذ هإله لأ  هت  ملهه

 (Grunig, 2014, p. 164)   مثلهإل   لعه  لاي هإ   لةهإل   لعهإلم هإ ي هإإلم مث  هذ هإث  ل  
إل   لعهإل لم هإلهإلي ه  مثلهذ هل شل ه   لعه  ه هم هإللالهإث  مهإإل م ي  همملهأةل هه -

إإل م ي هإل لمهإإلم ثم  هإلا يم    ه شملههسةهإل  يكهلكإ  ههههوبلا  لإل يإللهم ههههذ إلش نلعهه
إلاالذ ه   ه ي ي هه م ه   ه ش ي ه إإ حهإ ههههأحهإ هإلةم  ه إلشلا لعه إاكإ  ه لأ لتي ه

 (Philip R. Cateora, 2011, p. 456)     إلة كي 
ات إوهلي  هإلش ن هأإهإه شملهإل   لعهإل لم هم مي  هم  ي  هم هإلك إم هإلمامم هل اة  هه -

ل   لعهإل لم ههيهإلااي ه   هأ ول هإ ذل ر هلأ لتي ه  هإلم   هأإههإههأ  ل م هأه ههإلم    هه
   هلك لهههه. لل هل م   لعهإل ه ه نك   ههأهمي ههههل إهسإهههه إلش ن هإ ش هلهم ه   هإليللاط

كإً إهنك ً إهذ ه   ر هللك إعهإل  ههم هه    ههم ثملعه  إر هإلالك إعهذ هإل  هههإلمثل ه  ههه
 (Cherunilam, 2016, p. 240)ه.   هإل   لعهإل لم 
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 خصائص العلاقات العامة الدولية ثانيا. 

 هل ا هه1994)إهك  هه م لوهإل   لعهإل لم هإلهإلي ه  م  ه الاص ه سن هأهم لهفيمله   :ههههههههه
ه(ه35

V :الإدارة أدههههفلسفة  لكإ  ه ؤنهه ذ ة  ه إل لم ه إل   لعه ل اذ ةههههإلش نلعه   ك ه ذذطه  ه  ه ه
ه.إ ههإ هإلمللي  هتله    هأأضلًهكإ إًهإ  ملعيلً هح  ه ض هماللحهإل م ي هذ هإلم  و هإ إل 

V :ه.ل ش ن     ك هإل   لعهإل لم ه   إًهم هإثكإ  هإل لم ههوظيفة إدارية
V :اتصال مستمرة ت  ههههعملية  كإام هإمة هإم ه إ ال ه إل  ههههإلش نلعه ش له م ي ه إإل مله  ه

ه.   لملهم  ل
V :ه.يى هليلللعه   سه هم هإلاللحهإل لمتلكإ  هإل   لعهإل لم هه ذيمهخدمة الصالح العام
V :ه.  ه هلل ه اذ ةهإل ىلهإل لمهإإلااي ه   هميإذذ هإل مله  هتحقيق تأييد الرأي العام
V :إ  مل  يده  كي    هإ هأم    هإلعيشههههإإلش نلعه ة  ههلل هحقيذ هأدهإ ذ إكههههطبيعته اجتماعية

ه.ذ ه  ل ه  هإلم  م 
V :له إل هههتخطيط علمي إلوا ه إل  مي هإط  ه إلم حثلعه إلمك  ه   ه إل ه يطه    ه ه   ه

ه.إح يل لعهإل مله  هإآ إا  هإإ  لهل   
V :لالهإلمشلعلهأإهإلهذل ه  ههههط رذ ه ةي  هليةهههإل   لعهإل لم هإلهإلي ههههسمعة طويلة الأمد

ه.م ه   هإ كإ هإل  هه   هم هإل م ه  ه  هتله ك  هلم  هإلش ن أ  ل ه
V :هإًه  ههههم ه   ه ذهأ هإلاذلاةهإإلي لا ههه  ن ه   هت ل هإلثذ هت  هإل مله  ههمبادئ أخلاقية   

ه.إليشهإإلههإ هإإله لأ هإلم ر  
V :المدى إل ه يطههتخطيط طويل  أإهمؤ  لً هههه ه شلطه  م ه لا ه   ه إليسه شلطلًه شيإايلًه

ه.إ  ه هلل ه اذ ةه  لا هطير  هإ مهه
V :هإ  يل هإلي ههإلم لل هههإلهإلي هه   مههذ للي هت إم هإل   لعهإل لم ههاختيار الوقت المناسب   

 ل    سهل هح  ه هه ؤ  هإل ذا  هذ ههسإهإل ل  ه   ه  لههإلك  لم هإذ لل    ه

 العلاقات العامة الدولية وأهداف أهمية   المطلب الثاني:

 أهمية العلاقات العامة الدولية أولا.       
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 هه2001) يلف هه   ك وهأهمي هإل   لعهإل لم هذ هإلمؤلةلعهإلا لعي هم ه   همله   :هههههههههههه
ه(ه204ل ا هه

ح  ه ذيمهإلمؤلةلعهإلا لعي ههههدورها في تعزيز العلاقة بين المؤسسة وجماهيرها المتعددة: -
لل ه أ    له ال  ه ممله إإلمة   ه   ه إلمش  ر ه م ه إإل  ه م مي  ه لل ه ل  ه اله  إ  لجه

م هه إل  ل ه ذل إل يإلله لل ه إل م ي  ه لثىلذ ه إلمي ك  ههههإلش ن    وطهههههؤ  ه م ه  لل ه هه
م هأهمي هإل   لعهإل لم هأعث ههإ    هإل  ه مههله ل ح يل لعهإلمه     همملهأ  وههههإإلش نلعه

ه.ذ هلكإ  ههسةهإل   لعه ش لهلأ لت 
  ة ل ههههإلش ن ح  ه    هتك ل هإ   ر هإل    هت  هإلميظ   هإإل مل هإب  ههههداخل المؤسسة: -

ممله  رههم هإ ا  هإا  ل  هل ل ههسإهإلهإ هإلا ي هأةله هذ ه  ةهت ئ ه ملهم  لغم ه ه  هه
 .أههإ هإلمؤلة هإ ةله هذ ه اقيذ ل

وزبائنها: - الشركة  أفراد  بين  ولاء  وجود  إ  إ هههضمان  إ هير ه إ  ال عه م ه   ه  مي ه
إ يكهإ  ه ضم ههإل   لعهإل لم ههذإدهه ههإلش ن إثأ لتي هحي هإلة  هإإلههملعهإل  ه ذهم لهه

ذإ  لهههه ك  ن ل  هإه هإذ هحل هل ه ه هلكإ  هإل   لعهإل لم هذإعههإوبلا  لههإلش ن  ي هت  هأذ إكهه
ل     ه ش لهل ك  همملهأم  هأده ؤك هلل هميإ    لهلميإ فهلعو ه     هم لل  هح يم هه

إم   ل  ل هنملهأم  هأده    هإلم لذةيدهذ ههههإلش ن ل    ه هير هآ إ هل كي هأإهن إهي ه  لةهه
  إلش ن إلةي هلل هإل ي  ه ذلطهإلض فهم ه   ه ش هإلشلا لعهأإهإل شيرشه   هلم  ه

 أهداف العلاقات العامة  ثانيا.

 (ه97 هل ا هه2001)حة   هه ة  هإلمؤلة هم ه   هت ل ه   لعهكإلي هلل ه اذ ةهمله   :ههههه

û   ة  هإل   لعهإل لم هلل ه   ر هلي  هإلمؤلة ه ش لهلأ لت هذ هههه:للشركةالسمعة الحسنة 
 .إلش ن أذهلدهإ ذ إك هممله   كهأ  إًهلأ لتيلًهأ  وهلم  ه

û :إل  ه هههههالمصداقية إإلههملعه إلم   لعه إل لم ه   هورلك هماهإقي ه  ضه إل   لعه   مله
 .إل بلا  هيدهمش ينلًهذ ه يك  لهأإهمه هم  م  لهل غولعه

û  م ههههإلش ن  ة  هإل   لعهإل لم هذ ه ة  له ملهممث  ههههالبيع والتوزيع:  ى تحسين فعالية قو
 .إليل ل ه مه  فهأ يإ    همملهأ  وهذ للي ه م يلعهإلكي هإإل يور 

û :ك هإل   لعهإل لم هأ له ه   همذل   هتيللالهإ  ال هإ     همملههههالاقتصاد في النفقات   
 .أةل ههذ ه يذ  هإل  ذلعه
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 المبادئ الأساسية للعلاقات العامة الدولية   المطلب الثالث: 

   هإ للل  هإل م ي هإإل ث ر هذ ه هير هإ   ول لعهإ ش  لههههإلهإلي هه   مههإل   لعهإل لم ههههههههه
إ   لهلع هإم ههسإهإلم   ةهذإدهإل   لعهإل لم ه  مله   ه  ك ةهمولكئهإ يإ ههإل  يمهإلة يني ه

ه(ه37 هل ا ه2021)إل    هإإل  ةي  هذ  ه  هه ن   هألللي هل  لههإل   لعهإ شمل:ه

Á   هإ   ملكه   هإل ه يط هإل  ثي  هإل  ة ةهإإل  ل   ه م   هأ  له   ك هإظي  هلكإ ر
Á مثلهإل يسأ هإل  ةي هأهمي ه للي هذ هإل   لعهإل لم  ه ث إهلهإ هلهذ هإل ي  ه   هإلمشلعله 

هإل  ه هه يإ   لهإلش نلعهأ  ل ه  كأ هم لم ل 
Á هإلا لظه   هإل   لعهإل لم هإ   ر هم ل   ل ه
Á   هإ  ولطه شلطهإل   لعهإل لم ه لل أ هإل لمهإ لك هإل أ
Á  ه   ك هإل   لعهإل لم هح ذ هإللهذ هغلأ هإ همي هت  هإلش ن هإإل م ي هإلم  وطهت ل

 والمبادئ الأساسية لها تقنيات العلاقات العامة الدوليةالمطلب الرابع: 

 Corine, 2005, pp. 246)-(247هإ شملهإ كإإعهإل للي :هههههههه

û ( ل  ه (:Receptionالاستقبال  إ إ ه إ   ول ه لسإأ  هه حللمًل ه أمً إه إلش ن ه أ  هههإإ ه  ه
إلش ن هإإه ملم له ههم    ههههإ  ل  هههإل بلا إل ه يطه   لأ هله ي هه ل  ل   ه  هأ ه ت ه ه

ه.إل  عههم ه يذ  ه   ب هإل قول هلأ لتي هأ  سهإح  إفي هإلش ن هإر  وه ذ هإلش نل 
û ( الصحفية  إل لم  ه(:  Relations Pressالعلاقات  إل   لعه ذ ه إل   ه ايةي ه ه ه إلاالذ ه

إ ل ثمل ر  ه   ك هه إلذ إ إعه ل      ه   ه إث  مي ه إلمالك ه م ه إ  ال ه ذ ه   ر ه   ة ههمه
 شملهإ كإإعهإلمة ههم هنلهههه  ههمشل ن هإلش ن هذ هحه ه  ل   أكإإعهإلاالذ هألللي هه

 م :
ل  ده ا  هأذهمهم  يملعه  هم   هأإهحه هم   ةه للش ن  ه إهيالبيان الصحفي:  -

ه.م ه ضم  ه   هإ  ال هل ااي ه   هم رههم هإل  لل ل
الصحفي:   - ل   ر   ه للش ن ه  عول  ه  هالملف  ل اا    ه إلي لاةه ذهمه م ه م مي  ه

إلم فه لك هً مذل عه   ل ه  ضم ه ن ل  ه أههإذ له إ ش ي   ه   ه إلش ن  ه  ل رخه
إل ه ه ه إل  مير   ل م   لعه إلةي ( ه  ضه ذ ه إليى ه )إل  لا  ه إ  الكأ ه تيل لعه

هإإل إاه  هلي ه   
û ( المشاركة في الفعاليات التجاريةevents commercial in Participation):  إلمشل ن هذ ه

إلالل   هإإلما م    ه لثىلذ هلل ه  نلا لهإلما    ههههوبلا  لإلم ل ضه  يحهل ش ن هإل يإللهم هه
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إ ش هههه لهم هإلاالذ هإإلشهايلعهإلما ي )مثلهإلميو   هإإلين  ( هنمله يذ هذ ل هل   له
 .إلم  يملعه  هإلش ن هإم   ل  ل

û ( التواصل مع الأحداثevents with Communication):  كلهأ هحه ه  ل  هأ  ه   هه 
ل إإلمي ك  إلش ن ه إلالل   ه ل مشل ن  هههت غه  نلا له إك ي   ه إلم  ي ه إلاالذ ه لل ه لىلذ ه

إ  ثي هل  لجهن لليجهإلم  ضهإلس ههههإكأ ه يور هم شي إعهإب ل لعهك ي  شملهإ  ش  هإث هه
   إجهل ش ن هإر ملهنهل لهل  إإ  ه

û ( رعاية الأحداثsponsorship)إل  ه ة ههم لهه إل لم ه إل ةيرةهإإل   لعه :هه هأحهه ذ يلعه
إإلثذلفي  هه إل رلىي ه إ حهإ ه أإه إلم   ل لع ه إلم ل ض ه مثله م    ه ذ لليلعه له  ه إلش نلعه
هه هإل  لأ ههيه   ر هإل  م هإل  ل ر هإ ذ هإلي  هت لهم ه   هإ   ولطه  حهإ ه  سبه

ه ه  ه هإم م هلي   لهإب ل ه   لعهه إل م ي هإلمة  ه  هلىلذ هلل ه اة ه
û ( تمويل الأحداثfinancing:)هيهإل  إ ي ي ه ة ههم لهإلش نلعهل ميرلهذ لليلعهماهك  همثلههه

إلم ل ض هإلم   ل لع هإلمؤ م إع هأإهإ حهإ هإل رلىي  ه  ه ه ميرلهإ حهإ هلل ه اذ ةهه
إل  ه  سبهه إ حهإ ه ذ ه  ثي ه إلمةلهم ه إ  ملعي هم ه   ه أإه أههإ ه ةيرقي  ه  ل ر  ه

 .إل  ل ر  م يً إهنك ً إهإ   وهم هقيم هإل  م ه
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 الثالث خلاصة الفصل 

إل  إر هإلهإل ههيهأحههإل  لل هإ لللي ه ل  إ ي يلعهإلش نلعهإل  ه ة  هل  يل ه للميًل ههههههههه
ههإل بلا هح  ه  ه هلل ه   رفهإ ليإ هإلهل  ي ه للم   لعهإلمذهم  هم هإل  ن  ه   ه  كي هإح يل لعه

ذ ه   هإ ليإ ه ش له  ا ه ذلذ   هإم   ول    هأ  مههإل  إر هإلهإل ه   ه امي هإل  إ ي يلعه ةيرقي هه
مة  هذ إلاةولده الاصهنلهلي ه ذ ه إل  ض  عههه مهاا ه   سه إلش إ  ه ذل ه لكإعه ذ ه  مله

 .إلهل  ي إلثذلفي هإإلم لذة ه

إلةي ههإلهإل ههإل  إر ههإهههههههه ل يلي ه  ل ه ذ لل ه إل   ه إلهإلي أ  هه إ ليإ ه أم حههإإ   إ ه ح  ه  ه
مملهأةله هذ ه اذ ةهإل ميهإإل باي  ه لثىلذ ههههإل بلا إلش نلعهذ ل هل يلي هلل ه  إاحه ه ه هم هه

أم حهه ممله إل للم ه إلمة ي ه إل  ل ر ه   ه إل  م ه إ   ر ه ت ل ه ذ ه إلهإل ه إل  إر ه أةل هه ذل ه لل ه
 .إلش نلعهماهإقي هإ ي ه  لذةي هأملمهإلم لذة  هإلهإل   ه

ورلك هإلي  ه للم   لعههههأهم لم ه   هإل  إر هإلهإل هههه م  هم هإ ههإ هه ة  هإلش نلعهل اذ ةهههههههه
إلهإل   هم ههههإل بلا إ اة  هإل   لعهم هههه   إ هأليإ ه ه ه هل   ر هإ يكهلذ هإ ليإ هإلهل  ي  هإ

 يظيفهم مي  هه  احهتل    سههسةهإ ل  إ ي ي هت  لهههإههه.   هت ل ه   لعهمة هإم ه   وهإلثذ هإإلي  
إ   مل   ه إل يإلله إللاله إل ةيرةه ك ه إل  مي  ه إث   لعه مثله إإ كإإعه إليللاله م ه ههم  ي  ه

 سةهإ كإإعه م  هإلش نلعهم هإل  ل له ش لهمول  هم ههإلهإلي  هذههإلم ل ضهإلهإلي هإإل   لعهإل لم 
مملهأةله هذ هذ  هإح يل ل   ه ش لهأذضلهإ ذهأ هح ي ه  ك ه ي  ل    هم ه   ههسإهههإل بلا هإ  ل  ه

.إلهإل مً هحللمًلهذ ه اذ ةهإل  لههإإل يل ه   هإلمة ي ههإل   هأاوحهإل  إر هإلهإل ه ل
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 الفصل الرابع
الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي لدى لشركات 

 الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة
 تمهيد 

 
 هل   هذ ههسإهإل الهه إلةل ذهههي هإل    هللي هذ هإل اههإل همل هل  ل  هإل ث  هإلس ه  ه             

إل    ه   هإإ  ه  ك ةهأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هإأ  هله   هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعه
إله إل ه هسةه ذ ه إلم  مه ه إلم   ي ه تهإأ ه كيلده ل   ه ح  ه إلماه   ه إل  إا ر ه إليسإاي ه إلا ل لعه

ه ه إلااي ه هه  هم ه  ل لههح  ه هإله إل ههإل  ه مثلهأكإهههل ل ول  إإلم ضم  هم  م هإله إل  هم ه  ههه
ه ه هأللل  هلحالاي  هلىلذ هلل هذل هل   هإل اذةهم ه يك هه   م ههإإل  هل   هم لل   لههإلكيل لعهه

 ههم  م هإله إل ههه م  كإعهإلكيل لعهإلهلل ه لهه ه اهه إ ل ول  إل  عههم هله هههه   تيل لعهإله إل هم هه
إله إل ههإل ا  لإنسإهه لم ي  إعه ذ ه  لمهه ههإليل  ه ذة   هههأمله إل اله أ  سإه إل ةيرةهه  إ  ول ه أ  لكه

ل   ه  ة  هلهإل يللهلل ه  لا ههههإم ه  إ  ول هإل  إ  ههم هه   هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ههإ له  إ  هه
ه:ههك إل  ه   هإل ايهإل لل هل   إل اذ ةهمله  ه هللي ههسإهإل الهه.إله إللعهإلةل ذ    هههت ل هً

ه ميميلعهحي هإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هلموا هإ إ :هإ

هله إل هإلم هإ ي هإم   ي هإلموا هإلثل  :هه

هله هإ ولعهأكإ هإله إل إلموا هإلثلل :ه

ه  لا هإل ا  لهإ حالا هإإ  ول هإل  ىيلعهإلموا هإل إ  :ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 المبحث الأول 
 الغذائية الجزائرية تعموميات حول الصناعا 

إليسإاي هههههههههههههه إلا ل لعه إلا ير هه   هّه إلذ ل لعه إل  إا هم ه إهذ ه إليط   هح  ههذ ه    الكه
ه    هكإً إهم مًلهذ ه  كي هإ ح يل لعهإلما ي هإ   ر هإ م هإليسإا  هإ غ هملهحذذ  ههسةهإلا ل لعه

م ه   ههسإهإل اله   هم  يمههسإهإل ي هأعث ههأأضل هل     ههههل هأ  له يإ  ه اهألعهههإ ميههم ه  ي 
 م هإلا ل لعهإإإ   له لل  إا  ه

 الصناعات الغذائية في الجزائر  مفهوملب الأول: طالم
 الصناعات الغذائية في الجزائرنشأة وتطور أولا. 

ألفهل   هأملهههه11ظ  عهإلا ل لعهإليسإاي هم سهإل ا هإلا   هإلاه   هأ هم سهحيإل هههههههههههههه
إلا لعي هإإع شل ههم ه  ي هإلثي  هههه19إلا ل لعهإليسإاي هذ هلي   لهإلاللي هذذههظ  عهذ هإلذ دهإلددددددهه

ط رذ هإل  قي هإلا إ  هنآلي هلا ظهإلميإك ه  هظ  عهل ل  هإل اك  هذ هإلا بهإ ه ي ههههإت هل إعهمثل
 ه  ه  ي عهل ل  هإل ايمه  هط رةهإل ك رههإإل ذلهإلمي ل ي   هه1869ذ هإلي ألعهإلم اه هإ م ر ي هل  هه

 ذ هليرة إ هإههNestléظ  عهإلش نلعهإليسإاي هم  هك هإل  ةيلعه   هغ إ :هههه20إذ هتهإأ هإلذ دهإلددددهه
company product   إ  ي إه  هه  لأ هإلا بهإل للمي هإلثل ي هههه ي ألعهإلم اه هإإل  هإوكإكعه   هذ هإل

  ي  هل  ي هإلمهدهإ ي   ه مطهإ ل   ك هإم سهذل هإلا  ه  ذههغللكي هإلهإ ه    ه يعي هذ هإلا ل لعه
ه(ه654 هل ا ه2022) يإ   هل  ح  ه هإل  لكهإ ه يلي يلهإ  يهإلإليسإاي ه  ي  هإل  مل ه

هالصناعات الغذائية  تعريفثانيا. 
    هإلم ثم هإل  بي هل   مي هإلا لعي هإإل  ه  هإلا ل لعهإليسإاي ه   هأ  ل:ه"إلا ل  هإلذلام هه -

   ه يذ  هإليسإ هل ميإط    هإ   وطهألللله لث  لجهإل  إ   هإ  ضم هم مي  هنك   هم هإلة  ه
ه(ه654 هل ا ه2022) يإ   هه ه"هإلما   

ه هإل   هإلس ه وا هذ ه ا ي هإلهلملعهإل ول ي هإل إاه ه  هإ ل   كههههعمله    ه   هأ  ل:ه" -
إل لوجهإ اير  لهإل هلي  هأ   هم هإلم   لعهإليسإاي هلا ث لهم هإل ةلكه طي همه همم    هه
 ل ههإم لهذ هميإل هغ  هميإل هظ ي هلهأإه ل   ع لهذ هأملع هغ  هأملع هل  ل  له ا  هه

ه ه"ه هإلي   هإلااي هإإلا ير  وذ هلللا هل ل  مل همه
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إل  ك ةهإل  م هل  ملهإإل ه يلي يلهت ه هل هإكه ا ي هإح ظهإ ةيرةههههإه هنسل  هعول  ه  :ه" -
إلميإكهإليسإاي ه لل ههإمه  لا هإألسهإل  يمهإ    هذ ه ا ي هإ غسأ  هل رلك ه م هلهإل ه ر   ه

ه(ه208 هل ا هه2023) ي   ه" ههإإلمالذث ه   هقيم  لهإليسإاي هإ يك  ل
 أهمية الصناعات الغذائية  ثالثا.

أ  ة ههسإهإل ي هم هإلا ل لعهأهمي ه للي ه ليمله لل ةو هل   الكهإليط  ه   ول هلهههههههه
)تي  ر  ههلملمهإ م هإليسإا هذ هأ هت ههت يذ  هإلة  هإلض إ ر هل ميإط هإذل هم ه   همله   :هه

ه(ه410-ه408 هإلا العه2017
V يذ  هإح يل لعهإلمة   ه  هم هإلة  هإل مير ي هإإ ل   عي  هإنسإهإح يل لعهإلذيإعه 

هإلمة ا هللأغ إضهإلهذلعي  ه
V إ ل ي  هإ مثلهل هلملعهإل  إعي هم ه   ه ا ي  لهإإ ل  لك هم همه  لعهإ   لجه

هإلا يإ ي  ه
V إلمه   هإ هه همهههم   ل  لهإلا لعي   مله   هإل ذ إ هإ ل ل هذ هإلةي ه   ههه

ه يذ هإث  لجهإل لوج 
V ه يذ  هذ صهإل ملهإإل ذ  لهم هح  هإلو لل  ه
V إل لاضهم هإلم   لعهإل  إعي هإل  هأا  ه اه  هله   هلي   لهه لم ل ي ه اه  ه

إ  الكألعه اه  هلهإه هما   همذل   هت اه  هلهإه ه إل  ه  اة ه أإه إل لو   ه
 طلو   

V إل  إعي هه إلم   لعه ح  ه  افه إإ ل   ك ه إ   لجه ت  ه إل م ي ه إل  ي ه م لل  ه
    ه   هإ ذ ل هذ هههذإ   للميلمي هإبملهأدهط  هإلمة   ه  ه    له  افه للة ير  هه

  كي هإح يل لعهإلمة   ه   هإم ه  ي هإلا ل لعهإليسإاي هذذههألوحههسإهإلمش لهغ  ه
إى هليلللعههلكذ هلضملدهلمهإكهإ ليإ ه للميإكهإلم  يب ههههإلش نلعهم  إههت يل هه

    همهإ هإلة   هإذل هم ه   هأ ثم هإل ه ر  هه
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 ركائز الصناعات الغذائية المطلب الثاني:

ه(ه656-655 هإلا العه2022) يإ   هه:أم  ه  هيصههسةهإل نلا هذ هإل ذلطهإل للي هههههههههه

Á :ك هإلميإكهإ إلي هى إ ر هلقيلمهإإل م إ ر هإلا ل لعهإليسإاي  هأ  ه يذ  ههههتوفير المواد الأولية    
إلمالل لهإل  إعي هإلمي   هل  ايرله   هإلمه هإل يرل هممله     ه  ير هإلذ ل هإل  إ  ه ك هه

هه ه  هذ هحل ه همه يذ ههسةهإلش إطهإل ههإمهإل ه يلي يل هإلم هإعهإل  إعي  هإ لمه  هإإلكسإ هإل 
لي يدهمة ذكلهإلا ل لعهإليسإاي هم هيً له لثمهإكإعهإلهل  ي ه ك هإل   إكهإلميإكهإ إلي  هممله هه

ه. ؤ  هل وًله   همةل ه  ي هل
Á :التكنولوجيا إل اير ي ه لمً هه استعمال  إلا ل لعه إلم ذهم هذ هم ل ه إل ه يلي يله إل ههإمه أمثله

للم لذة هذ ههسإهإلذ ل ه هه ؤك هذحللمًلهذ ه  ير هإ كإ هإىملده ذل هإلمؤلةلعهإلا لعي  هه
أ  ك ه لملهههل  لجه هأم هأإهغ  هم  ي   هلسل هإل  ه   مهه   هط  ههههإلش نلعلل هل ال هإاذ سهه

 .للهمي هإل وم  بإلي ههإإلة   هذ ه م ي هإث  لجهم   هألللي ه ؤم ه يذ هإلة  هذ هإلي ههإه
Á :المؤهلة العاملة  اليد  إل مير ههههتوفير  إل ذ إ ه إليسإاي ه   ه إلا ل لعه أذ ا هىملده  ي ه  ه

 للميإكهإ إلي هذذط هتله     هأأضًله يذ  هإل ههإل لم  هإلمؤه   هأ  هأده هيدهه لكهنيإك همه ب هه
   ك ه م ي هإل هير هإإل ه ر ههه  لج هلسإ  ا  هذ هإل ه يلي يلهإلم  ي  هإ ة  هذ ه اة  ه م ي هإث

ه. ة  هل م لذة ه  ن ل مة ههم  هم م ه  ه
Á :ا لجهإلا ل لعهإليسإاي هلل ه هايصه ؤإسهأميإ هنلفي هث لم ههسةهإلا ل  ههههدعم الاستثمار 

إميإ   هإل  إ  لهإإلا يبلعهإلما م   ههسإهليةل ههذ ه سبهإلمة ثم ر هإ  ل  هإإلما    ه ايهه
لهإث  إ إعهإثكإ ر ههإ ل ثمل هذ ههسإهإلذ ل  هم هإلض إ  هأأضًلهمال ب هإلك  إ  إطي هإ ة  

ه.ح  ه هأض  إإهل اه  هإلميإكهإ إلي ه ة  هم ه ضهمذل   ه  لاهإعهإل ايرلهل مة ثم ر 
Á :ه ةيرةهإلة  هذ هإلةي ههه  ههإ    ل هم هم إحلهإث  لجههتحديد الأسواق الداخلية والخارجية   

م هإلض إ  هأده هيدهه لكهك إل همةوذ هل اه ههإ ليإ هإلمة  هذ هإأدههلسإهه هه أإهإلهل  يهه إلما ي
 ة    هإلة  هلم   ولعهإلةي  ههسإهأضم هأده  م  هإلة  هم هذ ضه  ة لهإإلاميكهأملمه ي ه

 إلم لذة هم هإلة  هإ    هإلم لح  ه
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  والتحديات التي يواجهها واقع قطاع الصناعات الغذائية في الجزائرالمطلب الثالث: 
 واقع قطاع الصناعات الغذائية في الجزائر أولا. 

هإلش نلعهذإده هكهههه2023في   ههه28ت ل رخهههه"أحمههوغهإ ههإذذلهل ا رالعهإور هإلا ل  ه"ههههههههههه
ههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههه هألفه لملهه170ألفهمؤلة هإه ه يظفهملهأذل بهههه31إل ل   هذ هإلا ل لعهإليسإاي هحلليله   لإوهه

لمحهت ذ همةلهم هإلا ل لعهإليسإاي هذ هإل ل  هه هههههإلش نلعهإليور هأده شلطههسةههههم لل أإىحههعملهه
ه للملا  ههه50إلما  هإث ملل هإلا ل  هلل هحيإل ه

لل هإ ل   إكههه لماذةهل هإدهإلذ ل ه ه  إ ه   لل هأ  هإبلل غ هم ههسإهإل  ي هإههأأضلههأ ل إهههههههههههه
 ايةي ه     ه ذ  لههههعه    ه اهألل  كي هإل   هإلما  هإلم  إ هه لل م إ  هإ ههحهكعهإوإ  هإلا ل  هه

ه(2023 هإ هأ هج)إه :ه
ē هإإ   لح له   هإ ت هل هم هأ له اذ ةهإل يك هإإلذه  هإل  لذةي  هههل ش نلعهإل  ه لهإل ه يلي  هه
ē ل شل هلطل هل  شلإ هفيملهت  هإلذ ل لعهأةمحهلهلهإلذي هإل ل   هم هإل  ك  ه  همشلع   هه

هإإ هلذهإل هإت  هإل وم ه   رذ ه شل ني  ه
ē ه ثم  هإلميإكهإ إلي هإليط ي هإ ا ي  لهت ه ه ش ي هإ   ملكهإلما  ه كإ هإث  لج ه

هههالجزائرية الصناعات الغذائية التحديات التي تواجههاثانيا. 

 لهإ  ي هل هأم  ه يىيحههإل  ه ؤ  ه   هن ل  ههإل اهألعه يإ  هإلا ل  هإليسإاي هإل ه ههم هههههه
ه(257-256 هإلا العهه2016)ذ حلع هه:فيمله   هأهم ل

Á   العمالة إل ملل هه:  المؤهلةنقص  إلذ ل ههإلمؤه  هه   ك ه ذصه إ لللي هذ ه إلمش  عه م ه
إلا ل   ه   هإل غ هم ه يذ هإل ملل هذ هإلمش إ لعهإل لم  هل هأدهه لكه ذاًلهإإىاًله
ذ هإ  ه هإل لم  هإلمه ب هذ يًلهإاكإ رًل ههسإهإل ذصهأ  ةهإلذه  ه   هإل  ير هإ اذ ةهإله ل  ه

ههه.إلم  يب هذ هإث  لج
Á :ل  هإلم   لعهإليسإاي هم همش  عه    ةه ضوطهإل يك  ه لل هذ هههعدم ضبط الجودة  

ظلهإل ا هإلالل هإلس ه  م  ه   ثم هم ذهم ه    ه  يك هإلم   لعهإل م  ل ه همهىوطهه
إل يك هأ  ةهإلذه  ه   هإل يإذةهم هإلم ل   هإل ه ه هإل  ه    ه ل ملدهإليسإا  هممله ؤك ه

ه.ةهأإىل هإلا ل لعهإلذلام هم هإلم ي  إعهإلاه ث ذإلل ه اهألعهذ ه يه
Á   :الإنتاجية الطاقة  م ههقصور  إل ه هه طل   لههههإلش نلعه  ل  ه إل ي  ه م ه همه إليسإاي ه

إث  ل ي ه ش لهنلمل هممله ؤك هلل هإ   ل ه هلليفهإث  لج ه ةو هنك   هم هإل ل  هإل لط  ه
 مثله اهأًلهذ ههسإهإلم ل  هح  ه     هذل ه   ر هإلوا هإل  م هإإ ل ثمل هذ هإلا ل لعهه

 .م هإل ي  إعهإل ذ ي هإليسإاي  ه لثىلذ هلل هإ  ملكهأل ل ه ةكي هم للو ه  مل  
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Á :مههإلا ل لعهإليسإاي ه ش لهنك  ه   هإلميإكهإلهلمهإل  إعي  هنلدههههنقص المواد الخام   
إلم  يمهإلذهأ هأ  مهه   هإل ههإمهإلميإكهإل  ه ه ا حهل  ةيرةهإل لوجهذ ه م يلعهإل ا ي  هه

أ   ضه يإذ هل لعهم    هذ هإلميإكهههه يك هإلم   لع هذ هإلي ههإلالل ههمملهأ  هل وًله   
نك  ه   هإلميإكهإلهلمهإلهلمهل  لل هإل ا ي هإليسإا  هإله هإلا ل لعهإليسإاي ه   مهه ش لهه

 .ممله  رههم هإل اهألعههإلمة ي ك 
Á :التسويقية السياسة  أعك ه لل ةيرةههههضعف  إه ملمًله إلاللي ه إ   الكأ ه إل اي عه      ه

غيلبهليلل ه ةيرقي هذ لل ه ؤك هلل همش  عهذإإث  دهذ هم ل هإلا ل لعهإليسإاي  هه
إلما ي  إلم   لعه مي   ه ليإ ه ل  ي ههذ ه ةيرةه نل هه لذإه م هه ليمله أ  له ممله  ه

إلض إ  هإ ل  لك هم ه  ل بهإلهإ هإ    هإ  ير هإل  إ ي يلعه ةيرقي ه ضم هإل  لههه
 .ذ هإ ليإ هإلهإ  ي هإإلهل  ي 

Á :هإلوا هإل  م هإإل  ير هكإً إهح يرًلهذ ههههغياب التنسيق بين البحث العلمي والتطوير    
إليسإاي  هه إلا ل لعه ذإدهه ذهمه إلم هاا ههلسإه إلواثي ه إلم إع ه ت  ه هإإلش نلعهإل  ل له

يثلههلهه ه يلي   هتهإدهك  هإلوا هإل  م إلا لعي هى إ  هل هعي هإ ت هل هإإثتهإ هإل
 مملهأ  ةه ذهمهإلا ل   ههإل  ير هإل ه يلي  هماهإكًإ

 ( 2020-2010تطور صادرات الصناعات الغذائية الجزائرية خلال الفترة ). 3.3

 ( 2020- 2010تطور صادرات الصناعات الغذائية الجزائرية خلال الفترة )(: 06) الجدول رقم

 2015 2014 2013 2012 2011 2010 السنة
هح  هإلالك إعه

 م  يدهكج()ه
ه23723,3ه26179,0ه32300,7ه24477,9ه26045,3 24006,9

 2021 2020 2019 2018 2017 2016 السنة
هح  هإلالك إعهه

 م  يدهكج()
 64871,7ه56464,4ه49176,8ه44116,6ه38984,6ه36118,0

هإ  ملكإه   ههإل للو م هل هإكهالمصدر: 

إلمي  هإ له  إ  هليوإ  هإل  ل  هإ  قي هإلالك إع هم لهه   هإل إ طههه
-hors-exportation-l-de-statistiques-https://www.commerce.gov.dz/statistiques/les

1-hydrocarburesه 08:15   هإلةل  ههه2023/ه09/ه13 ه ل رخهإ ط  هه

https://www.commerce.gov.dz/statistiques/les-statistiques-de-l-exportation-hors-hydrocarbures-1
https://www.commerce.gov.dz/statistiques/les-statistiques-de-l-exportation-hors-hydrocarbures-1
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أدههههههه لل ه إلةلتةه إل هإ ه م ايظًلهذ ههأش  ه إل  إا ر ه  هعه  يً إه إليسإاي ه إلا ل لعه للك إعه
ل  اه   ه إلمي   ه إلم   لعه إلذ ل هإ يلي ه ل ه ه ل   ر ه إلمكسإل ه إل  يكه إلة يإعهإ      ه  ضله

ههههذذط ه ة  هإل  إا هلل ه  ير هإ  الكهلهإ ذ  لهإ   ملكه   ه لاهإعهإل  طح  ه

 ( 2021-2010تطور صادرات الصناعات الغذائية الجزائرية خلال الفترة )(: 24) رقم الشكل

 
 إ  ملكإه   هتيل لعهإل هإ هإلةلتة هإل للو م هل هإكهالمصدر: 

  ث  هتيل لعهللك إعهإلا ل  هإليسإاي ه   هإل    هإلمه إل ه همهإل ذ إ هإ ستسبهإإىحهههههههههه
حلك هذ هقيم  ل هذذهه  هعه  ضهإلة يإعهإ   لً لهحلكًإ هذ هح  ه ل ههل يإعهأ   هم هإ ه لضهه

ل ه اذةهأ ه    ه يعي ه   هإل    هإلمه إل  همملهأش  هإلالك إعههههذإدههإ   هإل غ هم ههسةهإل ذ ولعه
ههلل هغيلبهإل م إ ر هإل ميهأإه اذ ةه  ي ه س  هذ ههسإهإلذ ل  

 ه  ي  هه2021إههه2010  ي عهللك إعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر ه ش لهم ايظهت  ه لم هه
إل  ط هه إ   الكه   هًإه  ه إ  ير ه إلما  ه إث  لجه لل ه   ر ه ههذهه ح  ه  ذههلةيلللعهح يمي ه

 لل هذ هإلاكيبهإإل ريعهإإل مي  هح  هألواههإل  إا ههههورلك هماةيل ههللك إعهإلم   لعهإليسإاي 
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 ه  إ هه لكه اهألعهذ ههذإ  ههم هأعك هإلماه ر هل  مي ه للميًل هإ غ ههسإهإل ذهمهإذ حهأليإ ه ه ه  هه
ه اة  ه يك هإلم   لعهإ  ير ه ه إعهإل  كئ هإإل ي يفهلميإعو هم   ولعهإ ليإ هإلهإلي  

ت يههههه هههه2023ذ ه لمههللك إعهإل  إا هم هإلم   لعهإليسإاي ههعملهأ ه هت لهإث ل  هلل هأدهه
هه. رلك هذ هإلذه  هإل اه  ر هل   إا هذ ههسإهإلذ ل هإلمملهأ  سهههه م  يدهكإ  هأم ر  هه397حيإل هه

 (ه2023ه أ جهإ )
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 المبحث الثني 

 لدراسة الميدانية لمنهجية 

ههإ  مه لهإم هأ له اذ ةهأههإ هإله إل هههه  ه ل  ه ث  هإآ  ه  كيذ إله إل هم ه ل ك ههه هي هههههههه   
 ا    لهإإ  ول هإل  ىيلع هإإلم   هإليل  هإل ا    ههإهههه ه م هإلكيل لعهت  إلم   هإ ل ذ إا هه:م     

يلفهإلثله  ههتههح  هأذيمأعث هإ للل  هإل ههإملهذ هإله إللعهإ   ملعي هإإث ةل ي  ههههإإلس هأ  ك 
( إله إل ه له ه  نلعههميىي ه إلهإل ه إل  إر ه إل  إ ي ي ه ذ ه  ير ه إ له  إ  ه إل ةيرةه أ  لكه أ  ه

تيل لإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه    غي هإل يللهلل ه  لا هم  قي ه ه  هههه هإذل له  ه(هإ ا  له
مالك ه ل ير هلم لل  هإل ل  هههه:إل م هإلكيل لعه  هإل ههإمهماه ر   ههإل  ىيلعهإلمالغ هذ هإله إل

إل ث  هم  مه  هذ هذل ه   هإله  هإإلم إ  هإل  بي هم  لهإإ   كي هذإعهإل    ه لله إل  هإإلمالك هه
ممههل م هإلكيل لعههإلي هلم لل  هإل ل  هإل  كيذ هم هإله إل هإإل  ه م ههإل مل  هن كإ ه ايةي هل هإ 

 هل   ه   ري لهإ ا  لههنم  م هن  هل ه إل هه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  إ إلي هم هه
ه ه"SPSS 25 ه"هله لل ههإمهت  لم هإلا مهإثحالاي هل   يمهإ   ملعي  تيل له

 المطلب الأول: منهج الدراسة 

ه هلا هإل  ىيلعه لل  عههم هه   هإث  للي هإلم  إح هههها ل  هًإه كي  هميىي هإله إل هه ث إهلههههههه        
ذذههإ و  لهإلم   هإليل  هذ هإل ل  هإل ث  هإذل هلي ضهإليلفهإله  ةهإإل  ا   هلميىي هإله إل  ه

ههإإلم مث  هههإ كإ هإلمهاا هل ه إل ههالل همة ههم  هذ هذل إلإإ  مه لهذ هإل ل  هإل  كيذ هأل يبهك إل هه
 هح  هإل  م  لهإل ا  لهإثحالا هل كيل لعهإل  ه م له  م  لهم ه    هإله إل هإم لل   لههل  ذ هإ ل وه
ه هه" SPSS 25إلك  لم هإثحالا ه" لل ههإمه

ذ هت ل هإثطل هإل ث  هه  إلثل ير إ  مهعهإله إل هإلاللي هذ ه م هإلكيل لعه   هإلمالك ههنملههههههههههههههههه
ل ه إل ه   هإله  هإإلم  عهإإلم  قيلعهإإلمذل عهإل  ه  لإلههميىي هإله إل ه ش لهمول  هإغ  هه

إل ول  هم  ه ه اياًلهل سإههنمله  هإ   ملكه   هإلمالك هإ إلي هذ ه م هإلكيل لعهم ه   هه ههمول  
ه لل  رذ هإل  ه ههمهأههإ هإذ ىيلعهإله إل  ههإلي ضه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

   : مجتمع الدراسةالثانيالمطلب 

هه155 ملهم  م هإله إل ه مي ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه   هإإلوللغه هكهلهه         
إ  ملكهه  هه  ( 08)إلم اةه   هه  2024- 2023دليل المصدرين الجزائريين طبعة    ن  هإذل هحة هه

هه96أل يبهإلاا هإلشلمل هح  هإو ههإل ول لعهإ قي هإاله  إ ي ه   ههسةهإلش نلع ه  هإل   ل هه
ه% ه62لللا هل ه إل هإإل ا  لهمملهأمثله ةو ههل هيدهإل ول  ه

 أداة الدراسة  :لثالمطلب الثا

إل  إر ههههههههههه إل  إ ي ي ه ل  ير ه إ له  إ  ه إل ةيرةه أكإإعه إإ  ه  ك ةه إل ول  هحي ه إ  ملكه   ه
هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه   هإ هه هي ههم ه    هأ ةلمهإه :ههه

 ه :هإه ضم هإلكيل لعهإلهلل ه للش نلعهمالهإله إل هم مث  هذ هأ ب هذذ إعهالقسم الأول:  −
   م هإلش ن  -
  ه ي هإلا ل  هإليسإاي  -
  ه هإلش ن هإل اه   ه م -
  ي هإ ليإ هإل  ه اه هل ل  -

ه:(هأ  لكه ايةي هلقيلل لهإه 04 ضم هأ ب  ه)هالقسم الثاني: -

- ( الاصطناعي  بالذكاء  التسويق  هه(:-Artificial Intelligence Marketing-AIMبعد 
 ( A5لل ههA1إرض ه مسهعول إعهم  م ه)م ه

إرض هلو هههه(:SEM--  Search Engine Marketing)بعد التسويق عبر محركات البحث   -
 ( هB12لل ههB6عول إعهم  م ه)م ه

إرض هلو هههه(:-Digital Content Marketing-DCM)  بعد التسويق بالمحتوى الرقمي -
 ( C19لل ههC13عول إعهم  م ه)م ه

إرض ه مل ي هعول إعهم  م ه)م هههه(:-Viral Marketing-VM)بعد التسويق الفيروسي   -
D20لل هههD27 ) 
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

ه:(هأ  لكه ايةي هإه 04 ضم هأ ب  ه)هالقسم الثالث: −
إرض ه مسهعول إعهم  م ه(:  -International advertising-IA)بعد الإعلان الدولي   -

 ( هE32لل ههE28)م 

إرض هلو هههه(:IPS--  International Personal Selling)بعد البيع الشخصي الدولي   -
 ( هF36لل ههF33عول إعهم  م ه)م ه

دوليا  - المبيعات  تنشيط  لو هههه(:-International sales promotion-ISP) بعد  إرض ه
 ( هG42لل ههG37عول إعهم  م ه)م ه

إرض ه مل ي ههه(:-International Public Relations-IPR)بعد العلاقات العامة الدولية   -
ه( K48لل ههK43عول إعهم  م ه)م ه

ه:ه ي  إعهإله إل هفيمله   مه مث هههمتغيرات الدراسة: -
-هإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  )إ له  إ  ههإر مثلهذ هأ  لكهإل ةيرةههالمتغير المستقل:    -

هإل ةيرةهإل   إل ( ه-إل ةيرةه للما ي هإل  م -ل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هإ

هه-ه)إث  دهإلهإل   إرشملهإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ه مه  فه  لل ةالمتغير التابع:    -
 إل   لعهإل لم هإلهإلي ( هه-  شيطهإلمكي لعهكإليلهه-إلكي هإلشها هإلهإل ه

هلتحليل الوصفي لمتغيرات الدراسةا  -

إل ة ههههههههههههه إل ةكي  ه إل ه إ إعه إ   ملكه   هحةلبه إلم م   ه  ه إإلم  يلعه إلكيل لعه ل ا  له
إلهملل هه لي  عه إلمعيل ر  هنمله  هإ   ملكه   همقيلسه إلاةلتي هإإ  ا إذلعه إلم يل لعه إلمئير  ه

هإلس هأ ك ه  هإلهيل إعه)ميإذةه شه  هميإذة همال ه هغ  هميإذة هغ  هميإذةه شه ( ه

ه:همقيلسهلي  عهإلهملل حة ههإإل هإ هإلميإل ه يىحهك  لعهإلميإذذ ههههههههه

 "   Fifth Likert Scaleالخماسي"(: مقياس ليكرت 07رقم ) الجدول

هغ  هميإذةه شه ههغ  هميإذةههمال هههميإذةههميإذةه شه 

 1ه2ه3ه4ه5

هإ  ملكإه   ههإل للو :هم هل هإكهالمصدر



 
 

 

 
 

 صفحة  | 166

 

الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

لا  ذ همامهه كههإل  له هإلهل لهإل  كيذ هل ولحث   هإل و  هإ إل  ه ملد هإ  كد هكإ هإإالههإه
ه ه115هصهه2006إإل يور  ه هل  ش 

 الخماسيمقياس ليكرت حسب   (: درجات الموافقة08رقم ) الجدول

 دلالة الفئة  الأوزان  الدرجات  مجال الفئة  درجة الفئة 

 م ه ض ه هإه01هغ  هميإذةه شه هه[ه79 1-ه00 1] 01

 م ه ض هه02هغ  هميإذةه [ه59 2—80 1] 02

 م يل  هه03همال هه [ه39 3-ه60 2] 03

  للي هه04هميإذةه [ه19 4-ه40 3] 04

  للي ه هإه05هميإذةه شه  [ه00 5-ه20 4] 05
هإ  ملكإه   هههإل للو :هم هل هإكهالمصدر

هه هإل و  هإ إل  SPSSه  هحة ه كههإل  له همذهم هذ هإثحال هإليل  هإإ ل ه ل ه لل ههإم
ه ه540ههصهه2008 ه  هإلمم ه هإل  بي هإلة يكأ  هكإ ه يإ ومهإل  مي  ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 المبحث الثالث

 الدراسة صدق وثبات أداة

ه:   هإ  ول هأكإ هإله إل هنلل لل ل      

 صدق أداة الدراسةالمطلب الأول: 

(هما م  هم هإ لل س هإل لم    هنملههيهه07)ههلو    ه  ضهإ ل ول  ه   هه  :ق الظاهري الصدأولا.  
 ذ إعهإا  إ هإل  ه  عه(هل ا يم ل ه  هإ  سه آ إا  هإا لك هليلغ ه  ضهإل02ميىحهذ هإلم اةه   ه)

ه ه(01) ل هيدهذ ه    لهإل  لا هنملههيهميىحهذ هإلم اةه   هإلم  يب 
أذاهه ل  ةل هإلهإ   همه ه يإذةهنلهعول  هم هعول إعهه  :ساق الداخلي لأداة الدراسةصدق الاتثانيا.  

%هههه31ههمث ههإ ل مل  هم هإلماي هإلس ه   م هللي  ه  هذل ه  هط رةه  كيذ له   ه    ه   ركي هه
م  ك هلاةلبهم لم عهإ   ولطهههه30م  ك ه  هإ  يل هههه155م هح  هم  م هإله إل هإله   هإإلس هت غهه

هت  هنلهعول  هإإله   هإله ي هل ماي هإلس ه   م هللي  هإإل هإإ هإل للي ه يىحههسةهإل  لا :ه
 )أبعاد التسويق الالكتروني(  المتغير المستقل لفقرات أبعادقياس صدق الاتساق الداخلي   1

ه)التسويق بالذكاء الاصطناعي( قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات البعد الأول  1.1
 )التسويق بالذكاء الاصطناعي( رات البعد الأول(: قياس صدق الاتساق الداخلي لفق09) الجدول رقم

معامل   البعد الأول فقرات 
 الارتباط 

مستوى  
 المعنوية 

إلسنل هإ ل  ل  هل م هإ ا  لهإلم  يملعهأكإإعهه ة ههمهإلش ن هه  1
هحي هإلمة   ه   ه

,761** ,000 

إلش ن ه   هه  2 ل ااي ه   هأكإإعهه   مهه إ ل  ل  ه إلسنل ه
هإلم  يملعهإ ههإلال  هلل  ل 

,704** ,000 

ذ ه اه هه م ي هلههأكإإعههةل ههه   3 إلش ن ه إ ل  ل  ه إلسنل ه
هإلمة  ه هته   

,567** ,000 

 ة    هإلش ن ه  كإإعهإلسنل هإ ل  ل  هل يلي هلل ه هكهنك  هه  4
هم هإلمة   ه   ه

,414** ,008 

إلسنل هإ ل  ل  هذ ه اه ههإلم   لعههأكإإعهه   مههإلش ن ه   هه  5
هإل  ه وا ه   لهإلمة   هيد 

 000,ه**622,

 ل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 الثاني )التسويق عبر محركات البحث( قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات البعد  .2.1

ه)التسويق عبر محركات البحث( ساق الداخلي لفقرات البعد الثاني(: قياس صدق الات10) الجدول رقم

معامل   البعد الثانيفقرات 
 الارتباط 

مستوى  
 المعنوية 

  ه هإلش ن هم ه   هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هلل هإلث ي ه  6
هذ هأ   هم إ  ه  لا هما نلعهإلوا  

,580** ,000 

  ه هإلش ن هم ه   هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هل يلي هلل ه  7
ه مله  هلهإلمة  هذ هته   

,589** ,000 

 يذ هإلش ن هتيإل  هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هل مة ههم  هه  8
هإللالهل  ال هت ل ه

,681** ,000 

  يللهإلش ن هتيإل  هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هلل هإل  مهه  9
 008, **887,هإل  كيلع 

 ذيمهإلش ن ه ش إ هل   لعهم هما نلعهإلوا هل اة  هظ ي هلهه  10
 000,ه**767,هذ هإلا العهإ إل هل  لا هما نلعهإلوا  

   مههإلش ن ه   هإله ملعهإلم  لحي هل اة  هظ ي هلهذ ه  11
 000, **608,هإلا العهإ إل هل  لا هما نلعهإلوا  

 000,ه**810,ه ذيمهإلش ن هت  ير همي   لهإ له  إ  هكإ رل   12
هل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 الثالث )التسويق بالمحتوى الرقمي( قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات البعد  . 3.1
ه)التسويق بالمحتوى الرقمي(  اق الداخلي لفقرات البعد الثالث(: قياس صدق الاتس11) الجدول رقم

معامل   البعد الثالث فقرات 
 الارتباط 

مستوى  
 المعنوية 

 000, **898,ه ذهمهإلش ن هما ي ه ةيرذ هم لل هلم ل ه شلط ل ه  13
 000, **898,ه ذهمهإلش ن هما ي ه ةيرقيله  م  ه للوةلط هإإليىيه ه  14

 010, **318,ه    هإلش ن ه   هألئ  هوبلا  له ك هما يإهلهإل ةيرذ  ه  15

 000, **374,ه ذهمهإلش ن ه ك هما يإهلهإل ةيرذ هم  يملعهللك   ه  16
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 ذهمهإلش ن هما ي ه ةيرقيلهإذذلهلميإل لعهإلم   لعهإل  ه  رههلهه  17
هإلمة   هيد 

,502** ,000 

 000, **845,ه   ضهإلش ن هما ي ه ةيرقيله   لل هم ه ذلذ هأليإ  لهإلمة  هذ    18
 ذهمهإلش ن هما ي ه سإ لهث   ل  لهمملهأةل هه   هورلك هإل   هه  19

ه   هم   ل  ل ه
 000,ه**877,

هل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 الرابع )التسويق الفيروسي(قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات البعد  .4.1

ه)التسويق القيروسي( ساق الداخلي لفقرات البعد الرابع(: قياس صدق الات12) الجدول رقم

معامل   البعد الرابعفقرات 
 الارتباط 

مستوى  
 المعنوية 

 000, **593,ه ة    هإلش ن ه مؤ  ر هإ  مل    هذ هحم   لهإث   ي    20

 000, **870,هإ    لعهإل  هأذهم لهإلمؤ  إده هيدهأعث ه لذتي هإا  ل ل ه  21

 000, **593,ه ة ههمهإلش ن هميإ  هإل يإللهإ   مل  هل ش هإ   ل  ل ه  22

 ا صهإلش ن ه   هإل كه   هإ شيل عهإلمة   ه  ه ك هميإ  ه  23
هإل يإللهإ   مل   ه

,885** ,008 

إل ي  هإلش ن هلميإ  هإل يإللهإ   مل  ه ه ه   هميإعك  لهه  24
هل   ي إعهإل ه يلي ي  ه

,502** ,000 

 002, ,3**45ه ذيمهإلش ن ه مشل ن هوبلا  لهمه  فهم للول   هإلشهاي    25

 002, **309,ه ا صهإلش ن ه   هل ل  ه يإطفهوبلا  له ك هإ   ل  ل   26

  ه هإلش ن هم ه   هل ل  ه يإطفهإلمة   ه  ه ك ه للا  لهه  27
 000,ه**705,هإث   ي هلل هكذ   هث لك ه ش هل ه

هل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 (استراتيجية الترويج الدولي)التابع المتغير  لفقرات أبعادقياس صدق الاتساق الداخلي . 2
 )الإعلان الدولي( قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات البعد الأول . 1.2

 )الإعلان الدولي(  تساق الداخلي لفقرات البعد الأول(: قياس صدق الا 13) الجدول رقم

معامل   فقرات البعد الأول 
 الارتباط 

مستوى  
 المعنوية 

 000, **593,ه ة ههمهإلش ن هإ   دهإلهإل هنيل   هألللي هل    رفه م   ل  ل ه  28

 000, **870,ه   مههإلش ن ه   هإنل عهل   ي هل امي هحم   لهإث   ي  ه  29

 000, **593,ه  إ  هإلش ن هإ ذهل هإلمةميهه إ    لهذ هإلهإ هإ   كي  ه  30

   مههإلش ن ه  سهإللالهإ    لعهإلمة ههم هذ هإلهإ هإل  ه  31
ه اه هل ل 

,744** ,008 

 000, **885,ه  ملهإلش ن هكإ رله   ه ذ ي ه للا  لهإث   ي هإلهإلي  ه  32

 ل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 الثاني )البيع الشخصي الدولي(قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات البعد   .2.2
 )البيع الشخصي الدولي(  انيالبعد الث لفقرات(: قياس صدق الاتساق الداخلي 14) الجدول رقم

معامل   فقرات البعد الثاني
 الارتباط 

مستوى  
 المعنوية 

 000, **610,ه   مههإلش ن ه   ه  ل هإلكي هإلهإل   هل    رفه م   ل  ل   33
إل  ه  34 ذ ه  إرههله للم  يملعه إلهإل   ه إلكي ه ت  ل ه إلش ن ه  ة    ه

ه ا ل  لهحي هأليإ  لهإلهإلي  
,787** ,000 

 000, **978,ه   مههإلش ن ه   ه  ل هإلكي هإلهإل   هثأ لكهمة   ه  ه هك ه  35

أذ ل هه  36 قيلسه كإكه ذ ه إلهإل   ه إلكي ه إلش ن ه   ه  ل ه    مهه
هإلمة   ه   ه

,978** ,008 

 ل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 الثالث )تنشيط المبيعات دوليا(قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات البعد  . 3.2
 )تنشيط المبيعات دوليا(  البعد الثالث لفقراتاق الداخلي (: قياس صدق الاتس15) الجدول رقم

معامل   البعد الثالث  فقرات
 الارتباط 

مستوى  
 المعنوية 

 ذهمهإلش ن ه  إىله لل هكإ رله ل ملل هإل   هله هإلمة    ه  37
هإ   ك  ه

,837** ,000 

 000, **472,ه  ه هإلش ن هم ه   ه  شيطهمكي لعهل ا لظه   هوبلا  لهإلالل    ه  38
 000, **472,ه ذهمهإلش ن ه  إىله  إر ي ه) هفيضلع(هل سبهوبلا ه هك ه  39

 000, **639,ه  يحهإلش ن هلم ل ي ه   ر هم   ل  لهم ه   ه ذهأ ه   لعهم ل ي  ه  40

 008, **752,ه ذهمهإلش ن هههإألهل مة    هإلهإل ه  هه  إا هلم   ل  ل ه  41

لل ه   ر ه للا  له  42 إل  ه  ثم له إلمةل ذلعه م ه   ه إلش ن ه   ه ه
هإث   ي  ه

 000,ه**657,

 ل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 الرابع )العلاقات العامة الدولية( قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات البعد  .4.2
 ( العلاقات العامة الدولية) البعد الرابع لفقرات(: قياس صدق الاتساق الداخلي 16) الجدول رقم

معامل   البعد الرابع فقرات
 الارتباط 

مستوى  
 المعنوية 

 يل هإلش ن هأهمي هنك   هل ا لظه   ه   ل  لهم هإ ط إ هإل  ه   لملهه  43
 000, **660,هم  لهكإليل 

م هه  44 إلمة م ه إ الل له كإلي ه ل لم ه   لعه م ه   ه إلش ن ه  ضم ه
 000, **784,هوبلا  ل 

 ذيمهإلش ن هت ميرلهإ  ش  )إلثذلفي  هإل  مي هإإ   ملعي (هذ هإلهإ ه  45
 006, **281,هإل  ه اه هل ل ه

  م  هإلش ن هم هإل   رفه م   ل  لهإل ه ه هم ه   همشل ن  لهذ ه  46
 008, **784,هإلم ل ضهإلهإلي  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

  م  هإلش ن هم ه لهه كإكهأذ ل هإل بلا هإ  له لهم ه   همشل ن  لهه  47
هذ هإلم ل ضهإلهإلي  ه

 000,ه**859,

ذ هه  48 إميو   ه مة ي ك  ه م ه لت إمه ذيكه  ل ر ه لل ه إلش ن ه   يلله
هإ ليإ هإلهإلي هم ه   همشل ن  لهذ هإلم ل ضهإلهإلي  

,859** ,000 

 ل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
إ كهذ هإل هإإ هإلةل ذ هم لم عهإ   ولطهت  هنلهعول  هم هعول إعهنلهماي هإإله   هإله ي هههههههههه

 ههα=هه05 0ل عول إع هح  هأظ  عهإل  لا هأدهم ث هم لم عهإ   ولطهنل ههكإل ه  ههمة ي هم  ير هه
 مملهأ   هأدهعول إعهإلماي ر ه  مي هأ  لكهمله  م  ه للاه هلقيلسهملهإى هه     

هالصدق البنائي لمحاور الدراسةثالثا. 

   رهه إل   إ ههإ   اذة أ  ك هإلاه هإلك لا هأحههمذل يسهله هإ كإ هإلس هأقيسهمه هههههههه
ه.لعول إعهإ ل ول   إله ي ه  لله    إله إل  عول إعه م  عول  علهه مه هإ  ولط إرك   لل  ل  إليلي  إ كإ ه

 الخاص بأبعاد التسويق الالكتروني الصدق البنائي لعبارات المحور  .1

 روني (: الصدق البنائي لأبعاد التسويق الالكت17) الجدول رقم

مستوى   معامل الارتباط  المحور الأول: أبعاد التسويق الالكتروني 
 المعنوية 

 000, **967, إل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  

 000, **967, إل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه

 000, **831, إل ةيرةه للما ي هإل  م 

 000, **895, إل ةيرةهإل   إل ه

 ل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 لخاص باستراتيجية الترويج الدوليالصدق البنائي لعبارات المحور ا .2

 نائي لاستراتيجية الترويج الدولي(: الصدق الب18) الجدول رقم

 مستوى المعنوية  معامل الارتباط  المحور الثاني: استراتيجية الترويج الدولي
 000, **896, إث  دهإلهإل 

 000, **860, إلكي هإلشها هإلهإل 
 000, **984,   شيطهإلمكي لعهكإليله

 000, **850, إل   لعهإل لم هإلهإلي ه
 ل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

م ه   هإل هإل  هإلةل ذ   هأث  هأدهما ي هنلهماي ه   وطه ذي هت ه هإله إل ه  ههمة ي ههههههههه
ه α = 0.05ك ل ه

هالدراسة   ثبات أداةالمطلب الثاني: 

 ه   هإل غ ههأكإ هإله إل هه ولعهل اه هههههCronbach's Alpha  هإل ههإمهم لملهأل لهن إ ولخهههههههههههه
م ه همهإ يكه يإ ههقيللي هماهك هلقي هأل لهن إ ولخ هل هأ  هذ هإل  كيذلعهإل م ي هأ   ك هم لملهأل لهه

همذكيً هذ هإ  ال هإلم   ذ ه لثكإ  هإإل  يمهإث ةل ي  ه6 0إلس هأةلإ هأإهأ ي هه

 ثبات أبعاد التسويق الالكتروني معامل أولا. 

باستخدام طريقة ألفــــــا كرونباخ   أبعاد التسويق الالكترونيثبات معامل  (: 19الجدول رقم )
 " "Cronbach’s Alpha 

عدد  المحور الأول: أبعاد التسويق الالكتروني 
 معامل ألفا كرونباخ  العبارات 

 995, 5 إ لئ  هإلهلل ه لل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  هالبعد الأول: 
 628, 7 :هإ لئ  هإلهلل ه لل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هالبعد الثاني

 671, 6 إ لئ  هإلهلل ه لل ةيرةه للما ي هإل  م ههالبعد الثالث:
 602, 8 إ لئ  هإلهلل ه لل ةيرةهإل   إل ههالبعد الرابع:

 897,ه27 إجمالي العبارات 
 ل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 ثبات أبعاد الترويج الدوليمعامل ثانيا. 

باستخدام طريقة ألفــــــا كرونباخ   أبعاد الترويج الدوليثبات معامل   (:20) رقم الجدول
 " "Cronbach’s Alpha 

 المحور الثاني: استراتيجية الترويج الدولي
عدد 
 العبارات 

معامل ألفا 
 كرونباخ 

 734, 5 إ لئ  هإلهلل ه لث  دهإلهإل هالبعد الأول:
 840, 4 إ لئ  هإلهلل ه للكي هإلشها هإلهإل هالبعد الثاني:
 706, 6 إ لئ  هإلهلل هت  شيطهإلمكي لعهكإليلهههالبعد الثالث:
 723, 6 إ لئ  هإلهلل ه لل   لعهإل لم هإلهإلي هالبعد الرابع:

 912,ه21 إجمالي العبارات 
 ل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 معامل ثبات إجمالي محاور الدراسةثالثا. 
 معامل ثبات إجمالي محاور الدراسة(: 21الجدول رقم )

 معامل ألفا كرونباخ  عدد العبارات  
 938, 48 إجمالي المحاور

 ل    هإل   عي ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
م ه   ه  لا هإل هإإ هأ  ة ه  ضحهأدهم لم عهإلثولعه ه ه   ه م  هإ كإ ه م لملهههههههه

ه)ح  هأدهم لملهإلثولعهل مي هإلمالإ هأةلإ هه ( همملهأش  هلل ه ه  هإ كإ ه   هه94 0 ولعه ل  
  اذ ةهأههإ هإله إل ه ش لهذ ل  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 نتائج التحليل الاحصائي واختبار الفرضيات المبحث الرابع:

   ههسإهإلموا هل الإ ه ا  لهإلكيل لعهإلهلل ه م  م هإله إل  هإ ا  لهنلهم هإلم يل لعههههههههههه
إلاةلتي هإإ  ا إذلعهإلمعيل ر هل ذ ي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ه

هإله إل  له ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هإإ  ول هذ ىيلعه

  البيانات الخاصة بالشركاتتحليل المطلب الأول: 

 أم  ه يىيحهإلكيل لعهإلهلل هم  م هإله إل هم ه   هإل هإإ هإل للي :      
 الشركة نشأة تاريخأولا. 

 (: توزيع أفراد المجتمع حسب عمر الشركة 22الجدول رقم )
 

      
 
 
 
 
 

 
 
 

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
-ه1920إل ةو هإ عك ه ذ إكهم  م هإله إل هه هذئ ه)هحة هملهإ كهذ هإل هإ هأ  ةهذإدهه            

ذ هح  ه  ههأدهه هه%هههه37,5(همله ةك  هه2020-1970%ه هت  ملهت يههذئ ه)ههه61,5(هت ةو ههه1970
ه   ه ههممث  هذ ه  ن ه"حميكهتي  م"هل مش إبلعهإليلور  ه%ههههه1,0ههت يهههه هه(هه1920-1870 ةو هذئ ه)ه

هسإهإل  لإعهذ هإل ة هلل هإلث إ هإلةيللي هإل  هم عهت لهإل  إا هل لدهإ ل  مل هإل   ة ههإل للو ه
إإل  هحللههكإدهل ي هإلش نلعهلل هإل اه   هت  مله  حظه ميإهذ ه هكهإلش نلعهإليسإاي هإلماه  ه

م  هك همثلهإل ا ي هه ليمله  ههإ ل ذ  هه لثىلذ هلل هإل  لك  لهم هإل ذهمهإل ه يلي  هذ هم ل عهه
هإإل  كئ هإإل ي يف 

 القسم التكرار  %النسبة المئوية  

1,0 1 1870 -1920 

61,5 59 1920 -1970 

37,5 36 1970 -2020 

 المجموع 96 100
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 الغذائية الصناعة نوعثانيا. 
 الغذائية  الصناعة (: توزيع أفراد المجتمع حسب نوع23الجدول رقم )

 %النسبة المئوية   التكرار  القسم
 9,37ه09 عجائن

ه2,10ه02 الحليب منتجات
ه5,20ه05 مواد دهنية 

ه9,37ه09 حبوب 
ه37,50ه36 حلويات

ه22,92ه22 مشروبات
 13,54ه13 مصبرات 
 0ه0 تعليب

 100ه96 المجموع
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

إلا يرلعهإ كعهن ةدو هأ  د هح  ه  ل ل      حظهم ه   هإل هإ هإلةلتةهأدهههههههههههههه
نلهم هل ل  هإلاكيبهه%ه  ه    لهههه22,92    دلهل ل  هإلمش إبلعهت ةو هه %ه 37,50ت يدههه

%هذم   لعهإلا   هت ةو هههه5,20% ه  هل ل  هإلميإكهإلهه ي هت ةو هههه9,37ت  سهإل ةدو ههإإل  لا هه
هسإهإل  لإعهذ هإل ة هلل هإ ههأ يكههه% ه0  هل ل  هإل     هت ةو هه% هت  مله س  ههإل   ههه2,10

 هطكي  هإلم   لعهإليسإاي  همه هل ح   لهإ  إطهح ث لهإ ذ  ل هلىلذ هلل هإلذ إ هإل الل هإلالكه
م  ه اه  هنلهملهأ ة ي كهم هم   لعهإل   عي هلضملدهه هههإإلس هأم ههه2022مل سهههه14ت ل رخهه

هه هنملهأدهلم ل يلعه  نلعهإل     هحللههكإدهل يا لهل  اه  ه(ه2022 هه هجهإ هأ)هإ ع  ل هإلسإ  هه
هإه ه  شطهذذطهما يل هه  هه

ه
ه
ه
ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 عدد سنوات التصديرثالثا. 
 التصديري  الشركة (: توزيع أفراد المجتمع حسب عمر24الجدول رقم )

 %النسبة المئوية   التكرار  القسم
ه20,6ه20 سنوات   3أقل من  

ه10,3ه9 سنوات   5إلى    3من  
ه39,2ه38 سنوات  10إلى    5من  

ه29,9ه29 سنوات   10أكثر من  
 100ه96 المجموع

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
ه5لل هههه3م ه   هإل هإ هأ  ةه  ههأدهإل ةو هإ عك ه ذ إكهم  م هإله إل هه هذئ ه)م هههههههههههههه

هه10لل هههه5  هذئ ه)م هههه ه%ههه9 29ل يإع(هت ةو هههه3    لهذئ ه)أ لهم هههه ه%ههه2 39ل يإع(هت ةو هه
% ههسةهإل ة ه   سهمه ه ي  هألالبههه3 10ل يإع(هت ةو هههه10ل يإع( هأ   إهذئ ه)أعث هم هه

إلش نلعه  ههإله إل ه ايه اه  هم   ل   ه م هت ش ي لعهإلهإل هإلذلا  ه ض إ  هإل  ير هإ   الك هه
 ةو هإل اه  ه  إ  هه  ي  ههإ  لك هإ   ملكه   هإ  الكهإلما إ لعهذذط هنملهأ ه ه للسن هأدهه

هإلذ يكهإلم  إى ه  إ ه لاا هني إ  لهإإل  ه ش ههحلليله ميهم  إ هإ ه
 لتي تصدر لهانوع الأسواق ارابعا.  

 (: توزيع أفراد المجتمع حسب نوع الأسواق التي تصدر لها25الجدول رقم )
 %النسبة المئوية  التكرار  القسم
ه47,43ه44 أفريقية 
ه25,78ه25 آسيوية 
ه17,54ه18 أوروبية
ه8,25ه9 أمريكية 
 100ه96 المجموع

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
هه ه%ههه47,43  م ه   هإل هإ هإلةلتةهذإدهإل ةو هإ عك هنل ههللأليإ هإثذ رقي هت ةو هههههههههههههه

ذل ليإ هإ م ر ي هت ةو هههه ه%ههه17,54ت ةدو ههإ ل ير هه% ه  هههه25,78ههت ةو هإ إ إبي ههإ ليإ هه    دلهه
هسإهإل  لإعهذ هإل ة هلل هإلذ بهإل ي إذ هإلس هأة لهإلمولك عهإل  ل ر  هههإل للو ه  حهه ه% هههه8,25

 إنسإه يإ ههإل للي هإل  إا ر ه للهإ هإ إ إبي ه  ث  همذل   هتول  هإلهإ  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسةالمطلب الثاني: 
إليل  ههههههههه           إل ا  له لل ه إل    ه أ  ههههلم ي  إعه كله لل ه أده ت له أ ه ه هه   رغإب هههإله إل  ه
إلك  لم ههههإ  م  هلهإ ل ول لعههههتيل لعه إ ل  ل  هه ههSPSS 25ههإثحالا ه لل ههإمه ل كإإعهه ه  ه

ه:إل للي هههإثحالاي ه
V   هم  م هإله إل هحة هإلكيل لعهإلهلل هت ل ههعهم  كإهلم  ذ ه يور هه:  المئوية التكرارات والنسب
V   :ت ه هإلهشفه  هإ  لهلعهآ إ هم  م هإله إل هحي هإلم ي  إع هالمتوسط الحسابي 
V  المعياري مهالانحراف  م  كإعه ل ل لعه ك   ه ش هه لقيلسه إل  لهه:ه إله إل ه  ه   م ه

لطهه  ه  ن هإث ل لعهإ همه ش   له  هإليه ه ه هأش  هذإ  هههه1إذإهنلدهأ لهم ههذهإلاةلت  هه
 هلل ههذإ  هأش ههه1ذل ه ذل بهإث ل لع هت  ملهإ  ا إ هإلمعيل  هإ عك هم هههه ه  ه هإلاةلت هه

 ممله ه ه   هإل ول  هأإه ول ههذ هإث ل لع ههه ش ههإث ل لعهإ همه  ن هله
V   :لم  ذ هملهلذإهنل ههإلكيل لعه  و هإل يور هإل كي  هأمه  هاختبار التوزيع الطبيعي 
V   :لقيلسه ولعهإله هأكإ هإله إل ه)إ ل ول  ( همعامل ألفا كرونباخ 
V   :هنله  ههم هأ  لكهإلم ي  هه)هإل  عي هه   ول هإل  ىيلعههمعامل الانحدار الخطي البسيط     

   إلمة ذلهذ هإلم يك هإل ل  ( ه
V   :المتعدد الخطي  الانحدار  ذ ههمعامل  إلمة ذله إلم ي  ه أ  لكه إ    ه     ه مه ه لم  ذ ه

  إليلغ هم لكل هإ  اهإ  هإلم ي  هإل ل  هه
V   تحليل ك ل هه:   One Way Anovaالتباین اختبار  ذإعه ذ إ ه ه لكه نل هه لذإه مله لم  ذ ه

ت  هل ل لعهم  كإعهم  م هإله إل ه    هل كيل لعهإلهلل هت ل) م هإلش ن  ه ي هههلحالاي ه
ه هإلا ل  هإليسإاي  ه م هإلش ن هإل اه   هإ ي هإ ليإ هإل  ه اه هل ل(ه

 لأبعاد التسويق الالكتروني  التحليل الوصفي .  أولا 
إ  ههه  ه ههإ له  إ  هإل ةيرةههأ  لكههليلفهه             إلاةلتي  ه إلم يل لعه ا إذلعههإل ههإمه

ههه:ه   هههنمله ههإلمعيل ر هإأهمي هإل ذ  ه
ه
ه
ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 بالذكاء الاصطناعي   إجابات مفردات المجتمع حول بعد التسويق   ل ي عرض وتحل  .1

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات مفردات مجتمع الدراسة 26الجدول رقم )
هحول بعد التسويق بالذكاء الاصطناعي 

المتوسط   العبارات 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

أهمية  
 الفقرة 

درجة 
 الموافقة 

ل م هه  1 إ ل  ل  ه إلسنل ه إلش ن ه  ة ههمه
ه للي هه1 59152, 3,6800هإ ا  لهإلم  يملعهحي هإلمة   ه   

إلسنل هإ ل  ل  ههههأكإإعه   مههإلش ن ه   هه  2
  للي هه2 79444, 3,5375هل ااي ه   هإلم  يملعهإ ههإلال  هلل  ل ه

إلسنل هإ ل  ل  هإلش ن هذ هههأكإإعهةل ههه   3
  للي هه5 90751, 3,3900ه اه هه م ي هلهإلمة  ه هته   ه

إ ل  ل  هه  4 إلسنل ه إلش ن ه  كإإعه  ة    ه
  للي هه3 89810, 3,4800هل يلي هلل ه هكهنك  هم هإلمة   ه   ه

ذ هه  5 إ ل  ل  ه إلسنل ه إلش ن ه   ه    مهه
إل  ه وا ه   لهه إلم   لعه  اه هه

هإلمة   هيد 
  للي هه4 627495, 3,4500

ه للي هه-ه ,ه72358 3,3846 التسويق بالذكاء الاصطناعي 
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 يىدحهإل دهإ هأ  ةهإلم يلد لعهإلاةدلتي هإإ  ا إذدلعهإلمعيل رد هم  كد هحةد هأهم   دله لل ةدو ه ذ إكه -
إذل هتيلطهحةلت هههه للسنل هإ ل  ل   م  م هإله إل هحي ه ك  هإلش نلعه  ههإله إل هل  ةيرةهه

  ه3,3846 ه ةهه لمه
 ول  هه ذه  إعهم  كإعهإلم  م هل عول إعهإل  ه  ضم هإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل   هلذهنملهأث  هه -

 ة ههمهإلش ن هإلسنل هه(هإه ه"هه01م ه     ههسةهإلعول إعه   هأللسهأهم   لهإل ةكي هأدهإل ذ  ه)
"هذذههإح  ههإلم  و هإ إل هم ه   هإلعول إعهههإ ل  ل  هل م هإ ا  لهإلم  يملعهحي هإلمة   ه  

( إل ذ  ه إلثل ي ه إلم  و ه ذ ه ح  ه ل عه "هه02ذ ه م لكهله إإل  ه إلسنل ه(ه أ ثم ه إلش ن ه   ه    مهه
" هأملهإلم  و هإ     هذهل ههم ه ا  هإل ذ  ههإ ل  ل  هل ااي ه   هإلم  يملعهإ ههإلال  هلل  له

 " ه هلهإلمة  ه هته  أةل ههإلسنل هإ ل  ل  هإلش ن هذ ه اه هه م يه(هإإل  ه  صه   :ه"ه03)
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

لدهإ ه لضهقيم هإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه ي لهملهإإت  لكهله  هإلم يل لعهإلاةلتي هكل له   هإ ةل ه -
ل ل لعهإآ إ هأذ إكهم  م هإله إل هحي هإل ذ إعهإإلعول إعهإلمه     هليإ ه   همة ي هإلعول  هإليإحه ه

ه.أإه   همة ي هإلعول إعهن ل
إل  لا  هأم  هإلذي هأدهإلش نلعه  ههإله إل ه  ك  هذ  هإل ةيرةهههههههههههه ل مل هإ   هىي ههسةه

 ههل  ل  هذ ه م سنل هإإلههكإإع ه للي هلل هإ  ملكهإلش نلعهأه للسنل هإ ل  ل   هإر يكهذل هته  
تهإ هله ضم ه هذةه   هإلكيل لعهل ش نلعهإ ههإلال  هلل  ل هلىلذ ههههكإإعهإ ا  لهإلكيل لع هإهل  هإ 

لل همةلهم  لهذ ه اه ههإلم   لعهإل  ه وا ه   لهإلمة   هيد هل هأدههسةهإلش نلعه ه يظفهإلسنل ه
 إ ل  ل  ه  لهم إألةه ليملهذ ه اه هه م ي هلهإلمة  ه هته  هإإ ع  ل ه لل   هإل ذ  هأ هذ هذل  

 إجابات مفردات المجتمع حول بعد التسويق عبر محركات البحث   وتحليل عرض   .2

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات مفردات مجتمع الدراسة 27الجدول رقم )
هحول بعد التسويق عبر محركات البحث

المتوسط   العبارات 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

أهمية  
 الفقرة 

درجة 
 الموافقة 

إل ةيرةه ك هه  1 م ه   ه إلش ن ه   ه ه
ما نلعهإلوا هلل هإلث ي هذ هأ   هم إ  هه

ه  لا هما نلعهإلوا  
  للي هه1 32019, 4,1146

إل ةيرةه ك هه  2 م ه   ه إلش ن ه   ه ه
لل ه مله  هلهه ل يلي ه إلوا ه ما نلعه

هإلمة  هذ هته   
  للي هه6 88828, 3,7292

 يذ هإلش ن هتيإل  هإل ةيرةه ك هما نلعهه  3
هإلوا هل مة ههم  هإللالهل  ال هت ل 

  للي هه2 32019, 4,1146

إل ةيرةه ك هه  4 تيإل  ه إلش ن ه   يلله
هما نلعهإلوا هلل هإل  مهإل  كيلع 

  للي هه3 32019, 4,1146

 ذيمهإلش ن ه ش إ هل   لعهم هما نلعه  5
إلا العهه ذ ه ظ ي هله ل اة  ه إلوا ه

هإ إل هل  لا هما نلعهإلوا  
ه7 92124, 1,3125

م ه ض هه
  هإ
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

إلم  لحي هه  6 إله ملعه إلش ن ه   ه    مهه
إ إل ه إلا العه ذ ه ظ ي هله ل اة  ه

هل  لا هما نلعهإلوا  ه
ه للي هه4 32019, 4,1146

إ له  إ  هه  7 مي   له ت  ير ه إلش ن ه  ذيمه
  للي هه5 1,05111 3,7708هكإ رل 

  للي هه-ه 61074, 3,9427 التسويق عبر محركات البحث
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 يىدحهإل دهإ هأ  ةهإلم يلد لعهإلاةدلتي هإإ  ا إذدلعهإلمعيل رد هم  كد هحةد هأهم   دله لل ةدو ه ذ إكه -
إذل هتيلطهحةلت هههه للسنل هإ ل  ل   م  م هإله إل هحي ه ك  هإلش نلعه  ههإله إل هل  ةيرةهه

  ه3,9427  لمه ه ة
 ول  هه ذه  إعهم  كإعهإلم  م هل عول إعهإل  ه  ضم هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  هلذهنملهأث  ه -

  ه هإلش ن هم ه(هإه ه"هه01م ه     ههسةهإلعول إعه   هأللسهأهم   لهإل ةكي هأدهنلهم هإل ذ  ه)ه
(هه02"هإإل ذ  ه)هه   هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هلل هإلث ي هذ هأ   هم إ  ه  لا هما نلعهإلوا ه

 ه" يذ هإلش ن هتيإل  هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هل مة ههم  هإللالهل  ال هت لإإل  هم لكهله"هه
( إل ذ  ه إلثللث ه إلم  و ه ذ ه ح  ه ل عه ذ ه إلعول إعه م ه   ه إ إل ه إلم  و ه إح   له إه ههههههههههههههههههه04ذذهه (ه

" هأملهإلم  و هإ     هههه هإل  مهإل  كيلعه  يللهإلش ن هتيإل  هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هلل"هه
 ذيمهإلش ن ه ش إ هل   لعهم هما نلعهإلوا ه(هإإل  ه  صه   ه"هه05ذهل ههم ه ا  هإل ذ  ه)ه

 " هل اة  هظ ي هلهذ هإلا العهإ إل هل  لا هما نلعهإلوا ه
لدهإ ه لضهقيم هإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه ي لهملهإإت  لكهله  هإلم يل لعهإلاةلتي هكل له   هإ ةل ه -

ل ل لعهإآ إ هأذ إكهم  م هإله إل هحي هإل ذ إعهإإلعول إعهإلمه     هليإ ه   همة ي هإلعول  هإليإحه ه
ه .أإه   همة ي هإلعول إعهن ل

ل مل هإ   هىي ههسةهإل  لا  هأم  هإلذي هأدهإلش نلعه  ههإله إل ه  ك  هذ  هإل ةيرةهههههههههههههه
إلث ي ههر يكهذل هته   ه للي هلل هتس ههسةهإلش نلعهإل  يكهل اذ ةهههذ لهذ ههإه ك هما نلعهإلوا  هه

هلهلمه  فهإليللالهل  ال هت لهن   هإل ل فه يذ  ههذ هأ   هم إ  ه  لا هما نلعهإلوا  هلىلذ هلل 
إل بلا  هل هأدهم ث ههسةهإلش نلعه ه  ك  هإل ةيرةهه ط كيلعه إل  م إ له  إ   همملهأم   لهم  إإلك رهه

إلوا هإذل هل ه    هإلم      هه ما نلعه     إث   لعه  ك هما نلعهإلوا هإلمهذي هذ  ه ه ذيمه ش إ 
هإ م هإلس هأض فه ا يفهظ ي هله   هل العه  لا هإلوا  ه

ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 حول بعد التسويق بالمحتوى الرقمي عرض وتحليل إجابات مفردات المجتمع   .3

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات مفردات مجتمع الدراسة 28الجدول رقم )
هبالمحتوى الرقمي حول بعد التسويق  

المتوسط   العبارات 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

أهمية  
 الفقرة 

درجة 
 الموافقة 

 ذهمهإلش ن هما ي ه ةيرذ هم لل هلم ل ه  1
ه شلط ل ه

  للي هه1 42250, 4,2292

ما ي ه ةيرقيله  م  هه  2 إلش ن ه  ذهمه
ه للوةلط هإإليىيه 

  للي هه3 42250, 4,2292

وبلا  له ك هه  3 ألئ  ه إلش ن ه   ه     ه
هم يل  هه7 1,52346 2,9271هما يإهلهإل ةيرذ  ه

إل ةيرذ هه  4 ما يإهله إلش ن ه ك ه  ذهمه
  للي هه2 47005, 4,3229هم  يملعهللك   

إذذلهه  5 ما ي ه ةيرقيله إلش ن ه  ذهمه
إل  ه  رههلهه إلم   لعه لميإل لعه

هإلمة   هيد 
  للي هه6 72661, 3,9063

   ضهإلش ن هما ي ه ةيرقيله   لل هم هه  6
ه ذلذ هأليإ  لهإلمة  هذ  

ه للي هه4 32019, 4,1146

 ذهمهإلش ن هما ي ه سإ لهث   ل  لهمملهه  7
هأةل هه   هورلك هإل   ه   هم   ل  ل 

ه للي هه5 38602, 4,0937

ه للي هه-ه 35905, 4,1615 التسويق بالمحتوى الرقمي 
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

أهم   دله لل ةدو هه - م  كد هحةد ه إلمعيل رد ه إإ  ا إذدلعه إلاةدلتي ه إلم يلد لعه أ  ةه إل دهإ ه  يىدحه
إذل هتيلطهههه للسنل هإ ل  ل    ذ إكهم  م هإله إل هحي ه ك  هإلش نلعه  ههإله إل هل  ةيرةهه

  4,1615 ه ةهحةلت ه لمه
 هلذهنملهأث  هم ههما ي هإل  م   ضم هإل ةيرةه للهه ول  هه ذه  إعهم  كإعهإلم  م هل عول إعهإل   -

 ذهمهإلش ن هما ي ه ةيرذ هه(هإه ه"هه01     ههسةهإلعول إعه   هأللسهأهم   لهإل ةكي هأدهإل ذ  ه)ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

"هذذههإح  ههإلم  و هإ إل هم ه   هإلعول إعهذ هح  ه ل عهذ هإلم  و هإلثل ي ههههم لل هلم ل ه شلط ل
" هأملهإلم  و هإ     هههه ذهمهإلش ن ه ك هما يإهلهإل ةيرذ هم  يملعهللك  (هإإل  هم لكهله"هه04إل ذ  ه)

    هإلش ن ه   هألئ  هوبلا  له ك هما يإهلهه(هإإل  ه  صه   :ه"هه03ذهل ههم ه ا  هإل ذ  ه)
 " ههإل ةيرذ 

لدهإ ه لضهقيم هإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه ي لهملهإإت  لكهله  هإلم يل لعهإلاةلتي هكل له   هإ ةل هه -
ل ل لعهإآ إ هأذ إكهم  م هإله إل هحي هإل ذ إعهإإلعول إعهإلمه     هليإ ه   همة ي هإلعول  هإليإحه ه

ه .أإه   همة ي هإلعول إعهن ل
ل مل هإ   هىي ههسةهإل  لا  هأم  هإلذي هأدهإلش نلعه  ههإله إل ه  ك  هذ  هإل ةيرةهههههههههههههه

إلش ن هما ي هههر يكهذل هته   ه للي هلل ه ذهأ إه ههإ   ملعي  للما ي هإل  م ه ك همه  فهإليللاطهه
  همملهأم   لهم  ةيرقيلهم للولهلم ل ه شلط له  م  ه للوةلط هإإليىيههإر ضم هم  يملعهللك  

 لئ  هوبلا  له ك ههههلعه ه يل هأهمي هل ضم  هل ل لعهإل بلا  هل هأدههسةهم ث ههسةهإلش ن إع ةلبه ذ 
  هإهسإهملهأ  سه ا ه ث هلهإإ ع  ل هت يذ  هإلم  يملعهإل  ه  إهلهه هم للو  ما يإهلهإل ةيرذ 

 عرض وتحليل إجابات مفردات المجتمع حول بعد التسويق الفيروسي  .4

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات مفردات مجتمع الدراسة 29الجدول رقم )
هالفيروسي حول بعد التسويق 

المتوسط   العبارات 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

أهمية  
 الفقرة 

درجة 
 الموافقة 

ذ هه  1 إ  مل    ه إلش ن ه مؤ  ر ه  ة    ه
هحم   لهإث   ي  ه

هم يل  هه7 1,30165 3,1042

إ    لعهإل  هأذهم لهإلمؤ  إده هيدهأعث هه  2
ه لذتي هإا  ل ل ه

هم يل  هه6 1,30165 3,2042

إل يإللهإ   مل  هه  3 إلش ن هميإ  ه  ة ههمه
هل ش هإ   ل  ل ه

ه للي هه1 47005, 4,3229

إ شيل عه  4 إل كه   ه إلش ن ه   ه  ا صه
هإلمة   ه  ه ك هميإ  هإل يإللهإ   مل   ه

ه للي هه4 47005, 4,0104

إل ي  هإلش ن هلميإ  هإل يإللهإ   مل  ه  5
ه ه ه   هميإعك  لهل   ي إعهإل ه يلي ي  ه

ه للي ه هإه2 41557, 4,2188
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

مه  فهه  6 وبلا  له إلش ن ه مشل ن ه  ذيمه
هم للول   هإلشهاي  

ه للي ه هإه3 41557, 4,2188

وبلا  لهه  7 ل ل  ه يإطفه إلش ن ه   ه  ا صه
ه ك هإ   ل  ل ه

ه للي هه5 1,05626 3,4896

ل ل  ه يإطفهه  8 م ه   ه إلش ن ه   ه ه
لل ه إث   ي ه إلمة   ه  ه ك ه للا  له

هكذ   هث لك ه ش هل ه
هم ه ض هه8 1,22899 2,2396

هم يل  هه-ه 91717, 3,1719 التسويق الفيروسي 
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 يىدحهإل دهإ هأ  ةهإلم يلد لعهإلاةدلتي هإإ  ا إذدلعهإلمعيل رد هم  كد هحةد هأهم   دله لل ةدو هه -
ل  ةيرةهه إله إل ه إلش نلعه  هه حي ه ك  ه إله إل ه م  م ه إ ل  ل    ذ إكه إذل ههه للسنل ه

  ه3,1719تيلطهحةلت ه لمه ه ةهه
 هلذهنملهأث  هم ه     ههإل   إل  ول  هه ذه  إعهم  كإعهإلم  م هل عول إعهإل  ه  ضم هإل ةيرةهه -

)ه إل ذ  ه أده إل ةكي ه أهم   له أللسه إلعول إعه   ه "هه03هسةه إه ه إل يإللهه(ه ميإ  ه إلش ن ه  ة ههمه
"هذذههإح  ههإلم  و هإ إل هم ه   هإلعول إعهذ هح  ه ل عهذ هإلم  و هههإ   مل  هل ش هإ   ل  ل

)ه إل ذ  ه "هه05إلثل ي ه م لكهله إإل  ه إ   مل  ه ه ه   هميإعك  لهه(ه إل يإلله لميإ  ه إلش ن ه إل ي  ه
إإل  لده  الدهههه(08(هإ)ه01)ههه   " هأملهإلم  و هإ     هذهل ههم ه ا  هإل ذ هههل   ي إعهإل ه يلي ي 

  ه هإلش ن هم ه   هههه"هإ"هه ة    هإلش ن ه مؤ  ر هإ  مل    هذ هحم   لهإث   ي "هههه   هإل يإل 
 "ههل ل  ه يإطفهإلمة   ه  ه ك ه للا  لهإث   ي هلل هكذ   هث لك ه ش هل

لدهإ ه لضهقيم هإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه ي لهملهإإت  لكهله  هإلم يل لعهإلاةلتي هكل له   هإ ةل هه -
ل ل لعهإآ إ هأذ إكهم  م هإله إل هحي هإل ذ إعهإإلعول إعهإلمه     هليإ ه   همة ي هإلعول  هإليإحه ه

ه .أإه   همة ي هإلعول إعهن ل
ل مل هإ   هىي ههسةهإل  لا  هأم  هإلذي هأدهإلش نلعه  ههإله إل ه  ك  هذ  هإل ةيرةههههههههههههههه

لل ه يظيفهإلش نلعهلمه  فهإليللاطهإ   ملعي ه ليملههههإل هإله هته   هم يل   هأ يكهذل هإل   ه
أ  سهه ممله إإ  ة ي إم ه إلفيةكيكه غ إ ه إل  إا ه   ه ذ ه إ عث ه    ه ل   ي إعهم  له ميإعك  له

ل هأده  ضههسةهإلش نلعه   لك هإ ل  ل  ه للمؤ  ر هإ   مل   هذ هحم   لهإث   ي ههإل ه يلي ي  هه
إل  هه إلذضي ه إلاهكه هسإه ذ ه أ ه ه للسن ه إلمؤ  ر  ه  شي ه    هلم   له  ي  ه  إ  ه  كي ه  ضه

أملمهههه2022مؤ  ر هتهإأ هل  ههإل ذ كههإل أ هإل لمهإ ي ههإلم  م هإل  إا   ه ضي هإم ثل ه  ضهإل
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

إأإن إ يلهه إلم ل ي هذ ه إليله إل  و ه إ  لم  ه لله إل ه إلذضل ه  ي  ه ي ط  هذ ه ضلأله ا ه   ه
    ه إ ل  ه يإطفهإلمة   ه  ه ك ه للا  لهإث   ي  ههإ  نيل ههنملهأدهم ث هإلش نلعه  ههإله إل ه ه

ههإهيهإ م هإلس ه هذ   هث لك ه ش هله  ذلايل همملهأ يعه   هإلش نلعه هيدهم ل لهإأعث هه ذ ل ه  إر  
هماهإقي ه  ي  هإلثذ هذ هإلم لل هه

 جمالي لأبعاد التسويق الالكتروني لإوسط الحسابي والانحراف المعياري عرض وتحليل المت .5

ضهإ ا  لهل ل لعهم  كإعهإلم  م هحي هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هم ه   ه   هههل ذيمههههههههههه
ه:إل هإ هإلميإل 

الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات مفردات مجتمع الدراسة  المتوسطات(: 30) الجدول رقم
هجمالي لأبعاد التسويق الالكتروني لإ

المتوسط   أبعاد التسويق الالكتروني 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

أهمية  
 الفقرة 

درجة 
 الموافقة 

هم يل  هه3 ,ه72358 3,3846 إل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  
ه للي هه2 61074, 3,9427 إل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه

ه للي هه1 35905, 4,1615 إل ةيرةه للما ي هإل  م 
هم يل  هه4 91717, 3,1719 إل ةيرةهإل   إل ه

ه للي هه-ه 46553, 3,8047هل ملل هإ   لكه
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

  ضحهم هإل هإ هأ  ةهإ يكه  لإعهذ هك   هممل ل هنله  ههم هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هههههههههههه
 هذ هح  ههإل ةيرةه للما ي هإل  م م هط  هإلش نلعهمالهإله إل  هح  ه ل هذ هإلم  و هإ إل ه  ههه

ذ هإلم  و ههههإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل   ل هذ هإلم  و هإلثل ي ه  ههإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  ه  هه
 هأ يكهذل هل  ن  هإلش نلعهمالهإله إل ه   هإلما ي هإلس ه   ى ههإلثللث  هإأ   إهإل ةيرةهإل   إل 

   هإل بلا هإنسإهل   لهل اة  هظ ي هميإ   لهإ له  إ ي ه   هل العه  لا هما نلعهإلوا هأعث هه
م هميإعك  لهل   ي إعهإلالل  هذ ه لل هإل ه يلي يلهإ همهإل  لك  لهنملهأ  هم هم إألهإل ةيرةه للسنل هه

 هإل ئلعهإلمة  هذ هته  هإنسإهإ إ لعهإلم للو هثط  هإلام عهإل ةيرقي  ليملهذ ه اه هههههإ ل  ل  
    ه إ ل  ه يإطفهإلمة   ه  ه ك ه للا  لهإث   ي  ههأدهم ث هإلش نلعه  ههإله إل ه ههلىلذ هلل هه

هأ يدهم ل لههه هأش    ه   ههم هإلس إهيهإ  ل لك ه ش هله  ذلايل همملهأ يعه   هإلش نلعهذ ل ه  إر  
 .  إأعث هماهإقي ه  ي  هإلثذ هذ هإلم لل
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 ا  ه لم ه ك  هأدهم  كإعهم  م هإله إل هأذيميده ممل ل هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هههههههه
ت غهه ح  ه إلهإل  ه إلمة ي ه إل  إر ي ه   ه إل  إ ي يل   ه ذ ه  ير ه أةله ه ممله ته   ه للي ه

إهيهم يلطهأذ هىم هإل ئ هإل للي هم هذئلعهمقيلسهلهل عههه3,8047إلم يلطهإلاةلت هإله  هه
[ هنمله  ضحهم ه  لا هإل هإ هأدهه لكه  ل سهذ هإ  إ هم ه   ه20 4هه40 3-إلهملل ه]

 هإإلس ه ه هه(1)هه(هإهيهإ ا إ ه   هه  هإليإحهه0,46553إ  ا إ هإلمعيل  هإله  هإلس هت غه)
ه   هإل شل  هذ هإث ل لعهت  هم  كإعهم  م هإله إل  ه

 أبعاد استراتيجية الترويج الدولي   عرض وتحليل إجابات مفردات المجتمع حول .  ثانيا 

 رض وتحليل إجابات مفردات المجتمع حول بعد الإعلان الدولي ع  .1

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات مفردات مجتمع الدراسة (: 31الجدول رقم )
 الإعلان الدولي حول بعد 

المتوسط   العبارات 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

أهمية  
 الفقرة 

درجة 
 الموافقة 

نيل   ه  1 إلهإل ه إ   ده إلش ن ه  ة ههمه
ه للي ه هإه1 41557, 4,2188هألللي هل    رفه م   ل  ل ه

   مههإلش ن ه   هإنل عهل   ي هل امي هه  2
ه للي هه3 1,11686 3,8750هحم   لهإث   ي  ه

  إ  هإلش ن هإ ذهل هإلمةميهه إ    لهذ هه  3
ه للي ه هإه2 41557, 4,2188هإلهإ هإ   كي  ه

إ    لعهه  4 إللاله إلش ن ه  سه    مهه
هإلمة ههم هذ هإلهإ هإل  ه اه هل ل 

م ه ض ههه5 1,65431 1,4896
ه هإ

كإ رله   ه ذ ي ه للا  لهه  5 إلش ن ه   مله
هإث   ي هإلهإلي  ه

ه للي هه4 1,05111 3,7708

ه للي هه-ه 72533, 3,7146 الإعلان الدولي
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 يىدحهإل دهإ هأ  ةهإلم يلد لعهإلاةدلتي هإإ  ا إذدلعهإلمعيل رد هم  كد هحةد هأهم   دله لل ةدو هه -
ل  ةيرةهه إله إل ه إلش نلعه  هه حي ه ك  ه إله إل ه م  م ه إ ل  ل    ذ إكه إذل ههه للسنل ه

  ه3,7146تيلطهحةلت ه لمه ه ةهه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 ول  هه ذه  إعهم  كإعهإلم  م هل عول إعهإل  ه  ضم هإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل   هلذهنملهأث  هه -
 ة ههمهإلش ن هإ   دهه(هإه ه"هه01م ه     ههسةهإلعول إعه   هأللسهأهم   لهإل ةكي هأدهإل ذ  ه)

"هذذههإح  ههإلم  و هإ إل هم ه   هإلعول إعهذ هح  ههههإلهإل هنيل   هألللي هل    رفه م   ل  ل
  إ  هإلش ن هإ ذهل هإلمةميهه إ    لهذ هه(هإإل  هم لكهله"هه03 ل عهذ هإلم  و هإلثل ي هإل ذ  ه)

   مههه(هإإل  ه  صه   :ه"هه04" هأملهإلم  و هإ     هذهل ههم ه ا  هإل ذ  ه)هههإلهإ هإ   كي 
 " ههإلش ن ه  سهإللالهإ    لعهإلمة ههم هذ هإلهإ هإل  ه اه هل ل

لدهإ ه لضهقيم هإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه ي لهملهإإت  لكهله  هإلم يل لعهإلاةلتي هكل له   هإ ةل هه -
إلعول  هه مة ي ه ليإ ه   ه إلمه     ه إإلعول إعه إل ذ إعه حي ه إله إل ه م  م ه أذ إكه إآ إ ه ل ل لعه

ه .إليإحه هأإه   همة ي هإلعول إعهن ل
ل مل هإ   هىي ههسةهإل  لا  هأم  هإلذي هأدهإلش نلعه  ههإله إل ه   مههته   ه للي هههههههههههههه

إلهإل هه إث  ده ل    رفه م   ل  ل   ه ألللي ه إلمةميههه ههنيل   ه إ ذهل ه أ  له  إ  ه  لل ه
   مهه  سهإللالهإ    لعهإلمة ههم هه هل هأده لههسةهإلش نلعه ه إ    لهذ هإلهإ هإ   كي 

  ةك هإ   ل ه ه    ل هإ م هإلس هأاي هكإدهإليل لهل ئل  لهإلمة  هذ  هههذ هإلهإ هإل  ه اه هل ل

 عرض وتحليل إجابات مفردات المجتمع حول بعد البيع الشخصي الدولي  .2

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات مفردات مجتمع الدراسة 32الجدول رقم )
هحول بعد البيع الشخصي الدولي 

المتوسط   العبارات 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

أهمية  
 الفقرة 

درجة 
 الموافقة 

   مههإلش ن ه   ه  ل هإلكي هإلهإل   هل    رفهه  1
ه للي هه1 32019, 4,1146ه م   ل  ل ه

ذ هه  2 إلهإل   ه إلكي ه ت  ل ه إلش ن ه  ة    ه
حي ه إل  ه ا ل  له   إرههله للم  يملعه

هأليإ  لهإلهإلي  
ه للي هه2 61336, 3,8854

   مههإلش ن ه   ه  ل هإلكي هإلهإل   هثأ لكهه  3
همة   ه  ه هك 

  للي هه3 1,25639 3,3542

إلهإل   هذ هه  4 إلكي ه إلش ن ه   ه  ل ه    مهه
هقيلسه كإكهأذ ل هإلمة   ه   

  للي هه4 1,25639 3,3542
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

ه للي هه-ه 78381, 3,6771 البيع الشخصي الدولي 
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 يىدحهإل دهإ هأ  ةهإلم يلد لعهإلاةدلتي هإإ  ا إذدلعهإلمعيل رد هم  كد هحةد هأهم   دله لل ةدو ه ذ إكه -
إذل هتيلطهحةلت هههه للسنل هإ ل  ل   م  م هإله إل هحي ه ك  هإلش نلعه  ههإله إل هل  ةيرةهه

 إإ ا إ همعيل  ههه3,9427  لمه ه ة
 ول  هه ذه  إعهم  كإعهإلم  م هل عول إعهإل  ه  ضم هإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل   هلذهنملهأث  ه -

   مههإلش ن ه   ه  ل ه(هإه ه"هه01م ه     ههسةهإلعول إعه   هأللسهأهم   لهإل ةكي هأدهإل ذ  ه)
"هذذههإح  ههإلم  و هإ إل هم ه   هإلعول إعهذ هح  ه ل عهذ ههههإلكي هإلهإل   هل    رفه م   ل  ل

 ة    هإلش ن هت  ل هإلكي هإلهإل   هذ ه  إرههله للم  يملعهه(هإإل  هم لكهله"هه02إلم  و هإلثل ي هإل ذ  ه)
   مههإلش ن ه   ه  ل هإلكي هإلهإل   هههه(هإه ه"03" ه    لهإل ذ  ه)ههإل  ه ا ل  لهحي هأليإ  لهإلهإلي 

   مهه(هإإل  ه  صه   :ه"هه04" هأملهإلم  و هإ     هذهل ههم ه ا  هإل ذ  ه)ههثأ لكهمة   ه  ه هكه
 " هإلش ن ه   ه  ل هإلكي هإلهإل   هذ هقيلسه كإكهأذ ل هإلمة   ه  

لدهإ ه لضهقيم هإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه ي لهملهإإت  لكهله  هإلم يل لعهإلاةلتي هكل له   هإ ةل ه -
ل ل لعهإآ إ هأذ إكهم  م هإله إل هحي هإل ذ إعهإإلعول إعهإلمه     هليإ ه   همة ي هإلعول  هإليإحه ه

ه .أإه   همة ي هإلعول إعهن ل
ل مل هإ   هىي ههسةهإل  لا  هأم  هإلذي هأدهإلش نلعه  ههإله إل ه   مههته   ه للي ه   هههههههههههه

ذ هإل   رفه م   ل  لهإ  إرههله للم  يملعهإل  ه ا ل  لهحي هأليإ  لهإلهإلي هإنسإهه  ل هإلكي هإلهإل   هه
ذ هلأ لكهمة   ه  ه هكهإقيلسه كإكهأذ ل هإلمة   ه   هإ م هإلس هأةل ههلهذ ه اايحهإ  ا إذلعهه

هذ هح   لهإإ هلذه  إ إعهآ ي هم ه كله  ل هإلكي هإلهإل    

ه

ه

ه

ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 عرض وتحليل إجابات مفردات المجتمع حول بعد تنشيط المبيعات دوليا  .3

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات مفردات مجتمع الدراسة 33الجدول رقم )
هتنشيط المبيعات دوليا حول بعد  

المتوسط   العبارات 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

أهمية  
 الفقرة 

درجة 
 الموافقة 

مكي لعهه  1 إلش ن هم ه   ه  شيطه   ه ه
 ل ا لظه   هوبلا  لهإلالل    

  للي هه1 72661, 3,9896

إلش ن ه  إىله  إر ي هه  2  ذهمه
 ) هفيضلع(هل سبهوبلا ه هك ه

  للي هه2 72661, 3,9063

إلهإل ه  ههه  3 ل مة    ه إلش ن هههإأله  ذهمه
  للي هه4 82710, 3,6562   إا هلم   ل  ل ه

  يحهإلش ن هلم ل ي ه   ر هم   ل  لهم هه  4
  للي هه3 1,24671 3,9063    ه ذهأ ه   لعهم ل ي  ه

  ه هإلش ن هم ه   هإلمةل ذلعهإل  هه  5
  للي هه5 1,02806 3,7812   ثم لهلل ه   ر ه للا  لهإث   ي  ه

ه للي هه-ه 59514, 3,8194 المبيعات دوليا تنشيط 
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 يىدحهإل دهإ هأ  ةهإلم يلد لعهإلاةدلتي هإإ  ا إذدلعهإلمعيل رد هم  كد هحةد هأهم   دله لل ةدو ه ذ إكه -
إذل هتيلطهحةلت هههه للسنل هإ ل  ل   م  م هإله إل هحي ه ك  هإلش نلعه  ههإله إل هل  ةيرةهه

  ه3,8194 لمهه

 ول  هه ذه  إعهم  كإعهإلم  م هل عول إعهإل  ه  ضم هإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل   هلذهنملهأث  ه -
  ه هإلش ن هم ه   هه(هإه ه"هه01م ه     ههسةهإلعول إعه   هأللسهأهم   لهإل ةكي هأدهإل ذ  ه)ه

"هذذههإح  ههإلم  و هإ إل هم ه   هإلعول إعهذ هح  هههه  شيطهمكي لعهل ا لظه   هوبلا  لهإلالل   
 ذهمهإلش ن هه(هإإل  لده  الده   هإل يإل :ه"هه04(هإ)02 ل عهذ هإلم  و هإلثل ي هنلهم هإل ذ    ه)

  يحهإلش ن هلم ل ي ه   ر هم   ل  لهم ه   ههه"هإ"  إىله  إر ي ه) هفيضلع(هل سبهوبلا ه هكه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

  ه هإلش ن ه(هإإل  هم لكهله"هه05" هأملهإلم  و هإ     هذهل ههم ه ا  هإل ذ  ه)ه ذهأ ه   لعهم ل ي 
 " ههم ه   هإلمةل ذلعهإل  ه  ثم لهلل ه   ر ه للا  لهإث   ي 

لدهإ ه لضهقيم هإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه ي لهملهإإت  لكهله  هإلم يل لعهإلاةلتي هكل له   هإ ةل ه -
ل ل لعهإآ إ هأذ إكهم  م هإله إل هحي هإل ذ إعهإإلعول إعهإلمه     هليإ ه   همة ي هإلعول  هإليإحه ه

ه .أإه   همة ي هإلعول إعهن ل
ل مل هإ   هىي ههسةهإل  لا  هأم  هإلذي هأدهإلش نلعه  ههإله إل ه   مههته   ه للي ه   هههههههههههه

  شيطهإلمكي لعه   هإلمة ي هإلهإل ه غي هإلا لظه   هوبلا  لهإلالل   هإ سبهوبلا ه هك هإبملهأدههسإهه
م   ل  لهم ههههإل ي هم هإلا ل لعهأ  مهه   هألللله   هإل سإ هذإدهإلش نلعه  يحهلم ل ي ه   ر ه

   ه ذهأ ه   لعهم ل ي  هنلهذل هليةله هح ملهذ ه ميهحاا لهإلةيقي  هلىلذ هلل هإل هإألهإل  ه
 ذهم لههسةهإلش نلعهإنسإهإلمةل ذلعهإل  ه  ثم لهت  هإلا  هإإ   هإإل  ه  مله   ه   ر ه للا  لهه

هإث   ي  ه

 عرض وتحليل إجابات مفردات المجتمع حول بعد العلاقات العامة الدولية  .4

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات مفردات مجتمع الدراسة 34الجدول رقم )
 حول بعد العلاقات العامة الدولية 

المتوسط   العبارات 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

أهمية  
 الفقرة 

درجة 
 الموافقة 

 يل هإلش ن هأهمي هنك   هل ا لظه   ه   ل  لهم هإ ط إ ه  1
هإل  ه   لملهم  لهكإليل ه

ه للي هه3 80125, 4,0104

إ الل له  2 كإلي ه ل لم ه   لعه م ه   ه إلش ن ه  ضم ه
هإلمة م هم هوبلا  ل ه

ه1 41557, 4,2188
 للي هه

ه هإ
 ذيمهإلش ن هت ميرلهإ  ش  )إلثذلفي  هإل  مي هإإ   ملعي (ه  3

هذ هإلهإ هإل  ه اه هل ل 
ه6 96057, 1,3438

م ه ض هه
ه هإ

م ه   ه  4 إل ه ه ه إل   رفه م   ل  له م ه إلش ن ه   م  ه
همشل ن  لهذ هإلم ل ضهإلهإلي  ه

ه2 41557, 4,2188
 للي هه

ه هإ
م هه  5 إ  له له إل بلا ه أذ ل ه م ه لهه كإكه إلش ن ه   م  ه

ه للي هه4 82710, 3,9896ه   همشل ن  لهذ هإلم ل ضهإلهإلي  ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

مة ي ك  هه  6 م ه لت إمه ذيكه  ل ر ه لل ه إلش ن ه   يلله
ذ ه مشل ن  له م ه   ه إلهإلي ه إ ليإ ه ذ ه إميو   ه

هإلم ل ضهإلهإلي  
  للي هه5 82710, 3,9896

  للي هه-ه 47847, 3,6285هالعلاقات العامة الدولية 
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 يىدحهإل دهإ هأ  ةهإلم يلد لعهإلاةدلتي هإإ  ا إذدلعهإلمعيل رد هم  كد هحةد هأهم   دله لل ةدو ه ذ إكه -
إذل هتيلطهحةلت هههه للسنل هإ ل  ل   م  م هإله إل هحي ه ك  هإلش نلعه  ههإله إل هل  ةيرةهه

  ه3,6285 لمه ه ةهههه
 ول  هه ذه  إعهم  كإعهإلم  م هل عول إعهإل  ه  ضم هإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل   هلذهنملهأث  هه -

 ضم هإلش ن هم ه   ه(هإه ه"هه02م ه     ههسةهإلعول إعه   هأللسهأهم   لهإل ةكي هأدهإل ذ  ه)
"هذذههإح  ههإلم  و هإ إل هم ه   هإلعول إعهذ هههل لم ه   لعهكإلي هإ الل لهإلمة م هم هوبلا  ل

  م  هإلش ن هم هإل   رفه م   ل  لهإل ه ه هه(هإإل  هم لكهله"هه04ح  ه ل عهذ هإلم  و هإلثل ي هإل ذ  ه)
" هأملهإلم  ك  هإ       هذهل  لهم ه ا  هإل ذ    ه يإليلههههم ه   همشل ن  لهذ هإلم ل ضهإلهإلي 

  يللهإلش ن هلل هلت إمه ذيكه  ل ر هم همة ي ك  هإميو   هه(هإإل  لده  الده   :ه"ه03(ههإ)ه06)
 ذيمهإلش ن هت ميرلهإ  ش  )إلثذلفي  هههه"هإ"ههذ هإ ليإ هإلهإلي هم ه   همشل ن  لهذ هإلم ل ضهإلهإلي 

 " هإل  مي هإإ   ملعي (هذ هإلهإ هإل  ه اه هل ل
لدهإ ه لضهقيم هإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه ي لهملهإإت  لكهله  هإلم يل لعهإلاةلتي هكل له   هإ ةل هه -

ل ل لعهإآ إ هأذ إكهم  م هإله إل هحي هإل ذ إعهإإلعول إعهإلمه     هليإ ه   همة ي هإلعول  هإليإحه ه
ه .أإه   همة ي هإلعول إعهن ل

ل مل هإ   هىي ههسةهإل  لا  هأم  هإلذي هأدهإلش نلعه  ههإله إل ه   مههته   ه للي ه   هههههههههههه
إلهإلي هلضملده ذلا له   هه إل لم ه ل له م  ذ ههإل   لعه كإا هإمة م هم هوبلا  ل همملهأةمحه إ ال ه

إلهإلي  إلم ل ضه إلم لذة   هنملهأدهمشل ن  لهذ ه أم   لهم ههههحل ل   هإ غول   ه اههل ول  له كله
إل   رفه م   ل  لهإل ه ه هإح  هإليلي هلل هلت إمه ذيكه  ل ر هم همة ي ك  هأإهميو   ه هكهإاده

هعل ههماهإك هلل هحههمل 

ه

ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

لأبعاد   .5 لإجمالي  المعياري  والانحراف  الحسابي  المتوسط  وتحليل  الترويج عرض  استراتيجية 
 الدولي

م ههإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ههضهإ ا  لهل ل لعهم  كإعهإلم  م هحي هأ  لكهه   هههل ذيمههههههههههه
ه:   هإل هإ هإلميإل 

الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات مفردات مجتمع الدراسة  المتوسطات(: 35) الجدول رقم
هجمالي لأبعاد التسويق الالكتروني لإ
المتوسط   استراتيجية الترويج الدولي 

 الحسابي
الانحراف  
 المعياري 

أهمية  
 الفقرة 

درجة 
 الموافقة 

ه للي ه 2 72533, 3,7146 إث  دهإلهإل 

ه للي ه 3 78381, 3,6771 إلكي هإلشها هإلهإل 
ه للي ه 1 59514, 3,8194   شيطهإلمكي لعهكإليله

ه للي ه 4 47847, 3,6285 إل   لعهإل لم هإلهإلي ه

ه للي ه -ه 56582, 3,7099هل ملل هإ   لكه
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

  ضحهم هإل هإ هأ  ةهإ يكه  لإعهذ هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإلي هإل  ه  ك لهلهإلش نلعهماله -
 هذ هح  ه ل هذ هإلم  و هإلثل ي هه  شيطهإلمكي لعهكإليلإله إل  هح  ه ل هذ هإلم  و هإ إل هه

إلهإل  إلهإل  ه  ههإث  ده إلشها ه ذههإلكي ه إلثللث  ه إلم  و ه إلهإلي ذ ه إل لم ه ذ هههلل   لعه
 إلم  و هإ      ه

 ا  ه لم ه ك  هأدهم  كإعهم  م هإله إل هأذيميده ممل ل هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ههههههههههه
ته   ه للي همملهأةله هذ ه  ير هإل  إ ي يل   هإل  إر ي ه   هإلمة ي هإلهإل  هح  هت غهه

إهيهم يلطهأذ هىم هإل ئ هإل للي هم هذئلعهمقيلسهلهل عههه3,7099إلم يلطهإلاةلت هإله  هه
[ هنمله  ضحهم ه  لا هإل هإ هأدهه لكه  ل سهذ هإ  إ هم ه   هه20 4هه40 3-هإلهملل ه]

 ( 1)إليإحهه(هإهيهإ ا إ ه   هه  ه0,56582إ  ا إ هإلمعيل  هإله  هإلس هت غه)
ه
ه
ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 المطلب الثالث: اختبار فرضيات الدراسة

إهسإهملهل ث  ةهإل  لا هههه ه ولعهأإه   هذ ىيلعهإله إل هلهل   هإل    هذ ههسإهإل   هلل هههههههههههههه
إأ  هلهه إ له  إ  ه إل ةيرةه إلهإل هههذ ه  ير هإلم   ذ ه    لكه إل  إر ه له ه  نلعههههإل  إ ي ي ه

 هل  يور هه هإ كلهذل هإ  ه    لهإل  عههم هإلكيل لعه لىههه هإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه
هإل كي  هنمله   :هه

هه يور هل هشفه  هه)   échantillon 1 à s-k) م هأ لهك إل ه يور هإلكيل لعه  هإل ههإمهإ  ول ه        
ه هإذل ه ايلغ هإل  ى    هإل لل    :هإلكيل لعه
هههإلكيل لعه  يو هطكيعيل هه:(H0)الفرضية الصفرية  -
هإلكيل لعه ه  يو هطكيعيل ه: (H1)الفرضية البديلة  -
û هلذإهنلدهمة ي هإله ل هه(sigه) (هذإدهتيل لعهإله إل هه05 0أعك هم همة ي هإلم  ير هإلم  مهه)ه

ه. هض هل  يور هإل كي  ه
û هلذإهنلدهمة ي هإله ل هه(sigه)(هذإدهتيل لعهإله إل ه هه05 0أ لهم همة ي هإلم  ير هإلم  مهه)ههه

ه. هض هل  يور هإل كي  ه

 ( Kalmogorov- Smirnov) كلموجروف سميرنوف  - ( اختبار توزيع البيانات  36الجدول رقم ) 
 

 القيمة الإحصائية  مستوى الدلالة  المحاور 

ه0,07ه0,20ه مي همالإ هإله إل ه

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
إلماةيب هل مي همالإ هإله إل ه ةلإ هه(هsig)ه  لل ث هلل هإل هإ هأ  ةه  ضحهأدهقيم ههههههههههههه

)ه20 0)ه إلم  مهه إلم  ير ه مة ي ه م ه أعك ه إه ه ل  يور هه05 0(ه ذللكيل لعه هض ه إبلل لل ه ( ه
ه هإل كي  ه

ههه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

هإب ل ه   ههسةهإل  لا هأم   لهل  إ هإ  ول هذ ىيلعهإله إل هنل   :ه
 اختبار الفرضية الرئيسية الأولىأولا.  

 ي ههأ  ه   لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هه   ههه:(H0)الفرضية الصفرية   -
 ( هه α≤ 05 0إلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه

 ي ههأ  ه   لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هههه:(H1)الفرضية البديلة   -
ه( ه α≤ 05 0له ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه

أ  ههههههههه لم ل ي هإ يكه لقيلسه إلم  هكه إله  ه إ  اهإ ه إل ههإمه إل  ىي ه  ه أإه   ههسةه ههث ولعه
   لكهإل ةيرةهإ له  إ  ه)إل ةيرةه للسنل هإ ل  ل   هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  هإل ةيرةهه

إلهإل  هه إل  إر ه إل  إ ي ي ه ذ ه  ير ه إل   إل (ه إإل ةيرةه إل  م ه م لكل ههإه للما ي ه ليلغ ه
ه يىحهذل :إ  اهإ هإله  هإلم  هك هإإل هإإ هإلميإلي هه

روني واستراتيجية  أبعاد التسويق الالكت (: الانحدار الخطي المتعدد بين 37الجدول رقم )
 الترويج الدولي 

أ  هأ  لكهإل ةيرةهه
إ له  إ  هذ ه  ير هه

هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ه

R 2R Bêta T Sig 

 000,ه21,003 908, 822, 807,

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
 (: معاملات الانحدار الخطي المتعدد 38الجدول رقم )

 النموذج 

معاملات  
 معيارية 

معاملات غير  
 معيارية 

T Sig 
B   الخطأ

 المعياري 
Bêtaه

 000, 4,054-ه-ه 201, 816,-هإلثلته

 000, 28,204 893, 029, 627,هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه

 000, 5,747 170, 047, 268,هإل ةيرةه للما ي هإل  م ه

 023, 2,310 077, 021, 047,هإل ةيرةهإل   إل ه

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

)إل ةيرةه للسنل ههههإ إ هإلمة ذلهههه ك  هأ  ه  هإل و لكهإلو ههم ه   هإل هإل  هإلةل ذ   هههههههههههههههه
)إل  إ ي ي هإل  إر ههههإ ل  ل  (هم ه ميذجهإ  اهإ هل همهإ يكهأ هأ  هل هذ هإلم ي  هإل ل  ه

إلهإل ( هذ هح  ه  ه ة  لهإ يكهأ  هلهلهم هإ   لكهإلمة ذ  هإلم وقي ه)إل ةيرةه ك هما نلعهه
)إل  إ ي ي هإل  إر ههههإلوا  هإل ةيرةه للما ي هإل  م هإإل ةيرةهإل   إل (هذ هإلم ي  هإل ل  ه

إهيهكإ هإحالايله  ههههR=0,807)م لملهت  ليدهل   ولطهت  هإلم ي  ر ه)هإلهإل ( هح  هت غهه
إهيهأش  هلل هإ يكه    هإ  ولطهط كأ همي و هإ ير  هذ هح  هه(هه α≤  05 0)هم  ير ههإلهمة ي هه

هه)إلم ي  هإلمة ذل(هإهسإهأ   هأدهأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ه R)2=822 0ت غهم لملهإل اه هه)ه
إإلم مث  هذ ه)إل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  هإل ةيرةه للما ي هإل  م هإإل ةيرةهإل   إل (ههه

هه% 82%هذ هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ه)إلم ي  هإل ل  (ههمملهأ   هأدهقيم هه82ؤ  هت ةو هه ه
إل ل  ه إلم ي  ه إلالللهذ ه إل  ي ه إل ةيرةههههم ه أ  لكه لل ه أ يكه إلهإل (ه إل  إر ه )إل  إ ي ي ه

إإل ةيرةهه إل  م ه إل ةيرةه للما ي ه إلوا  ه ما نلعه ذ )إل ةيرةه ك ه إإلم مث  ه إ له  إ  ه
ههأ يكهلل ه يإملهأ   هل ه ه جهىم ه ميذجهإله إل  ه% 18إل   إل ( هإإلول  هأ هملهقيم  هه

  ههإ  ي هه ه1,96إل هإلي هإلوللي ههههT للمذل   هم ههإه هأعك هههه21,003إلماةيب ههههTت يههقيم هههعمله
إل  ه ذي ه    ه إلكه   ه إل  ىي ه إ كي ه إلا  ر ه إل  ىي ه لأ هه: ذضه أثر  يوجد  ا "  لتسويق  بعاد 

في تطوير استراتيجية الترويج الدولي لدى شركات الصناعات الغذائية عند مستوى    الالكتروني 
ه" هه(ɻ≤0.05المعنوية ) 

إ  اهإ ههههههههههه ليلغ ه ميذجه أم   له لكةه مله إلمة ذلههإلم  هكهه   هىي ه إلهلصه للم ي  ه
إ له  إ  ه)ه إل ةيرةه ذ هههه(هأ  لكه إل ةيرةه لهإإلم مث  ه إلوا  ه ما نلعه لما ي ههإل ةيرةه ك ه

ه(هإذةهمله   :هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل ه)هههذ هإلم ي  هإل ل  هههإل  م هإإل ةيرةهإل   إل ه
Y=B0+B1X1+B2X2+B3X3+… 

ه:م هإل   هأده
Yهأمثلهإلم ي  هإل ل  هإهيهإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل  ه:هه

Xهأمثلهإلم ي  هإلمة ذلهإهيهأ  لكهإل ةيرةهإثله  إ   ه:هه
Bهأمثلهم  م هإلاههإلثلته ه :ه
Bه:هأمثلهم  م هم له طهإ  اهإ هإإل  ه مثلهإلم ي  هإلمة ذل ه

م ه نله قي ه إل ميذجههB إه B إب هه  يرضه أاوحه أ  ة ه إل هإ ه ذ ه إلم االه    له  للقي ه
 Y=0,816+,627X1+,268X2+,047X3ههإل للي :ه  للايي ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

أن:   =  أي  الدولي  الترويج  البحث( +   0,627+ 0,816استراتيجية  محركات  عبر    )التسويق 
 . )التسويق الفيروسي(   0,047)التسويق بالمحتوى الرقمي( +   0,268

هم ه   هإل ميذجهإلةلتةه ة    هأد:هإه
V مالهه82 ةو هه ل ش نلعه إلهإل ه إل  إر ه إل  إ ي ي ه ذ ه  ي ه إلاللله إل ي  ه م ه %ه

إله إل هأ يكهلل هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هإإلم مث  هذ ه)إل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  هه
هإل ةيرةه للما ي هإل  م هإإل ةيرةهإل   إل ( ه

V ذ هه إل  ي ه لل ه إإحه ه ؤك ه تيحه ه إلوا ه ما نلعه إل ةيرةه ك ه قيم ه إ    هه ع مله
ه ه0,627إل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هته   هه

V ع ملهإ    ههقيم هإل ةيرةه للما ي هإل  م هتيحه هإإحه ه ؤك هلل هإل  ي هذ هإل  إ ي ي هه
ه ه0,268إل  إر هإلهإل هته   هه

V ذ هه إل  ي ه لل ه إإحه ه ؤك ه تيحه ه إلوا ه ما نلعه إل ةيرةه ك ه قيم ه إ    هه ع مله
ه ه0,047إل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هته   هه

 نية الفرضية الرئيسية الثا ثانيا.  
هسةهإل  ىي ه  هإل ههإمهإ  اهإ هإله  هإلوةيطهل   عههم هإ يكههلا ههث ولعهأإه   هههههههههههه

إل  إر هه إل  إ ي ي ه إ له  إ  ه   ه إل ةيرةه أ  لكه ل     هنله  ههم ه إ    ه أإه همهإ يكه
هإلهإل هإذةهمله   :ه

أه  فه     هنله  ههم هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هه هههه:(H0)الفرضية الصفرية   -
إلم  ير ه مة ي ه إليسإاي ه  هه إلا ل لعه له ه  نلعه إلهإل ه إل  إر ه هههههههإل  إ ي ي ه

ه( هه α≤ 05 0)ه
البديلة   - ذ ه  ير هههه:(H1)الفرضية  إ له  إ  ه إل ةيرةه أ  لكه م ه نله  هه أه  فه     ه

إلم  ير ه مة ي ه إليسإاي ه  هه إلا ل لعه له ه  نلعه إلهإل ه إل  إر ه هههههههإل  إ ي ي ه
 ( هه α≤ 05 0)ه

هل ذيمه لث ل  ه  هإل  ىيلعهإل  عي هإل للي :ههللإ ل  ه  ههسةهإل  ىي 
 الفرضية الفرعية الأولى  -

إل  إ ي ي ههل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  ههإهه ؤ   هههه:H)0(الفرضية الصفرية   - ذ ه  ير ه
ه( ه α≤ 05 0إل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

ذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر ههل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  ههإهه ؤ  ههه:H)1(الفرضية البديلة   -
ه( ه α≤ 05 0إلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه

ت ل ه   ه  لا ه ا  لهإ  اهإ هإلم  هكهإل هإ ه   )( هإإلس ه  هم ه  ل هإل و لكه  ههههههههه
ذإ  ه إ  اهإ  ه م ه ميذجه إ ل  ل  ه ههإل ةيرةه للسنل ه إه   ههه إلكه   ه إل  ىي ه  كي هه ذضه

إل  ه ذي ه    ه إلا  ر ه تطوير  هه:إل  ىي ه في  الاصطناعي  بالذكاء  للتسويق  أثر  يوجد  لا   "
المعنوية )  الغذائية عند مستوى  الصناعات  لدى شركات  الدولي  الترويج   0.05استراتيجية 

≥ɻ )ه" هه
 الفرعية الثانية الفرضية   -

ل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هذ ه  ير هإل  إ ي ي ههإهه ؤ   هههه:(H0)الفرضية الصفرية   -
  ههمة ي هإلم  ير ههإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه

 ( ه α≤ 05 0)ه
ل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر ههإهه ؤ  ههه:(H1)الفرضية البديلة   -

 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  ه
≥α  ) 

 
 ( التسويق عبر محركات البحث)   البسيط نتائج تحليل الانحدار الخطي  :ه(39الجدول رقم )

 T R R2 Sig المتغير المستقل 

 000, 870, 859,ه32,982هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

إل هإ ههههههههههههه لل هأش  ه إله ل هههإ يكهههإلةلتةه مة ي ه لحالاي ه  هه ك ل ه ذإه هههههههههههههأ  ه
ذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل  هح  هت غههههل  ةيرةه ك هما نلعهإلوا ه(هه α≤ هه05 0)ه

أش  هلل هإ يكه    هإ  ولطهط كأ هههيههإههR=0,859)م لملهت  ليدهل   ولطهت  هإلم ي  ر ه)ه
)ه إل اه هه م لمله ت غه ح  ه ذ ه إ ير  ه إلمة ذلهه R)2= 8700مي و ه إلم ي  ه أده أ   ه إهسإه

إلوا ()ه ما نلعه ت ةو ههههإل ةيرةه ك ه إل  إر هههه87 ؤ  ه )إل  إ ي ي ه إل ل  ه إلم ي  ه ذ ه %ه
هه 1,96إل هإلي هإلوللي ههههT للمذل   هم ههإه هأعك هههه32,982إلماةيب ههههTت يههقيم هههه هنملهإلهإل (ه
" يوجد أثر للتسويق  هه:  ه ذضهإل  ىي هإلا  ر هإ كي هإل  ىي هإلكه   هإل  ه ذي ه    هإ  ي هه

عبر محركات البحث في تطوير استراتيجية الترويج الدولي لدى شركات الصناعات الغذائية  
ه" هه(ɻ≤0.05عند مستوى المعنوية ) 
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 الفرضية الفرعية الثالثة  -
ل ةيرةه للما ي هإل  م هذ ه  ير هإل  إ ي ي هه ؤ  هإه   ههه:H)0(الفرضية الصفرية   -

ه( ه α≤ 05 0إل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه
ل ةيرةه للما ي هإل  م هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هه ؤ  هإههه:H)1(الفرضية البديلة   -

 ( ه α≤ 05 0إلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه
 )التسويق بالمحتوى الرقمي(   تحليل الانحدار الخطي البسيط   نتائج (:40) الجدول رقم

 T R R2 Sig المتغير المستقل 

 003, 089, 299,ه3,038ه للما ي هإل  م هإل ةيرةهه

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
إل هإ ههههههههههههه لل هأش  ه إله ل هههإ يكهههإلةلتةه مة ي ه لحالاي ه  هه ك ل ه ذإه هههههههههههههأ  ه

م لملههذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل  هح  هت غههه للما ي هإل  م ل  ةيرةهه(ه α≤ ه05 0)ه
أش  هلل هإ يكه    هإ  ولطهط كأ همي و هههيههإهههR=0,299)ت  ليدهل   ولطهت  هإلم ي  ر ه)ه

إل ةيرةههإهسإهأ   هأدهإلم ي  هإلمة ذله)ه R)2= 0890 هذ هح  هت غهم لملهإل اه هه)هإىعي  ه
ت يههههه هنمله%هذ هإلم ي  هإل ل  ه)إل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل (ههه9 ؤ  هت ةو هههه( للما ي هإل  م 

أعك هههه3,038إلماةيب ههههTقيم هه إلوللي ههههT للمذل   هم ههإه ه   ه ذضههإ  ي هههه 1,96إل هإلي ه
  بالمحتوى الرقمي" يوجد أثر للتسويق  هه:إل  ىي هإلا  ر هإ كي هإل  ىي هإلكه   هإل  ه ذي ه    ه

في تطوير استراتيجية الترويج الدولي لدى شركات الصناعات الغذائية عند مستوى المعنوية  
 (0.05≥ɻ)ه" هه

 الفرضية الفرعية الرابعة  -
ل ةيرةهإل   إل هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هه ؤ  هإه   ههه:(H0)الفرضية الصفرية   -

ه( ه α≤ 05 0إلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه
ل ةيرةهإل   إل هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هه ؤ  هإههه:(H1)الفرضية البديلة   -

 ( هه α≤ 05 0له ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه
ه)التسويق الفيروسي(   نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط (: 41) الجدول رقم

 T R R2 Sig المتغير المستقل 

 000, 201, 449,ه4,866هإل   إل هإل ةيرةه
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

إل هإ ههههههههههههه لل هأش  ه إله ل هههإ يكهههإلةلتةه مة ي ه لحالاي ه  هه ك ل ه ذإه هههههههههههههأ  ه
م لملهت  ليدههذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل  هح  هت غههههإل   إل ل  ةيرةهه(هه α≤ هه05 0)ه

 ههإم يل  هأش  هلل هإ يكه    هإ  ولطهط كأ همي و هههيههإهههR=0,449)ل   ولطهت  هإلم ي  ر ه)ه
هه(هإل   إل هإل ةيرةههإهسإهأ   هأدهإلم ي  هإلمة ذله)هههR)2(201,=ذ هح  هت غهم لملهإل اه ههه

إلماةيب ههههTت يههقيم هههه هنمله%هذ هإلم ي  هإل ل  ه)إل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل (هه20 ؤ  هت ةو ه
أعك هههه4,866 إلوللي ههههT للمذل   هم ههإه ه إلا  ر ههإ  ي هههه 1,96إل هإلي ه إل  ىي ه   ه ذضه

في تطوير استراتيجية    الفيروسي " يوجد أثر للتسويق  هه:إ كي هإل  ىي هإلكه   هإل  ه ذي ه    ه
ه" هه(ɻ≤0.05الترويج الدولي لدى شركات الصناعات الغذائية عند مستوى المعنوية ) 

ت ل ه   ه  لا هإل  ىيلعهإل  عي هإلةل ذ  ه   ه ذضهإل  ىي هإلا  ر هإ كي هإل  ىي ههههههههههههههه
إل  ه ذي ه    ه تطوير  هه:إلكه   ه في  الالكتروني  التسويق  أبعاد  من  بعد  كل  تأثير  "يختلف 

المعنوية )  الغذائية عند مستوى  الصناعات  لدى شركات  الدولي  الترويج   0.05استراتيجية 
≥ɻ ) ."  إنلدههسإهإ     هم هح  ه ةو هإل      هلذه ل هذ هإلم  و هإ إل هإل ةيرةه ك هه

ذلل ةيرةه للما ي هإل  م هههه ه%ه20 ه    لهإل ةيرةهإل   إل هت ةو هه%ه87ما نلعهإلوا هت ةو هه
ه ه%ه9ت ةو هه

 الثالثة الفرضية الرئيسية  ثالثا.  
 ANOVA of إل ول  هإ حلك ههه ا  لههه"  هإل ههإمهههسةهإل  ىي ههلا ههث ولعهأإه   هههه

Analysais way One"أ  لكهإل ةيرةهه"ه   ول هإل  إ هت  هل ل لعهم  م هإله إل هحي هأ  هه
إل  إا ر هه إليسإاي ه إلا ل لعه له ه  نلعه إلهإل ه إل  إر ه إل  إ ي ي ه ذ ه  ير ه إ له  إ  ه

نوع ههالشركة،  عمر)هه للش نلعه و لهل كيل لعهإلهلل هه(ههα≤05 0إلماه  ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه
هإذةهمله   :ههه( لهاهونوع الأسواق التي تصدر عمر الشركة التصديري  هالصناعة الغذائية

 05 0 ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه هههه:(H0)الفرضية الصفرية   -
≥α م  كإعه(هه ل ل لعه إ له  إ  هههت  ه إل ةيرةه أ  لكه أ  ه حي ه إله إل ه ذ ه  ير ههههم  م ه

إلماه  هه إل  إا ر ه إليسإاي ه إلا ل لعه له ه  نلعه إلهإل ه إل  إر ه ل كيل لعههإل  إ ي ي ه  و له
ونوع الأسواق  ههعدد سنوات التصدير ههنوع الصناعة الغذائيةههنشأة الشركة،ههتاريخ) للش نلعهإلهلل هه

ههه( لهاهالتي تصدر
(ه α≤ 05 0 ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه: (H1)الفرضية البديلة  -

أ  ههههت  هل ل لعهم  كإعه إله إل هحي ه إل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي ههم  م ه أ  لكه



 
 

 

 
 

 صفحة  | 200

 

الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

الشركة،    عمر و لهل كيل لعهإلهلل ه للش نلعه)إل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هه
هونوع الأسواق التي تصدر لها(. عمر الشركة التصديري نوع الصناعة الغذائية، 

ه هل ذيمه ل  ول هإل  ىيلعهإل  عي هإل للي :هإلثللث إ   ول هلا هإل  ىي هإل ايةي ه
هالفرضية الفرعية الأولىه -

الصفرية - إلم  ير هه هههه:(H0)  الفرضية  مة ي ه لحالاي ه  هه ك ل ه ذإعه ذ إ ه ههههههههه ي هه
ذ ههههم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هههت  هل ل لعهم  كإعه(ههه α≤ 05 0)ه

إلماه  هه إل  إا ر ه إليسإاي ه إلا ل لعه له ه  نلعه إلهإل ه إل  إر ه إل  إ ي ي ه  و لهه  ير ه
هالشركة.  مرلع

(ه α≤ 05 0 ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ههه:(H1)الفرضية البديلة   -
ذ ه  ير هإل  إ ي ي ههههم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هههت  هل ل لعهم  كإعه

هالشركة. لعمر و لهإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه
  إجابات مفردات( بين One Way Anova) التباين الأحادي تحليلتائج ن(: 42الجدول رقم )

في تطوير استراتيجية الترويج    مجتمع الدراسة حول أثر أبعاد التسويق الالكتروني 
 الشركة. لعمرتبعا الدولي لدى شركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة  

مجموع   مصدر التباين ه
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
مستوى الدلالة   Fقيمة  المربعات

(Sig) 

استراتيجية  
الترويج  
 الدولي

 5,849 2 11,697هت  هإلم مي لعه

ه000, 29,061  201, 93 18,717هكإ لهإلم مي لعه

ه-ه 95 30,414هإلم مي 
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 هنملهه0,05أعك هم ههإه هههه000, ش  ه  لا هإل هإ هإلةلتةهلل هأدهقيم همة ي هإله ل هههههههههههههه
إل هإلي هههF للمذل   هم هههه0,05إه هكإل هلحالايله  ههمة ي هإله ل هههه29,061إلماةيب ههههFت يههقيم هه

 ي ههههإلذلا  ه    :ه"  H)1(إل  ىي هإلكه   ههههإ ذكلهههH)0(إلا  ر ه هإ  ي ه  ذضهإل  ىي هه1,96إلوللي هه
م  م هإله إل ههههت  هل ل لعهم  كإعه(هه α≤ 05 0ذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه

ذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعههههحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ه
ه ههالشركة لعمر و لهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

إل ول  ه  هإ   ملكه   هإلم يلطهإلاةلت هإإ  ا إ هإلمعيل  هحي هأ  هههههههههه إلم  ذ هماه ه
إ له  إ  ه إل ةيرةه إليسإاي ههههأ  لكه إلا ل لعه إلهإل هله ه  نلعه إل  إر ه إل  إ ي ي ه ذ ه  ير ه

هإرم  ه يىيحهذل هم ه   هإل هإ هإلميإل :ه هالشركة   لعمر  و لهإل  إا ر هإلماه  هه
والانحرافات المعيارية لأثر أبعاد التسويق    الحسابية (: المتوسطات  43الجدول رقم ) 

الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي لدى شركات الصناعات الغذائية  
 الشركة   لعمر الجزائرية المصدرة تبعا  

 الشركة  عمر
 أثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي

 الانحراف المعياري  N المتوسط الحسابي 
 -ه 1ه3,9167 1870-1920
1920-1970 3,2163 32 ,50907 
 41510, 63ه3,9573 1970-2020

 56582, 96 3,7099 إلم مي 
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

ذ ه  ير هههه  ضحهم ه   هإل هإ هإلةلتةهإ يكهذ إ هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ههههههههه
 ش   لهه  ل ل رخه و لههإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه

هت غهه2020-ه1970أ يكهلل هذئ ه)ه إإ ا إ همعيل  هقيم  هههه3,9573(ه     هم يلطهحةلت ه ل  
ه(ه   هإل يإل  ه1970-ه1920(هإ)ه1920-ه1870   هحةلبهإل ئ   هإلم وذ    ه)ه  41510,

هالفرضية الفرعية الثانية    -
 05 0 ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه هههه:(H0)الفرضية الصفرية   -

≥α ذ ه  ير ههههم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هههت  هل ل لعهم  كإعه(ههه
إلماه  هه إل  إا ر ه إليسإاي ه إلا ل لعه له ه  نلعه إلهإل ه إل  إر ه لنوع   و لههإل  إ ي ي ه

هالصناعة الغذائية.
(ههα≤ 05 0 ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ههه:(H1)الفرضية البديلة   -

ذ ه  ير هإل  إ ي ي ههههم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هههت  هل ل لعهم  كإعه
إلماه  هه إل  إا ر ه إليسإاي ه إلا ل لعه له ه  نلعه إلهإل ه الصناعة  و لههإل  إر ه لنوع 

هالغذائية.
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

  إجابات مفردات( بين One Way Anova) تائج تحليل التباين الأحادين(: 44الجدول رقم )
في تطوير استراتيجية الترويج    مجتمع الدراسة حول أثر أبعاد التسويق الالكتروني 

 تبعا لنوع الصناعة الغذائية. الدولي لدى شركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة  
ه

 مصدر التباين 
مجموع  
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Fقيمة 
مستوى  

 (Sigالدلالة )

أثر أبعاد التسويق  
في    الالكتروني 

تطوير استراتيجية  
 الترويج الدولي 

 5,288 5 26,440هت  هإلم مي لعه

ه000, 119,746  044, 90 3,974هكإ لهإلم مي لعه

 95 30,414هإلم مي 
ه

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
 هنمله0,05أعك هم ههإه هههه000, ش  ه  لا هإل هإ هإلةلتةهلل هأدهقيم همة ي هإله ل ههههههههههههه

قيم هه إله ل هههه119,746إلماةيب ههههFت يهه مة ي ه لحالايله  هه كإل ه م هههه0,05إه ه ههF للمذل   ه
إلذلا  ه    :ه  H)1(ههإ ذكلهإل  ىي هإلكه   ههههH)0(إلا  ر هه هإ  ي ه  ذضهإل  ىي هه1,96إل هإلي هإلوللي هه

م  م ههههت  هل ل لعهم  كإعه(هه α≤ 05 0 ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ههه"
إ له  إ  ه إل ةيرةه أ  لكه أ  ه حي ه له ه  نلعههههإله إل ه إلهإل ه إل  إر ه إل  إ ي ي ه ذ ه  ير ه

ه" ههلنوع الصناعة الغذائية و لهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه
إهيهم هإ   ول إعهإلو هأ هه "ه Scheffe "ه إلم  ذ هأ  هإل  إ ه  هإ ل  ل  ه ل  ول ه يفي ه ×

ه:إل  ه ك  هلم هنل ههإل  إ  هإإل  لا همك   هذ هإل هإل  هإلميإل   ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

تبعا    للفروق المتعددة بين المتوسطات  Scheffe نتائج اختبار شيفيه   (: 45)   الجدول رقم 
 لنوع الصناعة الغذائية

 ( Sigمستوى الدلالة )  الخطأ المعياري  متوسط الفرق  نوع الصناعة الغذائية ه

 عجائن 

 535, 08074, 16399, م   لعهح   ه

 1,000 06411, 00357, ميإكهكه ي ه

 000, 07821, *1,02976- حكيبه

 000, 06485, *85377, ح يرلعه

 987, 07821, 06115, مش إبلعه

 517, 0,0297 01587, ماك إعه

منتجات  
 الحليب 

 535, 08074, 16399,-   لا ه
 552, 08015, 16042,- ميإكهكه ي ه

 000, 09182, *1,19375- حكيبه
 000, 08074, *68978, ح يرلعه

 938, 09182, 10284,- مش إبلعه
 758, 06813, 12587, ماك إعه

مواد  
 دهنية 

 1,000 06411, 00357,-   لا ه

 552, 08015, 16042, م   لعهح   ه

 000, 07760, *1,03333- حكيبه

 000, 06411, *85020, ح يرلعه
 990, 07760, 05758, مش إبلعه
 329, 12547, 32561, ماك إعه

 حبوب 
 000, 07821, *1,02976   لا ه

 000, 09182, *1,19375 ح   ه م   لعه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 000, 07760, *1,03333 ميإكهكه ي ه
 000, 07821, *1,88353 ح يرلعه

 000, 08960, *1,09091 مش إبلعه
 329, 23658, 45617,هماك إعه

 حلويات 

 000, 06485, *85377,-   لا ه
 000, 08074, *68978,- ح   ه م   لعه

 000, 06411, *85020,- ميإكهكه ي ه
 000, 07821, *1,88353- حكيبه

 000, 07821, *79262,- مش إبلعه

 000, 15687, 32987,هماك إعه

 مشروبات 

 987, 07821, 06115,-   لا ه
 938, 09182, 10284, ح   ه م   لعه

 990, 07760, 05758,- ميإكهكه ي ه
 000, 08960, *1,09091- حكيبه
 000, 07821, *79262, ح يرلعه
 000, 12598, 25698,هماك إعه

 مصبرات 

 517, 0,0297 01587,   لا ه
 758, 06813, 12587, ح   ه م   لعه

 329, 12547, 32561, ميإكهكه ي ه
 329, 23658, 45617, حكيبه

 000, 15687, 32987, ح يرلعه

 000, 12598, 25698,همش إبلعه
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأثر أبعاد التسويق  46الجدول رقم ) 
لدى شركات الصناعات الغذائية    الدوليالالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج  
 الصناعة الغذائية لنوع الجزائرية المصدرة تبعا  

نوع الصناعة 
 الغذائية

 أثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي

 الانحراف المعياري  N المتوسط الحسابي 

 07676, 09 3,2658 عجائن

 01976, 02 2,9498 حليب  منتجات

 07676, 05 3,6396 مواد دهنية 

 00984, 09 3,7424 حبوب 

 42987, 36 4,8333 حلويات

 05779, 22 3,8036 مشروبات

 03584, 13 3,8000 مصبرات 

 -ه -ه -ه تعليب

 56582, 96 3,6564 المجموع
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 يل  لهم ه   ه  لا هإل هإل  هإلةل ذ  هلل هإ يكهذ إ هذإعهك ل هلحالاي هلاللحههههههههههههههههههه
علهم هل ل  هإلا يرلع هإلمش إبلعهذللاكيبه   هحةلبه ل  هإلا ل لعهإليسإاي ه م يل لعهحةلتي هه

(ه   هإل يإل هت  هه,00984/ه,05779/,42987(هإإ ا إذلعهمعيل ر ه)ه4,8333/3,8036/3,7424)
إر هإلهإل ههل ل لعهم  كإعهم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  

هه لنوع الصناعة الغذائية و لهله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه
ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

هالفرضية الفرعية الثالثة    -
(هههα ≤ 05 0 ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه هههه:H)0(الفرضية الصفرية   -

م  كإعه ل ل لعه إ له  إ  هههت  ه إل ةيرةه أ  لكه أ  ه حي ه إله إل ه إل  إ ي ي ههههم  م ه ذ ه  ير ه
ه.لعمر الشركة التصديري  و لهإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه

(هα ≤ 05 0 ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ههه:H)1(الفرضية البديلة   -
ذ ه  ير هإل  إ ي ي ههههم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هههت  هل ل لعهم  كإعه

 .لعمر الشركة التصديري  و لههإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه
  إجابات مفردات( بين One Way Anovaتائج تحليل التباين الأحادي )ن(: 47الجدول رقم )

في تطوير استراتيجية الترويج الدولي    التسويق الالكتروني   أبعادمجتمع الدراسة حول أثر  
 لعمر الشركة التصديري تبعا لدى شركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة  

 مصدر التباين ه
مجموع  
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Fقيمة 
مستوى الدلالة  

(Sig) 

استراتيجية  
 الترويج الدولي

هت  هإلم مي لعه
11,167 3 3,722 

ه000, 17,794
هكإ لهإلم مي لعه

19,247 92 ,209 

هإلم مي 
ه 95 30,414

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
 هنملهت يههه0,05أعك هم ههإه هههه000, ش  ه  لا هإل هإ هإلةلتةهلل هأدهقيم همة ي هإله ل ههههههههههه

إل هإلي هإلوللي ههههF للمذل   هم هههه0,05إه هكإل هلحالايله  ههمة ي هإله ل هه17,794إلماةيب ههههFقيم هه
 ي ههذ إ ههههإلذلا  ه    :ه"  H)1(إ ذكلهإل  ىي هإلكه   ههههH)0(إلا  ر هه هإ  ي ه  ذضهإل  ىي هه1,96

م  م هإله إل هحي ههههت  هل ل لعهم  كإعه(هه α≤ 05 0ذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه
ذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي ههههأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ه

ه هلعمر الشركة التصديري  و لهإل  إا ر هإلماه  هه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

إهيهم هإ   ول إعهإلو هأ هه "ه Scheffe "ه إلم  ذ هأ  هإل  إ ه  هإ ل  ل  ه ل  ول ه يفي ههههههههه
ه:إل  ه ك  هلم هنل ههإل  إ  هإإل  لا همك   هذ هإل هإل  هإلميإل   ه

تبعا    للفروق المتعددة بين المتوسطات  Scheffe نتائج اختبار شيفيه هه(: 48)   الجدول رقم 
هلعمر الشركة التصديري 

عمر الشركة  ه
 ( Sigمستوى الدلالة )  الخطأ المعياري  متوسط الفرق  التصديري 

  3أقل من  
 سنوات 

 001, 14115, *62123, ل يإعه 5 لل  3 م 

 10 لل  5 م 
 ل يإعه

,93290* ,12845 ,000 

 000, 13954, *64931, ل يإعه 10 م  أعث 

إلى    3من  
 سنوات   5

 001, 14115, *62123,- ل يإعه 3 م  أ ل

 10 لل  5 م 
 ل يإعه

,31167 ,12845 ,125 

 998, 13954, 02808, ل يإعه 10 م  أعث 

إلى    5من  
10  

 سنوات 

 000, 12845, *93290,- ل يإعه 3 م  أ ل

 125, 12845, 31167,- ل يإعه 5 لل  3 م 

 179, 12668, 28359,- ل يإعه 10 م  أعث 

أكثر من  
10  

 سنوات 

 000, 13954, *64931,- ل يإعه 3 م  أ ل

 998, 13954, 02808,- ل يإعه 5 لل  3 م 

 10 لل  5 م 
 179, 12668, 28359, ل يإعه

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأثر أبعاد التسويق  49الجدول رقم ) 
الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي لدى شركات الصناعات الغذائية  

 لعمر الشركة التصديري الجزائرية المصدرة تبعا  

 عدد سنوات التصدير 
 أثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي

 الانحراف المعياري  N المتوسط الحسابي 

 56721, 21 4,3056 سنوات  3 من أقل

 04568, 21 3,6843 سنوات  5 إلى 3 من

 60806, 32 3,6563 سنوات  10 إلى 5 من

 24965, 22 3,3727 سنوات  10 من أكثر

 56582, 96 3,7099 المجموع
 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  

 يل  لهم ه   ه  لا هإل هإل  هإلةل ذ  هلل هإ يكهذ إ هذإعهك ل هلحالاي هلاللحههههههههههههههه
هإل ئلعهإ  له هكإهذ هل يإعهإل اه  ه   هحةلبهإل ئلعهإ عث هم  لهذ ه هكهل يإعهإل اه   

إليسإاي ه م يل   هه إلا ل لعه حةلبه ل  ه ذللاكيبه   ه إلمش إبلعه إلا يرلع ه ل ل  ه م ه عله
(ه   هإل يإل هت  هل ل لعهه,04568/هههه,56721(هإإ ا إذ  همعيل ر  ه)ه3,8036/هههه4,3056حةلت   ه)

إر هإلهإل هله ههم  كإعهم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  
 .لعمر الشركة التصديري  و له  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه

هالفرضية الفرعية الرابعة   -
(ههα ≤ 05 0 ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه هههه:H)0(الفرضية الصفرية   -

إل ةيرةهإ له  إ  هههت  هل ل لعهم  كإعه أ  لكه أ  ه إله إل هحي ه ذ ه  ير هإل  إ ي ي ههههم  م ه
لنوع الأسواق التي تصدر   و لههإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه

هلها. 
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

ت  هه(هα ≤ 05 0 ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)هه:H)1(الفرضية البديلة  -
ذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر ههههم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هههل ل لعهم  كإعه

هلنوع الأسواق التي تصدر لها.  و لهإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه
  إجابات مفردات( بين One Way Anovaالأحادي ) التباينتائج تحليل ن(: 50الجدول رقم )

في تطوير استراتيجية الترويج الدولي    مجتمع الدراسة حول أثر أبعاد التسويق الالكتروني 
 تبعا لنوع الأسواق التي تصدر لهالدى شركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة  

ه
مجموع   مصدر التباين 

 المربعات
درجة 
 الحرية

متوسط 
مستوى الدلالة   Fقيمة  المربعات

 (Sig ) 

التي   الأسواقنوع 
 تصدر لها

 3,169 3 3,169هت  هإلم مي لعه

 189, 94 17,789هكإ لهإلم مي لعه 000,ه16,744

ه 95 20,958هإلم مي 

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
 هنمله0,05أعك هم ههإه هههه000, ش  ه  لا هإل هإ هإلةلتةهلل هأدهقيم همة ي هإله ل ههههههههههههه
إل هإلي هههF للمذل   هم هههه0,05إه هكإل هلحالايله  ههمة ي هإله ل هههه17,794إلماةيب ههههFت يههقيم هه

 ي هههههإلذلا  ه    :ه"ه  H)1(ههإ ذكلهإل  ىي هإلكه   ههههH)0(إلا  ر هه هإ  ي ه  ذضهإل  ىي هه1,96إلوللي هه
م  م هإله إل ههههت  هل ل لعهم  كإعه(هه α≤ 05 0ذ إ هذإعهك ل هلحالاي ه  ههمة ي هإلم  ير ه)ه

ذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعههههحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ه
ه هلنوع الأسواق التي تصدر لها و لهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه

إهيهم هإ   ول إعهإلو هأ هإل  هه Scheffe إلم  ذ هأ  هإل  إ ه  هإ ل  ل  ه ل  ول ه يفي هههههههههههه
ه: ك  هلم هنل ههإل  إ  هإإل  لا همك   هذ هإل هإ هإلميإل ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

  للفروق المتعددة بين المتوسطات  Scheffe نتائج اختبار شيفيه هه(: 51)   الجدول رقم 
هلنوع الأسواق التي تصدر لهاتبعا  

ه
 ( Sigمستوى الدلالة )  الخطأ المعياري  متوسط الفرق  نوع الأسواق 

 أفريقية 

 235, 14520, *52461, آل ير ه

 102, 11254, *89542, أإ إبي ه

 000, 13251, *75123, أم ر ي ه

 آسيوية 

 235, 14520, *52461, أذ رقي ه

 137, 11254, 23591, أإ إبي ه

 000, 13954, 02808, أم ر ي ه

 أوروبية 

 102, 11254, *89542, أذ رقي ه

 137, 11254, 23591, آل ير ه

 000, 12668, 28359,- أم ر ي ه

 أمريكية 

 000, 13251, *75123, أذ رقي ه

 000, 13954, 02808, آل ير ه

 000, 12668, 28359, أإ إبي ه

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

والانحرافات المعيارية لأثر أبعاد التسويق    الحسابية (: المتوسطات  52الجدول رقم ) 
الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي لدى شركات الصناعات الغذائية  

 لنوع الأسواق التي تصدر لهاالجزائرية المصدرة تبعا  

 نوع الأسواق التي تصدر لها
 أثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي

 الانحراف المعياري  N المتوسط الحسابي 
 03652, 09 2,2658 أفريقية 
 01854, 02 3,8543 آسيوية 
 07358, 05 3,5368 أوروبية
 01589, 09 4,2351 أمريكية 
 45873, 96 3,7892 المجموع

 ههSPSSت ل ه   همه  لعههإل للو ل هإكه  م هالمصدر:  
 يل  لهم ه   ه  لا هإل هإل  هإلةل ذ  هلل هإ يكهذ إ هذإعهك ل هلحالاي هلاللحهههههههههههههه

هه ه,01589إإ ا إ همعيل  هههه4,2351إ ليإ هإ م ر ي ه   هحةلبه ل  هإ ليإ ه م يلطهحةلت ه ل  
إر ههت  هل ل لعهم  كإعهم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  

 لنوع الأسواق التي تصدر لها.  و لهإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هه
ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه
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الدراسة الميدانية لأثر أبعاد التسويق الالكتروني في تطوير استراتيجية الترويج الدولي   الفصل الرابع:
 لدى لشركات الصناعات الغذائية الجزائرية المصدرة

 الرابعخلاصة الفصل 

ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر هإلماه  هحلإل لهم ه   هك إل  لهإلم هإ ي هإإل  هنل هه   هه
إلهإلي  هم  ذ هه إل  إر ي ه إل  إ ي يل  له إ له  إ  ه   ه إل ةيرةه أ  لكه إل مل  ههههمه ه     ه  لل ههإمه

كيل لعههإل ايةي ه م ههه هي ههم ه    هأ ةلمهه ههسةهإ ل مل  ههم  م هإله إل إو هه   هههه ااههلسل 
إل ةيرةه للسنل هإ ل  ل   ههههإل ةيرةهإ له  إ  هإإلم مث  هذ  هأ  لكههإله إل ههمالههإلهلل ه للش نلعه

إل إل ةيرةه للما ي ه إلوا  ه ما نلعه لل ه  لل هه هإل ةيرةه ك ه لىلذ ه إل   إل  ه إإل ةيرةه  م ه
إث  دهإلهإل  هإلكي هإلشها هإلهإل  ه  شيطهإلمكي لعهكإليلههههمث  هذ هإلم ر هإل  إر  هإلهإل هإإلم 
إه إلهإلي  ه إل لم ه ل   يمهإإل   لعه إثحالاي ه إلا مه ت  لم ه م ه   ه إثحالاي ه إلم لل  ه ب هه

ل  SPSS 25 إ   ملعي  إهسإهملهههه ل    هإل   عي ه ك  هأدهإ ل مل  هم ةذ هإللك  هلملهإى هه
نملهأظ  عههه للأ  لكهظ    ه  لا هإ  ول هم لم عهإ  ولطهت  ليدهت  هإل ذ إعهإم يلطهإله   هإله ي ههأ

  لا هإ  ول هإلثولعه لل ههإمهط رذ هأل دلهن إه ولخهأدهإ ل مل  ه  م  ه م لم عه ولعهم     هإ  ه ه
هإله إل  ه   مهه  لا  لهذ ه اذ ةهأههإ هه    لإهسإهمله

م  ذ ه إلماه  ههإ اهه إل  إا ر ه إليسإاي ه إلا ل لعه إل ةيرةه هههإإ  ه  ك ةه  نلعه   لكه
إل  إ ي ه ل  ير ه إلهإلي ههيإ له  إ  ه إل  إر ي ه إ   م له ل  له إلاةلتي  ه إلم يل لعه ا إذلعهلل ههإمه

م ه   هإل ذ إعهإل  ه  ههههإل ةيرةهإ له  إ  ه هح  هأظ  عهإل  لا هأدهأ  لكههإلمعيل ر هإأهمي هإل ذ  
إإل للي  ا    لهه إلم يل  ه ت  ه مله م  لإ  ه ته  لعه إ   كةه إهيه كه ه إلس ه قيم هه م ه إ ه لضه م ه

ههم  م هإ  ا إذلعهإلمعيل ر ه ي لهملهإإت  لكهله  هإلم يل لعهإلاةلتي هنهل له   هإ ةل هإ ل لعهإآ إ هه
ه هإله إل هحي هإل ذ إعهإإلعول إعهإلمه    

إ يكههإل  ه  صه   ههإله إل هإه هإ    ه  ههإله إل هإإل ا  له  هإل يللهلل هإ ولعهذ ىيلعههذ
أ  ه   لكهإل ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هه

إل  إا ر هإلماه   ه
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 الخاتمة

 الخاتمة

 ش نلعهإل  ه ة  ههلإل  إر هإلهإل هههه ش لهإل ةيرةهإثله  إ  همايً إهأللليًلهذ هإل  إ ي يأههههههههه
إل ةيرةهإثله  إ  هأكإ هذ لل ه ه  هإل  إر هإلهإل هم ه   ه ه ث إهلهيدههل يلي هلل هإ ليإ هإل للمي 

هه يذ  هم العه  مي ه م  هإلش نلعهم ه  ضهم   ل  لهإ همل  لهل م ي ه للم هكإده  يكه ي إفي ه
إل ةيرةهه ذ يلعههإلذم ه   ههههإومل ي   إ له  إ  ه   هغ إ ه إل ةيرةه إل  ه  يا له إإلم  ي  ه إل ه ه ه

 هه للسنل هإ ل  ل   هإل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  هإل ةيرةه للما ي هإل  م هإإل ةيرةهإل   إل 
ليسههسإه ش لهأل  هإأعث هك  ههههإل بلا هإلس  ه  رههإل  هإذ  إليلي هلل هههه لك  ه   هإلش نلعههألواههه

إإح يل لعهنلههههلعه هايصهإل للالهإل  إر ي ه مله   لل هم ه ذلذههإحة  هتلهألواهه لك  ه   
 .  ل هلي  

نملهأة  هإل ةيرةهإثله  إ  هذ هإل ي  ه   هإل اهألعهإل ذ  هأ هل   إر هإلهإل همثلهإ   ل ههههههههههه
   هلك لهإلمثل هأم  هههه  هلليفهإث  ده ك هإليللالهإل ذ  هأ هإل يب هإليلي هلل هإ ليإ هإلو  ه 

إليسإاي هإل  إا ر ه  ضهم   ل  له ك هم العهإل  ل  هإثله  إ ي هإإل  هإ هأليإ هإلا ل لعههلش نلعهه
إذ للي ه للي ههأ  كي  م ه ض ه إ له  إ ي ه مل يلههت ه   ه إث   لعه لم ل ي ه  ه له أ  ه  يحه نمله  ه

 لثىلذ هلل هذل ه يذ هإل ةيرةهإثله  إ  هأكإإعههههإإله  لمي ي هإلمة م  هإل  ه ش ههلهإ ليإ هإل للمي  
ذ  هإ  لهلعهإلمة   ه  هذ هإ ليإ هإلمه    همثله  ض     هه ا  لهإلكيل لعهإل  ه ةل ههإلش نلعه   هه

إ هلذههإههه   هإ ح يل لعهههث ول هل م   لعهإلااي هأإهإل ضير  همملهأم  هإلش نلعهم ه  ير هم   ل  لهه
م ه ه  هإلش نلعه   هإل  ل لهإلمول  ههأأضلههأ  وههههإهيههه.  إ إعهإل  إ ي ي همة  ه هلل هم  يملعهكقيذ 

أةل ههإلش نلعهذ هم  ذ ه كإكهأذ لل  هإإ  ول ل   هإ م هإلس هأةل ههلههإلهإل    همملههههإلمة   ه  م هه
  ههذ ه اة  هإل  إ ي يل  لهإذةهذل 

إل  إر هإلهإل  هح  ههههإل  إ ي ي هه ن   هألللي هله  أمثلههإل ةيرةهإثله  إ  ههذإدههبلل لل ههإههههههههههه
هإليسإاي ه ذهأ هم  يملعه  ا  ي ه  هم   ل  لهمثلهإلم ي لع هإلقي هإليسإاي هإلا ل لعههأم  هلش نلعهه

طوخ إل لعه ل حي هه ههلم   ل  ل ه إ   ل ه ل رخه كإ رله كله إل هفيضي ه إل  إضه إث  ده  ه
ه ههإ الل لهإلهإا هم هذئل  لهإلمة  هذ هأضم مملهإلم   لع   ه

ذهههههههههه ل يلي ه  ل  لهإورلك ههلذده إليسإاي ه إلا ل لعه أملمه إإل  ه آذلً له أ  حه إثله  إ  ه لل ةيرةه
  يحهل ش نلعهذ ل هإلم لذة هذ هإ ليإ هإل للمي ه م إ  هإإت هل  هه  هني  هه  لذة   لهذ هإ ليإ هإل للميه

  هإر  وهم ه ه   له   هإل هيفهم هم ي  إعهإلك ئ هإلهإلي هإ اذ ةهأههإذ لهإل يلعي 
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 النتائج
ه  ههإله إل هإإل ا  ل ه  هإل يللهلل هإل  لا هإل للي :هه

 الأولى  الرئيسية  نتائج اختبار الفرضيةأولا. 
V إإلم مث  هذ :ه)إل ةيرةه ك هما نلعهإلوا  هإل ةيرةهه ي ههأ  ه   لكهإل ةيرةهإ له  إ  هه

ذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهه للما ي هإل  م هإإل ةيرةهإل   إل (هه
إليسإاي هه إلماه  ههإلا ل لعه )هإل  إا ر ه إلم  ير ه  هح  ه   ةهه( α≤ 05 0  ههمة ي ه

ك إل هنلهم هه م ه إل  ي  ه   (ه2016) ملس هه   هه(2004)إل  هإإ  هه  ،  (2006)   ل هههسةه
 .(Boban Melović a, 2020) إك إل 

V و ههإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ههله ي ههأ  هه هه
إ  ههههه ه( α≤ 05 0  ههمة ي هإلم  ير ه)هإل  إا ر هإلماه  هه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هه

مةلهم هإل ةيرةه للسنل ههم هح  هههه(GABELAIA, 2022)هسةهإل  ي  ه ه  فهم هك إل هه
إ ل  إ ي يه ذ ه إل ةيرقي هإ ل  ل  ه إل لل هههه ه ت هإده مه  فه م ه له ه ه ه  نلعه

 إإلا ل لعهنسل  ه
V ل  ةيرةه ك هما نلعهإلوا هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهههأ  هه ي هه

 Joseph) هإهسإهمله   ةهم  هك إل هه(α≤05 0)إلم  ير ههههمة ي هههإلا ل لعهإليسإاي ه  هه

Muragu Ndung, 2022) هإليلي هلل ه مله  هأعك هم هإ  يل هإلي ههإلم لل هم هح  هههه
  هب ه   هم ه ض إه
V إل  م ل  ةيرةههههأ  هه ي هه له ه  نلعههه للما ي ه إلهإل ه إل  إر ه إل  إ ي ي ه ذ ه  ير ه

 Nguyen) ههسةهإل  ي  ه   ةهم هك إل هه( α≤ 05 0)إلم  ير ههههمة ي هههإلا ل لعهإليسإاي ه  هه

Hong Quy, 2021)م هح  هى إ  ه امي هما ي ه ةيرقيلهمي  لهل مة   ه   ههه 
V ذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعههإل   إل ههل  ةيرةههههأ  هه ي هه

 TOMISLAV)ح  ه   ةههسةهإل  ي  هم هك إل هه هه( α≤ 05 0)إلم  ير ههههمة ي هههإليسإاي ه  هه

SUDAREVIC, 2015)إل  إر ههههه   ه للي هذ هتإل ههإمهإل ةيرةهإل   إل ههإإل  هأظ  عهههه
 إليسإاي  هها ل  هل 

 الثانية الرئيسية  نتائج اختبار الفرضية ثانيا. 
V إل ةيرةه للما ي هه إلوا  ه ما نلعه )إل ةيرةه ك ه م  م  ه إ له  إ  ه إل ةيرةه أ  لكه  ؤ  ه

إليسإاي ه إلا ل لعه له ه  نلعه إل  إر ه إل  إ ي ي ه ذ ه  ير ه إل   إل (ه إإل ةيرةه إل  م ه
ت ةو هه إلماه  ه لل  ل  % 82إل  إا ر ه إل  ه يل هه إل  ي  ه تو  ه ه  ه ليةهه دراسة    إه ه

إ م هإلس هأ  سهميإعو هإلش نلعهمالهإله إل   هه هه%92والمقدرة ب  ( 2004)الهنداوي،  



 
 

 

 
 

 صفحة  | 214

 

 الخاتمة

ل   ي إعهإلالل  هذ هم ل هإل ةيرةهلملهل لهم ه     هلأ لت ه   هإل  إ ي يل  لهإل  إر ي هه
إلهإلي هإبلل لل هأكإا لهإل اه    هلذه ك  هل له  لا هإله إل هإ     هذ ه ة ه     هنلهه

   ههم هأ  لكهإل ةيرةهإ له  إ  ه   هإل ايهإلميإل :ه
Á إل     هه إلم  و هإ إل هم هح  ه إلوا هح  ه ل هذ ه إل ةيرةه ك هما نلعه ه  هه

  ه% 87ت ةو هه
Á 8,9ت ةو ههه  ههإل ةيرةه للما ي هإل  م   هه %  . 
Á ه. % 20,1فو ههإل ةيرةهإل   إل هت ةو ه

إر يكههسإهإ     ه م  كه مي هإلش نلعهمالهإله إل همي  لهإله  إ يله ة  ه لهه هلل هه  
 اة  هظ ي ةهىم هإلا العهإ إل هل  لا هما نلعهإلوا  هإ  ن  هله   هإل ههإمه اة  هه
ل له هفيضه هللي  لهه إ عث ه    همملهأضم ه إلم  لحي ه إله ملعه ت يظيفه إلم ل  ه إلوا ه

هنسل  هه(Kushwaha, 2020) لهلل ه مله  هأعث  هإهسإهملهأعه  ه  لا هك إل ههإل  إر ي هإإليل
 الثالثة الرئيسية  نتائج اختبار الفرضية . ثالثا

V ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي هت  هل ل لعهم  كإعهم  م هإله إل هحي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهه 
ذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر ههإ له  إ  هه

ت لههههإلماه   إلهلل ه ل كيل لعه الغذائيةههالشركة،  عمر) و له الصناعة  الشركة  ههنوع  عمر 
  ( α≤ 05 0)هإلم  ير ههههمة ي ههه  هههه(لهاهونوع الأسواق التي تصدرهالتصديري 

V حي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهه ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي هت  هل ل لعهم  كإعهم  م هإله إل هه
ذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر ههههإ له  إ  ه
هت غهه2020-ه1970ذئ ه)هههلاللحهههلعمر الشركة  و لههإلماه  هه (ه     هم يلطهحةلت ه ل  

-ه1870   هحةلبهإل ئ   هإلم وذ    ه)ه(هه41510,)هههإإ ا إ همعيل  هقيم  ههه(ه3,9573)ه
إل يإل  هه1970-ه1920(هإ)ه1920 لل هه(ه   ه إل ش  ه حه ث ه إلش نلعه لال  ه ذل ه أ يكه

إل   رفهت  ة لهإم   ل  لهذ هإ ليإ هإلهإلي هأعث هم هإلش نلعهإ     هإهسإهملهأ ك   هه
 ههإل اه   ههها له   هأكإهههلأ لتيله م هإلش نلعه    ً إهه  دهلههه(Jorge Mota, 2021)ك إل هه

إل  إ ي    لهههه هإبلل للهههمملهأش  هلل هأدهإلش نلعهإلهك   ه ؤ  ه ش لهلأ لت ه   هإلالك إعه
 هه إل  إر ي ه

V  حي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهههه ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي هت  هل ل لعهم  كإعهم  م هإله إل
إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر ههإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  

الغذائية و لههإلماه  هه الصناعة  إلمش إبلعههه لنوع  إلا يرلع ه ل ل  ه م ه نله لاللحه
(هه3,8036(ه)4,8333   هحةلبه ل  هإلا ل لعهإليسإاي ه م يل لعهحةلتي ه)ههذللماك إعه



 
 

 

 
 

 صفحة  | 215

 

 الخاتمة

    هذل ههه(ه   هإل يإل  هه03584,(ه),05779(ه),42987(هإإ ا إذلعهمعيل ر ه)3,8000)
لاه هإلم لذة هكإ لهإل ي هإليإحههم ههسةهإلا ل لعه  ي ً هلهث  ه هكهمؤلةل  لهذذههت يهه

(ه   هإل يإل همذل   هتول  هه13,54/هههه22,92/هههه37,50إل ة هإلمئير هل هكههسةهإلش نلعه)
إلا ل لع هلىلذ هلل هل  لجههسةهإلش نلعه  ميلعهنك   ه ث إهل ي همه هل حي هم   ل  لهه

 إ همه    له ة    ه
V  حي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهههه ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي هت  هل ل لعهم  كإعهم  م هإله إل

إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر ههإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  
 م يل   ههههإ عث ه ك  هذ هإل اه  إل ئلعههههلاللحههلعمر الشركة التصديري هه و لإلماه  هه
(ه   هإل يإل ه,04568( ه),56721(هإإ ا إذ  همعيل ر  ه)ه3,8036( ه)4,3056حةلت   ه)

م هح  ه هكهل يإعهإل اه   ههسةهإل  ي  ه   ةه ململهم هه   هحةلبهإل ئلعهإ عث هم  لهه
أ  هن ملهوإكعهمه ه ك  هإلش ن هذ ه هح  ه(Park, 2006) إك إل ه (ه2004)إل  هإإ  ه ك إل ه

م ل هإل اه  هن ملهنلدهل  ةيرةهإ له  إ  هأ  هذ ه  ير هإل  إ ي    لهإل  إر ي هإلهإلي  هه
إر  سهذل همه هلك إكهمةؤإل ههسةهإلش نلعهإلمهلط هإل  هأم  هأده يإ    هذ هإ ليإ ه

ذ هت ئ ه   هإ ليإ  همملهأا  ه     هههه إلهل  ي ه ليملهذ هظلهإل ي  إعهإله  لمي ي هإلالل 
إلا صه   هإل  ير هإلهإا هإإلمة م هذ هإل  إ ي     هإل  إر ي ه   هإلمة ي هإلهإل  هإذل هه
إل ةيرةهإ له  إ  هإذل هن  هلعيلهم   هه إل ةيرةهإهيه للي ه إ  ملكإه   هأحه هملهإلله

  ه  هأليإ ه ههل ا لظه   هحا ه  نل   هإلةيقي هإ  م   لهأإهح  ه    إ ه
V  حي هأ  هأ  لكهإل ةيرةهههه ي ههذ إ هذإعهك ل هلحالاي هت  هل ل لعهم  كإعهم  م هإله إل

إر هإلهإل هله ه  نلعهإلا ل لعهإليسإاي هإل  إا ر ههإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  
لاللحهإ ليإ هإ م ر ي ه   هحةلبه ل  هههه،لنوع الأسواق التي تصدر لهاهه و لإلماه  هه

هه ( هإهسةهإل  ي  هأعه  لهه,01589)إإ ا إ همعيل  ههه(4,2351)إ ليإ ه م يلطهحةلت ه ل  
 م   هأ  هن ملهنل ههإلش نلعه   لملهم ه،  (2004)إل  هإإ  هه  إك إل ههه(Park, 2006)ك إل هه

أليإ هأم ر ي هن ملهنل ههه لكهأ  هأعك هل  ةيرةهإ له  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هه
إلهإل  هإ   هإل  سهم هذل هذ هحلل هإل  لملهم هإ ليإ هإثذ رقي  هإ ل ير هإإ إ إبي  هه

هسةهإلك هإد هلىلذ هلل ه يإ ههأ هإكإه ههأ يكهذل هأللللهلل هإل ذل بهإل ي إذ هإإلثذلذ هم هه
  سهت لهم هإل للي هإل  إا ر هذ ههسةهإ ليإ ه لل هإ إ إبي هم  لهإ م هإلس ه  رههم ه
إلةم  همش إبلعهحميكه إل ذ  هأ هنللهة س ه م  له إل  إا ر ه لل ه إلم   لعه إل   ه   ه

 هثيفه  يكهلهإل  إر ي هذ ههههتي  مه   هإ  ي هذللش نلعهمالهإله إل هذ ههسةهإلالل ه  ضل
 ه  يإذةهإهسةهإل  ي  هم هح  ه همهههه(2021)    ههإ ليإ هإ م ر ي  هذ هح  ه  ههك إل هه
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إل اه  ه  ي  هه ذ ه ك إل  ه ماله إلش نلعه أإليرلعه إ م ر ي هىم ه إ ليإ ه ك ي ه لك إجه
 إل  إا ر هإإ م ر ي هإإ   ل هإل هلليفهإل  إر ي هل اذ ةهذل  هههه إل ول  هت  هإلك ئ  ه

 توصياتال

هإل  لكإهل   لا هإلم يللهلل  له  ه ذهأ هم مي  ه يليلعه   هإلش نلعه مالهإله إل هم هأت وهل:ه

û ى إ  هميإعو هإل  ي إعهإلاه ث هذ هم ل هإل ةيرةهإ له  إ  هل ة  لهإليلي هلل هإلمة   ه  هه
هإلهإل    

û ى إ  ه ك  هأحه ه ذ يلعهإل ةيرةهإ له  إ  ه ث إهل م إألهإل  هأاذذ لهم هإلي هلل هأعك ه
ه هكهم هإلمة   ه  ه ك هإل لل هإب  له ه    ه

û إ ل  لك هم هم إألهإل ةيرةه للسنل هإ ل  ل  هل مةل ه هذ ه ة   هإل  إ ي يلعه  إر ي هه
ذّ لل ه   مهه   ه ل ه هتيل لع هإ م هإلس هأةله هذ هإ هلذه  إ إعهكقيذ هإرذ لهم هإل هلليفه

هإإلمهلط  
û   إثله  إ إلمي  ه ت  ههههل ش نلعههه ا   ه إ عث ه هإإ ه إلم  لحي ه إله ملعه ت ضم   ه كإ رله

هإلمة   ه  هإلهإل    ه
û إلمهذي ههه اة  هإلوا هإلم ل  هإإل ي  ه ايهإ  ملكه اة  هإلوا ه  لك هإ ع  ل ه لل ههإمهه

 ش إ هإث   لعهإلمميل هإ ضم  هميإ  ه  نلعهأ  كي هذإعهلم  ه  ه هذ هأليإ  لهإلمة  هذ ه
هكإ لهمي   لهإثله  إ   ه

û امي هما ي ه ةيرقيلهمث  إه ه ململعهإلمة   ه  هإلهإل   ه لل ث هم هوإإر   هنلث ل  ه   هه 
هألئ    هإلم ي   هأإه ش هإل لعهطوخه  لل هم   ل   هإلم  إى هل كي  

û إل  ن  ه   ه امي ه للالهذ  إلي هلملهل لهم هذيإاههذ هإ  شل هإل للل هإل ةيرقي ه ش لهإإل هه
هذ هأل  هإ ههإب  لهإل هلليف 

û ل    رفهأعث هه هثيفهإل  يكهإل  إر ي ه   هإلمة ي هإلهإل ه لل ةو هل ش نلعهحه ث هإل ش  هه
ه هت  ة لهإبم   ل  له

û ير ه  ل بهإلش نلعهحه ث هإل ش  هإذل ه ل ل  لك هم ه  ل بهإلش نلعهإل إاه هذ هإل اه   ه  
 ليمله   هإل  ه   مهه ش لهنك  ه   هإل ةيرةهإثله  إ  هذ ه  ير هإل  إ ي يل  لهإل  إر ي هه

ه   هإلمة ي هإلهإل  
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û إل  هإ هإلك هإدهإثذ رقي  هإل  بي هإإ إ إبي هإإل  ن  ه    له ث إًهلا يب هك ي هأليإ هأ   هه
 ه  فه  هإلك ئ هإل  إا ر  هإإ ل  لك هم هم   هإلذ بهإل ي إذ هإإلثذلذ هإحل  هإلهإ هلم   لعهه

هإل  إا  ه
û إلس ه ؤك هه ل له ماهإقي ه للي  هإ م ه إل  إر ه ط ههم   لعهذإعه يك ه للي هح  ه  م  ه

هعة ه ذ هإلمة   ه  هإال ه احهغ  ه ه ل   ل ههسةهإلم   لع 
û إل  ن  ه   هإل شلطهإل  إر  ه   هإلمة ي هإلهإل هإ همهإ ه ملمه للمشل ن هذ هإلم ل ضهه

ه إلهإلي هذذط
û ى إ  هإ   ملكه   ه  ل هإلكي هإلهإل   هإأ سهآ إا  هإأذهل ه ه    هإ   ول ه    هه هم آ هه

هإلمؤلة هذ هإلةي  هلىلذ هلل ه ه    ه   ه اايحهإ  ا إذلعهذ هح   لهلدهإ هع 
û إإل مله   هه إلشها ه إهإ ه ملمه للكي ه إلهإل   ه عةلت  هه ه ر ه إلمكي لعه م هإب ه  هير ه

ت رل إعهإل   عي هللألي هإلهل  ي هإلالل ههكإ رلههههقيلمإ ه ي   ه للم ل إعهل  لعي هإ  لإىي  هه
هل    رفه للمؤلة هإم   ل  ل 

û ش ي هإلالك إعهإل  إا ر هم هط  هإلا يم هم ه   ه ذهأ هإلم إذذ هإإله  هل ش نلعهإلماه  ه 
ه ليملهم  لهإل  ه الإ هك ي هإ ليإ هإلهل  ي ه إ هم   

û هإلقيلمهته إللعه ةيرقي ه اههإل  كؤه لل   هإلمة ذك  هله هإلمة   ه  هإلهإل    ه

 أفاق الدراسة 

ه:إلاللي هإل  يل هأعث هذ ههسإهإلميىي ه ذ  ههم مي  هإله إللعهإل للي هن هم  هله إل  لههههههه

V   إ   كي  هههإلماه  هه  ير هإل  إ ي ي هإل  إر هإلهإل هل ش نلعهههذ ههإ له  إ  ههإل ةيرةههأ 
V ه ذ ه  قي هللك إعهإلمؤلةلعهإلاي   هإإلم يل  هإ له  إ  أ  هإل ةيرةه
V ل ئ  هإل ةيرةهإ له  إ  هنآلي هل  قي هللك إعهإلمؤلةلعهإل  
V  هكإ هإلم ر هإل ةيرذ هإلهإل هذ ه اة  هإ كإ هإل اه   هل مؤلة هإ   الكأ  
V   لمؤلة هل لعي هإأ   ه همي  ههك إل همذل   هت  هإل ةيرةهإ له  إ 
V   ذ ه اذ ةهإل سبهإلةيلح هذ هإل  إا  هكإ هإل ةيرةهإ له  إ
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 (: استمارة الدراسة01ملحق رقم )

 - ميلة-المركز الجامعي عبد الحفيظ بو الصوف 

هإوإ  هإل   ي هإل لل هإإلوا هإل  م 

هع ي هإل يمهإ   الكأ هإإل  ل ر هإ  يمهإل ة   ه ة هإل  يمهإل  ل ر ه

ه هاصه ةيرةه  م ه

 

           

 تحت إشراف الأستاذ:                                           طالبة:  من إعداد ال     

هك/ه مل هل  شأ ههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههه  ههههههههههذ ره همةهههههههه
                                                                              

 

   

 

 

 

 

 

الدولي الترويج استراتيجيات تطوير في الالكتروني التسويق أثر أبعاد  

 -  المصدرة الجزائرية الغذائية الصناعات  شركات   على تطبيقية  دراسة -

ه) (هإله ر )  (هل لذ أ

هإلة مه  ي  هإ حم هاللهه  لل هإب نل   ه

ههةهإا  إ ه  بصهم هإ  هحي هميىي هإله إل هإلمك  هأ  ة ه ذهمهله ههسهههإلهن ي إةهههأط إح هذ هلطل هل هإكههههههه
إ ل ول  هإلمامم هل  مي هتيل لعه ههمهمول   هأههإ هإلوا هإل  م  هإ ث إهلملهله هم هإط  هإ ك  هإك إأ هه
ذ ههسإهإلم ل ه   يهم هليلك ه هإل  ضله ذ إ  ه مي هإلعول إعهإل  ه  ضم  لههسةهإ ل ول  هإذل هت ه ه

ه   لهذ هقيلسهم ي  إعهإله إل   ضم  همذ  حل ه هإاتهإ هم حثل ه هحي همه هله ههسةهإ كإ هإن ل

ه ه   هحة ه  لإ ه هله هم له  رلهإلش  هإإل ذه  ههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههههه

ه
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هإلم للو :ههكإ لهإلهل  ه(×    هإى ه  م ه)هالمحور الأول: بيانات خاصة بالشركة:

 اسم الشركة: ...........................  .1

 عمر الشركة:   .2

 
نوع الصناعة الغذائية:  .3

 
 عمر الشركة التصديري:  .4

 
 نوع السواق التي تصدر لها:   ه .5
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 ( يالإلكترون التسويق  أبعاد) الثانيالمحور 
أكإإعه  يظ  لهه         عول  ه  ه إلهإل ههإلش ن ه ه إلمة ي ه إل  إر ي ه   ه إل  إ ي    له  هل  ير ه

  إ  مثلهفيمله   :
هالتسويق بالذكاء الاصطناعيأولا. 

إ ل هههههههههه نلل    ه إ ل  ل  ه إلسنل ه ذ ه م يل  ه   ه ذ يلعه أ  مهه إلس ه إل ةيرةه ذل ه هيه
إإلهيإ وميلعهل م هإ ا  لهنميلعههلا  هم هإلكيل لعهته  هإن ل  ه للي  هإ يذ  ه  لا هل ر  هإكقيذ هه

هلمةل ه همةؤإل هإل ةيرةه   هإ هلذهإلذ إ إعهإل ةيرقي هإلم للو  

موافق   العبارات  الرقم
موفق إلى  موافق  بشدة

 حد ما
غير  
 موافق 

غير موافق  
 بشدة

ه01
 يظفهإلش ن ه  كيذلعهإلسنل هإ ل  ل  هه

ههههههل اذ ةهأههإذ لهإل ةيرقي ه ش لهأل  

ه02
إلسنل هإ ل  ل  هل م هإ ا  لهه ة ههمهإلش ن ه

ههههههإلمة   ه  هم  يملعهحي هإل

ه03
   مههإلش ن هأ ثم هذنل هإل  ل  ه ضم ه هذةهه

ههههههإلم  يملعهذ هإ ههإلال  ه

ه04
   مههإلش ن ه   هإلسنل هإ ل  ل  هذ ه  إرههه

ههههههإلمة   ه  ه للم  يملعهإل  ه واثيده   له

ه05
ذ ه اه ههإلش ن هإ ل  ل  ههأةل ههإلسنل 

ههههههته  ههإلمة  ه ههل م ي ه

ه06
إليلي هههلم ل ي هل ش ن إلسنل هإ ل  ل  ه  يحه

ههههههل ه هكهنك  هم هإل بلا هل

07 
 لل ههثهإلسنل هإ ل  ل  ه   مههإلش ن ه   

ل هإلشهصهإلم لل هإذ هلهإلاايا هإل للل 
هإلي ههإلم لل 

ههههه
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08 
 ةل هه يإ وميلعهإلسنل هإ ل  ل  هذ ه اه ههه

ههههههإلم   لعهإل  ه وا ه   لهإلمة   هيده

هالتسويق عبر محركات البحثثانيا. 
هيهعول  ه  هم مي  هم هإ كإإعهإإ ل  إ ي يلعهإل  ه ةل هه   ه اة  ه ؤر هإ ا يفههههههههههه

 هإإلث ي هذ هأ   هل العهإل  لا هإل  ه   ى لهما نلعهإلوا  هإورلك هإلهلل ه للش كههميإ  هإلير ه
 ح ن هم إ هإل إإ هل اير   ه حذلهلل هوبلا  هه

موافق   العبارات  الرقم
موفق إلى  موافق  بشدة

 حد ما
غير  
 موافق 

غير موافق  
 بشدة

ه01
ما نلعهإلوا هه ك ه ةيرةههإل   ههإلش ن    مهه

ههههههحي هأليإ  لهإلمة  هذ ذ ه م ه

ه02
ما نلعه ك ه ةيرةهإلم ه   ههإلش ن   ه ه
  لا هه   هم إ  هأهلث ي هذ هإل هلإلوا ه

 ما نلعهإلوا ه
ههههه

ه03
م ههإلش ن ما نلعهإلوا ه ك ه ةيرةههإل هم ّ هأ ه

هه ه)إلمة  ه  ته هإلمة  هذ ل ه مله  هلهلإليلي ه
 (ل ش إ 

ههههه

ه04
ما نلعهه ك ه ةيرةهإلهتيإل  هإلش ن   يحه

هإ  ال هت لهههلم ل ي إلوا هل مة ههم  ه
ههههه

ه05
ما نلعهه ك ه ةيرةهإله تيإل هإلش ن ه  م  

ههههه إل  ولعه ك هإ     هههإل  مهم إلوا ه

ه06
م هما نلعهإلوا ههه ش إ هل   لعههإلش ن ه ذيم

ههههه )إل ةيرةه ك هما نلعهإلوا هإلمهذي (ه

07 
 les   مههإلش ن هه   هإله ملعهإلم  لحي ه)

mots clés)هههههل اة  هظ ي هلهذ هإلا العهههه
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)إل ةيرةه ك هههإل هل  لا هما نلعهإلوا هإ 
ههه(إلم ل  ما نلعهإلوا ه

08 
هه    ه  ضهم   لعهمث  ههإلش ن هصه ا ه

 ا ي  لههل اة  ه ه ململعهإل بلا هإلما م   ه
هما نلعهإلوا هىم ه

ههههه

ه09
ت  ير همي   لهإ له  إ  هكإ رلههه ذيمهإلش ن 

ما نلعهإلوا ه  لا ه ا ي  لهذ ههل اة  ه
هم لل   لهل

ههههه

هالرقمي  التسويق بالمحتوى ثالثا. 
إل  إ ي ي ه ةيرقي ه  ن ه   هههههههههه إلمة  ه هههه امي هيه إل م ي ه إلما ي ه   ه إ يور ه إ ش ه

ه ك همه  فهإليللاطهإ   ملعي  ههإلما م   هلل همش  ر هإل بلا ت ه ه ايرله

موافق   العبارات  الرقم
موفق إلى  موافق  بشدة

 حد ما
غير  
 موافق 

غير موافق  
 بشدة

ه01
ما ي ه ةيرذ هم لل هلم ل هههإلش ن  ذهمه

هههههه شلط له

ه02
هه  للوةلطههل ش ن   م  هإلما ي هإل ةيرذ ه

ههههههإإليىيه

هههههه ه ةيرذ هم  يملعهكقيذإلهإلش ن أذهمهما ي هه03

ه04
   ههههإث ل  هل ش ن  ضم هإلما ي هإل ةيرذ ه 

ههههههإل بلا ههألئ  

ه05
ما يإهلهه ك ههإلش ن إلم  يملعهإل  ه ذهم له

هههههههللك  

ه06
لعهإل  ههم هميإل لعهإلم   م ا ههإلش ن ما ي ه

هههههه  رههلهإلمة   هيده
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07 
ههطكي     لل هم هههل ش ن ه ةيرذ إله هما يهإل

هههههههإلمة  هذ ه لليإ أه إ ذلذ

08 
أا  هإل   هإلش ن ه   لعهثإل سإبهإلما ي ه

هههههه   هم   ل  له

هالتسويق الفيروسي رابعا. 
هيهعول  ه  هإل  إ ي ي ه  إر ي ه   مههم ه  ل لهإلش ن ه   هل شل هما ي همث  هأش  هم  قي ههههههههه

إليإل هه إ   شل ه أةل هه   ه ممله إ   مل   ه إل يإلله م العه م هغ  ةه ك ه ل لك همشل ن  ه    ه
هل للالهإلش ن هإث   ي  ه

موافق   العبارات  الرقم
موفق إلى  موافق  بشدة

 حد ما
غير  
 موافق 

غير موافق  
 بشدة

ه01
(ههInfluenceurs)مؤ  ر  هإلش ن ه ة    

ههههههإ  مل    هذ هحم   لهإث   ي هه

ه02
ههإ    لعهإل  هأذهم لهإلمؤ  إده هيدهإعث 

هههههه لذتي هإا  ل له

ه03
ميإ  هإل يإللهإ   مل  هل ش هههإلش ن  ة ههمه
ههههههإ   ل  له

ه04
   هإ شيل عههههأهمي هنك   هللإ ل  ه ش ن يل هإل
ميإ  هإل يإللههه ك هه     ه   يذل ه لل كهوبلا  له

هإ   مل  ه
ههههه

ه05
 ك هميإ  هإل يإللههإلش ن إ   لعهه    

ههههههإ   مل  ه  ل  هنك  إه

ه06
لميإ  هإل يإللهإ   مل  ه ه ههإلش ن إل ي  ه

ههههههإل ه يلي ي ه   هميإعك  لهل   ي ه
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07 
ههوبلا  لهمه  فهم للول   هإلش ن ه مشل ن ه ذيم

ههههههإلشهاي ه

08 
هه ك  يإطفهوبلا  لهههل ل     ههإلش ن  ا صه
ههههههلهإ   ل  

ه09
   لعهإل  ه ث  ه يإطفهإلمة   ه  هأ  هإدههإث

ههههههذ هإل  إر هم ل لههإلش ن  ه ةل ههأ ش هله  ذلايله

ه10
إلما ي هإل لط  هل  للالهإث   ي هل ش ن هأا  هه

ههههههإ   ل  لهه    همشلههه

 المحور الثالث )الترويج الدولي( 
هيهعول  ه  هإل ههإمهإلش نلعهإلمةي  هكإليلهلم مي  هم هإ للل  هإذةهإل  إ ي ي هإإىا هههههه   

إ   ل هه إ هلذه  إ ه م  له   ه إل  ه   لمله إلهإلي ه إ ليإ ه ذ ه إلمة   ه  ه ل  ل ه أ له م ه إما م ه
هم   ل  ل ه لل ههإمهلحه هإ كإإعهإل للي :

 الإعلان الدوليأولا. 
تيللالهم  هك هم اي هأإهمةمي  هأإههههكإليلههإل شلطهإلس ه ذيمه  هإلش نلعهل  إر هم   ل  لهههيه     

إلاي  هه  مذ إ   هإهي إ   ك هإ اة  ه إلمة    ه له ه إلم  يملعه ت يذ  ه أةمحه أكإ همهذي  هإ    ه
ه ل ش ن إلسه ي ه

موافق   العبارات  الرقم
 بشدة

موفق إلى  موافق 
 حد ما

غير  
 موافق 

غير موافق  
 بشدة

ه01
إ   دهإلهإل ههإلش ن  ة ههمه

م   ل  لهه هل    رفهألللي ه عيل  
هكإليل

ههههه

ه02
ت امي هإل للالههإلش ن  ذيمه

عيشهههإإ  لهلعه  مل  هههإث   ي 
هإلمة   ه  هإلهإل   ه

ههههه
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ه03
هإلمةميهذهل هإ هإلش ن   إ  ه

هإ   كي هذ هإلهإ هه إ    ل
ههههه

ه04
إللالهإ    لعهه  سهه   مههإلش ن 

هذ هإلهإ هإل  ه اه هل لهإلمة ههم 
ههههه

ه05
ل   ي هه   هإنل عههإلش ن    مهه

ل هيدهههإث   ي  امي هحم   لهل
ه عث ه يكهأ

ههههه

ه06
  هم   ل  لهههه لث  دهإلش ن  ذيمه

ه ك ه و  هإ     هه
ههههه

07 
 ذ ي ههكإ رله   هههإلش ن ه  مل

هإلهإلي هإث   ي  للا  له
ههههه

 البيع الشخصي الدولي ثانيا. 
ه هإلمة   ه  ه ا  همول   هإلش ن هن حههإل   هإل ايةي هإل  ه  يإللهت لهم هههه لمكي لعه ة ههمأإهذ  هإل        

موافق   العبارات  الرقم
موفق إلى  موافق  بشدة

 حد ما
غير  
 موافق 

غير موافق  
 بشدة

ه01
هإل   ههإلكي هإل   ه  ل ههإلش ن    مهه

إا  ل هإلمة    هه م   ل  لل    رفه
ه ش إا لههإلهإل 

ههههه

ه02
ههإلش ن أ مله  ل هإلكي هإلهإل   هت  إرهه

أليإ  لهه للم  يملعهإل  ه ا ل  لهحي ه
هإلهإلي ه

ههههه

ه03
   ه  ل هإلكي هإلهإل   هههإلش ن    مهه

ههههههأ لكهمة ي ك  هما م   ه هكث

ه04
   مههإلش ن ه   ه  ل هإلكي هإلهإل   هه

ههههههإلمة   ه  هذ هقيلسه كإكهأذ ل ه
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ه05
إ هلذههأةل هه  ل هإلكي هإلش ن هذ ه

إذذلهل كإكهذ لههه م للوهآ ي   إ إعه
هإلمش  ر ه

ههههه

ه06
 اه ههه  يحه  ل هإلكي هإلهإل   هلم ل ي هه

إل  ه اي هكإدههإلمة   إ  ا إذلعه
ههإلش ن ههإ هأه اذ ةه

ههههه

 تنشيط المبيعات دوليا ثالثا. 
     ه    لهنلذ هإ  ش  هإلكيعي هإل  هم ه    لهح هإلمة    هإإلميو ه   هط  هإلم    هه      

موافق   العبارات  الرقم
موفق إلى  موافق  بشدة

 حد ما
غير  
 موافق 

غير موافق  
 بشدة

ه01
م هإل  إضهه هم مي ه ذهمهإلش ن 

إل   هله هه  ل مللهلكإ رهإلهلل 
هإلمة    هإ   ك ه

ههههه

ه02
مكي لعهه  شيطهم ه   ههإلش ن   ه ه

هههههه   هوبلا  لهإلالل   ههل مالذث 

ه03
  ن هل ذهأ ه  إضه  إر ي ههه    

هههههه هفيضلعهإل  ه سبهوبلا ه هك

ه04
ت ذهأ هههإألهل مة    ه ذيمهإلش ن ه

ههههههم   ل  لهلها إلهإل ه  هه  إ

ه05
م هه لهإم ل ي ه   ر هم   ل ه  يحهإلش ن 

هههههه ه   ه ذهأ ه   لعهم ل ي

ه06
  ملهههإلش ن مةل ذلعهإل  ه  ثم لهإل

ههههههإث   ي ههإلش ن    ه   ر ه للاله
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ه07
مكي لعه  ل ه ةله ه  شيطهإلمكي لعه
   هإلمة ي هههإلكي هذ هورلكةهمكي ل   

هإلهإل ه
ههههه

 العلاقات العامة الدولية رابعا. 
ههل لهث  ل هإلاي  هإإلةم  هإلمث  ههههإلش ن م مي  هإل  يكهإلمكسإل هم هط  ههه هعول  ه  ههه       

هإلهإل  ههإلمة    ذ هذه ه

موافق   العبارات  الرقم
موفق إلى  موافق  بشدة

 حد ما
غير  
 موافق 

غير موافق  
 بشدة

ه01
هث لم ه نك  ههأهمي   ن ه يل ه

   لعه  هةهت   لهإب  هإ ط إ ه
هإل  ه   لملهم  لهكإليله

ههههه

ه02
   لعههإلش ن هم هل لم ه ضم 

 لههإ  ال هإلهإا هإإلمة م هت  ه كإلي
ه مله  هلهب  هإه

ههههه

ه03
هإ  ش  هت ميرلههإلش ن  ذيمه

ذ ههإإ   ملعي هه   ميهإلثذلفي  هإل
هإلهإ هإل  ه اه هل ل

ههههه

ه04
  يحهههإلهإلي هذ هإلم ل ضههإلمشل ن 

م   ل  لهه إل   رفهه ذ لهل ش ن 
هإ لهه كإكهإ ذ ل هإ  له له

ههههه

ه05

ههإلهإلي ذ هإلم ل ضههإلمشل ن 
هه  ذيكه  ل رهه إت إمهل ش ن أةمحه

ليإ هم همة ي ك  هإميو   هذ هإ 
هإلهإلي 

ههههه
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ه06
هإلهإلي هإل لم  م  هإل   لعه

مله  ش هحي هه م هم ل  هإلش ن 
هم   ل  لهذ همه  فهإلمالذله

ههههه

ه07
ذ هههإلهإلي هإل لم  ةل ههإل   لعه
هههههه شلط لهإل ةيرذ ه  ير هحم عه

 

 الدراسة لاستمارة المحكمين للأعضاء الإسمية  القائمة: (02) رقم الملحق

 الجامعة الوظيفة  الدرجة العلمية  سم واللقبالإ

ه لم  همامههإلاه ةهت هأا ه ي لههأل لذهه  لك هكن ي إةه وعولطهللم ه

ه لم  هإل  ب هإل وة ه وة ههأل لذه   لك هكن ي إةههل  ي ه للهه

ه لم  همامههإلاه ةهت هأا ه ي لههأل لذه   لك هكن ي إةههحميك هللم 

 م   هه كههإلافيظهتيهإلاي ه لم  هأل لذه   لك هكن ي إةهههيل هذ حلعه

ه لم  همامههإلاه ةهت هأا ه ي لههأل لذ    لك هكن ي إةههك إرشهلفي ه

  لم  همامههإلاه ةهت هأا ه ي لههأل لذ    لك هكن ي إةههغ رك هذ اي ه

ه لم  همامههإلاه ةهت هأا ه ي لههأل لذ    لك هكن ي إةهه  ي هألمل 
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 الاتساق الداخلي لأداة الدراسة(: 03الملحق رقم )
 الاتساق الداخلي لفقرات أبعاد المتغير المستقل )أبعاد التسويق الالكتروني( أولا. 
 )التسويق بالذكاء الاصطناعي( الاتساق الداخلي لفقرات البعد الأول .1

Corrélations 

 A1 A2 A3 A4 A5 MA 

A1 Corrélation de Pearson 1 ,502** ,444** ,206 ,326* ,761** 

Sig. (bilatérale)  ,001 ,004 ,202 ,040 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

A2 Corrélation de Pearson ,502** 1 ,206 ,203 ,353* ,704** 

Sig. (bilatérale) ,001  ,203 ,209 ,025 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

A3 Corrélation de Pearson ,444 ,206 1 ,208 ,266 ,567** 

Sig. (bilatérale) ,004 ,203  ,197 ,098 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

A4 Corrélation de Pearson ,206 ,203 ,208 1 ,142 ,414** 

Sig. (bilatérale) ,202 ,209 ,197  ,382 ,008 

N 30 30 30 30 30 30 

A5 Corrélation de Pearson ,326* ,353* ,266 ,142 1 ,622** 

Sig. (bilatérale) ,040 ,025 ,098 ,382  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

MA Corrélation de Pearson ,761** ,704** ,567** ,414** ,622** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,008 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 

 الثاني )التسويق عبر محركات البحث(الاتساق الداخلي لفقرات البعد  .2
 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 

Corrélations 

 B6 B7 B8 B9 B10 B11 B12  

B6 Corrélation de Pearson 1 ,249 ,365* ,446** ,324* ,264 ,289 ,580** 

Sig. (bilatérale)  ,122 ,020 ,004 ,041 ,099 ,071 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

B7 Corrélation de Pearson ,249 1 ,269 ,387* ,427** ,231 ,444** ,589** 

Sig. (bilatérale) ,122  ,093 ,014 ,006 ,152 ,004 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

B8 Corrélation de Pearson ,365 ,269 1 ,564** ,493** ,064 ,594** ,681** 
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 الثالث )التسويق بالمحتوى الرقمي( الاتساق الداخلي لفقرات البعد  .3
Corrélations 

 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19 MC 

C13 Corrélation de Pearson 1 1,000** ,026 ,206* ,448** ,660** ,577** ,898** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,800 ,044 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

C14 Corrélation de Pearson 1,000** 1 ,026 ,206* ,448** ,660** ,577** ,898** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,800 ,044 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

C15 Corrélation de Pearson ,026 ,026 1 -,070 ,583** ,492** ,441** ,318** 

Sig. (bilatérale) ,800 ,800  ,500 ,000 ,000 ,000 ,013 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

C16 Corrélation de Pearson ,206* ,206* -,070 1 -,188 ,521** ,470** ,374** 

Sig. (bilatérale) ,044 ,044 ,500  ,067 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

C17 Corrélation de Pearson ,448** ,448** ,583** -,188 1 ,544** ,444** ,502** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,067  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

C18 Corrélation de Pearson ,660** ,660** ,492** ,521** ,544** 1 ,849** ,845** 

Sig. (bilatérale) ,020 ,093  ,000 ,001 ,693 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

B9 Corrélation de Pearson ,446** ,387* ,564** 1 ,606** ,556** ,734** ,887** 

Sig. (bilatérale) ,004 ,014 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

B10 Corrélation de Pearson ,324* ,427** ,493** ,606** 1 ,470** ,528** ,767** 

Sig. (bilatérale) ,041 ,006 ,001 ,000  ,002 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

B11 Corrélation de Pearson ,264 ,231 ,064 ,556** ,470** 1 ,336* ,608** 

Sig. (bilatérale) ,099 ,152 ,693 ,000 ,002  ,034 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

 Corrélation de Pearson ,289 ,444** ,594** ,734** ,528** ,336* 1 ,810** 

Sig. (bilatérale) ,071 ,004 ,000 ,000 ,000 ,034  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

 Corrélation de Pearson ,580** ,589** ,681** ,887** ,767** ,608** ,810** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 
 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 
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Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

C19 Corrélation de Pearson ,577** ,577** ,441** ,470** ,444** ,849** 1 ,877** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

MC Corrélation de Pearson ,898** ,898** ,318** ,374** ,502** ,845** ,877** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,013 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 
 الرابع )التسويق الفيروسي(الاتساق الداخلي لفقرات البعد  .4

Corrélations 

 D20 D21 D22 D23 D24 D25 D26 D27 MD 

D20 Corrélation de Pearson 1 1,000** ,434** ,552** ,276** ,276** ,282** ,050 ,743** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,006 ,006 ,005 ,628 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

D21 Corrélation de Pearson 1,000** 1 ,434** ,552** ,276** ,276** ,282** ,050 ,743** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,006 ,006 ,005 ,628 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

D22 Corrélation de Pearson ,434** ,434** 1 ,032 ,766** ,766** ,145 ,266** ,302** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,755 ,000 ,000 ,160 ,009 ,010 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

D23 Corrélation de Pearson ,552** ,552** ,032 1 ,042 ,042 ,244* ,214* ,312** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,755  ,084 ,084 ,017 ,036 ,008 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

D24 Corrélation de Pearson ,276** ,276** ,766** ,042 1 1,000** ,521** ,556** ,502** 

Sig. (bilatérale) ,006 ,006 ,000 ,684  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

D25 Corrélation de Pearson ,276** ,276** ,766** ,042 1,000** 1 ,521** ,556** ,345** 

Sig. (bilatérale) ,006 ,006 ,000 ,684 ,000  ,000 ,000 ,002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

D26 Corrélation de Pearson ,282** ,282** ,145 ,244* ,521** ,521** 1 ,760** ,309** 

Sig. (bilatérale) ,005 ,005 ,160 ,017 ,000 ,000  ,000 ,002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

D27 Corrélation de Pearson ,050 ,050 ,266** ,214* ,556** ,556** ,760** 1 ,705** 

Sig. (bilatérale) ,628 ,628 ,009 ,036 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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MD Corrélation de Pearson ,743** ,743** ,302** ,312** ,502** ,345** ,309** ,705** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,010 ,008 ,000 ,002 ,002 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
 

 ( استراتيجية الترويج الدولي)التابع المتغير  لفقرات أبعادالاتساق الداخلي ثانيا. 
 

 )الإعلان الدولي( الاتساق الداخلي لفقرات البعد الأول .1

Corrélations 

 E28 E29 E30 E31 E32 ME 

E28 Corrélation de Pearson 1 ,536** 1,000** ,195 ,381** ,593** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,057 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

E29 Corrélation de Pearson ,536** 1 ,536** ,353** ,962** ,870** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

E30 Corrélation de Pearson 1,000** ,536** 1 ,195 ,381** ,593** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,057 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

E31 Corrélation de Pearson ,195 ,353** ,195 1 ,465** ,744** 

Sig. (bilatérale) ,057 ,000 ,057  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

E32 Corrélation de Pearson ,381** ,962** ,381** ,465** 1 ,885** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

ME Corrélation de Pearson ,593** ,870** ,593** ,744** ,885** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 )البيع الشخصي الدولي( البعد الثاني لفقراتالاتساق الداخلي  .2

Corrélations 

 F33 F34 F35 F36 MF 

F33 Corrélation de Pearson 1 ,657** ,474** ,474** ,610** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 

F34 Corrélation de Pearson ,657** 1 ,654** ,654** ,787** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 
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N 30 30 30 30 30 

F35 Corrélation de Pearson ,474** ,654** 1 1,000** ,978** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 

F36 Corrélation de Pearson ,474** ,654** 1,000** 1 ,978** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 

MF Corrélation de Pearson ,610** ,787** ,978** ,978** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 )تنشيط المبيعات دوليا( البعد الثالث لفقراتالاتساق الداخلي  .3

Corrélations 

 G37 G38 G3 G40 G41 G42 MG 

G37 Corrélation de Pearson 1 ,737** ,737** ,217* ,467** ,305** ,837** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,033 ,000 ,002 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

G38 Corrélation de Pearson ,737** 1 1,000** -,141 -,159 -,155 ,472** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,172 ,121 ,133 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

G39 Corrélation de Pearson ,737** 1,000** 1 -,141 -,159 -,155 ,472** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,172 ,121 ,133 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

G40 Corrélation de Pearson ,217* -,141 -,141 1 ,660** ,475** ,639** 

Sig. (bilatérale) ,033 ,172 ,172  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

G41 Corrélation de Pearson ,467** -,159 -,159 ,660** 1 ,802** ,752** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,121 ,121 ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

G42 Corrélation de Pearson ,305** -,155 -,155 ,475** ,802** 1 ,657** 

Sig. (bilatérale) ,002 ,133 ,133 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

MG Corrélation de Pearson ,837** ,472** ,472** ,639** ,752** ,657** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 )العلاقات العامة الدولية(  البعد الرابع لفقراتالاتساق الداخلي  .4

 Corrélations 

 K43 K44 K45 K46 K47 K48 MK 

K43 Corrélation de Pearson 1 ,657** ,005 ,657** ,334** ,334** ,660** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,964 ,000 ,001 ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

K44 Corrélation de Pearson ,657** 1 -,190 1,000** ,650** ,650** ,784** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,063 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

K45 Corrélation de Pearson ,205 ,190 1 ,190 ,005 ,005 ,281** 

Sig. (bilatérale) ,964 ,063  ,063 ,965 ,965 ,006 

N 30 30 30 30 30 30 30 

K46 Corrélation de Pearson ,657** 1,000** -,190 1 ,650** ,650** ,784** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,063  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

K47 Corrélation de Pearson ,334** ,650** ,005 ,650** 1 1,000** ,859** 

Sig. (bilatérale) ,001 ,000 ,965 ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

K48 Corrélation de Pearson ,334** ,650** ,105 ,650** 1,000** 1 ,859** 

Sig. (bilatérale) ,001 ,000 ,165 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

MK Corrélation de Pearson ,660** ,784** ,281** ,784** ,859** ,859** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,006 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 ثالثا. الصدق البنائي لمحاور الدراسة
Corrélations 

 MA MB MC MD ME MF MG MK Total 

MA Corrélation de Pearson 1 1,000** ,175 ,483** ,930** ,747** ,927** ,752** ,967** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,089 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MB Corrélation de Pearson 1,000** 1 ,175 ,483** ,930** ,747** ,927** ,752** ,967** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,089 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MC Corrélation de Pearson ,175 ,175 1 -,349** ,223* ,290** ,335** ,184 ,831** 

Sig. (bilatérale) ,089 ,089  ,000 ,029 ,004 ,001 ,072 ,004 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MD Corrélation de Pearson ,483** ,483** -,349** 1 ,393** ,534** ,594** -,087 ,895** 
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Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,400 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

ME Corrélation de Pearson ,930** ,930** ,223* ,393** 1 ,590** ,865** ,694** ,896** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,029 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MF Corrélation de Pearson ,747** ,747** ,290** ,534** ,590** 1 ,858** ,499** ,860** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,004 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MG Corrélation de Pearson ,927** ,927** ,335** ,594** ,865** ,858** 1 ,571** ,984** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MK Corrélation de Pearson ,752** ,752** ,184 -,087 ,694** ,499** ,571** 1 ,850** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,072 ,400 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Total Corrélation de Pearson ,967** ,967** ,831** ,895** ,896** ,860** ,984** ,850** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 
 الدراسة   ثبات أداة(:  04الملحق رقم ) 

 ( أبعاد التسويق الالكترونيفقرات المتغير المستقل )ثبات  معامل أولا.  
 البعد الأول: الأسئلة الخاصة بالتسويق بالذكاء الاصطناعي .1

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 30 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

b.  

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,995 5 
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 البعد الثاني: الأسئلة الخاصة بالتسويق عبر محركات البحث .2

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 30 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,628 7 

 

 البعد الثالث: الأسئلة الخاصة بالتسويق بالمحتوى الرقمي  .3

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 30 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,671 7 

 

 البعد الرابع: الأسئلة الخاصة بالتسويق الفيروسي  .4

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 30 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 30 100,0 
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a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,602 8 

 
 (الترويج الدولي استراتيجية)فقرات المتغير التابع ثبات معامل ثانيا. 
 الأسئلة الخاصة بالإعلان الدولي هالبعد الأول: .1

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 30 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,734 5 

 

 الأسئلة الخاصة بالبيع الشخصي الدولي هالبعد الثاني: .2

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 30 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,840 4 
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 الأسئلة الخاصة بتنشيط المبيعات دولياههالبعد الثالث: .3

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 30 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,706 6 

 الأسئلة الخاصة بالعلاقات العامة الدولية هالبعد الرابع: .4

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 30 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,723 6 

 

 معامل ثبات إجمالي محاور الدراسةثالثا. 
Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 30 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,938 48 
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 البيانات الخاصة بالشركاتتحليل (: 05الملحق رقم )

 

 عمر الشركة  .1

 العمر 

 Fréquence Pourcentage 

Valide 1870-1920 1 1,0 

1920-1970 59 61,5 

1970-2020 36 37,5 

Total 96 100,0 

 

 

 الغذائية الصناعة نوع .2
 النوع

 Fréquence Pourcentage 

Valide  9,37 09 عجائن 

 2,10 02 منتجات الحليب 

 5,20 05 مواد دهنية

 9,37 09 حبوب

 37,50 36 حلويات

 22,92 22 مشروبات 

 13,54 13 مصبرات 

 0 0 تعليب 

Total 96 100 

 

 

 عدد سنوات التصدير  .3
 

 العمرالتصديري

 Fréquence Pourcentage 

Valide  سنوات  3أقل من  20 20,6 

سنوات  5إلى  3من   9 10,3 

سنوات   10إلى  5من   38 39,2 

سنوات  10أكثر من   29 29,9 

Total 96 100 
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 نوع الأسواق التي تصدر لها .4
 الأسواق 

 Fréquence Pourcentage 

Valide 47,43 44 أفريقية 

 25,78 25 آسيوية 

 17,54 18 أوروبية 

 8,25 9 أمريكية 

Total 96 100 

 

لإجابات مفردات مجتمع الدراسة  المعيارية  اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط(: 06الملحق رقم )
 أبعاد المتغير المستقل )أبعاد التسويق الالكتروني( والمتغير التابع )استراتيجية الترويج الدولي( حول
      
أبعاد  لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول  المعيارية اتوالانحراف  ةالحسابي اتالمتوسطأولا. 

 المتغير المستقل )أبعاد التسويق الالكتروني( 
 

لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول بعد  المعيارية اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط .1
 بالذكاء الاصطناعي  التسويق

 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

A1 96 1,00 5,00 3,6800 ,59152 

A2 96 1,00 5,00 3,5375 ,79444 

A3 96 1,00 5,00 3,3900 ,90751 

A4 96 1,00 5,00 3,4800 ,89810 

A5 96 1,00 5,00 3,4500 ,627495 

MA 96 2,50 5,00 3,3846 72358, 

N valide (liste) 96     
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لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول بعد  ةارييالمع اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط .2
 عبر محركات البحث التسويق

 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 96 4,00 5,00 4,1146 ,32019 

B1 96 2,00 5,00 3,7292 ,88828 

B2 96 4,00 5,00 4,1146 ,32019 

B3 96 4,00 5,00 4,1146 ,32019 

B4 96 1,00 4,00 1,3125 ,92124 

B5 96 4,00 5,00 4,1146 ,32019 

B6 96 1,00 5,00 3,7708 1,05111 

MB 96 2,50 5,00 3,9427 ,61074 

N valide (liste) 96     

 

 

لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول بعد  ةارييالمع اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط .3
 بالمحتوى الرقمي  التسويق

 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

C1 96 4,00 5,00 4,2292 ,42250 

C2 96 4,00 5,00 4,2292 ,42250 

C3 96 1,00 5,00 2,9271 1,52346 

C4 96 4,00 5,00 4,3229 ,47005 

C5 96 2,00 5,00 3,9063 ,72661 

C6 96 4,00 5,00 4,1146 ,32019 

C7 96 2,00 5,00 4,0937 ,38602 

MC 96 3,00 5,00 4,1615 ,35905 

N valide (liste) 96     

 

 

 

 



  
 

 صفحة  | 292

 

 قائمة الملاحق 

لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول بعد  ةارييالمع اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط .4
 الفيروسي  التسويق

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

D1 96 1,00 4,00 3,1042 1,30165 

D2 96 1,00 4,00 3,1042 1,30165 

D3 96 4,00 5,00 4,3229 ,47005 

D4 96 3,00 5,00 4,0104 ,47005 

D5 96 4,00 5,00 4,2188 ,41557 

D6 96 4,00 5,00 4,2188 ,41557 

D7 96 2,00 5,00 3,4896 1,05626 

D8 96 1,00 5,00 2,2396 1,22899 

MD 96 1,50 4,00 3,1719 ,91717 

N valide (liste) 96     

 

أبعاد  لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول  ةارييالمع اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط .5
 التسويق الالكتروني 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

INTELEGENCE 96 2,50 5,00 3,9427 ,61074 

SEARCH 96 2,50 5,00 3,9427 ,61074 

CONTENT 96 3,00 5,00 4,1615 ,35905 

VIRAL 96 1,50 4,00 3,1719 ,91717 

EMARKETING 96 2,75 4,50 3,8047 ,46553 

N valide (liste) 96     

 

أبعاد  لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول  المعيارية اتوالانحراف ة الحسابي اتالمتوسطثانيا. 
 المتغير التابع )استراتيجية الترويج الدولي(

 
لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول بعد  ةارييالمع اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط .1

 الإعلان الدولي

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

E1 96 4,00 5,00 4,2188 ,41557 

E2 96 1,00 5,00 3,8750 1,11686 
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E3 96 4,00 5,00 4,2188 ,41557 

E4 96 1,00 5,00 1,4896 1,65431 

 96 1,00 5,00 3,7708 1,05111 

ME 96 2,20 5,00 3,7146 ,72533 

N valide (liste) 96     

 

 

البيع  لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول بعد  ةارييالمع اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط .2
 الشخصي الدولي

 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

F1 96 4,00 5,00 4,1146 ,32019 

F2 96 2,00 5,00 3,8854 ,61336 

F3 96 1,00 5,00 3,3542 1,25639 

F4 96 1,00 5,00 3,3542 1,25639 

MF 96 2,50 5,00 3,6771 ,78381 

N valide (liste) 96     

 

لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول بعد  ةارييالمع اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط .3
 تنشيط المبيعات دوليا 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

G1 96 2,00 5,00 3,9896 ,94585 

G2 96 2,00 5,00 3,9063 ,72661 

G3 96 2,00 5,00 3,6562 ,72661 

G4 96 1,00 5,00 3,9063 1,24671 

G5 96 2,00 5,00 3,7812 ,82710 

G6 96 2,00 5,00 3,9896 1,02806 

MG 96 2,67 5,00 3,8194 ,59514 

N valide (liste) 96     
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لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول بعد  ةارييالمع اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط .4
 العلاقات العامة الدولية 

 
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

K1 96 2,00 5,00 4,0104 ,80125 

K2 96 4,00 5,00 4,2188 ,41557 

K3 96 1,00 4,00 1,3438 ,96057 

K4 96 4,00 5,00 4,2188 ,41557 

K5 96 2,00 5,00 3,9896 ,82710 

K6 96 2,00 5,00 3,9896 ,82710 

MK 96 2,83 4,33 3,6285 ,47847 

N valide (liste) 96     

 

 

 

 لإجابات مفردات مجتمع الدراسة حول  ةارييالمع اتوالانحراف ةالحسابي اتالمتوسط .5
 استراتيجية الترويجية الدولية  

 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

Advert 96 2,20 5,00 3,7146 ,72533 

SELLING 96 2,50 5,00 3,6771 ,78381 

SALESPROMOTION 96 2,67 5,00 3,8194 ,59514 

RELATION 96 2,83 4,33 3,6285 ,47847 

INTERPROMOTION 96 2,55 4,83 3,7099 ,56582 

N valide (liste) 96     
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 (: اختبار فرضيات الدراسة 07الملحق رقم )
 اختبار توزيع البيانات أولا.  

Tests non paramétriques 
 
 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un 

échantillon 

 Total 

N 96 

Paramètres normauxa,b Moyenne 3,7573 

Ecart type ,50378 

Différences les plus extrêmes Absolue ,070 

Positif ,051 

Négatif -,070 

Statistiques de test ,071 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,200c,d 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

الانحدار الخطي المتعدد بين أبعاد التسويق  الأولى ) الفرضية الرئيسية  ثانيا. نتائج اختبار  
 (  الالكتروني واستراتيجية الترويج الدولي 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 VIRAL, 

CONTENT, 

SEARCHb 

. Introduire 

a. Variable dépendante : INTERPROMOTION 

b. Tolérance = ,000 limite atteinte. 

 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 

R-deux 

Variation de 

F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 

de F 

1 ,807a ,840 ,822 ,13885 ,942 495,194 3 92 ,000 

a. Prédicteurs : (Constante), VIRAL, CONTENT, SEARCH 

b. Variable dépendante : INTERPROMOTION 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 28,641 3 9,547 495,194 ,000b 

de Student 1,774 92 ,019   

Total 30,414 95    

a. Variable dépendante : INTERPROMOTION 

c. Prédicteurs : (Constante), VIRAL, CONTENT, SEARCH 

 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Corrélations 

B 

Erreur 

standard Bêta 

Corrélation 

simple Partielle Partielle 

1 (Constante) -,816 ,201  -4,054 ,000    

SEARCH ,627 ,029 ,893 28,204 ,000 ,959 ,947 ,710 

CONTENT ,268 ,047 ,170 5,747 ,000 ,299 ,514 ,145 

VIRAL ,047 ,021 ,077 2,310 ,023 ,449 ,234 ,058 

a. Variable dépendante : INTERPROMOTION 

 

 

 الرئيسية الثانية  ة ثالثا. نتائج اختبار الفرضي
 

 نتائج اختبار الانحدار البسيط للمتغير )التسويق بالذكاء الاصطناعي( .1
 

 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 

Corrélation 

partielle 

Statistiques de 

colinéarité 

Tolérance 

1 INTELEGENCE .b . . . ,000 

a. Variable dépendante : INTERPROMOTION 

b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), VIRAL, CONTENT, SEARCH 
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 التسويق عبر محركات البحث()البسيط للمتغير  رنتائج اختبار الانحدا .2
 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,859a ,920 ,870 ,16042 

a. Prédicteurs : (Constante), SEARCH 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 27,995 1 27,995 1087,835 ,000b 

de Student 2,419 94 ,026   

Total 30,414 95    

a. Variable dépendante : INTERPROMOTION 

b. Prédicteurs : (Constante), SEARCH 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,205 ,108  1,911 ,059 

SEARCH ,889 ,027 ,959 32,982 ,000 

a. Variable dépendante : INTERPROMOTION 

 

 

 التسويق بالمحتوى الرقمي( )البسيط للمتغير  رنتائج اختبار الانحدا .3
 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,299a ,080 ,089 ,54279 

a. Prédicteurs : (Constante), CONTENT 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 2,720 1 2,720 9,232 ,003b 

de Student 27,694 94 ,295   

Total 30,414 95    

a. Variable dépendante : INTERPROMOTION 

b. Prédicteurs : (Constante), CONTENT 

 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,749 ,648  2,700 ,008 

CONTENT ,471 ,155 ,299 3,038 ,003 

a. Variable dépendante : INTERPROMOTION 

 

 

 التسويق الفيروسي()البسيط للمتغير  رنتائج اختبار الانحدا .4
 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,449a ,193 ,201 ,50839 

a. Prédicteurs : (Constante), VIRAL 

 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 6,119 1 6,119 23,676 ,000b 

de Student 24,295 94 ,258   

Total 30,414 95    

a. Variable dépendante : INTERPROMOTION 

b. Prédicteurs : (Constante), VIRAL 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,832 ,188  15,089 ,000 

VIRAL ,277 ,057 ,449 4,866 ,000 

a. Variable dépendante : INTERPROMOTION 

 
 

 

 

 اختبار الفروق()رابعا.  نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة 
 
 عمر الشركة  .1

Descriptives 

INTERPROMOTION   

 N Moyenne Ecart type Erreur standard 

Intervalle de confiance à 95 % pour 

la moyenne 

Minimum Maximum Borne inférieure Borne supérieure 

1870-1920 1 3,9167 . . . . 3,92 3,92 

1920-1970 32 3,2163 ,50907 ,08999 3,0327 3,3998 2,55 3,73 

1970-2020 63 3,9573 ** ,05230 3,8528 4,0619 3,58 4,83 

Total 96 3,7099 ,56582 ,05775 3,5953 3,8245 2,55 4,83 

 

 

 

ANOVA 

INTERPROMOTION   

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 11,697 2 5,849 29,061 ,000 

Intragroupes 18,717 93 ,201   

Total 30,414 95    
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 نوع الصناعة الغذائية .2
 

 

 N 

 

Ecart type Erreur standard 

Intervalle de confiance à 95 % 

pour la moyenne 

Minimum Maximum 

Moyenne 

Borne inférieure 

Borne 

supérieure 

 3,88 3,73 3,8385 3,7686 01675, 07676, 3,2658 09 عجائن 

 3,65 3,58 3,6537 3,6254 00625, 01976, 2,9498 02 حليب  منتجات

 3,88 3,73 3,8340 3,7660 01637, 07676, 3,6396 05 مواد دهنية

 4,83 4,83 4,8333 4,8333 00742, 00984, 3,7424 09 حبوب

 3,40 2,55 3,1455 2,7541 09381, 42987, 4,8333 36 حلويات

 3,92 3,73 3,7812 3,7036 01742, 05779, 3,8036 22 مشروبات 

 3,57 3,14 3,7254 3,2591 07431, 03584, 3,8000 13 مصبرات 

 - - - - - - - - تعليب 

Total 96 3,6564 ,56582 ,05775 3,5953 3,8245 2,55 4,83 

 

ANOVA 

INTERPROMOTION   

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 26,440 7 5,288 119,746 ,000 

Intragroupes 3,974 90 ,044   

Total 30,414 95    

 

 

Tests post hoc 
 
 

Comparaisons multiples : 

Variable dépendante:   INTERPROMOTION   

Scheffé   

(I) الغذائية الصناعة نوع (J) الغذائية  الصناعة نوع 

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure Borne supérieure 

 4387, 1107,- 535, 08074, 16399, حليب  منتجات عجائن 

 2217, 2146,- 1,000 06411, 00357, مواد دهنية

 7636,- 1,2959- 000, 07821, *1,02976- حبوب

 1,0744 6331, 000, 06485, *85377, حلويات

 3273, 2050,- 987, 07821, 06115, مشروبات 
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 2651, 2427,- 517, 0,0297 01587, مصبرات 

 1107, 4387,- 535, 08074, 16399,- عجائن  حليب  منتجات

 1123, 4331,- 552, 08015, 16042,- مواد دهنية

 8813,- 1,5062- 000, 09182, *1,19375- حبوب

 9645, 4150, 000, 08074, *68978, حلويات

 2096, 4153,- 938, 09182, 10284,- مشروبات 

 6523, 4105,- 758, 06813, 12587, مصبرات 

 2146, 2217,- 1,000 06411, 00357,- عجائن  مواد دهنية

 4331, 1123,- 552, 08015, 16042, حليب  منتجات

 7693,- 1,2974- 000, 07760, *1,03333- حبوب

 1,0683 6321, 000, 06411, *85020, حلويات

 3216, 2065,- 990, 07760, 05758, مشروبات 

 5248, 3211,- 329, 12547, 32561, مصبرات 

 1,2959 7636, 000, 07821, *1,02976 عجائن  حبوب

 1,5062 8813, 000, 09182, *1,19375 حليب  منتجات

 1,2974 7693, 000, 07760, *1,03333 مواد دهنية

 2,1497 1,6174 000, 07821, *1,88353 حلويات

 1,3958 7860, 000, 08960, *1,09091 مشروبات 

 3265, 5412,- 329, 23658, 45617, مصبرات 

 6331,- 1,0744- 000, 06485, *85377,- عجائن  حلويات

 4150,- 9645,- 000, 08074, *68978,- حليب  منتجات

 6321,- 1,0683- 000, 06411, *85020,- مواد دهنية

 1,6174- 2,1497- 000, 07821, *1,88353- حبوب

 5265,- 1,0588- 000, 07821, *79262,- مشروبات 

 6521, 4598,- 000, 15687, 32987, مصبرات 

 2050, 3273,- 987, 07821, 06115,- عجائن  مشروبات 

 4153, 2096,- 938, 09182, 10284, حليب  منتجات

 2065, 3216,- 990, 07760, 05758,- مواد دهنية

 7860,- 1,3958- 000, 08960, *1,09091- حبوب

 1,0588 5265, 000, 07821, *79262, حلويات

 5624, 3652, 000, 12598, 25698, مصبرات 

 مصبرات 
 2651, 2427,- 517, 0,0297 01587, عجائن 

 6523, 4105,- 758, 06813, 12587, حليب  منتجات

 5248, 3211,- 329, 12547, 32561, مواد دهنية

 3265, 5412,- 329, 23658, 45617, حبوب

 6521, 4598,- 000, 15687, 32987, حلويات

 5624, 3652, 000, 12598, 25698, مشروبات 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 
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 عدد سنوات التصدير  .3
Descriptives 

INTERPROMOTION   

 N Moyenne Ecart type 

Erreur 

standard 

Intervalle de confiance à 95 % 

pour la moyenne 

Minimum Maximum 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

 4,83 3,73 4,5637 4,0474 12377,  4,3056 21 سنوات  3 من أقل

 3,73 3,58 3,7051 3,6635 00997,  3,6843 21 سنوات  5 إلى 3 من

 3,88 2,55 3,5919 3,1534 10749,  3,6563 32 سنوات  10 إلى 5 من

 3,92 3,33 3,7669 3,5456 05323,  3,3727 22 سنوات  10 من أكثر

Total 96 3,7099  ,05775 3,5953 3,8245 2,55 4,83 

ANOVA 

INTERPROMOTION   

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 11,167 3 3,722 17,794 ,000 

Intragroupes 19,247 92 ,209   

Total 30,414 95    
 

Tests post hoc 

Comparaisons multiples : 

Variable dépendante:   INTERPROMOTION   

Scheffé   

(I) التصديري الشركة عمر (J) التصديري الشركة عمر 

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure Borne supérieure 

 1,0232 2192, 001, 14115, *62123, سنوات  5 إلى 3 من سنوات  3 من أقل

 1,2987 5671, 000, 12845, *93290, سنوات  10 إلى 5 من

 1,0467 2519, 000, 13954, *64931, سنوات  10 من أكثر

 2192,- 1,0232- 001, 14115, *62123,- سنوات  3 من أقل سنوات  5 إلى 3 من

 6775, 0542,- 125, 12845, 31167, سنوات  10 إلى 5 من

 4255, 3693,- 998, 13954, 02808, سنوات  10 من أكثر

 5671,- 1,2987- 000, 12845, *93290,- سنوات  3 من أقل سنوات  10 إلى 5 من

 0542, 6775,- 125, 12845, 31167,- سنوات  5 إلى 3 من

 0772, 6444,- 179, 12668, 28359,- سنوات  10 من أكثر

 2519,- 1,0467- 000, 13954, *64931,- سنوات  3 من أقل سنوات  10 من أكثر

 3693, 4255,- 998, 13954, 02808,- سنوات  5 إلى 3 من

 6444, 0772,- 179, 12668, 28359, سنوات  10 إلى 5 من

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 
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 نوع الأسواق التي تصدر لها .4
Descriptives 

INTERPROMOTION   

 N Moyenne Ecart type 

Erreur 

standard 

Intervalle de confiance à 95 % 

pour la moyenne 

Minimum Maximum 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

 4,83 3,73 4,5637 4,0474 00997, 03652, 2,2658 09 أفريقية

 3,73 3,58 3,7051 3,6635 05775, 01854, 3,8543 02 آسيوية 

 3,88 2,55 3,5919 3,1534 10749, 07358, 3,5368 05 أوروبية 

 3,92 3,33 3,7669 3,5456 12377, 01589, 4,2351 09 أمريكية 

Total 96 3,7892 ,45873 ,05323 3,5953 3,8245 2,55 4,83 

 

ANOVA 

INTERPROMOTION   

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 3,169 3 3,169 16,744 ,000 

Intragroupes 17,789 94 ,189   

Total 20,958 95    

Tests post hoc 
 

Comparaisons multiples : 

Variable dépendante:   INTERPROMOTION   

Scheffé   

(I)   نوع الأسواق

 التي تصدر لها 

(J)  نوع الأسواق

 التي تصدر لها  

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure Borne supérieure 

 أفريقية

 

 1,0232 2232, 235, 14520, *52461, آسيوية 

 1,2943 5671, 102, 11254, *89542, أوروبية 

 1,0467 2659, 000, 13251, *75123, أمريكية 

 آسيوية 

 

 2192,- 1,0276- 235, 14520, *52461, أفريقية

 6789, 0542,- 137, 11254, 23591, أوروبية 

 4255, 3687,- 000, 13954, 02808, أمريكية 

 أوروبية 

 

 5671,- 1,2987- 102, 11254, *89542, أفريقية

 0541, 6775,- 137, 11254, 23591, آسيوية 

 0772, 6444,- 000, 12668, 28359,- أمريكية 

 أمريكية 

 2519,- 1,0467- 000, 13251, *75123, أفريقية

 3693, 4255,- 000, 13954, 02808, آسيوية 

 6444, 0772,- 000, 12668, 28359, أوروبية 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 
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 قائمة الملاحق 

 2024-2023(: دليل المصدرين الجزائريين طبعة 08الملحق رقم )
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 قائمة الملاحق 

 (: كتالوج الصالون الدولي للصناعات الغذائية بوهران 09الملحق رقم )
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 قائمة الملاحق 
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 قائمة الملاحق 

 الجزائرية المصدرةبطاقة الزائر للصلونين الدوليين الخاصين بالصناعات الغذائية (: 09الملحق رقم )

 

 

 

 


