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  ABSTRACT    
 

This study aimed to identify the ad through social networking sites and its 

importance and the definition of the concept of customer satisfaction to the brand, also 

aims to analyze the impact of advertising on social networking sites and customer 

satisfaction of the brand. 

In order to achieve this, the researcher identified and studied the impact of 

advertising through social media sites on the satisfaction of the customer to the brand, by 

conducting a survey of the customers of Syriatel in Lattakia. The study community 

included all the clients of Syriatel in Lattakia Governorate. The standard error of the 

percentage is 95% confidence interval. In the case of 50% of the population of the study in 

which the given property is available, and back to the statistical tables, the sample size is 

384. The researcher distributed 463 questionnaires. Nostalgia 424 valid for study. The 

researcher concluded that there is a significant statistical effect between the (forms - 

characteristics - goals) advertising through social networking sites on the customer 

satisfaction of the brand. 

Through this study, the researcher presented a set of proposals and recommendations 

that are expected to help brand owners to enhance customer satisfaction with their brand 

and build positive attitudes towards them through social networking sites. 

 

Keywords: customer Satisfaction, social networking sites, advertising throught social 

media. 
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 ممخّص  
 

والتعريؼ بمفيوـ  أىميتوالإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي و  دور ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرؼ عمى
 رضا لإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي عمىا تأثيرتحميؿ  إلىلعلامة التجارية، كما تيدؼ عف ا العميؿرضا 
 لمعلامة التجارية. العميؿ

عف  العميؿ رضاولتحقيؽ ذلؾ قاـ الباحث بتحديد ودراسة تأثير الإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى 
، وتضمف في محافظة اللاذقيةشركة سيرياتيؿ  عملاءدراسة مسحية عمى  إجراءلعلامة التجارية، وذلؾ مف خلاؿ ا

وتـ اختيار عينة الدراسة استناداً إلى معادلة ،عملاء شركة سيرياتيؿ في محافظة اللاذقية مجتمع الدراسة عمى جميع 
% وفي حالة أف نسبة مفردات مجتمع الدراسة التي تتوافر فييا 95الخطأ المعياري لمنسبة المئوية وذلؾ عف معامؿ ثقة 

وقاـ مفردة  384إلى الجداوؿ الإحصائية تبيف أف حجـ العينة المناسب = وبالعودة ،% 50الخاصية محؿ القياس =
إلى وجود تأثير ذو  . وتوصّؿ الباحثصالحة لمدراسة 424استبياف منيـ  436استبياف تـ استرداد 463الباحث بتوزيع 

لمعلامة يؿ العم رضا( الإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى أىداؼ-خصائص-أشكاؿ)دلالة إحصائية بيف 
 التجارية.

كما قدّـ الباحث مف خلاؿ ىذه الدراسة مجموعة مف المقترحات والتوصيات التي مف المتوقع أف تساعد أصحاب 
عبر مواقع التواصؿ  علامتيـ التجارية وبناء اتجاىات إيجابية نحوىاعف  العملاء رضاالعلامات التجارية عمى تعزيز 

 .الاجتماعي
 

 .، الإعلاف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعيالإجتماعيةالتواصؿ  مواقعالمستيمؾ، ضا ر  مفتاحية:الكممات ال
 

                                                           
 سورية. -اللاذقية -جامعة تشرين-قسم إدارة الأعمال، كمية الاقتصاد-أستاذ مساعد *

  .سورية-اللاذقية-تشرين جامعة-الاقتصاد كمية-الأعمالإدارة  قسم-اختصاص تسويق-ماجستير طالب **
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 مقدمة:
يعد الزبوف في عالـ التسويؽ اليوـ ىو سيد السوؽ لدى أي منظمة. لذلؾ يتوجب عمى أي منظمة تقوـ بتقديـ 

ديـ منتجات تتناسب مع ما منتجات ليذا الزبوف أف يكوف ىدفيا الأساسي ىو تحقيؽ رضا الزبوف وذلؾ مف خلاؿ تق
يحتاجو ىذا الزبوف ويحقؽ رضاه وليس فقط الحصوؿ عمى رضا ىذا الزبوف. حيث يمكف أف تقوـ المنظمة بكسب رضا 

منتجاتيا مف خلاؿ طرح علامات تجارية تعد بمثابة ىوية ليذه المنظمة ومنتجاتيا بمجرد ذكر اسميا أو عف ىذا الزبوف 
 ء الزبائف.اسـ أحد منتجاتيا أماـ ىؤلا

 وتأثيراتيا الإنترنت دراسة تعد حيث الاجتماعية، والتفاعلات العلاقات في نوعية نقمة الإنترنت شبكة أحدثت ولقد

متلاحقة، وقد  تغيرات مف المعاصر المجتمع بو يمر ما ظؿ في مطمباً مستمراً  والمجتمع الفرد مستوى عمى الاجتماعية
الكبيرة في الانتشار والتي تعد مف أىـ المواقع المستخدمة حالياً مف قبؿ الأفراد  كاف لمواقع التواصؿ الاجتماعي الحصة

في مختمؼ أنحاء العالـ. فقد أصبحت ىذه المواقع وسيمة ميمة جداً ليس فقط لمتواصؿ بيف الأفراد في كافة بقاع 
نما باتت وسيمة إعلانية تستخدميا منظمات الأعماؿ الذكية في الترويج والإ علاف عبرىا عف منتجاتيا عبر الأرض وا 

 العديد مف ىذه المواقع.
حيث يرى الباحث أف شبكات التواصؿ الاجتماعي والتي لا نبالغ إذا قمنا بأنيا احتمت العالـ بطريقة أو بأخرى 
بسبب إقباؿ جميع فئات المجتمع ومف كؿ الأعمار وفي مختمؼ بقاع الأرض عمى استخداميا لابد مف أف توظؼ 

جابية مف قبؿ منظمات الأعماؿ الذكية والتي يجب أف تسخرىا في سبيؿ تحقيؽ أرباح ليا وذلؾ مف خلاؿ بطريقة إي
 استخداـ ىذه المواقع )الشبكات( في الترويج لمنتجاتيا وعلاماتيا التجارية مف خلاؿ الإعلاف عبر ىذه المواقع.

 :لبحثامشكمة 
ات والاتصالات الذي وصمت إليو مختمؼ الدوؿ، كاف لابد نتيجة التقدـ والتطور الكبير في تكنولوجيا المعموم

)محافظة اللاذقية(.  التقنيات والتكنولوجيا في سورية مف البحث ومعرفة المستوى الذي وصؿ إليو الإنترنت واستخداـ
بالإضافة إلى معرفة مدى استخداـ المنظمات للإعلاف عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي كأداة ترويجية تسعى مف 

 لعلامة التجارية لممنظمات. عف االعملاء )مستخدمي الإنترنت(  رضاسب عمى كلاليا لمترويج لمنتجاتيا، والعمؿ خ

عبر مواقع التواصل  الإعلانتأثير  ما ىوحيث توصؿ الباحث إلى صياغة مشكمة البحث بالتساؤؿ الآتي: 
 التجارية؟لعلامة عن االعميل  رضاالاجتماعي عمى 

 تساؤلات الآتية:حيث تتفرع منو ال
  ًالتجارية؟لعلامة عف االمستيمكيف  عمى رضاما ىي أشكاؿ الإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي الأكثر تأثيرا 
  التجارية؟المستيمكيف لمعلامة  رضاىؿ تؤثر خصائص الإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى 

  التجارية؟المستيمكيف لمعلامة  رضاعمى ىؿ تؤثر أىداؼ الإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي 

 
 :أىمية البحث وأىدافو
 الأىمية النظرية:

تأتي أىمية ىذا البحث مف كونو يتحدّث عف أحد أىـ عناصر الترويج الإلكترونية التي تستخدميا منظمات 
لترويجية نتيجة المزايا الأعماؿ اليوـ وىو الإعلاف عبر الإنترنت. حيث يعدّ الإعلاف عبر الإنترنت مف أىـ الوسائؿ ا

والفوائد التي يحققيا بجميع أشكالو، والدور الذي يمعبو الإعلاف عبر الإنترنت في التأثير عمى المستيمكيف وقدرتو في 
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لولاء المستيمكيف. وكذلؾ بياف العيوب ونقاط الضعؼ الموجودة مف أجؿ العمؿ عمى  الأعماؿمنظمات  إكساب إغناء
 تلافييا وتحسينيا.

 :مية العمميةالأى
تبرز الأىمية العممية ليذا البحث مف خلاؿ بياف كيؼ يمكف لمنظمات الأعماؿ الاستفادة مف بيئة الأعماؿ 

لعلامة عف ا الرضاوأيضا تبرز ىذه الأىمية في دراسة  الجديدة )بيئة الإنترنت( في الترويج لأعماليا عبر الإنترنت
 عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي.  الإعلافالتجارية وأساليب تنميتيا عف طريؽ 

 أىداف البحث:
 تكمف أىداؼ البحث في الإضاءة عمى النقاط التالية:

 .دراسة مفيوـ الإعلاف عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي وخصائصو وأشكالو 

 .دراسة تأثير وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى رضا المستيمكيف 

 
 الدراسات السابقة:

 ان: معوقات تبني استراتيجية الإعلان الإلكتروني في سوق التأمين المصري".( بعنو 2011دراسة )سميمان، 
ىدفت تمؾ الدراسة إلى تحديد المزايا والمكاسب التي يمكف أف تحققيا شركات التأميف مف وراء استخداـ الإعلاف 

شركات التأميف نحو كما ىدفت إلى معرفة اتجاىات وقناعات المسؤوليف عف التسويؽ في  الإلكتروني عبر الإنترنت.
الإعلاف الإلكتروني عبر الإنترنت. وتتمخص مشكمة الدراسة بالتساؤؿ الآتي: ماىي معوقات تبني شركات التأميف في 

 سوؽ التأميف المصري لاستراتيجية الإعلاف الإلكتروني عبر شبكة الإنترنت عف الخدمات التأمينية التي تقدميا.

، خلاؿ زيارة العديد مف شركات التأميف العاممة في سوؽ التأميف المصري حيث قاـ الباحث بدراسة ميدانية مف
استبانة بعد سحب عينة مف المجتمع المدروس. وبعد الحصوؿ عمى نتائج الاستبانة قاـ الباحث بالتحميؿ  102وتوزيع 

 أىمياعدة نتائج  إلىالإحصائي لبياناتيا. وتوصؿ لباحث مف خلاؿ دراستو 

جانب شركات التأميف المصرية بسياسة الإعلاف الإلكتروني عبر الإنترنت. كما أنو لـ  عدـ وجود اىتماـ مف -
يكف لو أي دور في عمميات الترويج لمخدمات التأمينية التي تقدميا ىذه الشركات؛ مما نتج عنو ضياع العديد مف 

 الفرص التسويقية التي كاف مف الممكف أف تدعـ موقفيا التنافسي في سوؽ التأميف.

كاف مف أىـ معوقات تطبيؽ الإعلاف الإلكتروني عبر الإنترنت في سوؽ التأميف المصري حداثة مفيوـ  -
الإعلاف الإلكتروني، وعدـ وجود تأييد كاؼ مف جانب الإدارة العميا لمثؿ ىذه الأنواع مف المفاىيـ الحديثة في التسويؽ، 

 ع مف الحملات.وكذلؾ عدـ وجود خبرة سابقة بكيفية تخطيط وتنفيذ ىذا النو 
 ، منصور( بعنوان: علاقة الترويج الالكتروني بالحصة السوقية2011دراسة )

وعلاقتيما بكؿ مف: الجنس والحالة  ىدفت ىذه الدراسة إلى فحص علاقة الترويج الإلكتروني بالحصة السوقية،
نة وتوزيعيا عمى عينة طبقية وأصمو. وقد قاـ الباحث بإعداد استبا الاجتماعية والعمر، والوظيفة، ونوع المصرؼ،

وتصؿ الباحث مف خلاؿ دراستو إلى عدة .مف موظفي المصارؼ في شماؿ الضفة الغربية103 عشوائية مكونة مف
 نتائج أىميا:

وجود علاقة إيجابية بيف الإعلاف، والعلاقات العامػة، وتنػشيط المبيعات عبر وسائؿ الترويج الالكتروني؛ الحصة 
عاماً(، وكذلؾ فػروؽ 30في الحصة السوقية، لصالح الفئة العمرية )أقؿ مف  الدراسػة وجػود فروؽالسوقية، كما وجدت 
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فػي الترويج الإلكتروني، والحصة السوقية، لصالح المصارؼ الإسػلامية، وكػذلؾ لػصالح المصارؼ الفمسطينية الأصؿ. 
، أو شركات لمترويج الإنترنتمع شركات وفي ضوء نتائج الدراسة، فقد أوصى الباحػث بػضرورة تعاقد المصارؼ 

 الإلكتروني؛ لعمػؿ حمػلات ترويجية إلكترونية، تستطيع الوصوؿ إلى كافة المواطنيف؛ مف أجػؿ تنػشيط المبيعػات
 ( بعنوان: دور وسائل التواصل الاجتماعي في الاقتصادياتBorker,2013دراسة )

Social Media Marketing in Emerging Economies: A Mongolian Case Study     

ىدفت ىذه الدراسة إلى اكتشاؼ أىمية المجوء إلى وسائؿ التسويؽ الاجتماعية في جميورية منغوليا، وىي مف 
 الدوؿ ذات الاقتصاد الصاعد، وانتقمت حديثا مِفْ النظاـ الاشتراكي وىي في المراحؿ الأولى لعممية تطوير النشاط التسويقي. 

لدراسة إلى عشريف شركةِ منغولية تعمؿ في سوؽ منغوليا بأنشطة تجارية مختمفة وىذه حيث استندت ىذه ا
الشركاتِ ليا تواجدىا في عالـ الإنترنت ومُعتمدة مِف الزبائف الناشطوف عمى شبكات الإعلاف الاجتماعي حيث تسوؽ 

 . Facebook ،YouTube   ،twitterىذه الشركات بشكؿ مباشر وبشكؿ غير مباشر عمى 
 اعمية في تطوير العلامة التجارية مقارنة مع الطرؽ الترويجية التقميديةف

بعنوان: أثر الإعلان عمى الفيس بوك في تحسين نية الشراء لدى ( dehghani,et al.,2015دراسة )
 المستيمكين

A research on effectiveness of Facebook advertising on enhancing purchase 

intention of consumers   
ىدفت الدراسةُ إلى ف حْص فعالية الإعلانات  لمعلامة التجارية في موقع فيس بوؾ في ت حسيف نيةِ شراء 

وىي دراسةُ تطبيقيةُ مف ناحية أىدافِيا، وقد اعتمد الباحث عمى المسح الوصفي مف ، المستيمكيف عمى ارض الواقع
 الإعلاناتالطلاب الجامعيوف في الجامعات القبرصية. واستخدـ حيث منيجية البحث. ت ضمّف  المجتمع الإحصائيُ كُؿّ 

، t، فمجأ إلى اختبار 17عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي كما اعتمد في تحميؿ البياناتِ عمى برنامج إس بي إس إس 
 . Friedmanواختبار 

نية وجودة العلامة التجارية، لو أثر بالغ عمى الصورة الذى Facebookوأكدت ن تائِج  الدراسةِ بأفّ الإعلاف عمى 
 وىذا بدوره أثر إيجابيا في نية الشراء

 التشابو والاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:
إف الدراسات السابقة قد تناولت الإعلاف الإلكتروني وأثره في الحصة السوقية أو أثره عمى الصورة الذىنية ومنيا 

تواصؿ الاجتماعي عمى الاقتصاد بشكؿ عاـ بينما تقوـ الدراسة الحالية بدراسة درست أثر الإعلاف عبر وسائؿ ال
عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى رضا العميؿ لمعلامة التجارية. كما أف بيئة التطبيؽ تختمؼ بيف الدراسات الإعلاف 

 افظة اللاذقية.السابقة والدراسة الحالية فقد اختصت ىذه الدراسة عمى عملاء شركة سيرياتيؿ في مح
 :البحثفرضيات 

 رضاعبر وسائل التواصل الاجتماعي وبين  الإعلاناتالفرض الرئيس: يوجد علاقة ذات دلالة بين 
 المستيمكين لمعلامة التجارية. 

 ويتفرع عن الفرضية الرئيسة الفرضيات الفرعية الآتية:
 الفرضية الفرعية الأولى:

رضا المستيمؾ عف عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي وبيف  علانأىداف الإ يوجد علاقة ذات دلالة بيف -
 لعلامة التجارية متمثلا بتكرار عممية الشراء في محافظة اللاذقية.ا
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عف المستيمؾ  رضاعبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي وبيف  خصائص الإعلانيوجد علاقة ذات دلالة بيف  -
 حافظة اللاذقية.لعلامة التجارية متمثلا بتكرار عممية الشراء في ما

 :البحثمتغيرات 
الإعلاف عبر وسائؿ : (x2، )الإعلاف عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعيأىداؼ (: x1المتغيرات المستقمة:)

 .وسائؿ التواصؿ الاجتماعيلعوامؿ الديموغرافية لمستخدمي ( اx3التواصؿ الاجتماعي، )
 .في محافظة اللاذقية متمثلا بتكرار عممية الشراءلعلامة التجارية عف االمستيمؾ  رضا :y1)لمتغير التابع )ا
 

 :البحث يةمنيج
 فقد تـ تقسيـ الدراسة إلى قسميف: البحثبغية تحقيؽ أىداؼ 

 الإطار النظري لمدراسة:- 1
يعتمد عمى المنيج الوصفي لأىـ ما ورد في المراجع العربية والأجنبية والمقالات والدراسات والأبحاث والرسائؿ 

 ا يخدـ الإطار النظري والتأصيؿ العممي لمبحث.العممية بم
 الدراسة الميدانية:- 2

وتعتمد عمى الاستقصاء حيث تـ تصميـ استبياف يتضمف مجموعة مف الأسئمة المتعمقة بموضوع الدراسة وسوؼ 
 يتـ توجيييا إلى المستيمكيف محؿ الدراسة بغية الحصوؿ عمى البيانات اللازمة لمبحث.

 اسة:مجتمع وعينة الدر 
وتـ اختيار عينة الدراسة استناداً في محافظة اللاذقية  تيؿياعملاء شركة سير يتمثؿ مجتمع الدراسة في جميع 

% وفي حالة أف نسبة مفردات مجتمع الدراسة التي 95إلى معادلة الخطأ المعياري لمنسبة المئوية وذلؾ عف معامؿ ثقة 
 384إلى الجداوؿ الإحصائية تبيف أف حجـ العينة المناسب = % وبالعودة 50تتوافر فييا الخاصية محؿ القياس =

 .صالحة لمدراسة 424استبياف منيـ  436استبياف تـ استرداد  463وقاـ الباحث بتوزيع مفردة 
 حدود الدراسة:

 .2017: تـ القياـ بالدراسة خلاؿ عاـ زمانية حدود-1
 قية.في محافظة اللاذ العملاءتمت الدراسة عمى مكانية:  حدود-2

 النظري لمدراسة:ار الإط
 (:2013شبكات التواصل الاجتماعي )صالح وآخرون،  مفيوم-1/1

والتي تعرؼ بالشبكات  الناس، بيف الاجتماعي شبكات التواصؿ مف العديد إنشاء الإنترنت انتشار صاحب
 الاجتماعية أو مواقع التواصؿ الاجتماعي.

تتيح لممشترؾ فييا إنشاء  الأنترنيتعبر  الإلكترونيةالشبكات حيث تعد مواقع التواصؿ الاجتماعي منظومة مف 
 (.2012لكتروني مع أعضاء آخريف لدييـ نفس الاىتمامات )ليمى، إموقع خاص فيو ومف ثـ ربطو مف خلاؿ نظاـ اجتماعي 

 نشر ويتـتقوـ الفكرة الرئيسة لشبكات التواصؿ الاجتماعية عمى جمع بيانات الأعضاء المشتركيف في الموقع 
الخ أي ..ة والذيف يبحثوف عف ممفات أو صور.ىذه البيانات بشكؿ عمني حتى يجتمع الأعضاء ذوي المصالح المشترك

، حيث تمكنيـ أيضاً والأصدقاءأنّيا شبكة مواقع فعّالة تعمؿ عمى تسييؿ الحياة الاجتماعية بيف مجموعة مف المعارؼ 
 ىا مف الإمكانات التي توطد العلاقة الاجتماعية بينيـ.مف التواصؿ المرئي والصوتي وتبادؿ الصور وغير 
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تفاعمي  حوار إلى الاتصاؿ عممية الإنترنت لتحويؿ شبكة ىو استخداـ الاجتماعي الباحث أفّ التواصؿ ويرى
 المواقع ىذه أف ورغـ شعبية، الاتصالات وأكثرىا تكنولوجيا منتجات أحدث مف الاجتماعي التواصؿ مواقع تعدحيث 

 تداوؿ خلاؿ مف السياسي النشاط ليشمؿ امتدّ  استخداميا فإفّ  الأفراد، بيف الاجتماعي لمتواصؿ الأساس في أنشأت

السياسية أو الاقتصادية. كما أصبحت ىذه المواقع وسيمة ترويجية ىامة تستخدميا  بالأحداث الخاصة المعمومات
الكبير والواسع ليذه المواقع )الشبكات( بيف مختمؼ المنظمات لمترويج عف أعماليا ومنتجاتيا عبرىا نتيجة الانتشار 

ىذا إلى جانب بعض المواقع التي تساعد عمى نشر أعماؿ فنية عامة وشخصية كالفيديو والموسيقى  .بقاع العالـ
 والأخبار والتعميقات.

 (:2013مواقع )شبكات( التواصل الاجتماعي )صالح وآخرون،  خصائص-1/2
ماعي بالعديد مف المزايا والعيوب التي قد تؤثر بشكؿ إيجابي أو سمبي عمى الأفراد تتمتع مواقع التواصؿ الاجت

 المستخدميف ليذه المواقع ونذكر مف ىذه المزايا الآتي:
 مع التواصؿ بسبب مختمفة وطرؽ وبأنماط الإبداعي التفكير استخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى يحفز 

 مختمفة. بيئات وثقافات ومف أشخاص

 الفعاؿ تواصؿ أساليب وتعمـ الآخريف مع والتواصؿ المشاركة مفيوـ عمؽي. 

 الآخريف مع المعمومات تبادؿ طريؽ عف وذلؾ التعّمـ عمى يساعد. 

 المستخدـ لدى الميارات تنشيط في يساعد. 

 والتسمية الترفيو مف بو بأس لا قدراً  يحقؽ. 

 والخدمات والمنتجات نترنتالإ شبكة عمى مواقعيـ لتعزيز كأدوات الأعماؿ رجاؿ تفيد. 

 (:2013أشير مواقع )شبكات( التواصل الاجتماعي )صالح وآخرون، -1/3
  الفيس بوكFacebook: 

التواصؿ  مواقع شبكات ىو أحد شبكات التواصؿ الاجتماعي الأكثر شيرة والأكثر استخدماً في العالـ ويعد أكبر
مميار مستخدـ عبر مختمؼ مناطؽ العالـ.  3مستخدميو مغ عدد الانتشار والتوسع فقد ب سرعة ناحية مف الاجتماعية

أُنِشأت النسخة الأولى مف فيس بوؾ في شباط  حيث www.facebook.comالفيس بوؾ المتعارؼ عميو ىو وموقع 
 مف قبؿ مؤسسو مارؾ زوكربيرغ. 2004

لأشخاص العادييف   بره للكتروني لمتواصؿ الاجتماعي، أي أنو يتيح عإويعرؼ فيس بوؾ عمى أنو موقع 
كالشركات( أف يبرز نفسو وأف يعزّز مكانتو عبر أدوات الموقع لمتواصؿ مع أشخاص آخريف ضمف نطاؽ والاعتبارييف )

نشاء روابط تواصؿ مع الآخريف.  ذلؾ الموقع أو عبر التواصؿ مع مواقع تواصؿ أخرى، وا 
مع الأصدقاء و العائمة إلى قناة تواصؿ  و قد تحوؿ الموقع مف مجرد مكاف لعرض الصور الشخصية والتواصؿ

لكترونية عجزت عنيا أعتى إومنبر لعرض الأفكار السياسية وتكويف تجمعات سياسية  الإلكترونيةبيف المجتمعات 
الأحزاب الفعمية عمى الأرض، وكذلؾ لتصبح قناة تواصؿ تسويقية أساسية تعتمدىا الآلاؼ مف الشركات الكبيرة 

لنقؿ أخبارىا والترويج  الإلكترونيةجميورىا، وكذلؾ الصحؼ التي اعتمدت عمى المجتمعات  والصغيرة لمتواصؿ مع
لكتابيا وغيرىا مف وسائؿ الإعلاـ، ليتعدى موقع الفيس بوؾ وظيفتو الاجتماعية إلى موقع تواصؿ متعدد الأغراض 

 (.2010)مياب، 
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  التويترTwitter  ،(2014)الطيار : 
 فكرتو المغرد، يعني وتويتر  www.twitter.com  .وقعيا عبر الإنترنت ىو ىو شبكة اجتماعية عنواف م

 عمى دائـ اطلاع عمى بحيث يبقيؾ وأقاربؾ العمؿ في وزملائؾ أصدقائؾ مف مجموعة تضـ كؿ تؤسس بأف ببساطة

 فيو. ويتـ استخداـ المأجور الإعلاف أشكاؿ مف شكؿ أي يحمؿ لا الآف إلى والموقع مجانية، وىذه الخدمة. يفعموف ماذا

وخلافو. وبمغ عدد  والأخبار الأفكار المجموعات لتبادؿ أو الشركات أو الأشخاص قبؿ مف الحالي الوقت في الموقع ىذا
 شيرياً. نشط مستخدـ مميوف 145مستخدـ و مميوف  645المستخدميف

ركات والمعمنيف لمترويج عف منتجاتيـ وعروضيـ الجديدة، فبرسالة فاليوـ صار "تويتر" يستخدـ مف قبؿ الش
 .، كما يسمح لؾ بنشر شعارؾ الشخصي مع كؿ رسالةأجمع مجاناقصيرة ومجانية تستطيع أف تعمف عف منتجؾ لمعالـ 

 اليوتيوب YouTube:  
ويختص ىذا الموقع بنشر ومشاركة مقاطع  utube.comwww.yoىو موقع عمى شبكة الإنترنت عنوانو 

الفيديو حيث بذلؾ ىو يسمح لممشتركيف بجعؿ مقاطع الفيديو في متناوؿ كؿ زوار الموقع ومستخدميو مع إمكانية 
 مميار 2.4المشاىدات  وعدد شير كؿ زيارة مميوف900 الزيارات تحميؿ ىذه المقاطع والتعميؽ عمييا. وبمغ عدد 

 .يومياً  فيديوىاتلم مشاىدة
وشرحيا كما يعد يوتيوب أداة رائعة لمترويج: فأفلاـ يوتيوب مجانية ىي خير وسيمة لترويج أفكارؾ الخاصة 

مف العامة، فيو لا يكمفؾ شيئاً مثؿ الحملات الترويجية التقميدية، وبالوقت نفسو يستطيع العالـ بأسره مشاىدتو  لمميتميف
 اسب لمجميع، أفراداً كانوا أـ شركات.مجاناً مف خلاؿ الموقع، وىو من

 رضا الزبون-2
 :الزبونرضا  مفيوم-2/1
 الزبوف عمى الحصوؿ عمى تركز التي لممؤسسة التسويقي البرنامج لنجاح الأساس المفتاح ىو الزبوف رضا يعد

 .الاحتفاظ بو ثـ ومف
 ليا. مواليفالزبائف ال مع العلاقة قوة مدى عمى الاعتماد منظمة أي نجاح مستمزمات مف
تجاه تجربة شراء أو  أو السمبي تجاه تجربة الشراء  الإيجابيالانطباع ىو : ( Kotler،2012) فيرتع 

 .  استيلاؾ ويتشكؿ ىذا الانطباع مف خلاؿ المقارنة بيف أداء المنتج وتوقعات الزبوف 
ورغبات وتوقعات العميؿ  اجاتاحتينو الحالة التي يتـ فييا مقابمة أب:( et al, 2009 Cadotte ,عرفو ) كما 

  لنفس المنتجالشراء  إعادة إلىالتفوؽ عمييا  أو
  وىي:ويرى الباحث أف التفاوت في الإدراؾ ينتج عنو عدة حالات مف الرضا 

 المنتج أوغير راض عف الخدمة  المستيمؾوىذا يجعؿ  التوقعاتؿ مف قا الإدراؾ
 خدمات منافسة أو منتجاتراض ضمف الحدود الدنيا في ظؿ  المستيمؾ أفيعني  لمتوقعات وىذامساوي  الإدراؾ

 يكرر عممية الشراء لاحقا أفالمستيمؾ راض بدرجة عالية وممكف  أفمف التوقعات وىذا يعني  أكبر الإدراؾ
 (2014، محدة) عن الرضاالناجمة  السموكيات-2/2
البعض يعرؼ سموؾ  أفبالرغـ مف سموؾ تكرار الشراء يختمؼ عمف سموؾ الولاء  أف تكرار الشراء سموك-أ 

سموؾ الشراء يكوف بدوف الالتزاـ  أفىناؾ اختلاؼ جوىري بينيما مف حيث  أفالحقيقة  الشراء، ولكفالولاء بانو تكرار 

http://www.twitter.com/
http://www.youtube.com/
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الذيف يكرروف الشراء ىـ الذيف يستمروف في شراء نفس العلامة  أفبنفس المنتج في كؿ مرحمة شراء كما يرى البعض 
 الولاء ىـ مف لدييـ ارتباط عاطفي بالعلامة  أصحاباط عاطفي بينيـ بينما مف عدـ وجود ارتب

 إيجابيالتحدث بكلام  سموك-ب 

يعد مقدمة ىامة  الرضا، فالرضااىـ سموكيات ما بعد الشراء المتربة عمى  أحد إيجابييعد سموؾ التحدث بكلاـ 
يحزف في ذاكرة العميؿ قد يستخدـ في  إيجابي اسإحسرضا العميؿ ينتج عنو  المنتج، أفعف  الإيجابيلسموؾ التحدث 

 الحالة التي يكوف فييا العمؿ جماعة مرجعية في السموؾ الشرائي مف خلاؿ التأثير عمى اعتقادىـ واتجاىاتيـ وقيميـ وسموكيـ 
 إلىموجيو  لأنيايعتبر وسيمة فعالة عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي  إيجابيالتحدث بكلاـ  أفويرى الباحث 

الكلاـ يمكف يتنشر بصورة واسعة عبر مواقع  أوىذا التعبير  أخرىالذيف يثقوف بالمتكمـ مف ناحية ومف ناحية  الأصدقاء
 غير شخصي لمشركة ذات العلامة التجارية إعلافالتواصؿ الاجتماعي فيو بمثابة 

 الناجمة عن عدم الرضا  السموكيات-2/3
 مف السموكيات نذكر منيا مجموعةظمة ينجـ عف عدـ رضا المستيمؾ عف منتجات المن

 المنافسين  إلىالمنظمة  أوعن التعامل مع الشركة  التحول-أ
   العملاءيؤثر عمى باقي  أفوىو بمثابة رد فعؿ يقوـ بو المستيمؾ بسبب عدـ رضا عف المنتج وىذا مف شانو 

 يأتيمما  أكثر أوما تظير حالة عدـ الرضا نتيجة لسبب  عادة
 تماـ العملاء الداخمييف الموظفيف الذيف يحتموف الواجية الأمامية بالعميؿاى إظيارعدـ  -
 استغراؽ وقت طويؿ في الاستجابة -
 مستوى الجودة متقارب مع مستوى الجودة لممنتجات المنافسة مع سعر اعمى لمنتجات الشركة  -
بو المنظمة ومستوى الجودة عدـ قدرة الشركة عمة الوفاء بوعودىا كأف نجد فجوة بيف جودة المنتج التي وعدت  -

 التي يتميز بيا المنتج

 الشكوى  سموك-ب
عند تقديـ  أخطاءيشعر بو العميؿ بسبب وجود  ث نتيجة عدـ الرضا والذييعد سموؾ الشكوى رد فعؿ يحد

 تقديـ منتج لـ يطمبو المستيمؾ...الخ المنتج، أوالمنتج مثؿ التأخير في تسميـ 
المنظمة تكوف  فيؿ، وىناليـ سموؾ ردة  لا يكوفأي  شكاوىيحبذوف تقديـ غياب ردة الفعؿ ىناؾ عملاء لا 

 لا تقوـ بدراسة ميدانية لردود فعؿ المستيمؾ المتوقعة عند تقديـ المنتج  لأنيامعرضة لخطر فقداف العميؿ 
ف لدييا واسعة مف المستيمكي أراء عينة تتيح لممنظمة التعرؼ عمى الاجتماعيمواقع التواصؿ  أفالباحث  ويرى

مف خلاؿ تعميقاتيـ وانطباعاتيـ وبالتالي معالجة كافة المشاكؿ التي تسبب تذمر العملاء وىذا ما يخفض مف حالة عدـ 
 الرضا لدى المستيمكيف

 (2002)السامرائي،  تحقيق رضا المستيمك مراحل-2/4
 يمر تحقيؽ رضا المستيمؾ بثلاث مراحؿ رئيسية وىي 

 يميا: المسوؽ يجب أف يكوف عمى اتصاؿ دائـ بالمستيمكيف الحالييف، معرفة حاجات المستيمكيف وف-
أو المحتمميف، لمعرفة العوامؿ التي تؤثر عمى سموكيـ الشرائي، مف خلاؿ دراسة حاجات المستيمكيف و رغباتيـ، فيي 

ضا المستيمؾ وجود مف الأمور الأكثر أىمية لممنظمة، لذا عمى المنظمة أف تأخذ بعيف الاعتبار عندما ترغب بقياس ر 
 فروقات بيف الجودة المتوقعة و الجودة المدركة لمنتجات المنظمة. 
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التغذية المرتدة لممستيمكيف: تقوـ المنظمة بتتبع أراء المستيمكيف عنيا ومعرفة أرائيـ بيا مف خلاؿ طرؽ و -
 .أدائياأي ملاحظات، وذلؾ لتحسيف  أساليب متعددة تستخدميا المنظمة لمعرفة مدى تمبيتيا لتوقعاتيـ، و إذا كاف لدييـ

القياس المستمر: و ىي المرحمة الأخيرة لتحقيؽ الرضا مف خلاؿ قياـ المنظمة بإنشاء برنامج خاص لقياس -
وىنا .رضا المستيمكيف، لتتبع رضا المستيمكيف طواؿ الوقت و عمى المدى البعيد، بدلا مف تحسيف أدائيا لوقت معيف

واصؿ الاجتماعي ىي افضؿ الوسائؿ لتحقيؽ رضا المستيمؾ كونيا قادرة عمى التعرؼ عمى يرى الباحث أف مواقع الت
 شراء المنتج  انطباعاتو بعدحاجاتو مف خلاؿ ما يحدده مف مواصفات لممنتج الذي يرغب بو وؾ<لؾ معرفة 

 :التجاريةلعلامة ا-3
 :التجارية العلامة تعريف-3/1

ـ العلامة التجارية؛ حيث عرّفتيا الجمعية الأميركية لمتسويؽ بأنّيا: تعددت التعاريؼ التي وضعت لتوضيح مفيو 
"اسـ، أو مصطمح، أو رمز، أو إشارة موجية لمتعريؼ بالمنتجات أو الخدمات لمبائع أو مجموعة مف الباعة وتفريقيا 

 (.Yuang, 2005عف منتجات المنافسيف" )
"مجموعة مكونات دلالية )كممات ومعاني(، وأخرى وقد عرفت العلامة التجارية مف وجية نظر أخرى بأنيا: 

شارات( تسمح بإيصاؿ ىوية المنتجات بطريقة موجية ومختمفة عف المنافسيف )  (.Olivier, 2009)رموز وا 
 (2015،محياني)الالمستيمك عن العلامة التجارية رضا-3/2
جيد لمجودة ودرجة عالية مف  لمستوى بإدراكوتفضيؿ المستيمؾ لمعلامة التجارية يكوف _غالبا_ مرتبط  إف
وعممية الشراء لمعلامة التجارية ىي ناتجة عف عممية التقييـ  ،لعلامة تجارية ماتسمح بفيـ سبب ولاء المستيمؾ  الرضا،

البا مزيج مف ىذيف العنصريف غوىو   إدراكيا الشراء انفعاؿ ،والذي يعد في بعض الأحياف كتثميف ذوينتج عف ى
يبحث مف بيف العلامات التجارية المرفقة بالسمع والخدمات المعروضة عف تمؾ  المعرفي فالمستيمؾ والتثميف الانفعاؿ ،

يتوقعيا المستيمؾ فعلا ينشأ الرضا  أوالعلامة القيمة التي ينتظرىا  أوالتي تحقؽ لو قيمة فصوى ،وعندما يعطي المنتج 
لامة التجارية التي تعد مف مكونات رأس ماليا وترى الجودة المدركة لمع،فالرضا عف العلامة التجارية يستوجب فيـ 

 لامة التجارية وىي كالاتيعىناؾ مجموعة مف المحددات لرضا المستيمؾ عف ال أف (2015)المحياني،
: أي ما يمكف أف يحدث شراء منتجات العلامة التجارية مف مشاعر لدى المستيمؾ كالتفاخر المنافع العاطفية-

 يز عف الأخريف والسعادة والشعور بالتم
حاجاتو  إشباعمنتجات العلامة التجارية المقدمة لممستيمؾ والتي تمكنو مف  بوظائؼ: وتتمثؿ المنافع الوظيفية-

 ورغباتو التي يبحث عنيا
الرمزية: وتعني أف شراء المستيمؾ لمعلامة التجارية يعطي رموز ودلالات معينة كالإشارة مثلا إلى انو المنافع -

مستيمؾ اخضر يشتري مف علامة تجارية تيتـ بالبيئة وتقوـ بأنشطة تساعد عمى حماية الطبيعة مف التموث وتتجنب 
 تيتـ بمرضى السرطاف وتخصص جزء مف أرباحيا لمعالجتيـ انو مستيمؾ يشتري مف علامة أوىدر الموارد الطبيعية في معامميا 

المدركة: وتعني ما يمكف أف يدركو المستيمؾ عند رؤيتو لمنتجات العلامة التجارية ويتمثؿ الأدراؾ عادة القيمة -
الإعلاف  يبرز دور ورغباتو، وىنابالدرجة التي يتوقعيا المستيمؾ مف قدرة المنتج العلامة التجارية عمى إشباع حاجاتو 

 الرسالة الإعلانية عف مزايا منتجات العلامة التجاريةمواقع التواصؿ الاجتماعي في إيصاؿ  والإعلاف عبرعموما 
 .وتعني درجة الإشباع التي يحققيا المستيمؾ عف شرائو واستيلاكو لمنتجات العلامة التجاريةالجودة المدركة -
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عناصر المزيج التسويقي ابتداء ارية مرتبط بشكؿ وثيؽ بكافة رضا المستيمؾ عف العلامة التج أفالباحث ويرى 
( مرورا بالسعر المنافس والمتناسب مع درجة إشباعو لرغبات المستيمؾ وكذلؾ .الخ  مف المنتج )الجودة، شكؿ الغلاؼ

قضي وقتا ي الحصوؿ عميو ولامشكمة التنقؿ عندما يريد ث لا يعاني مف يتوفر المنتج بالقرب مف منطقة المستيمؾ بح
طويلا في المتجر ولا يعاني مف سوء معاممة الموظفيف ويجد فييـ رحابة الصدر والوجو المبتسـ عندما يشتكي عف 
وجود مشكمة في المنتج كما يرى الباحث أف اختيار وسيمة الترويج الأنسب مف شأنو أف يرفع درجة رضا المستيمؾ عف 

 ف والوسيمة الإعلانية.منتجات العلامة التجارية وكذلؾ طريقة الإعلا
 مجتمع البحث وعينة البحث:

وسيتـ اختيار عينة عشوائيّة بسيطة مف مستخدمي مواقع التواصؿ الاجتماعي في  سيرياتيؿجميع عملاء شركة 
% وفي حالة أف نسبة 95الساحؿ السوري، استناداً إلى معادلة الخطأ المعياري لمنسبة المئوية وذلؾ عف معامؿ ثقة 

% وبالعودة إلى الجداوؿ الإحصائية تبيف أف حجـ 50تمع البحث التي تتوافر فييا الخاصية محؿ القياس =مفردات مج
 صالحة لمدراسة. 424استبياف منيـ  436استبياف تـ استرداد 463مفردة وقاـ الباحث بتوزيع  384العينة المناسب = 

 :تـ استخداـ الأساليب الإحصائية التالية
 كرونباخ(. اختبار الثبات )ألفا 

 .الإحصاءات الوصفية: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 

 .اختبار الارتباط الخطي 

 .اختبار الانحدار الخطي البسيط 
 Statistical Package For( SPSSوذلؾ اعتماداً عمى برنامج الحزمة الإحصائية لمعموـ الاجتماعية )

Social Sciences ية التحميؿ واختبار الفرضيات وتحقيؽ الأىداؼ الموضوعة في إطار لمقياـ بعمم 20.0 الإصدار
%(، ويُعد مستوى مقبوؿ في العموـ الاجتماعية بصفة عامة، ويقابمو 5ىذا البحث، كما تـ استخداـ مستوى دلالة )

 %( لتفسير نتائج الدراسة.95مستوى ثقة يساوي )
 اختبار الصدق والثبات: -1
 اختبار الصدق:-1/1
 توى )الصدق ظاىري(المح صدق-أ

تّـ عرض الاستبياف عمى عدد مف المحكّميف ذوي الاختصاص والخبرة في مجاؿ الدراسة مف أعضاء الييئة    
التدريسيّة في جامعة تشريف. وبعد إجراء التعديلات التي أوصى بيا المحكموف تّـ حذؼ بعض عبارات الاستبياف، 

 وكذلؾ تّـ تعديؿ وصياغة بعض العبارات.
 التوافق: صدق-ب

قاـ الباحث بحساب معاملات ارتباط بيرسوف بيف كؿ عبارة والدرجة الكمية لعبارات المحور التابعة لو كما 
 توضح الجداوؿ الآتية:

 
 معاملات الارتباط بين عبارات خصائص الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي والدرجة الكمية لممحور( 1)رقم  الجدول

 احتماؿ الدلالة اطمعامؿ الارتب العبارة

 0.000 **0.589 كافية. مواقع التواصؿ الاجتماعيمدة عرض الإعلاف عبر 
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في الوقت الذي  مواقع التواصؿ الاجتماعييمكنني متابعة الإعلاف عبر 
 أريد.

0.484** 0.000 

 0.000 **0.788 بالمصداقية. مواقع التواصؿ الاجتماعييتصؼ الإعلاف عبر 

 0.000 **0.620 علاف مع طبيعة المنتج المعمف عنو.يتناسب موقع عرض الإ

 0.000 **0.655 المعمومات ببساطة ووضوح. مواقع التواصؿ الاجتماعي يقدـ الإعلاف عبر

 0.000 **0.688 الإعلاف في الصفحة مناسب. حجـ

 20.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

ابؽ أفّ جميع العبارات ترتبط مع الدرجة الكميّة لممجاؿ الذي تنتمي إليو ارتباط داؿ يتضّح مف الجدوؿ الس
( مما يدؿّ عمى أفّ جميع عبارات قياس الاستجابة تعبر عف ىذا المتغير بصدؽ ولا 0.05إحصائيّاً عند مستوى دلالة )

 .داعي لحذؼ أي عبارة
 

 والدرجة الكمية لممحور الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعيمعاملات الارتباط بين عبارات أشكال ( 2)رقم  الجدول

 احتماؿ الدلالة معامؿ الارتباط العبارة

 0.000 **0.650 الإعلاف الذي يصؿ إلى بريدي الإلكتروني مثير للانتباه.

 0.032 **0.559 مثير للانتباه.مواقع التواصؿ الاجتماعي الإعلاف الذي يظير مف خلاؿ 

علانات التي تظير في المواقع الإلكترونية المعمومات التي تتوفر في الإ
 أريدىا.

0.659** 0.000 

 20.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

يتضّح مف الجدوؿ السابؽ أفّ جميع العبارات ترتبط مع الدرجة الكميّة لممجاؿ الذي تنتمي إليو ارتباط داؿ 
( مما يدؿّ عمى أفّ جميع عبارات قياس الاستجابة تعبر عف ىذا المتغير بصدؽ ولا 0.05مستوى دلالة )إحصائيّاً عند 

 داعي لحذؼ أي عبارة
 

 والدرجة الكمية لممحور معاملات الارتباط بين عبارات أىداف الإعلان عبر الإنترنت( 3)رقم  الجدول

 احتماؿ الدلالة معامؿ الارتباط العبارة

 0.000 **0.529 الأسعارعبر مواقع التواصؿ الاجتماعي إمكانية المقارنة بيف يتيح الإعلاف 

يتيح الإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي إمكانية تقييـ البدائؿ المتاحة أماـ 
 0.000 **0.694 العملاء
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 0.000 **0.719 يقدـ الإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي المعمومات التي يبحث عنيا العملاء

تصميـ الإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي يسيـ في إيصاؿ رسالة الشركة 
 عف الخدمة المقدمة

0.631** 0.000 

 20.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

و ارتباط داؿ يتضّح مف الجدوؿ السابؽ أفّ جميع العبارات ترتبط مع الدرجة الكميّة لممجاؿ الذي تنتمي إلي
( مما يدؿّ عمى أفّ جميع عبارات قياس الاستجابة تعبر عف ىذا المتغير بصدؽ ولا 0.05إحصائيّاً عند مستوى دلالة )

 داعي لحذؼ أي عبارة.
أفّ جميع العبارات ترتبط مع الدرجة الكميّة لممجاؿ الذي تنتمي إليو ارتباط داؿ  ةوؿ السابقايتضّح مف الجد

( مما يدؿّ عمى أفّ جميع عبارات قياس الاستجابة تعبر عف ىذا المتغير بصدؽ ولا 0.05توى دلالة )إحصائيّاً عند مس
 داعي لحذؼ أي عبارة.

 :الثبات مقياس-1/2
يُقصد بثبات أداة القياس أف يعطي تطبيقيا عمى نفس العينة وفي نفس الظروؼ النتائج نفسيا، ويمكف إجراء 

 طريقة معامؿ ثبات ألفا كرونباخ. ذلؾ القياس بثلاث طرؽ، نطبؽ منيا
 معامؿ ثبات ألفا كرونباخ:

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.826 91 

 20.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

 يعني الاستبانةبالنسبة لجميع العبارات مما  0.60نلاحظ أف قيمة معامؿ ألفا كرونباخ أكبر مف 
 ( وىي صالحة لمحصوؿ عمى البيانات المطموبة.0.826تتمتع بثبات جيد جدا)

 خصائص عينة البحث: -2
 البحث( مكونات المتغيرات الديموغرافية لعينة 4رقـ )مفردة ويوضح الجدوؿ  192تتألؼ عينة البحث مف 

 
 لعينة البحث الديموغرافية (: المتغيرات4الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار ستوىالم المتغير

 الجنس
 %57.5 244 ذكر

 %42.5 180 أنثى

 العمر

18-22 36 8.5 

27-23 164 28.7% 

32-28 96 22.6% 
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33-37 60 14.2% 

 %16 68 ومافوؽ 38

 الدخؿ

15000 96 22.6% 

15000-19000 88 20.8% 

20000-24000 76 17.9% 

25000-29000 60 14.2% 

 %24.5 104 وأكثر 30000

 
 المستوى التعميمي

 %9 4 ابتدائية

 %5.7 24 إعدادية

 %20.8 88 ثانوية

 %56.6 240 جامعية

 %16 68 دراسات عميا

 المينة

 33 140 موظؼ

 14.2 60 ميندس

 5.7 24 طبيب

 16 68 تاجر

 31.1 132 أخرى

 20.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

   
 ( ما يمي:4ويظير مف الجدوؿ ) 
 %.42.5% أما نسبة الإناث فكانت 57.5في العينة حيث بمغت نسبة الذكور  الإناثنسبة الذكور أكبر مف  كانت-1
 %.28.7ىي الأكبر حيث بمغت نسبة  23-27فقد كانت فئة الشباب التي تتراوح بيف  للأعماربالنسبة -2

 %24.5العينة حيث بمغت نسبتيـ  أفرادوأكثر ىـ اعمى نسبة بيف  30000وح الدخؿ الذي يترا أصحاب
% وتمتيا نسبة الثانوية وتساوي 56.6نسبة حاممي الإجازة الجامعية النسبة الأعمى في العينة وتساوي  بمغت-3

 أي أف نسبة المتعمميف ىي الأعمى في العينة.  %20.8
 التوصيفات الإحصائية: -3

العينة عمى كؿ سؤاؿ والتي تتوزع بيف )غير موافؽ  أفرادوذلؾ لمعرفة نسب إجابات  ائيالإحصنقوـ بالتوصيؼ 
 موافؽ بشدة( بنسب متفاوتة بالنسبة لكؿ سؤاؿ. -موافؽ-محايد-غير موافؽ-بشدة
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 الإحصائية(: التوصيفات 5الجدول رقم )

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

يٕاقع انخٕاصم  عبز الإعلاٌ عزض يدة
 .كافٍت الاجخًاعً

424 1.00 5.00 3.2901 1.03293 

يٕاقع انخٕاصم  عبز الإعلاٌ يخابعت ًٌكًُُ
 .أرٌد انذي انٕقج فً الاجخًاعً

424 1.00 5.00 4.8208 1.06345 

يٕاقع انخٕاصم  عبز الإعلاٌ ٌخصف
 .بانًصداقٍت الاجخًاعً

424 1.00 5.00 2.2170 .89130 

 طبٍعت يع الإعلاٌ عزض يٕقع ٌخُاسب

 .عُّ انًعهٍ انًُخج
424 1.00 5.00 4.6014 1.01016 

يٕاقع انخٕاصم  ا عبز الإعلاٌ ٌقدو
 .ٔٔضٕح ببساطت انًعهٕياث الاجخًاعً

424 1.00 5.00 3.2759 .97087 

 1.02635 3.0755 5.00 1.00 424 .يُاسب انصفذت فً الإعلاٌدجى 

 الإنكخزًَٔ بزٌدي إنى ٌصم انذي الإعلاٌ

 1.10390 4.7854 5.00 1.00 424 .نلاَخباِ ٔيثٍز

يٕاقع  خلال يٍ ٌظٓز انذي الإعلاٌ
 1.04504 3.0495 5.00 1.00 424 .نلاَخباِ يثٍز انخٕاصم الإجخًاعً

 انًٕاقع فً حظٓز انخً الإعلاَاث فً حخٕفز

 1.10065 3.0778 5.00 1.00 424 .أرٌدْا انخً انًعهٕياث الإنكخزٍَٔت

 الاجخًاعً انخٕاصم يٕاقع عبز الإعلاٌ ٌخٍخ

 الاسعار بٍٍ انًقارَت إيكاٍَت
424 1.00 5.00 3.6274 .86585 

 الاجخًاعً انخٕاصم يٕاقع عبز الإعلاٌ ٌخٍخ

 انعًلاء أياو انًخادت انبدائم حقٍٍى إيكاٍَت
424 1.00 5.00 4.0566 .67133 

 لاجخًاعًا انخٕاصم يٕاقع عبز الإعلاٌ ٌقدو

 انعًلاء عُٓا ٌبذث انخً انًعهٕياث
424 1.00 5.00 3.9340 .76901 

 انخٕاصم يٕاقع عبز الإعلاٌ حصًٍى

 انشزكت رسانت إٌصال فً ٌسٓى الاجخًاعً

 انًقديت انخديت عٍ

424 1.00 5.00 3.2901 1.03293 

Valid N (listwise) 424     

 ي: خصائص الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماع
3.2901+4.8208+2.2170+4.6014+3.2759+3.0755)/)6 =3.88 

 أشكال الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي: 
4.7854+3.0495+3.0778)/)3= 3.25  

 أىداف الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي: 
3.6274+4.0566+3.9340+3.2901)/)4=3.72 

 تكرار عممية الشراء:
3.7547+3.7736+3.2642+2.8208+3.0024) /)5 =3.32 

( 3من متوسط الحياد ) أكبرجميع متوسط متوسطات المحاور التي تقوم عمييا الدراسة  أنمما سبق نستنتج 
 الإجابات كانت تتجو باتجاه الموافقة بشكل عام. أنأي 
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 اختبار الفرضيات -4

 رضاجتماعي وبين عبر وسائل التواصل الا الإعلاناتالفرض الرئيس: يوجد علاقة ذات دلالة بين 
 علامة التجارية. ويتفرع عنو الفرضيات الآتية: عن الالمستيمكين 

 :الأولىالفرضية الفرعية 
المستيمك لمعلامة  رضاتوجد علاقة ذات دلالة معنوية بين أىداف الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي و 

 .التجارية متمثلا بتكرار عممية الشراء
 

 الاولىالفرعية تحميل الارتباط لمفرضية (: جدول 6الجدول رقم )
Correlations 

 عمى العينة افراد اجابات متوسط 

 مواقع عبر الإعلاف أىداؼ محور

 الاجتماعي التواصؿ

 افراد اجابات متوسط

 محور عمى العينة

 الشراء عممية تكرار

 عمى العينة افراد اجابات متوسط

 عبر الإعلاف أىداؼ محور

 تماعيالاج التواصؿ مواقع

Pearson Correlation 1 .438** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 424 424 

 عمى العينة افراد اجابات متوسط

 الشراء عممية تكرار محور

Pearson Correlation .438** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 424 424 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 مواقع عبر الإعلاف عمى محور )أىداؼ الأفراد إجاباتلاحظ مف الجدوؿ أف قيمة معامؿ الارتباط بيف متوسط ن

أي أف ىناؾ علاقة  **438 .0الشراء( تبمغ عممية عمى محور )تكرار الأفراد إجاباتالاجتماعي( ومتوسط  التواصؿ
ف النجمتاف تدلاف عمى أف قيمة ىذا ال  α=0.01معامؿ معنوية عند مستوى دلالة طردية وضعيفة بينيما، وا 
الاجتماعي( والمتغير التابع  التواصؿ مواقع عبر الإعلاف وبإجراء تحميؿ الانحدار بيف المتغير المستقؿ )أىداؼ

 الشراء( كانت نتيجة اختبار الفرض: عممية )تكرار
 

 )ممخص النموذج(الأولى الفرعية (: تحميل الانحدار لمفرضية 7الجدول رقم )

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .438
a

 .192 .190 .47885 
a. Predictors: (Constant),  عمى العينة افراد اجابات متوسط 

 الشراء عممية تكرار محور
 20.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
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 )جدول تحميل التباين( الاولىالفرعية (: تحميل الانحدار لمفرضية 8ل رقم )الجدو

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 22.949 1 22.949 100.083 .000

b
 

Residual 96.764 422 .229   

Total 119.713 423    

a. Dependent Variable: الاجتماعي التواصؿ مواقع عبر الإعلاف أىداؼ محور عمى العينة راداف اجابات متوسط 

b. Predictors: (Constant), الشراء عممية تكرار محور عمى العينة افراد اجابات متوسط 
 20.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

    
( وىي أصغر مف 0.000تساوي ) (.Sig)ليّة لمستوى الدلالة يتضح مف جدوؿ تحميؿ التبايف أف القيمة الاحتما

الاجتماعي  التواصؿ مواقع عبر الإعلاف ( ولذلؾ نقبؿ الفرضية أي يوجد علاقة ذات دلالة معنوية بيف أىداؼ0.01)
 وولاء المستيمؾ لمعلامة التجارية متمثلا بتكرار عممية الشراء. 

 (، وبالتالي فإف أىداؼ0.192عامؿ التحديد المصحح تساوي )كما يتضح مف جدوؿ ممخص النموذج أف قيمة م

في  سيرياتيؿبالمائة مف التباينات في ولاء العملاء لشركة  19.2الاجتماعي تفسر  التواصؿ مواقع عبر الإعلاف
 بالمائة يعود لعوامؿ أخرى. 80.8الساحؿ السوري متمثلا بتكرار عممية الشراء و 

 :الثانيةالفرضية الفرعية 
جد علاقة ذات دلالة معنوية بين أشكال الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي وولاء المستيمك لمعلامة يو 

 .التجارية متمثلا بتكرار عممية الشراء
 

 (: تحميل الارتباط لمفرضية الفرعية الثانية9الجدول رقم )

Correlations 

 عمى العينة افراد اجابات متوسط 

 مواقع عبر الإعلاف أشكاؿ محور

 الاجتماعي التواصؿ

 افراد اجابات متوسط

 محور عمى العينة

 الشراء عممية تكرار
 عمى العينة افراد اجابات متوسط

 عبر الإعلاف أشكاؿ محور

 الاجتماعي التواصؿ مواقع

Pearson Correlation 1 .435** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 424 424 

 عمى العينة افراد اجابات متوسط

 الشراء عممية تكرار محور

Pearson Correlation .435** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 424 424 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 مواقع عبر الإعلاف عمى محور )أشكاؿ الأفراد إجاباتنلاحظ مف الجدوؿ أف قيمة معامؿ الارتباط بيف متوسط 

أي أف ىناؾ علاقة  **435 .0الشراء( تبمغ عممية عمى محور )تكرار الأفراد إجاباتلاجتماعي( ومتوسط ا التواصؿ
ف النجمتاف تدلاف عمى أف قيمة ىذا المعامؿ معنوية عند مستوى دلالة   α=0.01طردية وضعيفة بينيما، وا 

الاجتماعي( والمتغير  التواصؿ مواقع عبر الإعلاف وبإجراء تحميؿ الانحدار بيف المتغير المستقؿ )أشكاؿ   
 الشراء( كانت نتيجة اختبار الفرض: عممية التابع )تكرار

 
 )ممخص النموذج( الفرعية الثانية(: تحميل الانحدار لمفرضية 10الجدول رقم )

Model Summary 

Model R R 

Square 

Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .435
a

 .189 .187 .60004 

a. Predictors: (Constant), الشراء عممية تكرار محور عمى العينة افراد اجابات متوسط 

 
 20.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
 )جدول تحميل التباين( الفرعية الثانية(: تحميل الانحدار لمفرضية 11الجدول رقم )

ANOVA
a

 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 35.368 1 35.368 98.232 
.000

b
 

Residual 151.941 422 .360   

Total 187.309 423    

a. Dependent Variable: الاجتماعي التواصؿ مواقع عبر الإعلاف أشكاؿ محور عمى العينة افراد اجابات متوسط 

b. Predictors: (Constant), الشراء عممية تكرار محور عمى العينة افراد اتاجاب متوسط 

 20.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

( وىي أصغر مف 0.000تساوي ) (.Sig)يتضح مف جدوؿ تحميؿ التبايف أف القيمة الاحتماليّة لمستوى الدلالة 
الاجتماعي  التواصؿ مواقع عبر الإعلاف معنوية بيف أشكاؿ( ولذلؾ نقبؿ الفرضية أي يوجد علاقة ذات دلالة 0.01)

 وولاء المستيمؾ لمعلامة التجارية متمثلا بتكرار عممية الشراء. 
 (، وبالتالي فإف أشكاؿ0.189كما يتضح مف جدوؿ ممخص النموذج أف قيمة معامؿ التحديد المصحح تساوي )

في  سيرياتيؿمائة مف التباينات في ولاء العملاء لشركة بال 18.9الاجتماعي تفسر  التواصؿ مواقع عبر الإعلاف
 بالمائة يعود لعوامؿ أخرى. 81.1الساحؿ السوري متمثلا بتكرار عممية الشراء و 

 :الثالثةالفرعية ية ضالفر 
عن المستيمك  ورضاتوجد علاقة ذات دلالة معنوية بين خصائص الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

  .ية متمثلا بتكرار عممية الشراءلعلامة التجار ا
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 الثالثةالفرعية (: تحميل الارتباط لمفرضية 12الجدول رقم )

Correlations 

 عمى العينة افراد اجابات متوسط 

 الشراء عممية تكرار محور

 عمى العينة افراد اجابات متوسط

 عبر الإعلاف خصائص محور

 الاجتماعي التواصؿ مواقع

 عمى العينة افراد اجابات متوسط

 الشراء عممية تكرار محور

Pearson Correlation 1 .648** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 424 424 

 عمى العينة افراد اجابات متوسط

 عبر الإعلاف خصائص محور

 الاجتماعي التواصؿ مواقع

Pearson Correlation .648** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 424 424 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 عبر الإعلاف نلاحظ مف الجدوؿ أف قيمة معامؿ الارتباط بيف متوسط اجابات الافراد عمى محور )خصائص

أي أف ىناؾ  **648 .0الشراء( تبمغ عممية الاجتماعي( ومتوسط اجابات الافراد عمى محور )تكرار التواصؿ مواقع
ف النجمتاف تدلاف عمى أف قيمة ىذا المعامؿ معنوية عند مستوى دلالة علاقة طردية   α=0.01وضعيفة بينيما، وا 

الاجتماعي( والمتغير  التواصؿ مواقع عبر الإعلاف وبإجراء تحميؿ الانحدار بيف المتغير المستقؿ )خصائص
 الشراء( كانت نتيجة اختبار الفرض: عممية التابع )تكرار

 
 )ممخص النموذج( الثالثة الفرعيةحميل الانحدار لمفرضية (: ت13الجدول رقم )

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .648
a

 .420 .419 .48208 

a. Predictors: (Constant), الشراء عممية تكرار محور عمى العينة افراد اجابات متوسط 

 20.0إصدار  SPSSتحميل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر: نتائج ال 
 

 )جدول تحميل التباين( الثالثة الفرعية(: تحميل الانحدار لمفرضية 14الجدول رقم )

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean 

Square 
F Sig. 

1 
Regression 71.028 1 71.028 305.633 .000

b
 

Residual 98.072 422 .232   

Total 169.100 423    

a. Dependent Variable: الاجتماعي التواصؿ مواقع عبر الإعلاف خصائص محور عمى العينة افراد اجابات متوسط 

b. Predictors: (Constant), الشراء عممية تكرار محور عمى العينة افراد اجابات متوسط 
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 20.0ار إصد SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج  
   
( وىي أصغر مف 0.000تساوي ) (.Sig)يتضح مف جدوؿ تحميؿ التبايف أف القيمة الاحتماليّة لمستوى الدلالة  

 التواصؿ مواقع عبر ( ولذلؾ نقبؿ الفرضية أي يوجد علاقة ذات دلالة معنوية بيف خصائص الإعلاف0.01)

 ر عممية الشراء. الاجتماعي وولاء المستيمؾ لمعلامة التجارية متمثلا بتكرا
( وبالتالي فإف 0.420كما يتضح مف جدوؿ ممخص النموذج أف قيمة معامؿ التحديد المصحح تساوي )

في  سيرياتيؿبالمائة مف التباينات في ولاء العملاء لشركة  42الاجتماعي تفسر  التواصؿ مواقع عبر الإعلاف خصائص
 يعود لعوامؿ أخرى. مائةبال 58والساحؿ السوري متمثلا بتكرار عممية الشراء 

 
 والتوصيات: الاستنتاجات

 : الاستنتاجات
المستيمؾ  رضاتوجد علاقة ذات دلالة معنوية بيف توافر الإنترنت والتعامؿ مع مواقع التواصؿ الاجتماعي و  -1

 لعلامة التجارية متمثلا بتكرار عممية الشراء.عف ا

عف  ورضا المستيمؾالاجتماعي  التواصؿ مواقع عبر الإعلاف يوجد علاقة ذات دلالة معنوية بيف أىداؼ -2
 لعلامة التجارية متمثلا بتكرار عممية الشراء. ا

عف المستيمؾ رضا الاجتماعي و  التواصؿ مواقع عبر الإعلاف يوجد علاقة ذات دلالة معنوية بيف أشكاؿ -3
 لعلامة التجارية متمثلا بتكرار عممية الشراء. ا

ورضا المستيمؾ عف الاجتماعي  التواصؿ مواقع عبر خصائص الإعلافيوجد علاقة ذات دلالة معنوية بيف  -4
 متمثلا بتكرار عممية الشراء.  العلامة التجارية

 التوصيات:
لأنيا فئة الشباب الأكثر تفاعلًا مع ىذا  23-27 التركيز في الإعلانات عمى الفئة العمرية التي تتراوح بيف  -1

 %.28.7ئة في الاستبيانات التي تـ جمعيا النوع مف الإعلانات حيث بمغت نسبة ىذه الف
الاىتماـ بمواقع الشبكات الاجتماعية والاستفادة منيا في الإعلاف لوجود شريحة كبيرة مف المجتمع تستخدـ  -2

مواقع التواصؿ الاجتماعي، ولتأثير ىذه المواقع عمى اتجاىات المستيمكيف نحو العلامة التجارية، مع التأكيد عمى أىمية 
صداقية في المحتوى الإعلاني بمعنى موافقة ما يرد بالإعلاف لما يقدـ مف خدمات عمى أرض الواقع؛ لأف عنصر الم

العميؿ في حاؿ شكو في مصداقية ما يحتويو الإعلاف مف معمومات فإنو سيفقد الثقة بالشركة، مما يعرض الشركة 
 مة.لانخفاض الطمب عمى منتجاتيا، وقياـ المستيمؾ بالبحث عف شركات بدي

ضرورة العمؿ مف قبؿ المسوقيف الإلكترونيف عمى نشر ثقافة الشراء عبر الإنترنت مما يدفع مستخدمي  -3
الشبكة العنكبوتية لمتفاعؿ مع المواقع الإلكترونية مما يزيد مف فعالية نجاح الإعلاف عبر ىذه المواقع وىنا ينتقؿ الزبوف 

 وف أيضاً ىو المستيمؾ.مف مرحمة المتابع للإعلاف لمرحمة المشتري وقد يك

توفير الإمكانيات اللازمة لرفع مستوى جودة الإنترنت في سورية مما يمكف أكبر شريحة مف المجتمع مف  -4
مكانية تأثيرىا في آراء  التعامؿ مع الإنترنت وبالتالي يزيد مف أىمية الإعلاف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي وا 

 مستخدمي شبكة الإنترنت.
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الدراسات لبحث العوامؿ التي تؤثر عمى قرار الشراء لدى المستيمكيف بخلاؼ إعلانات إجراء مزيد مف  -5
الشركة في مواقع التواصؿ الاجتماعي لتي تـ بحثيا في الدراسة، فقد ثبتً  مف الدراسة مثلا الرسالة الإعلانية لمشركة 

فئات العمرية أو الجنس ومف ثـ أىمية بحث أو محتوى المادة الإعلانية عير مواقع التواصؿ الاجتماعي وتأثيرىا عمى ال
 .التسويقية لمشركة الاستراتيجياتىذه العوامؿ لأخذىا في الاعتبار عند إعداد 
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