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  إهــداء

، إلى شواق عن دربنا ليمهد لنا طريق العلمإلى من حصد الأ الانطفاءزمان في  أشعلنيمن  إلى

يتغمده برحمته ويبدله  أنرواح التي غادرتنا ولكنها باقية من القلب ما نبض، نسال االله الأ أغلى

  .…دارا خيرا من داره

  العزيز أبي

عطف  إلىصرخة مني وترجمتها  أولالتي فهمت  الأمان إلىملاذ  إلىالحب والحنان  إلى

  …وحنان

 الغالية أمي

  العزيزةزوجتي     دربي ةرفيق إلى

 .أهليوالى  وأخواتي إخواني…من يعجز اللسان عن وصفهم إلى

 .زملائي وزميلاتي إلى

 …جميعا اهدي ثمرة جهدي إليكم



ــــــر وتقديـــــــشك  رـ

  

ـــــه       ـــــه وعون ـــــل نعمت ـــــى جزي ـــــه عل الـــــذي منحـــــني القـــــدرة  علـــــى  حمـــــدا الله وشـــــكرا ل

ـــــــــان  أتقـــــــــدم أنانجـــــــــاز هـــــــــذا العمـــــــــل المتواضـــــــــع، ويشـــــــــرفني  بعظـــــــــيم الشـــــــــكر والامتن

شـــــراف علــــــى هـــــذه المــــــذكرة ومـــــا بذلــــــه لتفضــــــله بالإ زاوش رضــــــاســـــتاذي الـــــدكتور لأ

حيــــــــــث قــــــــــدم لي النصــــــــــيحة الصــــــــــادقة  ،إعــــــــــدادهامــــــــــن جهــــــــــد واهتمــــــــــام في فــــــــــترة 

 .والاقتراحات القيمة والتوجيه السديد

ســـــــاتذتي الكـــــــرام ص الشـــــــكر والتقـــــــدير والامتنـــــــان إلى أبخـــــــال أتقـــــــدمومـــــــن ثمـــــــة       

  دون استثناء 

في انجاز هذه  لكل من قدم لي المساعدة والعون الجزيل بالشكر قدمتأوفي الختام    

 .المذكرة
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  :د�تمه�

حيث انتقل الفكر التسويقي من مجرد ، الآونة الأخيرةيعد التسويق احد العلوم التي تطورت بشكل سريع في       

ذات  طرافالأمع  العلاقات إقامةاحدث المقاربات التسويقية التي تركز على  إلىوصولا  الإنتاجالتركيز على 

  وبشكل خاص الزبائن الذين يمثلون قيمة كبيرة للمؤسسة  ووسطاء  وموزعين المصلحة مع المؤسسة من موردين

 التأثير أوالتي تتاح لهم من اجل الترويج للمنتجات  والأدواتنجد المسوقين كثيرا ما يوظفون الوسائل  أننا كما     

  .الزبائن مثل استغلال ظهور التلفاز الذي مثل ثورة في عالم التسويق وبشكل خاص الترويج وإقناع

 استخدام شبكات التواصل إلىذا الاهتمام من طرف المسوقين هو الذي دفعهم في العشرية الماضية ه     

 أو الأفرادمن اجل التواصل مع  الأمراستخدامها بادئ  أحيث بد لاجتماعي التي مثلت ثورة في عالم الاتصالا

دت المؤسسة استعمالها للترويج لتصبح وسيلة حديثة تضاف إلى وسائل الاتصال التقليدية التي اعتاا�موعات 

  .لمنتجا�ا وخدما�ا 

ونظرا للانتشار والرواج الكبير الذي عرفته شبكات التواصل الاجتماعي المختلفة وما حققته من معرفة لدى      

التواجد عبر هذه الشبكات لما  إلى المؤسساتلذلك فقد لجأت العديد من ،الزبائن حول المنتجات والخدمات

لها الترويج خدما�ا ومنتجا�ا والاستماع لأراء الزبائن الحاليين  لوجود مجتمع كبير ومتنوع يسهلو تتمتع به 

  .والمحتملين وتعليقا�م مما يساعد الشركات في القدرة على اكتساب الزبائن والاحتفاظ �م وتحقيق ولائهم 

  إشكالية البحث: أولا

  :الية التاليةاستنادا لما سبق يتبادر إلى أذهاننا طرح الإشك

  ؟ Ooredooعبر شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية  التسويقأبعاد ثر أما       

  :الإشكالية يمكن طرح التساؤلات الفرعية التالية من خلال هذه 

 ؟ Ooredooشبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية  فيالإعلان ثر أما   .1

 ؟ Ooredooالولاء للعلامة التجارية  لكلمة المنقولة الكترونيا علىا أثرما   .2

 ؟ Ooredooشبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية  فيالتفاعل  أثرما  .3
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  توجد فروق معنوية في تبني التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى للمتغيرات الديمغرافية؟هل  .4

  فرضيات البحث: ثانيا 

  :للإجابة على إشكالية الدراسة وأسئلتها الفرعية تم صياغة الفرضيات التالية

  :الأولىالفرضية الرئيسية 

لتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة بعاد الأذو دلالة إحصائية  تأثير معنوييوجد 

  . Ooredooالتجارية 

  : تاليةالالفرضيات ويتفرع من هذه الفرضية الرئيسية  

شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية ذو دلالة إحصائية للإعلان على  معنوي  تأثيريوجد  .1

Ooredoo.  

  Ooredooالولاء للعلامة التجارية  ذو دلالة إحصائية للكلمة المنقولة الكترونيا علىمعنوي  يوجد تأثير  .2

شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية على  ذو دلالة إحصائية للتفاعل معنويتأثير  يوجد .3

Ooredoo . 

 للعوامل تعزى للعلامة التجارية التواصل الاجتماعي شبكات عبر التسويقمعنوية في تبني  فروق توجد .4

 .الديمغرافية
 

  البحثأهمية : ثالثا

 العربيةالدراسات التسويقية حداثة الموضوع المطروح وتناوله المحدود في في  بحثالا أهمية هذ تكمن. 

  وبشكل خاص الاتصال عبر الهاتف  بشكل عام  مكانة قطاع الاتصالات من الدراسةتأتي أهمية هذه

يشهد تنوع مذهل في الخدمات والعروض المقدمة  لكسب ولاء الزبون  وتحقيق اكبر حصة ممكنة  الذي

 . والمحافظة عليها 

 

  أهداف البحث: رابعا
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ثر أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء أالدراسة بشكل عام إلى بيان دف هذه �      

 :وذلك من خلال  Ooredooللعلامة التجارية 

  التعرف على مفهوم التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي.  

  معرفة مدى استخدام شركةOoredoo لشبكات التواصل الاجتماعي في العملية التسويقية. 

  معرفة مدى تبني مؤسسةOoredoo  لأبعاد  التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي ومساهمتها في

 .تحقيق ولاء الزبون 

  التجاريةعلى الولاء للعلامة تأثيرا معرفة أكثر أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي. 

  حدود الدراسة : خامسا

  :سوف تقتصر الدراسة على مايلي 

  .فيسبوكعلى  Ooredooعلامة بعي صفحة تركزت الدراسة على متا :انيةكالحدود الم

  . 2017 بين شهري فيفري  وماي لسنة :الحدود الزمانية

الإعلان في شبكات التواصل ( التواصل الاجتماعي  اتشبكالتسويق عبر أبعاد  بحث أثر :الموضوعيةالحدود 

  .Ooredoo  التجارية لى الولاء للعلامةع) التفاعل, الكلمة المنقولة الكترونيا ،الاجتماعي

  منهج البحث  :سادسا

 تياأدب به ما جاءت على الاطلاع خلال من الوصفي المنهج على الاعتماد تم المطروحة ةيالإشكال على للإجابة

 على الاعتماد تم كما  .ةيالمواقع الالكترون بعض و مجلات و كتب من توفر ما على الاعتماد قيطر  عن الموضوع

 الدراسة في هايعل نعتمد ان التييالاستب استمارة من هايعل المتحصل اناتيللب الإحصائي لييالتحل سلوبالأ

  .دانيةيالم

  الدراسات السابقة: سابعا

سنعرض من خلال هذا العنصر مجموعة من الدراسات التي أجريت تقريبا في نفس السياق الخاص بالدراسة      

 :توصل إليهاالحالية موضحين أهم النتائج الم
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 الأعمالقسم ، كلية الأعمال  الأعمال إدارة ، رسالة ماجستير،دراسة سنان احمد قبوع :الدراسة الأولى

ثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي على أ: والموسومة ، 2016  جامعة الشرق الأوسط، الالكترونية

   ." vipشركة ماركا  دراسة حالة في" اكتساب الزبائن والاحتفاظ �م ,معرفة الزبائن

    ) يوتيوب ،تويتر،فيسبوك (اعي التعرف على اثر شبكات استخدام التواصل الاجتم إلىهدفت الدراسة و     

   .اكتساب الزبائن والاحتفاظ �م، معرفة الزبائنعلى 

  :الدراسة أظهر�االنتائج التي  أهموكانت 

  على معرفة الزبائن) يوتيوب ،تويتر،فيسبوك ( ثر لاستخدام شبكات التواصل الاجتماعيأوجود. 

  الزبائن اكتسابفيسبوك على  لاستخدام شبكة التواصل الاجتماعي ثرأوجود. 

  على اكتساب الزبائن) يوتيوب ،تويتر(لاستخدام التواصل الاجتماعي ثرأعدم وجود. 

  بالزبائن على الاحتفاظ) يوتيوب ،تويتر،فيسبوك ( لاستخدام شبكات التواصل الاجتماعي ثرأوجود. 

  : Vipأوصت الدراسة مديري شركة  قدو       

  ائن والحاليين والمحتملينببزيادة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي للحصول على المعلومات عن الز.  

  المحافظة على زبائنهم الحاليين من خلال الاستخدام الفعال  ،تساب زبائن جددكالتركيز على فيسبوك لا

  .تماعيلشبكات التواصل الاج

الالكترونية، جامعة  الأعمالقسم  ،الأعمالدراسة ثامر هاني الخلايلة، رسالة ماجستير،كلية  :الدراسة الثانية

الحملات التسويقية باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي في  ثرأ: والموسومة ، 2016سنة ،الأوسطالشرق 

  ".الأردن vip دراسة تحليلية لأراء عينة من عملاء شركة ماركا" رضا العملاء 

ثر الحملات التسويقية باستخدام التواصل الاجتماعي في رضا عملاء شركة ماركا هدفت الدراسة إلى بيان أو        

  .الأردن) في آي بي(

  :وكانت أهم النتائج التي أظهر�ا الدراسة

  على ) الفترة الزمنية،جهود الشركة،الفئة المستهدفة(تسويقية ذي دلالة إحصائية للحملات ال ثرأوجود

  ).في آي بي (رضا العملاء في شركة ماركا 

  في آي (العملاء في شركة ماركا ذي دلالة إحصائية لشبكات التواصل الاجتماعي على رضا  ثرأوجود

  )بي

  الفترة الزمنية،الشركةجهود ،الفئة المستهدفة(وجود تأثير ذي دلالة إحصائية للحملات التسويقية ( 
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 .باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط ) في آي بي (على رضا العملاء في شركة ماركا 

 ،وقد أوصت الدراسة بضرورة تفعيل آليات العمل في الحملة التسويقية من قبل دائرة التسويق في شركة       

 الأمثلتواصل الاجتماعي خلال الحملات التسويقية للوصول وضرورة التركيز على الدور الذي تلعبه شبكات ال

  .المتوافرة  الإمكانات ستخدام الجهود واو  الأفضلللفئة المستهدفة من العملاء خلال الفترة الزمنية 
 

استخدام شبكات التواصل  ثرأ: الموسومة،  2015، رسالة ماجستير، عثمان إحسان عيدان :الدراسة الثالثة

     ."طلبة الجامعات الأردنية الخاصة دراسة ميدانية من وجهة نظر" داء إدارة علاقات الزبائن الاجتماعي في أ

   ثر التوجه بالزبون والتكنولوجيا المستخدمة  في إدارة علاقات الزبائنأهدفت الدراسة إلى بيان و      

ون في تعزيز أداء علاقات الزبائن الإداري المرتكز على الزب والنظام )تطبيقات الهاتف النقال ،يوتيوب ،فيسبوك(

  .بوجود قدرات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية كمتغير وسيط في الجامعات الأردنية الخاصة 

وتوصلت الدراسة إلى وجود اثر ذي دلالة إحصائية للتوجه بالزبون والتكنولوجيا المستخدمة في إدارة علاقة       

بوجود قدرات ) ولاء الزبائن،رضا الزبائن(الزبون في تحقيق أداء علاقات الزبائن  الزبون والنظام الإداري المرتكز على

  .كمتغير وسيط) الاستجابة،نشر المعلومات  ،إدارة التفاعل الزبون(إدارة علاقات الزبائن 

  :أبرزهاراسة إلى مجموعة من التوصيات وخلصت الد

 ا الرسمية على شبكات التواصل الاجتماعي في إشراك الطلبة عبر المواقع الالكترونية للجامعات وصفحا�

وتفعيل دور شبكات التواصل الاجتماعي للتعرف على حاجات ورغبات  ،تقييم الموظفين والإداريين

 .الطلبة الحالية والمستقبلية وسرعة الاستجابة لها 

قسم علوم الإعلام ،  ، كلية الهندسة، " Sri Jothi, M. Neelamalar & Shakthi Prasad"   :الدراسة الرابعة

    :والموسومة ،  2011سنة ،الهند،جامعة آنا

( Analysis of social networking site: A study on effective communication 

strategy in developing brand communication ) 

في تطوير علامة دراسة حول إستراتيجية تأثير الاتصال الفعال : تحليل مواقع التواصل الاجتماعي " 

 :هدفت الدراسة إلىو    "التواصل 

 تحليل إستراتيجية الاتصال الفعال من خلال شبكات التواصل الاجتماعي.  

  دراسة فعالية الاتصال بين العلامات التجارية والجمهور من خلال مستخدمي مواقع شبكات التواصل

  الاجتماعي
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 بين المستخدمين لموقع فيسبوك وتويتر و أوركت التعرف على أثر التفاعل الناتج من خلال الاتصالات. 

  :أن توصلت الدراسة إلى و 

  الجماهير تستجيب على نحو أكثر للتسويق التفاعلي على شبكات التواصل الاجتماعي أكثر من

  .الأساليب التقليدية المتبعة في الإعلان على شبكة الانترنت

 اأعلن لامة التجارية من خلال الطريقة التي ماعي يتذكرون العالمستخدمين لشبكات التواصل الاجت�، 

  .التي �مهم الإعلاناتشكل جديد من  لأييستجيبون  وأ�م

  ويمثل استغلالها فرصة لا مثيل  ،والإعلانللتسوق  الرئيسيةالساحة  أصبحتشبكات التواصل الاجتماعي

  .لها لتقديم وعرض العلامات التجارية

 أخر إلىالمستخدم والعلامة التجارية تختلف من موقع  الاتصال والتفاعل بين إستراتيجية. 

  :هيكل البحث: ثامنا

 :فصلين إلى سةراالد تقسيم تم الموضوع جوانب بمختلف الإلمام و سةراالد أسئلة على للإجابة

 مختلف المفاهيم المتعلقة بالتسويق عبر شبكات الذي نحاول فيه تناولالفصل النظري للدراسة  لالأو  الفصليمثل 

  .التجاريةالتواصل الاجتماعي والولاء للعلامة 

 إشكالية على الإجابة خلاله من نحاول الذي و راسة بالد الخاص التطبيقي الجزء نيالفصل الثابينما يمثل 

التعريف بمجتمع وعينة الدراسة والأداة المستخدمة في القياس الأثر ومدى صلاحيتها، بالإضافة  من خلال سةراالد

   .لنتائج المتوصل إليها من خلال البرامج الإحصائية والإجابة على إشكالية البحثإلى تحليل ا
  

  الدراسة مصطلحات: تاسعا 

 الاجتماعي التواصل شبكات)Social Media (  : 

هي وسيلة للتواصل الالكتروني عبر شبكة الانترنت من خلال الوسائط استخدام الالكترونية لتطوير 

 . لآخرينقدرات الأفراد للاتصال با

 الاجتماعي التواصل التسويق عبر شبكات ) Social Media Marketing (  : 

القنوات الاجتماعية  من خلال منتجا�م، أو خدما�م أو الأفراد من تعزيز مواقعهم ،ينعملية تمك هو 

 .يةالانترنت والاستفادة من هذا ا�تمع الكبير الذي  قد لا يكون متاحا عبر القنوات التقليد لىع
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  الكلمة المنقولة الكترونيا) Electronic Word Of  Mouth :( 

هي أداة اتصال لفظية وغير لفظية تفاعلية تحدد فاعليتها بطبيعة الأسئلة المطروحة من قبل السائل 

المستخدم وقد تكون  يقناعلإاالمتشكك وطبيعة نوعية المعلومات المقدمة من قبل المسؤول والأسلوب 

  .أو محايدة والتي يتم تناقلها عبر جميع الوسائل الكترونيا  سلبية, ايجابية

 العلامة التجارية )Brand ( :  

هي اسم ومجموعة إشارات مميزة والتي لها قوة في السوق بإعطاء معنى للمنتجات وبإنشاء قيمة مدركة 

  .للزبائن وقيمة اقتصادية للمؤسسة

 ولاء الزبون )Customer Loyalty( :  

وزيادة إقبالهم على عملية الشراء ودفعهم للتعامل  ،تراتيجية �دف إلى زيادة رضا الزبائنعبارة عن إس

 .مع نفس المنتوج دون غيره من المنتوجات المنافسة 

 الولاء للعلامة التجارية )Brand Loyalty( : 

 .لنفس العلامةوالذي ينتج عنه عملية الشراء المتكرر ،الموقف الايجابي والاحترام لعلامة تجارية معينة

  

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

:ولالفصل الأ  

  شبكات التواصل الاجتماعي التسويق عبر

 والولاء للعلامة التجارية

 

  

 

 

 

 



 الولاء للعلامة التجارية و الفصل الأول                                            التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 

10 
 

I -التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي  

بل امتد تأثيرها إلى ،لم يتوقف تأثير شبكات التواصل الاجتماعي على ا�الات الاجتماعية والثقافية فحسب      

فأصبحت شبكات التواصل الاجتماعي منصات هامة وأساسية تستخدمها ،ا�الات الاقتصادية والتجارية 

التقليدية في مزيج الاتصال  الأدواتمن المزيج التسويقي يتكامل دورها مع  أساسياوجزءا    الشركات للتسويق

لسلعها وخدما�ا استخدام الشبكات التواصل الاجتماعي للترويج بمقدور الشركات  أصبحبحيث  ،سويقيتال

  .وللتواصل مع زبائنها بشكل فعال وبأقل تكلفة 

1-I –  شبكات التواصل الاجتماعيماهية  

فهـي تشـير ,كس مفهوم شـبكات التواصـل الاجتمـاعي التطـور التقـني الـذي طـرأ علـى اسـتخدام التكنولوجيـا ع      

ـــة الالتقـــاء  ـــة بمـــا يســـمح للمجموعـــات الأصـــغر مـــن النـــاس بإمكاني ـــة الرقمي إلى الطـــرق الجديـــدة في الاتصـــال في البيئ

  .والتجمع على شبكة الانترنت وتبادل المنافع والمعلومات

1-1-I بكات التواصل الاجتماعيمفهوم ش 

 :حيث الاجتماعي التواصل شبكات تعريف والباحثين الكتاب من العديد ناقش

عبارة عن مواقع أو تطبيقات خاصة تسمح للمستخدمين  على أ�ا )Oxford(قاموس  عرفت في       

    .1التعليقات الرسائل والصور ،بالتواصل فيما بينهم من خلال تبادل المعلومات 

يم والرؤى التي تشمل الق ،أنظمة مرتبطة بنوع أو أكثر من أنواع الترابط" : بأ�ا) Serràt( عرفهافي حين       

الاجتماعي والقرابة والصراع والتبادلات المالية والتجارية والعضوية المشتركة في  تصالوالاوالأفكار المشتركة 

  .2"الإنسانعديدة في علاقات المنظمات وا�موعات المشاركة في حدث معين وجوانب أخرى 

مواقع تتشكل من خلال الانترنت تسمح للأفراد " على أ�ا  )Ellson ، Boyd(كما عرفها السون وبويد 

والتعبير عن وجهة نظر الأفراد آو ، ينوإتاحة الفرصة للاتصال بقائمة المسجل،بتقديم لمحة عن حيا�م العامة

  .3"ف طبيعة التواصل من موقع لآخرتختل ،ا�موعات من خلال عملية الاتصال 

                                                           
1 - https://en.oxforddictionaries.com/definition/social_network   site consulté le 10/05/2017  à 16:28 

2
، مذكرة ماجستير، دراسة عينة من طلبة جامعة المسيلة - الفيس بوكالاجتماعي التواصل قياس اتجاهات مستخدمي الانترنت حول الإعلان عبر شبكة سعيد حجال ،  - 

  .96، ص 2014/2015، )2(العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدةقسم  تخصص تسويق، 
3
  9.ص،2015الجنادرية للنشر والتوزيع،: الأردن، 1،طشبكات التواصل الاجتماعيالغفار ، عبد  فيصل محمد - 
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لكترونية التي تسمح للمشترك بإنشاء موقع خاص ة من الشبكات الإمنظوم":بأ�ا) زاهي راضي(بينما عرفها       

   .1"هم الاهتمامات والهوايات نفسها ثم ربطه عن طريق نظام اجتماعي الكتروني مع أعضاء آخرين لدي ومن ،به

عبارة عن مواقع على الانترنت يلتقي عبرها أشخاص أو جماعات أو منظمات تتقاطع  كما تم تعريفها بأ�ا     

اهتماما�م عند نقطة معينة أو أكثر سواء تعلق الأمر بالقيم الرؤى أو الأفكار أو التبادلات المالية أو الصداقة أو 

 .2القرابة أو الهواية أو البغض أو العداوة أو التجارة أو غيرها

 -2-1-I شبكات التواصل الاجتماعينشأة:  

عند الحديث عن مراحل تطور شبكات التواصل الاجتماعي في الفضاء الافتراضي تجدر الإشارة إلى مرحلتين     

  :أساسيتين 

-2-1-I1-  الجيل الأول للويب( الأولىالمرحلةWEB 1.0   (  

شهدت هذه المرحلة ميلاد أول  يمكن وصف هذه المرحلة بالمرحلة التأسيسية للشبكات الاجتماعية، حيث     

، وكان مقتصرا على زملاء 1995، والذي انطلق في عام Classmates.com:موقع شبكة اجتماعية وهو

 3.الدراسة وحسب، ويتيح لهم التواصل مع بعضهم البعض وفقط

 ، وكان ذلك فيSixdegrees.comوتبع ذلك محاولة ناجحة لموقع تواصل اجتماعي آخر، وهو موقع      

، وركز ذلك الموقع على الروابط المباشرة بين الأشخاص بغض النظر عن انتماءا�م العلمية أو 1997خريف عام 

العرقية أو الدينية، وكان ذلك بداية للانفتاح على عالم التواصل الاجتماعي بدون حدود، وقد أتاح ذلك الموقع 

شخصية وإرسال الرسائل الخاصة �موعة من للمستخدمين مجموعة من الخدمات من أهمها إنشاء الملفات ال

الأصدقاء، وبالرغم من ذلك فقد تم إغلاق الموقع لعدم قدرته على تمويل الخدمات المقدمة من خلاله، وتبع ذلك 

، وكان محور اهتماما�ا هو تدعيم 1997-1999ظهور مجموعة من مواقع التواصل الاجتماعي خلال الفترة 

اصل اجتماعية مرتبطة بمجموعات معينة مثل موقع الأمريكيين الأسيويين ا�تمع من خلال مواقع تو 

                                                           
1

 461.ص2014.بسكرة، نوفمبر _، جامعة محمد خيضر12، العدد مجلة علوم الإنسان والمجتمعباديس بوغرة، التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي،  - 
2

مداخلة مقدمة للملتقى العلمي الدولي الخامس حول الاقتصاد  -حيالشبكات الاجتماعية أداة للتسويق الافتراضي في المجال السيااحمد بوشنافة ، ناصري نفيسة،  -

  6.،ص2012مارس  13-14خميس مليانة ، _ ركز الجامعيكلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الم:الجزائرالافتراضي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية،
3

 97.، صالمرجع السابقسعيد حجال،  -
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Asianavenue.comوموقع البشر أصحاب البشرة السوداء،Blackplanet.com   وبعد ذلك ظهرت

 1999-2001مجموعة من مواقع التواصل الاجتماعي والتي لم تستطع أن تحقق النجاح الكبير بين
1.  

-2-1-I2-  المرحلة الثانية  

يمكن وصف المرحلة الثانية بأ�ا مرحلة اكتمال الشبكات الاجتماعية ويمكن التأريخ للمرحلة الثانية بالموجة      

 2004و 2002والمقصود هنا أ�ا ارتبطت بتطور خدمات الشبكة، ففي الفترة مابين  WEB 2.0الثانية للويب 

ذرو�ا من خلال ظهور ثلاثة مواقع اجتماعية بلغت شعبية شبكات التواصل الاجتماعي الرقمية عبر العالم 

عام  Bebo) (ثم موقع  (My Space)ثم تلاه   2003عام ) Friendster (تواصلية، فكان أولها موقع

   عام  (Facebook )الأكثر شعبية من بينها،كما برز موقع ) (My Space، حيث كان موقع  2005

ليجمع زملاءه في جامعة هارفارد الأمريكية،  )(Mark Zuckerbergوالذي أنشاه مارك زوكربيرج 2004

  2.وأصبح بسرعة أهم هذه المواقع الاجتماعية لاسيما بعد انفتاحه على الأفراد خارج الولايات

   .شبكات التواصل الاجتماعي التي لا يتسع المقام لذكرها ظهور عدد كبير جدا من بعد ذلكوتوالى 

1-I - -3 عيخصائص شبكات التواصل الاجتما   

 :في خصائص أساسية أبرزها جتماعيةالاتشترك المواقع 

1-I - -31- الملفات الشخصية أو الصفحات الشخصية   

، مثل الاسم، والسن، تاريخ الميلاد ،والبلد، والاهتمامات  ,وهي ملفات يقدم فيها الفرد بياناته الأساسية

  .3 الشخص ،والصور الشخصية، ويعد الملف الشخصي هو بوابة الوصول إلى عالم

1-I - -32- المجموعات  

حيث يمكن إنشاء مجموعة �دف معين  ،تتيح الشبكات الاجتماعية فرص تكوين مجموعات الاهتمام      

ويوفر موقع الشبكات لمؤسس ا�موعة أو المنتسبين والمهتمين �ا مساحة من الحرية أشبه  ،أو أهداف محددة

                                                           
1

دراسة لإمكانية استغلال مواقع التواصل الاجتماعي في  –اتصالات الكلمة الالكترونية من احدث أدوات التسويق في منظمات الأعمال  فيطح،لي، ريمة بسعودنجوى  - 

: ، الجزائر-الواقع والأفاق -ة الاقتصاديةكمدخل لتدعيم تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في ظل العولمالتسويق  مداخلة مقدمة للملتقى الدولي الحادي عشر حول  ،- المنافسة

 208.، ص2016نوفمبر 14_15،الشلف -جامعة حسيبة بن بوعلي
2

دراسة مقارنة لعينة من مواقع شركات الاتصالات للفترة من يناير  -لشركات الاتصالاتاستخدام مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج صطفى بابكر الرباطابي، ممعاوية  -

 90.، ص2015والتكنولوجيا،  للعلومالسودان ، أطروحة دكتوراه، تخصص العلاقات العامة والإعلان، كلية الدراسات العليا، جامعة 2014مبرديس -2013

-
3

، كلية العلوم الاقتصادية  لتنميةمجلة الإستراتيجية واإحصائية تحليلية ،  دراسة - اعي في تسويق المنتجات السياحية العجال عدالة ، كريمة جلام ، دور شبكات التواصل الاجتم 

 . 94ص ،2015وعلوم التسيير ،العدد الثامن، جانفي 



 الولاء للعلامة التجارية و الفصل الأول                                            التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 

13 
 

 Eventsين الأعضاء في الاجتماعات من خلال ما يعرف باسم كما تتيح التنسيق ب  ،بمنتدى حوار مصغر

 . 1ومعرفة عدد الحاضرين و أعداد غير الحاضرين ،ودعوة الأعضاء لتلك ا�موعات

1-I - -33- البومات الصور   

وإتاحة  ،تتيح هذه الخدمة للمستخدمين إنشاء عدد لا �ائي من الألبومات ورفع مئات الصور      

  .طلاع عليها وتحويلها أيضاالصور للإالمشاركات لهذه 

1-I - -34- التفاعلية  

القديم  الإعلامفالفرد فيها كما انه مستقل وقارئ فهو مرسل وكاتب ومشارك، فهي تلغي السلبية المقيتة في 

  .2، وتعطي حيز للمشاركة الفاعلة، من المشاهد والقارئ)التلفاز والصحف الورقية (

1-I--35- سهولة الاستخدام   

طورت شبكات التواصل الاجتماعي من اجل أن تكون سهلة الاستخدام، وما يحتاج إليه المستخدم سوى 

الهواتف الذكية من اجل التواصل والنشر عبر  أومعرفة بسيطة في أسس استخدام تكنولوجيا الحاسوب 

  .3الانترنت

1-I--36-  الانفتاح 

الاجتماعي خدمات مفتوحة لردود الفعل والمشاركة أو تقدم معظم وسائل الإعلام عبر مواقع التواصل       

تشجع على التصويت وكتابة التعليقات وتبادل المعلومات  أ�االإنشاء أو التعديل على الصفحات، حيث 

  .4المحتوى والاستفادة منه إلىالوصول  أمامونادرا ما توضع الحواجز 

1-I--37- التخصص في مجالات النشاط 

فئات ومجالات كل منها متخصصة في مجال  إلىمقسمة  أ�ات التواصل الاجتماعي ما يميز شبكا      

 Libraryمعين،ومنها من تجمع عدة تخصصات ومجالات من خلال تطبيقا�ا، مثل الشبكة الاجتماعية 

Genis Project   والتي تتخصص في مجال الكتب والبحث  العلمي والدراسات العلمية، ومنها من

 التي تجمع بين عدة تخصصات نجدرة والبيع والشراء وعرض المنتجات ومن بين مواقع يتخصص في التجا

                                                           
1

 10.، صالمرجع السابق الغفار،عبد  محمدفيصل  -

-
2

راه، تخصص ، أطروحة دكتو دراسة حالة منتجات عمر بن عمر -الجزائريللمستهلك اثر شبكات التواصل الاجتماعي في تغيير السلوك الشرائي صالح عباني، عيسى  

 60.،ص2015/2016الاغواط،  -كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة عمار ثليجي،  تسويق، قسم العلوم التجارية

 -
3

 100.، صالمرجع السابقسعيد حجال، 
4

 108.، صالمرجع السابق، معاوية مصطفى بابكر الرباطابي -
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وتبادل  الدردشة، التواصل،: وك ،بحيث تتيح هذه الشبكة لمستخدميها عدة خدمات منها بشبكة فيس

  .1عن منتجا�ا بمقابل مادي الإعلانكما تتيح للمؤسسات فرصة   وأحجامها أنواعها ختلافاالملفات على 

1-I--38- المحادثة  

الاتصال في اتجاهين وذلك بوجود  بإتاحتهاتتميز مواقع التواصل الاجتماعي عن الوسائل التقليدية     

  .المعلومة المعروضة  أوالخبر  أوعنصري المشاركة والتفاعلية مع الحدث 

  :ويأتي الشكل الأتي ليلخص كل ما سبق ذكره

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  

  

  

  

                                                           
1

 102.، صالمرجع السابقسعید حجال،  - 

خصائص شبكات التواصل الاجتماعي)01(الشكل رقم   
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1-I - -4  شبكات التواصل الاجتماعيأنواع 

   :أساسية أنواع ثلاث إلى الاجتماعي التواصل شبكات والباحثين الكتاب من العديد قسم

1-I - -41- شبكات أساسية  

والتي تضم ملفات شخصية للمستخدمين وخدمات عامة , وهي التي يمكن وصفها بالشبكات الاجتماعية العامة

  .1صور والملفات الصوتية والمرئية والروابط والنصوصتتمثل في المراسلات الشخصية ومشاركة ال

1-I - -42- الشبكات الاجتماعية المهنية أو المرتبطة بالعمل  

كما تحتوي ,والتي تقوم على الربط بين أصدقاء العمل وأصحاب الشركات,وهي من أهم الشبكات الاجتماعية

) linkedln(وتعتبر شبكة  ,عليه من خبرات على السيرة الذاتية للفرد وما قام به في سنوات العمل وما حصل

في مجال عمل هي أشهر هذه الشبكات حيث تقوم من خلاله الشركات بالبحث عن موظفين ذوي كفاءة وخبرة 

  2معين بالاعتماد على ما يقوم بتقديمه الشخص في ملفه الشخصي عبر هذه الشبكة 

1-I - -43- يزات الإضافيةشبكات المم  

 Microيح الفرصة أمام أعضائها في توفير مزايا إضافية تتمثل في التدوين المصغر هناك بعض الشبكات تت

blogging   3 موقع تويتر وبلاركمثل .  

-2-I التسويق  في مجال شبكات التواصل الاجتماعي  

المفاهيم الأساسية المعاصرة الذي استطاع وخلال  أحدمن  عبر شبكات التواصل الاجتماعييعد التسويق       

لسنوات القليلة الماضية من الألفية الحالية من أن يقفز بمجمل الجهود والأعمال التسويقية وبمختلف الأنشطة إلى ا

بالاستعانة بمختلف الأدوات والوسائل المتطورة  ومتغيراته وذلكاتجاهات معاصرة تتماشى مع العصر الحالي 

   .والتكنولوجيا الحديثة

  

                                                           
1

  .11ص ، المرجع السابق الغفار،عبد  محمديصل ف - 
2

 مذكرة، قطاع غزة -العلاقة مع الزبون في شركات تكنولوجيا المعلوماتادارة التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي وعلاقته في تعزيز بيل حلمي الحايك ، نمروة  -

  .29، ص2017غزة،  - ، جامعة الأزهرالإداريةوالعلوم الأعمال، ، قسم إدارة الأعمال، كلية الاقتصاد ادارة ماجستير، تخصص 
3

   .12ص، المرجع السابق الغفار،عبد  محمدفيصل  - 
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-2-I1-   ت التواصل الاجتماعيالتسويق عبر شبكامفهوم  

 أوعي على انه عملية كسب الزوار لموقعك الالكتروني ايمكن تعريف التسويق عبر شبكات التواصل الاجتم      

هذا النوع من , بر جذب انتباههم عن طريق مواقع التواصل والشبكات الاجتماعية جك عأو منتلخدمتك 

راء وتشجيعهم على مشاركته على الشبكات الاجتماعية من التسويق يركز على الجهود في إنشاء محتوى يجذب الق

 . 1اجل الوصول إلى العملاء بطريقة تلقائية دون الحاجة المستمرة لتحديث أو نشر المحتوى بطريقة يدوية

 مع والتواصل لها والتسويق المؤسسة أخبار لنشر الاجتماعي التواصل شبكات استخدامبأنه  يعرف أيضا  و     

 الخاصة التجارية والعلامة المنتج على الزبائن وتعريف المبيعات وزيادة الزبائن من أكبر عدد إلى الوصولو  الزبائن،

 تستخدم أ�ا كما دائم، بشكل معهم والتواصل الزبائن هؤلاء مع التواصل باب فتح مؤسسةلل حـوتتي بالشركة،

  2. الشبكات هذه على اصةالخ صفحا�م خلال من الموظفين على والتعرف جديدة كفاءات لاكتشاف

يشير مصطلح التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي إلى استخدام تقنيات التسويق التي توفرها كما        

شبكات التواصل الاجتماعي المختلفة من اجل زيادة الوعي بالعلامة التجارية والمنتجات والخدمات أو لتحقيق 

ت التواصل الاجتماعي يمكن أصحاب الشركات والأفراد على حد فالتسويق عبر شبكا،أهداف تسويقية أخرى 

سواء باستخدام التقنيات الاجتماعية على شبكات الانترنت من تحويل مونولوجات وسائل الإعلام التقليدي إلى 

 . 3حوارات حقيقية وتحويل المستخدمين من مستهلكين للمحتوى إلى منتجين للمحتوى

 كدراسة تسويقية لأغراض الشبكات هذه استعمال الاجتماعي التواصل تشبكا عبر بالتسويق يقصد      

 الإعلان، الرضا، درجة قياس الزبائن، ورغبات حاجات دراسة افتراضية، تسويقية بحوث إجراء سلوك المستهلك،

 وتعليقا�م لانشغالا�م والاستماع الزبائن مع طيبة علاقات إقامة الزبائن، سلوك في محاولة التأثير

 .4الخ..قتراحا�موا
 

-2-2-I أدوات التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي   

                                                           
1

  . 61 ، صالمرجع السابق، عيسى صالح عباني - 
- 13 العزيز، جدة، عبد جامعة الملك ،الإسلامية الدول في الإعلام حول الثاني العالمي المؤتمر والفرص، اتيالتحد - المجتمع ايوقضا ديالجد الإعلام كاتب، صالح سعود -2

  .23، ص2011ديسمبر  15

 ،الأردن) في آي بي (دراسة تحليلية لأراء عينة من عملاء شركة ماركا   -لتواصل الاجتماعي في رضا العملاءأثر حملات التسويق عبر شبكات ا، ثامر هاني الخلايلة - 3

  . 30ص ،2013،جامعة الشرق الأوسط  ،كلية الأعمال  ،عمال الالكترونيةالأقسم  ،تخصص الأعمال الالكترونية ماجستير،رسالة  

ص ,08/04/2013 :بالبليدة، يوم للتسيير المهني التكوين في المتخصص الوطني بالمعهد ملقاة محاضرة الجزائر، في الاجتماعي التواصل شبكات عبر التسويق ، الناصر خري عبد -4

5.  
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 الشبكات لهذه الالتفات إلى بالمؤسسات أدى الاجتماعي التواصل مواقع وانتشار المتواصلة التطورات إن      

 تستخدمها التي ئمةالملا الوسيلة اختيار الشركة فعلى التسويقية، الإستراتيجية في وتوظيفها منها الاستفادة �دف

  :يلي ماالتسويق عبر شبكات التواصل  المستخدمة في  دواتالأومن بين أهم  ،التسويقية برامجها خلال

-2-2-I1- التسويق عبر الفيسبوك  (Facebook)  

مع مرور الوقت ،أنشأت من أول مرة كمنصة تشارك بين الطلبة  ،اجتماعية /يعتبر فيسبوك شبكة مهنية       

ذه الشبكة انتشار لا نظير له مما أدت بالمهنيين لاستغلالها وفتح حسابات لمؤسسا�م وخلق جماعات عرفت ه

Groupes   1وصفحات للمعجبين بعلاما�م التجارية.  

  : 2ويتميز الفيسبوك بما يلي

  ؛القدرة على التواصل المباشر 

 ؛بناء علاقة ثقة مع الزبائن 

 ؛ؤسسةمناقشة المستجدات المرتبطة بنشاط الم  

  ؛حداث ردود الأفعال وتنشيط صفحة المؤسسةإالقدرة على خلق الحدث التسويقي من اجل 

 ؛الاتصال المستهدف والإشهار المستهدف 

  ؛معرفة توجهات الزبون 

  ؛ ...والملفات ،الفيديوهات،نشر وتشارك الصور 

 إجراء التحقيقات وسبر الآراء.  

-2-2-I2- التسويق عبر تويتر  )Twitter(     

موقع شبكة تويتر هو موقع للتدوين المصغر  وهو شكل من أشكال التدوين الذي يشترط أن تكون الجمل       

  "doing  what are you ? " ويدور تويتر حول سؤال واحد وهو ،المدونة محدودة الأحرف 

إلى جميع أصدقاء حرف  140ويقوم الموقع بإيصال الإجابة التي حددت بأن لا تزيد عن  "؟ ماذا تفعل الآن" 

  . 3العضو التابعين له

                                                           
1

 78 .ص ، بقالمرجع السا، عيسى صالح عباني -
2

ورقلة، -جامعة قاصدي مرباح ، مجلة العلوم الإنسانية والاجتماعيةصورة المؤسسة الاقتصادية عبر مواقع التواصل الاجتماعي،  -ترويج العلامة في الفضاء الرقمي ،وسجرة ب ليليا -

 750.، ص2016ديسمبر العدد السابع والعشرون،
3

 110.، ص المرجع السابقسعید حجال،  -
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لكنه يأتي في  ،من طرف المؤسسات والعلامات التجارية منذ نشأته على شبكة الانترنت" تويتر"استخدم       

والنقاط التالية ،المرتبة الثانية بعد شبكة فيسبوك لهذا يستوجب على المؤسسات أن تدمجه مع أهدافها الإستراتيجية 

  :1تويتر الجهود التسويقية توضح كيف يدعم 

  ؛القيام باليقظة الإستراتيجية بطريقة آنية 

 ؛نقل المعلومات من اجل زيادة انتشارها 

 ؛إعطاء قناة جديدة لكسب ولاء الزبائن 

 ؛زيادة المبيعات عن طريق طرح عروض حصرية 

 ؛زيادة زائري الموقع الرسمي للمؤسسة من خلال الوصلات 

 ؛موعة والزبائنخلق نوع من التبادل بين ا� 

 الفهم الجيد للجهة المستهدفة. 

-2-2-I3- التسويق عبر اليوتيوب  )Youtube(  

يقدم موقع يوتيوب امتيازات كثيرة للمؤسسات التي تختار التواصل عبره إذ تستطيع تلك المؤسسات توظيفه       

هم هو الوصول إلى علاما�ا والأ سويقو تأضمن استراتيجيا�ا التسويقية من خلال تقديم منتجا�ا وخدما�ا 

بينما الأساس هو توحيد اطلاع وتشارك المستخدمين للفيديوهات المتعلقة بالمؤسسة وجعلها موضع ،جمهور الموقع 

  . 2تقدير من طرفهم حتى تلقي انتشار واسع لديهم

  :)Youtube( خصائص اليوتيوب      

وذلك بسبب مزاياه المتعددة والتي من  ،ل الاجتماعييعتبر موقع يوتيوب من أروع ابتكارات شبكات التواص

  :3أهمها

  يستطيع المشاهد من خلال الموقع تحميل وتنزيل ما يريد من الفيديوهات سواء كانت  :عام ومجاني

وكل ذلك مجانا مقابل التسجيل في الموقع فقط والالتزام بشروط التحميل بعدم تحميل  ،تعليمية أم ترويجية

 ؛نشر خاصة بدون إذن أفلاما لها حقوق

                                                           
1

 80. ، صالمرجع السابق، يسى صالح عبانيع -
2

 706.، ص المرجع السابق،  بوسجرة ليليا -
3

 104.، صالسابق المرجع، مصطفى بابكر الرباطابي معاوية  -
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 يعتبر الموقع سهل الاستعمال  بالنسبة لتحميل وتنزيل الفيديوهات : سهل الاستعمال من قبل العامة

 ؛مقارنة بغيره من المواقع ويوفر أدوات داعمة لذلك 

 يوفر الموقع محركا خاصا به يمكن من البحث عن عنوان الفيديو أو الحدث ومن ثم :سهل البحث

 مشاهدته؛

 ؛فبمجرد الضغط على وصلة الفيديو يمكن مشاهدة بثه مباشرة :لمشاهدةسهل ا 

 نظرا �انية الأفلام على اليوتيوب فهو خير وسيلة لترويج الأفكار الخاصة وشرحها  :أداة رائعة للترويج

كما يمكن لجميع المتواجدين على ،فهو لا يكلف مثل الحملات الترويجية التقليدية ،للمهتمين من العامة

  .لذلك فهو مناسب للجميع أفرادا كانوا أم شركات،نترنت مشاهدة ما تبثه مجانا في الموقعالا

-2-2-I4- التسويق عبر لينكد إن (LinkedIn) :  

تأسس على يد ريد ،هو موقع على شبكة الانترنت يصنف ضمن شبكات التواصل الاجتماعي       

وبدأ  2002وذلك في ديسمبر عام  ،سابقا  Yahooألان بلو وجين لاك المدير التنفيذي لشركة ،هوفمان

   .1لغة  20وهو متاح ب  ،يستخدم الموقع أساسا  كشبكة تواصل مهنية  ،2003التشغيل الفعلي في 

  إن لينكد شبكة خصائص

 :2  تميزها التي الخصائص من بالعديد لينكدإن شبكة تتميز

 ؛ملينمحت مرشحين عن للبحث وظائف قائمة وضع العمل لأصحاب يمكن 

 ؛هم مجال أي ومن الشخصي ملفه بزيارة قاموا الذين الأشخاص من معرفة من الشخص تمكين 

 ؛بينهم فيما النقاش باب وفتح ينيمهن قبل من مجموعات إنشاء يمكن حيث :ا�موعات 

 ؛الأصدقاء مع والصور الملفات مشاركة إمكانية 

 ؛للمستخدمين الرسائل إرسال إمكانية 

 ؛الشخصي ملفه عبر الفرد به يتمتع التي اراتالمه إضافة إمكانية 

 ؛الانترنت عبر شرائها يمكن التي الكتب عرض إمكانية 

 ؛بالفرد خاصة صفحة إنشاء 

 ؛ المؤسسة أو بالشركة خاصة صفحة إنشاء 

                                                           
  . 97ص ،السابق المرجع، العجال عدالة ، كريمة جلام -  1

2
 32.، ص السابق المرجعبيل حلمي الحايك ، نمروة  -



 الولاء للعلامة التجارية و الفصل الأول                                            التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 

20 
 

 لأصحاب موجه الموقع لان اكثير  الشخص تكلف سوف ولكنها الممولة الإعلانات وضع سهولة 

  .الأعمال

-3-2-I لتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيمرتكزات ا   

هناك العديد من الأسس التي يجب توافرها عند التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي لضمان نجاح العملية 

  :التسويقية

1-3-2-I القناعة التامة للإدارة العليا 

البشرية لها لا يجب أن تكون الإدارة لكي تتم العملية التسويقية بشكل جيد ويتم توفير كافة الموارد المادية و       

العليا فقط موافقة لعملية التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي ولكن يجب عليها أن تكون على قناعة تامة 

 1.  بمدى حاجة وأهمية التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي المختلفة

2-3-2-I تأهيل وتدريب فريق التسويق 

توفر مجموعة من الملكات العلمية والفنية والمهارات والكفاءات المؤهلة لتقديم الخدمات  ونقصد بذلك ضرورة      

  .المرتبطة بالتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي

إذ لابد من تكييف الموارد البشرية التسويقية مع التطورات الحاصلة في تكنولوجيا المعلومات تحقيقا للفعالية 

ة المتاحة، لان الفعالية التسويقية للمؤسسة ترتبط بذكاء وكفاءة الأفراد وتناسق عملهم والاستغلال الأمثل للتقني

الجماعي، لذا يجب ايلاء أهمية قصوى للتدريب المستمر على استغلال شبكات التواصل الاجتماعي، لتحقيق 

  2.الأهداف التسويقية للمؤسسة

 

 

 3-3-2-I الاجتماعي تنويع الأدوات التسويقية عبر مواقع التواصل 

                                                           
1

 41.، ص المرجع السابق،  مروة نبيل حلمي الحايك -
2

  . 464، صالسابق المرجعادیس بوغرة، ب -
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حيث يساعد تقديم المعلومات عبر الأدوات الالكترونية على تقديمها بشكل أفضل وسرعة اكبر لذلك يجب        

الكتالوجات والكتيبات وا�لات الالكترونية التي  :أن يتم الاعتماد على بعض أدوات التسويق الالكتروني مثل

لاشك أن تلك الأدوات تسهل التعريف بالخدمات، بالإضافة لمتصفحي الموقع، و  مؤسسةتتيح العرض التفصيلي لل

 1. إلى إمكانية تجوال العميل وتبادل الآراء مع أصدقاؤه

4-3-2-I المعلومات المتاحة عبر شبكات التواصل الاجتماعي تنوع  

ديو حيث أن التنويع في كيفية العرض يعمل على جذب انتباه الزبائن حيث يمكن استخدام الصور ومقاطع الفي

  2. والكتابات والروابط في عرض المعلومات للزبائن

5-3-2-I محتوى شبكة التواصل الاجتماعي 

نقصد بالمحتوى مكونات وعناصر شبكة التواصل الاجتماعي الخاص بالمؤسسة إذ يجب أن يشتمل على       

نها، طرق الحصول عليها، المنتجات بكل أشكالها وأسعارها، الخصومات الممنوحة عليها، البيانات التفصيلية ع

وهنا يتعين على فريق التسويق أن يوفر كافة المعلومات اللازمة والكافية عن منتجات …خدمات ما بعد البيع

وخدمات المؤسسة، بالإضافة إلى الإجابة المسبقة عن الاستفسارات المتكررة وتحضير أجوبة مقنعة عن الأسئلة 

 . 3 الممكن طرحها من قبل العملاء

6-3-2-I تنوع المعلومات المتاحة عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

لزيادة تفعيل العلاقة بين موقع التواصل الاجتماعي والمستخدمين التي تحقق رضا المسـتخدم عـن الموقـع ومـن ثم       

في ذهنــــه، وان تتمتــــع هــــذه المعلومــــات بالمصــــداقية،  المؤسســــةينــــتج عــــن ذلــــك زيــــادة ولاء العميــــل وتتحســــن صــــورة 

  4. مفر منها المصداقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي أصبحت صفة مهمة لاف

  

7-3-2-I التركيز على العملاء 

                                                           
1

مجلة جامعة السورية في دمشق،  الاتصالاتدراسة ميدانية على شركتي  - رة الذهنية للمنظمة لدى العملاءسامر المصطفى ، اثر مواقع التواصل الاجتماعي في تحسين الصو  -

 118.، ص2016 ، امس والعشرون، ا�لد الثامن والثلاثون، العدد الخالبعث
2

 42.، ص المرجع السابق، مروة نبيل حلمي الحايك  -
3

 .465، ص المرجع السابقباديس بوغرة،  -
4

 .118 ، صالمرجع السابقسامر المصطفى ،  -
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لأن الزبون هو القاعدة الأساسية في العملية التسويقية فيجب التركيز عليه، ويجب أن يكون هناك سرعة في الردود  

شبع رغبته قد يكون سببا كافيا لإغلاق صفحة ت على أسئلة واستفسارات الزبائن باستمرار، فعميل واحد لا

  1. الشركة

-4-2-I مزايا التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي  

  :2مجموعة من المزايا نذكر منها الاجتماعي التواصل شبكات عبر التسويق يحقق

 ؛ لمؤسسةتعريف ونشر العلامة التجارية الخاصة با 

  ؛ مؤسسةللتنشيط عدد الزيارات لموقع الالكتروني 

 تخفيض النفقات التسويقية؛ 

  التواصل مع عدد كبير جدا من زوار الصفحات الالكترونية وهذا يعني بإمكانك معرفة التحديات التي

 يواجهو�ا والجوانب التي يفضلو�ا أو يكرهو�ا في ما تقدمه من عروض ؛

 و تفضيلاته؛ المستهلك لسلوك قرب عن النظر 

 معارفه؛ لكل "الفم كلمة" لتسويقا بعملية يقوم المستهلك جعل 

 البحث؛ محرك تصنيف تحسين 

 التجارية؛ العلامة قيمة تحسين 

 والتطوير؛ البحث أجل من المستهلكين مع التواصل 

 التجارية؛ بناء وزيادة الوعي بالعلامة 

 زيادة المبيعات. 

  

 

3-I  التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيأبعاد 

                                                           
1

 42.، ص المرجع السابق، مروة نبيل حلمي الحايك  -

 . 101ص ، المرجع السابق،  العجال عدالة ، كريمة جلام -2       
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لتي يقوم عليها التسويق في الوقت الراهن هي كل من الإعلان و الكلمة المنقولة إن الأبعاد الأساسية ا     

وان إدراك واهتمام المؤسسات �ذه الأبعاد يمكنها من بناء علاقات تفاعلية طويلة الأمد مع  ،الكترونيا والتفاعل

  .زبائنها 

-3-I1- الإعلان على شبكات التواصل الاجتماعي 

اقع الشبكات الاجتماعية، تزاحمت الشركات في وضع إعلانا�ا بحيث مكنت من مع ارتفاع وصعود مو       

تضمين المعلومات التجارية، والوصول إلى الأشخاص والتواصل معهم على اقرب مستوى، وأصبح ترويج المنتج 

و كليب، يعتمد على الناس أنفسهم عبر تداول وتبادل المعلومات حول المنتج فيما بينهم من خلال تبادل الفيدي

  .  الكتب الالكترونية، والرسائل الالكترونية المختلفة

-3-I1-1 فوائد الإعلان على شبكات التواصل الاجتماعي   

  :1من أهم فوائد الإعلان التسويقي عبر شبكات التواصل الاجتماعي ما يلي

  بكفاءة يتيح للشركات تعقب العملاء وفهم أفكارهم ومشاعرهم بشكل أفضل والتعامل مع الشكاوي

 ؛وتحسين المشاركة العامة فضلا عن مبيعات الشركة

 ؛زيادة المبيعات و انخفاض قاعدة التكاليف 

 ؛منصة جذابة للمتخصصين في التسويق عبر الانترنت 

  يمكن استخدام شبكات التواصل الاجتماعي كوسيلة ناجعة للحملات الإعلانية بحيث يمكن إغراء

 ؛المستخدم للدخول في المنافسة 

 ؛تصال المباشر مع السوق المستهدفالا 

 ؛يساعد على إقامة علاقة قوية من الجمهور 

  يمكن من خلق وعي بالعلامة التجارية.  

-3-I1-2  1في شبكات التواصل الاجتماعيأساليب قياس وصول الرسالة الإعلانية  

                                                           
.10، ص المرجع السابق، احمد بوشنافة ، ناصري نفيسة، - 

1
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  من أكثر المقاييس شيوعا هي المقاييس العقلية والسلوكية وهي كالأتي

-3-I1-2-1  اييس سلوكية مق  

  مقياس زيارة الموقع)Weekly visit ( عدد زائري الموقع خلال أسبوع مقياس. 

 مقياس رؤية الصفحة )Page view  ( وهو مقياس للمرات التي يطلب فيها المستخدم صفحة ما تحتوي

  .على الإعلان أي مؤشر للمرات التي شاهد فيها الإعلان

-3-I1-2-2  مقاييس عقلية  

علان أو الرسالة الترويجية على جعل الزبائن يدركون العلامة التجارية ويهتمون �ا ويكون على شكل أي قدرة الإ 

  .أسئلة لزوار الموقع الالكتروني

-3-I2 الكلمة المنقولة الكترونيا:  

 من فمنهم مختلفة ، مواقف في المفهوم هذا وعالجوا المنقولة الكلمة تعاريف من الكثير نالباحثو  تناول     

 كناتج أو له مكون أو للولاء كسابق عالجه من ومنهم الشخصية التسويقية الاتصالات ضمن المفهوم عالج

   .نواتجه من

-3-I2-1  مفهوم الكلمة المنقولة الكترونيا:  

تقنية تعتمد بشكل أساسي على عملية الاتصال الكتابي من خلال : تعرف الكلمة المنقولة الكترونيا بأ�ا      

  .2المنتديات أو مواقع الانترنت ،ائل البريد الالكترونيتبادل رس

تبادل معلومات من خلال مواقع " على أ�ا  الكلمة المنقولة الكترونيا Salzan& o’reilly عرف       

التواصل الاجتماعي بمختلف أنواعها على شبكة الانترنت حيث تسمح الشركات بتبادل الأحاديث والآراء من 

  3."لكتروني خلال موقعها الا

 

  

 سلبا أو إيجابا الموضوع عن الآخرين يحدث أين المستهلك به يقوم اتصالاتي جهد وتعرف أيضا بأ�ا     

                                                                                                                                                                                     
1
  .104،ص2016دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، : ، عمان1،طمدخل استراتيجي في التسويق المعاصر -التسويق الفيروسي، داود داليا روئيل ، درمان سليمان  صادق -  

  
2
  .196، صلمرجع السابق ا فيطح،لنجوى سعودي، ريمة ب 

3
  .114،صلمرجع السابق ا، داود داليا روئيل ، درمان سليمان  صادق -  
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لأفراد  طبيعي إفراز هو سلوك وهذا به، المحيطين للأفراد التجارية العلامة مع وتجربته أرائه عن خلاله من ويعبر

الأفراد  بين والتصرفات والقيم الأفكار تأثير منه ينتج والذي ماعيالاجت التفاعل مبدأ على تقوم التي الجماعات
1.  

-3-I2-2-  خصائص الكلمة المنقولة الكترونيا:  

  :2يلي تتميز الكلمة المنقولة الكترونيا بعدد من الخصائص لعل أهمها ما

 ؛الكلمة المنقولة الكترونيا عبارة عن اتصالات شخصية 

 ؛ية الاتجاه وتفاعليةالكلمة المنقولة الكترونيا ثنائ 

 ؛تأتي الكلمة المنقولة الكترونيا من مصادر معروفة وغير معروفة 

 إذا كانت الاتصالات في البيئة التقليدية تتمتع بالمصداقية لأ�ا تتم بين مصدر ومستقبل يعرفان بعضهما، 

 ؛هافان طبيعة الكلمة المنقولة الكترونيا تحد من قدرة المتلقي على الحكم على مصداقيت

  ؛اتصالات الكلمة المنقولة الكترونيا تؤثر على اتخاذ القرار 

 للمستهلكين سيطرة اكبر على الكلمة المنقولة الكترونيا. 

-3-I3  التفاعل 

و�دف هذه التفاعلات لتمكين  في مجال التسويق هو تفاعل المؤسسة مع زبائنها احد أهم التطوراتإن      

غبات الزبائن وإمكانية اكتساب المعلومات عن الزبون ونشرها داخل المؤسسة المؤسسة من التعرف على حاجات ور 

ومن خلال هذه التفاعلات يمكن للزبائن تبادل الرسائل الرسمية وغير الرسمية فيما بينهم  بالتالي  ،والاستجابة لها 

 3.ات والمنتجاتفي اتخاذ القرارات وتصميم الخدم المؤسسةإمكانية مساعدة وخدمة بعضهم البعض ومشاركة 

                                                           
دكتوراه، تخصص اتصال  أطروحة،  ENIEحالة العلامة التجارية   -السلوكيالاستجابات العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك على  رأسمالاثر  سفيان لرادي، -1

  .265ص  ،2016/2015.، )2(البليدة –لاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة علي لونيسي العلوم اكلية التجارية،  العلوم تسويقي، قسم 

.197، صلمرجع السابق ا فيطح،لنجوى سعودي، ريمة ب - 
2
  

3
، رسالة طلبة الجامعات الأردنية الخاصة دراسة ميدانية من وجهة نظر -عي في أداء إدارة علاقات الزبائنأثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعثمان إحسان عيدان،  - 

  .26، ص 2015ماجستير، قسم الأعمال الالكترونية ، كلية الأعمال ، جامعة الشرق الأوسط ، 
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أو  الإعجابالجمهور لمشاركة المحتوى أو  أويعني جذب المتابعين  الاجتماعيالتواصل شبكات  تفاعل فيال إن     

 . التعليق عليه، أو النقر على الصور والروابط والفيديوهات

  :1ويتم قياس التفاعل في شبكات التواصل الاجتماعي بعدة مؤشرات نذكر منها

-3-I3-1 ت الوفاء مؤشرا:  

ويعتبر من أول المؤشرات  ،بالعلامة عبارة عن مؤشرات كمية لحجم ا�موعة أو الأشخاص المحتمل تأثرهم

  .المستخدمة للمتابعة من طرف المؤسسات عند قيامها بتجسيد استراتيجيا�ا وعمليا�ا على ارض الواقع

  عدد الاعجاباتJ’aime  على موقع فيسبوك. 

 لتويترعدد المتتبعين على ا 

  عدد التسجيلات فيFlux RSS )المدونات( 

  عدد التسجيلات في حدث ما  

-3-I3-2 مؤشرات الحضور وقابلية الرؤية:  

  :يوجد العديد من هذه المؤشرات

  ؛ )تويتر (عدد التغريدات المنشورة 

 عدد المقالات المنشورة في المدونات )Thumblr( ؛ 

 عدد الصور المنشور)Flickr( ؛ 

 فيديو التي تم مشاهد�اعدد مقاطع ال )Dailymmotion (. 

 

 

 

-3-I3-3  مؤشرات الالتزام 

  :يوجد العديد من هذه المؤشرات  

 ؛المدونة أوالتعليقات على الفيسبوك  :مؤشرات المحادثة 

                                                           
1
  .76- 75، ص ص المرجع السابق، عيسى صالح عباني -  
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 إعجاب: مؤشرات الاشتراك  J’aime  وفي  ،في الفيسبوكGoogle+ نجد I ؛ 

 انشر : مؤشرات النشرShare عادة التغريد وا ،في الفيسبوكRetweet. 
  

- II لولاء للعلامة التجاريةا 

، وتزايـــد درجـــة تعقيـــد البيئـــة المحيطـــة بالمؤسســـة وتعـــاظم درجـــة  إن التغـــير المســـتمر في أذواق الزبـــائن ورغبـــا�م 

ا، المنافسة فضلا عن اتساع الأسواق وتباين خصائصها، جعل المؤسسات تعيد التفكير بالمفاهيم الإدارية الـتي تتبناهـ

  .ومنها مفهوم ولاء الزبون سعيا منها لدعم ميز�ا التنافسية التي تؤهلها للتميز

II -1- العلامة التجارية ماهية   

 .سيتم فيما يلي محاولة التعرف على العلامة التجارية والدور الذي تلعبه

II -1-1- مفهوم العلامة التجارية  

  : لتجارية، حيثالتي تناولت العلامة ا هناك العديد من التعاريف

 حيث تضيف أبعادا للسلع أو الخدمات، المؤسسةبأ�ا عنصر أساسي لإستراتيجية : )Kotler(كوتلر  عرفها     

مرتبطة بأداء ( تميزها عن باقي المنتجات المصممة لإشباع نفس الحاجة وقد تكون الاختلافات وظيفية ومنطقية و،

 1.)حاجات نفسية مثلا:ه العلامةمرتبطة بما تمثل(أو رمزية وعاطفية، )العلامة

بأ�ا اسم أو مصطلح أو رمز أو تصميم أو مزيج بين  :لعلامة التجاريةا )للتسويق الجمعية الأمريكية( وعرفت      

مجموعة من الباعة لتمييزها عن تلك التي  أووالخدمات التي يقدمها بائع واحد،  لتحديد السلع ،العناصر هذه

  2.يقدما المنافسون

  الزبائن ولكن ليست أي أذهانتعدو أن تكون مجرد كلمة ترسم في  العلامة التجارية لاأن  )Aries( ويرى     

  3.سم علم كباقي الأسماء يكتب بأحرف كبيرة، فالعلامة التجارية هي ا كلمة

                                                           
1

، مذكرة ماجستير، تخصص اقتصاد الخدمات، قسم العلوم ود بوعلامدراسة حالة منظمة حم -لبناء ميزة تنافسية كأساستطوير العلامة التجارية  رزيقة حافي راسو،  -

 44. ، ص2015/2014.، (3)الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر العلوم كلية  الاقتصادية،

2
، العدد الحادي والثلاثون، الجزء والدراسات للأبحاثلقدس المفتوحة مجلة جامعة ا، اثر الجودة والقيمة المدركة من فبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجارية، تعيطة جود -

 220.، ص2013، الأولالثاني، تشرين 
3

العلوم دكتوراه، تخصص علوم التسيير،كلية  أطروحة، للسيارات بالجزائرواج دراسة ميدانية بمؤسسة فولكس  -رامج كسب الوفاء على وفاء الزبونب تأثيراحمد مير ،  -

 73.،ص2016/2015،تلمسان-التسيير، جامعة ابي بكر بلقايدوعلوم  التجاريةوالعلوم  الاقتصادية
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 الذهني هي مجموع الانطباعات لدى العملاء والمستهلكين الناجمة عن المركزبأ�ا ) دان كناب(ويعرفها       

  .1والمبني على المنافع العاطفية والوظيفية لها ، المتميز للعلامة في عقولهم

  :يلي لك يمكن حصر المقاربات التي تعالج مفهوم العلامة التجارية كماكذ

 ؛العلامة التجارية هي أداة للتمييز بين المنافسين :المقاربة التسويقية 

 ؛يلة تجلب قيمة مالية بفعل الاسمالعلامة التجارية هي وس :المقاربة المالية 

 ؛العلامة التجارية هي علبة ذهنية تملأ بالتجربة :المقاربة الذهنية 

 ؛العلامة التجارية هي القدرة على الوفاء بالعهود المقدمة :مقاربة الالتزام 

 ؛العلامة التجارية تسهل عملية الاختيار :مقاربة المنفعة 

 2ارية تحمل دلالة مقترحة للمستهلكالعلامة التج :المقاربة السيمولوجية.  

II -2-1-  وظائف العلامة التجارية 

وبالنسبة  ،فبالنسبة للزبائن تستخدم كدليل ،بالنسبة للزبائن والمؤسسات اأساسي ادور  التجارية تلعب العلامة       

 .للمؤسسة تعتبر إستراتيجية

II 1-2-1-  -بالنسبة للمؤسسات  

  :3تقدم العلامة للمؤسسة مجموعة من الوظائف تتمثل في

 حيث تسهل عملية الإعلان مما يساهم في إنشاء صورة وسمعة  :العلامة تكون مفيدة في الإعلان

أو الخصائص الفنية للمنتج عند  من المؤسسة في حد ذا�ا، للمؤسسة فالعلامة عادة ما تكون أكثر أهمية

من الحالات قد لا يتعرف الزبون على اسم المنتج ولكن يعرف العلامة  ففي كثير ،محاولة تنشيط الطلب

 .التجارية 

                                                           
1

 29.، ص2013الدار الجامعية ،: ، الإسكندريةفعاليات بناء العلامات الرابحة  -تسويق العلاماتمحمد عبد العظيم أبو النجا،  - 
2

 42.ص  ، المرجع السابق سفيان لرادي، -
3

، مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم موتورز الجزائرحالة كيا دراسة  -ء الزبون تجاه العلامة التجاريةالبيعية أداة لتفعيل ولا إدارة القوةحسام لعمش،  -

 . 151، ص2010/2009،)3(الجزائر جامعةالتسيير،
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 فبالرغم من المنافسة المتركزة على السعر فهو  :العلامة تقلل من مقارنة الأسعار وتساعد على استقرارها

اس غير شيء مرغوب بالنسبة للزبون إلا أن البائعين عادة ما يفضلون أن تكون المنافسة قائمة على أس

سعري، و العلامة تساعدهم على تحقيق ذلك، وقد أثبتت الدراسات أن استخدام العلامة يحقق ثبات 

 .الأسعار فالعلامة المعروفة أكثر ثباتا من العلامات الغير معروفة 

  تساعد العلامة على عملية تموقع المؤسسة من خلال ا�هودات المبذولة في تشكيل المنتج النهائي والترويج

 .له �دف إعطائه مكانة معينة في ذهن الزبون

 تعمل العلامة على رفع أصول المؤسسة والقضاء على التقليد وذلك بتسجيل العلامة التجارية . 

II 2-2-1- - بالنسبة للزبون 

  :1تمثل وظائف العلامة التجارية بالنسبة للزبون الأتي 

 ؛ة لرغباته وحاجاته المقدرة على تحديد أي من المنتجات قادرة على الاستجاب 

 ؛ضمان للجودة ومصدر للثقة 

 ؛تخفيض تكاليف وجهود البحث عن المنتج 

 ؛تحديد مصدر المنتج والمسئول عن الإنتاج 

  ؛ربط المعاني الرمزية والقيم والتصورات التي توحيها هوية العلامة بأداء المنتج 

 ؛تمكن المستهلك من التعريف بشخصيته عند اقتنائه لعلامات معينة 

 للمستهلك ) كتعزيز المركز الاجتماعي (والاجتماعية ) كالإحساس بالفخامة(شباع الحاجات النفسية إ

 ؛من خلال استخدامه للعلامة المعروفة له وللسوق

 ؛سهولة التعرف على المنجحات في المحلات التجارية 

 ى للمستهلكتفادي الوقوع ضحية الغش التجاري وتحديد المسؤولية في حالة تسبب المنتج في أذ.  

                                                           
1
 49. ، صالمرجع السابقرزيقة حافي راسو،  -  
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II  -3-1-التجارية أهداف العلامة  

  :1من أهم أهداف العلامة التجارية نذكر

 فـإذا نجحـت المؤسسـة في إنشـاء لـدى الزبـائن حالـة مـن التفضـيل  ،كـبر في تسـعير المنـتجإعطاء المنـتج حريـة أ

 . نتجات الأخرىفأ�م سيقبلون شرائها حتى لو كان هناك فرق ملموس بين سعرها وأسعار الم ،تجاه المنتج

 ؛استخدام العلامة ذات السمعة الجيدة لتسهيل تقديم منتجات جديدة  

 ؛تميز علامة مؤسسة معينة عن غيرها من العلامات المنافسة 

  العلامة تعطي البائع الفرصة لكسب ولاء مجموعة من الزبائن،هذا الولاء يوفر حماية مـن المنافسـة ومزيـد مـن

 ؛سويقيالرقابة في تخطيط المزيج الت

  ـــة نحوهـــا إلى ـــائن لإعـــادة تكـــرار شـــرائها وعلـــى نقـــل مشـــاعره الايجابي يســـاعد وجـــود العلامـــة علـــى دفـــع الزب

 ؛لآخرين، وبالتالي الحصول على أكبر قدر من الحصص السوقية

 العلامة الجيدة تساعد على بناء صورة ذهنية ايجابية عن علامة المؤسسة.  

 

II -2- ولاء الزبون   

مدى نجاح المؤسسة في تقديم خدمات أو منتجات تتوافق ون أحد المؤشرات المهمة لقياس ولاء الزب يعتبر

 .مع حاجات ورغبات زبائنها

II -2-1- مفهوم ولاء الزبون   

 .تختلف وتتعدد التعاريف المقدمة لمفهوم ولاء الزبون نظرا لاختلاف وجهات نظر الباحثين

  لتنميـة جهـود نشـاط التسـويق بالعلاقـات مـع الزبـائن،  ة أساسـيةأدا" :أنـه(Ha et Stoel) يعرفه كل مـن 

  .2"كما يلعب دوراً حاسماً في الحفاظ على العملاء، وتطوير العلاقات بين العملاء والشركات

                                                           
1

 150.، صالمرجع السابقحسام لعمش،  - 
2

 325 .ص  ،2014والتوزيع، دار صفاء للنشر: ، عمان1ط، قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرةعبد الفتاح النسور، عبد الرحمان عبد االله الصغير، اد إي -
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قتنـــاء المنـــتج أو الخدمـــة المفضـــلة التـــزام بإعـــادة الشـــراء أو إعـــادة الإ:" بأنـــه) Yao Fourniert( عـــرفكمـــا 

  .1"رغم من تأثير العوامل والجهود التسويقيةبشكل مستمر في المستقبل بال

عبارة عن إستراتيجية �دف إلى زيادة رضا الزبائن وزيادة إقبالهم على :" نهالولاء على أ )والسو(كما عرف 

  . 2"عملية الشراء ودفعهم إلى التعامل مع نفس المنتوج دون غيره من المنتوجات المنافسة

نوايا والتزام كبير بإعادة الشراء والتعامل مع الخدمة أو السلعة :" نهالولاء بأ )Oliver(وقد عرف الباحث 

بعينها في المستقبل بالرغم من التأثيرات الموقفية والجهود التسويقية التي تستهدف إعادة تعديل السلوك ورغبة 

 3."أمام الآخرين المؤسسةالفرد بالتحدث بايجابية عن العلامة أو 

  :4مثل فيو�ذا يصبح ولاء الزبون يت

 ؛الولاء سلوك شرائي متكرر عبر الزمن :سلوك 

 ؛السلوك الشرائي المتكرر يصاحبه بعد نفسي يتمثل في مواقف ايجابية  :بعد نفسي 

 ؛علاقة مستمرة تربط الزبون بالمنتج، أو العلامة التجارية، أو المؤسسة  

 التسـويقية للمنافسـين الهادفـة إلى  السلوك والبعد النفسي يجب أن يستمرا عبر الزمن، على الرغم من الجهود

  .جذب الزبون

II-2-2- أهمية ولاء الزبون   
  

 أنيجب  الأخيرةوهذه ، للمؤسسةجدوى بالنسبة و ذو هو عنصر مهم  إن الحصول على ولاء الزبائن

، ات المقدمةدمو تحسين نوعية الخأبتوفير المنتجات التي تحمل قيمة  لتزامالابف. باتجاه المتعاملين معها هيكون ولاء

                                                           
مجلة المثنى للعلوم  ة النجف الأشرف،دراسة تحليلية في الفنادق السياحية في محافظ -  ولاء الزبون في القطاع الفندقي، دراسة محددات  علي الرسول حسين ، جبار عبد افتخار -1

 .6، ص .2016، العدد الثالث،  ةوالاقتصاديالإدارية 

2
دكتوراه،  أطروحة، دراسة سوق الهاتف النقال في الجزائر -والولاء السلوكيالاتجاهي الزبون للمنتوج من خلال تحليل العلاقة بين الولاء  إخلاصدراسة  يدة بوداود،حم -

 16.ص، 2016/2015، )3(جامعة الجزائر والعلوم التجارية وعلوم التسيير، العلوم الاقتصاديةكلية تخصص تسويق،  
3

 153.ص ،2017دار صفاء للنشر والتوزيع،: ، عمان1، طعلاقات الزبون إدارةحسين عباس حسين وليد ، احمد عبد محمود،  -
4

   .42، ص 2013دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، : عمان ،1، طعلى سلوك المستهلك وأثرهاات وبرامج ولاء الزبون سياس، وآخرونهواري معراج ،  -
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ا على تحسين اهتمامات يجابً إعكس نوهو ما ي، لزبائنها المؤسسةشكال ولاء أجميعها من ، الخدمات وإصلاح

  . 1مجل بينهلأو منها تشكيل العلاقة طويلة ا ،الزبائن
  

لى إا�م جلب منافع هائلة إمكببأن الزبائن الموالين   )Setiowate and Putri( حيث يرى الكاتبين

الأعمال  لمؤسساتيولدها الولاء  قتصاديةالان العديد من التأثيرات أو  ،ن ولاء الزبون نظام متكاملأو  ،المؤسسة

  :2منها ما يليو 

  ؛شراءالعادة إنمو العائدات و الحصة السوقية من خلال 

 ؛حتفاظ بأفضل المستخدمينمن جذب الإ للمؤسسةالمستمر يمكن  النمو 

 ؛نو قيمة الزبو  الإنتاجمعدل  عوالتي تزيد م ،لجودةتخفض الكلف و تحسن ا المؤسسةت صبحأ 

 والــتي تصــبح مــن الصــعوبة مجارا�ــا مــن  ،ءةكــف مؤسســاتالزبــائن المــوالين يخلــق و  المتزايــد الإنتــاجن معــدل إ

 .قبل المنافسين
 

بذلك سعار و قل حساسية لتغير الأأو هو  ،لى الشراء بكميات و بمبالغ كبيرةإن الزبون الوفي يميل أكما      

لمؤسسة لالمستهلك  ولاءن أكما   ،منافسين جدد دخول أمامو يشكل حاجز  ،يصبح هذا الزبون رهن المؤسسة

 .3لمنافسينلالتسويقية و الترويجية  جهودلل قل حساسية و تأثرأيجعله 
 

  

II-2-3- الزبون أشكال ولاء  

الزبون وميله نحو المنتجـات الـتي توفرهـا  تصنف الكثير من الدراسات أنواع الزبائن اعتمادا على درجة ولاء      

 :وذلك في أربع فئات هي ,المؤسسة ونمط شراءه لهذه المنتجات

 

  

II-2-1-3- كامنالولاء ال   

 بعمليـة الرغبـة هـذه تقـترن أن دون منتـوج معـين في الرغبـة عـن الناجمـة الحالـة الكـامن الـولاء بمصطلح يقصد      

 . 4الشراء

    

                                                           
1

  .326، ص السابق المرجعإياد عبد الفتاح النسور،  - 
2

 155. ، 154، ص ص السابق المرجع، حسين وليد حسين عباس -
3

 أبحاثمجلة ،  بولاية بسكرة) عمر بن عمر(على عينة من مستهلكي ماركة  دراسة استطلاعية -الزبائن لمنتجات في تحقيق وفاءعبلة بزقراري ، أثر الابتكار التسويقي ل -

 63.،ص2014بسكرة، العدد الخامس عشر، جوان  - جامعة محمد خيضر -، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييروإداريةاقتصادية 
4

 26.،صجع السابقالمر حميدة بوداود،  -
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في ذلـك عـدم تـوافر المنـتج بكثـرة، أو ضـعف القـوة الشـرائية لـدى المسـتهلك أو كـون المنـتج وقد يكون السبب    

   .لا يشكل حاجة أساسية لدى المستهلك
 

II-2-3-2-   الأمثل(الولاء الحقيقي(  

يتصــف بارتفــاع مســتوى جاذبيتــه مــن قبــل الزبــائن، كونــه محــض اهتمــام ورعايــة، وهــو مــن أكثــر الأشــكال        

 يفتخــرونفــإ�م  للمؤسســة الــتي يتعــاملون معهــارغوبــة لــديهم، فعنــدما يظهــر الزبــائن ولائهــم الإضــافي المفضــلة والم

، كمــا يتكــون لــديهم شــعور قــوي بالســعادة والرضــا، والرغبــة في تقاســم الخــبرة الإيجابيــة المؤسســة�ــذا التعامــل مــع 

 .  1المؤسسةمن خلال إشراكهم في هذه   Womمع الآخرين 
  

II-2-3-3-  لاء الزائفالو:  

يكون لدى المستهلك ميل قليل تجاه العلامة لكنه مع ذلك يقوم بشـراء المنـتج وتكـرار هـذه العمليـة، وقـد        

يكـــون الســـبب في ذلـــك قلـــة البـــدائل المتاحـــة أمـــام المســـتهلك، الـــتي مـــا إن توجـــد حـــتى يتحـــول المســـتهلك عـــن 

 .استخدام العلامة

 

II-2-3-4- لولاءالمنعدم أو غياب ا الولاء:  

العلامة، وفي نفس الوقت يكون تكرار الشراء ضعيف من قبل  هي حالة عدم وجود تفضيل للمنتوج أو       

أن الزبائن الذين ليس لديهم  (Goon et Kim)منعدم تمامًا حيث يرى  الولاءمما يعني أن هذا . المستهلك

أو  ن اعتبارهم أ�م متنقلون بين المنتجاتيتأثرون بالعوامل الموقفية التي تحثهم على الشراء لذا يمك ولاء

 .2وبالتالي على المؤسسة الإدراك بأن هذا النوع من الزبائن غير مهيأ لأن يتحول لزبون دائمالعلامات، 

 

 

-II 24- -  نالزبو  مج ولاءابر  

    وع تعتمد برامج الولاء في تجسيدها على مجموعة من الأدوات التي تنوعت مجالات استخدامها بتن       

 :قطاعات نشاط المؤسسات الاقتصادية، ومن أهم هذه الأدوات نذكر 
  

-II 24- - 1- الجوائز والمكافآت :  

                                                           
1

  .331، ص السابق المرجعإياد عبد الفتاح النسور،  - 
2

  .263، ص المرجع السابقعبلة بزقراري ،  -
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تلعــب هــذه الجــوائز والمكافــآت دورا هامــا في صــورة وسمعــة المؤسســة خاصــة إذا كانــت قيمتهــا الحقيقيــة       

ا يخـص اسـتفادة الزبـائن مـن هــذه مدركـة مـن طـرف الزبـائن، لـذلك يجـب علـى المؤسسـة الوفـاء بوعودهـا فيمـ

ـــة .الهـــدايا فمـــن ايجابيـــات الجـــوائز والمكافـــآت المرتبطـــة بـــبرامج الـــولاء نجـــد أن الجـــوائز والمكافـــآت أدوات قابل

للتنويـــع وغــــير مكلفــــة بصــــفة كبــــيرة للمؤسســــة، وبإمكانيـــة المؤسســــات تشــــخيص هــــذه الجــــوائز والمكافــــآت 

 .1حسب كل زبون
  

-II 24-- 2- فن العرض :  

يشـــمل كـــل التقنيـــات التجاريـــة الـــتي تســـمح بتهيئـــة المنتجـــات داخـــل نقطـــة البيـــع، وكيفيـــة تقـــديم المنتجـــات       

وعلاما�ــا للبيــع في شــروط ماديــة ونفســية ملائمــة، فطريقــة �يئــة العلامــات ووضــعها علــى الرفــوف لهــا دورهــا في 

 . ارهاجلب الزبائن، وذلك من خلال الخدمة الحرة لاقتناء هذه العلامات واختي
  

-II 24-- 3- بعد البيع خدمات ما:  

  .2هي مجموعة من الخدمات يقدمها المنتج أو الموزع للزبون بعد بيعه المنتج      

-II 24- - 4- بطاقات الولاء:  

تعمل هذه البطاقة بطريقة بسيطة وسهلة، فيكفي أن يكـون الزبـون حـاملا لهـذه البطاقـة المؤشـرة، حيـث تعطيـه       

قــروض قابلــة للتحويــل إلى نقــاط، هــدايا، تخفــيض في الأســعار، إرســال  ( مــن المؤسســة أو مــن شــركائها فــرص ومزايــا

مـــن بعــــض الخــــدمات الـــتي تقــــدمها المؤسســــة أو شـــركائها، المســــاعدة التقنيــــة علــــى  الاســــتفادة، )الــــدليل(اتجـــكتالو 

 .3الخ…استعمال منتج المؤسسة 

 

 

-II 24- - 5- موقع الانترنت:  

ع الانترنت في عنوان رقمي للمؤسسة يمكن الزبائن من الاتصال بالمؤسسة وتطوير الاتصال المتبادل يتمثل موق      

حيث يساعد المؤسسة على تغيير ضغط الموزعين لصالحها، وكذا وسيلة تمكن المؤسسة  .بين هؤلاء الزبائن والمؤسسة

  .من جمع المعلومات حول الزبائن المتصلين معها عبر الانترنت

-II 24-  - 6- نوادي الزبائن:  

                                                           
1

 108.صالمرجع السابق، هواري معراج، وآخرون،  -
2

  176.ص ،المرجع السابقحسام لعمش،  - 
3

 103.، صالمرجع السابقاحمد مير،  -
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تتمثل نوادي الزبائن في هياكل موضوعة من طرف المؤسسة، تمكن كل زبائنها من أن يصبحوا أعضاء        

  .والحصول على امتيازات خاصة وفق شروط عامة آو شروط خاصة

عضاء، كما تمكن حيث تمكن نوادي الزبائن من تطوير شعور الانتماء إلى مجموعة معينة بالنسبة للزبائن الأ      

  1.من التعرف على الزبائن بصفة مستمرة وجمع المعلومات المتعلقة �م

-II 24-  - 7- مصلحة الزبائن :  

إلى الشكاوى والانتقادات وتزود  ستماعبالاهي مصلحة داخل المؤسسة على علاقة دائمة بالزبون، فتقوم       

ما أ�ا مكلفة أيضا بالتنسيق مع جمعيات حماية المستهلكين المؤسسة الزبائن بمعلومات حول المنتجات المقدمة، ك

  .وبعض المؤسسات الرسمية المعنية بتسويق المنتجات

-II 24-  - 8- لمجلات الخاصة بالزبائنا:  

تقوم المؤسسة بإعداد مجلات تشبه تلك الموجهة لقراء الصحف وا�لات العادية ولكنها موجهة للمؤسسة        

، ترسل هذه ا�لة بطريقة دورية ومنتظمة إلى الزبائن ومن دون أي ثمن في أكثر الحالات، في )�امنتجا�ا وعلاما(

حين أن هذا المبدأ لم يكن يتداول من قبل إلا عند المؤسسات ذات تشكيلة منتجات كبيرة  والتي تخصص جزءا 

اتصالات كافية حتى تكون قادرة على إرسال معتبرا من ميزانيتها لتطوير نشاطا�ا الإبداعية والابتكارية ولها سياسة 

  2.هذه ا�لات إلى مختلف الزبائن، إذا الهدف الأخير لهذه ا�لات هو بناء ولاء الزبون تجاه المؤسسة أو لعلامتها

 

 

 

 

II  -3- الولاء للعلامة التجارية   

II  -1-3- مفهوم الولاء للعلامة التجارية 

 رتبـــاطالافهـــو . و الـــرابط الموجـــود لـــدى المســـتهلك الـــذي يربطـــه بالعلامـــة التجاريـــةالـــولاء للعلامـــة التجاريـــة هـــ      

  .العاطفي أو النفسي بعلامة تجارية ما، ضمن صنف منتج ما

                                                           
1

 115 -116.ص ص ،المرجع السابقهواري معراج، وآخرون،  -
2

 177.، صالمرجع السابقلعمش،  حسام - 
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فهذا الالتزام يؤدي إلى تكرار شراء العلامة التجارية نفسـها أو ا�موعـة مـن العلامـات التجاريـة بـذا�ا، بـالرغم       

  .1، والجهود التسويقية التي لديها القدرة على إحداث تغيير في السلوكمن المؤثرات المحيطة

ذلك الرابط بين التعلم والولاء للعلامة التجارية، أو هو ذلك المفهوم  يعرف الولاء للعلامة التجارية بأنه

المستهلكين أن  التجارية، هذا الولاء يقصد بهالمستخدم في التسويق والذي يعبر عن الشراء المتكرر لنفس العلامة 

   2.قد كونوا سلوكا خاصا اتجاه تلك العلامة التجارية، والذي ينجر عنه بعض التعويضات

  إن الولاء للعلامة التجارية يعكس النزوع إلى اعتقاد (Donthu) وزميله (Yoo)ويرى الباحث

  3.ارية كخيار أولالمستهلك انه صاحب ولاء لعلامة تجارية محددة والذي يظهر في نية شراء العلامة التج

يمكــن للعلامــة التجاريــة أن تبــني مســتوى مــذهل مــن الــولاء، ومــن ثم يجــب علــى الشــركات عــدم إهمــال هــذه القيمــة 

للعلامــة، بــل علــى العكــس مــن ذلــك فــإن العديــد مــنهم لا يملــك علامــة قويــة يعملــون علــى الــتخلص مــن الطرائــق 

  .4 ل على مثل هذا الولاءالتقليدية التي يتبعو�ا، وتبني أساليب جديدة للحصو 

الولاء للعلامة التجارية ينظر إليه غالبًا على أنه القدرة على جذب العملاء والحفاظ علـيهم هـذا الـولاء يحمـي 

كما أن عملية تكرار الشراء لا يعـد بالضـرورة إشـارة . الشركة من المنافسين، ويمنحها توقعات دقيقة لمستوى المبيعات

    .5 ارية، حيث يمكن أن يشير إلى عادةإلى الولاء للعلامة التج

II-3-2-  للعلامة التجارية مستويات الولاء  

 :للعلامة التجارية الولاء من مراحل أو مستويات أربعة الباحثون صنف

  

II-3-2-1- الولاء الإدراكي Cognitive Loyalty 

 الوفـــاء الحقيقـــي للعلامـــة، يشـــير إلى أن العمليـــة العقليـــة للمســـتهلك ومعتقداتـــه وحـــدها تســـمح بـــالتفريق بـــين

  .والوفاء المزيف

    .6"التزام الزبون الدائم نحو مقدم خدمة أو مورد:" بأنه لاءفالعديد من الكتاب يعتبرون الو 

                                                           
. 224، ص السابق المرجععيطة جودت ،  -

1
  

2
 74. ، صالمرجع السابقاحمد مير،  -

3
 244.، صالمرجع السابقسفيان لرادي،  -

.74، ص المرجع السابقمحمد الخشروم،  - 
4
  

.224، ص المرجع السابقعيطة جودت،  -
5
  

.262، ص ع السابقالمرجعبلة بزقراري،  -
6
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   II-3-2-2 العاطفي الولاء Affective Loyalty  

تجربــة المتعلقــة الحــب للويتمثــل بمســتوى المتعــة و  يشــير إلى مســتوى التفضــيل الــذي يظهــره المســتهلك للعلامــة،

    .1بالعلامة، فكلما زاد الحب والإدراك بأن العلامة تقدم التجربة المطلوبة زاد الولاء العاطفي لدى الزبون

  II-3-2-3   الولاء الإراديConative Loyalty  

والإرادة تتضــمن الالتــزام بتكـــرار شــراء علامــة تجاريـــة معينــة، لكـــن ذلــك لا يلــزم المســـتهلك بتجنــب العـــروض 

    .2لمنافسةا

فــالزبون هنــا راضــي بالعلامــة، لكنــه يأخــذ بعــين الاعتبــار تكلفــة وعائــد التغيــير ومخــاطره فيبقــون أوفيــاء إذا كــان 

التغيير مكلفًا أكثر من البقاء، إضافة إلى خطر الأداء المتدني فيتجـه الزبـون نحـو العـروض الأكثـر إغـراءا، لـذلك علـى 

   .3افظة عليهمالمؤسسة تحقيق تميز مستمر من أجل المح

   II-3-2-4-  الولاء العملي أو السلوكيBihavioral Loyalty  

هنا تتولد للمستهلك رغبـة قويـة لإعـادة شـراء العلامـة التجاريـة، ويكـون المسـتهلك مسـتعدا لمواجهـة العـروض 

 .4المنافسة، وفقط عدم توفر العلامة سيسبب تجريب المستهلك لعلامات تجارية أخرى

  3-3-II-  نواع استراتيجيات الولاءأ  

 :من أهم الإستراتيجيات التي تستخدم في بناء الولاء للعلامة التجارية نذكر

 
  

  3-3-II-1- ترتكز هذه الإستراتيجية على النقاط التالية :إستراتيجيات منتجات الولاء:  

 سة تقدم للزبونيبدأ من إطلاق المنتج حتى تدهوره، فالمؤس :متابعة الزبون خلال دورة حياة المنتج 

 .منتجات مكيفة حسب حاجاته وتتناسب مع شرائح مختلف الزبائن على المدى الطويل

                                                           
.77، ص السابق المرجعمحمد الخشروم،  -

1
  

.207، ص .2015دار الراية للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طمداخل حديثة -التسويق الاستراتيجينعيمة يحياوي ،  زكية مقري، -
2
  

.168، ص السابق المرجعحسام لعمش،  - 
3
  

4
  .207، ص السابق المرجعزكية مقري،  -



 الولاء للعلامة التجارية و الفصل الأول                                            التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي

 

38 
 

 وهذه  :تطور المؤسسة منتجات الولاء بهدف إرضاء الحاجات المتنوعة والمتزايدة للزبون

المتخصصة في إنتاج  "Vainty Fair"اتبعتها بعض المؤسسات الأمريكية كمؤسسة الإستراتيجية 

    .1التفكير في التكيف مع الحياة اليومية للمرأة ات تعتمد على مبدأالمنظف

3-3-II-2- إستراتيجية الزبون السفير : 

عنـــدما يتحـــول أفضـــل الزبـــائن إلى قـــوة بيعيـــه نشـــيطة ومحفـــزة، يســـمح لهـــذا الزبـــون بزيـــادة الثقـــة لـــدى الزبـــائن 

مـــن قبـــل  يكـــافئفهـــذا الزبـــون الســـفير . لعلامـــةالمحتملـــين الـــذين يبحثـــون عـــن إجابـــات لتســـاؤلا�م حـــول المنـــتج أو ا

  .2 المؤسسةلأن بإمكانه إقناع زبون محتمل أن يتعامل مع  المؤسسة

3-3-II-3- إستراتيجية بناء الولاء بالأحداث: 

حيث "  General Motors"حيث تستخدم المؤسسة وسائل ترويجية كالمعارض، كما فعلت مؤسسة 

المعارض، واستخدام تقنية الأبواب المفتوحة لكل وكلائها لتجريب  قدمت دعوة لكل زبائنها للتوجه نحو

أدت هذه العملية لتدعيم مستوى الولاء للعلامة لدى بعض الزبائن الذين . أيام 08السيارات الجديدة لمدة 

   .3بادروا لشراء سيارات جديدة من تلك ا�ربة

3-3-II-4- إستراتيجية الولاء غير المباشر : 

ذه الإسـتراتيجية إلى شـبكة التوزيـع وقـوة البيـع، ثم للزبـائن النهـائيين، فهـي عبـارة عـن إسـتراتيجية توجه عـادة هـ

مــن الزبــائن النهــائيين، وذلــك بمــنحهم  لاثنائيــة موجهــة نحــو تحفيــز قــوة البيــع، بحيــث يــتم تحفيــز ومكافــأة البــائعين بــد

دف مــن هاتــه الإســتراتيجية هــو رفــع رقــم أعمــال فالهــ. امتيــازات كلمــا زادت نســبة مبيعــا�م لتشــجيع العمليــة البيعيــة

   .4العلامة التجارية

 
 

3-3-II-5- إستراتيجية بناء الولاء بالرضا: 

حيث ترتكز هذه الإستراتيجية على مبدأ قياس الأثر الذي يمكن أن يحدثه مستوى الرضـا علـى سـلوك الـولاء 

الأفكـار المتعلقـة بفهـم الرضـا كحالـة نفسـية، وكـذا لدى الزبون، ففهم هذه الإسـتراتيجية هـو حوصـلة لكـل الأفكـار و 

                                                           
.171، ص المرجع السابقش، حسام لعم -

1
  

.172، ص المرجع السابق، احمد عبد محمود الجنائيحسين وليد حسين عباس،  -
2
  

.172، ص المرجع السابقلعمش،  حسام - 
3
  

.81، ص المرجع السابقهواري معراج، وآخرون،  -
4
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فأصبح الرضا مجرد وسيلة وليس غاية للوصول إلى هـدف المؤسسـة وهـو بنـاء ولاء الزبـون تجـاه . علاقته بتكرار الشراء

  .1العلامة التجارية

3-3-II-6- إستراتيجية الولاء عن طريق التعاون: 

علامتـــين أو مؤسســـتين في عـــروض المنتجـــات والخـــدمات  الإســـتراتيجية علـــى فكـــرة التحـــالف بـــين هـــذهتقـــوم 

بالتحـالف مـع   Black berryمؤسسـةكـأن تقـوم   ،أي أن مجـال نشـاطهما مختلـف ،شـرط أن لا تكونـا متنافسـتين

 Mobilis على أن يقوم هذا الأخـير بـالترويج لمنتجهـا في مقابـل أن يسـتفيد  Mobilisالمتعامل في الهاتف النقال 

إذن مؤسســة   Black berry وبعــض الخصــائص الــتي يحتــوي عليهــا هــاتف  Black berryمــن علامــة 

Mobilis  ـدف إلى وفـاء زبائنهـا بالاعتمـاد علـى علامـة ومنتـوج�Black berry  ومـن جهـة أخـرى تقـوم علامـة

Black berry  من خلال تحالفها معMobilis 2للترويج لمنتجها في السوق.    

  

                                                           
.172، ص المرجع السابقحسام لعمش،  -

1
  

.81، ص المرجع السابقاحمد مير،  -
2
  



  

 

 

 

 

 

 

:الفصل الثاني  

التواصل  شبكات دراسة ميدانية لأثر التسويق عبر 

 Ooredoo الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية
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  :تمهيد

 

الجانـــب النظـــري الـــذي حاولنـــا مـــن خلالـــه معرفـــة المفـــاهيم  إلىمـــن هـــذا البحـــث  الأوللقـــد تطرقنـــا في الفصـــل      

 الإجابــةوســنحاول في هــذا الفصــل  ،ات التواصــل الاجتمــاعي والــولاء للعلامــة التجاريــة المتعلقــة بالتســويق عــبر شــبك

وذلك بـالتطرق إلى الخصـائص الـتي تتميـز �ـا عينـة الدراسـة . الفرعية المطروحة والإشكالياتالرئيسية  الإشكاليةعلى 

عرفـــة إمكانيـــة اعتمـــاد المقيـــاس في ومختلـــف الاختبـــارات المطلوبـــة لم ، Ooredooالمتمثلـــة في زبـــائن العلامـــة التجاريـــة 

وطبيعيـة البيانـات كمـا سـيتم عـرض النتـائج المتوصـل إليهـا ،بما في ذلك اختبـارات ثبـات الصـدق ،الدارسة من عدمها

  .اختبارات الفروض اءر بعد إج

 :وذلك من خلال المحاور التالية

-I طريقة إجراء الدراسة الميدانية 

- II  أداة الدراسة 

III - الدراسة الميدانية وتحليلها وتفسيرها عرض نتائج  
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-I الميدانية طريقة إجراء الدراسة  

جراءات والإ ،تمام دراستهإجراء الدراسة الميدانية وكل الظروف التي واجهت الباحث في إلى طريقة إسيتم التطرق 

لى الأدوات والأساليب إوالتطرق  ،يدهامع توضيح نوع العينة المدروسة وطريقة تحد ،التي مر �ا الجانب التطبيقي

  .حصائية المستخدمة في الدراسةالإ

1-I  الإطار المنهجي للدراسة  

ن طبيعة إبل  ،خرفضل من الآأها احدإن أن نقول أدارية متعددة ولا يمكن ن مناهج البحث في العلوم الإإ       

  .في ذلكدوات التي تساعده هي التي تفرض المنهج المستعمل والأ الموضوع

1-I  -1- دوات المستخدمة في الدراسةالمنهج والأ: 

1-I  -1-1- المنهج  

لمفهوم  اوريدومؤسسة مستوى تبني  لدراسة عليها الحصول المراد والمعلومات الدراسة طبيعة من نطلاقاإ      

 وصف لىإ يهدف الذي التحليلي الوصفي المنهج استخدمنا فقدتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي ال

 كله ذلك يرسم بحيث �ا الخاصة والملاحظات والمعلومات الحقائق جمع خلال من معينة شياءأ وأ وقائع أو ظواهر

 ، انجازه من ينتهي حتى البحث موضوع في التفكير من بدءا الباحث عليها يسير خطة والمنهج ،لها واقعية صورة

 المنهج الوصفي يكتفي لا كما ،"لمشكلة لاكتشاف الحقيقةالطريقة التي يتبعها الباحث في دراسته ل " نهأ ويعرف

 والربط التحليل إلى يتعداها بل المختلفة وعلاقا�ا مظاهرها استقصاء أجل من بالظاهرة المتعلقة المعلومات جمع عند

  .المقترح التصور عليها يبنى استنتاجات إلى للوصول والتفسير

1-I  -1-2- الاستبانة 

وذلك نظرا لطبيعة البحث  ،ن نستعمل الاستبانة كأداة لجمع البياناتأفي دراستنا هذه قد اخترنا          

 المعدة سئلةالأ من مجموعة عن عبارة هي والاستبانة ،أخرى جهة من البحث مجتمع خصائصبالإضافة الى 

 بينهما، مزيجا وأ فتوحةم وأ مغلقة سئلةالأ هذه تكون وقد فيها، يهمأر  لإبداء العينة فرادأ إلى توجه والتي مسبقا،

 تحصيل في لفعاليتها وذلك الاجتماعية العلوم ميدان في استخداما العلمي البحث دواتأ كثرأ من تعتبر ثحي

 وخصائص البحث أهداف مع وتتوافق علمية بطريقة معدة تكون أن بشرط ،استخدامها مجالات وتعدد البيانات

   .الدراسة مجتمع

1-I  -2 دراسةلل  المقترح النموذج  

 السابقة البحث والدراسات أدبيات إلى استنادا و فرضيا�ا، اختبار و الدراسة أهداف إلى الوصول جلأ من      

    :الموالي الشكل وضحهي ما هذا و للدراسة فرضي نموذج تطوير و وضع تم بالموضوع، الصلة ذات
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  دراسةالنموذج المقترح لل: )2(الشكل رقم                             

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 من إعداد الطالب: المصدر                                               

 

1-I  -3- مجتمع وعينة الدراسة  

  ،على الفيس بوك Ooredoo  المتابعين لصفحة علامة اوريدومجتمع الدراسة من كافة الأشخاص  يتمثل     

حيث تم استخدام  ،متابع   3265461  بـ )  12/20/2017(حتى تاريخ إعداد الدراسة عددهم  بالغوال

  ،spss الاستبيان كوسيلة لجمع البيانات والتي يتم تحليلها من خلال برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية

 .% 62 نسبته  أي ما استمارة استبيان  62 واسترجعت  ، استبياناستمارة  100 وزعت وقد

2-I - في الدراسةللبيانات  الإحصائيةالمعالجة  فيلة ساليب المستعمالأ                      

على مجموعة من التقنيات والأساليب من بينها برنامج الحزمة  الاعتمادولمعالجة قائمة الاستبيان  فقد تم       

 داماستخ، وقد تم Spss "Statistical package for Social Science"  الاجتماعيةالإحصائية للعلوم 

  :حسب الجدول الموالي   الاستبيان عباراتمقياس ليكارت الخماسي لقياس استجابات المبحوثين  ل

  

  

 

 المتغير التابع المتغير المستقل

  

  

  

  لولاء للعلامة التجاريةا

 

  رافيةغالعوامل الديمو 

   ،المستوى التعليمي ، السن، الجنس 

 الحالة المهنية ،الدخل

  التسويق عبر شبكات 

  الاجتماعي التواصل
 

  التفاعل     

 المنقولة الكترونيا الكلمة

  ت إش  في الإعلان
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  .درجات مقياس ليكارت)  01(الجدول رقم 

موافق        

 بشدة
 الإجابة موافق بشدةغير  موافقغير  محايــد موافق

 درجة المقياس 01 02 03 04 05

، 2006، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، لدليل التطبيقي للباحثين، افيير محمد الفتاح الص :المصدر   

  .115ص

 تم  )4=1-5( بحسب المدى بين أكبر وأصغر قيمة لدرجات مقياس ليكارات الخماسي  :حساب المدى

وهي الواحد ثم إضافة هذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس  ) 0.8=4/5(تقسيمه على عدد الخلايا 

  :الصحيح وذلك لتحديد الحد الأعلى للخلية، وعليه يصبح التوزيع كما في الجدول التالي 

  .جدول التوزيع لسلم ليكارت) 02 (الجدول رقم 

 الفئات الدرجة دلالتها

 )1.79 -1( تماماغير موافق  منخفضة جدا

 )2.59–1.80( غير موافق  منخفضة

 )3.39 –2.60( محايد متوسطة

 )4.19 –3.40( موافق يةعال

 )5-4.20( تماماموافق  عالية جدا

     ، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،الدليل التطبيقي للباحثينفي، ير محمد الفتاح الص: المصدر    

  . 123، ص2006

 كرونباخ  لفاأ معامل )Cronbach’s Alpha( : الدراسة التي بموجبها تم استخدامه للتحقق من ثبات أداة

 .تم جمع البيانات

 إليهوالدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي  عبارةبين درجة كل لقياس الارتباط  :معامل الارتباط لبيرسون ،

 .وذلك لتقدير الاتساق الداخلي لأداة الدراسة

 رادها حول فضلا عن بيان مواقف وأحكام أف ،من اجل عرض خصائص العينة :التكرارات والنسب المئوية

 .عبارات الاستبيان

  المتوسط الحسابي)Mean( : النسبية  الأهميةكمؤشر لتحديد   اتجاهات إجابات أفراد العينةتقييمات لمعرفة

 .الدراسةالواردة في استبيان  عباراتلل
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 الإنحراف المعياري  (Standard Deviation) :العينة مفردات إجابات تشتت أو تركز مدى لبيان 

  .الحسابي المتوسط عن

 اختبار )Independent Samples T-test(  : الدراسة واختبار فرضيات متغيراتلاختبار الفروق بين 

 .الدراسة ويستخدم للمقارنة بين مجموعتين مستقلتين

 الأحادي التباين تحليل إختبار : ANOVA الدراسة تبعا أفراد  استجابات بين الفروق لتحديد وذلك 

 .عينتين من بأكثر تتعلق التي الفرضيات لاختبار وكذا ية،غرافو الديم للمتغيرات 

 تحليل الانحدار الخطي المتعدد )Multiple Regression( : التسويقأثر فرضيات وذلك لاختبار 

 ،المنقولة الكترونيا الكلمة ،شبكات التواصل الاجتماعي على الإعلان( الاجتماعيعبر شبكات التواصل 

 .Ooredooمة التجارية على الولاء للعلا )التفاعل

- II  أداة الدراسة 

 الأداة المناسبة أن وجدنا الدراسة، لهذه اخترناه الذي المنهج وعلى جمعها المراد البيانات طبيعة على بناء      

الأخرى   الأدوات باستخدام عليها الحصول صعوبة إلىنظرا  وذلك ،الاستبيان يه البحث أهداف لتحقيق

قدر�ا  من نتأكد حتى وذلك عدة بمراحل الإستبانة تطوير مر وقد .الخ...الملاحظة الشخصية، كالمقابلات

المبحث من خلال هذا  في به قمنا لما إيضاحا نقدم يلي ما وفي منها، المنشود الهدف تحقيق على وصلاحيتها

  .بمجموعة من المطال

- II1- بناء أداة الدراسة  

 الكتب في حول الموضوع كتب ما على الإطلاع خلال من �ا مناق التي النظرية الدراسة من انطلاقا      

 إستبانة، بتصميم قمنا وتساؤلات الدراسة إشكالية على الإجابة وبغية العلاقة، ذات السابقة والدراسات وا�لات

 عن واقعية صورة لتعطي البحث النظري أركان لمختلف شاملة تكون أن هو منها الأساسي الهدف وكان

  :الأولية كالآتي الإستبانة جاءت وقد الدراسة، بموضوع المرتبطة تالممارسا

السن ،الجنس (الشق الأول يتناول البيانات الشخصية ،ويتضمن بيانات عامة يندرج تحتها شقين :الجزء الأول

ت أما الشق الثاني يشتمل على بيانات متعلقة باستخدام شبكا)  الحالة المهنية والدخل ، المستوى التعليمي،

 الهدف من متابعة صفحة  ، فيسبوك شبكة التواصل الاجتماعيمعدل تصفح ( فيسبوك التواصل الاجتماعي

Ooredoo  على فيسبوك (  
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 فالمحور تقيسها، التي عباراتوال المحاور خلال من والمستقل التابع الدارسة متغيرات عن يعبر :الجزء الثاني

 المحور من هذا ويتكون لثلاثا بأبعاده المستقل المتغير يمثل "عيجتماالا التواصل شبكات عبر التسويق" الأول

  .عبارات 09 من يتكون التابع المتغير عن يعبر والذي "الولاء للعلامة التجارية" الثاني المحور بينما ،عبارة 24

  .وأبعاد الدراسة محاور  على لاستبانةا عبارات توزيع يوضح )03( رقم والجدول
  

  لها المكونة والأبعاد المحاور على الدراسة أداة عبارات توزيع ضحيو  )03( رقم جدول

  

- II2- أداة الدراسة وثبات صدق  

- II2- 1- الدراسة أداة صدق  

ا ومفردا�ا من عبارا�يقصد به شمول الاستمارة لكل العناصر التي يجب أن تدخل في التحليل من ناحية ووضوح   

خدمها، وقد تم التأكد من صدق أداة الدراسة من خلال الصدق ناحية ثانية، بحيث تكون مفهومة لكل من يست

  :الظاهري والبنائي وتم حسابه كما يلي

- II2- 1-1 - الصدق الظاهري للاستبيان  

التواصل مع الأستاذ المشرف بشان المسودة الأولية للاستبيان  تمفقد للتعرف على مدى صدق أداة الدراسة،  

أساتذة محكمين في مجال التسويق  3ن ثم تم عرض المسودة الثانية المعدلة على وم،والأخذ بالمقترحات التي قدمها

، وتم الأخذ بملاحظتهم للحكم على مدى صلاحيتها كأداة لجمع البيانات  )02كما هو موضح في الملحق رقم (

الاستبيان في وإعادة صياغة بعض العبارات، وإجراء التعديلات المطلوبة بشكل دقيق، يحقق التوازن بين مضامين 

  .) 01كما هو موضح في الملحق رقم (وبذلك خرج الاستبيان في صورته النهائية هعبارات

  

  عباراتال عدد  البعد  المحاور

  الأول المحور

  8  التواصل الاجتماعي على شبكاتالإعلان 

  7  الكلمة المنقولة الكترونيا

  9  التفاعل

  24 المتغير" ككل الاجتماعي التواصل شبكات عبر التسويق أبعاد

  9  الولاء للعلامة التجارية  ور الثانيالمح

  33  عباراتال مجموع
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- II2- 1 -2- الداخلي الاتساق  

الكلية  والدرجة الاستبيان، عبارات من عبارة كل الدرجات بين الارتباط قوة الداخلي بالاتساق ويقصد       

الاتساق  حساب وتم الأهداف، لقياس المقياس عبارات صدق مدى قيسي أي إليه، تنتمي الذي الرئيسي للمحور

كل  بين الارتباط معاملات بحساب وذلك ،62 حجمها البالغ الدراسة عينة على الاستبيان عباراتل الداخلي

  :يلي كما له التابعة للمحور الكلية والدرجة عبارة

- II2- 1-2-1 شبكات التواصل الاجتماعي علىن الإعلا" الأول المحور عباراتل الداخلي الصدق"  
  

  شبكات التواصل علىالإعلان " الأول البعد باراتعل الداخلي الاتساق صدق معاملات :)04(رقم جدول  

 "الاجتماعي

  

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

معامل   عبارةال  الرقم

 الارتباط

 مستوى

  الدلالة

 0.000 0.712 ** على فيسبوك Ooredooأتصفح بشكل دائم صفحة   01

02  
على فيسبوك محفزة وتشجع الزبائن على التعامل  Ooredoo إعلانات صفحة 

  معها
** 0.559 0.000 

 جذابة ومؤثرة بوكعلى فيس Ooredoo إعلانات صفحة  03
**  0.713 

 

0.000 

 0.000 0.543  ** ذات مصداقية عالية على فيسبوك Ooredooإعلانات صفحة    04

 0.000 0.651  ** تتوافق مع عادات وتقاليد ا�تمع على فيسبوك Ooredoo إعلانات صفحة  05

06  
و  التعريف بالمؤسسةتساهم في  على فيسبوك Ooredooإعلانات صفحة 

 لخدمات التي تقدمهابا
**  0.658 0.000 

07  
على فيسبوك واضحة  Ooredoo المعلومات التي تتضمنها إعلانات صفحة

 وسهلة الفهم
**  0.733 0.000 

 0.000 0.731  ** مقنعة فيسبوك على Ooredooالمعلومات التي تتضمنها إعلانات صفحة   08
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 ارتباطا مرتبط " شبكات التواصل الاجتماعي علىالإعلان "  الأول المحور أن السابق الجدول من يتضح      

 إحصائيا دالة وجميعها )0.733-0.543(بين الارتباط معاملات وتراوحت تقيسه التي عباراتال جميع مع طرديا

متسقة  أ�ا بمجالها، مما يعني الأول تقيس المحور التي عباراتال على ارتباط وتدل (0.05) معنوية مستوى عند

 .لقياسه وضع لما صادق المحور يعتبر وبذلكداخليا مع ا�ال الذي تقيسه 
 

  "الكلمة المنقولة الكترونيا " الثاني  البعد عباراتل الداخلي الاتساق صدق معاملات :) 05( جدول رقم   
  

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

 

 جميع مع طرديا ارتباطا مرتبط " الكلمة المنقولة الكترونيا"   :الثاني المحور أن السابق الجدول من يتضح     

 مستوى عند إحصائيا دالة وجميعها) 0.743-0.515(بين الارتباط معاملات وتراوحت تقيسه التي عباراتال

  عبارةال  الرقم
معامل 

  الارتباط

مستوى 

  الدلالة

01  
للآخرين عبر  شبكة التواصل  Ooredooأشارك تجربتي الشخصية مع علامة 

 الاجتماعي فيسبوك
**  0.591 0.000 

02  
 شبكة التواصل عبرلأي شخص يطلب نصيحتي  Ooredooأقوم بتزكية علامة 

 الاجتماعي فيسبوك
** 0.573 0.000 

03  
على الفيسبوك  لمعرفة  Ooredooأقوم بقراءة تعليقات المتابعين لصفحة 

 انطباعا�م عن العلامة
**  0.679 0.000 

04  
شبكة التواصل الاجتماعي  في Ooredoo المتابعين لصفحةأقوم بقراءة تعليقات 

 .لمناسبةللتأكد من أني اختار العلامة ا
**  0.743 0.000 

05  
معلومات ذات فائدة   الفيسبوك على Ooredooتمثل تعليقات المتابعين لصفحة 

 كبيرة
**  0.515 0.000 

06  
في  Ooredooالأشخاص الذين يقومون بالتعليق وإعطاء رأيهم حول علامة 

  شبكات التواصل الاجتماعي فيسبوك لديهم معرفة كبيرة �ا 
**  0.582 0.000 

07  
على الفيسبوك سمعة وصورة  Ooredooتعكس تعليقات المتابعين لصفحة 

  العلامة
**  0.566 0.000 
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متسقة داخليا مع ا�ال  أ�ا بمجالها، مما يعني الثاني تقيس المحور التي عباراتال على ارتباط وتدل (0.05)  معنوية

  .لقياسه وضع لما صادق المحور يعتبر وبذلك الذي تقيسه

  " التفاعل" الثالث  البعد عباراتل الداخلي الاتساق صدق معاملات :) 06 (جدول رقم  

  

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

  

 تقيسه التي عباراتال جميع مع طرديا ارتباطا مرتبط  "التفاعل"   :الثالث المحور أن السابق الجدول من يتضح    

  (0.05) معنوية مستوى عند إحصائيا دالة وجميعها )0.757- 0.500(بين الارتباط معاملات وتراوحت

معامل   عبارةال  الرقم

 الارتباط

 مستوى

  الدلالة

 0.000 0.513  ** صفحتها �لى ف�س�بوك في  Ooredooلامة �حول  ٔ�رائي كتابةاحرص �لى   01

02  
�شكل ج�د من  �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة  ٔ�تفا�ل مع م�شورات

 اصیة الإعجاب�لال �
**  0.757 0.000 

03  
ج�د من  �شكل �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة  ٔ�تفا�ل مع م�شورات

 المشاركة�لال �اصیة 

**  0.646 

 
0.000 

04  
ٔ��ل التواصل مع أ�ش�اص  من �لى ف�س�بوك Ooredoo صف�ةٔ��بع 

 ا��ن �يهم اه�مات مماث�
**  0.666 0.000 

05  
من ٔ��ل الحصول �لى المعلومات  ف�س�بوك�لى  Ooredooصف�ة ٔ��بع 

  ا   حول �دماته
**  0.505 0.000 

06  
 صف�ةفي ٔ�تبادل ا�رٓاء والمعلومات مع مختلف أ�ش�اص المشتركين 

Ooredoo لى ف�س�بوك�   
**  0.730 0.000 

 0.000 0.690  ** للاه�م م�يرة �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة م�شورات   07

08 
لتفا�لات وتعلیقات  �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة جیب مشرف �س�ت 

  أ�عضاء
**  0.717 0.000 

 0.000 0.500  **  في الوقت المناسب �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة �س�تجیب مشرف  09
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 تقيسه،متسقة داخليا مع ا�ال الذي  أ�ا بمجالها، مما يعني الثاني تقيس المحور التي عباراتال على ارتباط وتدل

  .قياسه في أساسية وهي

- II2- 1-2 -2 الولاء للعلامة التجارية " :الثاني المحور عباراتل الداخلي الصدقOoredoo "    

 "الولاء للعلامة التجارية" الثاني  المحور عباراتل الداخلي الاتساق صدق معاملات :)07(جدول رقم 

Ooredoo  

معامل   عبارةال  الرقم

  الارتباط

مستوى 

  الدلالة

 Ooredoo  **  0.889 0.000ياح لتعاملي مع علامة أشعر بالارت  01

 0.000 0.870  **  الكبيرة �اتيلثق Ooredooأتعامل مع علامة   02

 Ooredoo  **  0.804أنا راض عن خدمات علامة   03

 

0.000 

 0.000 0.863  ** خياري الأول هي Ooredooعلامة   04

 0.000 0.832  ** ديدة باستمرارلأ�ا تقدم خدمات ج Ooredooأتعامل مع علامة   05

 Ooredoo **  0.877 0.000سأستمر في  التعامل مع علامة   06

 Ooredoo  **  0.857 0.000انصح أصدقائي  بالتعامل مع علامة   07

 0.000 0.748  **  عندما ينتقدها البعض Ooredooأدافع  عن علامة   08

 Ooredoo  **  0.746 0.000أتحدث بشكل ايجابي عن علامة  09

 

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر     

 جميع مع طرديا ارتباطا مرتبط " الولاء للعلامة التجارية " الثاني  المحور أن السابق الجدول من يتضح      

 ستوىم عند إحصائيا دالة وجميعها )0.898-0.746(بين الارتباط معاملات وتراوحت تقيسه التي عباراتال

الثاني بمجالها، مما يعني أ�ا متسقة داخليا مع ا�ال  تقيس المحور التي عباراتال على ارتباط وتدل  (0.05) معنوية

 .لقياسه وضع لما صادق المحور يعتبر الذي تقيسه وبذلك
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- II2- 13- الدراسة لمحاور البنائي الاتساق صدق:  

 الوصول الأداة تريد التي الأهداف تحقق مدى يقيس الذي الأداة قصد مقاييس أحد البنائي الصدق يعتبر      

 التالي الجدول ويوضح الاستبيان، عباراتل الكلية بالدرجة الدراسة محاور من محور كل ارتباط مدى ويبين إليها،

 بالهدف يةالقو  وعلاقتها الاستبيان، عباراتل الكلية بالدرجة الدراسة محاور من محور كل ارتباط مدى (08)  رقم

 .الصدق من عالية بدرجة يتسم المقياس أن من تحققت قد الباحث كوني وبذلك للدراسة، العام

 .الدراسة لمحاورالبنائي  الاتساق صدق :)08( الجدول رقم

  بعدال معاملات الارتباط بالمعدل الكلي مستوى الدلالة

 شبكات التواصل الاجتماعي علىالإعلان   0**832. 0000.

 الكلمة المنقولة الكترونيا 0**700. 0000.

 التفاعل 0**865. 0000.

 الولاء للعلامة التجارية 0**882. 0000.

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

- II2-2-  ثبات الاستبيان  

فس الظروف يقصد به أن تكون نتائج هذا الاستبيان نفسها لو تم إعادة توزيعها أكثر من مرة تحت ن      

كرونباخ، فعلى الرغم من عدم وجود قواعد قياسية  خطوات الثبات باستخدام معامل ألفا إجراءوالشروط، وتم 

معنويا  )0.6(بخصوص القيم المناسبة لألفا كرونباخ إلا أنه من الناحية التطبيقية يعد ألفا كرونباخ أكبر أو يساوي 

  .عاملات الثبات لمحاور الاستبيانفي البحوث العلمية، والجدول الموالي يبين م

  كرونباخ ألفا طريقة باستخدام الدراسة لمحاور الثبات معاملات: )09(الجدول 

  معامل الفاكرونباخ  عباراتعدد ال  البعد  المحور

  المحور الأول

  0.815  08  شبكات التواصل الاجتماعي علىالإعلان 

  0.714  07  الكلمة المنقولة الكترونيا

  0.818  09  التفاعل

  0.890  24  )التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي  (أبعاد المحور ككل

  0.943  09  الولاء للعلامة التجارية  المحور الثاني 

  0.936  33   الاستبيان ككل

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر
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 معاملات أن نلاحظ حيث ألفا كرونباخ ريقةط باستخدام الدراسة أداة ثبات نتائج السابق الجدول يوضح      

 أبعاد مستوى على حيث ،الاستبيان ومحاور أبعاد لجميع عام بشكل مرتفعة كانت كرونباخ ألفا الثبات بطريقة

 )0.714( بين تراوحت كرونباخ ألفا بطريقة الثبات معاملات أن نجد الاجتماعي التواصل شبكات التسويق عبر

 أن نجد المحاور مستوى وعلى ،"التفاعل" ثالث ال للبعد )0.818( و " المنقولة الكترونياالكلمة  "الثاني  للبعد

 الثبات معامل بلغ كما )0.89( بلغ "جتماعيالا التواصل شبكات عبر التسويق"الأول للمحور الثبات معامل

 للاستبانة الكلي تالثبا معامل أن نلاحظ عام وبشكل ،)0.943( "الولاء للعلامة التجارية" الثاني للمحور

 مدى عن تعبر ةنسب وهي المطلوب، الأدنى الحد من وأكبر مرتفعة ةقيموهي  ) 0.936( بلغ  كرونباخ ألفا بطريقة

  .الاستبيان ثبات

- II2- 3-  الطبيعياختبار التوزيع:  

ختبارات الا الأول النوع الفرضيات، لاختبار الاختبارات الإحصائية من نوعين ونالإحصائي يستخدم       

 ، )Non Parametric Tests(اللامعلمية  الاختبارات الثاني والنوع  ) (Parametric Tests المعلمية

 عليها، الإحصائية الاختبارات جراءإراد الم للبيانات الطبيعي التوزيع شرط المعلمية الاختبارات لاستخدام ويشترط

 الطبيعي التوزيع شرط تحقق عدم حال في المعلمية تالاختبارا كبديل اللامعلمية تستخدم الاختبارات بينما

 التي العينات بينما مفردة، 30عن  حجمها يقل التي الصغيرة العينات حال في فقط يكون ذلك ولكن للبيانات

 المركزية، النهاية نظرية تقره لما وفقاً  وذلك الطبيعي التوزيع شرط عن التخلي يمكن مفردة  30عن  حجمها يزيد

 الخماسي ليكرت مقياس بيانات مع المعلمية الاختبارات استخدام يمكن أنه إلى Geoff Norman  توصل كما

 هذه وفي لا، أم الطبيعي التوزيع تتبع البيانات عن النظر وبغض ،اصغير  أوبيرا ك العينة حجم عن النظر بغض

 التوزيع شرط من للتحقق اللجوء دون ذكرهم السابق للسببين وفقاً  المعلميةرات الاختبا استخدام سيتم الدراسة

  1.للبيانات الطبيعي

III -  عرض نتائج الدراسة الميدانية وتحليلها وتفسيرها 

 بيانات وتحليل بعد تفريغ تحديدها إلى توصلنا المعالجة الإحصائية التي نتائج دراستنا على في وسنعتمد     

 .(SPSS)الآلي  الإعلام برنامج باستخدام الإستبانة

  

  

                                                           
1
  .102، ص السابق المرجعبيل حلمي الحايك ، نمروة  -  
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III -1-  راسةالد لعينة الإحصائي صفالو  

III -1-1- البيانات الشخصية لأفراد العينة  

III -1-1-1-  الجنس الدراسة حسب عينة توزيع  

  .الجنس حسب الدراسة توزيع عينة إليها بخصوص المتوصل للنتائج تلخيصا التاليين والشكل الجدول يمثل 

 الجنس حسب الدراسة عينة توزيع: )10( رقم  الجدول
  

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر
 

  الجنس حسب الدراسة عينة توزيع: ) 03 ( الشكل                                 

  
 

 Excelباستعمال  طالبال دادإع من: المصدر

حيث بلغ الذكور  من أغلبها في تتشكل الدراسة أن عينة )03(والشكل ) (10الجدول  خلال مننلاحظ       

  .%  40.3 نسبةب فرد أي 25 الإناثبلغ عدد  في حين ،%59.7 بلغت بنسبةفرد أي  37عددهم 

III -1-1-2- السن الدراسة حسب عينة توزيع  

  .سنال حسب الدراسة توزيع عينة إليها بخصوص المتوصل للنتائج تلخيصا التاليين شكلوال الجدول يمثل 

 

  

 البيان    التكرار        المئوية بةالنس    

 ذكر 37 59.7 %

 نثىأ 25 % 40.3

 المجموع 62 100%
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 لسنا حسب الدراسة عينة توزيع: ) 11(رقم  لالجدو 

  

 لسنا حسب الدراسة عينة توزيع: ) 11(رقم  لالجدو 
 

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

  سنال حسب الدراسة عينة توزيع: )4(الشكل                                

  

  

  

    

  

  

  

  

  

 Excelباستعمال  طالبال إعداد من: المصدر

 

 الفئة عينة الدراسة هي أفراد على الغالبة العمرية أن الفئة )04(والشكل ) 11(الجدول  خلال من لاحظن     

 بنسبة) سنة 40إلى  30من ( العمرية الفئة تليها ،% 53.2بلغت  مئوية بنسبة) سنة 30إلى  20من ( العمرية

تليها الفئة العمرية الأكبر من   ،%  12.9سنة بنسبة   20ثم الفئة العمرية  الأقل من ، % 27.4بلغت  مئوية

  . % 6.5سنة  بأقل نسبة  وهي  40

III -1-1-3-  المستوى التعليمي حسب الدراسة عينة توزيع  

  .المستوى التعليمي الدراسة توزيع عينة إليها بخصوص المتوصل للنتائج تلخيصا التاليين والشكل الجدول يمثل

 البيان    التكرار        المئوية النسبة    

 سنة20أقل من  08 %12.9

 سنة 30و 20بين  33 %53.2

  سنة 40و  31بين  17 % 27.4

 سنة 40أكثر من  04 % 6.5

 المجموع 62 100%
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 المستوى التعليمي بالدراسة حس عينة توزيع: )12( رقم الجدول

 

 

 

 

 

  

 

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر
 

 المستوى التعليمي الدراسة حسب عينة توزيع :) 05(  شكلال

 

    SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

 

 المستوى التعليمي الدراسة حسب عينة توزيع ):6-3(الشكل 

  

 

 

 

 

  Excelباستعمال  طالبال إعداد من: المصدر

 

 هو الدراسة عينة أفراد لمؤهل العلمي الغالب علىاأن  )05(والشكل  )12(الجدول  خلال من نلاحظ     

لكل من أصحاب المستوى الثانوي والدراسات العليا  % 14.5 لتها نسبة، ت% 66.1 المستوى الجامعي بنسبة

  .من مجمل العينة أصحاب المتوسط فما دون  %  4.8وتمثل آخر نسبة ،

III -1-1-4-  ب الحالة المهنيةالدراسة حس عينة توزيع 

  .الحالة المهنيةحسب  الدراسة توزيع عينة إليها بخصوص المتوصل للنتائج تلخيصا التاليين والشكل الجدول ليمث 

  

  

 

 البيان    التكرار        المئوية النسبة    

                    متوسط فما دون  3 % 4.84

 ثانوي 9 % 14.5

 جامعي 41 %66.1

  عليا دراسات 9 % 14.5

 المجموع 62 100%
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  ب الحالة المهنيةحس الدراسة عينة توزيع: )13(رقم الجدول 

 

 

 

 

 

  

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

 

  الحالة المهنية حسب الدراسة عينة توزيع: )06(الشكل 

 
  Excelباستعمال  طالبال إعداد من: المصدر

من حيث الحالة المهنية هم عينة الدراسة  أفراد اغلبيةأن  ) 06 (والشكل  )13(الجدول  خلال من نلاحظ      

وأخيرا  فئتي أعمال ،  % 41.9بلغت  بنسبةفئة  الطلبة  تليها ، %45.10بلغت  مئوية بنسبةمن فئة  الموظفين 

  . % 6.5الحرة وبدون عمل بنفس النسبة  

III -1-1-5- الدخل  الدراسة حسب عينة توزيع  

  .الدخل الدراسة توزيع عينة ليها بخصوصإ المتوصل للنتائج تلخيصا التاليين الشكلو  الجدول يمثل 

  

  

  

 البيان    التكرار        المئوية النسبة    

 طالب 26  % 41.9

 موظف 28 45.1 %

  حرة أعمال 4 6.5 %

  عمل بدون 4 6.5 %

 المجموع 62 100%
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  الدخل  الدراسة حسب عينة توزيع: )14( رقم  الجدول

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: رالمصد
  

  

  الدخل  حسب الدراسة عينة توزيع: )07(الشكل 

  
  Excelباستعمال  طالبال إعداد من: المصدر

 تلاها ،%   59.7 بنسبة 18000 من أقل دخلا يتقاضونأفراد عينة الدراسة  أغلبية أن الجدول من يتضح     

تليها مباشرة فئة  ،%   16.1 ب تقدر بنسبة دج 54000 إلى 36000  بين ما دخلهم اوحيتر  الذين الأفراد

وأخيرا اقل نسبة للأفراد الذي يتراوح دخلهم بين ، % 12.9 بنسبة دج 54000الأفراد الذين يتجاوز دخلهم 

  .% 11.3 بلغت بنسبة  دج 36000 إلى 18000

III -1-2- ستخدام شبكات التواصل الاجتماعي بيانات متعلقة با  

III -1-2-1-  لشبكة التواصل الاجتماعي فيسبوكمعدل التصفح توزيع المستجوبين حسب  

معدل حسب  الدراسة توزيع عينة إليها بخصوص المتوصل للنتائج تلخيصا التاليين والشكل الجدول يمثل       

  لشبكة التواصل الاجتماعي فيسبوكالتصفح 
  

 البيان التكرار المئوية النسبة

 18000اقل من  37 % 59.7

 36000 من اقل - 18000 من 7 % 11.3

 54000 من اقل - 36000 من 10 % 16.1

 54000 من أكثر 8 % 12.9

 المجموع 62 100%
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  لشبكة التواصل الاجتماعي فيسبوكل التصفح حسب معدالدراسة  عينة توزيع: )15( رقم الجدول
  

  

  

  

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر
  

  لشبكة التواصل الاجتماعي فيسبوكمعدل التصفح  الدراسة حسب عينة توزيع :)08( الشكل رقم
 

  

  
  Excelباستعمال  طالبال إعداد من: المصدر

 

ساعة تصفحهم اليومي عن ال معدل يقل الذينفراد فرد الأ 15 من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن     

أما الذين يتراوح معدل تصفحهم اليومي بين ،% 24.2بنسبة قدرت بـ  الواحدة لشبكات التواصل الاجتماعي

،أما في ما % 35.5فرد بنسبة قدرت  22ساعات لشبكات التواصل الاجتماعي فقد بلغ عددهم  3الساعة إلى 

فرد بنسبة قدرت  11د بلغ عددهم ساعات فق 5إلى  3 يترواح معدل تصفحهم اليومي بينيخص الأفراد الذين 

فرد بنسبة قدرت ب  14ساعات  5تصفحهم اليومي عن  يزيد معدلفي حين بلغ عدد الأفراد الذين ، %17.7بـ

22.6%.  

 البيان    التكرار        المئوية النسبة    

 اقل من ساعة في اليوم 15  % 24.2

اليوم                /سا3 -1من  22 % 35.5

 اليوم         /سا3-5 11 17.7%

 اليوم / سا5أكثر من   14 22.6%

 المجموع 62 100%
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III -1-2-2-  علامة توزيع المستجوبين حسب الهدف من متابعة صفحةOoredoo  

الهدف من  حسب الدراسة توزيع عينة بخصوصإليها  المتوصل للنتائج  تلخيصا التاليين والشكل الجدول يمثل 

  Ooredooمتابعة صفحة 

  Ooredooعلامة حسب الهدف من متابعة صفحة الدراسة  عينة توزيع ):16( رقم  الجدول
  

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر
  

  

 حسب الهدف من متابعة صفحة اوريدوالدراسة  عينة توزيع :)09( الشكل رقم

  

  

  Excelباستعمال  طالبال إعداد من: المصدر
  

يتابعون صفحة علامة اوريدو على  الدراسة ية أفراد العينةأن أغلب من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ      

بنسبة التفاعل الاجتماعي  إلىتليها الحاجة  ،% 40المعلومات بنسبة قدرت بـ  عن فيسبوك من اجل البحث

 بنسبة في حين جاءت التسلية في المرتبة الأخيرة  % 25حققت نسبة فمتبعة المستجدات  أما، % 30 قدرت بـ

50 %.  

 البيان    التكرار        المئوية النسبة    

 الحاجة إلى التفاعل الاجتماعي 5 % 30

 معلومات عن البحث 13 % 40

 المستجدات متابعة 30 % 25

 التسلية 14 % 50

 المجموع 62 100%
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III -2- تائج تحليل محاور وأبعاد الدراسةن  

III -2-1- التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي" الأول  محور بال المتعلقة نتائجال تحليل "  

وذلك من للتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي عام  تصور إعطاء إلى المحور هذا خلال من �دف      

  : أبعاد أساسية وهي ثلاثةخلال 

 III -2-1-1-  شبكات التواصل الاجتماعي علىالإعلان "النتائج المتعلقة بالبعد الأول "  

شبكات التواصل  علىالإعلان "البعد الأول عباراتفيما يلي عرض لأهم نتائج التحليل الإحصائي ل      

 ، 08حتى الرقم  01بيان من الرقم الاست في وهي مرقمة عبارات ثماني من البعد هذا يتكونحيث "الاجتماعي

  . ذلك يوضح الآتي والجدول المعيارية، الحسابية والانحرافات المتوسطات بحساب سنقوم تحليلها أجل ومن
 

شبكات على الإعلان لبعد ومستويات الموافقة المعيارية  والانحرافات الحسابية المتوسطات: )17( الجدول رقم

 التواصل الاجتماعي

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

المتوسط   تماعيشبكات التواصل الاج علىالإعلان بعد  عبارات

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

اتجاه   الترتيب

  الإجابة

 محايد 08 1.141 3.10 على فيسبوك Ooredooبشكل دائم صفحة  اتصفح  01

على فيسبوك محفزة وتشجع الزبائن على  Ooredoo إعلانات صفحة   02

  التعامل معها
3.66 .8480 04 

 موافق

 موافق 02 8810. 3.76 جذابة ومؤثرة على فيسبوك Ooredoo إعلانات صفحة  03

 موافق 06 7840. 3.50 ذات مصداقية عالية على فيسبوك Ooredooصفحة إعلانات   04

تتوافق مع عادات وتقاليد  على فيسبوك Ooredoo إعلانات صفحة  05

 ا�تمع
3.63 .9450 05 

 موافق

تساهم في التعريف   على فيسبوك Ooredooإعلانات صفحة   06

 ة و بالخدمات التي تقدمهابالمؤسس
4.10 .8630 01 

 موافق

على فيسبوك   Ooredoo المعلومات التي تتضمنها إعلانات صفحة  07

 واضحة وسهلة الفهم
3.73 .9260 03 

 موافق

 فيسبوك على Ooredoo المعلومات التي تتضمنها إعلانات صفحة   08

 مقنعة
3.42 .7590 07 

 موافق

  وافقم 0.60  3.611  المستوى العام
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علان على شبكة التواصل إجابات عينة الدراسة عن العبارات المتعلقة ببعد الإ )17(الجدول  يوضح      

) 3.611(بمتوسط كلي مقداره ) 4.10 -3.10(حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا البعد بين  ،الاجتماعي

على مقياس ليكارت الخماسي الذي يشير إلى وجود درجة مرتفعة من الموافقة  )0.60(عياري مقداره و بانحراف م

  .الإعلان على شبكة التواصل الاجتماعيعلى ايجابية بعد 

تساهم في التعريف   على فيسبوك Ooredooإعلانات صفحة  " عبارةاذ جاءت في المرتبة الأولى       

فيما  ،)8630.(وانحراف معياري بلغ  ، )4.10(بمتوسط حسابي بلغ  "  قدمهابالمؤسسة و بالخدمات التي ت

على اقل درجة من الموافقة بمتوسط " على فيسبوك Ooredooبشكل دائم صفحة  أتصفح " عبارةحصلت ال

  ).1.141(وانحراف معياري بلغ  ، )3.10(حسابي بلغ  

ة الدراسة حول بعد الإعلان على شبكات التواصل ويبين الجدول أيضا التشتت المنخفض في إجابات أفراد عين

  .ه وهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسةعباراتالاجتماعي ب

III -2-1-2- الكلمة المنقولة الكترونيا" النتائج المتعلقة بالبعد الثاني "  

الذي "  الكلمة المنقولة الكترونيا" البعد الثاني  عباراتفيما يلي عرض لأهم نتائج التحليل الإحصائي ل     

 عبارات سبع من البعد هذا يتكونحيث "  التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي" يندرج تحت المحور الأول

الحسابية  المتوسطات بحساب سنقوم تحليلها أجل ومن ، 15حتى الرقم  09بيان من الرقم الاست في وهي مرقمة

  :ذلك يوضح الآتي والجدول المعيارية، والانحرافات
    

الكلمة المنقولة  لبعدومستويات الموافقة المعيارية  والانحرافات الحسابية المتوسطات: )18( الجدول رقم

 الكترونيا 

المتوسط   الكلمة المنقولة الكترونيابعد  عبارات

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

اتجاه   الترتيب

 الإجابة

09  
التواصل  عبر شبكةللآخرين  Ooredooأشارك تجربتي الشخصية مع علامة 

 الاجتماعي فيسبوك
  محايد 07 8510. 2.89

شخص يطلب نصيحتي عبر  شبكة   لأي Ooredooأقوم بتزكية علامة   10

 التواصل الاجتماعي فيسبوك

  محايد 04 1.033 3.18

11  
 فيسبوك لمعرفةعلى  Ooredooأقوم بقراءة تعليقات المتابعين لصفحة 

 العلامةانطباعا�م عن 
  موافق 02 9830. 3.40

12  
في شبكة التواصل   Ooredoo المتابعين لصفحةأقوم بقراءة تعليقات 

 .الاجتماعي للتأكد من أني اختار العلامة المناسبة
  محايد 05 9890. 3.15
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13  
معلومات ذات  فيسبوك على Ooredooتمثل تعليقات المتابعين لصفحة 

 فائدة كبيرة
  موافق 01 7370. 3.42

14  
في  ooredooالأشخاص الذين يقومون بالتعليق وإعطاء رأيهم حول علامة 

  شبكات التواصل الاجتماعي فيسبوك لديهم معرفة كبيرة �ا
  محايد 06 9230. 3.03

15  
على الفيسبوك سمعة وصورة  Ooredooتعكس تعليقات المتابعين لصفحة 

  العلامة
  محايد 03 1.039 3.34

  محايد  5720.  3.20  المستوى العام

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر
      

حيث تراوحت  ،الكلمة المنقولة الكترونياإجابات عينة الدراسة عن العبارات المتعلقة ببعد  )18(الجدول  يوضح  

ري مقداره و بانحراف معيا )3.20(بمتوسط كلي مقداره ) 3.42 -2.89(المتوسطات الحسابية لهذا البعد بين 

الكلمة  على ايجابية بعد  المحايدة اتجاه عام نحوعلى مقياس ليكارت الخماسي الذي يشير إلى وجود  )0.572(

  .الكترونياالمنقولة 

معلومات ذات  فيسبوك على Ooredoo تمثل تعليقات المتابعين لصفحة "اذ جاءت في المرتبة الأولى عبارة      

أشارك  "، فيما حصلت العبارة )7370.(، وانحراف معياري بلغ  )3.42(لغ  بمتوسط حسابي ب"  فائدة كبيرة

على اقل درجة من "  للآخرين عبر  شبكة التواصل الاجتماعي فيسبوك Ooredooتجربتي الشخصية مع علامة 

  .)8510.(، وانحراف معياري بلغ  )2.89(الموافقة بمتوسط حسابي بلغ  

 الكلمة المنقولة الكترونيالمنخفض في إجابات أفراد عينة الدراسة حول بعد ويبين الجدول أيضا التشتت ا      

  .ه وهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسةعباراتب
  

III -2-1-3- التفاعل" النتائج المتعلقة بالبعد الثالث " 

 في وهي مرقمة ،عبارات سعتالتفاعل في شبكات التواصل الاجتماعي فيسبوك تم استخدام  بعد لقياس      

 والانحرافات الحسابية، المتوسطات بحساب سنقوم تحليليها أجل ومن ،24الرقم حتى  16من الرقم  انيالاستب

  :ذلك يوضح الآتي والجدول المعيارية،
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  التفاعل لبعدومستويات الموافقة المعيارية  والانحرافات الحسابية المتوسطات :)19( لجدول رقما

  

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

حيث تراوحت المتوسطات  ،التفاعلدراسة عن العبارات المتعلقة ببعد إجابات عينة ال )19(الجدول  يوضح     

) 0.579(و بانحراف معياري مقداره  )3.285(بمتوسط كلي مقداره  ) 3.90- 2.94 (الحسابية لهذا البعد بين 

  .التفاعل على ايجابية بعد المحايدة  اتجاه عام نحوإلى وجود على مقياس ليكارت الخماسي الذي يشير 

 من أجل الحصول على المعلومات على فيسبوك Ooredoo صفحةأتابع  "ءت في المرتبة الأولى عبارة اذ جا

احرص  "، فيما حصلت العبارة )9180.(، وانحراف معياري بلغ  )3.90(بمتوسط حسابي بلغ  "  حول خدماتها

وافقة بمتوسط على اقل درجة من الم"  في صفحتها على فيسبوك Ooredoo على كتابة أرائي حول علامة

  ).9030.(، وانحراف معياري بلغ  )2.94(حسابي بلغ  

  التفاعلبعد  عبارات
المتوس

ط 

الحسا

الانحراف 

  المعياري

الترتي

  ب

اتجاه 

  الإجابة

 محايد 09 9030. 2.94 في صفحتها على فيسبوك Ooredooاحرص على كتابة أرائي حول علامة   16

بشكل جيد من خلال  على فيسبوك Ooredooصفحة  أتفاعل مع منشورات  17

 خاصية الإعجاب
3.39 1.061 04 

 محايد

بشكل جيد من خلال  على فيسبوك Ooredooصفحة اعل مع منشورات أتف  18

 خاصية المشاركة
3.00 .9050 07 

 محايد

من أجل التواصل مع الأشخاص الذين  على فيسبوك Ooredooأتابع صفحة   19

 لديهم اهتمامات مماثلة
3.10 .9180 05 

 محايد

ومات حول من أجل الحصول على المعل على فيسبوك Ooredooصفحة أتابع   20

 خدما�ا
 موافق 01 9180. 3.90

21  
 Ooredooأتبادل الآراء والمعلومات مع مختلف الأشخاص المشتركين في صفحة 

  على فيسبوك
 موافق 08 9650. 3.05

 موافق 02 8390. 3.60 مثيرة للاهتمام على فيسبوك Ooredooصفحة منشورات   22

23 
لتفاعلات وتعليقات   على فيسبوك Ooredoo صفحة يستجيب مشرف 

  الأعضاء
3.52 .8640 03 

 موافق

 محايد 06 7750. 3.08  في الوقت المناسب على فيسبوك Ooredooصفحة يستجيب مشرف   24

  محايد 0.579 3.285  المستوى العام
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ه وهو ما يعكس عباراتب التفاعلويبين الجدول أيضا التشتت المنخفض في إجابات أفراد عينة الدراسة حول بعد 

  .التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة

III -2-2- ء للعلامة التجارية الولا" الثاني محور بال المتعلقة نتائجال تحليل "  

والذي يمثل  "الولاء للعلامة التجارية " المحور الثاني عباراتفيما يلي عرض لأهم نتائج التحليل الإحصائي ل     

 25بيان من الرقم الاست في وهي مرقمة عبارات من تسع المحور هذا يتكونحيث  ،المتغير التابع ضمن هذه الدراسة

 يوضح الآتي والجدول المعيارية، الحسابية والانحرافات المتوسطات بحساب سنقوم لهاتحلي أجل ومن ،33حتى الرقم 

  :ذلك

الولاء " لمحور الثاني لومستويات الموافقة المعيارية  والانحرافات الحسابية المتوسطات: )20( الجدول رقم     

  " Ooredoo  للعلامة التجارية

المتوسط   الولاء للعلامة التجارية عبارات

  سابيالح

الانحراف 

  المعياري

  اتجاه الإجابة  الترتيب

 موافق Ooredoo   3.74 .9910  02أشعر بالارتياح لتعاملي مع علامة   25

 موافق 03 8530. 3.73 الكبيرة �ا تيلثق  Ooredooأتعامل مع علامة   26

 موافق Ooredoo  3.76 .8240 01علامة خدمات أنا راض عن   27

 موافق 06 1.110 3.58 هي خياري الأول  Ooredoo علامة اوريدو  28

تقدم خدمات جديدة  لأ�ا Ooredooأتعامل مع علامة    29

 باستمرار

 موافق 04 8610. 3.69

 موافق Ooredoo 3.69 .9160 05سأستمر في  التعامل مع علامة   30

 موافق Ooredoo  3.53 .9700 07علامة  مع بالتعامل انصح أصدقائي   31

 محايد 09 9400. 3.34  عندما ينتقدها البعض   Ooredooعلامة  أدافع  عن 32

 موافق Ooredoo   3.52 .6460 08علامة  أتحدث بشكل ايجابي عن  33

  موافق 0.75  3.62  المستوى العام

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر
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 Ooredooالتجارية الولاء للعلامة  حورتعلقة بمإجابات عينة الدراسة عن العبارات الم )20(الجدول  يوضح      

و بانحراف  )3.62(بمتوسط كلي مقداره  )3.76 - 3.34(بين  تغيرحيث تراوحت المتوسطات الحسابية لهذا الم ،

على ايجابية  المحايدة اتجاه عام نحوإلى وجود على مقياس ليكارت الخماسي الذي يشير ) 0.75(معياري مقداره 

  .   Ooredoo للعلامة التجارية الولاء  متغير

توسط حسابي بلغ  بم "  Ooredooعلامة خدمات أنا راض عن   "اذ جاءت في المرتبة الأولى عبارة       

عندما   Ooredooأدافع  عن علامة  "، فيما حصلت العبارة )8240.(، وانحراف معياري بلغ  )3.76(

  ).9400.(، وانحراف معياري بلغ  )3.34(سط حسابي بلغ  على اقل درجة من الموافقة بمتو "  ينتقدها البعض

متغير الولاء للعلامة التجارية ويبين الجدول أيضا التشتت المنخفض في إجابات أفراد عينة الدراسة حول 

Ooredoo وهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة بعباراته.  
  

III -3- فرضيات الدراسة  ومناقشة  تحليل  

  :سنقوم من خلال هذا المطلب باختبار صحة فرضيات الدراسة الميدانية والتي جاءت على النحو الآتي

III -3-1-  ة الأولىيالفرضية الرئيس:  

H1   :التسويق عبر شبكات التواصل بين أبعاد دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  وأثر ذعلاقة وجد ت

  .Ooredoo  الولاء للعلامة التجارية والاجتماعي 

ومن أجل التأكد من صحة الفرضية تم إجراء اختبار تحليل الانحدار الخطي المتعدد لتحديد معنوية وقوة        

الإعلان على شبكات التواصل الاجتماعي، الكلمة (العلاقة بين أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

فكانت النتائج كما تظهر ) للعلامة التجارية الولاء( غير التابع كمتغيرات مستقلة والمت) ، التفاعلالمنقولة الكترونيا

  .)21 (رقم   الجدول في
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نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي والولاء ):   21(رقم  الجدول 

  Ooredooللعلامة التجارية 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

    
  

  

 دالة إحصائيا عند مستوى معنوية )25.848(المحسوبة  )F(قيمة  تحليل الانحدار المتعدد أن ائجنت منيلاحظ    

 قد لتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيا بعادأأن يعني  مما )R² =0.572(وان معامل التحديد  ، )0.05(

  . Ooredooلولاء للعلامة التجارية من التباين في ا %)57.2(ما مقداره  فسرت

دلالة إحصائية لأبعاد  وجود أثر ذوالتي تنص على  H1وتقبل الفرضية البديلة  H0ليه ترفض فرضية العدم وع

  . Ooredoo التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية

  الولاءعلى  تأثيراً  التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيأقوى أبعاد كما نلاحظ من الشكل أعلاه أن      

مما يعني أن أي زيادة بدرجة  )0.57(له  B درجة التأثير حيث بلغت قيمة) التفاعل(بعُد هو  للعلامة التجارية

  . B  بقيمة Ooredoo  واحدة في بعد التفاعل يؤدي إلى تحسين الولاء للعلامة التجارية

  ملخص النموذج

 البيان
R  

 لارتباطا

R-deux  

 معامل التحديد

R-deux ajusté معامل 

 المعدل التحديد

Erreur standard de 

l'estimation  

 التقدير خطأ

1 .7560 0.572  0.550 0.50528 

  تحليل التباين                                                   

 *SIG  المحسوبة F  المربعات متوسط  درجات الحرية  المربعات وعمجم  المصدر

  0 000.  25.848  6.599  3  19.798  الانحدار  دلالة مستوى

      0.255  58  14.808  الخطأ

        61  34.606  الكلي

  المعاملات
  

  Bêta  المعياري الخطأ  B  المتغيرات
 T قيمة

  المحسوبة

   Tدلالة مستوى

 8630. 0.173-  4550. 0.079 - )الثابت(

 0000. 3.895 4260. 1390.  5400. إ_ت_ش_الإعلان

 784.0 0.276- 0.029 - 1400. 0.039 - الكترونيا_المنقولة_الكلمة

 0000. 3.745 4390. 1520.  5700. التفاعل

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر
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III -3-1-1-  الأولىللفرضية الرئيسية ة فرعيال اختبار الفرضيات  

بعد التأكد من صحة الفرضية الرئيسية الأولى التي تنص على وجود اثر معنوي بين أبعاد التسويق عبر      

  :نأتي ألان إلى اختبار الفرضيات الفرعية Ooredooالشبكات التواصل الاجتماعي والولاء للعلامة التجارية 

III -3-1-1- 1 لفرضية الفرعية الأولىا  

H1 : شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية فييوجد تأثير لبعد الإعلان Ooredoo.  

 ،وهي دالة إحصائيا  0.05 اقل من  )Sig = 0.000( قيمة المعنوية أن نلاحظ) 21(رقم  لجدولمن خلال ا    

لة على وجود علاقة أثر معنوي ذات دلا نصتالتي   H1  وتقبل الفرضية البديلة H0  ترفض فرضية العدم وعليه

 .Ooredoo إحصائية بين الإعلان على شبكات التواصل الاجتماعي و الولاء للعلامة 

حيث كانت قيمة معامل الانحدار الخاص ببعد الإعلان على شبكات  ،وبالتالي تحقق الفرضية الفرعية الأولى

  .موجبة  وبإشارة 0 540.التواصل الاجتماعي مساوية لـ

III -3-1-1-2 نيةثاالفرعية اللفرضية ا   

H1 : على الولاء للعلامة التجارية الكلمة المنقولة الكترونيايوجد تأثير لبعد Ooredoo.  

دالة  غير وهي  0.05اكبر من  )Sig = 0.784( أن قيمة المعنوية نلاحظ) 21(رقم الجدول من خلال     

وجود علاقة أثر  عدم  على نصتالتي  H0  عدموتقبل فرضية ال H1  بديلة فرضية الالترفض  وعليه ،إحصائيا

 Ooredoo  التجارية الولاء للعلامة  وشبكات التواصل الاجتماعي  بين دلالة إحصائية  اتذمعنوي 

  . الثانيةوبالتالي عدم تحقق الفرضية الفرعية 

III -3-1-1-3 ثالثةالالفرعية  لفرضيةا  

H1 : الولاء للعلامة التجارية علىالتفاعل يوجد تأثير لبعد Ooredoo.  

 ،وهي دالة إحصائيا  0.05اقل من   )Sig = 0.000( نلاحظ ان قيمة المعنوية  )21(رقم  دولمن خلال الج    

على وجود علاقة أثر معنوي ذات دلالة  نصتالتي  H1  وتقبل الفرضية البديلة H0  ترفض فرضية العدم وعليه

 . Ooredoo  إحصائية بين التفاعل و الولاء للعلامة
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حيث كانت قيمة معامل الانحدار الخاص ببعد الإعلان على شبكات  ،لفرضية الفرعية الثالثةوبالتالي تحقق ا

    .موجبة وبإشارة 0 570.التواصل الاجتماعي مساوية لـ

III -3-2- اختبار فرضيات الفروق 

 في (α≤0.05)  وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة" على رابعةال الفرعيةتنص الفرضية       

الحالة ، سنالجنس، ال(رافية التالية غالديم خصائصالتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لل أبعاد  تأثير

 .)المستوى التعليمي،الدخل ، المهنية 

في حالات العينتين المستقلتين لاختبار الفروق  (T)  وللتحقق من صحة هذه الفرضية تم استخدام اختبار      

لاختبار  (One Way ANOVA)   الجنس، بينما تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحاديالتي تعزى لمتغير

الفروق التي تعزى للمتغيرات الأخرى التي تتكون من أكثر من مجموعتين، وفيما يلي اختبار الفرضية الثانية وفقاً 

  .حدا الديموغرافية كلاً على للخصائص

III -3-2-1  الجنسأبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير اختبار وجود فروق في تأثير  

التي تفترض (Ho) تم اختبار الفرضية العدمية Independent samples t-test) (باستخدام اختبار      

التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير  تأثير أبعادفي  عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية 

التسويق عبر  تأثير أبعادفي التي تفترض وجود فروق ذات دلالة إحصائية (H1) قابل الفرضية البديلة الجنس، م

  أدناه يوضح نتيجة الاختبار  )22(شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير الجنس، والجدول رقم 

ل الاجتماعي تعزي للتحقق من الفروق في التسويق عبر شبكات التواص (T)  اختبار نتائج ) 22(جدول رقم 

  :لجنس ا لمتغير

  القاعدة الإحصائية  F SIG  المتغير

  لاتوجد فروق  1860.  1.793 إ_ت_ش_الإعلان

  لاتوجد فروق  5970.  2820. الكترونيا_المنقولة_الكلمة

  لاتوجد فروق  5870.  2980. التفاعل

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر
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 كانت  ةق جوهريو للتحقق من وجود فر  Sig أن قيمة دلالة الاختبار المحسوبة نلاحظ سابقمن الجدول ال      

 أبعاد تبني  فييعني ذلك قبول الفرضية العدمية التي تفترض عدم وجود فروق مما  ،  0.05أكبر من مستوى 

  .التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير الجنس

III -3-2-2-  سن الق في تأثير أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير اختبار وجود فرو  

التي (Ho)  ختبار الفرضية العدميةلا)  (One Way ANOVA الأحادي التباين تحليل استخدام اختبارتم       

تعزى لمتغير  التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تأثير أبعادفي  تفترض عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية

التسويق عبر  تأثير أبعادفي التي تفترض وجود فروق ذات دلالة إحصائية (H1) ، مقابل الفرضية البديلة السن

  .أدناه يوضح نتيجة الاختبار  )23(، والجدول رقم سن تواصل الاجتماعي تعزى لمتغير الشبكات ال

الاجتماعي التواصل  شبكات عبر لتسويقا في الفروق من للتحقق )ANOVA(اختبار  نتائج )23( رقم جدول

 لمتغير السن  تبعا

  القاعدة الإحصائية  F SIG  المتغير
  لاتوجد فروق 0.429 0.936 إ_ت_ش_الإعلان

  لاتوجد فروق 0.366 1.076 الكترونيا_المنقولة_الكلمة
  لاتوجد فروق 0.624 0.591 التفاعل

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

يعني مما  ،  0.05كانت أكبر من مستوى  Sig أن قيمة دلالة الاختبار المحسوبة نلاحظ من الجدول السابق      

التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي  أبعادتبني  فيذلك قبول الفرضية العدمية التي تفترض عدم وجود فروق 

  .سن تعزى لمتغير ال

III -3-2-3-ير أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير اختبار وجود فروق في تأث

  المستوى التعليمي

 التواصل الاجتماعي  شبكات عبر التسويق في الفروق من للتحقق )ANOVA(اختبار  نتائج )24( رقم جدول

  تبعا لمتغير المستوى التعليمي

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

  القاعدة الإحصائية  F SIG  المتغير

  جد فروقتو  0.014 3.839 إ_ت_ش_الإعلان

  لاتوجد فروق 0.110 2.098 الكترونيا_المنقولة_الكلمة

  توجد فروق 0.024 3.393 التفاعل
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لبعدي الإعلان على شبكات التواصل  Sig أن قيمة دلالة الاختبار المحسوبة نلاحظ من الجدول السابق      

التي  بديلةقبول الفرضية الو  رفض الفرضية العدمية يعني ذلكمما  ،  0.05من مستوى  قلأ الاجتماعي والتفاعل

  .التعليميالمستوى التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير  في تبني  أبعادتفترض وجود فروق 

  .الاختبار نتيجة يوضح أدناه والجدول البعدية للمقارنات  (LSD) اختبار استخدام تم الفروق اتجاه ولمعرفة
  

 التواصل شبكات عبر التسويق في الفروق مصدر على للتعرف ) LSD( اختبار نتائج)  25(رقم  جدول 

  تبعا لمتغير المستوى التعليمي الاجتماعي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

   Sig  الفروق بين المتوسطات   (j)المستوى التعليمي (i)المستوى التعليمي 

 متوسط وأقل

 0.368 0.27315- ثانوي

معيجا  0.27337 0.316 

 0.818 0.06944- دراسات عليا

 ثانوي

 0.368 0.27315 متوسط وأقل

0.54652 جامعي
*
 0.002 

 0.342 0.20370 دراسات عليا

 جامعي

 0.316 0.27337- متوسط وأقل

0.54652- ثانوي
*
 0.002 

 0.044 *0.34282- دراسات عليا

 دراسات عليا

 0.818 0.06944 متوسط وأقل

 0.342 0.20370- ثانوي

0.34282 جامعي
*
 0.044 
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ذات  وجد فروقللمقارنات البعدية نستنتج بأنه ت )LSD(من خلال الجدول أعلاه وباستخدام اختبار        

 ) الدراسات العليا ،لمستوى الثانويا( الجامعي وكلا من ليمي بين المستوى التع 0.05دلالة إحصائية عند مستوى 

  درجة على الترتيب )0.34282 (، )0.54652(بفارق  تينلصالح الأخير 
  

III -3-2-4-عي تعزى لمتغير الحالة اختبار وجود فروق في تأثير أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتما

 المهنية 
  

الاجتماعي التواصل  شبكات عبر التسويق في الفروق من للتحقق )ANOVA(اختبار  نتائج) 26( رقم جدول

  لمتغير الحالة المهنية تبعا

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال دإعدا من: المصدر

لبعدي الإعلان على شبكات التواصل  Sig أن قيمة دلالة الاختبار المحسوبة نلاحظ من الجدول السابق      

التي  بديلةقبول الفرضية الو  رفض الفرضية العدمية يعني ذلكمما  ،  0.05من مستوى  قلأالاجتماعي والتفاعل 

  .الحالة المهنيةالتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير  أبعاد تبني  فيتفترض وجود فروق 

  .الاختبار نتيجة يوضح أدناه والجدول البعدية للمقارنات  (LSD) اختبار استخدام تم الفروق اتجاه ولمعرفة
  

 صلالتوا شبكات عبر التسويق في الفروق مصدر على للتعرف ) LSD( اختبار نتائج)  27(رقم  جدول 

   الحالة المهنيةتبعا لمتغير  الاجتماعي

  القاعدة الإحصائية  F SIG  المتغير

  توجد فروق 0.015 3.812 إ_ت_ش_الإعلان

  لاتوجد فروق 0.115 2.060 الكترونيا_المنقولة_الكلمة

  توجد فروق 0.379 1.047 التفاعل

المهنية_لحالةا (J)  (i)    المهنية_الحالة     Sig  الفروق بين المتوسطات  

 طالب
 0.199 0.16506- موظف

 0.269 0.27965- أعمال حرة

0.70673- بدون عمل
*

 0.007 

 موظف
 0.199  165060. طالب

 0.648 0.11458- أعمال حرة

0.54167- بدون عمل
*

 0.034 
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  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

ذات دلالة  وجد فروقللمقارنات البعدية نستنتج بأنه ت )LSD(ر من خلال الجدول أعلاه وباستخدام اختبا

بفارق  تينلصالح الأخير  )الموظفين ،الطلبة( بدون عمل  وكلا من الحالة المهنية بين  0.05إحصائية عند مستوى 

  . درجة على الترتيب )0.34282 (، )0.54652(

III -3-2-5-بكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير الدخل ق في تأثير أبعاد التسويق عبر شرو اختبار وجود ف  
  

الاجتماعي التواصل  شبكات عبر التسويق في الفروق من للتحقق )ANOVA(اختبار  نتائج ) 28(رقم جدول

  لمتغير الدخل  تبعا

  SPSS مخرجات على بالاعتماد طالبال إعداد من: المصدر

يعني مما  ،  0.05كانت أكبر من مستوى  Sig أن قيمة دلالة الاختبار المحسوبة نلاحظ من الجدول السابق      

التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي  أبعاد تبني  فيذلك قبول الفرضية العدمية التي تفترض عدم وجود فروق 

  .لدخلاتعزى لمتغير 

  

  

  

  

 أعمال حرة

 0.269 279650. طالب

 0.648 114580. موظف

 0.201 0.42708- بدون عمل

 بدون عمل
 طالب

*70673.0 0.007 

 موظف
*

54167.0 0.034 

 0.201 427080. أعمال حرة

  القاعدة الإحصائية  F SIG  المتغير

  لاتوجد فروق 0.983 0.407 إ_ت_ش_الإعلان

  لاتوجد فروق 0.328 0.805 الكترونيا_المنقولة_الكلمة

  لاتوجد فروق 0.112 0.952 التفاعل



  الخاتمـة
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  :الخاتمة

،  ومدى تأثيرها على التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تم التطرق في هذه الدراسة إلى أبعاد 

،ومن هنا تم التوصل إلى مجموعة من النتائج، منها نتائج تعلقت بالجانب Ooredooالولاء للعلامة التجارية 

  :للدراسة، سنحاول تلخيص هذه النتائج في ما يلي لميدانيعلقت بالشق االنظري للدراسة، وأخرى ت

  :نتائج الدراسة النظرية: أولا

 ؛تعتبر شبكات التواصل الاجتماعي إحدى تطبيقات الجيل الثاني من الويب .1

، مما يتيح تبادل المعرفة توفر شبكات التواصل الاجتماعي بيئة خصبة للتفاعل المباشر بين الزبائن والمؤسسات .2

 ؛ر عن المنتجات والخدمات والمساهمة في تطوير العلاقات التسويقيةوالأفكا

 ؛التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي من المفاهيم الحديثة في التسويقيعتبر  .3

 إن التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي يهدف إلى بناء قاعدة عريضة من الزبائن الحاليين والمحتملين، .4

 ؛مة التجاريةوتوسيع درجة الولاء للعلا

الولاء للعلامة التجارية مؤشر هام على نجاح المؤسسة في تقديم منتجات وخدمات تتوافق مع حاجات  .5

  ؛ورغبات الزبائن

  نتائج الدراسة الميدانية: ثانيا

 ؛Ooredooمعنوي لبعد الإعلان على شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية  أثر وجود .1

 ؛Ooredooمعنوي لبعد الكلمة المنقولة الكترونيا على الولاء للعلامة التجارية عدم وجود أثر  .2

 ؛Ooredooمعنوي لبعد التفاعل على الولاء للعلامة التجارية  وجود أثر .3

 الجنس، السن،( اتالتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير  في تبني أبعادعدم وجود فروق  .4

 ؛ )الدخل
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المستوى التعليمي ، وبعد  التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغير  أبعادفي تبنيوجود فروق  .5

المستوى الثانوي (ستوى جامعي وكلا من من لديهم مإجراء الاختبارات البعدية تبين انه توجد فروق بين 

 ؛لصالح الفئتين الأخيرتين) ،الدراسات العليا 

الحالة  المهنية ، وبعد إجراء  كات التواصل الاجتماعي تعزى لمتغيرالتسويق عبر شب في تبني أبعادوجود فروق  .6

) الطلبة  ،الموظفين(بدون عمل وكلا من  الأفراد الذين هم الاختبارات البعدية تبين انه توجد فروق بين 

 .لصالح الفئتين الأخيرتين

  التوصيات: ثالثا

على الولاء  أثرهو  الاجتماعي التواصل شبكات عبر التسويق بدراسة المتعلق البحث نتائج على بالاعتماد      

 شبكات من الاستفادة في المؤسسات تساعد التي التوصيات من مجموعةإلى للعلامة التجارية خلصنا 

 :وهي الاجتماعي التواصل

 ؛ضرورة الاهتمام بشبكات التواصل الاجتماعي والاستفادة منها في جميع النواحي وخاصة الإعلان .1

 ؛ستمرة لردود الزبائن واستفسارا�م وشكاويهم عبر صفحة العلامة والتفاعل معهم لحظة بلحظةالمتابعة الم .2

فيسبوك لفريق مؤهل لديهم القدرة على التعامل مع الأفراد على  العلامة صفحةعلى إسناد مهمة الإشراف  .3

 ؛فيسبوكالعلامة على  المتابعين لصفحة

ات الكافية وتوفير كل ما يحتاجه الجمهور من بيانات وخدمات العمل على تزويد المتابعين للصفحة بالمعلوم .4

 ؛عن المؤسسة

 ؛التحديث المستمر لمحتوى صفحة العلامة لما لها دور في زيادة التفاعل مع العلامة  .5

من خلال تصميم  ولائهم،استخدام أساليب أخرى لجذب الجمهور للصفحة وزيادة تفاعلهم وضمان  .6

يساعد على زيادة الوعي بالعلامة  المسوقين، بشكلالهدايا ضمن خطة برنامج للمسابقات والجوائز و 

 ؛التجارية

المستويات التعليمية  بينفي تبني التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي  اخذ بعين الاعتبار الفروق .7

 .والحالة المهنية في إعداد برامج كسب ولاء الزبائن



 خاتمة ال

 

76 
 

  سةاأفاق الدر :رابعا 

  :يع التي من الممكن أن تكون إشكاليات لبحوث ودراسات مستقبلايمكن اقتراح بعض المواض

 ؛الفرص والتحديات: شبكات التواصل الاجتماعي كأداة تسويقية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة .1

 ؛على قيمة العلامة التجارية وأثرهاشبكات التواصل الاجتماعي  استخدام .2

 ؛للمؤسسة  نافسيةالميزة الت في تعزيزالتواصل الاجتماعي  شبكاتأهمية  .3

 .كوسيلة لترويج الخدمات السياحية بالجزائر  الاجتماعيالتواصل  شبكات استخدامأثر  .4

  



  قائمة المراجع
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  قائمة المراجع

  : الكتب -)ا

   :باللغة العربية  -

الدار : سكندرية، الإفعاليات بناء العلامات الرابحة  -تسويق العلاماتمحمد عبد العظيم ، النجا  أبو .1

  .2013الجامعية ،

     : ، عمان1، طقضايا وتطبيقات تسويقية معاصرةعبد الفتاح، الصغير عبد الرحمان عبد االله،  إيادالنسور .2

  .2014دار صفاء للنشر والتوزيع،         

  .2006، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، لدليل التطبيقي للباحثينمحمد الفتاح ، االصيرفي  3.

مدخل استراتيجي في التسويق  -روسيالتسويق الفيداليا روئيل ، داود ، درمان  سليمان صادق .4

 . 2016المعرفة للنشر والتوزيع،  دار كنوز: ، عمان1،طالمعاصر

             ، 1، طعلى سلوك المستهلك وأثرهاسياسات وبرامج ولاء الزبون ، وآخرونمعراج هواري،  .5

   .2013دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، : عمان

لراية للنشر والتوزيع، دار ا: ، عمان1، طمداخل حديثة -التسويق الاستراتيجيمقري زكية، يحياوي نعيمة،  .6

2015.  

 دار صفاء للنشر: عمان ،1، طعلاقات الزبون إدارةعباس حسين وليد حسين، الجنابي احمد عبد محمود،  .7

  .2017والتوزيع،

 2015.، الجنادرية للنشر والتوزيع: ردنالأ، 1ط ،شبكات التواصل الاجتماعيعبد الغفار فيصل محمد، . 8

 :الدوريات -)ب

  دراسة  -لاءمواقع التواصل الاجتماعي في تحسين الصورة الذهنية للمنظمة لدى العمر أث سامر، المصطفى .1 

  ، ا�لد الثامن والثلاثون، العدد مجلة جامعة البعث، السورية في دمشق الاتصالاتميدانية على شركتي     

  2016. ،والعشرونالخامس     

  مجلة ،  ودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجاريةثر الفرق والجأ علي سليمان،الخشروم محمد،  .2

  .2011، العدد الرابع، 27، ا�لد جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية     

  صورة المؤسسة الاقتصادية عبر مواقع التواصل  -رقميترويج العلامة في الفضاء ال ،بوسجرة ليليا. 3 
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   ،العدد السابع والعشرون ،ورقلة-جامعة قاصدي مرباح ، والاجتماعيةانية مجلة العلوم الإنس ،الاجتماعي   

  2016.ديسمبر     

، 12، العدد مجلة علوم الإنسان والمجتمعباديس بوغرة، التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي، .4

  جامعة

 201.بسكرة، نوفمبر _ محمد خيضر   

  دراسة استطلاعية على عينة من  - منتجات في تحقيق وفاء الزبائنلل التسويقي الابتكاراثر  بزقراري عبلة،. 5 

  ، كلية العلوم الاقتصادية وإداريةاقتصادية  أبحاثمجلة  بسكرة،بولاية ) عمر بن عمر(مستهلكي ماركة    

  .2014 ،بسكرة، العدد الخامس عشر، جوان - جامعة محمد خيضر -لتسييروالتجارية وعلوم ا    

  -الفندقيدراسة محددات ولاء الزبون في القطاع  رسول حسين علي، عبد افتخار جبار،لعبد ا .6         

،  ةوالاقتصادية الإداريمجلة المثنى للعلوم  ،شرفادق السياحية في محافظة النجف الأدراسة تحليلية في الفن         

  .2016، الثالثالعدد 

 دراسة –عي في تسويق المنتجات السياحية لعجال، جلام كريمة، دور شبكات التواصل الاجتماعدالة ا.7      

العدد ، ية وعلوم التسيير ، كلية العلوم الاقتصادية والتجار والتنمية الإستراتيجيةمجلة تحليلية ،  إحصائية

 .2015، جانفي الثامن

  مجلة ، ل في تعزيز الولاء للعلامة التجاريةاثر الجودة والقيمة المدركة من فبل العمي ،تعيطة جود .8

  .2013ول، ، الجزء الثاني، تشرين الأ، العدد الحادي والثلاثونبحاث والدراساتجامعة القدس المفتوحة للأ

    الوطني بالمعهد ملقاة محاضرة الجزائر، في الاجتماعي التواصل شبكات عبر التسويق الناصر ، عبد خري .9

    .08/04/2013 :بالبليدة، يوم للتسيير المهني التكوين فيالمتخصص 

   :المواد الغير منشورة -)ج        

 :رسائل الدكتوراه         

              تجاهي لال تحليل العلاقة بين الولاء الاالزبون للمنتوج من خ إخلاصدراسة بوداود حميدة،           1.

 العلومكلية دكتوراه، تخصص تسويق،   أطروحة، ي الجزائردراسة سوق الهاتف النقال ف -والولاء السلوكي

 2016/2015.،)3(، جامعة الجزائر والعلوم التجارية وعلوم التسيير الاقتصادية
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      مستهلك على الاستجابات            العلامة التجارية من وجهة نظر ال رأسمالثر ألرادي سفيان،  2.         

       دكتوراه، تخصص اتصال تسويقي، قسم العلوم  أطروحة، ENIEجارية حالة العلامة الت -  السلوكية

، )2(البليدة –العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة علي لونيسي كلية التجارية،  

.2016/2015        

للسيارات واج دراسة ميدانية بمؤسسة فولكس  -رامج كسب الوفاء على وفاء الزبونب تأثير،  احمد مير        3. 

التسيير، جامعة وعلوم  التجاريةوالعلوم العلوم الاقتصادية ، اطروحة دكتوراه، تخصص علوم التسيير،كلية بالجزائر

 2016/2015،تلمسان-ابي بكر بلقايد

              ترويج لشركات استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في المصطفى بابكر الرباطابي معاوية،          4.

          ديسمبر -2013دراسة مقارنة لعينة من مواقع شركات الاتصالات للفترة من يناير  -الاتصالات

       ات العليا، جامعة السودان ، أطروحة دكتوراه، تخصص العلاقات العامة والإعلان، كلية الدراس2014

 .2015والتكنولوجيا،  للعلوم

            اثر شبكات التواصل الاجتماعي في تغيير السلوك الشرائي للمستهلك ، صالح  عيسىاني عب        5. 

    صص تسويق، قسم العلوم التجارية،، أطروحة دكتوراه، تخدراسة حالة منتجات عمر بن عمر -الجزائري

   .2015/2016الاغواط،  -كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة عمار ثليجي

  :رسائل الماجستير        

دراسة تحليلية  -لتواصل الاجتماعي في رضا العملاءأثر حملات التسويق عبر شبكات ا،الخلايلة ثامر هاني1.

قسم  ،تخصص الأعمال الالكترونية ماجستير، رسالة ،الأردن) في آي بي (لأراء عينة من عملاء شركة ماركا 

 .2013،جامعة الشرق الأوسط  ،الأعمالكلية   ،الأعمال الالكترونية

، دراسة حالة منظمة حمود بوعلام - لبناء ميزة تنافسية كأساستطوير العلامة التجارية  رزيقة ،  حافي راسو .       2

الاقتصادية والتجارية وعلوم العلوم كلية  ماجستير، تخصص اقتصاد الخدمات، قسم العلوم الاقتصادية، رسالة

  2015/2014.، (3)لجزائر التسيير، جامعة ا
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        الاجتماعي  قياس اتجاهات مستخدمي الانترنت حول الإعلان عبر شبكة التواصلحجال سعيد،  .3

العلوم التجارية،   ماجستير، تخصص تسويق، قسم  رسالة، دراسة عينة من طلبة جامعة المسيلة -الفيس بوك 

 . 2014/2015، )2(جامعة البليدة كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،

        دراسة حالة كيا  -ء الزبون تجاه العلامة التجاريةلتفعيل ولا أداةالقوة البيعية  إدارة،  لعمش حسام .4    

   2010/2009. ، )3( الجزائر يير،جامعةماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التس رسالة، موتورز الجزائر     

     العلاقة  التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي وعلاقته في تعزيز إدارةمي الحايك مروة، بيل حلن .5

الأعمال، ، قسم  ماجستير، تخصص إدارة رسالة، قطاع غزة -المعلومات مع الزبون في شركات تكنولوجيا

   .2017، غزة - جامعة الأزهر، الإداريةكلية الاقتصاد والعلوم   إدارة الأعمال،

دراسة  -عي في أداء إدارة علاقات الزبائنأثر استخدام شبكات التواصل الاجتمايدان عثمان إحسان ، ع. 6

، رسالة ماجستير، قسم الأعمال الالكترونية ، كلية ميدانية من وجهة نظر طلبة الجامعات الأردنية الخاصة

  .2015الأعمال ، جامعة الشرق الأوسط ، 

 :ةالملتقيات الدولية والوطني      

   -السياحي الافتراضي في المجالالشبكات الاجتماعية أداة للتسويق حمد ، ناصري نفيسة، ا بوشنافة. 1

مداخلة مقدمة للملتقى العلمي الدولي الخامس حول الاقتصاد الافتراضي وانعكاساته على الاقتصاديات          

 13-14خميس مليانة ، _ ركز الجامعييير، المكلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التس:الجزائرالدولية،

 2012.مارس

من احدث أدوات التسويق في منظمات اتصالات الكلمة الالكترونية  ريمة ، نجوى ، بلفيطح سعودي .2

مداخلة مقدمة للملتقى  ،- دراسة لإمكانية استغلال مواقع التواصل الاجتماعي في المنافسة –الأعمال 

كمدخل لتدعيم تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في ظل العولمة تسويق  الالدولي الحادي عشر حول 

  2016. نوفمبر14_15،الشلف - جامعة حسيبة بن بوعلي: ، الجزائر- الواقع والأفاق - الاقتصادية

 حول الثاني العالمي المؤتمر والفرص، اتيلتحدا -المجتمع ياوقضا الجديد الإعلام صالح ، كاتب سعود. 3

 .2011ديسمبر  15-13 العزيز، جدة، عبد جامعة الملك الإسلامية، الدول في الإعلام
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  : المواقع الالكترونية

 .1 https://en.oxforddictionaries.com/definition/social_network  
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   الاستبيان استمارة :)01( رقم حقلالم

  المسيلة- بوضياف محمد جامعة

  التجارية والعلوم  والتجارية الاقتصادية العلوم كلية

  التسيير علوم قسم  

  وتسويق إستراتيجية :تخصص

  

  

  

 اس�ت��ان اس��رة

 والتقد�ر التحیة بعد

تخصـص  ،ال�سـ�یير    �لـوم قسـم  ستر،ما مذ�رة إنجاز إطار في اس�ت��ان، اس��رة ٔ�ید�كم بين نضع      
�ر ال�سویق �بر ش�بكات التواصل �ج�عي �لى الولاء �لعلامة �ٔ  " موضوع حولإستراتیجیة و�سویق 

 �لى الإ�ابة م�كم و�رجو ، "  ooredooالعلامة ٔ�وریدو  ز��ن من عینة �لى م�دانیة دراسة الت�اریة 
 إلا �سـ�تعمل لن طرفكم من المقدمة المعلومات ب�نٔ �لما ونحیطك لها، المت�نٔیة القراءة بعد المدر�ة أ�س�ئ�
 .العلمي البحث ٔ�غراض

  

  ...اس�ت�ابتكم وحسن لتعاو�كم شكرا                                                       

 

  

  

 



   العامة معلومات : أ�ول زءالج

   الشخصیة المعلومات - 1
 : الج�س

 ٔ�نثى         ذ�ر                      

  :السن

  س�نة         40إلى  31س�نة                 من  30إلى  20من                س�نة 20من اقل

 س�نة  �40ٔكثر من   

 :التعليمي المس�توى

   �لیا دراسات               �امعي                     �نوي                لٔ�قو  م�وسط

  :المهنیة ا�الح

  عمل بدون                 حرة �ٔعمال                   موظف                   البط 

  ):دج(الشهري ا��ل

  36000 من اقل - 18000 من                             18000اقل من 

  54000 من �ٔكثر                 54000 من اقل - 36000 من

 :ف�س�بوك �ج�عي لالتواص ش�بكة �س�ت�دام م�علقة معلومات - 2

 ؟  Facebookماهو معدل تصف�ك لش�بكة التواصل �ج�عي ف�س�بوك   -
 

  الیوم         /سا5-3الیوم                /سا3 -1من                 اقل من سا�ة في الیوم

   الیوم  / سا5ٔ�كثر من  

  ؟  �لى ف�س�بوك )ooredoo( �لامة  لصف�ة  م�ابعتك من الهدف ماهو  - 
  معلومات عن البحث                   �ج�عي التفا�ل الى الحا�ة

   ال�سلیة                                 المس�ت�دات م�ابعة

  

 



  : الجزء الثاني

 Ooredooفيسبوك للعلامة التواصل الاجتماعي  ةأبعاد التسويق عبر شبك :الأولالمحور 

 العبارة الرقم

 غیر

موافق 

 بشدة

 غیر

 موافق
 موافق محاید

موافق 

 بشدة

      على فيسبوك Ooredoo صفحة بشكل دائم أتصفح  1

2 
محفزة وتشجع الزبائن  على فيسبوك  Ooredoo صفحة إعلانات 

  على التعامل معها
     

      جذابة ومؤثرة فيسبوك على Ooredoo  صفحةإعلانات  3

      ية عاليةذات مصداق على فيسبوك Ooredoo  صفحة إعلانات 4

5 
تتوافق مع عادات وتقاليد  على فيسبوك Ooredoo  صفحةإعلانات 

 ا�تمع
     

6 
التعريف تساهم في  على فيسبوك Ooredoo  صفحة  إعلانات

 بالخدمات التي تقدمها بالمؤسسة و
     

7 
 على فيسبوك واضحة Ooredooإعلانات المعلومات التي تتضمنها 

 وسهلة الفهم
     

8 
 على فيسبوك Ooredoo  صفحة المعلومات التي تتضمنها إعلانات 

 مقنعة
     

9 
 عبر شبكةللآخرين Ooredoo   علامة أشارك تجربتي الشخصية مع

 فيسبوك التواصل الاجتماعي
     

10 
لأي شخص يطلب نصيحتي عبر     Ooredoo  أقوم بتزكية علامة

 فيسبوكالتواصل الاجتماعي   ةشبك
     

11 
 لمعرفة فيسبوكعلى  Ooredooالمتابعين لصفحة أقوم بقراءة تعليقات 

 .عن العلامة مانطباعا�
     

12 
التواصل  ةفي شبك  Ooredoo تعليقات المتابعين لصفحة أقوم بقراءة 

 .الاجتماعي للتأكد من أني اختار العلامة المناسبة
     

13 
معلومات    يسبوكفعلى  Ooredoo المتابعين لصفحة  تعليقات ثلتم

 ذات فائدة كبيرة
     



 

 

 

 

  

  

 

14 
علامة  حولالأشخاص الذين يقومون بالتعليق وإعطاء رأيهم 

Ooredoo  معرفة   الاجتماعي فيسبوك لديهمفي شبكات التواصل
     

15 
سمعة  فيسبوكعلى   Ooredoo  تعكس تعليقات المتابعين لصفحة 

  وصورة العلامة
     

16 
صفحتها �لى في  Ooredooلامة �حول  ٔ�رائي تابةك احرص �لى 

 ف�س�بوك 
     

17 
�شكل ج�د من  �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة  ٔ�تفا�ل مع م�شورات

 �لال �اصیة الإعجاب
     

18 
ج�د من  �شكل �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة  ٔ�تفا�ل مع م�شورات

 المشاركة�لال �اصیة 
     

19 
ٔ��ل التواصل مع أ�ش�اص  نم �لى ف�س�بوك Ooredoo صف�ةٔ��بع 

 ا��ن �يهم اه�مات مماث�
     

20 
من ٔ��ل الحصول �لى المعلومات  �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة ٔ��بع 

  ا   حول �دماته
     

21 
 صف�ةفي ٔ�تبادل ا�رٓاء والمعلومات مع مختلف أ�ش�اص المشتركين 

Ooredoo لى ف�س�بوك�   
     

      للاه�م م�يرة �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة  م�شورات 22

23 
لتفا�لات وتعلیقات  �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة �س�تجیب مشرف 

  أ�عضاء
     

       في الوقت المناسب �لى ف�س�بوك Ooredooصف�ة �س�تجیب مشرف  24



  Ooredoo  الولاء للعلامة التجارية: المحور الثاني

 

 

 

 

 

 

 

 العبارة الرقم

 غیر

فق موا

 بشدة

 غیر

 موافق
 موافق محاید

موافق 

 بشدة

1 
  Ooredooأشعر بالارتياح لتعاملي مع علامة 

     

2 
 لثقي الكبيرة �ا  Ooredoo أتعامل مع علامة 

     

3 

  Ooredoo أنا راض عن خدمات علامة 

 
     

4 
 هي خياري الأول Ooredoo علامة 

     

5 

 دم خدمات جديدة باستمرارلأ�ا تق  Ooredoo أتعامل مع علامة 
     

6 
 Ooredoo سأستمر في  التعامل مع علامة 

     

7 
 هي  الأفضل بالنسبة إلي   Ooredoo علامة

     

8 
  Ooredoo انصح أصدقائي  بالتعامل مع علامة 

     

9 
  عندما ينتقدها البعض  Ooredoo أدافع  عن علامة 

     



   : )02( رقم حقلالم

  

  �س�ت��ان محكمي ب�سٔماء ةقائم

 

 الجامعة �خ�صاص اسم أ�س�تاذ المحكم 

 جامعة المسيلة تسويق بعيطيش شعبان

 جامعة المسيلة تسويق جباري عبد الوهاب

 جامعة المسيلة تسويق  بن تومي سارة 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  SPSSمخرجات ) 03رقم (الملحق 

 الخاصة بصدق الدراسة   SPSSمخرجات 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 .**La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral) 

  

Statistiques de fiabilité 

  لكلمة المنقولة الكترونیا ا بعد

Alpha de 

Cronbach Nombre d'éléments 

,714 7 

Statistiques de fiabilité 

إ_ت_ش_بعد الإعلان ع  

Alpha de 

Cronbach 

Nombre d'éléments 

,815 8 

Statistiques de fiabilité 

إ_ت_ش_محور التسویق ع  

Alpha de 

Cronbach Nombre d'éléments 

,890 24 

Statistiques de fiabilité 

  التفاعل  بعد

Alpha de 

Cronbach Nombre d'éléments 

,818 9 

Statistiques de fiabilité 

 الاستبیان ككل 

Alpha de 

Cronbach Nombre d'éléments 

,936 33 

Statistiques de fiabilité 

یةمحور الولاء للعلامة التجار  

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,943 9 

Corrélations 

إ_ت_ش_الإعلان الكلي  الكترونیا_المنقولة_الكلمة   

Corrélation de Pearson 1 ,832 الكلي
**
 ,700

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 62 62 62 

إ_ت_ش_الإعلان  Corrélation de Pearson ,832
**
 1 ,474

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 62 62 62 

الكترونیا_المنقولة_الكلمة  Corrélation de Pearson ,700
**
 ,474

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 62 62 62 

إ_ت_ش_التفاعل  Corrélation de Pearson ,865
**
 ,598

**
 ,568

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 62 62 62 

التجاریة_للعلامة_الولاء  Corrélation de Pearson ,882
**
 ,675

**
 ,421

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,001 

N 62 62 62 



 

 

 

 

Corrélations 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 إ_ت_ش_الإعلان  

ش_الإعلان
 إ_ت_

Corrélation 
de Pearson 

1 ,712
**
 ,559

**
 ,713

**
 ,543

**
 ,651

**
 ,658

**
 ,733

**
 ,731

**
 

Sig. 
(bilatérale)  

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q1 

Corrélation 
de Pearson 

,712
**
 1 ,407

**
 ,496

**
 .092 .247 ,457

**
 ,429

**
 ,483

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 
 

.001 .000 .479 .053 .000 .001 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q2 

Corrélation 
de Pearson 

,559
**
 ,407

**
 1 ,437

**
 .136 .066 ,314

*
 ,255

*
 ,377

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .001 
 

.000 .293 .612 .013 .045 .003 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q3 

Corrélation 
de Pearson 

,713
**
 ,496

**
 ,437

**
 1 ,391

**
 ,343

**
 ,398

**
 ,319

*
 ,400

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 .000 
 

.002 .006 .001 .011 .001 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q4 

Corrélation 
de Pearson 

,543
**
 .092 .136 ,391

**
 1 ,498

**
 .145 ,395

**
 ,358

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .479 .293 .002 
 

.000 .260 .001 .004 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q5 

Corrélation 
de Pearson 

,651
**
 .247 .066 ,343

**
 ,498

**
 1 ,346

**
 ,481

**
 ,495

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .053 .612 .006 .000 
 

.006 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q6 

Corrélation 
de Pearson 

,658
**
 ,457

**
 ,314

*
 ,398

**
 .145 ,346

**
 1 ,485

**
 ,313

*
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 .013 .001 .260 .006 
 

.000 .013 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q7 

Corrélation 
de Pearson 

,733
**
 ,429

**
 ,255

*
 ,319

*
 ,395

**
 ,481

**
 ,485

**
 1 ,516

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .001 .045 .011 .001 .000 .000 
 

.000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q8 

Corrélation 
de Pearson 

,731
**
 ,483

**
 ,377

**
 ,400

**
 ,358

**
 ,495

**
 ,313

*
 ,516

**
 1 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 .003 .001 .004 .000 .013 .000 
 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 



 

 

 

 

 

 

 

Corrélations 

  

 _المنقولة_الكلمة
 الكترونیا

Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 

 الكلمة
 المنقولة
 الكترونیا

Corrélation de 
Pearson 

1 ,591
**
 ,573

**
 ,679

**
 ,743

**
 ,515

**
 ,582

**
 ,566

**
 

Sig. (bilatérale)   .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q9 

Corrélation de 
Pearson 

,591
**
 1 ,527

**
 .232 ,253

*
 .181 .193 .174 

Sig. (bilatérale) .000   .000 .070 .047 .158 .134 .177 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q10 

Corrélation de 
Pearson 

,573
**
 ,527

**
 1 ,251

*
 ,295

*
 .138 .028 .142 

Sig. (bilatérale) .000 .000   .049 .020 .286 .827 .272 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q11 

Corrélation de 
Pearson 

,679
**
 .232 ,251

*
 1 ,630

**
 ,329

**
 ,329

**
 .105 

Sig. (bilatérale) .000 .070 .049   .000 .009 .009 .417 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q12 

Corrélation de 
Pearson 

,743
**
 ,253

*
 ,295

*
 ,630

**
 1 ,298

*
 .228 ,398

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .047 .020 .000   .019 .074 .001 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q13 

Corrélation de 
Pearson 

,515
**
 .181 .138 ,329

**
 ,298

*
 1 ,342

**
 .090 

Sig. (bilatérale) .000 .158 .286 .009 .019   .007 .488 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q14 

Corrélation de 
Pearson 

,582
**
 .193 .028 ,329

**
 .228 ,342

**
 1 ,399

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .134 .827 .009 .074 .007   .001 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q15 

Corrélation de 
Pearson 

,566
**
 .174 .142 .105 ,398

**
 .090 ,399

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .177 .272 .417 .001 .488 .001   

N 62 62 62 62 62 62 62 62 

 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 



 

 

 

Corrélations 

 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 Q21 Q22 Q23 Q24 التفاعل  
 Corrélation التفاعل

de Pearson 
1 ,513

**
 ,757

**
 ,646

**
 ,666

**
 ,505

**
 ,730

**
 ,690

**
 ,717

**
 ,500

**
 

Sig. 
(bilatérale)  

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q16 Corrélation 
de Pearson 

,513
**
 1 ,300

*
 .100 ,364

**
 .151 ,399

**
 ,290

*
 ,254

*
 .054 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 
 

.018 .438 .004 .243 .001 .022 .047 .674 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q17 Corrélation 
de Pearson 

,757
**
 ,300

*
 1 ,546

**
 ,415

**
 ,275

*
 ,429

**
 ,565

**
 ,458

**
 ,261

*
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .018 
 

.000 .001 .031 .000 .000 .000 .041 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q18 Corrélation 
de Pearson 

,646
**
 .100 ,546

**
 1 ,375

**
 ,375

**
 ,356

**
 ,410

**
 ,356

**
 .140 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .438 .000 
 

.003 .003 .004 .001 .004 .277 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q19 Corrélation 
de Pearson 

,666
**
 ,364

**
 ,415

**
 ,375

**
 1 .147 ,494

**
 ,286

*
 ,370

**
 ,358

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .004 .001 .003 
 

.253 .000 .024 .003 .004 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q20 Corrélation 
de Pearson 

,505
**
 .151 ,275

*
 ,375

**
 .147 1 .209 ,289

*
 ,374

**
 .057 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .243 .031 .003 .253 
 

.103 .023 .003 .658 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q21 Corrélation 
de Pearson 

,730
**
 ,399

**
 ,429

**
 ,356

**
 ,494

**
 .209 1 ,470

**
 ,422

**
 ,389

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .001 .000 .004 .000 .103 
 

.000 .001 .002 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q22 Corrélation 
de Pearson 

,690
**
 ,290

*
 ,565

**
 ,410

**
 ,286

*
 ,289

*
 ,470

**
 1 ,428

**
 .227 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .022 .000 .001 .024 .023 .000 
 

.001 .075 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q23 Corrélation 
de Pearson 

,717
**
 ,254

*
 ,458

**
 ,356

**
 ,370

**
 ,374

**
 ,422

**
 ,428

**
 1 ,500

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .047 .000 .004 .003 .003 .001 .001 
 

.000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q24 Corrélation 
de Pearson 

,500
**
 .054 ,261

*
 .140 ,358

**
 .057 ,389

**
 .227 ,500

**
 1 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .674 .041 .277 .004 .658 .002 .075 .000 
 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 



Corrélations 

 
 _لامةللع_الولاء

 التجاریة
Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 Q32 Q33 

للعلامة_الولاء
 التجاریة_

Corrélation 
de Pearson 

1 ,889
**
 ,870

**
 ,804

**
 ,863

**
 ,832

**
 ,877

**
 ,857

**
 ,748

**
 ,746

**
 

Sig. 
(bilatérale)  

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q25 

Corrélation 
de Pearson 

,889
**
 1 ,846

**
 ,666

**
 ,720

**
 ,713

**
 ,815

**
 ,691

**
 ,571

**
 ,621

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q26 

Corrélation 
de Pearson 

,870
**
 ,846

**
 1 ,721

**
 ,726

**
 ,688

**
 ,730

**
 ,635

**
 ,568

**
 ,618

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q27 

Corrélation 
de Pearson 

,804
**
 ,666

**
 ,721

**
 1 ,641

**
 ,680

**
 ,639

**
 ,615

**
 ,510

**
 ,608

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q28 

Corrélation 
de Pearson 

,863
**
 ,720

**
 ,726

**
 ,641

**
 1 ,636

**
 ,694

**
 ,805

**
 ,594

**
 ,558

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q29 

Corrélation 
de Pearson 

,832
**
 ,713

**
 ,688

**
 ,680

**
 ,636

**
 1 ,648

**
 ,650

**
 ,617

**
 ,643

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q30 

Corrélation 
de Pearson 

,877
**
 ,815

**
 ,730

**
 ,639

**
 ,694

**
 ,648

**
 1 ,777

**
 ,637

**
 ,604

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q31 

Corrélation 
de Pearson 

,857
**
 ,691

**
 ,635

**
 ,615

**
 ,805

**
 ,650

**
 ,777

**
 1 ,590

**
 ,600

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q32 

Corrélation 
de Pearson 

,748
**
 ,571

**
 ,568

**
 ,510

**
 ,594

**
 ,617

**
 ,637

**
 ,590

**
 1 ,490

**
 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

Q33 

Corrélation 
de Pearson 

,746
**
 ,621

**
 ,618

**
 ,608

**
 ,558

**
 ,643

**
 ,604

**
 ,600

**
 ,490

**
 1 

Sig. 
(bilatérale) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 



 نتائج الدراسة الميدانيةالخاصة   SPSSمخرجات 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 59,7 59,7 59,7 37 ذكر

 100,0 40,3 40,3 25 أنثى

Total 62 100,0 100,0  

 

 السن

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 20أقل من  8 12,9 12,9 12,9 

سنة 30و  20بین  33 53,2 53,2 66,1 

سنة 40و  31بین   17 27,4 27,4 93,5 

سنة 40أكثر من   4 6,5 6,5 100,0 

Total 62 100,0 100,0  

 

التعلیمي_المستوى  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,8 4,8 4,8 3 متوسط وأقل 

 19,4 14,5 14,5 9 ثانوي

 85,5 66,1 66,1 41 جامعي

 100,0 14,5 14,5 9 دراسات علیا

Total 62 100,0 100,0  

 

المھنیة_الحالة  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 41,9 41,9 41,9 26 طالب 

 87,1 45,2 45,2 28 موظف

 93,5 6,5 6,5 4 أعمال حرة

 100,0 6,5 6,5 4 بدون عمل

Total 62 100,0 100,0  

 

 



الشھري_الدخل  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  18000اقل من  37 59,7 59,7 59,7 

36000اقل من  -18000من   7 11,3 11,3 71,0 

54000اقل من  -36000من   10 16,1 16,1 87,1 

54000أكثر من   8 12,9 12,9 100,0 

Total 62 100,0 100,0  

 

التصفح_معدل  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 24,2 24,2 24,2 15 اقل من ساعة في الیوم 

الیوم/سا3 -1من   22 35,5 35,5 59,7 

 77,4 17,7 17,7 11 الیوم/سا 5-3

الیوم/ سا5أكثر من   14 22,6 22,6 100,0 

Total 62 100,0 100,0  

 

متابعة_سبب  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  التفاعل إلىالحاجة  5 8,1 8,1 8,1 

اتالبحث عن المعلوم  13 21,0 21,0 29,0 

 77,4 48,4 48,4 30 متابعة المستجدات

 100,0 22,6 22,6 14 التسلیة

Total 62 100,0 100,0  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q1 62 3,10 1,141 

Q2 62 3,66 ,848 

Q3 62 3,76 ,881 

Q4 62 3,50 ,784 

Q5 62 3,63 ,945 

Q6 62 4,10 ,863 

Q7 62 3,73 ,926 

Q8 62 3,42 ,759 

Q9 62 2,89 ,851 

Q10 62 3,18 1,033 

Q11 62 3,40 ,983 

Q12 62 3,15 ,989 

Q13 62 3,42 ,737 

Q14 62 3,03 ,923 

Q15 62 3,34 1,039 

Q16 62 2,94 ,903 

Q17 62 3,39 1,061 

Q18 62 3,00 ,905 

Q19 62 3,10 ,918 

Q20 62 3,90 ,918 

Q21 62 3,05 ,965 

Q22 62 3,60 ,839 

Q23 62 3,52 ,864 

Q24 62 3,08 ,775 

Q25 62 3,74 ,991 

Q26 62 3,73 ,853 

Q27 62 3,76 ,824 

Q28 62 3,58 1,110 

Q29 62 3,69 ,861 

Q30 62 3,69 ,916 

Q31 62 3,53 ,970 

Q32 62 3,34 ,940 

Q33 62 3,52 ,646 

 59459, 3,6109 62 إ_ت_ش_علانالإ

 57170, 3,2005 62 الكترونیا_المنقولة_الكلمة

 57949, 3,2849 62 إ_ت_ش_التفاعل

 75320, 3,6201 62 التجاریة_للعلامة_الولاء



  بمعالجة فرضيات الدراسة الخاصة   SPSSمخرجات 

 

 

 

a. Prédicteurs : (Constante), إ_ت_ش_الإعلان, الكترونیا_المنقولة_الكلمة, إ_ت_ش_التفاعل  
b. Variable dépendante : التجاریة_للعلامة_الولاء  

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 19,798 3 6,599 25,848 ,000
b
 

Résidus 14,808 58 ,255   

Total 34,606 61    

a. Variable dépendante : التجاریة_للعلامة_الولاء  

b. Prédicteurs : (Constante), إ_ت_ش_الإعلان, الكترونیا_المنقولة_الكلمة, إ_ت_ش_التفاعل  

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,079 ,455  -,173 ,863 

إ_ت_ش_الإعلان  ,540 ,139 ,426 3,895 ,000 

الكترونیا_المنقولة_الكلمة  -,039 ,140 -,029 -,276 ,784 

إ_ت_ش_التفاعل  ,570 ,152 ,439 3,745 ,000 

a. Variable dépendante : التجاریة_للعلامة_الولاء  

 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 

1 
,756

a
 ,572 ,550 ,50528 



 

   

  

Test de Levene 
sur l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Différence 
erreur 

standard 

 Hypothèse de إ_ت_ش_الإعلان
variances égales 1.793 .186 -2.057 60 .054 -.30851 .15002 

Hypothèse de 
variances inégales     -2.125 56.931 .038 -.30851 .14517 

 Hypothèse de الكترونیا_المنقولة_الكلمة
variances égales .282 .597 -1.163 60 .250 -.17158 .14759 

Hypothèse de 
variances inégales     -1.217 58.439 .229 -.17158 .14101 

 Hypothèse de إ_ت_ش_التفاعل
variances égales .298 .587 -.786 60 .435 -.11832 .15050 

Hypothèse de 
variances inégales     -.819 57.921 .416 -.11832 .14448 

   



: الملخص  

الثلاث المعتمدة في  بأبعادهر التسويق عبر شبكات التسويق الاجتماعي أث الكشف عن إلىهدفت هذه الدراسة 

على الولاء للعلامة  ، التفاعل، الكلمة المنقولة الكترونياشبكات التواصل الاجتماعي عبر الإعلانالدراسة والمتمثلة في 

 إحصائيالف المفاهيم النظرية المتعلقة بموضوع الدراسة وتحليل البيانات بعد الاطلاع على مخت.  Ooredoo التجارية

 مفردة 62وبالتطبيق على عينة مكونة من  SPSS.V22امج نمختلف الاختبارات الملائمة وبالاعتماد على بر  بإجراء

ات هناك اثر للتسويق عبر شبك أن إلىيسبوك، توصلت الدراسة فعلى  Ooredoo من متتبعي صفحة علامة 

عبر شبكات التواصل  الإعلانهما بعد Ooredoo مة التجارية على الولاء للعلاببعدين  اثنين التواصل الاجتماعي 

   .وبعد التفاعل الاجتماعي

التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي، الإعلان على شبكات التواصل الاجتماعي، : الكلمات المفتاحية

.ل،الولاء للعلامة التجاريةالكلمة المنقولة الكترونيا، التفاع  

 

Abstract  

The aim of this study is to reveal the impact of marketing through the social 

marketing networks in its three dimensions adopted within the study, such as 

advertising through the social networks, electronic word of mouth, and the 

interaction on brand loyalty Ooredoo. After studying the various theoretical 

concepts which related to the subject of the study and analyzing the data 

statistically by conducting various and appropriate tests and relying on the 

SPSS.V22 program and applying it to a sample of 62 individuals from the 

followers of the page Ooredoo on Facebook, the study found that there is a 

significant impact of marketing through social networks on the brand loyalty After 

advertising across social networks and after the interaction. 

Keywords: Social Media Marketing , Advertising through the social networks, 

Electronic word of mouth, Interaction, Brand loyalty 


