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Social media marketing and its impact on improving the brand's mental 
image of  Mobilis Company 
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  :ملخص
في على برستُ الصورة الذىنية للعلبمة التجارية  التواصل الاجتماعي توضيح أثر استخداـ شبكات إلى يهدؼ ىذا البحث

 مستخدمي ىذه الدواقع.استبياف على  397فقد تم توزيع  بحثولتحقيق أىداؼ ال مؤسسة موبيليس،
( لبعدي التسويق عبر شبكات التواصل α≤0.05إلى وجود أثر ذو دلالة معنوية عند مستوى ) البحث نتائج توصلت

برستُ الصورة  ( علىمع شبكات التواصل الاجتماعيالتفاعل شبكات التواصل الاجتماعي، الاجتماعي )الوعي بخصائص 
 في الاجتماعي شبكات التواصل فاعلية استخداـ بحث لرموعة من التوصيات ىدفها زيادةالذىنية للعلبمة التجارية. كما ضم ال

 لدؤسسة موبيليس. برستُ الصورة الذىنية للعلبمة التجارية
الصورة الذىنية للعلامة  شبكات التواصل الاجتماعي،التسويق عبر  شبكات التواصل الاجتماعي، :الكلمات الدفتاحية

 يسالتجارية، مؤسسة موبيل
  JEL :M31 ،D12تصنيف 

Abstract:  
This research aims to clarify the importance of using social media marketing on improving 

the mental image of the brand in Mobilis Company, and to achieve the research objectives 

were distributed 397 questionnaires to users of these sites. 

The study results reveal that there is an impact of using social media (awareness of social 

media characteristics, interaction with social media) on improving the mental image of the 

brand. The research reached a number of recommendations aimed to increase the use of social 

media marketing to improve the mental image of the Mobilis brand. 

 

Keys words: Social networks, social media marketing, the brand's mental image, 

Mobilis Company 

M31; D12: JEL classification codes 

  oebnaili@gmail.com يميل:، الإإلذاـ نايلي: الدؤلف الدرسل

 
 

mailto:Naili.ilham@univ-oeb.dz
mailto:lemouchi.zahia@univ-oeb.dz
mailto:oebnaili@gmail.com


 د. إلذام نايلي، د. زىية لدوشي                                            الدؤلفان:                   

394 
 

  :تمهيد
لقد سالعت ثورة الاتصاؿ وتكنولوجيا الدعلومات في تطوير الأعماؿ التسويقية للمؤسسات الدختلفة، حيث أدى التطور السريع 

ادية وما واكبها من ظهور شبكة الأنتًنت وانتشار الشركات الدتعددة الجنسيات وزيادة والدتلبحق الذي فرضتو العولدة الاقتص
معدلات انتقاؿ رؤوس الأمواؿ إلى حدوث ثورة عارمة في لراؿ الأعماؿ؛ وقد فرضت تلك التطورات التكنولوجية على مؤسسات 

ق حتى تستطيع لراراة تلك التطورات. وقد اىتم رجاؿ الأعماؿ ضرورة دمج العمليات الإلكتًونية في جميع أعمالذا، ومنها التسوي
التسويق بتنشيط وإعداد شبكات معلومات متقدمة للبعتماد عليها في عمليات التسويق الفعاؿ وبرولت منشآت الأعماؿ إلى 

 التًكيز على الجوانب الفنية الدرتبطة بالشبكة حتى يتم استخدامها تسويقياً على أفضل وجو.
" أتاح فرصا كبتَة لإحداث ىذا التواصل من خلبؿ الشبكات 2.0يعرؼ ب "ويب  الثاني للؤنتًنت أو ما ولعل ظهور الجيل

بادرة بدلا من التصفح والدتابعة فقط كشبكات التواصل الاجتماعي، وفي ظل الاجتماعية والتي مكنت الدشاركتُ من الدشاركة والد
الاجتماعي، ظهرت حاجة ملحة لتسختَ تلك الشبكات كأداة تسويقية تزايد الإقباؿ العالدي على استخداـ شبكات  التواصل 

تستفيد منها الدؤسسات في تعزيز علبماتها التجارية، الأمر الذي لغعل من الألعية بدكاف ضرورة دمج ىذه الشبكات في استًاتيجية 
التسويقية، كوف وسائل التسويق  والخطط التسويق في الدؤسسات واستعمالذا كقنوات جذابة لعرض لستلف النشاطات والبرامج

التقليدية لم تعد بدفردىا قادرة على ترسيخ الصورة الذىنية لعلبماتها التجارية في ذىن زبائنها خاصة في ظل الاستخداـ الدتزايد 
 والدتواصل لذذه الدواقع.

ورة الذىنية للعلبمة لذا فقد اعتمد رجاؿ التسويق في عديد الدؤسسات على شبكات التواصل الاجتماعي لتحستُ الص
 التجارية كوسيلة لكسب فرصا تسويقية أكثر للمؤسسة، من خلبؿ بناء قاعدة اجتماعية وعلبقة مباشرة مع الزبائن.

  :مشكلة البحث 
شبكات التواصل الاجتماعي وسيلة ترولغية فعالة لؽكن للمؤسسات استخدامها لكسب ثقة الزبائن والتغلب على تعتبر 

دىا العديد من الدؤسسات نتيجة تنوع الدنتجات والخدمات وكثرة الدعلومات التي يشهدىا ىذا العصر، وعلى ىذا الدنافسة التي تشه
الأساس تم انشاء صفحات عبر شبكات التواصل الاجتماعي بهدؼ برستُ الصورة الذىنية للعلبمة التجارية للمؤسسة وضماف 

 استمراريتها في العمل.
شبكات التواصل الاجتماعي في تزايد مستمر من سنة لأخرى، كما أف جل الدؤسسات الجزائرية أما في الجزائر فإف مستخدمي 

لديها صفحات عبر ىذه الشبكات الاجتماعية تعرض فيها منتجاتها وخدماتها، الأمر الذي لغعلنا نثتَ التساؤؿ الجوىري للبحث 
على تحسين الصورة الذىنية للعلامة التجارية لدؤسسة ما ىو تأثير التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي والدتمثل في: 

 موبيليس؟
 :وانطلبقا من التساؤؿ الرئيسي تبرز لنا عدة تساؤلات تتمثل في

 فيما تتمثل شبكات التواصل الاجتماعي؟ وما ىي مزايا استخداـ شبكات التواصل الاجتماعي؟ 
  الصورة الذىنية للعلبمة التجارية لدؤسسة برستُشبكات التواصل الاجتماعي على ما ىو تأثتَ الوعي بخصائص 

 موبيليس؟
 برستُ الصورة الذىنية للعلبمة التجارية لدؤسسة موبيليس؟ مع شبكات التواصل الاجتماعي على تأثتَ التفاعل ما ىو 
 :فرضيات البحث 

 سنحاوؿ اختبارىا من بهدؼ الإجابة على تساؤؿ البحث الرئيسي والأسئلة الفرعية، قمنا بوضع لرموعة من الفرضيات التي
 خلبؿ ىذا البحث:
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برستُ الصورة الذىنية للعلبمة عبر شبكات التواصل الاجتماعي على  يوجد تأثتَ ذو دلالة معنوية للتسويقالفرضية الرئيسية: 
 .التجارية لدؤسسة موبيليس

 تنبثق عن الفرضية الرئيسية فرضيتتُ فرعيتتُ والتي نوضحها فيما يلي: 
برستُ الصورة الذىنية شبكات التواصل الاجتماعي على يوجد تأثتَ ذو دلالة معنوية للوعي بخصائص ة الأولى: الفرضية الفرعي

 .للعلبمة التجارية لدؤسسة موبيليس
على برستُ الصورة الذىنية  مع شبكات التواصل الاجتماعي يوجد تأثتَ ذو دلالة معنوية للتفاعلالفرضية الفرعية الثانية: 

 .ارية لدؤسسة موبيليسللعلبمة التج
 :أهمية البحث 

البحث في الوقوؼ على الوضع الحالي لاستخداـ شبكات التواصل الاجتماعي في التسويق في الجزائر، حيث  ألعية تكمن
تستطيع مؤسسات الأعماؿ الاستفادة كثتَا من ىذه الدواقع إذا كاف من الدمكن برويل مستخدميها إلى مشتًين عبر الأنتًنت. 

ت الأعماؿ برتاج إلى تطوير أدائها بدا يعكس التطورات الكبتَة الحاصلة على صعيد الأسواؽ والدستهلكتُ لضماف برقيق فمؤسسا
مزايا تنافسية أفضل لذا. كما تكمن ألعية البحث في توضيح ألعية استخداـ شبكات التواصل الاجتماعي لتحستُ الصورة الذىنية 

 للعلبمة التجارية لشركة موبيليس.
 داف البحث:أى 

 لػاوؿ ىذا البحث برقيق الأىداؼ التالية: 
  الاطلبع والتعرؼ على واقع استخداـ شبكات التواصل الاجتماعي في برستُ الصورة الذىنية للعلبمة التجارية لشركة

 لصاح تلك الشبكات في برقيق أىدافها؛ موبيليس ومدى
 والتي من شأنها مساعدة مؤسسات التسويق  في الاجتماعي التواصل مواقع استخداـ خصائص ومزايا تقدنً معلومات حوؿ

الأعماؿ على تطوير برامج تسويقية عبر ىذه الدواقع، بدا يساىم في تكوين ابذاىات إلغابية لدى مستخدمي ىذه الدواقع ويزيد 
 برستُ الصورة الذىنية للعلبمة التجارية لشركة موبيليس؛من 

  ات والوسائل التي لؽكن استخدامها لتفعيل مشاركة الأعضاء عبر شبكات التواصل التعرؼ على آراء الدبحوثتُ بذاه الأدو
 الاجتماعي.

 :منهج البحث 
ظاىرة استخداـ  وصف على يعتمد بحيث التحليلي، الوصفي الدنهج على اعتمدنا الدطروحة الاشكالية على وبهدؼ الإجابة

على استبياف   اعتمدنا كما التًكيب، التحليل، والتفستَ، الوصف خلبؿ من مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق في الجزائر،
  كأداة لجمع البيانات من عينة البحث.

  :نموذج البحث 
لؽثل لظوذج الدراسة علبقة التأثتَ والارتباط بتُ الدتغتَات حيث تم تقسيم الدتغتَ الدستقل لدتغتَات جزئية للتمكن من دراسة 

 ل التالي: ىذه العلبقة، وىذا ما يوضحو الشك
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 نموذج البحث :1الشكل رقم
 

 
 
 
 
 
 

 من إعداد الباحثتين: لدصدرا
 :الدراسات السابقة 
  دراسة عينة من زبائن  -على الولاء للعلامة التجاريةالاجتماعي  التواصل عبر شبكات التسويق أثر"رضا زواش، دراسة

.  2018، 35، العدد 17 الجلفة، المجلدادي، جامعة العدد الاقتص -، لرلة الحقوق والعلوم الإنسانيةعلامة أوريدو
أبعاده الدتمثلة في الإعلبف  خلبؿ من الاجتماعي التواصل عبر شبكات التسويق أثر الكشف عن إلى ىذه الدراسة ىدفت

وذلك  التجارية أوريدو. للعلبمة على الولاءالاجتماعي، الكلمة الدنقولة إلكتًونيا، وكذا التفاعل  التواصل عبر شبكات
من متتبعب صفحة أوريدو على فايسبوؾ،   62ؿ بالاعتماد على استبياف صمم وفق مقياس ليكرت الخماسي، تم تقدلؽها 

إلى أف  الدراسة خلصت . وقدSPSSكما استخدـ الباحث الأساليب الإحصائية الدختلفة وبالاعتماد على لسرجات برنامج 
 على الولاء للعلبمة التجارية لأوريدو.ي الاجتماع التواصل عبر شبكات لتسويقأثر لىناؾ 

  سات ا"الأكاديمية للدر -منظور تحليلي -"دور شبكات التواصل الاجتماعي في التسويق الدعاصر محمد فلاق،دراسة
ىدفت الدراسة إلى تبياف دور شبكات التواصل  (.25-16)، 2017ن، جوا18الاجتماعية والإنسانية، العدد

اصر الدبتٍ على توطيد العلبقة مع العملبء الحاليتُ والمحتملتُ، بهدؼ بيع الدنتجات والخدمات الاجتماعي في التسويق الدع
بطريقة توحي لكل متصفح عبر الشبكة بأنها موجهة خصيصا لو، حيث تعتبر شبكات التواصل الاجتماعي الاستًاتيجية 

نشرىا في أوساط العملبء المحتملتُ. توصلت الدراسة إلى التسويقية الحديثة لتقوية جهود الدنظمة في إشهار العلبمة التجارية، و 
أف وجود استًاتيجية للتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي لأي منظمة سيساعدىا على التنافس بشكل أفضل من 

اركتو خلبؿ إدارة سمعتها إلكتًونيا، فإذا قامت الدنظمة بإنشاء لزتوى مناسب وجذاب لذؤلاء الدستخدمتُ سيتم تداولو ومش
 بينهم، الأمر الذي لؽكن أف يكوف سببا مباشرا في زيادة العملبء والاستثمارات على حد سواء.

  ـ:اقسثلبث أإلى  البحث تقسيم حاولنا الدطروحة، الاشكالية على وللئجابةالدراسة: ىيكل 
  ؛التواصل الاجتماعي، مفاىيم عامة شبكات -1
 ؛الصورة الذىنية للعلبمة التجارية -2
 .طبيقي من البحثالتالجانب  -3

 .التواصل الاجتماعي، مفاىيم عامة شبكات - 1
، والتي تسمح لأي فرد أف (web 2.0)للويب  الثاني ظهور الجيل مع الإنتًنت شبكة على الاجتماعية ظهرت الشبكات

كن أو الصور التي لؽ Twitter أو التغريدات التي يستطيع أف يرسلها عبر Facebookيكوف لو ملف شخصي في موقع 

ات التواصل شبكالوعي بخصائص 
 الاجتماعي 

 

 

الصورة  تحسين
الذىنية للعلامة 

 التجارية

 

 

عبر  التسويق
شبكات 
التواصل 
 الاجتماعي

 

مع شبكات التواصل  التفاعل
 الاجتماعي

 

 الفرضية الأولى

 الفرضية الثانية

 الفرضية الرئيسية
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 Obar) .... وغتَىا من الخدمات التي تستطيع مواقع التواصل الاجتماعي توفتَىا لدستخدميها. Instagramإضافتها على 
& Wildman, 2015, p. 748) 

 :الاجتماعي شبكات التواصل  مفهوم 1-1
 بيشبكة الإنتًنت والتي ظهرت مع ما يعرؼ بالجيل الثاني للو  الشبكات الاجتماعية مصطلح يشتَ إلى تلك الدواقع على

(web 2.0 حيث تتيح التواصل بتُ مستخدميها في بيئة لرتمع افتًاضي لغمعهم وفقاً لاىتماماتهم أو انتماءاتهم، بحيث يتم )
والتعرؼ على أخبارىم  الرسائل أو الدشاركة في الدلفات الشخصية للآخرين اؿذلك عن طريق خدمات التواصل الدباشر كإرس

 للعرض.  تيحونهايومعلوماتهم التي 
شبكة التواصل الاجتماعي على أنها " التطبيقات عبر الأنتًنت، الأنظمة ووسائل الإعلبـ التي تهدؼ إلى تسهيل تفاعل  تعُرؼ

 (Kim & Ko, 2012, p. 1481)ومشاركة المحتويات ". 
رؼ عملية التواصل الاجتماعي بأنها ""مشاركة اتصالية عبر الأنتًنت حيث يتم تداوؿ الصور والفيديوىات والأخبار كما تع

 (Evans, 2012, p. 38)والدقالات والددونات الصوتية للجمهور عبر مواقع التواصل الاجتماعي الدختلفة". 
ة التواصل الاجتماعي ىي شبكات تقدـ خدمات إلكتًونية اجتماعية، من خلبؿ عملية الحوار سبق نستنتج أف شبك ولشا

 التفاعلي عبر شبكة الأنتًنت أو الذواتف المحمولة...وتتيح للؤفراد والجماعات تبادؿ الأفكار والصور والقياـ بدحادثات فورية...
 الاجتماعي التواصل شبكاتدوافع استخدام  1-2

الدشاركة والتفاعل، غتَ أف استعماؿ شبكات التواصل الاجتماعي أدى  الأفراد بتُ الاجتماعي ساسي للتواصلالأ دافعاليعد 
 إقباؿ الأفراد على استعماؿ الأنتًنت، بالإضافة للوقت الذي يقضيو ىؤلاء الأفراد على الأنتًنت، كما ساىم الاستخداـ إلى تزايد

 فة الدشاركة واستحواذىا على سلوؾ الأفراد، وكل تطور في وسائل التواصل الاجتماعيانتشار ثقا الواسع للمواقع الاجتماعية في
 يقوموف الذي ومن الدوافع السابقة فإف الأفراد يصنفوف حسب الدور تصبح الدشاركة بفضها يوما بعد يوـ أسرع وأرخص وأسهل.

 يقوموف الذين الدرفقينلزددة، و معلومة عن بحثال أو الإفادة لتحقيق الدعلومات يتصفحوف وىم الذين الدشاىدين،بو، إلى 
 وىم عليها ويقوموف بوضع تعليقات فهم الذين يشاىدوف الدعلومات الدعلقون الدوقع. أما عبر للآخرين المحتوى بإرفاؽ وإرساؿ

 والتعليق عليو لآخرينل وإرفاقو مشاىدتو يتم الذي الأصلي المحتوى بإنشاء يقوموف الذين الدزودونو الآخرين، مع تفاعلبً  الأكثر
(Li, 2010, pp. 5-6). 

والدؤسسات  الزبائن بتُ القوية الدشاركة جديدة، وتعزز بطرؽ الزبائن مع التفاعل فرصة للمؤسسات الاجتماعية الشبكات وتوفر
 وفي مباشرة بطريقة الدستهلكتُ إشراؾ ا لقدرتها علىوعلبمتها التجارية نظر  الدؤسسة إلى أكبر بشكل الزبائن انضماـ فرص من

التواصل مع بعضهم البعض  زبائنمهمة لأنها تتيح للنسبيا، وتعد شبكات التواصل الاجتماعي  منخفضة وبتكلفة الدناسب الوقت
 (Brad Sago, 2013, p. 1) .زبائنوالدنظمات التواصل )ثنائي الابذاه( مع ال

 ايجابيات شبكات التواصل الاجتماعي بالنسبة للمؤسسات:  1-3
 ىناؾ العديد من الجوانب الإلغابية لشبكات التواصل الاجتماعي على الإنتًنت، ولعل من بتُ تلك الجوانب الإلغابية ما يلي:

 (20، صفحة 2017)فلبؽ، 
  ًة على صفحتها على شبكات التواصل ؤسسا من زوار الصفحات الإلكتًونية والدتعرضتُ لرسائل الدالتواصل مع عدد كبتَ جد

 الاجتماعي؛
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 عماؿ للقياـ ببعض الدهاـ ات الأؤسسالطفاض تكاليف العديد من الأنشطة التسويقية التي وفرت مبالغ طائلة كانت تدفعها م
 التسويقية الدتعددة في الإعلبنات وغتَىا؛

 ها من خلبؿ شبكات التواصل الاجتماعي، الأمر الذي سهًل على عملية التعرؼ على نئزباة و ؤسسالعالية بتُ الد التفاعلية
 الدشكلبت في بدايتها وعلبجها وتداركها؛

 حوؿ منتجاتها  زبائنة وبذميع معلومات عنها والتعرؼ على آراء الؤسسللوصوؿ إلى الد زبائنإلغاد مرجعية فعالًة ونشيطة لل
 زة؛الدتمي

 ات؛ؤسسبناء العلبمة التجارية وزيادة قيمتها من خلبؿ زيادة عدد زوار ومعجبي الصفحات لتلك الد 
 ات الأعماؿ ذات الشعبية الكبتَة من خلبؿ زوار صفحاتها والدعجبتُ بها، بدا ؤسستوفتَ مؤشرات موضوعية للتعرؼ على م

 بالتوريد أو الشراء أو لضو ذلك؛يعتبر ميزة إلغابية لطالبي الشراكات معها أو التعامل معها 
 والدشتًين بالعرض أو الاستقصاء أو غتَه؛ زبائنسهولة الوصوؿ إلى ال 
 الدستخدمتُ للئنتًنت؛ زبائنسهولة الاستهداؼ لقطاعات معينة عبر إمكانات التصفية والتخصيص لفئات معينة من ال 
 الحاليتُ والمحتملتُ؛ زبائنع البالتواصل الدستمر م العمل طوؿ أياـ الأسبوع وعلى مدار الساعة 
 .تقليل صعوبة الحملبت التًولغية الجديدة من حيث التكاليف والتصاميم وإمكانات تغيتَىا وتعديلها 
 إحصائيات حول استخدام شبكات التواصل الاجتماعي 1-4

تماعية في الددونات اجتماعية، وتتمثل أىم تلك الشبكات الاج شبكات موقع 400 من أكثر الإنتًنت على حالياً  يوجد
إضافة إلى تلك  (،Twitte)تويتً  ،(Facebook) فيسبوؾ ،(wiki)الويكي مثل عديدة مواقع إلى والدنتديات إضافة

 جوجل مثل مواقعها مستخدمي مع والدشاركة التفكتَ في الاجتماعي الفكر لدعم الدؤسسات الكبرى بعض التطبيقات التي قدمتها
(Google )وياىو (Yahoo)  ، مثل وإرسالذا عرضها وإعادة الصور وبززين خدمات ومواقع (فليكرFlickrونشر ) مقاطع 

 (. YouTubeالدستخدمتُ مثل) بتُ الفيديو
، فإف نسبة استخداـ مواقع التواصل الاجتماعي بتُ الأفراد في تزايد مستمر،  نتيجة للتطور الرقمي الذي يشهده العالم اليوـ

مليار شخص حوؿ العالم، وقد تزامن ذلك مع الانتشار الكبتَ  4.2ما يفوؽ  2020 فريلأعدد مستخدميها في  حيث بلغ
وبرتل ، ( Statista.com, 2020) مليوف مستخدـ فعَّاؿ 2498الصدارة ب  Facebookللهواتف الذكية، ولػتل موقع 

 190، وتليها الولايات الدتحدة الأمريكية بحوالي مليوف مستخدـ 280 الدرتبة الأولى من حيث عدد الدستخدمتُ بحوالي ندالذ
 WhatsAppمليوف مشتًؾ، وموقع  2000ب  YouTubeيليو موقع  ،(statista.com, 2020) مليوف مستخدـ

 مليوف مشتًؾ. 2000ب
 (Statista.com, 2019) مليوف مستخدـ 265.4في الشرؽ الأوسط وأفريقيا  Facebookموقع  بلغ عدد مشتًكي

 ، (statista.com, 2020) مليوف مستخدـ 41بأكثر من  Facebook برتل مصر الدرتبة الأولى عربيا من حيث استخداـ
، إذ بلغ عدد مستخدمي ى مواقع التواصل الاجتماعي الدختلفة% من الجزائريتُ لؽتلكوف حسابات عل54تقريباً فإف أما الجزائر 

Facebook  من العدد الإجمالي للسكاف. % 45وىو ما لؽثل نسبة مليوف مستخدـ،  22أكثر من 
(https://www.alrab7on.com/arabic-countries-social-media-statistics, 2020) 

 ية للعلامة التجاريةالصورة الذىن -2
 قتصادية على رضا الجمهور والصورة الطيبة التي لػملها في ذىنو عنها.الادمية أو الخيعتمد في الغالب نشاط الدؤسسات سواء 

 الصورة الذىنية للعلامة التجاريةتعريف  2-1
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ة على إدراؾ الأفراد الاختياري الدباشر تعرؼ الصورة الذىنية بأنها:" عملية معرفية نفسية نسبية تعود لأصوؿ ثقافية، وىي مبني
وغتَ الدباشر لسمات وخصائص شيء ما )منتج، شركة، فرد، جماعة( وتشكيل انطباعات وابذاىات عاطفية لضو ىذا الشيء، 

على أنها لستلف إدراكات  Kellerويعرفها  (10، صفحة 2015)الزغبي،  ".وينتج عنها توجهات سلوكية في إطار لرتمع معتُ
الدستهلكتُ فيما لؼص البتٌ الذىنية الدخزنة في الذاكرة، والتي تشكل الصورة الذىنية عن العلبمة، ويقصد بالبتٌ الذىنية لرموع 

 & Hoeffler) الادراكات الدتكونة في ذاكرة الدستهلك بطريقة ما وحاملة لدلالات وظيفية ورمزية عن العلبمة التجارية.
Keller, 2002, p. 79) 

معتُ أو نظاـ ما  الصورة الذىنية للعلبمة التجارية ىي الناتج النهائي للبنطباعات الذاتية التي تتكوف في أذىاف الأفراد إزاء فرد
ه التجارب بعواطف الأفراد وابذاىاتهم وترتبط ىذ، ... وقد تتكوف ىذه الانطباعات من خلبؿ التجارب الدباشرة وغتَ الدباشرة

وعقائدىم بغض النظر عن صحة الدعلومات التي تتضمنها خلبصة ىذه التجارب فهي في النهاية بسثل دافعا صادقا بالنسبة 
 .(72حة ، صف2017)عتيق و أخروف،  لأصحابها ينظروف من خلبلو إلى ما حولذم ويفهمونو على أساسها

إف الصورة الذىنية التي تتكوف لدى الأفراد عن الدؤسسات الدختلفة تتوقف قوتها أو ضعفها تبعا لدرجة الاتصاؿ بينهم وبتُ 
تلك الدؤسسات، ومدى اىتمامهم بها أو تأثرىم بنشاطها، ولؽكن التعرؼ على ىذه الصور وقياس التغتَات التي تطرأ عليها، بالرغم 

ات تكوف غالبا بطيئة كما أنو يصعب على الفرد تكوين صورة عن شيء لم يعرفو، فإف الصور التي تتكوف عن من أف ىذه التغتَ 
 (4، صفحة 1983) عجوة، أشياء بعيدة غالبا ما تكوف ضعيفة وقابلة للتغتَ. 

ىا أف الأفراد يفتًضوف أف تكوف لديهم صور صحيحة عن وقد نشأ الاىتماـ بالصورة الذىنية في عصرنا ىذا من حقيقة مفاد
أشياء كثتَة، وقد لا يعرفوف شيئا عن أمور معينة، ولكن إذا ما تلقوا معلومات كثتَة عنها وتكونت بالتالي في أذىانهم صور معينة، 

 (26، صفحة 2003)داولينغ،  فإنو يصعب تغيتَ ىذه الصور تغيتَا حاسما في الظروؼ العادية.
 (314، صفحة 2018) لراىدي و حاج نعاس،  خصائص الصورة الذىنية للعلامة التجارية 2-2

أو سمات على أساسها بردد قيمتها لدى الدستهلك، منها ما  إف صورة العلبمة كغتَىا من الظواىر الإنسانية تتمتع بخصائص
ما يضمن بذانسها )الواقعية، العمومية، الشمولية، الثبات النسبي، الذاتية،  ب أف يتوفر في العناصر الدشكلة للعلبمة وأخرىلغ

الارتباط بدرجة التفاعل(. أف القيمة الأساسية للعلبمة بردد بناء على الخصائص الدميزة التي تشكل صورتها، وىي الخصائص التي 
ء لدى الدستهلك ووفائو للعلبمة والتي لخصها )أكر وآخروف( في لرموعتتُ )العناصر الوظيفية، والعناصر تبتٌ عليها قرارات الشرا

تبط الخيالية( فالأولى منها مرتبطة بالدنتج بطريقة مباشرة أو غتَ مباشرة بالإضافة إلى الفوائد المحصلة من قبل الدستهلك، وثانيها ما ار 
 عن الذات، والانتماء الطبقي ىذه العناصر ىي ما أجمع الباحثوف على تأثتَ بعضها على بالجانب الشعوري للمستهلك كالتعبتَ

 :عامل الإدراؾ للعلبمة ، ويرجع ذلك إلى خصائص ثلبثة ىي
 :وتعمل على  وىي ما يقيس شدة الارتباط بتُ العلبمة والعناصر الدرتبطة بها، فالعناصر القوية تشكل صورة العلبمة القوة

ذىن الدستهلكتُ عبر الزمن، وقوة الارتباط بتُ ىذه العناصر والعلبمة تعمل على استحضار ىذه الأختَة في ترسيخها في 
أذىاف الدستهلكتُ وتساىم في التأثتَ الالغابي على اختيارىم للعلبمة كما أنها تؤثر الغابيا أيضا على عامل الوفاء وبرمي بذلك 

 .العلبمة من خطر الدنافسة
 :لى شدة ارتباط عناصر العلبمة بالعلبمة ذاتها في ذىن الدستهلك مقارنة بارتباطها بالعلبمات الدنافسة وتدؿ ع السيطرة

بالإضافة إلى ذلك فإف مفهوـ السيطرة يدؿ على وجود عناصر مكونة للعلبمة تشتًؾ فيها علبمات منافسة أخرى، الأمر 



 د. إلذام نايلي، د. زىية لدوشي                                            الدؤلفان:                   

400 
 

بإدراجها ضمن الصنف الذي تنتمي إليو وبسييزىا عن الذي سيسمح باستحضار العلبمة في ذىن الدستهلكتُ وتسمح لذم 
 .الدنافسة

 يقصد بها التقييم الإلغابي أو السلبي للعناصر الدشكلة للعلبمة في ذىن الدستهلك، فنجاح البرنامج التسويقي درجة الدلائمة :
 .للعلبمة التي تعده الشركات يقاس باعتماد كبتَ على مدى قدرتو على خلق العناصر الالغابية الدشكلة

أو على  خلبصة لدا سبق فإف لرمل ىذه العناصر الدشكلة لصورة العلبمة لذا ألعيتها إما على الدستوى النفسي للمستهلك
 .الدستوى التسويقي

 لعلامة التجاريةل أبعاد الصورة الذىنية 2-3
 (13-12، الصفحات 2010) عكروش و آخروف،  فيما يلي: لعلبمة التجاريةل تتمثل أبعاد الصورة الذىنية

 التي تقدـ مع  زبائنإلغابي وانطباعات ذىنية حوؿ خدمات ال إدراؾ زبوف: وىي إلى أي مدى يوجد لدى الالخدمة الددركة
 الدنتج الذي لػمل العلبمة؛

 :ة إلغابا وأنو لػصل على قيمة مقابل ما سعر الدنتج الذي لػمل العلبم زبوفإلى أي مدى يدرؾ ال السعر الددرك للعلامة
 يدفعو؛

 :مدى تواجد انطباعات وتوقعات إلغابية حوؿ جودة الدنتج، صاحب العلبمة التي يشتًيها ومواصفاتها  الجودة الددركة للعلامة
 مقارنة مع الدنتجات الأخرى الدنافسة؛ وفرادتها وخاصةوشهرتها 

 ثقة ومصداقية بالعلبمة التجارية التي ينوي شرائها من خلبؿ معرفتو بالعلبمة  زبوف: مدى امتلبؾ الزبونالددركة لل زبونثقة ال
 التجارية؛

 :أف العلبمة التي يشتًيها توفر لو القيمة التي يرغب في الحصوؿ عليها  زبوفوىي إلى أي مدى يدرؾ ال القيمة الددركة للعلامة
 من حيث رغبتو بامتلبؾ العلبمة.

 بحثالتطبيقي من الالجانب -3
 البحث  منهج 3-1

البحث، وشمل الأساليب الإحصائية الوصفية كالتكرارات  عينة مفردات لوصف خصائص الوصفي الدنهج على البحث اعتمد
والنسب الدئوية لوصف خصائص عينة البحث، والدتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية لوصف فقرات البحث. كما استخدمنا 

 لاختبار الفرضيتتُ الفرعيتتُ الأولى والثانية، وكذلك برليل الالضدار الدتعدد لاختبار الفرضية الرئيسية.  برليل الالضدار البسيط 
 البحث وعينتو لرتمع 3-2

 بهدؼ برقيق أىداؼ البحث، قمنا بإسقاط الدراسة النظرية على عينة لستارة من لرتمع يضم مشتًكي شبكات التواصل
 مشتًؾ. 277697، إذ بلغ عددىم ونظرا لكبر حجم لرتمع البحثسة موبيليس، لصفحة مؤس (facebook)الاجتماعي

(https://www.facebook.com/MobilisOfficielle, 2020) من ىذا  فقد قمنا باختيار عينة عشوائية
 اتمن مشاركي صفح (Krejcie & Morgan, 1970, p. 608) .المجتمع حسب معادلة ستيفن ثامبسوف

Facebook 500مشتًؾ، وبهدؼ الحصوؿ على أكبر قدر من الاستبيانات فقد تم توزيع  450موبيليس بلغ عددىا  لدؤسسة 
 عدىا. ب% 79.4استبياف صالحة للتحليل الإحصائي، أي بنسبة  397استبياف. بعد استًجاع الاستبيانات ومراجعتها، تبتُ أف 

بهدؼ باستخراج النتائج الإحصائية الخاصة  (SPSS25) قمنا بتًميز البيانات وبإدخالذا للبرنامج الإحصائي للعلوـ الاجتماعية
 بالدقاييس والدتغتَات.
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 البحث أداة 3-3 
براز ألعية اعتمد البحث على الاستبياف كأداة أساسية في جمع البيانات، من خلبؿ الاعتماد على مقياس ليكرت الخماسي لإ

منو بخصائص استخداـ شبكات التواصل الاجتماعي،  المحور الأولالإجابات، ويتكوف الاستبياف من ثلبث لزاور أساسية، يتعلق 
الدستقل للبحث، ويشمل بعد الوعي  فيتضمن التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي والذي لؽثل الدتغتَ المحور الثانيأما 

والذي يضم  التواصل الاجتماعي شبكاتمع الاجتماعي ويتكوف من خمس عبارات، وبعد التفاعل بخصائص شبكات التواصل 
والذي لؽثل الدتغتَ التابع للبحث وىو كذلك يضم  الصورة الذىنية للعلبمة التجاريةفيشكل  المحور الثالثأيضا خمس عبارات. أما 

 خمس عبارات.
 الإحصائية الدستخدمة في البحث الأساليب 3-4
في برليل البيانات الدختلفة التي تم جمعها، إذ تم  (SPSS 25) د استخدمت الدراسة الحزمة الإحصائية للعلوـ الاجتماعيةلق

استخدـ التوزيع التكراري، والنسب الدئوية، والدتوسطات الحسابية والالضراؼ الدعياري لبياف مدى تركيز إجابات عينة البحث لمجموع 
لاختبار الفرضية داـ برليل الالضدار البسيط لاختبار الفرضيات الفرعية، وبرليل الالضدار الدتعدد فقرات البحث، كما تم استخ

 ولاختبار وبرليل فرضيات البحث يتم اعتماد قاعدة القرار التالية: الرئيسية.
  0.05قبوؿ الفرضية البديلة إذا كاف مستوى الدلالة الدعنوية أقل من مستوى الدلالة الدعتمدة 
 0.05الدعتمدة  قبوؿ الفرضية الصفرية إذا كاف مستوى الدلالة الدعنوية أكبر من مستوى الدلالة 
 لرموعة من قبل البحث لأىداؼ وشموليتو ملبءمتو مدى من التأكد البحث تم استبياف بتوزيع البدء قبل والثبات: الصدق 

طريق معامل ارتباط ألفا   عن اختباره تم فقد القياس أداة ثبات أما .لراؿ التسويق في الدتخصصتُ المحكمتُ الأساتذة من
 الدوضح في الجدوؿ أدناه:  ،(Cronbach ‘s Coefficient Alphaà)كرونباخ 

 القياس أداة ثبات لتقدير كرونباخ ألفا معامل قيم: 1رقم  الجدول
 ليالك الصورة الذىنية للعلامة التجارية التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي الدقياس

 15 5 10 عدد الفقرات
 0.981 0.943 0.972 الفا كرو نباخ

 SPSSمن إعداد الباحثتين اعتمادا على مخرجات  الدصدر:
تم التأكد من اتساؽ وثبات مقاييس البحث بطريقة ألفا كرونباخ وقد تم حساب معامل الثبات للمقاييس باستخداـ 

وىي درجة  0.981و 0.943وقد تراوحت قيمو بتُ 1وؿ رقم معامل ارتباط ألفا كرونباخ كما ىي موضحة في الجد
%. وتدؿ على أف الدقاييس 60مقبولة وموثوقة لأغراض البحث العلمي في لراؿ البحث كونها أعلى من النسبة الدقبولة 

 تتصف بالاتساؽ الداخلي.
 البيانات للتوزيع الطبيعي، حيث يتم استخداـ اختبار سمتَنوؼ كلمغروؼ من أجل معرفة اتباع  :اختبار التوزيع الطبيعي

وجدنا أف بيانات التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي والصورة الذىنية للعلبمة التجارية ذوات مستوى دلالة أكبر من 
 وعليو فإف البيانات بزضع للتوزيع الطبيعي. 0.137و 0.114وقد تراوحت قيمو بتُ 0005

 عرض النتائج ومناقشتها 3-5
 الفرضيات. اختبار أفراد العينة، بالإضافة إلى نتائج لإجابات الإحصائي يلي الوصف نتناوؿ فيما

 أفراد العينة  لإجابات الإحصائي الوصف 3-5-1 
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لقد تم استخراج التكرارات والنسب الدئوية لتحليل أسئلة المحور الأوؿ من الاستبياف، حيث تضمن ىذا المحور أربعة أسئلة حوؿ 
عينة البحث، وىي: الجنس، السن، الدستوى التعليمي، الدهنة، وثلبثة أسئلة حوؿ خصائص استخداـ شبكات البيانات الشخصية ل

التواصل الاجتماعي، وىي: أىم شبكات التواصل الاجتماعي الدستخدمة، الوقت الذي لؽضيو الفرد في استخداـ ىذه الشبكات 
 لجدوؿ أدناه يوضح ذلك.في اليوـ والذدؼ من استخداـ شبكات التواصل الاجتماعي. وا

 : يوضح خصائص زبائن عينة البحث2دول رقمالج
 النسبة التكرار الفئات الدتغير
 %52.1 207 ذكر الجنس

 %47.9 190 أنثى
 %15.3 61 سنة  20أقل من  السن

 %55.9 222 سنة  39سنة إلى  20من 
 %20.9 83 سنة  59سنة إلى  40من 

 %7.8 31 سنة فأكبر 60
 %22.9 91 متوسط توى التعليميالدس

 %19.4 77 ثانوي
 %57.7 229 جامعي

 %30.2 120 موظف  الدهنة
 %21.9 87 مهنة حرة                          

 %32.8 130 طالب
 %15.1 60 أخرى

أىم شبكات التواصل 
 الاجتماعي الدستخدمة

Facebook 287 72.3 %  
YouTube 60 15.1% 

Viber 50 12.6% 
 شبكات تصفح معدؿ

الاجتماعي في  التواصل
 اليوـ

 %7.3 29 أقل من ساعة
 %55.1 219 من ساعة إلى خمس ساعات

 %37.5 149 أكثر من خمس ساعات
الذدؼ من استخداـ 

شبكات التواصل 
 الاجتماعي

 %52.9 210 التواصل مع الآخرين
 %32.7 130 التسوؽ والبحث عن الدنتجات والخدمات

 %14.3 57 تسليةال
 SPSSاعتمادا على مخرجات  تينالدصدر: من إعداد الباحث

 في حتُ احتل موقع %72.3على أكبر نسبة من الدستخدمتُ بحوالي  Facebookمن الجدوؿ أعلبه يلبحظ استحواذ موقع 
Viber وعليو فإف موقع %12.6على الدرتبة الثالثة بنسبة ،Facebook  الاجتماعي يعد من أىم شبكات التواصل

 الدستخدمة في الجزائر.
حساباتهم على شبكات التواصل الاجتماعي من ساعة إلى خمس  يتصفحوف العينة أفراد من %55.1 كما يلبحظ أف

. من عينة البحث يسعوف وراء التواصل  %52.9فإف  أما عن الذدؼ من استخداـ مواقع التواصل الاجتماعي، ساعات في اليوـ
 من الدستجوبتُ ىدفهم التسوؽ والبحث عن الدنتجات والخدمات. %32.7ف ما نسبتو مع الآخرين، في حتُ أ
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 تحليل بيانات الدتغير الدستقل )التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي( 3-5-2
تضمن المحور الثاني من الاستبياف التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي من خلبؿ التعرؼ على الوعي بخصائص شبكات 

  .شبكاتاصل الاجتماعي وكذا التفاعل ضمن ىذه الالتو 
لقد استخدـ مقياس ليكرت الخماسي في ىذا البحث، مكونا من درجات الدوافقة التالية )معارض بشدة، معارض، لزايد، 

في حتُ درجة موافق بشدة تأخذ  1، حيث تأخذ درجة معارض بشدة الرقم 5إلى  1موافق وموافق بشدة( ويتدرج بأوزاف من 
.  نتيجة استخدـ مقياس ليكرت الخماسي في ىذا البحث، فإنو تم برديد الدقياس الدعتمد في تقييم ابذاىات أراء أفراد 5لقيمة ا

قيمة  –طوؿ المجاؿ أو الفئة = الددى / قيمة الفئة الأعلى، حيث أف: الددى = قيمة الفئة الأعلى  :العينة من خلبؿ الدعادلة التالية
                             الفئة الأدنى      

 5/4 :وتهدؼ ىذه الدعادلة لدعرفة حدود لراؿ كل خيار من الخيارات التي لػتويها مقياس ليكرت، فوجد طوؿ المجاؿ مساويا ؿ
 [2.6-1.8 [ضعيف جدا، [1.8-1 [(، ومن ثم أمكن وضع الخيارات على النحو التالي:4=1-5)حيث الددى: 0.8= 

لشتاز، وىي تعبر عن الوزف النسبي للمتغتَ الدستقل  [5-4.2[ جيد،  [ 4.2-3.4 [ متوسط [ 3.4 -2.6 [ضعيف، 
عن مدى توفر عبارات التسويق عبر  الزبائن الدعيارية لإجابات والالضرافات الحسابية الدتوسطات الدوالي يوضح والتابع. الجدوؿ

 شبكات التواصل الاجتماعي في الجزائر.
 ت التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي: وصف عبارا3دول رقم الج

الدتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

الوزن 
 النسبي

 جيد 1.229 3.56 التواصل الاجتماعي بكل سهولةشبكات  لؽكننا إعادة نشر الدعلومات الدتاحة عبر 1
 جيد 1.216 3.73 التواصل الاجتماعي شبكاتأستطيع مشاركة التعليقات مع الآخرين عبر  2
 جيد 1.236 3.75 التواصل الاجتماعيشبكات أحصل على ردود قيمة من خلبؿ التعامل عبر  3
 جيد 1.181 3.77 أستطيع التواصل الفردي مع الآخرين عبر شبكات التواصل الاجتماعي 4
 جيد 1.332 3.47 أثق بالدعلومات التي أبرصل عليها من خلبؿ شبكات التواصل الاجتماعي 5

 جيد 1.188 3.653 التواصل الاجتماعيشبكات الوعي بخصائص 
 جيد 1.115 3.61 التواصل الاجتماعي  شبكاتأتفاعل مع الدعلومات الدوجودة عبر  6
 جيد 1.194 3.58 التواصل الاجتماعي شبكاتأتبادؿ مع الآخرين الدعلومات الدتاحة عبر  7
 جيد 1.201 3.57 التواصل الاجتماعي      شبكات أتشارؾ مع الأخرين الدعلومات الدوجودة على 8
 جيد 1.268 3.66 التواصل الاجتماعي شبكاتأعلق على الدعلومات الدوجودة عبر  9

 جيد 1.219 3.56 التواصل الاجتماعي  شبكاتأتلقى الردود عند طلب الدساعدة من خلبؿ  10
 جيد 1.052 3.595 التواصل الاجتماعي شبكاتالتفاعل مع 

 جيد 1.089 3.624 التواصل الاجتماعي شبكاتتسويق عبر ال
 SPSS مخرجاتالدصدر: من إعداد الباحثتين اعتمادا على 

جاءت جيدة، عبارات الوعي بخصائص شبكات التواصل الاجتماعي درجة الدوافقة على جميع أف  نلبحظ أعلبه الجدوؿ خلبؿ من
 ب قدر حسابي بدتوسطرين عبر شبكات التواصل الاجتماعي " الدرتبة الأولى أستطيع التواصل الفردي مع الآخ إذ احتلت عبارة "

 التواصل الاجتماعي جاءت شبكاتمع  التفاعلالدستجوبوف على بعد  موافقة درجة أف . كما1.181 معياري وبالضراؼ 3.77
أعلق على  عبارة "حتلت وا، 1.052يساوي  والضراؼ معياري 3.595ب  قدر الذي الحسابي الدتوسط يؤكده ما وىو جيدة،
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 .1.268 معياري وبالضراؼ 3.66 ب قدر حسابي بدتوسط" الدرتبة الأولى  التواصل الاجتماعي شبكاتالدعلومات الدوجودة عبر 
 الحسابي الدتوسطجيدة وىو ما يوضحو  التواصل الاجتماعي شبكاتالتسويق عبر كما جاءت درجة موافقة أفراد العينة على متغتَ 

 .1.089يساوي  والضراؼ معياري 3.624ب  قدر الذي
 بيانات الدتغير التابع )الصورة الذىنية للعلامة التجارية( تحليل 3-5-3

 الصورة الذىنية للعلبمة التجارية. لبيانات الدعيارية والالضرافات الحسابية الدتوسطات أدناه الجدوؿ يوضح
 ارية: وصف عبارات الصورة الذىنية للعلامة التج4دول رقم الج

الدتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

الوزن 
 النسبي

حمل في ذىتٍ أالتواصل الاجتماعي جعلتتٍ  الدعلومات الدتوفرة عبر شبكات 11
 مؤسسة موبيليس الخدمات التي تقدمهاصورة جيدة حوؿ 

 جيد 1.267 3.45

انطباع دلي التواصل الاجتماعي شكلت ل الدعلومات الدتاحة عبر شبكات 12
 ما أحتاجو من بيانات حوؿ مؤسسة موبيليسالغابي حوؿ 

 جيد 1.199 3.62

التواصل الاجتماعي  لدي ثقة في الدعلومات والبيانات الدتاحة عبر شبكات 13
 حوؿ خدمات مؤسسة موبيليس

 جيد 1.304 3.50

 العلبمة التجارية ةسالعت في برستُ صور  العروض الدتاحة عبر ىذه الشبكات 14
 مؤسسة موبيليس نتجاتلد

 جيد 1.120 3.58

التواصل  شبكات شعر بالرضا عندما أشاىد العروض الدنشورة عبرأ 15
 مؤسسة موبيليسلدنتجات  الاجتماعي

 جيد 1.300 3.67

 جيد 1.118 3.565 الصورة الذىنية للعلامة التجارية
 SPSS مخرجاتالدصدر: من إعداد الباحثتين اعتمادا على 

 يؤكده ما جيدة وىو الدوافقة على جميع عبارات الصورة الذىنية للعلبمة التجارية جاءت درجة أف يتضح الجدوؿ خلبؿ من
شعر بالرضا عندما أشاىد العروض الدنشورة أ عبارة "، واحتلت 1.118معياري قدره  والضراؼ 3.565بلغ الذي الحسابي الدتوسط

 معياري وبالضراؼ 3.67 ب قدر حسابي بدتوسط" الدرتبة الأولى بيليسمؤسسة مو لدنتجات التواصل الاجتماعي  عبر شبكات
1.300. 

 :فرضيات البحث اختبار نتائج 3-5-4
 البيانات ملبءمة ضماف أجل من إجراء لرموعة من الاختبارات، وذلك تم لاختبار الفرضيات، الالضدار برليل تطبيق قبل

لرموعة من الفرضيات، والتي سنحاوؿ اختبار الفرضيتتُ الفرعيتتُ وصولا إلى  الالضدار. يقوـ البحث على اختبار برليل لافتًاضات
 اختبار الفرضية الرئيسية.  

  الأولىالفرضية الفرعية  
H0  :مستوى  معنوية عند دلالة ذو أثر لا يوجد(α≤0.05)  الصورة الذىنية شبكات التواصل الاجتماعي على للوعي بخصائص

 .بيليسللعلبمة التجارية لدؤسسة مو 
H1  :مستوى  معنوية عند دلالة ذو أثر يوجد(α≤0.05)  الصورة الذىنية  شبكات التواصل الاجتماعي علىللوعي بخصائص

 .للعلبمة التجارية لدؤسسة موبيليس
 ه:نتائج الدوضحة بالجدوؿ أدنالقد تم استخداـ أسلوب الالضدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية أعلبه، حيث تم التوصل إلى ال
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الصورة الذىنية للعلامة التجارية لدؤسسة شبكات التواصل الاجتماعي على  : أثر الوعي بخصائص5دول رقم الج
 موبيليس

 B F Sig F T Sig t R R2 قيمة الدتغير
شبكات الوعي بخصائص 

 التواصل الاجتماعي
0.874 2469.77 0.000 49.697 0.000 0.929 0.862 

 SPSSمخرجاتاعتمادا على  الدصدر: من إعداد الباحثتين
الوعي لقد تم استخداـ أسلوب الالضدار الخطي البسيط في بناء النموذج، حيث أظهرت نتائج التقدير وجود ارتباط إلغابي بتُ بعد 

 =R2) وبالنظر لقيمة معامل التحديد 92%وقدره الصورة الذىنية للعلبمة التجارية شبكات التواصل الاجتماعي و بخصائص 
شبكات التواصل الاجتماعي( تفسر ما الوعي بخصائص لبحظ أف نسبة التغتَات التي بردث في الدتغتَ الدستقل )ي (0.862

من التغتَات التي بردث في الدتغتَ التابع. ويؤكد ىذا على أف لظوذج الالضدار الخطي البسيط معنوي وبالتالي  %86.2نسبتو 
، وذلك من خلبؿ قيمة الصورة الذىنية للعلبمة التجاريةل الاجتماعي على شبكات التواصالوعي بخصائص وجود أثر معنوي لبعد 

(t) ترفض الفرضية الصفرية، وتقبل الفرضية البديلة التي تقر بدعنوية ( وبالتالي 5)%  الدالة إحصائيا لأف مستوى دلالتها أقل من
 النموذج. 
 الفرضية الفرعية الثانية  

H0  :مستوى  ندمعنوية ع دلالة ذو أثر لا يوجد(α≤0.05) الصورة الذىنية مع شبكات التواصل الاجتماعي على  للتفاعل
 .للعلبمة التجارية لدؤسسة موبيليس

H1  :مستوى  معنوية عند دلالة ذو أثر يوجد(α≤0.05) الصورة الذىنية مع شبكات التواصل الاجتماعي على  للتفاعل
 .للعلبمة التجارية لدؤسسة موبيليس

 نتائج الدوضحة بالجدوؿ الدوالي: أسلوب الالضدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية أعلبه، حيث تم التوصل إلى اللقد تم استخداـ 
الصورة الذىنية للعلامة التجارية لدؤسسة على مع شبكات التواصل الاجتماعي  التفاعل: أثر 6دول رقم الج

 موبيليس
 B F Sig F T Sig t R R2 قيمة الدتغير

بكات التواصل مع ش التفاعل
 الاجتماعي 

0.988 2537.788 0.000 50.376 0.000 0.930 0.865 

 SPSSمخرجاتالدصدر: من إعداد الباحثتين اعتمادا على 
الذىنية للعلبمة التجارية  مع شبكات التواصل الاجتماعي والصورة التفاعل لقد أظهرت نتائج التقدير وجود ارتباط إلغابي بتُ بعد

 يلبحظ أف نسبة التغتَات التي بردث في الدتغتَ الدستقل )بعد (R2= 0.865) ر لقيمة معامل التحديدوبالنظ 93%وقدره 
من التغتَات التي بردث في الدتغتَ التابع. ويؤكد ىذا على أف  %86.5التفاعل مع شبكات التواصل الاجتماعي( تفسر ما نسبتو 

الصورة الذىنية مع مواقع التواصل الاجتماعي على  التفاعلمعنوي لبعد  لظوذج الالضدار الخطي البسيط معنوي وبالتالي وجود أثر
ترفض الفرضية ( وبالتالي 5)%  الدالة إحصائيا لأف مستوى دلالتها أقل من (t)، وذلك من خلبؿ قيمة للعلبمة التجارية

 الصفرية، وتقبل الفرضية البديلة التي تقر بدعنوية النموذج. 
 الفرضية الرئيسية 
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H0  :مستوى  معنوية عند دلالة ذو أثر يوجد لا(α≤0.05) برستُ الصورة  عبر شبكات التواصل الاجتماعي على للتسويق
 .الذىنية للعلبمة التجارية لدؤسسة موبيليس

H1  :مستوى  معنوية عند دلالة ذو أثر يوجد(α≤0.05) الصورة عبر شبكات التواصل الاجتماعي على برستُ  للتسويق
 .التجارية لدؤسسة موبيليس الذىنية للعلبمة

من خاصة وأنو  stepwiseلقد تم استخداـ أسلوب الالضدار الخطي الدتعدد لاختبار الفرضية الرئيسية، اعتمادا على أسلوب 
 للنموذج الدستقلة الدتغتَات إدخاؿ على ستًاتيجيةىذه الا وتعتمديتبتُ أف الدتغتَين الدستقلتُ معنويتُ. ) 6( و )5) الجداوؿ رقم

شبكات التواصل الاجتماعي لأنو أكثر الدتغتَات ارتباطا  عبر التفاعلحيث نقوـ بإدخاؿ أوؿ متغتَ وىو بعد الآخر،  تلو واحدًا
والجدوؿ ، (R= 0.929) شبكات التواصل الاجتماعيالوعي بخصائص وبعدىا قمنا بإدخاؿ بعد ، (R= 0.930)بالدتغتَ التابع 

 لشثل للظاىرة الددروسة. أدناه يوضح لنا معالم أفضل لظوذج
الصورة الذىنية عبر مواقع التواصل الاجتماعي على  : خصائص النماذج الدفسرة لأثر التسويق7دول رقم الج

 للعلامة التجارية لدؤسسة موبيليس
مستوى  T الدعاملات الدعيارية الدعاملات غير الدعيارية النموذج

 الدعنوية
F  مستوى

 الدعنوية
     الدعالم الدعيارية الدعياريالخطأ  Bالدعامل 

 0.000 2537.78 0.000 50.376 0.930 0.020 0.988 التفاعلبعد  1
 

 0.000 2079.13 0.000 15.286 0.499 0.035 0.530 التفاعلبعد  2
 0.000 14.803 0.484 0.031 0.455 بعد الوعي

 الصورة الذىنية للعلبمة التجارية: متغتَ تابع
 SPSSاد الباحثتين اعتمادا على مخرجات الدصدر: من إعد

وىو أقل من مستوى الدلالة الدعتمد  0.000بدستوى دلالة 50.376قدرت ب (t)يلبحظ من الجدوؿ أعلبه أف قيمة الاختبار
والدالة إحصائيا  2537.78( البالغة F( لشا يسمح لنا بإدخاؿ الدتغتَ الدستقل ليصبح النموذج معنوي بقيمة )0.05)

بوحدة واحدة فإف ذلك شبكات التواصل الاجتماعي  عبر التفاعل( أنو في حالة تغتَ بعد 1ويبتُ النموذج رقم )، 0.000ب
تتمثل في إدخاؿ الدتغتَ  الدرحلة الثانية. %86.5بنسبة  الصورة الذىنية للعلبمة التجارية لدؤسسة موبيليسسيؤدي إلى برستُ 

بلغت  (t)بات الدتغتَ الدستقل الأوؿ. ومن الجدوؿ أعلبه يلبحظ قيمة الاختبار، وذلك في ظل ثالوعيالدستقل الثاني وىو بعد 
( لشا يعتٍ أف ىذا الدتغتَ معنوي، وعليو يقبل 0.05وىو أقل من مستوى الدلالة الدعتمد ) 0.000( بدستوى دلالة 14.803)

جود متغتَين، وبالتالي يعتبر النموذج الثاني ( لأنو ثبت معنويتو بو 1( أفضل من )2إدخالو في النموذج، ومن ثم قبوؿ النموذج )
 أفضل لظوذج، وسوؼ يتم اختباره.

 اختبار جودة أفضل نموذج مقترح 5.5.3
 النموذج الثاني الذي ضم متغتَين، وبقي معنوي، وبالتالي ىذا ىو النموذج الذي سيتم اختباره.

  لضدار الخطي الدتعدد، كما تبرز أيضا معنوية % من التباينات الكلية يفسرىا لظوذج الا91.3يعبر معامل التحديد على أف
، وىو ما يؤكد 0.05وىي أقل من  0.000( بدستوى معنوية 2079.13) ( التي قدرت بFالنموذج من خلبؿ اختبار )

 على رفض الفرضية الصفرية وقبوؿ الفرضة البديلة التي تقر بأف لظوذج الالضدار الدتعدد معنوي وذو دلالة إحصائية. 
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  ؿ حسابنا للقيمة ومن خلب(D.W.)  تبتُ لنا أنو لا توجد مشكلة الارتباط الذاتي للؤخطاء العشوائية، لأنها تنتمي إلى
 Durbin-Watson Significance Tablesلراؿ استقلبلية البواقي الدستخرج من الجدوؿ الخاص بالقيم الحرجة؛ 

,P 6))  
 تبار معامل تباين التضخمأما اختبار التعدد الخطي، فمن النتائج لصد أف قيم اخ Variance Inflation 

Factor)(VIF)  ( وأف قيم اختبار درجة التساىل 10لجميع الدتغتَات تقل عن ،Tolerance  ويعد 0.05أكبر من ،
 ىذا مؤشرا على عدـ وجود ارتباط عاؿ بتُ الدتغتَات الدستقلة؛

 قيم بسثيل تم(ŷ )شريط بشكل تتوزع النقاط الناتج لصد أف الشكل ومن الرأسي المحور الدعيارية على الأفقي والبواقي المحور على 
 العشوائي. الخطأ تباين بذانس عدـ مشكلة من يعاني لا يدؿ على أف النموذج الصفر لشا حوؿ متساو   أفقي

 الدتوقعة التًاكمية لقيمالمحور الأفقي وا على للؤخطاء التًاكمية الاحتمالية القيم بسثيل للؤخطاء يتم الطبيعي التوزيع للتحقق من 
الذي لؽثل معادلة الابذاه العاـ  الخط الدستقيم بدحاذاة تقريبًا تتجمع النقاط معظم أف الرأسي، والناتج للؤخطاء على المحور

  الصفر. يساوي بدتوسط طبيعيًا تتوزع البواقي أف إلى يشتَ لشاللتوزيع الطبيعي للؤخطاء العشوائية في النموذج، 
عبر مواقع  لأثر التسويقنا من فرضيات جودة النموذج ػ والتي تبتُ أنها لزققة، يقودنا ىذا إلى قبوؿ النموذج الدفسر بعدما برقق

 .(α≤0.05)عند مستوى دلالةالصورة الذىنية للعلامة التجارية لدؤسسة موبيليس التواصل الاجتماعي على 
  :لاصةالخ

 وانتشار ظهور مع الألعية تلك ازدادت الدعرفة، وقد وتوزيع الاتصاؿ مفاىيم تغيتَ على قدرتها في تكمن الإنتًنت ألعية إف
 وبيعها، تسويق الدنتجات وطريقة وتفاعلهم، الناس تواصل طريقة كبتَ بشكل تغتَ أف استطاعت التي الاجتماعي شبكات التواصل

  الدؤسسات لأعمالذا. أداء وطريقة مواطنيهم، مع الحكومات تواصل وطريقة

 :جالنتائ

فوائد ومزايا ألعها دعم الجهود التسويقية  عبر مواقع التواصل الاجتماعي التسويقللصورة الذىنية الإلغابية الدتكونة عن  .1
 للمؤسسة؛

تقييمهم للصورة  عبر شبكات التواصل الاجتماعي جيد الألعية، كما جاء التسويقأف درجة موافقة الدبحوثتُ على أبعاد  .2
 لدؤسسة موبيليس تقييما إجماليا جيدا؛الذىنية للعلبمة التجارية 

  والصورة الذىنية للعلبمة التجارية؛عبر شبكات التواصل الاجتماعي  بتُ التسويق ومعنوية موجبة ارتباط علبقة وجود .3
التواصل  شبكاتأظهرت نتائج التحليل الوصفي أف عبارات التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ببعديو الوعي بخصائص  .4

التواصل الاجتماعي كانت جيدة الألعية، وحصل بعد الوعي على أعلى متوسط نتيجة شبكات مع التفاعل اعي و الاجتم
زيادة اىتماـ مستخدمي ىذه الدواقع بدا يقدـ من عروض ومشاركتها مع الآخرين نظرا للبستخداـ الدتزايد لأجهزة الحاسوب أو 

المجتمع ومزودة بالعديد من مواقع التواصل الاجتماعي، الأمر الذي حتى الذواتف الذكية التي أصبحت متاحة لأغلب شرائح 
 تابعة الأحداث والعروض الدقدمة لحظة بلحظة؛بدسمح لدستخدميها 

نتج عن اختبار فرضيات البحث، وبعد استخداـ أسلوب الالضدار الخطي البسيط وجود أثر ذو دلالة معنوية عند مستوى  .5
(α≤0.05لبعدي التسويق عبر شبكا ) التفاعل شبكات التواصل الاجتماعي، ت التواصل الاجتماعي )الوعي بخصائص

 الصورة الذىنية للعلبمة التجارية لدؤسسة موبيليس؛برستُ  ( علىمع شبكات التواصل الاجتماعي
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ى نتج عن اختبار فرضيات البحث، وبعد استخداـ أسلوب الالضدار الخطي الدتعدد وجود أثر ذو دلالة معنوية عند مستو  .6
(α≤0.05 للتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي ) ُالصورة الذىنية للعلبمة التجارية لدؤسسة موبيليس؛على برست  

توصل البحث إلى أف وجود استًاتيجية للتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي لأي مؤسسة سيساعدىا على التنافس  .7
ـ الدؤسسة بإنشاء لزتوى جذاب ومناسب لذؤلاء الدستخدمتُ سيتم بشكل أفضل من خلبؿ إدارة سمعتها إلكتًونيا، لأف قيا

مشاركتو بينهم، الأمر الذي يؤدي إلى زيادة العملبء والاستثمارات على حد سواء وىو الأمر الذي توصلت لو دراسة و تداولو 
 محمد فلبؽ.

 التوصيات:
 شبكات التواصل الاجتماعي، ومتابعة ردود ينبغي على الدؤسسات متابعة وتطوير وبرديث لزتوى ما تقدمو من عروض عبر .1

 مستخدمي مواقعها؛  
لغب على الدؤسسات تقدنً الدعلومات الصحيحة حوؿ العروض الدقدمة في شبكات التواصل الاجتماعي لزيادة ثقة  .2

 مستخدمي مواقعها؛
حديثة، لغب على الدؤسسة ضرورة تطوير صفحات الدؤسسات سواء من الناحية الفنية أو التقنية، كونها وسيلة اتصالية  .3

استدراجها ضمن خططها الاستًاتيجية في التواصل مع الجمهور من خلبؿ عرضها لأىم الخدمات والرد على انشغالات وأراء 
 جمهورىا؛

تعد شبكات التواصل الاجتماعي وسيلة ىامة لتحستُ الصورة الذىنية للعلبمة التجارية للمؤسسات مقارنة بباقي وسائل  .4
 قليدية؛الاتصاؿ الت

التواصل الاجتماعي لزيادة برفيزىم على الشراء، وجعلهم أوفياء  شبكاتبرديد الفئات الدستهدفة من العروض الدقدمة عبر  .5
 لعلبمة الدؤسسة.
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