
 

 



 

 

 شكر وتقدير
الحمد لله رب العالمين والصلاة والسلام على أشرف المرسلين سيدنا محمد  

 وصحبو وبعد:  صلى الله عليو وسلم وعلى آلو

بالصبر والتوفيق على إتمام ىذه  نشكر الله العلي القدير الذي من علينا  
 الدراسة

 ومن لا يشكر الناس لا يشكر الله

يسعدنا أن نتقدم بعظيم الشكر والتقدير إلى الأستاذة الف اضلة "زقرير نصيرة" 
 على تفضليا بقبول الإشراف على ىذا البحث برحاب صدرىا.

بجزيل الشكر "للأساتذة الأف اضل" الذين تلقينا منيم العلم والمعرفة  كما نتقدم  
 طيلة مرحلة الدراسة.

ونترك خاتمة العرف ان لكل من رئيس قسم العلوم التجارية ونائبية وكل العاملين  
 في القسم على المساعدات المقدمة لنا طيلة المشوار الدراسي.

 لوجيو الكريموختاما ندعو الله أن يتقبل عملنا ىذا خالصا  



 

 

 إىداء
إليو لولا فضل الله علينا أما  الحمد لله الذي وفقنا ولم نكن لنصل  

بعد نيدي ىذا العمل المتواضع إلى الوالدين العزيزين حفظيما  
الله لنا اللذان سيرا وتعبا على تعليمي في إتمام ىذا العمل من  

 قريب أو من بعيد.

 كل أفراد أسرتنا، سندنا في الدنيا ولا نحصي ليم فضل.  إلى

إلى كل الأق ارب وإلى كل الأصدق اء والأحباب من دون استثناء  
 إلى أساتذتنا الكرام وكل رفق اء الدراسة.

وفي الأخير نرجو من الله تعالى أن يجعل عملنا ىذا نفعا يستفيد  
 منو جميع الطلبة المتربصين المقبلين على التخرج.
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Abstract  

This study aimed at identifying the consumer response to marketing campaigns through influe

ncers and to address the problem using the analytical descriptive method. Then, we used SPS

S to analyze the data related to the forms. This was done using a questionnaire that we distrib

uted to consumers to find out the percentage of their responses to influencers who advertise sc

ulptures through social media. This study confirmed the active role of influencers, so that they

are considered among the characters only to be more closely followed on various websites, w

hich indicates that the consumer is responding very much to marketing campaigns carried out 

by influencers through their own page 


