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 أ‌

 : توطئة .1

التطور   مع  سيما  لً  والتفاعل،  الًتصال  أساليب  في  ا  جذريا  
ا

تحولً الأخيرين  العقدين  خلال  العالم  شهد 

المتسارع لتكنولوجيا المعلومات والًتصالًت وظهور الإنترنت كأداة مركزية في مختلف مناحي الحياة، الًقتصادية  

التحول إلى بروز وسائل التواصل الًجتماعي كوسيط رقمي فعال، أحدث ثورة في منها والًجتماعية. وقد أدى هذا  

 .طريقة تفاعل الأفراد مع بعضهم البعض من جهة، وتفاعلهم مع العلامات التجارية من جهة أخرى 

من أبرز مظاهر الثورة الرقمية الحديثة، حيث باتت   (Social Media) تعدّ وسائل التواصل الًجتماعيحيث  

ا في مجالًت التسويق وإدارة العلاقات مع الزبائن. فقد تجاوزت هذه الوسائل دورها التقليدي  ا استراتيجيا تلعب دورا

بين المؤسسة وزبائنها،   بناء وتدعيم العلاقة  في  أداة تسويقية ذات بعد استراتيجي  كأداة ترفيه وتواصل، لتصبح 

 .خاصة في ظل المنافسة الشديدة والبيئة الديناميكية التي تميز الأسواق المعاصرة

أ مثل:  كما  الممارسات  من  متنوعة  مجموعة  تشمل  الًجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  أنشطة  ن 

والعروض   الرقمية،  السمعة  إدارة  الزبائن،  مع  المباشر  التواصل  التفاعلي،  المحتوى  نشر  الرقمي،  الترويج 

من   المؤسسات  ن 
ّ
مك

ُ
ت وآني،  شخص ي  طابع  ذات  اتصال  قناة  الأنشطة  هذه  وتمثل  احتياجات  المستهدفة.  فهم 

 .الزبائن، وتكييف عروضها ومنتجاتها بما يتماش ى مع تطلعاتهم، وهو ما يسهم في بناء علاقة طويلة الأمد معهم

ومن بين أبرز الأهداف التي تسعى المؤسسات إلى تحقيقها من خلال التسويق عبر وسائل التواصل الًجتماعي  

ا   ا وسلوكيا ا وعاطفيا ا نفسيا
ا
هو تعزيز ولًء الزبائن. فهذا الأخير لً يُعد مجرد تكرار لعملية الشراء، بل يمثل ارتباط

رها، والدفاع عنها، والتوصية بها للآخرين. وبالتالي، فإن كسب  بالعلامة التجارية، يدفع الزبون إلى تفضيلها على غي

 .ولًء الزبائن أصبح ضرورة استراتيجية تفرضها التغيرات الحاصلة في سلوك المستهلكين وارتفاع سقف توقعاتهم

  للأجهزة الكهرومنزلية من بين المؤسسات التي تسعى إلى  STREAM  وفي هذا السياق، تعتبر العلامة التجارية

تعزيز ولًء زبائنها من خلال استغلال الإمكانيات التي تتيحها وسائل التواصل الًجتماعي. فالمؤسسة تسعى إلى تقديم 

ا   ا مثاليا محتوى رقمي متميز، والتفاعل المستمر مع جمهورها، وعرض منتجاتها بطريقة مبتكرة، ما يجعلها نموذجا

كما أن أهمية هذا الموضوع تتعزز أكثر في البيئة الجزائرية،  ،  لدراسة العلاقة بين التسويق الرقمي وولًء الزبائن

ا في استخدام وسائل   ا في الوعي  التي تشهد بدورها توسعا التواصل الًجتماعي بين فئات واسعة من السكان، وتناميا

الًستهلاكي، مما يفرض على المؤسسات الجزائرية ضرورة تبنّي استراتيجيات تسويق رقمية فعالة، قادرة على بناء 

من هنا تبرز إشكالية هذه الدراسة ، و قاعدة زبائن مخلصة تضمن الًستمرارية والنمو في سوق شديدة المنافسة

التجارية  للعلامة  الزبائن  ولًء  على  الًجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  أنشطة  أثر  تحليل  إلى  تسعى  التي 

STREAM . 

 الإشكالية:  .2

 من خلال ما سبق يمكن طرح الإشكالية التالية: 
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 ب‌‌

مدى تأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء الزبائن تجاه العلامة التجارية   ما

STREAM للأجهزة الكهرومنزلية؟ 

 فرضيات الدراسة   .3

 :للإجابة على إشكالية الدراسة يمكن صياغة الفرضيات التالية

التواصل الاجتماعيلأ التسويق عبر وسائل  التجارية إيجابي على    أثر   نشطة  العلامة  تجاه  الزبائن  ولاء 

STREAM  للأجهزة الكهرومنزلية 

 أهمية الدراسة .4

تتجلى أهمية هذه الدراسة في تسليط الضوء على أحد المواضيع الراهنة في مجال التسويق الرقمي، ‌تكمن

 :حيث تسعى إلى

 .إبراز أهمية استخدام وسائل التواصل الًجتماعي كوسيلة فعالة لتعزيز ولًء الزبائن -

الشركات - تساعد  أن  يمكن  تحليلية  بيانات  التجارية  توفير  العلامة  تطوير    STREAM  خاصة  في 

 .استراتيجياتها التسويقية

 الإسهام في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بالتسويق الرقمي وولًء الزبائن في السياق الجزائري.  -

 أهداف الدراسة: .5

 :تهدف هذه الدراسة إلى

 .STREAM تحليل أثر أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الًجتماعي على ولًء الزبائن للعلامة التجارية -

 .التعرف على عناصر التسويق الرقمي التي تؤثر بشكل أكبر على سلوك الولًء -

التواصل   - وسائل  عبر  التسويق  استراتيجيات  تحسين  في  تساعد  أن  يمكن  عملية  توصيات  تقديم 

 الًجتماعي. 

 مبررات اختيار موضوع الدراسة: .6

 :الًعتبارات منهايرتكز اختيار موضوع هذه الدراسة على جملة من 

 .الًنتشار الواسع لًستخدام وسائل التواصل الًجتماعي في الحياة اليومية وفي النشاطات التجارية -

 .تزايد أهمية الزبون كعنصر محوري في نجاح المؤسسات التجارية -

 .الحاجة إلى فهم أعمق للعوامل المؤثرة في ولًء الزبائن في ظل البيئة الرقمية -

 في السوق الجزائري.  STREAMقلة الدراسات التطبيقية على العلامة التجارية  -

 المنهج والأدوات المستخدمة:  .7

قصدد الإجابة على الإشدكالية السدالفة الذكر وتحقيق الأهداف المرجوة من الدراسدة، فقد تم الًعتماد على 

منهجين: الأول يتعلق بددالجددانددب النظري وهو المنهف الوصدددددددددددددفي المعتمددد على عدددة مراجع تمثلددت في المجلات العلميددة 



 مقدمة

 
 ج‌

المحكمددة، المؤتمرات العلميددة، الكتددب، أطروحددات الدددكتوراه، ومددذكرات المدداجسدددددددددددددتير، أمددا فيمددا يخ  المنهف الثدداني 

فقد تمثل في منهف دراسددددة الحالة والمطبق على الجانب التطبيقي للدراسددددة اسددددتنادا على الًسددددتايان لجمع البيانات 

 ( لتحليلها.SPSS v 27وبرنامج )

 حدود الدراسة:   .8

 :فيهذه الدراسة   تمثلت حدودبهدف الإلمام بمختلف جوانب الإشكالية المطروحة فقد  

التواصل الًجتماعي فقط على ولًء    الحدود الموضوعية: - التسويق عبر وسائل  أثر أنشطة  في دراسة  تتمثل 

 ؛ الزبائن دون التطرق إلى عوامل أخرى 

 ؛ بولًية إيليزي  STREAMتمثلت في دراسة عينة من زبائن العلامة التجارية  الحدود المكانية: -

شهر ماي نهاية  شهر جانفي إلى غاية  بداية  تمت الدراسة في حدود الفترة الزمنية الممتدة من    الحدود الزمنية: -

 . 2025سنة من 

 صعوبات الدراسة:  .9

 تمثلت الصعوبات التي تمت مواجهتها أثناء انجاز هذه الدراسة في: 

الًجتماعي على الولًء للعلامة محدودية الدراسات المحلية السابقة حول أثر التسويق عبر وسائل التواصل   -

 .التجارية

 .لملء الًستايان STREAM صعوبة الوصول إلى عينة كبيرة من الزبائن الفعليين للعلامة  -

 التباين في فهم المستجوبين لبعض المفاهيم التسويقية  -

 هيكل الدراسة:  .10

من أجل الإحاطة بالنواحي المفاهيمية لموضوع الدراسة ومحاولة تشخيصها في الواقع تم تناول هذه الدراسة  

من جانبين أحدهما نظري والأخر تطبيقي مسبوقين بمقدمة وتليهما الخاتمة. وبذلك فقد تمثلت هيكلة الدراسة 

 كالتالي:

  الجانب النظري:. 1.10

من  إ لكل  النظرية  الأدبيات  الأول  الجزء  رئيسيين، تضمن  التسويق عبر وسائل  حتوى على جزأين  أنشطة 

التجارية   للعلامة  الزبون  الصلة  التواصل الًجتماعي وولًء  الدراسات السابقة ذات  الثاني  في حين تضمن الجزء 

 بموضوع الدراسة كما شمل النموذج النظري للدراسة.   

 الجانب التطبيقي:  . 2.10 

متضمن في جزأين، بحيث شمل الجزء الأول طريقة الدراسة والأدوات المستعملة فيها، أما الجزء الثاني فقد 

 تم فيه عرض نتائج الدراسة ومن ثم اختبار فرضياتها. 
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 تمهيد: 

عمال والتسويق والتي من دفعت التغيرات التي أحدثتها التطورات التكنولوجية المختلفة في مجال ادارة ال 

لى ظهور العديد من المفاهيم أبرزها التسويق الالكتروني الذي عرف اقبالا واسعا من  إهمها الشبكة العنكبوتية  أ

المؤسسات الاقتصادية والخدماتية تلجأ الى تسويق منتجاتها وخدماتها عبر الشبكات  فراد. هذا ما جعل  طرف ال 

فراد ومحاولة التواصل والتفاعل معهم وكسب ولائهم، وبذلك ظهر مفهوم التسويق  بسبب وجود كم هائل من ال 

سنتطرق   الفصل  هذا  خلال  ومن  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  التواصل  إعبر  وسائل  عبر  التسويق  ماهية  لى 

 الاجتماعي وأبعاده وأسس نجاحه وكذلك ماهية الولاء للعلامة التجارية والعوامل المؤثرة فيه.
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 المبحث الأول: أساسيات نظرية حول انشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وولاء الزبون 

وسائل التواصل الاجتماعي، تغيرت أساليب تفاعل المؤسسات    وظهور مع التطور السريع لتكنولوجيا المعلومات  

حيث أصبحت هذه الوسائل تمثل منصة فعالة للترويج وبناء العلاقات. فقد ساهمت أنشطة التسويق   زبائنها،مع  

 ولائهم. عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز تواصل الشركات مع جمهورها لكسب 

بولاء   وعلاقتها  الانشطة  بهذه  المرتبطة  الاساسية  المفاهيم  توضيح  الى  المبحث  هذا  معويهدف  ابراز    الزبون، 

 أهميتها في تحقيق استمرارية العلاقة بين المؤسسة وزبائنها.

 الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل المطلب الأول: 

إن تأثير شبكات التواصل الاجتماعي لم يقتصر على المجالات الاجتماعية والثقافية فحسب، بل امتد أثرها الى  

و  هامة  منصات  الاجتماعي  التواصل  شبكات  فأصبحت  والتجارية،  الاقتصادية  تستخدمها  أالمجالات  ساسية 

وجزء   للتسويق  ال أالشركات  مع  دورها  يتكامل  التسويقي  المزيج  من  الاتصال ساس ي  مزيج  في  التقليدية  دوات 

وخدماتها   لسلعها  للترويج  الاجتماعي  التواصل  شبكات  استخدام  الشركات  بمقدور  أصبح  بحيث  التسويقي 

 وللتواصل مع زبائنها بشكل فعال وبأقل تكلفة.

 والمفاهيم ذات الصلة  التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيالفرع الأول: 

يعد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي أحد المفاهيم الاساسية المعاصرة، الذي استطاع خلال سنوات 

لى اتجاهات  إنشطة  عمال التسويقية، وبمختلف الن يقفز بمجمل الجهود وال ألفية الحالية،  القليلة الماضية في ال

دوات والوسائل المتطورة والتكنولوجيا معاصرة تتماش ى مع العصر الحالي ومتغيراته، وذلك بالاستعانة بمختلف ال 

 الحديثة. 

ت1 الربح    التسويق:عريف  .  تستهدف  أولا  الربح  تستهدف  التي  المنظمات  بها  تستعين  التي  الرئيسية  العملية  هو 

في فرص   الحاصلة  للمتغيرات  والاستجابة  للتغيير   السوق،للتكيف  ديناميكية  عملية  التسويق  هنا  يمثل  حيث 

، 2019)نهار و لحول،   البيئية.يمكن المنظمة من خلالها التكيف مع التغير الحاصل في العوامل    والاستجابة، والتي

 (45صفحة 

 التسويق الرقمي:تعريف  .2

على تعتمد  التي  النشطة  من  مجموعة  بأنه  الالكتروني  التسويق  وشبكات   عرف  الالكترونية  الوسائط 

 ( 2014)بوغرة،  الحاسبات الالية والانترنت.

أهداف التسويق عن طريق التقنيات الرقمية ووسائط الاعلام    أنه، تحقيقكما عرف التسويق الرقمي على  

التخطيط وتنفيذ    المختلفة، بأنه عملية  أيضا  منتج    الاتصال،  التطوير،وعرف  توزيع  بغرض  أالتسعير  و خدمة 
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جزئيا   تتم  التي  التبادلات  ال أانشاء  مع  يتفق  بما  الرقمية  التقنيات  مختلف  باستخدام  كليا  الفردية  و  هداف 

 ( 2024)مقدم و طارق،  والتنظيمية

وعليه إذا ما تم استخدام تعريف التسويق التقليدي لتعريف التسويق الالكتروني نجد أن الاضافة تكمن  

ميزتين   بتحقيق  التقليدي، هذه الاضافة سمحت  التسويق  على  المعلومات  تكنولوجيا  تطبيق  على  أفي  ساسيتين 

الساسية   التسويق  كفاءة وظائف  من جهة  زادت  التقليدي، حيث  ثانية حولت    للمستهلك،التسويق  ومن جهة 

العديد من استراتيجيات التسويق التقليدية مما زاد من قيمة المنافع التي يحصل عليها الزبون وبالتالي بناء علاقة 

 ( 2014)بوغرة،  وطيدة معه.

 التسويق الرقمي:أدوات  .3 

التسويق   مثل  قنوات  عدة  الرقمي  واستخدام  الشخصياتبالمحتوي،  للتسويق  التواصل   المؤثرة،  وسائل 

الاجتماعي بهدف مساعدة العلامات التجارية في التواصل مع العملاء حيث يمكن للمسوق والعميل مبادرة التفاعل  

 بفضل هذه القنوات بغية فهم احتياجاتهم تعزيز التفاعل والتواصل فيما بينهم.

 :يما يلدوات هم ال أومن 

في تنفيذ   عليه البنوك  نترنت تعتمدشكال التسويق عبر ال أيعتبر من    التسويق عبر الموقع الالكتروني: -

 (2024)مقدم و طارق،   .ترويج وتسعير خدماتها المصرفية المتنوعة، استراتيجياتها التسويقية من حيث توزيع 

اقع التواصل   - فعالة،  يوفر للمؤسسات فرصة التفاعل مع الزبائن بطرق    الاجتماعي:التسويق عبر مو

 ( 2024)مقدم و طارق،  إليها.تعزز المشاركة القوية بين الزبائن والمؤسسات من فرص انضمام الزبائن  حيث

 بالعملاء المستهدفين عبر بريدهم الالكتروني،  عمالمنظمات ال   تتصلالالكتروني:  التسويق عبر البريد   -

 (2024)مقدم و طارق،  يمكن للعميل المستهدف قراءة الرسالة الترويجية الواردة اليه مع امكانية الرد عليها.

المحمول:   - الهاتف  عبر  وفعالة،التسويق  مباشرة  تسويقية  وسيلة  الواسع    يعتبر  لاستخدامه  نظرا 

  .لميزة السرعة والتغذية العكسية الفورية  إضافة  الاتصال بأعداد كبيرة من الزبائن والتفاعل المباشر،  ولإمكانية

   (2024)مقدم و طارق، 

افع   .4  وسائل التواصل الاجتماعي في النشاط التسويقي:   استخدامدو

تسويقية مهمة للوصول إلى العملاء والتفاعل معهم بأقل تكلفة   اتصالأداة    الاجتماعيتعد وسائل التواصل  

الرئيسية للعديد من العلامات التجارية    والاهتماماتمما يجعلها أحد أهم الهداف ،  وفي أوقات مختلفة من اليوم

 (2020)رزق، 

المسوقين والعملاء من تعزيز خدمة العملاء وزيادة الوعي بالعلامة    الاجتماعيمكنت وسائل التواصل  حيث  

 (2020)رزق،  التجارية.علاقات قوية بين العملاء والعلامة  التجارية، وبناء

على العديد من المزايا التي تجعلها أداة تسويقية تحتاجها المؤسسات    الاجتماعيتتوفر مواقع التواصل  كما  

الزبون يتكلم *يبدي رأيه *الزبون يستمع *يستقبل *هي:  أهم هذه المزايا    لديها، ومنالتسويقية    الاتصالاتفي إدارة  
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بالمؤسسة. يثق  *الزبون  الإعلانية  بتطوير   الرسائل  الإجتماعي  التواصل  مواقع  استخدام  ، علاقة  لحول  و  )نهار 

-دراسة عينة من متابعي صفحة مؤسسة موبيليس للاتصالات الجزائريةعبر موقع الفيس بوك  -النشاط التسويقي

 ،2022) . 

من ضمن مزايا التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ،نجد عنصر الثقة التي يكتسبها الزبائن من خلال 

هذا السلوب الجديد في التسويق ، واكتساب هذه الثقة يكمن من خلال ما يعرف أثر المصدر المعروف في التسويق  

لمستهلك يتقبل الرسالة من المصدر مثلا ولا  بأنه عامل نفس ي يؤثر في سلوك المستهلك ، ويقصد بأثر المصدر أن ا

)نهار و لحول ، علاقة استخدام مواقع التواصل الإجتماعي بتطوير النشاط  يتقبل نفس الرسالة من مصدر اخر.

 ( 2022،  -دراسة عينة من متابعي صفحة مؤسسة موبيليس للاتصالات الجزائريةعبر موقع الفيس بوك  -التسويقي

)نهار و لحول،   يلي: فيمافي العمال  الاجتماعيمواقع التواصل  لاستخدامويمكن تلخيص الدوافع الرئيسية 

الربحية   غير  المنظمات  أهداف  تحقيق  في  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  الجزائرية  -دور  الجمعيات 

 ( 2019الناشطة عبرموقع الفيس بوك نموذجا، 

 نمو العمال التجارية وتحسين صورة المؤسسة. -

كأداة  - الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  الاجتماعي  التفاعل  في  للمشاركة  للمستهلكين  جديدة  فرص 

 للتسويق.

تساهم الانترنت في زيادة حجم المبيعات من خلال زيادة الوعي بالصناف والمنتجات ودعم قرارات الشراء  -

 وتمكين الشراء على الخط. 

 تجارية وأحداث وغيرها وعلاماتمن منتجات  الاجتماعي،الإعلانات غير مكلفة على مواقع التواصل  -

القناة فرصة نشر وبث أخر   هتوفر هذ  العامة، حيثيمكن استخدام الانترنت كقناة جديدة للعلاقات   -

 الخبار حول المنتجات والسوق والناس. 

 فرص العمل وتدريب الموظفين  -

 المكتب. التركيز أكثر على العملاء وتحسين العلاقات داخل  -

 تحفيز ريادة العمال.     -

 التواصل الاجتماعي:فهوم التسويق عبر وسائل . م5

يعرف التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على أنه التواصل بين المستهلكين عبر المجتمعات الافتراضية 

عبر   المنظمات  تتولاه  الذي  بالترويج  الصلة  ذي  والمحتوى  والمعجبين  التجارية  العلامات  الانترنت وصفحات  على 

 (2024)لزغد و لزغد،  وسائل التواصل الاجتماعي الشهيرة مثل تويتر وفايسبوك وعيرها.

داة تسويق جيل جديد تشجع على زيادة الاهتمام والمشاركة من المستهلكين من خلال أعلى أنه    كما يعرف

 (2024)لزغد و لزغد، استخدام الشبكات الاجتماعية 
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نه استراتيجية تسويق تتفاعل مع المنصات الاجتماعية لتيسير التواصل ذو الاتجاهين  أعلى    ويعرف أيضا

 ( 2024)لزغد و لزغد،   المستهلكين.مع 

نشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تلك الممارسات التي تشجع المستهلكين على اختيار أتشمل  

التسويقية    التجارية،المنتجات والعلامات   الرسائل  إيصال  عبر  آلى مستهلكين  إوتستهدف  وتمكن   نترنت.ال خرين 

النترنت،  هذه النشطة المؤسسات من إنشاء ملفات تعريف خاصة بعلاماتها التجارية وتقديم خدمات العملاء عبر  

وعروضعن    ومعلومات ح  وفعالةبسيطة    المنتجات،  التكلفة  يمن  وسائل   منحيث  مستمر،    وبشكلث  خلال 

المعي بالعلامة التجارية    الفعلي، وتعزيزتستطيع الشركات إبلاغ ملايين المستخدمين في الوقت    الاجتماعيالتواصل  

   (BILGIN, 2018) والولاء لها عبر تواصل مباشر وتفاعلي.

ن نعرف التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بأنه أحد الساليب أمن خلال التعاريف السابقة يمكن  

الحديثة التي تستند إلى توظيف المنصات الرقمية وشبكات التواصل المختلفة بهدف بناء علاقات فعالة مع العملاء 

المؤسسة    المعلومات،وتبادل    والمحتملين،الحاليين   بين  المتبادل  التفاعل  ودعم  التجارية  العلامة  صورة  وتعزيز 

 وجمهورها. 

 ومراحله  التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي الفرع الثاني: أهمية

 الاجتماعي:عبر وسائل التواصل  همية التسويق. أ1

 : أهداف، أبرزهاتهدف أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي إلى تحقيق عدة 

تعد وسائل التواصل الاجتماعي أداة قوية لإعلام المستهلكين ولفت    التجارية، حيثزيادة الوعي بالعلامة   -

الذي يتم تداوله عبر هذه   والمباشروترسيخها في ذاكرتهم عبر المحتوى المستمر    التجارية،انتباههم الى العلامات  

 (BILGIN, 2018)القنوات.  

يضا تعزيزها من خلال  أ  مسابقات، ويمكن  جذاب، وإجراءزيادة معدلات التحول وذلك بإنشاء محتوى   -

 حملات إعلانية مدفوعة وزيادة حركة المرور إلى موقع المنظمة على الإنترنت وتحسين تصنيفات محركات البحث. 

 (2024)لزغد و لزغد، 

العلامة   - فالتفاعلاتتعزيز صورة  المنصات   التجارية،  على  التجارية  والعلامة  المستهلكين  بين  المستمرة 

يقوي مكانة العلامة في    والثقة، مماالاجتماعية تتيح الفرصة لتكوين صورة ذهنية إيجابية تعكس القيم والجودة 

 ( BILGIN ،2018)أذهان العملاء.  

تسهم انشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في بناء    التجارية، حيثبناء ولاء الزبون للعلامة   -

المحتوى وتوفير استجابة سريعة   عبر تخصيص  العملاء  العميل    وفعالة، مماعلاقات مستدامة مع  يعزز رضا 

 (BILGIN ،2018) ويدفعه إلى إعادة الشراء والتوصية بالعلامة
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لنه ينتشر بسرعة والمصاب    النفلونزا  الفيروس، ففيروسعملية انتقال    خرين، تشبهلل سهولة النقل   -

في مجال التسويق الفيروس ي يقومون بنشر الرسالة على مواقع الويب أو  ذهب، والعاملون به ينقل العدوى أينما 

 ( 2016)درمان و روئيل داود،  ارسالها عبر البريد الالكتروني أو تحميل برامج معينة أو ألعاب التسلية.

والزبائن   - الشركة  بين  التفاعل  من  نوع  الترويجية على شكل    بالاستفادةيحدث   اقتراحاتمن أخطائها 

 (2016)درمان و روئيل داود،  من جمهورها المستهدف وشكاوى 

تحقيق الكلفة المنخفضة لن الشركة تعتمد على النشر عبر النترنت الذي يعد وسيلة منخفضة الكلفة   -

 ( 2016)درمان و روئيل داود،  وتخفيض الميزانية المخصصة للترويج والزبون نفسه هو الذي يروج المنتج لغيره

التواصل   - وسائل  تساعد  حيث  التواصل  وتسهيل  المباشر  تجاوز    الاجتماعيالتفاعل  على  المؤسسات 

يوفر تواصلا مباشرا وسريعا مع العملاء ويساهم في تقوية الروابط العاطفية ويعزز    والمكان، مماحواجز الزمان  

 ( BILGIN ،2018) شعور العملاء بالقرب والثقة بالعلامة

 الاجتماعي:راحل التسويق عبر شبكات التواصل . م2

ن تتبع عددا من  أعليها   الاجتماعي،لكي تتمكن المنظمة من تسويق خدماتها ومنتجاتها عبر شبكات التواصل 

 ( 2023)شاقور،  يلي:المراحل التي يمكن توضيحها كما 

ول خطوة للاتصال مع الزبائن عبر مواقع التواصل  أ  شبكات التواصل الاجتماعي :ضمان التواجد عبر   -

 .الاجتماعي هي انتقاء الشبكة التي ترغب المنظمة في النشاط عبرها ومن ثم ضمان تواجد فعال ومستمر

الحوار: - في  تفاعلية    المشاركة  بأبعاد  اتصال  عبر  تمر  والتي  الثانية  المرحلة  المساحة  تعتبر  كاستعمال 

 المخصصة للاعلان في هذه المواقع ،استعمال امكانياتها في التسويق عبر الكلمة المنقولة وغيرها . 

- : العلامة  و   تسيير   ، العلامة  الزبائن والمنظمة عبر مشاركة تجربة  بين  العلاقة  بتقوية  تواجد أوذلك  ن 

كم جدا،  ومثمرة  ايجابية  بنتائج  عليها  يعود  الاجتماعي  التواصل  شبكات  على  المنظمة  التواصل أ  اوحضور  ن 

 .ني مع مستخدمي الشبكة يتيح لها المعرفة الجيدة لخصائص الزبائن ، ورغباتهم والعمل على تلبيتهاوالتفاعل الآ

 التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بعاد: أالثالفرع الث

فضل لنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، حدد الباحثون عدة أبعاد من خلالها  أمن أجل فهم  

 سنقوم في هذه الدراسة بتبني خمسة أبعاد وهي كالتالي: التسويقية.تتمثل هذه النشطة 

ما يكون  التقليدية، غالباالقنوات  والمؤسسة. فعكسويعني تبادل المعلومات والفكار بين المستهلكين  لتفاعل:. ا1

لن هذا النوع من المنصات يتميز بخاصية بهذه الخاصية حيث يساعد   الاجتماعي،هناك تفاعل في مواقع التواصل  

مع   الفعلي  الوقت  في  التواصل  لهم  وتتيح  المستهدف  جمهورها  مع  التفاعل  في  فيعطي    المستخدمين،المؤسسات 

والآ  النظر  ووجهات  والافكار  المعلومات  بمشاركة  للمستخدمين  السماح  وسائل  التفاعل  على  الخرين  مع  راء 

 ( 2024)زيمي و لرادي، بغض النظر عن الوقت أو الموقع  الاجتماعيالتواصل 
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يعني جذب المتابعين أو الجمهور بمشاركة المحتوى أو الإعجاب    الاجتماعيإن التفاعل عبر شبكات التواصل  

أو التعليق عليه ،أو النقر على الصور والروابط والفيديوهات ،كما بعرف بأنه الدرجة التي يمكن فيها الطرفان أو  

قط  أكثر من أطراف الاتصال مع بعضهم البعض في وسيط الاتصال ،والجدير بالذكر أن الزبائن لا يتفاعلون ف

يتفاعلون مع   الزبائن الخرين حيث  التواصل الاجتماعي ولكن أيضا مع مجموعة من  مع المنظمات على شبكات 

في وسيط   يتفاعلون فقط مع المنظمات على  شبكات الاتصالبعضهم البعض  الزبائن لا  بالذكر أن  ، والجدير 

اعلون مع يعضهم البعض، يتشاركون  واكن أيضا مع مجموعة من الزبائن الاخرين حيث يتف  الاجتماعيالتواصل  

 ( 2023)شاقور،  من خدمة ما . الاستفادةالخبرات والتجارب الناتجة عن استخدام سلعة ما أو 

حيث يتعلق التفاعل بقدرة المستهلكين على التواصل المباشر مع العلامة التجارية، وتبادل المعلومات وتقديم  

 ( BILGIN  ،2018) راء والتعليقات بسهولة عبر منصات اجتماعية.الآ 

التواصل  :  لترفيه.ا2 وسائل  عبر  التجارية  العلامة  تقدمه  الذي  والجاذب  الممتع  المحتوى  به  ، الاجتماعيويقصد 

  (BILGIN  ،2018) والذي يثير مشاعر إيجابية ويحفز المتابعين على التفاعل والمشاركة المستمرة  

يجب على مصممي المواقع التركيز في تصميم الموقع على الجوانب الترفيهية للتسويق من أجل الحصول على 

نية   التي يريدها وتجعل هذه المواقف الإيجابية تزيد من  المنتجات  في الحصول على  الشراء، وتساعد المستخدم 

عبر  البائعين  على  إيجابي  بشكل  يؤثران  والترفيه  المعلومات  من  كلا  أن  الباحثون  وجد  جاذبية،  أكثر  المنتجات 

تستخدم العديد من مواقع . حيث  نترنت ويؤثر كلاهما على موقف الزائر اتجاه الموقف ونية التعامل مع الانترنتال 

ال  على  المستخدمين  مع  التفاعل  الالكترونية  مواتية  التجارة  مواقف  وتقديم  وتسلية  امتاعا  أكثر  بطريقة  نترنت 

 (2024)لزغد و لزغد،  .للمستهلكين وهذا لكسب الزبائن

ويعد الترفيه في وسائل   الاجتماعي،الترفيه هو نتيجة المتعة والتسلية المكتسبة من خلال وسائل التواصل  

المشاعر الايجابية   يحفز  مهما  في الاستخدام   ويزيدالتواصل الاجتماعي مكونا  النية  المشترك ويولد  السلوك  من 

 (2024)زيمي و لرادي،  المستمر.

التواصل    العصرية:.  3 وسائل  على  والخدمات  السلع  حول  المعلومات  أحدث  توفير  إطار    الاجتماعي.يعني  في 

التواصل الاجتماعي لجذب   التراندين على وسائل  التجارية محتويات  العلامات  تولد  أن  الناجح، يجب  التسويق 

ويؤثر التجديد المستمر لمحتوى العلامة في وسائل التواصل الاجتماعي على خلق شعور الانتعاش وسمة   المستهلكين.

 ( 2024)زيمي و لرادي،  الحداثة بالنسبة للمتابعين

وتعني العصرية مواكبة الاتجاهات أي تقديم المعلومات الحديثة والمحتوى المحدث باستمرار بحيث تعكس 

 ( BILGIN ،2018) والتطورات الحالية في السوق العلامة التجارية مواكبتها للموضة 

أو   او الحداثة عبارة عن تقديم  المنتجات  إ تعتبر العصرية  المعلومات عن  و الخدمات عبر أحضار أحدث 

أنها أكثر الوسائل التي تقدم   ىحيث يدرك المستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي عل  ،مواقع التواصل الاجتماعي

و المعلومات أو البيانات بما يجعلها وسيلة  أخبار  محتوى معلوماتي حديث أو محتوى في اللحظة أو التو من حيث ال 
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لى البحث عن معلومات الشركات أو المنتجات أو غيرها. وكلما كانت المعلومات  إهامة لكثير من العملاء عند الحاجة  

والذي يؤول الى ارتفاع ثقة العملاء في الشركات    فيه.كلما ارتفع مستوى ثقة العملاء    ومتجدد،أو المحتوى محدث  

دبيات  كما تشير بعض ال   التسويقية،وذلك مقارنة بالوسائل التقليدية    نترنت، ال التي تعرض تلك المحتويات عبر  

محدثة ومتجددة بشكل مستمر    باعتبارهادراك العملاء للمعلومات المتاحة عبر وسائل التواصل الاجتماعي  إن  ألى  إ

وقوية  مباشرةومن ثم تكوين سلوك ما قبل الشراء بصورة    العملاء،يلعب دور أساس ي في تكوين وعي ومعرفة لدى  

 (2021)سرجيوس، 

وأحجامها    الإعلان:.  4 جنسياتها  مختلف  على  المنظمات  من  الكثير  التواصل إتوجهت  شبكات  عبر  الاعلان  لى 

وذلك بالمنظمة    الاجتماعي،  خاصة  إنشاء صفحة  طريق  لعرض  أعن  واجهة  بمثابة  تكون  مجموعة   إعلاناتها،و 

المواقع   لمستخدمي هذه  ممكن  أكبر عدد  استمالة  إعلاناتها    للانضمامومحاولة  مع  والتفاعل  الخاصة  لصفحتها 

 ( 2023)شاقور، 

في الاعلان  وسائل    يتمثل  عبر  التجارية  العلامة  تنقذها  التي  الاعلانية  الترويج   التواصلالحملات  بهدف 

 (BILGIN ،2018)  للمنتجات والخدمات وجذب انتباه العملاء الحاليين والجدد

لى أكبر عدد إالشبكة الالكترونية للوصول    بأنه: استغلالويعرف الاعلان عبر شبكات التواصل الاجتماعي  

الجمهور   بين  الاعلانية  الرسائل  لنقل  كوسيلة  الاجتماعية  الشبكات  طريق  عن  المهتم  الجمهور    وبأساليب من 

كالفايسبوك    مختلفة، الاجتماعي  التواصل  شبكات  عبر  بالمنظمة  خاصة  صفحات  إنشاء  على  يقوم  كما 

كوسيل... والانستغرام والترويج    ة،  للإعلان  المنتجات    للأعمال جديدة  أو  التجارية  العلامة  أو  )شاقور، التجارية 

2023 ) 

مع احتياجات وتفضيلات كل عميل على    يتلاءميشير الى تكييف العروض والمحتوى التسويقي بما    التخصيص:.  5

 (BILGIN ،2018) .بالاهتماممع إضفاء طابع شخص ي يعزز شعور العميل  حدى،

مما    مستهلك،تتناسب مع متطلبات واهتمامات كل    وموجهة  معلومات مخصصةويعنى التخصيص بتوفير  

تسريع قرارات الشراء وتحسين  والخدمات، وبالتالييسهم في تقليل الوقت والجهد المبذول في البحث عن المنتجات 

 (Banerji & Animesh Singh, 2023)تجربة العميل 

 التالي:ويمكن تلخيص أبعاد أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في الشكل 
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 (: أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي1-1الشكل )

 
 تين اعداد الطالب من المصدر:

 التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي سس عامة لنجاح: أرابعالفرع ال

 ما يلي:سس نجاح التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أهم أمن 

لا يكفي فقط اتخاذ القرار ببدء حملة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  العليا:    للإدارةالقناعة التامة  .  1

ن مدى التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ،ل   بأهميةيضا أن تكون ادارة المؤسسة مقتنعة تماما  أبل يجب  

المالية   المخصصات  حجم  على  تنعكس  سوف  المسؤولين  ضمن  ،  للإنفاققناعة  برمته  الموضع  ولويات أووضع 

لى العملاء وتلبية الطلب على المنتجات غير  إنترنت والوصول  الادارة، ودليل ذلك نجاح بعض من الشركات على ال 

)نهار و لحول ، علاقة استخدام مواقع التواصل الإجتماعي بتطوير النشاط   سواق مثل شركة أمازون.متوفرة في ال 

 ( 2022،  -دراسة عينة من متابعي صفحة مؤسسة موبيليس للاتصالات الجزائريةعبر موقع الفيس بوك  -التسويقي

التسويق الاستراتيجي من تحقيق أهدافه المتعددة على المدى  همية  أتأتي    التسويق وفقا لخطط استراتيجية:.  2

هذا ما يحققه التسويق الاستراتيجي في زيادة العائد من القطاعات المستهدفة    ل،جالقصير والمتوسط وطويل ال 

مام  أهميته كأداة فاعلة للاستفادة من الفرص المتاحة  أسواق جديدة ،حيث تظهر  أ لى اجتذاب  إ  بالإضافةحاليا  

ال  الاستخدام  السوق المؤسسة عن طريق  بين حجم  الاستراتيجية  الفجوة  تحليل  من خلال  وذلك  لمواردها  مثل 

  - )نهار و لحول ، علاقة استخدام مواقع التواصل الإجتماعي بتطوير النشاط التسويقي  الحالي والحجم المنشود

 ( 2022، -دراسة عينة من متابعي صفحة مؤسسة موبيليس للاتصالات الجزائريةعبر موقع الفيس بوك

يجب على المؤسسات الاعتماد على    دوات التسويقية المستخدمة عبر شبكات التواصل الاجتماعي:تنويع الأ .  3

الرقمية   التسويق  أدوات  ال   كالكتالوجاتبعض  ونوادي  الالكترونية  والمجلات  الدردشة  والكتيبات  نترنت وغرف 

أبعاد التسويق عبر وسائل 

التواصل الاجتماعي

التفاعل الترفيه

الاعلان

العصرية

التخصيص
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)حساني، العمراني،    .فضل وبسرعة أكبر أوالمسابقات الالكترونية والتي تساعد على تقديم المعلومات للزبائن بشكل  

 (2021و بن لحرش، 

التسويأت.  4 فرق  وتدريب  فريق    :قهيل  نجاح  لتحقيق  اتباعها  يجب  التي  والاجراءات  التدابير  من  عدد  هناك 

فريق العمل وتمكينه وتملكه للبيانات   تأهيلالتسويق في التواصل عبر مواقع التواصل الاجتماعي، والتي من أهمها   

ومناقشتها مع الجمهور عبر مواقع التواصل الاجتماعي،    بشأنهاوالمعلومات عن الموضوعات التي سيتم التواصل  

على استخدام أدوات التواصل الموجودة بها، تدريب واقناع الموظف بضرورة البقاء على اتصال مع الجمهور    وتأهيله

جراء  إي  أ و  أوقات العمل الرسمية، والتعامل مع المواقف التي تتطلب الرد  أعبر قنوات التواصل الاجتماعي خارج  

عضاء الفريق متى تم منحهم صلاحية استخدام أسمائهم لتمثيل الجهة الحكومية  أينبغي على    خر على مدار اليوم،آ

كامل ومعلومات الاتصال الكاملة  على مواقع التواصل الاجتماعي والتواصل نيابة عنها، تعريف أنفسهم بالاسم ال

الموظفين   وعي  زيادة  وبالمؤسسة،  الخاصة    بأدواتبه  بالدورات  تزويدهم  عبر  الاجتماعي   بالسياسةالتواصل 

)نهار و لحول ، علاقة استخدام   فضل الممارسات فيما يتعلق باستخدام أدوات التواصل الاجتماعي.أوالسلوك و 

التسويقي النشاط  بتطوير  الإجتماعي  التواصل  موبيليس    -مواقع  مؤسسة  صفحة  متابعي  من  عينة  دراسة 

 ( 2022، -للاتصالات الجزائريةعبر موقع الفيس بوك

 : ولاء الزبون للعلامة التجاريةثانيالمطلب ال

يعكس مدى رضاه واستمرارية   حيثي مؤسسة،  أيعتبر ولاء الزبون للعلامة التجارية عنصرا أساسيا لنجاح  

اختياره لنفس العلامة رغم تعدد المنافسين، مما يساهم في تعزيز مكانة العلامة وضمان استمرارية تعامل الزبون 

 معها. 

 والمفاهيم ذات الصلة  مفهوم ولاء الزبون للعلامة التجاريةالفرع الأول: 

 سنتطرق من خلال هذا الجزء الى التعريف بكل من العلامة التجارية والولاء 

ت1 التجارية:  .  العلامة  تميز  عريف  التي  الرئيسية  المكونات  أحد  التجارية  العلامة  في    تالمنتجاتعد  الخدمات  أو 

 . السوق وطبيعتها وأهميتها في بيئة الاعمال

تضيف  أعنصر    بأنها  Kotlerكوتلر    عرفهاحيث   حيث  المؤسسة،  لاستراتيجية  للسلع  أ ساس ي  و  أبعاد 

المصممة   المنتجات  باقي  عن  وتميزها  ومنطقية    لإشباعالخدمات،  الاختلافات وظيفية  تكون  وقد  الحاجة،  نفس 

 ( 2018)زاوش،  مثلا(و رمزية وعاطفية مرتبطة بما تمثله العلامة )حاجات نفسية أمرتبطة بأداء العلامة، 

شارة تستخدم  إو  أي صورة  أ  المعنوية. فهيتستخدم العلامة لتمييز السلعة المادية وكذلك لتمييز الخدمة  

و أو خدمة شخص معين عن انتاج  أوتتمتع بالقوة حيث يتم استخدامها لفصل انتاج    و الخدمة،ألتعريف المادة  

 ( 2025)سليماني و مخفي ،  خرين.شخاص الآ خدمة ال
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تعرف منتج مؤسسة معينة،    التيو التركيبة  أو الشكل  أ و الرمز  أ ى الاسم  إلكما يشير مفهوم العلامة التجارية  

و الرموز  أو المصطلحات  أ سماء  نها مجموعة من ال أالعلامة التجارية ب  kotlerمما يمنحها ميزة تنافسية، حيث يعرف  

خرين، مما يساعد على تمييز تلك و بائع عن الآ أو خدمة  ألى تمييز سلعة  إو التصاميم التي تهدف  أو الشعارات  أ

ذ لا فائدة من علامة  إساسا جوهريا،  أالسلع والخدمات عن منتجات المنافسين، حيث تعتبر خاصية التميز هنا  

تميز منتجات المؤسسة عن منافسيها، مما يضمن لها الحفاظ على حصتها السوقية، وهو ما يمثل تحديا لا    تجارية

يشير   حقيقيا، السياق،  هذا  حملاتك  ألى  إوزملاؤه    lamarque  وفي  ويتابع  اليك  يستمع  جمهورا  تحقق  لكي  نه 

نه لن أخرين، فغياب هذا العنصر، وهو العلامة التجارية، يعني  ن تمتلك عنصرا يميزك عن الآ أالترويجية، يجب  

 (2025)ستي و الامين ،  التعرف عليك، وبالتالي لن يستطيعوا سماعك.يتمكن المستهلكون من 

أو   أو رمز، أو تصميم،  بأنها اسم، أو مصطلح،  التجارية  العلامة  للتسويق  كما عرفت الجمعية المريكية 

مزيج من هذه العناصر، لتحديد السلع والخدمات التي يقدمها بائع واحد، أو مجموعة من الباعة، ولتمييزها عن  

التجارية أيضا بأنها مجموعة من الوعود المستمرة، وهي تعني الثقة علامة  تلك التي يقدمها المنافسون، وعرفت ال

مال، وعرفت أيضا بأنها مزيج من الخصائص أو الصفات الملموسة وغير  والاستمرار، أو مجموعة محددة من الآ 

 الملموسة ، والمتجسدة في العلامة التجارية، والتي إذا تمت إدارتها بشكل جيد فسوف تقوم بخلق تأثير يولد القيمة

 ( 2013)عيطة، 

تميز منتج الشركة   -غالبا ما تكون اسما أو رمزا أو شعارا-العلامة التجارية هي مجموعة من الصور كما أن  

ولدتها حملات  التي  القيمة  كل  يخزن  بمستودع  أشبه  أيضا  أنها  كما  منافسوها.  يقدمه  عما  أو عروض خدماتها 

صارت العلامة التجارية أيضا الممثل للتجربة الشاملة للمستهلك،    خيرة، ال العلامة التجارية للشركة. وفي السنوات  

ن تكون العلامة التجارية أشبه بمنصة لاستراتيجية الشركة، حيث  أ  لذلك، يمكنوالتي تنقلها الشركة إلى عملائها.  

 ( 2018)كوتلر،  أن أي نشاط تقوم به الشركة سيرتبط بالعلامة التجارية.

 ( 2018)زاوش،  يلي: يمكن حصر المقاربات التي تعالج مفهوم العلامة التجارية كماو

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

 ؛ العلامة التجارية هي وسيلة تجلب قيمة مالية بفعل الاسم: المقاربة المالية •

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

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

 ؛ العلامة التجارية تسهل عملية الاختيارة: مقاربة المنفع •

 مة التجارية تحمل دلالة مقترحة للمستهلك. لا الع: المقاربة السيمولوجية •
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 وظائف العلامة التجارية: . 2

)معراج، ساحي ، و مجدل،   دوارا ووظائف إستراتيجية كثيرة جدا نلخصها كما يلي:أ تلعب العلامة التجارية  

2012 ) 

داء  تمثل الضمان لضمان جودة المنتج وأصالته كما تضمن للمستهلك أيضا ال   معنوي:العلامة عقد   -

والمتميز  الشراء    الجيد  مكان  كان  المنتجات أمهما  شراء  وتخفف خطر  تنقص  فالعلامة  والتوزيع،  الموزع  نوع  و 

 والسلع المعمرة.وخاصة المنتجات غالية الثمن 

معنى: - لها  وتعطي  المنتجات  تميز  "بيجو   العلامة  السيارات  أنواع  تشترك  "في    106وستروان  106مثلا 

منتج يحتوي على ذاكرة قديمة في ذهن المستهلك يعمل على   فأيالتسمية ولكن وقعها على المستهلك مختلف تماما  

 حيانا قد تكون هذه الذكريات بالنسبة للعملاء مفرحة أو مؤلمة.أتنميتها و 

تى المنتجات الخاصة، كل حلبسة والمشروبات و في حالات الشراء العادية مثل ال  العلامة تميز المستهلك: -

حيان نها الباب لفتح وكسب ولاء المستهلك فالمستهلكين في بعض ال أقيمتها تنشأ من اسم العلامة ويرى المسوقون 

 لى تحقيق الذات بالتباهي والتفاخر بعلامات عالمية مميزة ومميزة لهم.إيخرجون عن الاشباع 

بالنسبة لعرض قوي ومبتذل ومع المنتجات المتقاربة والتي    المنتج: المعلومات عن    أحسنالعلامة تمد   -

مثل   بينها  التمييز  المستهلك  يستطيع  لا  أجهزة  المشروبات،عادة  صبغتها    التلفزيون....  الزبدة،  مع  فالعلامات 

المستهلكين   التقاطالتعريفية تسهل برسوماتها، الادراك لدى المستهلك وهو ما يحرك محاور الشراء فهذا يسهل  

 خاصة بالنسبة للمنتجات التي يرتفع معدل تكرار الشراء فيها.

 مفهوم الولاء للعلامة التجارية: . 3

للعلامة   الولاء  بمفهوم  والممارسين  الباحثين  اهتمام  عبتنامى  أصل    ر التجارية  يمثل  حيث  عقود،  عدة 

ويعمل    العلامة،عن أنه محدد أساس ي لقيمة    فضلا   ،للمنظمة استراتيجي غير ملموس يولد ويدعم الميزة التنافسية  

   (2018)البنوي،  أضعاف.على تطوير علاقات دائمة مع العميل، والتي تزيد أرباح المنظمة بمقدار ثلاثة 

ولاء العلامة التجارية هو ردود فعل سلوكية متحيزة نسيا في عملية الشراء يتم إنشاؤها بين الفراد اتجاه 

لى إلى ميل معين نحو هذه العلامة أثناء عملية اتخاذ القرار الشرائي، و إدي  ؤ مما ي  الوقت،علامة تجارية مع مرور  

 (Naeini, Mosayebi, & Hamidi, 2017) ذهنه. مجموعة من السماء التي يحتفظ بها هذا الشخص في 

نه متعلق  أيشعر الزبون ب  المؤسسة، حيثمعينة أو    علامة تجاريةيمثل الولاء ذلك الارتباط بين زبائن  كما  

 ( 2022)مسعودة،  بها ولا يستطيع شراء غيرها، نتيجة للاتجاهات الايجابية التي يكونها اتجاهها

مع    ويعرف العميل  بقاء  بدرجة  الزبون  على شراء سلعة    الشركة،ولاء  استمراريته  أو  مشترياته  و أوتكرار 

)الجداية و جودت  رباح مع مرور الزمن  صنف معين من الشركة حيث يتوقع من ولاء الزبائن زيادة المبيعات وال 

 (2012خلف، 
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قدبمرور  و  قويا    الوقت،  شعورا  الزبائن  وإعادة    بالولاءيطور  بها  الاحتفاظ  في  ينعكس  التجارية  للعلامة 

الآ  أمام  تأييدها  وأخيرا  مرحلة  شرائها،  هي  وهذه  بالعلامات  التأييدخرين.  تلقائيا  يوصون  النشطون  المؤيدون   .

لل  إيجابية  يروون قصصا  فهم  ذلك،  إليهم  يطلب  أن  دون  يحبونها  التي  ويصيرون  التجارية  )كوتلر،    دعاة.خرين 

2018 ) 

علاقته   يعرف على  الحفاظ  في  للزبون  الرغبة  لوصف  يستخدم  مصطلح  بأنه  أيضا  الزبون  لدى  الولاء 

جلبها   محاولة  مع  ومنتظمة  دورية  بصفة  وخدماتها  سلعها  واستعمال  بشراء  والمصحوبة  طويلة،  لمدة  بالمؤسسة 

 ( 2020)جروة و بن تفات،  خرين لمنتجاتها.آلزبائن 

حسب   التسويقي  المنظور  من  التجارية  للعلامة  المستهلك    التزام"هو:    Louliverوالولاء  جانب  من  عميق 

مر  ال   المستقبل،بإعادة شراء منتج معين ذي علامة تجارية مفضلة من جانبه والتحيز لها بشكل ثابت ومستمر في  

ي جهود تسويقية محتملة  أو  أي من مجموعتها السلعية بالرغم من مؤثرات وضعية  أالذي يجعله يكرر شرائها أو  

وتحوله   العلامة  تلك  عن  لثنيه  عليه  التأثير  منتجات  إتحاول  علامات  ألى  تحمل  منافسة  )الفريح،    خرى"أخرى 

 (2023عطوات، و طريف، 

عميق بإعادة شراء أو إعادة رعاية المنتج أو   التزاموبشكل عام تم تعريف الولاء للعلامة التجارية على أنه  

الخدمة المفضلة باستمرار في المستقبل مما يتسبب في تكرار شراء نفس العلامة التجارية على الرغم من التأثيرات  

 ( 2019)الدين،  ن تؤدي إلى إمكانية إحداث سلوك التبديل.أالظرفية والجهود التسويقية التي يمكن 

 ةللعلامة التجاريالزبون  مستويات ولاءالفرع الثاني: 

 (2021)العيد، زلاقي، و بوطورة،  هناك أربعة مستويات أو مراحل من الولاء للعلامة التجارية:

لى إالمتاحة للزبون    ةالتجاريفي مرحلة من الولاء الولى تشير معلومات سمات وخصائص العلامة    المعرفي:الولاء  -أ

و الولاء على القائم على  أ هذه الخطوة تسمى بالولاء المعرفي    فضل من بدائلها.ن احدى العلامات التجارية هي ال أ

و المعلومات الحديثة القائمة على أالزبون للعلامة التجارية. هذا الادراك يعتمد على المعرفة السابقة    إدراكساس  أ

ن الولاء في هذه المرحلة  أ   المعلومات. كما بسبب هذه    التجاريةالخبرة. يتم توجيه الولاء في هذه المرحلة نحو العلامة  

ن عمق الولاء إوبالتالي ف   الرضا،ن المعاملة تكون روتينية بحيث لا يتم التعامل مع  يكون ذات طبيعة سطحية ل 

تم التعامل مع الرضا يصبح الزبون جزء من التجربة ويبدأ في اتخاذ الدلالات   إذا لنه داء،ال من مجرد  أعمق س لي

 العاطفية.

ساس فرص الاستخدام  أو الموقف اتجاه العلامة التجارية على  أخلال هذه المرحلة يتطور الميل    العاطفي:الولاء  -ب

 وتأثير.دراك  إالعاطفي ويتم تخزينه في ذهن المستهلك ك   بالولاءلى الالتزام في هذه المرحلة  إالمرض ي والمتراكم يشار  

نه في هذه المرحلة من الولاء العاطفي لا يمكن ازالته  إ ن هذا الادراك يخضع مباشرة لحجج المضادة ف أبالرغم من  
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ن هذا النوع من الولاء على غرار الولاء  إالعلامة التجارية. وعلى الرغم من ذلك ف  تأثير يرتكز على درجة    لنهبسهولة  

 الادراكي لا يزال عرضة للتغيير.

  تأثير، حيث يكون هناك  -النية السلوكية  –تطوير الولاء هي المرحلة الارادية    المرحلة التالية منالولاء الإرادي:  -ج

ن هذا الالتزام يهدف  أشرائها. وبالرغم من    لإعادةلى التزام خاص  إيؤدي    التأثير ايجابي اتجاه العلامة التجارية، هذا  

ن يشتري ولكن على غرار أي  أن الزبون في الواقع يريد  لى التحفيز، ل إ  أقربنه يكون  إلى شراء العلامة التجارية فإ

 ن تكون عملا متوقعا لكنه غير محقق.أ مكن"نية حسنة" هذه الرغبة ي

لى أفعال اسم "السيطرة على  إلية التي يتم من خلالها تحويل النوايا  في هذه المرحلة يطلق على الآالولاء السلوكي:  -د

لى الاستعداد والرغبة إ قة  بالعمل". في تسلسل السيطرة على العمل يتم تحويل النية السلوكية في حالة الولاء السا

العمل(   على  )السيطرة  النموذج  هذا  يقترح  التصرف.  على أفي  التغلب  في  الزبون  برغبة  مصحوبا  ذلك  يكون  ن 

و إعادة شراء  أ العقبات التي قد تمنع هذا التصرف. حيث يقصد بالاستعداد للتصرف: الالتزام العميق لتجديد  

في المستقبل، في حين يقصد بالتغلب على العقبات: إعادة الشراء على الرغم   الخدمة المفضلة باستمرارو  أالمنتج  

 .السلوكن تتسبب في تغيير أالجهود التسويقية التي يمكن و الظرفية  التأثيراتمن 

،  Hamidi، و  Naeini  ،Mosayebi)  وإعادة شراء العملاء.  ءتكرار الشراحيث يشير الولاء السلوكي الى معدل  

2017)   

 المقابلة: والجدول التالي يلخص لنا مراحل ولاء الزبون للعلامة التجارية مع العقبات ونقاط الضعف 

 (: مراحل ولاء الزبون للعلامة التجارية1-1الجدول )

 العقبات ونقاط الضعف  المميزات الدالة  مراحل الولاء

 الولاء المعرفي 

الولاء  

للمعلومات مثل  

السعر والميزات وما  

 لى ذلكإ

تجارية  - معلومات عن علامة  الزبون على  تمتاز أحصول  خرى 

التسويق    بأداء الاتصال  أدوات  خلال  من  أقل  وسعر  أفضل 

عن  أ،  كالإشهار مباشرة  غير  أو  الشخصية،  التجربة  طريق  عن  و 

 خرين.آطريق أشخاص 

و السعر، بحث الزبون عن أتدهور في ميزات العلامة التجارية  -

 التنويع. 

الولاء  

 العاطفي

الولاء للميول  

  ا“أنوالمواقف 

أشتري ذلك لأنني  

 أحب ذلك" 

معرفة  - عن  الناجم  الرضا  العلامة   وإدراكعدم  خصائص 

 التجارية. 

الاعجاب بعلامات تجارية منافسة، واحتمال نقلها من خلال -

في   الرغبة  المرجعية،  بدائل الجماعات  تجربة  خلال  من  التنويع 

 داء. جديدة، تدهور ال 
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 الولاء الارادي 

الولاء للنية  

"أنا  :ربالاستمرا

 ملتزم بشرائها "

 .تلقي الزبون رسائل مقنعة من المنافسين-

 داء. تدهور ال -

العينات - وأخذ  كالكوبونات  للمنافسين  الترويجية  العروض 

 . لخ... االمجانية

الولاء  

 السلوكي 

الولاء نتيجة  

لى إسلوك الشراء، 

جانب التغلب على 

 العقبات.

 التجارية.عدم توفر العلامة -

 زيادة العقبات بشكل عام.-

 تدهور الداء. -

  أهمية الولاء للعلامة التجاريةالفرع الثالث: 

 التسويقية، حيث هم المفاتيح لإنجاح البرامج  أالولاء من أهم مصطلحات التسويق تداولا لكونه من    أصبح

 (2022)عليوش،  تكمن أهمية الولاء في تحقيق المزايا التالية:

المنظمة:   - أرباح  لمدة  زيادة  الزبون  فبقاء  الزبون،  بقاء  مدة  مع  ايجابية  ارتباطية  في علاقة  المنظمة  ربح 

و ألى ترويجه المجاني للعلامة في المحيط القريب اليه  إطويلة يعني مشتريات أكبر من خلال شرائه المباشر إضافة  

ف وعليه  المنطوقة،  الكلمة  بتأثير  يعرف  عصر  إما  في  بعيدا  تذهب  لن  متدنية  خدمات  تقدم  التي  المنظمات  ن 

التكنولوجيا ووسائل الاتصال التي لا يخلو مكان منها، والزبون سيتكلم عن المنظمة في كل الاحوال، أما جعل هذه 

 الكلمة ايجابية فهو دور يقع على عاتق المنظمة.

ن تكلفة الحفاظ  إكما هو متفق عليه بين الباحثين والدارسين للتسويق فخفض التكاليف التسويقية:   -

لى الحملات الترويجية الكبيرة وفي أحيان  إبالزبون الحالي أقل تكلفة من جلب زبون جديد، فالول ليس بحاجة  

كثيرة يكون الزبون نفسه وسيلة ترويجية، فالزبون الحالي يعتبر مكشوف للمنظمة، فالخير ضمن قاعدة بيانات 

 المنظمة ومن السهل الاتصال به وأخذ اقتراحاته ولا يستدعي الدراسات التسويقية المعمقة والمكلفة. 

بقائه تزداد مدة  ولاء الزبون يعني بقاؤه لفترة طويلة نسبيا و   زيادة الارباح بزيادة عمليات الشراء المتكرر: -

ولا كون  أن تجتهد في اعلاء قيمة الزبون  ألى زيادة مشترياته حجما وقيمة. لكن على المؤسسة  إاحتياجاته مما يؤدي  

 حسن عندما يقتنع أن الشركة تعمل لجله.أالنتيجة تكون 

  وعمليات فغالبية التحسينات    والتطوير،وهو ما يفيد المنظمة في عمليات البحث  مصدر للمعلومات:   -

 التجديد يكون سببها الزبون الموالي باقتراحاته وحتى شكاويه.

ذات   أخرى  قضايا  الى  جهودها  توجيه  للمنظمة  يتيح  الولاء  ذو  النشاط،  أالزبون  مجال  كتوسيع  همية، 

 المنافسين.الاهتمام بالتسويق الداخلي، التفكير في منتجات جديدة كما يتيح لها الوقت اللازم للرد على 
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 للعلامة التجارية نماط الولاءالفرع الرابع: أ

 ن نميز صنفين رئيسيين:أهناك العديد من التصنيفات التي تناولت الولاء، لكن الكثر تداولا يمكن 

 العلامة.تصنيف حسب درجة تعامل الزبون مع -

 وباسو. تصنيف ديك -

 (2021)بلخير و بن جروة ،  نواع الولاء حسب درجة تعامل الزبون مع العلامة:. أ1

في    وهو المطلق:  الولاء   - يكون  النوع  هذا  وتمثيل  العلامة،  لنفس  متعاقبة  شراء  بعمليات  الزبون  قيام 

 دون غيرها  Aوتعني قيام الزبون بتكرار شراء العلامة  (A AAAAAA) التاليالشكل 

وتعني    ،(AB AB AB AB)  التاليةوتمثل بالصيغة    بالتناوبهو قيام الزبون بشراء علامتين    المجزأ:الولاء   -

 بالتناوب. Bالعلامة  ثم  Aقيام الزبون بشراء العلامة 

خرى ألى علامة  إوهو قيام الزبون بشراء نفس العلامة على نحو متتابع ثم يتحول    المستقر:الولاء غير   -

   (AAABBB)وتمثل بالصيغة التالية  يضا،أويقوم بالشراء على نحو متتابع 

لى علامة جديدة وصيغة إوهو عدم استقرار الزبون على شراء معين ففي كل مرة ينتقل  الولاء المعدوم:   -

 نه مبني على السلوك فقط، وقد لا يكون مبرر كافي للولاء.ألكن يؤخذ على هذا الصنف    (ABCDEF)هذا النوع هي  

 (2019)الدين،  نواع الولاء حسب تصنيف ديك وباسو:. أ2

يتحقق عدم الولاء للعلامة التجارية عندما يقترن موقف ايجابي نسبي  عدم الولاء للعلامة التجارية:   -

تكرار شراء   مع  التجارية  العلامة  اتجاه  للزبون  أ  منخفض.ضعيف  يمكن  الولاء  من  النوع  تحت    نهذا  يحدث 

 مجموعة متنوعة من سيناريوهات السوق:  

حديثا الى السوق   العلامة التجاريةلى دخول إزبون اتجاه العلامة التجارية اللى إقد يشير الموقف النسبي الضعيف 

و/ أو لعدم القدرة على ايصال الفوائد المتميزة للعلامة التجارية للفئة المستهدفة كما هو الحال بالنسبة للعلامة  

 التجارية الصيدلانية الجديدة. 

ديناميكيات سوق   التجارية بسبب  العلامة  اتجاه  للزبون  الضعيف  النسبي  الموقف  يكون  تعتبر   معينة حيثقد 

قد يجد مديري العلامات التجارية أنه من المستحيل خلق موقف   متشابهة. لذلكالعلامات التجارية الاكثر تنافس  

يمكنه توجيه الجهود لتوليد الولاء الزائف عن طريق التلاعب بالمتطلبات الظرفية والمعايير    مرتفع، ولكننسبي  

 الاجتماعية.

للعلامة   - الزائف  نسبي    التجارية:الولاء  موقف  يقترن  عندما  التجارية  للعلامة  الزائف  الولاء  يتحقق 

ن الزبون يكون وفيا للعلامة التجارية من خلال أأي    مرتفع، ضعيف للزبون اتجاه العلامة التجارية مع تكرار شراء  

السلوك في هذا النوع    ويتأثر  منخفض،القيام بسلوك تكرار الشراء بالرغم من أن موقفه اتجاه العلامة التجارية  

 موقفية.غير  بمؤثراتمن الولاء 
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التجارية:   - للعلامة  كامن  قوي ولاء  نسبي  موقف  يقترن  عندما  التجارية  للعلامة  الكامن  الولاء  يتحقق 

يعتبر هذا النوع من الولاء مصدر قلق خطير بالنسبة   للزبون اتجاه العلامة التجارية مع تكرار شراء منخفض.

قل متساوية  لغير الموقفية مثل المعايير الظرفية على ا  التأثيراتلى بيئة السوق حيث تكون  إللمسوقين ويرجع ذلك  

 الشراء. ن لم تكن أكثر تأثيرا من المواقف في تحديد سلوك إ

كثر تفضيلا للمؤسسة يعتبر الولاء الحقيقي للعلامة التجارية النوع ال  التجارية:ولاء حقيقي للعلامة   -

ال  النواع  بين  من  من  كل  الحقيقي حسب  الولاء  ويتحقق  الايجابي   Basu &Dickربعة،  الموقف  يكون  عندما 

وبذلك فإن هذا النوع من الولاء   مرتفع.النسبي للزبون اتجاه العلامة التجارية قوي، وتكرار شراء العلامة التجارية  

 يكون من خلال سلوك تكرار الشراء الذي يكون مرتبط بموقف إيجابي قوي من الزبون اتجاه العلامة التجارية.

 العوامل المؤثرة في الولاء للعلامة التجارية الفرع الخامس: 

مختلفة   نفسية  عملية  من خلال  تحديده  ويتم  البعاد  المتعدد  البناء  ذلك  التجارية  للعلامة  الولاء  يعتبر 

 ومميزة مثل الجودة المدركة القيمة السعر ...الخ. 

اختلف الباحثون في تحديد دقيق    التجارية، حيثجال دراسة ولاء الزبون للعلامة  مبحاث في  فقد تعددت ال 

 الولاء: أهم العوامل الثي تؤثر على  يالتجارية، وفيما يللبعاد الولاء للعلامة 

من أهم العوامل التي تؤثر على الولاء للعلامة التجارية هي الجودة التي يدركها المستهلك    المدركة:الجودة   -

في تقييم نابع    وأخرى،وتظهر أهميتها جليا عند قيام المستهلك بإجراء مفاضلة بين علامة    يفضله،في المنتج الذي  

ا توفرت فيها ذمن داخل المستهلك بناء على تصوراته، فمن المرجح أن يصبح المستهلك مخلصا للعلامة التجارية إ

مستويات من الجودة تلبي توقعاته. يمكن تعريفها بأنها: "إدراك العميل للجودة الشاملة أو تفوق المنتج بالنسبة 

القليلة   التقييمات  على  رئيس ي  بشكل  يؤكد  الذي  المتاحة  طريف،    للمستهلكين.للبدائل  و  عطوات،  )الفريح، 

2023) . 

همية من اعتباره ذلك العنصر الذي  يعد السعر أحد أهم عناصر المزيج التسويقي وتأتي هذه ال   السعر: -

فعادة ما    المستهلكين،تتم بواسطته مقارنة جودة المنتج وسعره، وهذا ما يحدث ذلك التأثير السيكولوجي على  

بينما السعر المنخفض يتوافق مع المستهلك   المؤسسة،وتميز لمنتجات    عالية،يرتبط ارتفاع السعر بتأكيد جودة  

البعض من دخله. حيث   أثبتت  أالذي يحاول توفير  الدراسات  العديد من  له  أن  كبير على    أثرن عامل السعر 

 ( 2023)الفريح، عطوات، و طريف،  خرى.أتحقيق الولاء لعلامة تجارية دون 

التجارية: - بالعلامة  منتجات   الوعي  تقديم  مرحلة  في  بالغة  أهمية  ذي  التجارية  بالعلامة  الوعي  يكون 

خرى، لن عنصر الوعي يعطي المزيد  أكما تلعب دورا رئيسيا في سوق شديد التنافس مع علامات تجارية    جديدة، 

نه لا يعتبر كافيا لتحقيق تكرار الشراء والولاء  أ  لاإخرى،  ال والادراك بالعلامة مقارنة بالعلامات    المعرفة،  الثقة،من  

 (2023)الفريح، عطوات، و طريف،  التجارية.للعلامة 
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ساس ي في إطار التبادل الاجتماعي وبدون الثقة لن تنشأ أي أتمثل الثقة متغير  الثقة بالعلامة التجارية: -

علاقات مستقرة، حيث تساهم ثقة العميل في مقدم الخدمة أو العلامة التجارية في تخفيض المخاطر المدركة  

جل بين العميل  مان وتضارب المعلومات، مما يمكن من توليد والمحافظة على علاقات طويلة ال والشعور بعدم ال 

  (2018)البنوي،  والعلامة

 ولاء الزبون للعلامة التجارية: والشكل التالي يمثل العوامل المؤثرة في 

 (: العوامل المؤثرة في ولاء الزبون للعلامة التجارية2-1الشكل )

 
 تين من اعداد الطالب المصدر:
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 الدراسات السابقة : لثانيالمبحث ا

هذه الدراسة وبيان أهميتها والإضافة إلى ستقدمها تم الاستعانة بعدة دراسات سابقة   وإثراءبغرض تدعيم 

 ءما جاعرض لهم    يوفيما يلعربية وأخرى أجنبية والتي تمحورت حول موضوع الدراسة الحالية أو أحد متغيراتها،  

   .في تلك الدراسات، ومن التعقيب عليها من خلال مقارنتها بما ورد في الدراسة الحالية 

سيتم التطرق لها في هذا  تم تناول موضوع دراستنا من قبل العديد من الدراسات السابقة عربية وأجنبية  

 المبحث.

 المطلب الأول: الدراسات العربية

بعنوان: أثر التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي على   (2017)عمور و بوعرار،   دراسة كل من .1

 .  mobilisميدانية لعينة من  التجارية، دراسةالولاء للعلامة 

سعت هذه الدراسة إلى استكشاف أثر عناصر التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة  

التجارية، من خلال دراسة حالة على عينة من عملاء شركة موبيليس في مدينة الغواط. اعتمد الباحثان المنهج  

من   مكونة  إلى عينة عشوائية  مستندين  تق  45الوصفي،  أجل  من  ا، 
ً
المنقولة مشارك والكلمة  الإعلانات  تأثير  ييم 

 .إلكترونيًا والتفاعل على مستوى ولاء العملاء للعلامة التجارية

التواصل  أبعاد التسويق عبر شبكات  بين مختلف  النتائج وجود علاقة ذات دلالة إحصائية  وقد أظهرت 

الاجتماعي والولاء للعلامة التجارية. وأكدت الدراسة أن الإعلان، والتفاعل، والكلمة المنقولة إلكترونيًا، تلعب دورًا  

رة توظيف هذه العناصر بفعالية ضمن الاستراتيجيات  مهمًا في تعزيز ولاء العملاء لشركة موبيليس، مما يبرز ضرو 

 التسويقية الرقمية. 

( بعنوان : أثر التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي على الولاء للعلامة   (2018)زاوش،  دراسة .2

 .  Ooredooالتجارية ، دراسة عينة من زبائن علامة 

الاجتماعي على ولاء الزبائن للعلامة هدفت هذه الدراسة إلى تحليل مدى تأثير التسويق عبر شبكات التواصل  

وركزت على التعرف على مفهوم التسويق عبر هذه الوسائط، ودراسة مدى توظيف الشركة   .Ooredoo التجارية

لها في أنشطتها التسويقية، إلى جانب تقييم التزام المؤسسة بأبعاد هذا النوع من التسويق ودورها في تحقيق ولاء 

 .الزبائن

على   توزيع استبيان  تم  الوصفي، حيث  المنهج  الباحث على  على   Ooredooمن متابعي صفحة    62اعتمد 

برنامج   باستخدام  البيانات  تحليل  وتم  التواصل SPSSفيسبوك،  شبكات  عبر  التسويق  أن  النتائج  وأظهرت   .
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الاجتماعي له أثر إيجابي في تعزيز ولاء العملاء للعلامة التجارية، ما يعكس أهمية التفاعل الرقمي في بناء علاقة 

 مستدامة بين العلامة التجارية وجمهورها. 

كوندور    حالة وكالةتأثير العلاقة التسويقية على رضا الزبون دراسة    بعنوان:  (2020)محمد ر.،    دراسة .3

 سعيدة.  –

ركزت هذه الدراسة على قياس تأثير العلاقة التسويقية على رضا الزبون، من خلال دراسة حالة على وكالة 

زبونًا، وتحليل    60كوندور بولاية سعيدة. وقد تم استخدام المنهج الوصفي، مع اعتماد استبيان وزع على عينة من  

 .SPSS البيانات باستخدام برنامج 

وأظهرت النتائج أن زبائن المؤسسة يدركون تميز العلامة التسويقية لشركة كوندور مقارنة بالمنافسين، كما  

أن هناك أثرًا واضحًا للعلاقة التسويقية على رضا الزبون. مما يعكس أهمية بناء علاقة قوية ومستمرة مع الزبائن  

 كعامل حاسم في تحقيق رضاهم واستمرار ولائهم. 

ع.،    دراسة .4 التواصل    بعنوان:  (2020)محمد  وسائط  عبر  التجارية  للعلامة  الرقمي  التسويق  تأثير 

   المستهلكين.الاجتماعي على نية شراء 

تناولت هذه الدراسة تأثير التسويق الرقمي للعلامة التجارية عبر وسائط التواصل الاجتماعي على نية الشراء  

لدى المستهلكين، من خلال تحليل مدى تأثير الإعلان الرقمي على إدراك المستهلك للعلامة التجارية وقراره الشرائي.  

، باستخدام المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم  Ooredoo  تم إجراء الدراسة على متابعي صفحة العلامة التجارية

 . (PLS-SEM) تطبيق نمذجة المعادلات الهيكلية بالمربعات الصغرى الجزئية

الدراسة أن الإدراك الإيجابي للإعلان الرقمي يعزز إدراك المستهلك للعلامة التجارية ويزيد من  أظهرت نتائج  

احتمالية اتخاذ قرار الشراء. في المقابل، فإن الشعور بالإزعاج الناتج عن الإعلان الرقمي السلبي يؤثر سلبًا على  

 ى الإعلاني على هذه الوسائط.صورة العلامة ويقلل من نية الشراء، مما يعكس أهمية جودة المحتو 

   .تأثير وسائل التواصل الاجتماعي في ولاء الزبون  بعنوان: (2020)الدين،  دراسة .5

ركزت هذه الدراسة على تحليل تأثير وسائل التواصل الاجتماعي في ولاء الزبائن، حيث أجريت على عينة من 

استخدم الباحثون المنهج التحليلي، من   .U-Mobile الإسلامية العالمية بماليزيا، مستخدمي شبكةطلبة الجامعة  

 .SPSSج خلال توزيع الاستبيانات وتحليل البيانات ببرنام

توصلت الدراسة إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر إيجابيًا على ولاء الزبائن، ولكن بدرجات متفاوتة  

حسب البعد المدروس، مما يدل على أن طبيعة المحتوى والتفاعل عبر هذه الوسائل يلعبان دورًا متباينًا في التأثير  

 .على سلوك الزبائن
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(بعنوان : الدور الوسيط لخلق القيمة للزبون في العلاقة بين أنشطة    (2021)صراح،  دراسة .6

اقع التواصل الاجتماعي   حالة لعينة من زبائن موبيليس بأم البواقي.  الزبون دراسة والتزامالتسويق عبر مو

التواصل الاجتماعي والتزام  التسويق عبر مواقع  بين أنشطة  العلاقة  إلى استكشاف  الدراسة  هدفت هذه 

الزبون، مع التركيز على الدور الوسيط لخلق القيمة للزبون. وقد تم تطبيق الدراسة على عينة من زبائن شركة 

 .بيان كأداة رئيسية لجمع البياناتموبيليس بولاية أم البواقي، باستخدام المنهج الوصفي التحليلي والاست

التزام   على  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  لنشطة  مباشر  تأثير  وجود  الدراسة  نتائج  أظهرت 

الزبون، من خلال الوسيط المتمثل في خلق القيمة. ما يعني أن تحسين تجربة الزبون عبر وسائل التواصل يعزز 

 التزامه بالعلامة التجارية، ويدعم بناء علاقة طويلة المد معه.

اقع التواصل الاجتماعي في تعزيز   دراسة دور التسويق عبر   بعنوان:  (2021)مداني ،    دراسة .7 ولاء      مو

  .المستهلك للعلامة التجارية موبيليس

هدفت هذه الدراسة إلى تحديد دور التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز ولاء المستهلك للعلامة  

التجارية موبيليس، من خلال دراسة أبعاد الإعلان، التفاعل، والكلمة المنقولة. تم استخدام المنهج التحليلي على  

 .SPSS برنامجاستبيانًا تمت معالجتها باستخدام  82عينة عشوائية شملت 

الولاء   في دعم  بارز  لها دور  كان  التواصل الاجتماعي  المنقولة عبر مواقع  الكلمة  الدراسة أن  نتائج  أظهرت 

للعلامة التجارية موبيليس، بينما لم يكن للإعلان والتفاعل التأثير المطلوب، مما يدل على أهمية المحتوى الذي 

 بالنشطة التسويقية ا
ً
 .لمباشرةيتم تداوله بين المستخدمين مقارنة

 الزبائن. تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء بعنوان: (2024)لزغد،  دراسة .8

تناولت هذه الدراسة موضوع تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء الزبائن، مع التركيز 

اتصالات   مؤسسة  عملاء  باستخدامعلى  إلكتروني  استبيان  توزيع  وتم  صفحة   Google Forms الجزائر.  عبر 

المستلمة   الردود  عدد  بلغ  وقد  فيسبوك.  على  اعتماد  363المؤسسة  تم  فيما  الإحصائي   286،  التحليل  في  منها 

 . Amosج عبر برنام SEM المعادلات الهيكليةب النمذجة باستخدام

والتفاعل   الإعلان  ذلك  في  بما  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  أبعاد  جميع  أن  النتائج  أظهرت 

التواصل   وسائل  عبر  المنقولة  "الكلمة  أن  تبيّن  كما  الزبائن.  ولاء  على  إيجابي  بشكل  تؤثر  المنقولة،  والكلمة 

ا ط الضوء على أهمية 
ّ
التأثير الكبر، مما يسل لها  في تعزيز الولاء للعلامة  الاجتماعي" كان  لتوصيات الإلكترونية 

 التجارية. 

اقع التواصل الاجتماعي في تحسين   بعنوان:(2024)طارق،    دراسة .9 دور أنشطة التسويق الرقمي عبر مو

 الجزائرية.الصورة الذهنية للبنوك التجارية دراسة عينة من عملاء البنوك 
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سعت هذه الدراسة إلى الكشف عن دور أنشطة التسويق الرقمي عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحسين  

استبيانًا صالحًا   155الصورة الذهنية للبنوك التجارية الجزائرية. تم تطبيق المنهج الوصفي التحليلي على عينة من  

 . SPSSج للتحليل باستخدام برنام

وأظهرت النتائج أن تعزيز التواصل مع العملاء وفهم تفضيلاتهم عبر الوسائط الرقمية يسهم بشكل مباشر  

على   الحفاظ  في  ويساعد  للبنوك،  الذهنية  الصورة  تحسين  أهمية في  إلى  يشير  ما  لديهم،  الولاء  وخلق  العملاء 

 .التسويق الرقمي في القطاع البنكي

دور هوية العلامة التجارية في كسب ولاء الزبون بوجود الرضا كمتغير   بعنوان:   (2025)الأمين،    دراسة   .10

الكهرومنزلية بولاية   للأجهزة    condorعينة من زبائن مؤسسة    لدى PLSوسيط دراسة امبريقية باستخدام  

 ايليزي. 

هدفت هذه الدراسة إلى دراسة العلاقة بين هوية العلامة التجارية وولاء الزبون في ظل وجود الرضا كمتغير 

 بولاية إليزي. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي باستخدام برنامج Condor وسيط، وذلك في مؤسسة

SmartPLS3. 

ا  
ً
وأظهرت النتائج وجود علاقة قوية بين هوية العلامة التجارية وولاء الزبون، حيث يلعب الرضا دورًا وسيط

 أساسيًا في تعزيز هذه العلاقة. ما يؤكد أهمية بناء هوية متميزة للعلامة التجارية كوسيلة لتعزيز رضا وولاء العملاء. 

  المطلب الثاني: الدراسات الأجنبية

استخدام الوسائط الاجتماعية على علاقة المؤسسة بالزبائن   تأثير   بعنوان:(farsaoui  ،2019)   دراسة .1

 .دراسة حالة مجموعة من المؤسسات المصغرة في الجزائر 

تناولت هذه الدراسة تأثير استخدام الوسائط الاجتماعية على علاقة المؤسسة بالزبائن، مع التركيز على 

جمع   تم  الجزائر.  في  المصغرة  المؤسسات  من  على  مجموعة  موزع  استبيان  باستخدام  مؤسسة،    262البيانات 

 .استبيانًا صالحًا للتحليل، باعتماد المنهج الوصفي التحليلي 217استُخدم منها 

أظهرت النتائج أن المؤسسات التي تبنت استخدام وسائل التواصل الاجتماعي بشكل واسع في إدارة علاقات  

العملاء سجلت مستويات أعلى من الرضا والداء، مما يبرز دور هذه الوسائط كأداة فعالة في تعزيز العلاقة بين 

 المؤسسة وزبائنها.
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 الزبائن.: تأثير التسويق الرقمي على علاقات  بعنوان  (abdeljalil ،2019) دراسة .2

الزبائن، من خلال توضيح دوره في تعزيز  استهدفت هذه الدراسة قياس أثر التسويق الرقمي على علاقات  

تم  والتأثير.  الفعالية  حيث  من  التقليدي  التسويق  عن  تمييزه  وكذلك  التجارية،  العلامات  تجاه  والولاء  الثقة 

 .استخدام المنهج الوصفي التحليلي في إطار دراسة مقارنة بين النمطين

وتعزيز   العملاء  مع  المد  طويلة  بناء علاقات  في  بفاعلية  يسهم  الرقمي  التسويق  أن  إلى  الدراسة  خلصت 

ولائهم، كما بيّنت أن العملاء أصبحوا أكثر تأثيرًا في علاقتهم مع العلامة التجارية، حيث يتبنون مواقف إيجابية  

.
ً

 فعالا
ً
 رقميا

ً
 تجاه العلامات التي توفر تواصلا

انشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نوايا    تأثير بعنوان:  (2022)دايروفسكي،    دراسة .3

بالعلامة   الوعي  من  لكل  الوسيطة  الادوار  العملاء:  تفاعلولاء  العلامة    التجارية،  مع  التجارية، المستهلك 

 العلامة التجارية. وصورة

استهدفت هذه الدراسة تحليل تأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نوايا ولاء العملاء،  

من خلال دراسة الدوار الوسيطة لكل من الوعي بالعلامة التجارية، تفاعل المستهلك، والصورة الذهنية للعلامة. 

توزيع   الردنيين  433تم  المستخدمين  من  عينة  على  على   استبيانًا  طيران  لشركات  تجارية  لعلامات  المتابعين 

 .منها 352الفيسبوك أو تويتر أو إنستغرام، وتم استرجاع 

أظهرت نتائج الدراسة أن أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر إيجابيًا في الوعي بالعلامة  

 التجارية وتفاعل المستهلك وصورة العلامة، وهي بدورها تؤثر على نية العميل في الاستمرار بالولاء للعلامة التجارية. 

بعنوان:dorthea wahya ariani  ،2022)  دراسة .4 التواصل    تأثير   (  وسائل  عبر  التسويق  انشطة 

 . سنت فليكالعلامة التجارية لشركة    التجارية، وولاءالاجتماعي على الوعي بالعلامة التجارية، صورة العلامة  

وسائل   عبر  التسويق  أنشطة  تأثير  استكشاف  إلى  الدراسة  هذه  الوعي هدفت  على  الاجتماعي  التواصل 

اعتمدت الدراسة على المنهج   .Netflix بالعلامة التجارية، صورة العلامة التجارية، والولاء لها، وذلك في سياق شركة 

 .Netflix مشترك في خدمة 500الوصفي، حيث تم جمع البيانات باستخدام استبيان شمل 

في   كبير ومباشر  التواصل الاجتماعي تساهم بشكل  عبر وسائل  التسويق  أنشطة  أن  الدراسة  نتائج  بينت 

تعزيز الوعي بالعلامة التجارية وتحسين صورتها الذهنية، مما يؤدي في نهاية المطاف إلى زيادة ولاء العملاء لهذه  

 العلامة.

الصورة    بعنوان:  (ghrieb, 2023)اسةدر  .5 تعزيز  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  دور 

 تحليلية.دراسة  –الذهنية للعلامة التجارية 
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الذهنية   الصورة  تعزيز  في  الاجتماعي  التواصل  عبر وسائل  التسويق  دور  تحليل  إلى  الدراسة  هذه  هدفت 

للعلامة التجارية، من خلال التركيز على أربعة أبعاد رئيسية: التفاعل، الحداثة )الموضة(، الترفيه، والكلام الشفهي 

ا  276اد على استبيان وزع على عينة مكوّنة من  الإلكتروني. استخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي بالاعتم
ً
 .مشارك

أظهرت نتائج الدراسة وجود تأثير واضح وإيجابي للأبعاد المدروسة للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  

%، ما يعكس أهمية استخدام  56.5تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية، حيث بلغت نسبة المساهمة  على  

 هذه الوسائل في بناء تصورات إيجابية لدى العملاء. 

 ة. مقارنة الدراسات السابقة مع الدراسة الحاليالمطلب الثالث: 

  يلي   فيما  سيتم  السابقة  الدراسات  من   غيرها  عن  يميزها  وما  الحالية  للدراسة  المضافة  القيمة  تحديد  قصد

 . الحالية الدراسة وبين بينها الاختلاف أوجه وكذا التشابه أوجه بتوضيح الدراسات تلك على التعقيب

 : التشابه أوجه  .1

  وسائل   عبر   التسويق  لموضوع  جميعها  تناولت  حيث  الرئيس ي  الهدف  حيث  من   الدراسات  جميع  تشابهت 

 على  الدراسات  هذه  فتوصلت  ،والزبائن  التجارية  بالعلامة  تتعلق  مختلفة  جوانب  على  وتأثيره  الاجتماعي  التواصل

 .التجارية للعلامة الزبائن وولاء رضا على أثر له الاجتماعي تواصل وسائل عبر  التسويق أن

 حيوية  تسويقية  كأداة  الاجتماعي  التواصل  لوسائل  المتزايدة  الهمية  إبراز  في  السابقة  الدراسات  تشتركحيث  

 بعادأو   التابع  المتغير   على  كبير   بشكل  يؤثر  الذي  الترويج  حيث  من  الرقمي  العصر  في  التجارية  والعلامات  للمؤسسات

  .التجارية العلامة

دراسات  أما  الدين، )  ،(2021  صراح،)  ،(2024  لزغد،)  ،( 2018  زاوش،)  ،(2017  وبوعرار،  عمور )  عن 

  تأثير   وجود   إلى  توصلت (Daryushevsky،  2022)  ،(abdeljalil،  2019)  ،(ghrieb, 2023)  ،(2025  المين،)  ،(2020

 الصورة  الالتزام،  الزبون،  ولاء  مثل  جوانب  عدة  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر   التسويق  لنشطة  إيجابي

    .الشراء ونية الرضا، الذهنية،

  محمد (. )2020  ، .ر  محمد)  ،(2021  صراح،)  ،( 2018  زاوش،)  ،(2017  ،وبوعرار  عمور )  السابق  الدراسات

 البيانات  جمع  في  التحليلي  الوصفي  المنهج  استخدمت(  2020  الدين،)  ،(2024  طارق،( )2021  الله،)  ،(2020  ،.ع

 .وتحليلها

 الاستبيان في والمتمثلة الدراسة أداة حيث من السابقة الدراسات وجميع الحالية الدراسة بين الشبه يكمن

 .والجنبية المحلية الدراسات معظم في البيانات لجمع شيوعًا الكثر  الداة كانت التي
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  اتصالات   ،Mobilis،  Ooredoo) الاتصالات  مثل   مختلفة  قطاعات  على   تركيزها  في  الدراسات  كل   تنوعت

  في  يسهم  الذي  الامر (Netflix) أخرى   وخدمات  البنوك،  ،(Condor) الكهرومنزلية  الجهزة   ،(U-Mobile  الجزائر،

 .النتائج تأكيد

  المين، )  ،(2020  الدين،)  ،(2021  صراح،)  ،(2024  لزغد، )  و،  farsaoui)  (2019  الدراسات  معظم  تعتمد

2025)،  (ghrieb, 2023)،  (abdeljalil،  2019)) مثل   برامج  باستخدام  الإحصائي  التحليل  على SPSS وAmos 

 .الفرضيات  واختبار البيانات لتحليل SmartPLSو

 : الاختلافأوجه    .2

   أكثر   رؤية  الحالية  تقدم الدراسة
ً
   تفصيلا

ً
 عبر   التسويق  بأنشطة  وتأثرها  الزبون   ولاء  لبعاد  دقيقًا  وتحليلا

 أبعاد على ركزت أو أعم بمفهوم الولاء تناولت تكون  قد  التي  الخرى  بالدراسات مقارنة الاجتماعي التواصل وسائل

 .أخرى  متغيرات أو مختلفة

:  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر   التسويق  لنشطة  أبعاد  أربعة  على  خاص  بشكل   ترتكز  الحالية  الدراسة

العديد  المتخصص  والإعلان  التفاعل،  الحداثة،  الترفيه، بينما    مختلفة   أبعادًا  تناولت  الخرى   الدراسات  من، 

 بحيث:  الاجتماعي التواصل وسائل عبر  التسويق لنشطة

 .والتفاعل إلكترونيا، المنقولة الكلمة الإعلان، على ركزت( 2017 بوعرار، و عمور ) دراسة ✓

 التركيز  مع  عام،  بشكل  الاجتماعي  التواصل  عبر   التسويق  أبعاد  جميع  إلى  أشارت(  2024  لزغد،)  دراسة ✓

 .الاجتماعي التواصل وسائل على الشفهي الكلام على

 .المنقولة والكلمة التفاعل، الاجتماعي، التواصل مواقع عبر  الإعلان ت( تناول2021 الله،) دراسة ✓

 .الإلكتروني الشفهي والترويج الترفيه الموضة، التفاعل، تدرس  (ghrieb, 2023) دراسة ✓

  التسويقية   العلامة  و( أ2021  صراح،)  للزبون   القيمة  خلق  مثل  أخرى   جوانب  على  ركزت  أخرى   دراسات ✓

 .مؤثرة ت( كمتغيرا2025 المين،) التجارية العلامة هوية أو( 2020 ،.ر محمد)

 وليس  الذهنية  الصورة  على  تأثيرها  في  عام  بشكل  الرقمي  التسويق  أبعاد  ت( تناول2024  طارق،)  دراسة ✓

 .مباشر بشكل الولاء

 .الولاء على تأثيرها في عام بشكل الاجتماعي التواصل وسائل أبعاد ت( تناول2020 الدين،) دراسة ✓

 dorthea ,  ،(Daryushevsky،  2022)  ،(farsaoui،  2019)  ،(abdeljalil،  2019) الجنبية  الدراسات ✓

wahya ariani)2022)   الوسائط   استخدام  الرقمي،  التسويق  مثل  مختلفة  أبعادًا  أيضًا  تناولت  

 العلامة   صورة  التجارية،  بالعلامة  الوعي  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر   التسويق  أنشطة  الاجتماعية،

 .التجارية
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 بجوانب   خاصًا  اهتمامًا   يعكس  قد  والتفاعل  المتخصص،  الإعلان  الحداثة،  الترفيه،  لبعاد  اختيارناكما أن  

 الدراسات  تكون   لا  قد  التي  الاجتماعي  التواصل  منصات  على  التسويقي  والتواصل  المستخدم  تجربة  من  معينة

 واحتواء  دقيق  استهداف  إلى   يشير   قد"  المتخصص  الإعلان"  المثال،   سبيل   على.  القدر  بنفس  عليها  ركزت  قد  الخرى 

 الدراسات  بعض  تناولته  الذي  العام  الإعلان  مفهوم  عن   يختلف   قد  ما  وهو  مخصصة،  رسائل  على  الإعلانات

 .الاجتماعي التواصل  منصات على والميزات التقنيات  أحدث تبني إلى يشير  قد كبعد" الحداثة . "الخرى 

 نموذج الدراسة الحالية:  .3

 تتفاعل   وكيف   الزبون،  ولاء   على  الكبر   التأثير   له  الربعة  البعاد  هذه  من  أي  تحديد  إلى  الحالية تسعى  الدراسة

  (ghrieb, 2023) كدراسة  مختلفة،  أبعاد  على  نتائجها  ركزت  السابقة  الدراسات  اما  الولاء،  لتكوين  معًا  البعاد  هذه

  أو  التقنية  الجوانب   على  بالضرورة  تركز  لا  قد  ولكنها"  الحداثة"  من  قريبة  تكون   قد  والتي  كبعد،"  الموضة"  تناولت

 .للمنصات الجديدة الميزات

 تقدم  الحالية  الدراسة  نإف  المتخصص،  والإعلان  التفاعل،  الحداثة،  الترفيه،  أبعاد  على  التركيز  خلال  منف

 ولاء   على   الاجتماعي  التواصل  وسائل   عبر   التسويق  أنشطة  من  معينة  جوانب  تأثير   كيفية  حول   فريدًا  منظورًا

 .مختلفة أبعاد على ركزت التي الخرى  الدراسات عن يميزها قد ما وهو  الزبون،

 والتحقق  تفصيلا   أكثر  بشكل   الدراسة  موضوع  لتناول   محاولة  وفي   السابقة  الدراسات  به  جاءت  لما  استكمالاو 

 الإجابة  وبغرض  الجزائر،  في   وواقعها  الحالية  الدراسة  نتائج  مع  السابقة  الدراسات  نتائج   وتطابق  صحة   مدى  من

- 1)  رقم  الشكل  أنظر)  الحالية  الدراسة  نموذج  تصميم  تم  فقد  فرضيتها  صحة  واختبار  المطروحة  الإشكالية  على

 . الدراسات تلك عن الحالية الدراسة يميز  ما وهو  السابقة الدراسات نماذج بين الربط من انطلاقا وذلك(( 3
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 نموذج الدراسة الحالية  (:3-1)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الطالبتين بالاعتماد على الدراسات السابقة. من إعداد   المصدر: 

 من خلال هذا النموذج نطرح الفرضية الرئيسية للدراسة والتي مفادها:    

  وسائل عبر  التسويق أنشطة في التالية  العوامل تحسين بين إحصائية دلالة ذات إيجابيةتأثير  علاقة توجد

الزبون للعلامة   ولاء تعزيز في ( المتخصصة الإعلانات وجودة التفاعل، الحداثة، الترفيه،) الاجتماعي  التواصل

 للأجهزة الكهرومنزلية. STREAMالتجارية 

 ومن خلال الدبيات النظرية والدراسات السابقة نطرح الفرضيات التالية:   

  على الاجتماعي التواصل وسائل عبر  التسويق أنشطة في الترفيهي للبعد  إحصائية دلالة ذو تأثير  يوجد •

 التجارية؛ للعلامة الزبائن ولاء

  للعلامة الزبائن ولاء زاد الاجتماعي، التواصل وسائل عبر  والزبائن المؤسسة  بين التفاعل زاد كلما •

 التجارية؛

  للعلامة الزبائن ولاء على إيجابي بشكل الاجتماعي التواصل وسائل عبر   المنشور  المحتوى   حداثة تؤثر  •

 التجارية؛

 التجارية.  للعلامة الزبائن ولاء درجة رفع في الاجتماعي التواصل وسائل عبر  المتخصص الإعلان يساهم  •

 

 ولاء الزبائن

 للعلامة التجارية

 الترفيه

 التفاعل

الإعلان 

 المتخصص

 الحداثة

ق أنشطة التسوي

واقع  عبر م

التواصل 

 الاجتماعي
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 خلاصة الفصل: 

النظرية حول   العامة  المفاهيم  أهم  إلى  التطرق  الفصل  هذا  في  التواصل تم  مواقع  عبر  التسويق  أنشطة 

للعلامة   الزبون  وولاء  الاجتماعي   التجارية، الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسويق  أنشطة  ماهية  شمل    حيث 

، نفس الش يء بالنسبة لولاء الزبون للعلامة التجارية، حيث تم بالجانب النظري  ومختلف المفاهيم ذات الصلة

، ومن ثم كما تم التطرق إلى بعض الدراسات السابقة العربية والجنبية والمتعلقة بموضوع الدراسةلهذا العنصر،  

 تم استنباط نموذج دراستنا الحالية.
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 تمهيد: 

تحديد الإطار المنهجه  لدراسييق دصييد ا  على الط ا ةلواق وات واع المع فد   ه اب ا      فصيي سييم ف  ه ا ا ا         

 ه ه ا دراسييييييييق وااهق  ةصالاهال وعييييييييصج المط ال  ا ه اوت الم صعيييييييي  ا عها وتحليلها  اسيييييييي عفا  المعاب اع  ا  ةبياي

الإحصيييييياويق المهاسييييييبق وتل  ف تفاييييييلك تلر ا ه اوتل وة ر ضيل  ا  بار  يييييي ق هلاييييييياع ا دراسييييييق المب يق سييييييا اا  

وتحديد طبيعق ا ع دق  لن  والماييييييييييي فد  نسييييييييييياسيييييييييييا تل ا هفصةلا ا هعلف  لدراسيييييييييييق وا  ف  حاو  تل      تعلهق

والم يلك ا  اض   اسيييييييييق الم فبلق  ه  نضعا  نوييييييييييةق ا تايييييييييصوي ا ك تصاد  ا  صاعييييييييي  اج  فا ه الم يلكاع الماييييييييي الق  لدر 

 تح  ا دراسق.الم فب   ه وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروق 
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 الطريقة والأدوات المستخدمة في الدراسة  المبحث الأول:

 سم ف افل ا ا الإطار ا  ةلق المط  ا بلن نساسيلن وة ر وهاا  لتكتم  ا  المه:

 اب ا   اتو :  صص  ل علوف  ا ةلواق الم بعق  ه  هاء ا دراسق. -

الإحصاويق  - المعاب ق  الم بعق  ه  الإحصاويق  اتسا ي   وك ا  وا  كاتت  ات واع  تحديد  ي ضفل  ا باوي:  اب ا   

  لدراسق. 

 الطريقة المستخدمة في الدراسةالمطلب الأول:  

يتهاو  ا ا اب ا   ا ةلواق الم بعق  ه ا دراسق وا تي ت ضفل ا  علوف  فج ف  ا دراسق وا عيهق المخ ار  ته ل        

 كفا ي ضفل ا  علوف  ف يلكاع ا دراسق وتصا ر ا بيا اع. 

 الدراسة مجتمع وعينة  الفرع الأول: 

تا لزم ا ه ا دراسق كيلكاا تل ا دراساع و ص  تج ف  وايهق تحد يل   ةبيي ا دراسق العهال ودد تفب        

 تج ف  وايهق ا دراسق اب ا يق  ه:

 :مجتمع الدراسة  .1

نويةق ا تاصوي ا ك تصاد  ا  صاع  اج  فا ه الط وجء ا زبصن  لع تق لاهدى ا ه ا دراسق المط تحديد ن ل 

ا كهلوتنز يقل  STREAMا  جاروق   يفكل     لأ هز   ا  يار تج ف   لدراسق وا  ف  ا هدى تف  وبيل  تحايي ا ا 

اف ابار  ال  الم  ف  المخ ار   ةبيي ا ه ا دراسق    لم علاق  ا عاال  المدروسقل حيثتعلوف   جفي  ا عهاعل ا

  صجيق ايللزف وبا  المه هإن ح ف الم  ف   ه ا ه ا دراسق غلك تعلصم.  STREAMزباول ا ع تق ا  جاروق 

 :عينة الدراسة .2

تعلى ايهق ا دراسق  أنها الم فصاق اب زويق تل نهلا  الم  ف  ا كله  لدراسق وا تي ي ف ا لاء ا دراسق العها  

هعليا  ل فكل تل تعفيف   اوجها الط  اقه نهلا  الم  ف  ا كله ا  ف ن  ع ته . ها  ابق  لدراسق اب ا يق هاد  

تل   تكص ق  ايهق  الط  ا لائها  ا  جاروق    135اد صل  ا كهلوتنز يق  STREAMزبصن  لع تق  تف  لأ هز   حيث  ل 

 ا  ياراف  صفق ايصاويق. 

 متغيرات الدراسة ومصادر البيانات الفرع الثاني: 

سم ف افل ا ا ا عهصل ا  ةلق المط ا  علوف  ف يلكاع ا دراسقل اااهق المط ال  تصا ر ا بيا اع ا تي  

 تف اجا فا  العها  ه  هاء ا دراسق.
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 الدراسة بمتغيراتالتعريف  .1

ا  ياراا  هاء تف  وا تي  ت يلكاع  اد   اب ا يق  ا دراسق  ا اا اقل    شفلت  ا دراساع  ضعض  تهاو     تا  الط 

 وت فب  ا ه الم يلكاع  ه:  

 وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروقوو فب   ه المتغير التابع:  (أ

  عكف يلكاخفاق  أضعا ه اب ا  صاع  اج  فا ه تفب  نويةق ا تاصوي ا ك تصاد  واص المتغير المستقل:   (ب

 تا الق وهه:

  تكهي ؛ ا -

 ا  فاا ؛  -

 ا عصلوق؛ -

 الإا  اع؛ -

 ا  خصيص. -

 مصادر البيانات  .2

ضيل   ف  ا بيا اع ا  زتق  لدراسيييق تف ا ء صء المط اسييي عفا  اد  تصيييا ر تخ لفق نو يق ون ل   ا صوقل وهه         

 ت فب  هيفا يله:  

 المصادر الأولية:  (أ

 ت علي المصا ر اتو يق المع فد   ه ا دراسق  اب ا   ا عفلهل وهه ت فب   ه:      

اب صيييييييص  الط ا بيا اع ا  زتق  لدراسيييييييق و فعها تل تصيييييييا راا اتو يق تف تصز   اسييييييي فاراع    هاصيييييييد الاستتتتتتتت يا :

بعض ات واع و ( SPSS V27)اسيييييي ليان الط نهلا  ايهق ا دراسييييييقل وتل  ف تفل يها وتعاب ها  اسيييييي خدام  ل اتت 

 الإحصاويق  ل صع  المط   اوت ا دراسق.

 المصادر الثانوية:   (ب

 المصا ر ا با صوق المع فد   ه ا دراسق  اب ا   ا هعلفل وهه ت فبلق  ه: ت علي       

ا  تا اص ت صهل تل تلا   ت هصاق حص  تصاييييييصا ا دراسييييييق سييييييصاء اا ت ةاع عييييييلق تباشييييييل  نو غلك تباشييييييل ل          

حيث ننها شيييييييييييييفلت: المااجع ا علفيق ا علبيق ونيضيييييييييييييا ات هليقل الموتفلاع ا علفيقل ا ك   المةبصاق واج كتكو ييقل  

ل وك ا ا دراسيييياع ا اييييا اق ا تي ااب ت  ف  وغلك الم يييييصر    الإايييياهق المط اتطلوحاع وا لسيييياو  ا علفيق الم يييييصر 

 تصاصا ا دراسق نو احد   صا ب .  
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 الأدوات والبرامج والأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة المطلب الثاني: 

يتهاو  ا ا اب ا   ال  ات واع وا  كاتت واتسيا ي  الإحصياويق الماي عفلق  ه ا دراسيق واص  ييف  دايفلنل         

تف  ه ا اايييييييييف اتو  ا  ةلق المط ات ا  ا لوماييييييييييق ا تي تف اا فا اا  ه  ف  ا بيا اع ا  زتق  لدراسيييييييييقل نتا ا اايييييييييف 

 تت  ه تعاب ق ا دراسق احصاويا.   ا باوي هاد تف هي  ا  علوف  ا  كاتت واتسا ي  ا تي اس خد

 المستعملة في الدراسة  الأدواتالأول:  الفرع 

سييييم ف اييييفل ا ا ا عهصييييل ا  علوف  ات ا  ا تي تف اا فا اا ب ف   يا اع ا دراسييييقل  الإايييياهق المط ا  على 

 ا دراسق.الط كيفيق اادا اا وتا تح صو  تل تحاور كفا سم ف ا  أكد تل اجتااق ا دا له ت ا  

 الاست يا :  .1

تفاشيا ت  طبيعق ا دراسق وناداهها وك ا المههج الم ب ل هاد تف اجا فا  الط اجس ليان اأ ا  رومايق ب ف   

ا بيييا يياع ا  زتييق  لييدراسييييييييييييييقل حيييث تف تصيييييييييييييفيفيي  ا ة دييا تل المزلا  لن اجسييييييييييييي ليييا يياع الماييييييييييييي خييدتييق  ه ضعض تل 

اسيييييي خ ل اتسييييييئلق اتكرك ت وفق  لدراسييييييق اب ا يق     يييييي ف ت  هلايييييييالاها ا دراسيييييياع ا اييييييا اق وة ر تل     

 وناداهها.

( ابخفاسيييييييييييحي كفعيار تحد   در ق Likertتف اادا  نسيييييييييييئلق اسييييييييييي فار  اجسييييييييييي ليان  هاء الط تايا   يكارع  

تصاهاق نو ادم تصاهاق نهلا  ا عيهق المبحص ق الط ابخياراع الم د   حص  نسيييييييئلق اجسييييييي ليانل ودد تف ااةاء رتز 

  ك   ر ق تل  ر اع سلف المايا  كفا اص تبلن  ه اب دو  المصالمه:

 (: ترميز مقياس ليكارت الخماس ي1-2الجدول رقم ) 

افق بشدة  الدرجة  افق  غير مو افق  محايد غير مو افق بشدة مو  مو

 5 4 3 2 1 الرمز

  لن تل اادا  ا ةا ب المصدر:

اجس ليان حيث اا فد ا  ه  راستها الط اجس ليان اج كتكووي تف ارسا  ا لا ط  ضعد تحديد وعياغق نسئلق 

ايصاويا ا دراسق  ايهق  نهلا   تح     المط  ا  جاروق  زباول  لع تق  هع   اف  ا   ال  اس اصائهف  تل      وة ر 

ل  ا دراسق نم ج وا ا  هاء الط ضعض الم فصااع  ه تصاد  ا  صاع  اج  فا ه ابخاعق ضاكان وجيق ايللزف هاط 

غلك عاب ق  ل حلي  وة ر  علا  عدم  هل ل هيفا استبعدع تنها اس فاراع    150  تل طلىحيث تف الإ ا ق الي   

ا ا ق الط اجس ليان    135اك فا  الإ ا اع هعها ونيضا تعد  الإ ا اع  ه ا اوا  ا صاحدل وب  ر هاد تف دبص   

 ن  اه. عاب ق  لدراسق وا  حلي ل واص تا يتبلن  ه اب دو  

 (: تصنيف الاست يانات 2-2الجدول رقم ) 

 الاست يانات المقبولة الاست يانات المستبعدة  الاست يانات المسترجعة  الاست يانات الموزعة 

 %النسبة  العدد %النسبة  العدد %النسبة  العدد %النسبة  العدد

150 100 150 100% 15  10%  135 90% 

  لن تل اادا  ا ةا ب المصدر:
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 محاور الاست يا   .2

الط    ق   ا دراسق  ا ه  المع فد  ه  اجس ليان  افل  03يح صف  تص يفها  يفكل  وا تي  نساسيقل  تحاور   )

 دافلن اا  المه: 

ا ااف اتو :  يف  تحصرول ي علاان  ف يلكاع ا دراسق  الم صر اتو  وا باوي(  حيث ي ضفل ا  تحصر تجفصاق  

 تل اتسئلق.

ا شخصيق  المعلصتاع  تخصيص   لبيا اع  تف  وا  ف  ا با ث(  واحد  الم صر  تحصر  واص  يف   ا باوي:  ا ااف 

 ابخاعق( تهلا  ا عيهق المبحص ق.

 ووفكل تصايح ة ر ا  اايف الط ا هحص ا  المه:

والمع ك    اج  فا هالم فب   ه نويةق ا تاصوي ا ك وساو  ا  صاع    صص  لف يلك الما ا     المحور الأول: (أ

 تاافق وهاا  لأضعا   ا يك  ا  المه:  ( سواج14  نربعق ايل اه   خفاق نضعا ل وو كصن ا ا الم صر تل

 ( نسئلق.03    ث وو ضفل ا تكهي ا بعد اتو :  -

 ( نسئلق.03    ث وو ضفل ا  فاا ا بعد ا باوي:  -

 . (02 سوا لن وو ضفل  ا عصلوقا بعد ا با ث:  -

 ( نسئلق.03    ث وو ضفل الإا  اعا بعد ا لاض :  -

 ( نسئلق.03    ث وو ضفل ا  خصيصا بعد ابخات :  -

  ( نسئلق.07سبعق  ل وو كصن تل  الم فب   ه وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروق صص  لف يلك ا  اض     المحور الثاني:  (ب

( نسئلق تع ك انها  خف   05 صص  لفعلصتاع ابخاعق  لفبحص لنل وو كصن تل  فاق    المحور الثالث: (ج

 . نكرك تصاد  ا  صاع  اس خداتال ون لكا ا د  ل فئق ا عفلوقاهاعل ت فب   ه: اب   ل ا 

( ن  اه يصضح نسئلق  هالاع( تحاور اجس ليان تصهفق وهاا   بعيق ا  سوا   لف يلكل 3-2واب دو  ردف  

 ت  الإشار  المط تصدر ا  سوا .
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 : فقرات الاست يا  ومصادرها(3-2) الجدول رقم 

  اجا فا  الط ا دراساع ا اا اق   لنتل اادا  ا ةا بالمصدر: 

 ثبات وصدق الاست يا  .3

دصد ا  أكد تل تصداديق اجس ليان المع فد  ه  ف   يا اع ا دراسق كفايا  لم يلكالاهال تف ا ايام  إ لاء  

(ل و يتكط  ه ا ا اج  بار نن  Cronbach Alpha(  ∝كلو باخ  ا  بار  ايا  تد   باع هالات  واص ا  بار ن فا 

تا  لن   ن فا كلو باخ تحصصر   المعات   ا بباع  ه  1( و 0تكصن ديفق  ن وى ديفق  ا ق الط و ص   تكصن  نن  ( الط 

ل ة ر الط اا بار ن   الفا ادتك ت ديفق المعات  تل  (Roninson et al, 1991 حا     0.60اجس ليان هه ا ايفق  

 ( الفا زا   باع هالاع اجس ليان.1ا صاحد  

ردف    اب دو   والمصض ق  ه  العها  الم حص   ا ه اوت  نظهلع  هاد  اب ا يق  ديفق 14ها  ابق  لدراسق  نن   )

ل وهه ديفق تابص ق اصنها تفصق ا ع بق وا ا تا  يلك المط 0.828(   س ليان كك  تااوف  ∝المعات  ن فا كلو باخ   

  باع اجس ليان المع فد  ه ا ه ا دراسق. 

نتا ال تعات  عدق اجس ليان ههص المايا  ا  ف يفكل تل      ا  أكد تل نن اجس ليان ا  ف تف اا فا ه 

ي ضفل نسئلق ت وفق وةاع علق  فصاصا ا دراسقل ووفكل اب صص  الط ا ا المعات  ال طلوي ا  ا  اب  ر 

 ا تك يعه الط ديفق المعات  ن فا كلو باخ.

( المط   اوت تعات  عدق اجس ليان حيث يعهل نن ديف   2-4ها  ابق  لدراسق اب ا يق هميلك اب دو  ردف   

 ل وا ا تا يد  الط اجتااق ا دا له  كاهق نسئلق تحاور اس ليان ا دراسق. 0.910تااوف 

 (: نتائج اختبار صدق وثبات الاست يا 4-2رقم ) الجدول 

 معامل الصدق قيمة ألفا كرونباخ  عدد الفقرات  

 0.910 0.828 21 الاست يا  

 SPSS V27 اجا فا  الط تخل اع  ل اتت  لن  تل اادا  ا ةا ب المصدر:

 المصدر عدد الأسئلة  المتغيرات 

 (Yusuf , 2018) 03 ا تكهي  

 (Yusuf , 2018) 03 ا  فاا  

 (Yusuf , 2018) 02 ا عصلوق

 (Yusuf , 2018) 03 الإا  اع

 (Yusuf , 2018) 03 ا  خصيص

أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل  

 الاجتماعي

14 

 (Ali Bonyadi , Alireza , & Aghil , 2017) 07 ولاء الزبو  للعلامة التجارية
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 البرامج والأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة الفرع الثاني: 

ا عهصييييل ا  علوف  المعاب اع الإحصيييياويق المايييي عفلق  ه ا دراسييييق تل  لاتت ونسييييا ي  احصيييياويق شييييف  ا ا 

 تخ لفقل والم فبلق  ه:

 البرامج المستخدمة في الدراسة  .1

   ه تفل غ  SPSS V27 بهيدى  راسيييييييييييييق وتحليي   ييا ياع ا يدراسيييييييييييييق هايد تف اجا فيا  الط ا  ك ياتت الإحصيييييييييييييا ي  

 احصاويا.وتعاب ق تلر ا بيا اع 

 الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة  .2

تع ك اتسييييا ي  الإحصيييياويق ال تجفصاق الإ لاءاع وا عفلياع واج  باراع ا تي ي ف اسيييي خداتها  ه تعاب ق 

 ا دراسق احصاويا.  

و  حايي ناداى ا دراسييييق اب ا يق وا  بار هلايييييالاها تف ا لاء ا  حلي  الإحصييييا ي  لبيا اع ا تي تف  فعها  

  اس خدام اتسا ي  الإحصاويق ا  ا يق:

واص تا  على  فعيات  ا ببياع ودد تف اسييييييييييييي خيدات  ضيل  تايديل    (:CronbachAlphaمعتامل ألفتا كرونبتاخ ) -

 تد   باع وعدق اس ليان ا دراسق.

وتعلى نيضيييا  اب داو  ا  كلاروق وتف اا فا اا  صعيييف ابخصييياوص ا شيييخصييييق  التكرارات والنستتتب المئوية:   -

 تهلا  ايهق ا دراسق.

افات المعيارية - : اسيييي خدتت تل ن   وعييييف وتشييييخيص ا ا اع نهلا  ايهق المتوستتتتطات الحستتتتابية والانحر

 ا دراسق حص  تحاور اجس ليان.

وة ر بهدى ا  حاي تل و ص   (:  Le Coefficient de Corrélation Pearson)معامل الارتباط بيرستتتتتتتتتتتتو    -

 .ا داع اجرتباط  لن ت يلكاع ا دراسق

 حييث تاصم هكل  اي ا ا هفصةلا (:  Multipe linear regression model)نموذج الانحتدار الخطي المتعتدد   -

 ه نوييييييةق ا تايييييصوي ا ك وسييييياو  ا  صاعييييي    الط  راسيييييق ن ل اد  ت يلكاع تاييييي الق والم فبلق  ه ا ه ا دراسيييييق

وجء  الط ت يلك تيياض  واحييد والم فبيي   ه    اج  فييا ه  ا تكهييي ل ا  فيياايي ل ا عصيييييييييييييلوييقل الإا  يياعل ا  خصييييييييييييييص(

 .ا زبصن  لع تق ا  جاروق
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 المبحث الثاني: عرض نتائج الدراسة واختبار نموذج الدراسة

 تف تاايف ا ا الإطار المط دافلن ااتلن:       

 ا ااف اتو : تف هي  ا  ةلق المط ال    اوت ا دراسق وتحليلها. -

ا  بار ا هفصةلا ا هعلف  لدراسيييييييق وهلاييييييييات   هاء الط   اوت المعاب ق الإحصييييييياويق  ا اايييييييف ا باوي: تف هي   -

 اج حدار ابخةي الم عد .  فصةلا  ج  بار

 عرض نتائج الدراسة المطلب الأول:

نهلا  ايهق ا دراسيييقل  مهفا   تعلهق  صييياوصيح صف ا ا اب ا   الط اهصيييلولل حيث تفب  ا عهصيييل اتو   ه       

 تفب  ا عهصل ا باوي  ه ا  حلي  ا صعفي لم اور ا دراسق ت  تفالك   اوجها.

 اتجاه إجابات عينة الدراسة الفرع الأول:

بهدى تعلهق اتجاه ا ا اع نهلا  ايهق ا دراسييييييييق حص  نسييييييييئلق تحاور اجسيييييييي ليان هاد تف تحديد الم صسييييييييةاع         

اب ايا يق  در اع تايا   يكارع ابخفاسيحي المةبي  ه اسي ليان ا دراسيق وحصيلاا ايفل تجاجع تحد   وتل  ف 

 :تحديد ا  اييف المصاهي  ك  تجا  الط حدا. واب دو  ا  المه يصضح ة ر

 (: مجالات المتوسط الحسابي لمقياس ليكارت مع تقييمها5-2الجدول رقم ) 

 تقييم المتوسط الحسابي مجال المتوسط الحسابي  الرمز  المستوى 

 تهخفض  دا 1.79المط   1تل  1 غلك تصاهي ضيد 

 تهخفض  2.59المط   1.80تل  2 غلك تصاهي

 ت صسط  3.39المط   2.60تل  3 تحايد

 تلتف  4.19المط   3.40تل  4 تصاهي

  دا تلتف   5المط   4.20تل  5 تصاهي ضيد 

 ( 540ل عفحق 2008 از حالنل  المصدر:

 الفرع الثاني: التحليل الوصفي للبيانات الشخصية لأفراد العينة

وا ا   ا دراسقل  ا ه  الما جصبلن  ه  ابخاعق  اتهلا   ا شخصيق  ابخصاوص  تحلي   ا فلا  ا ا  سم ف  ه 

 ا  ا يق:حا  ا  تل الم يلكاع 

 الجنس: .1

ا  اصر   تفبلت  ه  تجفصا لن  المط  اب     ا عيهق حا   تفل اع  تاايف  الط  اا فد ا  ه  راستها   اد 

 واج اثل واص تا يصض   اب دو  ا  المه: 
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 فراد العينة حسب الجنسأ(: توزيع 6-2الجدول رقم ) 

% النسبة المؤكدة% %النسبة التكرارات  البيا  الرقم   التراكمية النسبة   

 59.3 59.3 59.3 80 ن ثى  1

 100 40.7 40.7 55 ةكل  2

  100 100 135 الم فصا  

 SPSS V27الط تخل اع  ل اتت   اجا فا  لن  ا ةا بتل اادا   المصدر:

ل حيث  لغ اد  الإ اث  ف نن ايهق ا دراسق ت صزا الط اب  الن ضيك  غلك تتااو (  6- 2   ي ضح تل اب دو  

ا تل ا  اصرل صب  تا ج  55% تل ا فالمه ا عيهقل تاا    59.3بقل نف تا يفب  وابق  ص تا ج    80الميارااع  ه ا دراسق  

يُعهل ا ا ا  صز   نن الإ اث ُ يكلل اتغلبيق افل نهلا  ا عيهقل اتتل ا  ف دد ُ عز  المط  ل حيث  .%40.7 فا  عا    

 ت  نويةق ا تاصوي ا ك وساو  ا  صاع  
 
ا  فه جاع ات هز  ا كهلوتنز يق نو نكرك تفاا  نن هئق ا  ااء نكرك اا فات 

 وا ا تا يصض   ا يك  ا  المه:ل اج  فا ه الملتبةق به ه المه جاع

 (: توزيع فراد العينة حسب الجنس1-2الشكل رقم ) 

 
 SPSS V27تخل اع  ل اتت  المصدر:

 الفئة العمرية: .2

المط    40تل  وك ا  سهق(    40  لمطا   25( و تل  25المط هئاع تتكاوح  لن  ند  تل  تف تاايف ا يلاوح ا عفلوق  لعيهق  

 كفا اص تبلن  ه اب دو  المصالمه:سهق(   60ون لكا  نكرك تل  سهق( 60
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 (: توزيع أفراد العينة حسب الفئة العمرية7-2) رقم الجدول 

  SPSS V27  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت   لنتل اادا  ا ةا ب المصدر:

ا  لفئاع ا عفلوقل وو ضح نن ا فئق ا عفلوق  تل    (نن7-2   نا ه  يُعهل اب دو   المط    25تصز   نهلا  ا عيهق وها 

نهلا اا    40 اد   ا عيهقل حيث  لغ  تل  اتك ك  ا  ابق  تفب   نف   ابق  صب  تا ج  53سهق   ا فالمه  39.3ال  تل   %

ال   ابق  جص تا   41سهق  وا تي افّت    60المط    40ا عيهق. تلعها ا فئق ا عفلوق  تل     25%. نتا هئق  ند  تل  30.4ب 

لت وابق  
ّ
ا عفلوق  نكرك تل  ص تا ج  27% ضعد  ددره  20.0سهق  هاد شك ا فئق  ال  ه حلن  اءع  سهق   ه   60ب 

 .باص تا ج 14% هاطل واص تا  عا   10.4الملتبق ات لك ل   ابق 

ا   ا وا  فااي    60المط    25تيلك ا ه ا ه اوت المط نن نغل  نهلا  ا عيهق ي  فصن المط ا فئاع ا  يةق اد صا ي 

 ت  حف ع ا تاصوي ا لدمي ا ك وساو  ا  صاع  اج  فا هل 
 

سهق(ل وهه ا فئاع ا تي يُلجّح نن تكصن نكرك تفاا 

ا  ه اتخاة دلاراع ا يلاءل  اعق  ا  ابق  ل
 
ال  المعفّل  تب  ات هز  ا كهلوتنز يق. نتا ا فئاع اتعيل  ونكرك ا خلاط

ا  >  ا  < 25سه  سه  واتك ك  اب فهصر  60(  طبيعق  دد  عك   تفا  ند ل  وابتها  نن  اج  ا عيهقل  و ص اا  ه  هلغف  (ل 

اص تصضح  ه ا يك     وا ا تا  نو تد  اس عفا هف   اهياع ا  صاع  ا لدمي.  STREAMالماتهدى  لع تق ا  جاروق  

 لمصالمه:ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التراكمية النسبة % %النسبة المؤكدة  %النسبة التكرارات  البيا  الرقم 

 20.0 20.0 20.0 27 سهق(  25 اد  تل  1

 59.3 39.3 39.3 53 (سهق  40  المط 25 تل  2

 89.6 30.4 30.4 41 (سهق  60المط   40 تل  3

 100 10.4 10.4 14 ( سهق 60 نكرك تل  4

  100 100 135 الم فصا  
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 فئة العمريةالفراد العينة حسب أ(: توزيع 2-2الشكل رقم ) 

 

  SPSS V27تخل اع  ل اتت  المصدر:

 مستوى الدخل:  .3

 اص تصضح  ه اب دو  المصالمه:  تا ص  ا د   المط نربعق تا صواع  لد   كفا  تف تاايف ايهق ا دراسق حا 

 مستوى الدخل(: توزيع أفراد العينة حسب 8-2الجدول رقم ) 

 الرقم  البيا  التكرارات  النسبة% النسبة المؤكدة% %النسبة التراكمية

 1 ن ف  لا( 30 ند  تل  25 18.5 18.5 18.5

 2 ن ف  لا( 60المط   30 تل  52 38.5 38.5 57.0

 3 ن ف  لا( 100المط   60 تل  43 31.9 31.9 88.9

 4 ن ف  لا( 100 نكرك تل  15 11.1 11.1 100.0

  الم فصا  135 100 100 

 SPSS V27 اجا فا  الط تخل اع  ل اتت    لنتل اادا  ا ةا ب المصدر:

نن نهلا  ا عيهق ي  فصن المط تا صواع     شهلوق ت فاوتق. ودد تصدرع هئق ا د     نا ه  يصضح اب دو  

% تل  38.5ا نف تا يفب  وابق  صب  تا ج  52ن ف  لا  ا تكتم  تل حيث اد  اتهلا ل حيث  ليت    60المط    30 تل  

لت  صب  تا ج  43% وبعد  ددره  31.9ن ف  لا    ابق    100المط    60ا فالمه ا عيهق. تلتها هئق ا د    تل  
ّ
ا.  مهفا شك

ال و اءع هئق  نكرك تل  ص تا ج  25% تل ا عيهق ضعد  ددره  18.5ن ف  لا  وابق    30هئق  ند  تل   ن ف  لا    100ب 

ا هاطص تا ج  15% نف تا  عا    11.1 ه الملتبق ات لك    ابق   تيلك ا ه ا ه اوت المط نن نغل  نهلا  ا عيهق ل حيث  ب 
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ا  ا هعل المط طبيعق المه جاع ا تي تادتها ا ع تق  ي  فصن المط ا ةباق ةاع ا د   الم صسطل واص تا ُ عد تهةاي 

اتهدى بها  اتسا  اتسل ةاع ا ادر  ا يلاويق الم صسةق. كفا  STREAM ا  جاروق
ُ
ل  اا باراا ن هز  كهلوتنز يق ت

 ت  الم  ص  ا تاصواي  
 

ا الط تهصاع ا  صاع  اج  فا ه ونكرك تفاا  ا تا تكصن نكرك ا ف اح  نن ا ه ا فئق غا ب 

 .ا  ف ُ عل  العها

ن ف  لا(ل ه فب ن ندليقل ودد    100ن ف  لا( وا عيهق ةاع ا د ص  الملتفعق  <  30نتا تحدو و ا د    >

حيث   تل  سصاء  العهفل  ا لدمي  ا تاصوي  حف ع  تأ لك  تد   المط  نو  ا يلاويق  اتو صواع  ا   ى  المط  ة ر   عص  

 المصالمه:اص تصضح  ه ا يك   وا ا تا .الإتكا ياع نو ا  صدعاع.

 مستوى الدخلفراد العينة حسب أ(: توزيع 3-2الشكل رقم ) 

 

 SPSS V27تخل اع  ل اتت  المصدر:

 منصات وسائل التواصل الاجتماعيتوزيع افراد العينة حسب  .4

تهصاع نو تصاد  ا  صاع  اج  فا ه وا تي ي فكل تل    ها تف تاايف تفل اع ا عيهق المدروسق حا   

 كفا اص تبلن  ه اب دو  ا  المه: STREAMا ع تق ا  جاروق ن اجط ا الط ته جاع والو  \ا زبا

 منصات وسائل التواصل الاجتماعي(: توزيع أفراد العينة حسب 9-2الجدول رقم ) 

 الرقم  البيا  التكرارات  النسبة% النسبة المؤكدة% النسبة التراكمية %

 1 ها ابصك  29 21.5 21.5 21.5

 2 اوا يلام 45 33.3 33.3 54.8
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 X 3تهصق  25 18.5 18.5 73.3

 4 تيك صك 36 26.7 26.7 100

  الم فصا  135 100 100 

 spssv27تل اادا  ا ةا ب لن  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت  :المصدر

اب دو   نا ه  يصضح  ت     المبلن  تخ لفق  ل فاا   ا  فا ه  تصاع   تهصاع  ا عيهق  ا خدتصن  نهلا   نن 

ا تل نع   ص تا ج  45الم  ص  ا لدميل حيث تصدرع تهصق اوا يلام ا تكتم ل اة يفضلها   ل نف تا  عا    135ب 

ال  ف ها ابصك   ابق  ص تا ج  36%ل تا  عا    26.7% تل ا عيهق. تلعها تهصق تير تصك   ابق  33.3   29%  21.5ب 

ا(ل  ه حلن  اءع تهصقص تا ج ا(  ه الملتبق ات لك    ابق   X ب  اص تا ج  25%ل تا  عا    18.5 تصوتك سا ا  ل حيث  ب 

تعك  ا ه ا ه اوت ا  حص  ا صاضح  حص المهصاع ا بصلوق وا يبا يق تب  اوا يلام وتير تصكل واص تا يد  الط  

تحاي   اوت نهض  اةا ركزع  هص اا ا تاصوايق ا لدفيق الط ا ه المهصاع   دد STREAM نن ا ع تق ا  جاروق

ا تي تيهد نالط وا  ا  فاا  تل دب  ا زباول الم  فللن. تل  احيق ن ل ل هإن وابق تا خدتي ها ابصك ج 

 .تزا  تع  ك ل تا يجعلها تهصق  اافقل  اعق  لفئاع ا عفلوق اتك ك نو ةاع ا ةاض  ا عاوله

ا  ه سلصك زباول ا ع تق المدروسقل وربفا ج تكصن   X نتا اجس خدام الم دو  لمهصق  همُيلك المط ننها ند  تأ لك 

اب فهصر  تل  ا هصا  ا ا  جستهداى  اتوا   و المهصق  المهصق  ل  ا  يار  ان  ا اص   يفكل  ة رل  الط  المهاسبق بهاء  

تويةق ا تاصوي ا لدمي يج  نن  اتهد المط سلصك الما خدتلنل كفا تعكا  ا ه ا ه اوتل  فا يضفل ا صعص   

 المصالمه:اص تصضح  ه ا يك   وا ا تال ا فعا   ء فهصر وتحايي ناداى ا صجء  لع تق ا  جاروق

 الاجتماعيمنصات التواصل فراد العينة حسب أ(: توزيع 4-2الشكل رقم ) 

 
 SPSS V27تخل اع  ل اتت  المصدر:
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 التحليل الوصفي لمحاور الاست يا  :لثالفرع الثا

سم ف  ه ا ا ا عهصل ا  ةلق المط ال    اوت ا  حلي  ا صعفي لإ ا اع نهلا  ا عيهق المبحص ق حص  نسئلق  

تحاور اس ليان ا دراسقل حيث  يف  ة ر ا  حلي  ديف الم صسط اب اابي واج حلاى المعيارف  ك  ابار  ونيضا  

اييف تلر الإ ا اع  هاءا الط تاييفاع تجاجع   لبعد كك  كفا  يف  نيضا ا  اييف المصاهي  ك  تنها الط نن يكصن ت

الم صسط اب اابي لمايا   يكارع الم ةلق ا عها تاباا  تل المهخفض  دا المط غايق الملتف   دا(ل وتل  ف سصى 

 ي ف تفالك تلر ا ه اوت.  

 :الترفيه تحليل فقرات بعد .1

الم صسط اب اابي واج حلاى المعيارف  ك  سوا   نسئلقل ودد اا ت   اوت    (03       قيح صف ا ا ا بعد الط  

 و لبعد كك  ضعد تحلي  ا ا اع نهلا  ا عيهق اا  المه:

 بعد الترفيه(: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول 10-2الجدول رقم ) 

اتجاه 

 الإجابات

الانحراف 

 المعياري 

المتوسط 

 الحسابي  

 العبارة 

 اج  فا هحااب ا ه ا ع تق ا  جاروق الط وساو  ا  صاع   4.30 0.51 تصاهي ضيد 

 .تف    ليايق

وساو   4.32 0.58 تصاهي ضيد  الط  ا  جاروق  ا ع تق  ا ه  تادت   ا  ف  الم  ص  

 .  اب اج  فا ها  صاع  

وساو   4.31 0.89 تصاهي ضيد  الط  ا  جاروق  ا ع تق  ا ه  بها  تاصم  ا تي  الميارااع 

 .اج  فا ه تبلك    ا فاما  صاع  

افق بشدة  ترفيهبعد ال 4.31 0.43 مو

 spssv27تل اادا  ا ةا ب لن  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت  :المصدر

افق بشدة"نن اس جا اع نهلا  ا عيهق  اءع  ه تجفلها افل تا ص     نا ه  يُبلّن اب دو   هيفا يخص   "مو

 .اتساسيق تويةق ا تاصوي ا ك وساو  ا  صاع  اج  فا هل واص نحد اتضعا  الترفيهضُعد 

ا عبار    حاّات  الاجتماعي "هاد  التواصل  وسائل  على  التجارية  العلامة  هذه  تقدمه  الذي  المحتوى 

المط  ر ق اا يق تل اجتفاق  لن 0.58 ا حلاى تعيارف   4.32نالط ت صسط حاابي  لغ   "جذاب تا  يلك  ل واص 

المشاركات التي تقوم بها هذه "الما جيبلن حص   اة يق الم  ص  المعلو  تل دب  ا ع تق ا  جاروق. تلعها ابار   

ل تا  0.89وا حلاى تعيارف   4.31 ف صسط   "العلامة التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي مثيرة للاهتمام

ا  ه ا ه ا عبار  يصحه  ص ص  تبايل  ا الط تا ص  ااٍ  تل ا تكهي ل رغف نن اج حلاى المعيارف اتالط والي  يد  نيض 

 .ص هاطفيف  ه آراء ا عيهق ح
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ا عبار    للغاية"نتا  ممتع  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على  التجارية  العلامة  هذه  هاد  اءع   "حساب 

ا تكهيهي  ل تا  عزز اجتجاه ا عام  لعيهق  حص المصاهاق ا يديد  الط ا ةاض   0.51وا حلاى تعيارف   4.30 ف صسط  

 . ء اا اع ا لسفيق  لع تق ا  جاروق

ا  4.31ل وا  ف  لغ  متوسط بُعد الترفيه ككلاهد ا هعل المط   ل ي ضح  (0.43)  ا حلاى تعيارف تهخفض والي 

ا  ه استكاتيجيق ا تاصوي ا لدمي  لع تق ا  جاروق  ا دصو  ل حيث ُ اهف  ه  STREAMنن الم  ص  ا تكهيهي ُ عد اهصل 

 .  ب ا تباه ا زباول ووُحفز الط ا  فاا  الإيجابي تعهف

 :لتفاعلتحليل فقرات بعد ا .2

نسئلقل ودد اا ت   اوت الم صسط اب اابي واج حلاى المعيارف  ك  سوا  و لبعد   (03      قيح صف ا ا ا بعد الط  

 كك  ضعد تحلي  ا ا اع نهلا  ا عيهق اا  المه:

 بعد التفاعل(: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول 11-2الجدول رقم ) 

اتجاه 

 الإجابات

الانحراف 

 المعياري 

المتوسط 

 الحسابي  

 العبارة 

ا  صاع    4.13 0.64 تصاهي  وساو   ا ك  المعلصتاع   ه ه    اج  فا هتياركق 

 .ا ع تق ا  جاروق نتل تفكل

تفكهان الط عفحق وساو  ا  صاع  ا هااش وتبا   الآراء   4.59 0.64 تصاهي ضيد 

 .اج  فا ه  ه ه ا ع تق ا  جاروق

اج  فا ه  ه ه   4.73 0.52 تصاهي ضيد  ا  صاع   وساو   الط  الآراء  ال  ا  عبلك 

  .ا ع تق ا  جاروق نتل سه 

افق بشدة  تفاعلبعد ال 4.48 0.42 مو

 spssv27تل اادا  ا ةا ب لن  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت  :المصدر

دد حاز الط تاييف ايجابي دصف تل دب  نهلا  ا عيهقل اة تلاوحت    التفاعلتيلك   اوت اب دو  المط نن ضُعد  

ا حص  ددر  ا ع تق ا  جاروق  4.73و 4.13الم صسةاع اب اا يق  لن   ا واسع 
 
الط   STREAMل واص تا  عك  اتفاد

 .اتاحق هلل ا  فاا  وا  عبلك ا ك عفحالاها الط وساو  ا  صاع  اج  فا ه

 "التعبير عن الآراء على وسائل التواصل الاجتماعي لهذه العلامة التجارية أمر سهل"ودد حصلت ا عبار   

ا ددره   4.73الط نالط ت صسط حاابي  لغ   ل تفا يد  الط  ر ق اا يق تل  0.52 ا حلاى تعيارف تهخفض والي 

ا عبار    تلعها  الما جيبلن.  آراء  وابي  ه  واس الار  وسائل "اجتفاق  على صفحة  ممكنا   الآراء  وتبادل  النقاش 

ل واص توشل الط نن تهصاع  0.64وا حلاى تعيارف   4.59 ف صسط   "التواصل الاجتماعي لهذه العلامة التجارية

 .ا ع تق ا  جاروق تتيح  مئق حصاروق وتف صحق

هاد  "مشاركة المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي لهذه العلامة التجارية أمر ممكن"نتا ا عبار   

ددره   ا 
 
ت صسة الإيجابي4.13حاات  ا  اديل  افل  ةاق  يزا   ج  ا بُعدل  كه   ا ا  ت صسط  ه  ن وى  واص   ل 
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افق) ا  فاا   (مو تل  ند   اان  در ق  وإن  ا ع تقل  المعلصتاتي تل طلى  اج ف اح  تل  الط و ص   صا  يد   تا  ل 

 .ا شخصحي اا  عبلك وا هااش

اامل  لغ   ككل  ضيك   التفاعل  بُعد  تعيارف    4.48متوسط  تل  0.42 ا حلاى  ااٍ   تا  عك  تا ص   ل 

ا  فاا   لن ا زباول وا ع تق ا  جاروق ا ك دهصالاها ا لدفيق. وود  ا ا الط هعا يق المهصاع ا لدفيق  ه  لي روا ط  

تعزوز   اتساسيق  ه  ا عصات   تل  وهه  وراال  ا داع  اق  اهف  ه  هاء 
ُ
ت حايايقل  الزبو  تفااليق   لع تق    ولاء 

 .ا  جاروق

 : الحداثةتحليل فقرات بعد  .3

الط   ا بعد  المعيارف  ك  سوا   02   سوا لن هاطيح صف ا ا  اب اابي واج حلاى  الم صسط  اا ت   اوت  (ل ودد 

 تحلي  ا ا اع نهلا  ا عيهق اا  المه:و لبعد كك  ضعد 

 الحداثة بعد (: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول 12-2الجدول رقم ) 

اتجاه 

 الاجابات

الانحراف 

 المعياري  

المتوسط 

 الحسابي 

 العبارات 

ا  صاع    4.44 0.769 تصاهي ضيد  وساو   الط  تتيارك  ا تي   ه ه   اج  فا هالمعلصتاع 

 ا ع تق ا  جاروق تحد ق.

ا  صاع     اس خدام 4.32 0.760 تصاهي ضيد  ا  جاروق  صساو   ا ع تق   اج  فا ه ا ه 

 .اجتجاااعي فاشحى ت  

افق بشدة  الحداثة بعد  4.38 0.580 مو

 SPSS V27تل اادا  ا ةا ب لن  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت  المصدر:

عهل ا ه اوت نن تاييف نهلا  ا عيهق  بُعد  
ُ
ا  ليايقل حيث تلاوحت الم صسةاع اب اا يق    الحداثةت اان ايجا ي 

افق بشدة"ل وهه الها تا   ه  ةاق  4.44و 4.32 لعباراع  لن   ا  د  ا زباول  أن ا ع تق "مو ا دصو 
 
ل تفا  عك  ا راا

صاك  ا  يلّكاع وا  ص هاع اب ديبق  ه  مئتها ا لدفيق STREAMا  جاروق 
ُ
 .ت

ا عبار    التجارية "هاد حصلت  العلامة  لهذه  التواصل الاجتماعي  تتشارك على وسائل  التي  المعلومات 

ل تفا  يلك المط اتفاق اام الط نن ا ع تق  0.769 ا حلاى تعيارف   4.44الط نالط ت صسط حاابي  لغ   "محدثة

ال ت  ضعض ا  بايل ا ةفيف  ه الآراء  لن اتهلا 
 
 .ت يل تح ص  حديب

ا عبار    سّ لت  مع "كفا  يتماش ى  الاجتماعي  التواصل  لوسائل  التجارية  العلامة  هذه  استخدام 

ا ددره   "الاتجاهات
 
ل تا يد  الط نن ا زباول يلون نن ا ع تق ج  (0.760)  ا حلاى تعيارف تاارب 4.32ت صسة

ا المط اا فا  اتسا ي  والمهصاع ا تي تصاك  ا  ص هاع اب ديد   ه   تك في   حديث تح صااا هاطل    تاعط نيض 

 .تجا  ا تاصوي ا لدمي
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 ل واص تا يُعهل نن ا ع تق ا  جاروق0.580 ا حلاى تعيارف   4.38هاد  لغ    متوسط بُعد الحداثة ككلنتا  

STREAM   صلمه نافيق   حديث تح صااا ضيك  تا فلل  فا يتهاس  ت  ت ةلباع ا عصل ا لدمي وتيلكاع نةواق
ُ
ت

 .الماتهلكلن

نن   هكل   ا ه اوت  ا ه  عزز 
ُ
ا    الحداثةت وتلع   ور  ا زباولل  اا فام    ه   ب 

 
هعاج ا  اهصل  عد 

ُ
ت الم  ص    ه 

تا ص    ره   الط  يهعك   دوره  تا  واص  ا  اهيقل  تعزوز عصرلاها  ا  ه  ت    الولاءتحصرو  ت فاشحى  وهه   اوت   ديهف. 

ات  ياع اب ديبق ا تي نكدع نن اس خدام الم  ص  ا عصلف وا  فااله ُ اهف  ه تفلّز ا ع تق ا  جاروق  ه ا اصق  

 .ا لدفيق

 : علاناتبعد الا  تحليل فقرات .4

ودد اا ت   اوت الم صسط اب اابي واج حلاى المعيارف  ك  سوا    اسئلقل(  03      ق  يح صف ا ا ا بعد الط

 (: 13-2و لبعد كك  ضعد تحلي  ا ا اع نهلا  ا عيهق  ه اب دو  ردف  

 بعد الإعلانات ( المتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول 13-2الجدول رقم ) 

اتجاه 

 الإجابات

الانحراف 

 المعياري 

المتوسط 

 الحسابي  
 العبارة

تصاهي 

 ضيد 

نح  الإا  اع ا تي ويللاها ا ه ا ع تق ا  جاروق الط وساو  ا  صاع   4.20 0.632

 .اج  فا ه

الإا  اع ا تي نعدرلاها ا ه ا ع تق ا  جاروق الط وساو  ا  صاع   4.06 0.655 تصاهي

 .  ا فامتبلك   اج  فا ه

تصاهي 

 ضيد 

اا  اع وساو  ا  صاع  اج  فا ه  ه ه ا ع تق ا  جاروق تو ل  4.45 0.688

ا ع تق اتجاه ا تباههضيك  ايجابي الط  . 

افق  مو

 بشدة

 بعد الإعلانات  4.23 0.474

 spssv27تل اادا  ا ةا ب لن  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت  :المصدر

عبر  STREAM الإعلانات التي تنشرها العلامة التجارية تيلك   اوت اب دو  المط نن نهلا  ا عيهق يُايّفصن  

ل تفا  عك  4.45و 4.06ل حيث تلاوحت الم صسةاع اب اا يق  لن  وسائل التواصل الاجتماعي بشكل إيجابي

ا  حص   اات 
 

 . ه ا ا هصا تل الم  ص  ا تاصواي القبول العالي والتقديرتي 

إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي لهذه العلامة التجارية تؤثر بشكل إيجابي على  "حاات ا عبار   حيث  

ل تا يد  الط اتفاق دصف  لن  0.688ل ت  ا حلاى تعيارف  4.45نالط ت صسط حاابي  لغ   "انتباهي اتجاه العلامة

 .الإا  اع  ه  فت اج تباه وبهاء عصر  ةاهيق ايجا يق حص  ا ع تقالما جيبلن حص  هعا يق ا ه  
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ا عبار    التواصل الاجتماعي"نتا  التجارية على وسائل  العلامة  التي نشرتها هذه  الإعلانات  هاد   "أحب 

ا ددره  
 
 ايجا يق واض ق  حص تفضي  ا ا ا هصا تل  0.632 ا حلاى تعيارف   4.20س لت ت صسة

 
ل تفا يُعهل تيصج

 .الإا  اعل واص تا دد ُ عزز اح فا يق ا  فاا  تعها وإاا   تياركتها

ا اا ت   ه حلن نن   الإعلانات التي أصدرتها هذه العلامة التجارية على وسائل التواصل  "ا عبار  اتد  تاييف 

يلك المط نن اهاك  4.06 ف صسط   "الاجتماعي مثيرة للاهتمام
ُ
ت ل ورغف ننها ج تزا  افل  ةاق  تصاهي ل اج ننها 

   حالن  اة يق الم  ص  الإا وي ضيك  نك كل  اعق تل حيث الإ داا نو ا ةاض  ا اصصحي
 

 .تجاج

المط   الإعلانات ككلوبا هعل  بُعد  تعيارف  4.23ا  ف  لغ    متوسط  ا حلاى  ت   ان 0.474ل  ا اص   يفكل  ل 

ا  جاروق   ا ع تق  تع فداا  ا تي  الم خصصق  هعّا ق  ه  STREAMالإا  اع  عدّ 
ُ
ت اج  فا ه  ا  صاع   ا ك وساو  

 .ولاء فعلي  ب ا تباه اب فهصر وتحايي اتاداى اجتصا يق المل ص ل واص تا  عزز تل هلل تحصو  اجا فام المط 

 :التخصيصبعد  تحليل فقرات .5

ودد اا ت   اوت الم صسط اب اابي واج حلاى المعيارف  ك  سوا    اسئلقل( 04يح صف ا ا ا بعد الط  

 (: 14-2و لبعد كك  ضعد تحلي  ا ا اع نهلا  ا عيهق  ه اب دو  ردف  

 بعد التخصيص( المتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول 14-2الجدول رقم ) 

اتجاه 

 الإجابات

الانحراف 

 المعياري 

المتوسط 

 الحسابي  
 العبارة

يفكهني ا عبصر الط المعلصتاع ا تي نح ا ها  ه حااب وساو    3.99 0.868 تصاهي 

 . ه ه ا ع تق ا  جاروق اج  فا ها  صاع  

 ه ه ا ع تق ا  جاروق المعلصتاع   اج  فا هوهلع وساو  ا  صاع   4.44 0.698 تصاهي ضيد 

 .ا تي كهت  حا ق ا عها

نح ا ها  فض   4.32 0.852 تصاهي ضيد  ا تي  المعلصتاع  الط  اب صص   ضاهص ق  يفكهني 

ا  صاع    وساو   حااب  المص ص    ه   ه ه   اج  فا هالإرشا اع 

 .ا ع تق ا  جاروق

افق  مو

 بشدة

 بعد التخصيص 4.25 0.499

 spssv27تل اادا  ا ةا ب لن  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت  :المصدر

 د  نهلا  ا عيهقل حيث تلاوحت    التخصيصال تاييف ايجابي واضح  بُعد    نا ه  تكيف   اوت اب دو  

اب اا يق  لن   المعلصتاع 4.44و 3.99الم صسةاع  تصاهل  تد   حص   ا لاا  تل  ااٍ   تا ص   المط  تا  يلك  واص  ل 

 .الط وساو  ا  صاع  اج  فا ه STREAMوسهص ق ا صعص  ا عها ا ك دهصاع ا ع تق ا  جاروق 
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ا عبار   حيث   كنت  " اءع  التي  المعلومات  التجارية  العلامة  لهذه  الاجتماعي  التواصل  وسائل  وفرت 

إليها ا  0.698ل وا حلاى تعيارف  4.44 ه الملتبق اتولمط  ف صسط حاابي ددره   "بحاجة  ا واسع 
 
اتفاد ل تفا  عك  

ابار    تلعها  المعلصتاتيق  لفاتهلكلن.  اجح يا اع  تلبيق  الم  ص   ه  هعا يق  الحصول على "حص   بسهولة  يمكنني 

العلامة   لهذه  الاجتماعي  التواصل  وسائل  حساب  في  الموجودة  الإرشادات  بفضل  أحتاجها  التي  المعلومات 

ا  اه  افليق 4.32 ف صسط   "التجارية ا وتفيد  ا واض   ل ارشا  
ّ
ل تا يد  الط نن اب اا اع ا لدفيق  لع تق تصه

 .ا بحث وا صعص   لفعلصتاع

ا عبار    لهذه "نتا  الاجتماعي  التواصل  وسائل  في حساب  أحتاجها  التي  المعلومات  على  العثور  يمكنني 

ل وهه دلوبق تل ا بق  تصاهي ل وتيلك المط  3.99ل هاد  اءع  ه الملتبق ات لك   ف صسط ددره  "العلامة التجارية

تهعيف وتاديف   ن   تجا    حالن  ل الط  يُفاَّ نن  يفكل  تا  الما جيبلنل واص  ا لنف  لن  ا  فاوع  ه  و ص  ضعض 

ا نو سهص ق  .المعلصتاع  ةلواق نكرك واصح 

بُعد   لغ  كفا   تعيارف    4.25ككل    التخصيصمتوسط  الما جيبلن  0.499 ا حلاى  نن  يُعهل  تا  واص  ل 

اجس خدام   تجلبق  تل  وظيفيل  عزز  طاض   وةا  ا  تفيد  وولو    ا ع تقل  ادت  
ُ
ت ا  ف  المعلصتاتي  الم  ص   يُادّرون 

ا  ه   ا نساسي  ل اة  يعل ا زبصن  أن ا ع تق تفهف  بناء الثقة والولاءوا  فاا . وا ا ا هصا تل ا  خصيص يلع   ور 

 تباشل 
 

 .اح يا ات  وتادم    حلصج

 : ()ولاء الزبو  للعلامة التجاريةالتابع  المتغير  محور تحليل فقرات -

( نسئلقل ودد اا ت   اوت الم صسط اب اابي واج حلاى المعيارف  ك  سوا   07الط سبعق   لم صر يح صف ا ا ا

 (:15-2اب دو  ردف  كك  ضعد تحلي  ا ا اع نهلا  ا عيهق  ه فحصر و ل

 محور ولاء الزبو  للعلامة التجاريةالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول (: 15-2الجدول رقم ) 

اتجاه 

 الإجابات

الانحراف 

 المعياري 

المتوسط 

 الحسابي  
 العبارة

تصاهي 

 ضيد 

نا اد نن  صاوص ته جاع ا ه ا ع تق ا  جاروق ت صاهي تفاتا ت    4.37 0.835

 .نحب تا 

تصاهي 

 ضيد 

 .نهض  ته جالاها الط ته جاع ا ع تاع ا  جاروق ات ل   4.61 0.681

تصاهي 

 ضيد 

 .ا ه ا ع تق ا  جاروق اتجاه دف تصدف سلبي  4.44 0.843

تصاهي 

 ضيد 

 .نح  تلزاع ون اء ا ه ا ع تق ا  جاروق 4.50 0.645

تصاهي  

 ضيد 

ا ه   4.49 0.633 نهض ن اء  ا  جاروق    ا ع تق  ا ع تاع  ن اء  تل  ت كلر  ضيك  

 ..ات ل  
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تصاهي 

 ضيد 

 اوفا تا نهض  المه جاع ا تي تادتها الط ته جاع ا ع تاع ا  جاروق  4.38 0.827

 .ات ل  

تصاهي 

 ضيد 

ا تي تصهلاا ا ه ا ع تق  4.50 0.558 المه جاع اب ديد   المط تجلبق  نتي   تا   اوفا 

 .ا  جاروق

افق  مو

 بشدة

 محور ولاء الزبو  للعلامة التجارية  4.47 0.41

 spssv27تل اادا  ا ةا ب لن  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت  :المصدر

ل واص STREAMتيلك   اوت اب دو  المط نن نهلا  ا عيهق يُعهلون تا ص  ااٍ  تل ا صجء  لع تق ا  جاروق  

ل والها تا  افل  ةاق  4.61و 4.37تا ي جلط تل     ت صسةاع حاا يق تلتفعق ب في  ا عباراعل تلاوحت  لن  

ا تجاه ا ع تقل ي جلط  ه  
 
ا راسخ ا ايجا ي  تفضيل المنتجات، الاستعداد لإعادة   تصاهي ضيد  . وا ا  عك  تصدف 

 .ل واص تا ُ ع  ك  ج ق تباشل  الط تحايي ادى ا صجءالشراء، وتجريب المنتجات الجديدة

الط نالط ت صسط حاابي   "أفضل منتجاتها على منتجات العلامات التجارية الأخرى "هاد حصلت ا عبار   

تعيارف   4.61 ي   كفا  اءع 0.681وا حلاى  تاار ق  فهاهاعها.  ا  لع تق  وتا ال  ا  واض    
 

تفضي  تا  عك   ل 

التجارية"ا عباراع   العلامة  هذه  وأداء  ميزات  ن اء  "أحب  تل  ت كلر  ضيك   نهض   ا ع تق  ا ه  و** ن اء 

ا  د  ا زباول ت اء ا ع تق  4.50ا ع تاع ا  جاروق ات ل  **  ف صسةلن ددرافا   ا دصو 
 
 ك  تنهفال تفا يوكد ا راا

 .وتلزالاها ا  هاهايق

ل وا تي سّ لت  "دائمًا ما أميل إلى تجربة المنتجات الجديدة التي توفرها هذه العلامة التجارية"ا عبار   

ا ددره  ا تلتفع 
 
عهل تا ص  تل ا صجء ا الصاي ي جاوز تجل  الإع اب نو ا لاال  يص  المط  4.50ت صسة

ُ
ال ت نيض 

 .ت  ا ع تق الارتباط التجريبي والتجديدي تلحلق 

 "لدي موقف سلبي تجاه هذه العلامة التجارية"تل  احيق ن ل ل  اءع ا عبار  ةاع ا صياغق ا البيق  

يرفضو   ل وت  اصن الإ ا ق الم صسةق  تصاهي ضيد  ل هإن ة ر ُ يلك المط نن تععف الما جيبلن  4.44 ف صسط  

 .ل و عكاصن  عل  ايجا يق ااتق  حص ا ع تقل تا يداف المص صديق وا لاا ا عام  ديهفالموقف السلبي

تجانس كبير في آراء  ل واص تا يد  الط 0.41 ا حلاى تعيارف  4.47نتا الم صسط ا عام لم صر ا صجء هاد  لغ 

 .STREAMتجاه ا ع تق ا  جاروق  وجود ولاء قوي ومستدامل واس الار  ه تاييفالاهفل  فا  عك  أفراد العينة
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 : نتائج الدراسة ومناقشتهاالمطلب الثاني

ي ضفل ا ا المبحث   اوت ا دراسق ا تي تف ا  صع  ا عها ونيضا تهاديتها تل     ا  بار   ق هلاياع  

 ا دراسق. 

سم ف  ه ا ا اب ا    راسق طبيعق ا ع دق  لن الم يلكاع الما الق  لدراسق والم يلك ا  اض ل كفا سم ف  حيث  

 . هلاياع ا دراسق  ل أكد تل   تها وة ر  هاء الط   اوت ا  بار اج حدار ابخةي الم عد  ا  بارالمط ا  ةلق 

 دراسة الارتباط بي  متغيرات الدراسة  الفرع الأول:

دصد ا  أكد تل و ص  ا دق  لن ت يلكاع ا دراسق هاد تفت  راسق ا دق اجرتباط  لن الم يلكاع الما الق 

والم فبلق  ه   ا  خصيص   لدراسق  الإا  اعل  اب دا قيل  ا  فاا ل  ا  اض    ا تكهي ل  ا زبصن  لع تق والم يلك  وجء 

 تح  ا دراسق.( ا  جاروق 

 حيث تف حااب تعات  اجرتباط  لكسصن. ياصم ا ا اج  بار الط نسا  ا  بار هلام لن احصاوم لن افا:

H0  تل ا   احصاويق  لن  وةاع  ج ق  تعهصوق  ارتباط  ا دق  تص د  ج  الإا  اعل :  اب دا قيل  ا  فاا ل   ا تكهي ل 

 ا  خصيص والم يلك ا  اض  وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروق تح  ا دراسق.( 

1H  :  تل ا   احصاويق  لن  وةاع  ج ق  تعهصوق  ارتباط  ا دق  الإا  اعل تص د  اب دا قيل  ا  فاا ل   ا تكهي ل 

 تح  ا دراسق.( وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروق والم يلك ا  اض  ا  خصيص 

 (: علاقة الارتباط بي  متغيرات الدراسة16-2الجدول رقم ) 

   التجاريةولاء الزبو  للعلامة  المتغيرات

 الترفيه
 Sigمستوى الدلالة الإحصائية  معامل الارتباط بيرسو  

0.602 0.000 

 التفاعل
 مستوى الدلالة الإحصائية  معامل الارتباط بيرسو  

0.596 0.000 

 الحداثة
 Sigمستوى الدلالة الإحصائية  معامل الارتباط بيرسو  

0.567 0.000 

 الإعلانات 
 Sigمستوى الدلالة الإحصائية  الارتباط بيرسو  معامل 

0.578 0.000 

 التخصيص
 sigمستوى الدلالة الإحصائية  معامل الارتباط بيرسو  

0.533 0.000 

 spssv27تل اادا  ا ةا ب لن  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت  :المصدر

ا دراسقل حيث   ت يلكاع  لن يصضح اب دو  تصفصهق تعات ع اجرتباط  اس خدام تعات  ارتباط  لكسصن 

 = Sig) طردية قوية ودالة إحصائيًا عند مستوى دلالةنن  في  ا ع داع اا ت    نا ه  ا ه اوت  ه اب دو    تبلن
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ول  لع تق اتضعا  تل شأ   نن  عزز وجء ا زبال تفا يداف هلاياع ا دراسق وود  الط نن تحالن ا ه  (0.000

 ا  جاروق تح  ا دراسقل ووفكل ا  فصي   ه ة ر كفا يله:

ل تا ُ يلك المط نن (0.602) معامل الارتباط ووجء ا زبصنل حيث  لغ    الترفيه اءع نالط ا دق ارتباط  لن   •

ا عاطفي وا الصاي   اج تزام  ا زباول وتحفلزاف الط  ا تباه  ا  ه   ب  ا تحصرو  يلع   ور  ا تكهيهي  الم  ص  

 .تجاه ا ع تق ا  جاروق

ل واص تا يد  الط نافيق ه ح دهصاع تصاع  هعا ق ت  ا زباول (0.596) ارتباط ددره    التفاعليلي  ضعد   •

ا ك وساو  ا  صاع ل سصاء تل     ا  عليااع نو ا ل و  نو اتكا يق ا  عبلك ال ا لنفل لما    تل ن ل 

 .تباشل  ه تاصوق ا ع دق تعهف 

ل وُ عز  ة ر المط نن اب فهصر الماتهدى يُادّر (0.567)هاد س   ا دق ارتباط ددراا    الحداثةنتا ضعد   •

ا ا وتب كل 
 
صاك  اجتجاااع المعاعل  وتا خدم تح ص  حديب

ُ
 .ا ع تاع ا  جاروق ا تي ت

ل تا يُعهل نن ا زباول  ا جيبصن  (0.578)ل هاد  لغ تعات  اجرتباط  الإعلانات المتخصصة ا  ابق  بُعد   •

ضيك  ايجابي  لإا  اع المص هق والمهاسبق جا فاتالاهفل تا  اااف  ه تكصول عصر  ةاهيق ايجا يق ال 

 .ا ع تق

ال  اء ضُعد   •  فعات  ارتباط  لغ   التخصيص )الإعلانات المخصصة/المحتوى المناسب للاحتياجات(ون لك 

ل واص تا يوكد نن تصهلك تح ص  تعلصتاتي تفصّ  وتصفف حا  حا اع ا زباول  عزز تل  اتهف  (0.533)

 . ا ع تق وودهعهف  حص ا  فار بها

 لن تخ لف نضعا  نويةق ا تاصوي   علاقات قوية ودالة إحصائيًاتيلك ا ه ا ه اوت  صفق ااتق المط و ص   

و اج  فا ه  ا  صاع   وساو   التجاريةا ك  للعلامة  الزبو   ا تاصواي STREAM ولاء  ات اء  نن  الط  يد   تفا  ل 

ا  ه  هاء وجء تا دام  د  ا زباول  نساسي 
 

 .ا لدمي ا فعا  ُ عد اات 

 اختبار الفرضيات الفرع الثاني:

تل ن    راسق هلاياع  فصةلا ا دراسق وا  باراا هاد تف ا لاء ا  بار  فصةلا اج حدار ابخةي الم عد   

والم يلك ا  اض   ل ا  فاا ل اب دا قل الإا  اعل ا  خصيص( ا تكهي  ل أكد تل و ص  ن ل  لف يلكاع الما الق 

   :و لايام به ا اج  بار  فل  ابخةصاع ا  ا يق الم فب   ه وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروقل

وة ر  الم عد ل تعات  ا  حديدل تعات  ا  حديد المعد ( تحديد ا  تل  تعات  اجرتباطالخطوة الأولى:  -

 دصد ديا   ر ق ا ع دق  لن ا  الم يلكاع الما الق والم يلك ا  اض   ه ا هفصةلا المخ  ك. 

( تل ن   ا  بار تعهصوق ا هفصةلا المع فد وة ر  ANOVAتحديد  دو  تحلي  ا  بايل   الخطوة الثانية:  -

  هاء الط   اوت ا  بار هميل. 

تحديد تد  تأ لك ا  ت يلك تل الم يلكاع  تاديل تعات ع اج حدار وا  باراا وة ر بهدى  الخطوة الثالثة: -

 .ا  بار ا دج ق الإحصاويق  لهفصةلا المع فدالما الق الط الم يلك ا باويل وك ا 
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 وقبل التطرق إلى اختبار الفرضية الرئيسية لابد من الإشارة إلى نموذج الدراسة الحالية المعتمد: 

  نموذج الدراسة وفرضياتها: . أ

   ا ة دا تل الإشكا يق ا لومايق  لدراسق الم علاق   أ لك اضعا  المعايلك ات  ديق والم فبلق  ه ا  تل 

تف عياغق ا فلايق  وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروقالط  ل ا تكهي ل ا  فاا ل اب دا قل الإا  اعل ا  خصيص

 :ا لومايق ا  ا يق

اقع التواصل الاجتماعي على ولاء الزبو  للعلامة التجارية  تؤثر  للأجهزة   STREAMأنشطة التسويق عبر مو

 الكهرومنزلية

 وتل ن   الإحاطق اب يد   ا فلايق ا لومايق تفت تجزوتها المط ا فلاياع ا فلايق ا  ا يق: 

- H1  ج ق احصاويق اهد تا ص     ن ل ةو: يص د α =  وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروق الط لتكهي    5%

- H2    يص د ن ل ةو  ج ق احصاويق اهد تا ص :α =  . وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروقالط  فاا    ل  5%

- H3    يص د ن ل ةو  ج ق احصاويق اهد تا ص :α = وجء ا زبصن  لع تق الط  دا ق  ا عصلوق(  ء  5%

 . ا  جاروق

- H4 ج ق احصاويق اهد تا ص    ن ل ةو: يص د α =  .وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروقالط ا  اع  لإ   5%

- H5  ج ق احصاويق اهد تا ص     ن ل ةويص د α = وجء الط  خصيص الإا  اع الم خصصق(  ل  5%

 . ا زبصن  لع تق ا  جاروق

 معامل التحديد المعدل، معامل التحديد، معامل الارتباط المتعدد:   .ب

تل ن   ا  بار ا ه ا فلاييييييياع ا فلايق تفت اجسيييييي عا ق  هفصةلا اج حدار ابخةي الم عد  وا  ف تف ال            

   اوج   ه اب دو  المصالمه:

 (: معامل الارتباط المتعدد، معامل التحديد، معامل التحديد المعدل 17-2الجدول رقم ) 

 معامل التحديد المعدل  معامل التحديد  معامل الارتباط المتعدد 

0.856 0.733 0.722 

 SPSS V27 اجا فا  الط تخل اع  ل اتت   ا ب لنتل اادا  ا ة  المصدر:

 ه ا تكهي ل ي ضح تل     اب دو  نا ه نن اهاك ا دق ارتباط تص بق دصوق  لن الم يلكاع الما الق الم فبلق       

ل حييث ديدرع  وجء ا زبصن  لع تيق ا  جيارويقوالم يلك ا  ياض  الم فبي   ه  ا  فيااي ل اب يدا يقل الإا  ياعل وا  خصييييييييييييييص 

 .0.856ديفق تعات  اجرتباط ابخةي الم عد   لن الم يلكاع ب 

تل الم يلك ا  اض  وا باقه  عص  لم يلكاع ن ل  تو ل  % 73.3  كفا اسيي ةاات الم يلكاع المايي الق تفاييلك تا ديف        

ا  جيييييياروييييييقالط   ا زبصن  لع تييييييق  المعييييييد   ليييييييت   وجء  تعيييييياتيييييي  ا  حييييييديييييييد  نتييييييا ديفييييييق  ا هفصةلال  ا را هييييييا  ه  ي ف   ف 

 وبفا نن ديف   دلوبق تل ديفق تعات  ا  حديد هه ا يد  الط  ص    فصةلا ا دراسق الماتكح. %72.2ديف  
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 :  (ANOVA) جدول تحليل التباين . ج

 (ANOVA(: جدول تحليل التباين )18-2الجدول رقم ) 

 SPSS V27 اجا فا  الط تخل اع  ل اتت   ا ب لنتل اادا  ا ة  المصدر:

ج حدار ت عد ل حيث ي ف ا  بار تعهصوق ا هفصةلا  (ANOVA) اب دو  المعلو  يفب    اوت تحلي  ا  بايل

وهه ةاع  ج ق احصييييياويق    70.685تبلغ   (Fc) الإحصيييييا ي كك . يعهل اب دو  نن ديفق احصييييياويق همييييييل الم ايييييصبق

وهه ند  تل تا ص  المعهصوق الم د .    0.000تااوف   (Sig) ل حيث نن ا ايفق اجح فا يق0.05اهد تا ص  تعهصوق  

ا ا  يييييييييييلك المط نن ا هفصةلا الإحصييييييييييا ي المايييييييييي خدم    ا ادر  الط تفاييييييييييلك ا  يلكاع  ه الم يلك ا  اض  ضيييييييييييك   يدل  

ا  .وبا  المه هإن ا هفصةلا  ا  احصاوي 

 تقدير معاملات النموذج واختبارها:  . د

 اب دو  المصالمه يفب  تاديل تعات ع ا هفصةلا وا  باراا:

 (: تقدير معاملات النموذج واختبارها 19-2الجدول رقم ) 

المعاملات غير  النموذج 

 المعيارية 

المعاملات 

 المعيارية 

قيمة  

ستودنت 

المحسوبة  

calT 

القيمة 

الاحتمالية  

Sig 

مستوى  

 الدلالة
 الدلالة

  أابخة  المعات  

 المعيارف 

Bêta 

الحد 

 الثابت 
-0.276 0.257 / -1.072 0.000 0.286 

دال غير 

 إحصائيا

 الترفيه
0.285 0.050 0.299 5.724 0.000 0.05 

دال  

 إحصائيا

 التفاعل
0.195 0.054 0.198 3.625 0.010 0.05 

دال  

 إحصائيا

 الحداثة
0.214 0.037 0.302 5.805 0.000 0.05 

دال  

 إحصائيا

 النموذج 
مجموع 

 المربعات

درجة 

 الحرية

متوسط 

مجموع 

 المربعات

إحصائية فيشر 

 cFالمحسوبة 

القيمة 

الاحتمالية  

Sig 

مستوى  

 الدلالة
 الدلالة

 3.322 5 16.608 الانحدار

70.685 0.000 0.05 
 ا  

 احصاويا
 0.047 129 6.062 البواقي 

  134 22.671 الكلي
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 الإعلانات 
0.182 0.047 0.210 3.826 0.000 0.05 

دال  

 احصائيا

 التخصيص
0.220 0.043 0.267 5.070 0.000 0.05 

دال  

 إحصائيا

 ولاء الزبو  للعلامة التجاريةالمتغير التابع: 

 SPSS V27  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت   لنتل اادا  ا ةا ب المصدر:

المتعددتف اس خدام  فصةلا   ن ل تعهصف   الانحدار الخطي  ا تي تهص الط و ص   ا عاتق  ا فلايق  ج  بار 

تضعا  نويةق ا تاصوي ا ك وساو  ا  صاع  اج  فا ه  ا تكهي ل ا  فاا ل اب دا قل الإا  اعل ا  خصيص( الط  

نن  في  الم يلكاع    هاء الط اب دو  المادم نا ه  ودد نظهلع ا ه اوت .STREAM ولاء الزبو  للعلامة التجارية 

ل ووفكل 0.05الط الم يلك ا  اض ل وة ر اهد تا ص   ج ق    تأثيرات معنوية موجبة ودالة إحصائيًاالما الق  ها  

 ا  فصي   ه ا ه ا ه اوت كفا يله:

ا با ت .1 ن  0.286تااوف   (Sig)    ديفق اح فا يق (Constant) اب د  ن  0.05تل    ك ك وهه  تفا  عني   ا     غلك   ل 

 اهد تا ص  تعهصوق  
 
 .%5احصاويا

و ص  ن ل تص    بعد ا  فاا  الط وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروق  حيث   حظ    ا تكهي  ندص  ضعد تو لل.  عد ضعد  2

وهه ند  تل تا ص    Sig 0.000الط ديفق     اجا فا واص ةو  ج ق احصاويق    0.285حيث  ليت ديفق ا ا المعات   

% وا ا يُ كر  أن الم  ص  ا تكهيهي ُ اهف  ه   ب اج تباهل كال المل ل و لي تجلبق تف عق 5ا دج ق الإحصاويق  

تلتبط  ا عاطفقل ج  ا عا  هاط. الم  ص  المف   ج يك في  ج ب ا  فاا ل    يلسّخ ا ع تق ا  جاروق  ه ا  اكل   

  ن
ّ
ا  ا يعصروق  لزبصنل تا ُ يك ا تفلز  ا  بهاء وجء طصو  اتتد. ا ع تاع ا  جاروق ا تي تادم تح ص  تلهعهي  ا ت مه  ساس 

ا  ه تجاوز تجل  ا دق تجاروق المط ا دق و دا يق يوجد ا تي تفا اا     1H-1دبص  ا فلايقل والي  يفكل  تهجح غا ب 

 أثر موجب وذو دلالة إحصائية لبعد الترفيه على ولاء الزبو  للعلامة.

الط وجء ا زبصن     خصيصو ص  ن ل تص    بعد ا   حظ   اء ضعد ا  خصيص  اوي ندص  ضعد تو لل حيث    .3

وهه   Sig  0.000واص ةو  ج ق احصاويق  اجا فا  الط ديفق    0.220 لع تق ا  جاروق حيث  ليت ديفق ا ا المعات   

صّ    حيث    %5ند  تل تا ص  ا دج ق الإحصاويق  
ُ
يلك ا ه ا هتيجق المط و ه ا زباول المتزايد  ايفق الم  ص  الم

ُ
ت

صفف حا  تفضي لاهف ابخاعق. هحلن  يعل ا زبصن نن ا ع تق  تفهف   وتخاطب   ليق اح يا ات ل يزود تل 
ُ
والم

ا  ااء اج  ا  خصيص  عك  استكاتيجياع تاصوي تع فد الط  ا.  تلااوي  ا صجء  بهال وولتف  تا ص   عةها ه  ا   

ل والي   ل تفا يجع  ا زبصن يل  نن ا  جلبق ا لدفيق  مات ايصاويق    تصففق     ا ضبطوا  حلي  ا الصاي

أثر موجب وذو دلالة إحصائية لبعد التخصيص على ولاء الزبو   يوجد  ا تي تفا اا     1H-5دبص  ا فلايقيفكل  

 للعلامة.
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  0.214الط وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروق حيث  ليت ديفق ا ا المعات      دا قو ص  ن ل تص    بعد اب  حظ   .4

تا يفكل    %ل واص 5وهه ند  تل تا ص  ا دج ق الإحصاويق    Sig 0.000الط ديفق     اجا فا واص ةو  ج ق احصاويق  

ا  الما جداع  
 
ا وارتباط تفالكه  ه اصء ا  حص  ا ال   ا  ف  يهده الميهد ا لدميل حيث نعبح ا زبصن نكرك واي 

ا  كهص ص يق واجتجاااع المعاعل . ا زباول ا يصم يبحبصن ال ا تاع تجاروق تصاكبقل تعهل  ا  عام ا ك تح ص   

 أ لك ا اصف. كفا نن اب دا ق تعك  عصر  ا ع تق  اا باراا  اصلف  عك  الإ داا وا  جديدل تا يُفال ا ا ا 

ا  ه ره  تكا   دبص  ا فلايق ل وبا  المه يفكهها  تها تاار ق ضع تاع تاليديق  اتد  حيق وتصاكبق ل وا ا  اهف  فاي 

3-1H    أثر موجب وذو دلالة إحصائية لبعد الحداثة على ولاء الزبو  للعلامة. يوجد ا تي تفا اا 

  0.195  حظ و ص  ن ل تص    بعد ا  فاا  الط وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروق حيث  ليت ديفق ا ا المعات   .  4

%ل ووفكل تفالك 5وهه ند  تل تا ص  ا دج ق الإحصاويق    Sig 0.000واص ةو  ج ق احصاويق  اجا فا  الط ديفق  

نو   ا  عليي  ا عاالف  تب   ا  فاا   نسا   الط  ا  جاروق هاط  ا ع تق  ت   ا ع دق  يايفصن  ج  ا زباول  ة ر  أن 

يُال  تل نافيق  ا كليق. ا ا ج  ا  جلبق  المط تضفصن  يبحبصن ال ديفق نافي ت جاوز  ا  جاوب   الإع اب(ل    

ل  ل  كه  يُعهل ن    ه غياب تح ص    اب وحديث وتخصصل هإن ا  فاا  وحده ج يكفي   ص يد ا صجءا  فاا 

ا فلايق دبص   الط  المط  يو ف  ها  ا ا  تفا اا      1H-2وبا  المه   لبعد  يوجد  ا تي  إحصائية  دلالة  وذو  موجب  أثر 

 ولاء الزبو  للعلامة.التفاعل على 

  0.182و ص  ن ل تص    بعد الإا  اع الط وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروق حيث  ليت ديفق ا ا المعات  .   حظ 5

وبا لغف تل   %ل5وهه ند  تل تا ص  ا دج ق الإحصاويق  Sig 0.000الط ديفق   اجا فا واص ةو  ج ق احصاويق 

ا  ه ا  أ لك الط وجء ا زبصنل  اعق   ا تهف  ال اج نن الإا  اع الم خصصق ج تزا  تلع   ور  ن    م  ا بعد اتالط تأ لك 

ل   عصّ  ا زباول الط   م  أسا ي  ا داايق. ا  أ لك الم صسط  ه ا ا بُعد دد يُفاَّ ادَّ
ُ
اهدتا تكصن   ا قل تفيد ل وت

عالإا  اعل تا يجعلهف نكرك ا  ااوي
ُ
دّ ن ا  هاالق  ه ا تكووت ق  ه اجس جا ق  ها. وت  ة رل هإن الإا  اع ا اصوق ت

ا تي    1H-4وبا  المه  ا ا يو ف  ها المط الط دبص  ا فلايقل   ءخصاوص المفلز   لع تقل وتلسيخها  ه نةاان ا زباول

 أثر موجب وذو دلالة إحصائية لبعد الإعلانات على ولاء الزبو  للعلامة.يوجد تفا اا  

نن  في    اس   الا  يفكل  ا ه اوتل  ا ه  الط  )ال هاء   المستقلة  الحداثة،  المتغيرات  التفاعل،  ترفيه، 

  ه ا    "ولاء الزبو  للعلامة التجاريةعنوي على المتغير التابع "وجب وملها تأثير م  الإعلانات، التخصيص(
 
وهاا

 ا هفصةلا اج حدارف. 
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                              الشكل النهائي للدراسة(: 5-2الشكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 SPSS V27  اجا فا  الط تخل اع  ل اتت   لنتل اادا  ا ةا بالمصدر: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

واقع  التواصل أنشطة التسويق عبر م

 الاجتماعي

 ا تكهي 

 التفاعل

 اب دا ق

 الإا  اع

 ا  خصيص

وجء ا زبصن  لع تق 

 ا  جاروق
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 خلاصة الفصل: 

ا دراسق  اشكا يق  الط  الإ ا ق  تضف  ا دراسقل حيث  تل  ا  ةبياي  اب ا    المط  ا  ةلق  اب زء  ا ا  تف  ه 

ضيل  ا صعص  المط ناداى ا دراسقل وة ر تل     تحلي  وتعاب ق ا بيا اع ا تي تف تجفيعها وا  بار  فصةلا  

(ل ودد اان ة ر افل دافلن SPSS V.27ا دراسق وهلايات   هاء الط   اوت اج حدار ابخةي ا لايط  ه  ل اتت   

ا دراسق   اتو  تعليا ااف    نداامل تعلي ا دراسقل وا باوي تعلي ضعل    اوت   ا ةلواق وات واع الما عفلق  ه 

 وتحليلها وا  بار  فصةلا ا دراسق وهلايات .

نويةق  حص  ا تااؤجع المةلوحق نن    نهلا  ا عيهق  وتل     تحلي  ا ا اع  ةبيايق  تل     ا دراسق او 

 هاء  الط ة رل ي ضح نن وجء ا زبصن  لع تق ا  جاروقل  تص   الط     ها ن ل  ا تاصوي ا ك تصاد  ا  صاع  اج  فا ه

ا هاج ق يج  نن تكصن   ا لدمي  ا تاصوي  نو شاملة وتكامليةاستكاتيجيق  ا  فاا   ل  حيث ج تا صل الط تجل  

ا تكهيهيل تص ي  الإا  اع  ددقل وتخصيص ا  يل ا عيصا يل    تع فد الط تحديث   ا ةاض   الم  ص ل اافاء 

ا  جلبق  فا ي فاشحى ت  تفضي ع ا زباول. ا  ة ر  اهف  ه  هاء وجء تا دام وداوف الط ا ع دق طصولق اتتد  لن 

 .STREAM ا زبصن وا ع تق ا  جاروق
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 : تمهيد .1

مع التطور المتسارع لتقنيات الاتصال والتغيرات الجوهرية في سلوك المستهلك، أصبحت وسائل التواصل  

الاجتماعي أحد أهم المكونات في الاستراتيجيات التسويقية للمؤسسات، نظرًا لما توفره من فرص فريدة للتفاعل  

طابع إنساني وشخص ي معهم. وفي هذا السياق، جاءت هذه الدراسة لتسلط المباشر مع الزبائن، وبناء علاقات ذات  

التجارية للعلامة  الزبون  ولاء  على  الاجتماعي  التواصل  عبر وسائل  التسويق  أنشطة  أثر  على   STREAM الضوء 

للأجهزة الكهرومنزلية، حيث ركزت على خمسة أبعاد رئيسية: الترفيه، التفاعل، الحداثة، الإعلانات، والتخصيص، 

 .باعتبارها تمثل المكونات الجوهرية لأي محتوى تسويقي رقمي فعال

 على  
ً
لقد كانت الإشكالية المركزية لهذه الدراسة تدور حول ما إذا كانت هذه الأنشطة التسويقية قادرة فعلا

يعرف  الذي  الكهرومنزلية  الأجهزة  سوق  في  وتحديدًا  الجزائري،  السياق  في  التجارية  للعلامة  الزبائن  ولاء  تعزيز 

وبن المستهلكين.  أذواق  في  وتغيرًا مستمرًا  زبائن  منافسة شديدة  ميدانية على عينة من  إعداد دراسة  تم  عليه،  اءً 

، وتحليل البيانات باستخدام أدوات إحصائية كمية دقيقة، بهدف الوصول إلى نتائج  STREAMالعلامة التجارية  

 علمية موضوعية. 

 :نتائج الدراسة .2

 :الدراسة الميدانية إلى مجموعة من النتائج المهمة، من أبرزهاتوصلت 

الزبائن - التواصل الاجتماعي وولاء  التسويق عبر وسائل  أبعاد  بين  ، حيث  وجود علاقة ذات دلالة إحصائية 

إيجابي وذو  الأبعاد الخمسة المدروسة ترتبط بشكل  أن جميع  نتائج تحليل معاملات الارتباط والانحدار  أظهرت 

دلالة إحصائية بولاء الزبائن، مما يؤكد أن استخدام المؤسسة لمواقع التواصل الاجتماعي ليس فقط أداة ترويج، 

وتعزيز ارتباطهم العاطفي والمعرفي بالعلامة التجارية. بل هو وسيلة فعالة لبناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن،  

 هذا الارتباط يترجم إلى تفضيل متكرر، دفاع عن العلامة، واستعداد لتجربة منتجات جديدة.

جاء بُعد الترفيه في المرتبة الأولى من حيث التأثير النسبي، وهو ، حيث  بُعد الترفيه كأقوى مؤثر في ولاء الزبون  -

عقل  يخاطب  لا  الترفيهي  فالمحتوى  الزبون.  اهتمام  جذب  في  والمحفّز  الطريف،  الممتع،  المحتوى  أهمية  يُبرز  ما 

بل يُلامس مشاعره ويجعل تفاعله مع العلامة تجربة إيجابية في حد ذاتها. هذا النوع من التفاعل  المستهلك فقط،  

العاطفي يسهم في بناء ولاء غير مشروط، حيث يرى الزبون في العلامة مصدرًا للإشباع النفس ي، وليس مجرد مُزود 

 .للمنتج

احتل بُعد الحداثة المرتبة الثانية، مما يدل على أن الزبائن يولون أهمية كبيرة لتجدد المحتوى، واعتماده على  -

الاتجاهات الرقمية الحديثة. فالمؤسسات التي تواكب التغيرات في الأذواق والمنصات، وتقدم نفسها بروح عصرية، 

ور. هذا يدفع الزبون إلى متابعة حسابات العلامة بانتظام، ويزيد تترك انطباعًا بأنها مرنة، ديناميكية، ومواكِبة للتط 

 من تفاعله معها. 
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أما بُعد التخصيص، فقد أظهر بدوره أثرًا واضحًا، حيث تبين أن الزبائن يقدّرون عندما يشعرون أن العلامة   -

يعزز   الرقمية،  الزبون  وسلوكيات  اهتمامات  موجهة حسب  عروض  أو  محتوى  تقديم  إليهم شخصيًا".  "تتحدث 

 الشعور بالأهمية والانتماء، وهو ما يحفز بدوره الولاء والالتزام.

رغم أن بُعدي الإعلانات والتفاعل جاءا في المراتب الأخيرة من حيث التأثير النسبي، إلا أن دلالتهما الإحصائية   -

سهم في شد الانتباه 
ُ
كانت قوية، ما يعني أنهما يظلان عنصرين أساسيين في العملية التسويقية. فالإعلانات الجذابة ت

ل )كالرد على التعليقات والاستفسارات( يعزز الثقة ويقرب المسافات وترسيخ الصورة الذهنية للعلامة، بينما التفاع

 بين الزبون والمؤسسة. 

 : آفاق الدراسة ومقترحات مستقبلية .3

البحثية  والمقترحات  العملية  التوصيات  من  عدد  اقتراح  يمكن  نتائج،  من  الدراسة  إليه  توصلت  ما  على  بناءً 

 :المستقبلية

 ؛  الاستثمار في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيتعزيز  .1

 ؛ تطوير استراتيجيات محتوى تركز على الترفيه والتخصيص .2

 ؛ إدماج مفاهيم التسويق الرقمي في البرامج الجامعية والتكوينية .3

 إجراء دراسات مقارنة بين مختلف العلامات التجارية ، بحيث  توسيع نطاق الدراسات المستقبلية .4
ً
يمكن مستقبلا

أو القطاعات )مثل المواد الغذائية، الأزياء، الإلكترونيات...(، وذلك لفهم طبيعة الفروقات في تأثير أبعاد التسويق  

 ؛الرقمي على ولاء الزبائن حسب نوعية المنتجات وسلوكيات المستهلكين

أخرى  .5 لعوامل  ل  المعدِّ أو  الوسيط  الأثر  حيث  دراسة  الأثر  ،  تدرس  تعقيدًا  أكثر  بحثية  نماذج  اقتراح  يمكن 

الوسيط لعوامل مثل رضا الزبون أو الثقة، أو الأثر المعدل لمتغيرات ديموغرافية )العمر، الجنس، التعليم...( على 

 .العلاقة بين أنشطة التسويق وولاء الزبون 

في ضوء كل ما سبق، يتضح أن أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لم تعد خيارًا ثانويًا أو  و

ميزة  وتحقيق  الزبائن،  مع  العلاقة  إدارة  في  جوهرية  استراتيجية  أداة  أصبحت  بل  التقليدية،  للأنشطة   
ً

مكملا

لرقمية بذكاء، هي وحدها القادرة على تنافسية حقيقية. والمؤسسات التي تدرك هذه الحقيقة، وتوظف الوسائط ا

 بناء قاعدة زبائن مخلصة، داعمة، ومستعدة للتفاعل والمشاركة.
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عين درجة موافقتك أو عدم (:  عبر وسططائل التواصططل الاجتماعي  أنشطططة التسططويقالمحور الأول ) -

  غير موافق    5  موافق بش        د ( إ    1( في الخ نة المن س        لة ن  دو  م   xع إش         ر   ض         موافقتك بو 

 بشد (

    :وبعد وبرك ته، الل  ورحمة عليكم انسلام

قيمة نللحث انعلمي  نسع  م  خلا  انلحث انعلمي إ   إيج د حلو  لمش كل في انواقع انعملي، فلا 

 بأن ، نعلمكملإجراء دراسة أك ديميةتحضير انإن ك ن في معز  ع  انواقع، وفي هذا الإط ر نح  بصدد 

وأنه لا   فقط، انعلمي انلحث م  هذا الاستبي ن سوف تستخدم لأغراض جمعه  سيتم انتي انلي ن ت

وتفكيركم، نذنك نرجو منكم الإج بة بكل موضوعية    مجيد ، نح  نهتم بأرائك غير أو جيد  إج ب ت  توجد

 .( في الخ نة المن سلةxبعلامة   عل  الأسئلة انوارد  ب نتأشير 

  شكرا عل  تع ونكم معن ، نكم من  كل انتقدير والإحترام                            



 

 الفقرات
افق   مو

 بشدة 
افق   محايد مو

غير  

افق   مو

غير  

افق   مو

 بشدة 

 الترفيه 

1 
حس ب هذه انعلامة انتج رية عل  وس ئل انتواصل  

 الإجتم عي ممتع نلغ ية.
     

2 
عل    انتج رية  انعلامة  هذه  تقدمه  انذي  المحتوى 

 وس ئل انتواصل الإجتم عي جذاب.
     

3 
المش رك ت انتي تقوم به  هذه انعلامة انتج رية عل   

 وس ئل انتواصل الاجتم عي مثير  نلاهتم م.
     

 التفاعل 

4 
مش ركة المعلوم ت عبر وس ئل انتواصل الإجتم عي  

 .نهذه انعلامة انتج رية أمر ممك  
     

5 
اننق ش وتل د  الآراء ممكن ن عل  صفحة وس ئل  

 انتواصل الاجتم عي نهذه انعلامة انتج رية. 
     

6 
انتواصل الاجتم عي   انتعلير ع  الآراء عل  وس ئل 

 .  نهذه انعلامة انتج رية أمر سهل
     

 العصرية

7 
انتواصل   وس ئل  عل   تتش رك  انتي  المعلوم ت 

 الإجتم عي نهذه انعلامة انتج رية محدثة. 
     

8 
إستخدام هذه انعلامة انتج رية نوس ئل انتواصل  

 .الإجتم عي يتم ش ى مع الإتج ه ت
     

 الإعلانات 

9 
أحب الإعلان ت انتي نشرته  هذه انعلامة انتج رية  

 وس ئل انتواصل الاجتم عي. عل  
     

10 
الإعلان ت انتي أصدرته  هذه انعلامة انتج رية عل   

 .وس ئل انتواصل الإجتم عي مثير  نلإهتم م
     

11 

انعلامة  نهذه  انتواصل الاجتم عي  إعلان ت وس ئل 

إتج ه   إنتل هي  عل   إيج بي  بشكل  تؤثر  انتج رية 

 انعلامة.

     

 التخصيص 

12 

في   أحت جه   انتي  المعلوم ت  عل   انعثور  يمكنني 

انتواصل   وس ئل  انعلامة    الاجتم عيحس ب  نهذه 

 .انتج رية

     



 

13 
انعلامة   نهذه  الإجتم عي  انتواصل  وس ئل  وفرت 

 .انتج رية المعلوم ت انتي كنت بح جة إنيه 
     

14 

انتي   المعلوم ت  عل   الحصو   بسهونة  يمكنني 

حس ب  في  الموجود   الإرش دات  بفضل  أحت جه  

 .وس ئل انتواصل الإجتم عي نهذه انعلامة انتج رية

     

عين درجة موافقتك أو عدم موافقتك بوض           ع المحور الثاني )ولاء الزبون للعلامة التجارية(:  - 2

  غير موافق بشد ( 5  موافق بشد ( إ    1الخ نة المن سلة ن  دو  م    في (  xإش ر   

افق  الفقرات   مو
افق   مو

 بشدة 
 محايد

 غير 

افق   مو

غير  

افق   مو

 بشدة 

15 
انعلامة   هذه  منتج ت  خص ئص  أن  أعتقد 

 .انتج رية تتوافق تم م  مع م  أحله

     

16 
أفضل منتج ته  عل  منتج ت انعلام ت انتج رية  

 الأخرى.

     

      ندي موقف سلبي إتج ه هذه انعلامة انتج رية.  17

      أحب ميزات وأداء هذه انعلامة انتج رية.  18

19 
أداء   أفضل بشكل متكرر م   انعلامة   أداء هذه 

 ..انعلام ت انتج رية الأخرى 

     

20 
عل    تقدمه   انتي  المنتج ت  أفضل  م   دائم  

 انتج رية الأخرى.منتج ت انعلام ت  

     

21 
انتي   ال ديد   المنتج ت  تجربة  إ    أميل  م   دائم  

 توفره  هذه انعلامة انتج رية. 

     

 المحور الثالث)البيانات الشخصية(:   -4

 ذكر                         أنثى                                     الجنس: ▪
   الفئة العمرية: ▪

سنة40سنة                       أكثر م 40إ   30سنة       م 30إ   20م         

                                          
اقع التواصل إستخداما: ▪  أكثر مو

يوتيوب    فيسلوك                                    أنستغرام                                            تويتر                               

                                                                                                                           

                  



 ملخص:  
الزبون  التواصل الاجتماعي على ولاء  التسويق عبر مواقع  أثر أنشطة  التعرف على  إلى  الدراسة  تهدف هذه 

التجارية التواصل  STREAM للعلامة  وسائل  دور  إبراز  في  الدراسة  أهمية  تكمن  حيث  الكهرومنزلية،  للأجهزة 

الزبائن وتعزيز ولائهم. لتحقيق أهداف الدراسة، تم تصميم  الاجتماعي كأداة فعالة في بناء علاقة طويلة الأمد مع  

زبونًا من زبائن العلامة التجارية، وقد تم تحليل البيانات باستخدام   135استبيان إلكتروني وُزّع على عينة مكونة من  

بيرسون، SPSS V26 برنامج ، بالاعتماد على أدوات تحليل إحصائية متنوعة مثل المتوسطات الحسابية، اختبار 

 .وتحليل الانحدار الخطي المتعدد

توصلت الدراسة إلى وجود أثر معنوي وإيجابي لكل من أبعاد أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

هو الأكثر تأثيرًا،    ترفيه)الترفيه، التفاعل، الحداثة، الإعلانات، التخصيص( على ولاء الزبائن، وقد تبين أن بُعد ال

ا مع  لحداثة  يليه  ليتماش ى  باستمرار  وتجديده  وجاذب،  ممتع  محتوى  تقديم  أهمية  يؤكد  مما  والتخصيص، 

التوجهات الحديثة، مع مراعاة تخصيص الرسائل التسويقية بما يتوافق مع تفضيلات الزبائن، بما يضمن بناء  

 . STREAMولاء قوي ومستدام تجاه العلامة التجارية 

 . تسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، ولاء الزبون، علامة تجارية الكلمات المفتاحية:

Abstract: 

This study aims to examine the impact of social media marketing activities on customer loyalty 

to the STREAM brand of household appliances. The importance of the study lies in highlighting 

the role of social media as an effective tool for building long-term relationships with customers 

and enhancing their loyalty. To achieve the objectives of the study, an electronic questionnaire 

was designed and distributed to a sample of 135 customers of the brand. The data was analyzed 

using SPSS V26, relying on various statistical analysis tools such as means, Pearson correlation 

test, and multiple linear regression analysis. 

The study found a significant and positive effect of all dimensions of social media marketing 

activities (entertainment, interaction, modernity, advertising, personalization) on customer 

loyalty. The entertainment dimension was found to have the greatest influence, followed by 

modernity and personalization. This confirms the importance of providing engaging and 

attractive content, regularly updating it to align with modern trends, and personalizing 

marketing messages to suit customer preferences, thereby ensuring strong and lasting loyalty 

to the STREAM brand. 

Keywords: Social Media Marketing, Customer Loyalty, Brand. 

 




