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  Abstract :  المݏݵص:

ل ɸدفت ɸذه الدراسة إڲʄ معرفة أثر وسائل التواص                 

للمؤسسة الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث ࢭȖ ʏعزʈز ولاء الزȋون 

بوجود الابتɢار كمتغ؈ف وسيط، شمل ɸذا البحث عينة 

) زȋون من زȋائن الوɠالات السياحية ࢭʏ 83عشوائية مقدرة بـ (

اݍݨزائر، وتم اختبار الفرضيات من خلال استخدام النمذجة 

)، SMARTPLS4بالمعادلات الɺيɢلية بالاستعانة ب؄فنامج (

سائل التواصل وأظɺرت نتائج الدراسة وجود أثر إيجاȌي لو 

الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث عڴʄ ولاء الزȋون، كما تم التوصل 

 ʏوجود أثر ذو دلالة إحصائية لوسائل التواصل الاجتماڤ ʄإڲ

ومحرɠات البحث عڴʄ الابتɢار، وأيضا إڲʄ وجود أثر إيجاȌي 

لوسائل التواصل الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث عڴʄ ولاء 

  يط.الزȋون بوجود الابتɢار كمتغ؈ف وس

وسائل التواصل الاجتماڤʏ، محرɠات  الɢلمات الدالة:

البحث، ولاء الزȋون، الابتɢار، النمذجة بالمعادلات الɺيɢلية 

)SEM(.  

  .JEL : L86 ،D22،O31 ،C51 اتتصɴيف

This study aims to find out the effect of 

social media and search engines on enhancing 

customer loyalty to an institution with innovation as 

a mediating variable. This study included a random 

sample of estimated (83) clients of Algerian tourist 

agencies. Hypotheses were tested by structural 

equation modeling using the program 

(SMARTPLS4), and the findings showed that 

social media and search engines had a positive 

effect on customer retention with innovation as a 

mediating variable, with statistically significant 

effects on social media and innovation and social 

media and search engines Positive effects on 

customer retention were studied 

Keywords : social media, search engines, customer 

loyalty, innovation, structural equation modelling 

(SEM).. 

JEL Classification Code : L86, D22, O31, 

C51. 
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  مقدمة

الطرʈقة الۘܣ يتم ٭ڈا توزʉع المعلومات المتعلقة بالسياحة لقد أعاد الإن؅فنت Ȋشɢل أسا؟ۜܣ Ȗشكيل                             
اكȘسȎت ما ʇس׿ܢ بمواقع  أخرى من ناحية ، (Buhalis & Law, 2008). والطرʈقة الۘܣ يخطط ٭ڈا الناس للسفر

 ʏات البحثالتواصل الاجتماڤɠن ع؄ف ومحرʈاستخدام المسافر ʏللإن؅فنت العالم، شعبية كب؈فة ࢭ .(Pan, 
MacLaurin, & C.Crotts, 2007) ل ، وɢشȊ يمناɺائل من المعلومات المتاحة، أصبح البحث وضعا مɺنظرا للكم ال

 من ٪64حواڲʏ ࢭɸ ʏذا اݝݨال أن عڴʄ سȎيل المثال، وجدت الأبحاث ، م؅قايد ࢭʏ استخدام المسافرʈن للإن؅فنت
 & Xiang). للتخطيط للسفرووسائل التواصل الاجتماڤʏ الإن؅فنت ʇستخدمون محرɠات البحث المسافرʈن ع؄ف 
Gretze, 2010) 

طلاق، ونجاح كما ʇعد الاتجاه اݍݰديث لمفɺوم الȘسوʈق ɸو ال؅فك؈ق عڴʄ الزȋون بوصفھ نقطة الان                         
ɸا ʄعتمد عڴʇ لة الأمد المؤسساتʈبناء ثقة متبادلة طو ʄار قادرة عڴɢا أساليب وأفɸارɢائن وابتȋا بالزɺؤدي تتمام

 بولائھ التام اتجاɺɸا، إذ أن المنافسة الشديدة أج؄فت العديد من المؤسسات عڴʄ إعادة الɺيɢلة من خلال بروز
  الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث.تقنيات حديثة من بئڈا تقنيات الȘسوʈق الرق׿ܣ والمتمثلة ࢭʏ وسائل التواصل 

ولاء العملاء ɸو أحد أɸم العوامل الۘܣ تؤثر عڴʄ النتائج التنظيمية مثل الأداء. لذلك إذ ʇعد                        
وسائل التواصل استخدام  أدىحيث ، اكȘسȎت الدوافع الۘܣ تؤثر عڴʄ سلوك العملاء اɸتماما كب؈فا ࢭʏ الأدبيات

مع العملاء ݨيد اݍتصال الاكجɺاز لݏݰفاظ عڴʄ جعلھ ، و ولاء العملاء أقوى إڲʄ جعل  البحثالاجتماڤʏ ومحرɠات 
  (Mohammad, 2022) .لɺمخدمات فعالة  وتقديم منتجات أو

من  بحثومحرɠات الوسائل التواصل الاجتماڤʏ  لذا جاء ɸذا البحث ليكشف عن درجة ممارسة                            
وأثرɸا عڴʄ الولاء لدى زȋائٔڈا، ودراسة العلاقة بئڈما باستخدام عنصر  الوɠالات السياحية ࢭʏ اݍݨزائرقبل 

 الابتɢار ɠوسيط بئڈما.
  إشɢالية الدراسة:

:ʏساؤل التاڲȘما سبق يمكن طرح ال ʄناء عڴȋو  
  ؟ غ؈ف وسيطولاء الزȋون بوجود الابتɢار كمت عڴʄ ثوسائل التواصل الاجتماڤʏ ومحرɠات البحما ɸو أثر            

  :الدراسة فرضيات
  ࢭʏ محاولة للإجابة عڴʄ الإشɢالية المطروحة تم طرح الفرضيات الرئʋسية التالية:           

  .الابتɢاروسائل التواصل الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث عڴʄ لإحصائية  دلالة: يوجد أثر ذو  1Hالأوڲʄ الفرضية -
  .ɢارالابتوسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ لإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو  :11Hالأوڲʄ  الفرعية الفرضية -        
  .ارالابتɢݰرɠات البحث عڴʄ ݝإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو : 21H الثانية الفرعية الفرضية-        

ولاء وسائل التواصل الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث عڴʄ لإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو : 2H الفرضية الثانية-
  .الزȋون 

  .ولاء الزȋون عڴʄ  وسائل التواصل الاجتماڤʏلإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو : 12Hالأوڲʄ  الفرعيةالفرضية -        
  لزȋون.ولاء اݰرɠات البحث عڴʄ ݝإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو : 22H الثانية الفرعية الفرضية-        
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  ولاء الزȋون. عڴʄ للابتɢارإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو : 3Hالثالثة الفرضية -
ولاء وسائل التواصل الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث عڴʄ لإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو : 4HالراȊعة الفرضية  -

 سيط.الزȋون بوجود الابتɢار كمتغ؈ف و 
ولاء الزȋون عڴʄ  وسائل التواصل الاجتماڤʏلإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو : 14Hالأوڲʄ  الفرعيةالفرضية -        

  سيط.بوجود الابتɢار كمتغ؈ف و 
لزȋون بوجود ولاء اݰرɠات البحث عڴʄ ݝإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو : 42H الثانية الفرعية الفرضية-        

  سيط.الابتɢار كمتغ؈ف و 
  أɸمية الدراسة: 

  جانب؈ن ɸما نظري وعمڴʏ عڴʄ النحو التاڲʏ: خلالمن  الدراسة تكمن أɸمية         
  الأɸمية النظرʈة: 

 ) تقديم إطار نظري لموضوعات الدراسةʏات البحث، وسائل التواصل الاجتماڤɠون  ،محرȋولاء الز ،
 ) من خلال إسɺامات الكتاب والباحث؈ن والاستɴتاجات الفكرʈة ࢭɸ ʏذا اݝݨال.الابتɢار

 تمت بمتغ؈فاɸوجود فجوة ندرة الدراسات الۘܣ ا ʄذا يدل عڴɸنموذج فرعۜܣ واحد و ʏت الدراسة ࢭ
  معرفية يɴبڧʏ دراسْڈا.

  الأɸمية العملية: 
  ذه الدراسةɸ ʄسڥȖت ʄات البحثحديد مدى تأث؈ف إڲɠومحر ʏار  وسائل التواصل الاجتماڤɢولاء والابت ʏࢭ

 .الزȋون 
  تحقيق ʄمساعدٮڈا عڴ ʏمية للمؤسسات ࢭɸعد أك؆ف أȖ ذه الدراسة مجموعة من المتغ؈فات الۘܣɸ تناولت

 ʏائٔڈا والمتمثلة ࢭȋات البحث ولاء زɠومحر ʏوسائل التواصل الاجتماڤ ʄاربالإضافة إڲɢالابت. 
   أɸداف الدراسة:

  سة تتطرق إڲʄ عدد من الأɸداف أɸمɺا:لغرض الوقوف عڴʄ ملامح معاݍݨة الإشɢالية، فإن ɸذه الدرا          
  ات البحثɠومحر ʏمستوى استخدام وسائل التواصل الاجتماڤ ʄائن التعرف عڴȋالات من قبل زɠالو

 .السياحية ࢭʏ اݍݨزائر
  اݍݨزائر عمن النتائج  ݝݨموعةالتوصل ʏالة السياحية ࢭɠلف؈ن بالوɢوالاق؅فاحات الۘܣ من شأٰڈا حث الم ʄڴ

 لاستخدام ɸاتھ التقنيات لتعزʈز ولاء زȋائٔڈم.اتخاذ القرار الصائب 
  الإطار النظري والدراسات السابقة: :الأول اݝݰور 
  :الإطار النظري : الأول  الفرع
1. ʏوسائل التواصل الاجتماڤ:  

تتفق حيث   ،(Simeon Edosomwan, 2011) 1979 وسائل التواصل الاجتماڤʏ لأول مرة ࢭʏ عامعرفت                
الاجتماڤʏ مجموعة من التطبيقات عڴʄ شبكة الان؅فنت تقوم عڴʄ أسس  التواصلوسائل باعتبار  ساتادر جل ال
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رȋط المؤسسات بالعملاء وتطوʈر العلاقات وȖعزʈزɸا ࢭʏ يا لأٰڈا Ȗساعد عڴʄ االمز  تكنولوجيا ولدٱڈا العديد من
 (Vinerean, Cetina, Dumitrescu, & Tichindelean, 2013)  .الوقت المناسب وȋتɢلفة منخفضة

لʋس فقط ȊسȎب إمɢانية تبادل  الوسائلوقد بدأت العديد من المؤسسات تأخذ Ȋع؈ن الاعتبار قوة ɸذه               
ط العملاء ࢭʏ عملية خلق القيمة ع؄ف الان؅فنت ومشاركة الأفɢار فيما بئڈم اأيضاً من خلال انخر  المعلومات لكن
 إڲʄ مجموعة من الاȊعاد ۂʏ المطلوȋة لإقامة اتصالات مع العملاء وزʈادة اݍݰركة عڴʄ مواقع وʈرجع ذلك

               ف الان؅فنت حول المنتج، التفاعل من خلال صفحة فʋسبوك أو تو؅ʈفالمؤسسات تتمثل ࢭʏ: اݝݨتمعات ع؄
اݝݰتوى، إمɢانية الوصول إڲʄ مواقع التواصل الاجتماڤʏ، المصداقية والتواصل العاطفي  مشاركة ،أو اɲستغرام

  )2021(جمعھ، . وتوليد الثقة والولاء
  :محرɠات البحث .2

ڈا ࢭʏ ۂʏ والمدونات الالك؅فونية المواقع أن يلاحظ                ɲشر اݝݰتوى  ࢭȖ ʏستخدم رقمية منصات مضموٰ
 أي  SEM البحث ع؄ف محرɠات الȘسوʈق: وɸما الȘسوʈق أنواع من أساسي؈ن نوع؈ن استخدام معɺا وʈتم المكتوب
 يتم معينة لɢلمات وفقًا البحث محركصفحات  من الأوڲʄ النتائج ࢭʏ الظɺور  مقابل البحث ݝݰرك الدفع

 لتقنيات وفقًا المدونة أو الموقع عڴʄ العمل أي SEO محرɠات البحث تحس؈ن ع؄ف والȘسوʈق مسبقًا، تحديدɸا
 محرك ɠل خوارزميات حسب البحث محرɠات لصفحات النتائج الأوڲʄ ࢭʏ ليظɺر لْڈيȁتھ  SEO محرɠات البحث

  .مسبقا تحديدɸا يتم لɢلمات رئʋسية ووفقًا حدى، عڴʄ بحث
البحث  ء ɠلمات مفتاحية Ȗساعد ࢭʏ عرض الإعلان عندايتم الإعلان ع؄ف محرɠات البحث من خلال شر  و            

Ȋع؈ن  ࢭʏ المتصفح عن ɠلمة ذات علاقة، وتحديد مɢان الإعلان ʇعتمد عڴʄ عنصرʈن تأخذɸما محرɠات البحث
 أن فعالية الإعلان ع؄ف الان؅فنت Ȗستدڤʏ: إعادة تصميم الموقع  Francoisوʉعتقد )السعر واݍݨودة(الاعتبار 

 عڴɠ ʄامل الواجɺة ب؈ن صفحت؈ن أو انتظار التحميل ع؄ف عارضات ووضع الإعلان بالمقدمة، عرض الإعلان
. لاɸتمام بالɺواش ووضع لافتات تتمدد وتك؄ف عند المرور علٕڈاا وʈة صفحة الوʈب، اواإعلانية، وضع الإعلان ࢭʏ ز 

  )2017(الشمري، 
 :لابتɢارا .3

 بأنھ الأسواق اݍݨديدة والأشɢال اݍݨديدة من المنظمة Schumpeter " ࢭʏ الشɢل الأك؆ف شمولا لھ ʇعرفھ               
  )2009(بوقموم، ʏ " الصناعية والۘܣ تخلق التɢوʈن الرأسماڲ

بأنھ: "العمليات الۘܣ تؤدي إڲʄ خلق فكرة و୒خراجɺا من خلال منتج، خدمة   Roffins & Guilter  عرفھ ɠل من
  )ɸ)2017ْڈات،  ."من العمليات ق طر عدة مفيدة أو 

  :ولاء الزȋون  .4
يلاحظ المتȘبع لɺذا المفɺوم أن ɸنالك اɸتماما كب؈فا من قبل الكتاب والباحث؈ن ٭ڈذا الموضوع، إذ ʇعد ولاء                

من  العديدولاء الزȋون أخذت  ، ولأɸمية(Kiran & Diljit, 2011)الزȋون الɺدف الٔڈاǿي لأي مؤسسة خدمية. 
 (Alrubaiee & Al-Nazer, 2010) بقا٬ڈا الـولاء لـدى الزȋـائن لضـمان لتطوʈربإعـداد بـرامج  المؤسسات
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'' عڴʄ أنھ عبارة عن محصلة لإجراءات إدارʈة وȖسوʈقية تتȎناɸا المؤسسة  beyond philosophyإذ ʇعرفھ 
مرار التعامل معɺا وتفضيلɺا والايفاء بتقديمɺا مزايا ومنافع للزȋون لينعكس ذلك باستعداده للاɸتمام ٭ڈا واست

   (Khadka & Maharjan, 2017) طوعا بخدماٮڈا.
  الدراسات السابقة:: الثاɲيالفرع 

             Ȗف العديد من الدراسات إڲ؈شʄ ن ʄما عڴɸات البحث وتأث؈فɠومحر ʏمية وسائل التواصل الاجتماڤɸجاح أ
منظمات الأعمال والمؤسسات بصفة عامة واݍݵدمية بصفة خاصة، من خلال تأث؈فɸم عڴʄ الزȋائن وتوجɺاٮڈم 

  مما ʇعزز ولا٬ڈم اتجاه المؤسسة عن المنتجات واݍݵدمات الۘܣ تقدمɺا.  
 (Vinerean, Cetina, Dumitrescu, & Tichindelean, 2013)دراسة  .1

ف آثار الȘسوʈق ع؄ف وسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ سلوك المسْڈلك ع؄معرفة  ،تم ࢭɸ ʏذه الدراسة              
ع؄ف من ɸم الأܧݵاص الذين يتفاعلون ع؄ف الإن؅فنت وما مدى مشاركْڈم ࢭʏ الأɲشطة من خلال معرفة  ،الإن؅فنت
ذه النتائج الٔڈائية لɺ أظɺـــرت، مستخدما لوسائل التواصل الاجتماڤʏ 236، وقد أخذت عينة متɢونة من الإن؅فنت

التɴبؤات اݝݵتلفة المتعلقة بمواقع التواصل الاجتماڤʏ لɺا تأث؈ف إيجاȌي عڴʄ تصور المستجيب؈ن الورقة أن 
 ࢭʏ تماڤʏ إمɢانيات ɸائلة لتعزʈز العلاقات مع المسْڈلك؈نف منصات التواصل الاج؈توفمع  للإعلانات ع؄ف الإن؅فنت

  .بʋئةال ɸذه
  (Ghose, Ipeirotis, & L, 2013)دراسة  .2

ع مو مدى تفاعلɺا تأث؈فات ثلاثة أنواع مختلفة من تصɴيفات محرɠات البحث عڴʄ  ركزت ɸذه الدراسة              
 ʏيرادات محرك البحثوسائل التواصل الاجتماڤ୒سلوك المسْڈلك و ʄاستخدم الباحثون نموذج بايزن عڴ ،

)Bayesian model دراسْڈم، وخلصت النتائج ʏࢭ (بʋعن التأث؈ف الاقتصادي لل؅فت )ب المباشر ، وتأʋث؈ف تأث؈ف ال؅فت
وتفاعلھ مع وسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ  )ال؅فتʋب الܨݵظۜܣ التفاعل ب؈ن ال؅فتʋب وتقييمات المنتج ، وتأث؈ف

أن محرɠات البحث عن المنتجات يمكن أن Ȗستفيد من الدمج المباشر من ، كما محرɠات البحث عن المنتجات
 ʏࢭ ʏات البحث عن المنتجات، كما ݵوارزميات اݍݵاصة ٭ڈااݍوسائل التواصل الاجتماڤɠمن قبل  يجب ألا تبۚܢ محر

 .ة بل يجب أن تɢون معتمدة عڴʄ ال؅فتʋب لتأثر إيجابيا عڴʄ سلوك لمسْڈلك اف؅فاضي اتتصɴيف ت عڴʄالمؤسسا
 (Bhimani, Mention, & Barlatier, 2019) دراسة .3

كيفية تناولت ɸذه الدراسة الاتجاɸات اݍݰديثة والعلاقة ب؈ن وسائل التواصل الاجتماڤʏ والابتɢار،                
ȋناء عڴʄ مراجعة ، أين قام الباحثون و الاستفادة من إمɢانات وسائل التواصل الاجتماڤʏ لأغراض الابتɢار

 EBSCOمقالة مɴشورة ࢭʏ مجلات تمت مراجعْڈا من قبل والموجودة ࢭʏ قواعد بيانات  111تحليل بمنݤݨية، 
Host ® وScopus ®ل وصفيɢشȊ  أين خلصت نتائج البحث بأن ʏستعمل وسائل التواصل الاجتماڤȖ لɢشȊ

سائل التواصل أن و ، كما الابتɢار ࢭʏ عملية المؤسسة أو خارجɺام؅قايد ɠأداة لإدارة تدفقات المعرفة داخل 
  لɺا. الاجتماڤʏ ينظر إلٕڈا عڴʄ أٰڈا عامل تمك؈ن ومحرك للابتɢار

  (Cahyani, Welsa, & Aji, 2022)دراسة  .4
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لعلامة اݍݨودة المتصورة عڴʄ الولاء لو تأث؈ف الȘسوʈق ع؄ف وسائل التواصل الاجتماڤɸ ʏدفت إڲʄ تȎيان               
بدولة دراسة حول التجارة الإلك؅فونية وسيط من خلال قيام ب فثقة العلامة التجارʈة كمتغ؈ باستخدامالتجارʈة 
المستخدمون لتطبيق    ايوجيا ɠارتࢭʏ منطقة استȎيان عڴʄ السɢان  145، أين قام الباحثون توزʉع اإندونʋسي

Tokopediaق ع؄ف وسائل التواصل الاجتم، لʈسوȘر نتائج الدراسة أن الɺتظ) ʏاڤSMM ثقة ʄلھ تأث؈ف كب؈ف عڴ (
ارʈة ) مؤثرة Ȋشɢل إيجاȌي ومɺم عڴʄ ولاء العلامة التجȖBTعت؄ف ثقة العلامة التجارʈة (و ). BTالعلامة التجارʈة (

)BL .( ح؈ن ʏࢭ) اݍݨودة المدركةPQ) ةʈمة للولاء للعلامة التجارɺست مʋست مؤثرة ولʋل (BLȘال ʄق ). التأث؈ف عڴʈسو
 (BT)  ) من خلال ثقة العلامة التجارʈةBL) إڲʄ الولاء للعلامة التجارʈة (SMMالتواصل الاجتماڤʏ (ع؄ف وسائل 

   .وسيط ۂʏ مقبولةكمتغ؈ف 
  (Khoa & Huynh, 2022)دراسة  .5

Ȗعزʈزɸما من  ع؄ف الإن؅فنت يتمإذا ɠان ولاء المسْڈلك الإلك؅فوɲي والثقة تناولت ɸذه الدراسة معرفة مدى                
فردا،  596، وقد استخدمت ɸذه الدراسة عينة مɢونة من خلال الȘسوʈق ع؄ف وسائل التواصل الاجتماڤʏ أم لا

 نأن أدوات الȘسوʈق ع؄ف وسائل التواصل الاجتماڤɠ ʏان لɺا تأث؈ف كب؈ف عڴʄ ثقة المسْڈلك؈والۘܣ بدورɸا أفرزت 
ࢭʏ المؤسسات محل الدراسة  العملاء، مع Ȗعزʈز ولاء ن خلال القنوات الرقميةوال؅قامɺم بالأعمال التجارʈة م

  .باستخدام الȘسوʈق ع؄ف وسائل التواصل الاجتماڤʏ ومعيار جودة العلاقة من خلال الثقة ع؄ف الإن؅فنت
   (Mohammad, 2022)دراسة  .6

ار استكشاف آثمن خلال  تأث؈ف نجاح الȘسوʈق الرق׿ܣ عڴʄ ولاء العملاءتم ࢭɸ ʏذه الدراسة التعرف                
تأث؈ف نجاح الȘسوʈق الرق׿ܣ  ، ومدىȖسوʈق اݝݰتوى الرق׿ܣ وقدرات الȘسوʈق الرق׿ܣ عڴʄ نجاح الȘسوʈق الرق׿ܣ

لال من خبدولة الأردن تم إجراء ɸذا البحث عڴʄ عينة من عملاء المطاعم ع؄ف الإن؅فنت ، عڴʄ ولاء العملاء
 ʄعھ عڴʉيان تم توزȎبانة استخدمت كعينة للدراسة، باستخدام نمذجة  165، اس؅فجع مٔڈا عميلا 187استȘاس

  المعادلات الɺيɢلية. 
ʈق الرق׿ܣ ɠان لɺما تأث؈فات كب؈فة عڴʄ نجاح الȘسو  ھأشارت النتائج إڲʄ أن Ȗسوʈق اݝݰتوى الرق׿ܣ وقدرات             

ي إيجاȌأثر ɠان لھ الȘسوʈق الرق׿ܣ  إضافة إڲʄ ذلكبناء عڴʄ وجɺات نظر عملاء المطاعم الإلك؅فونية ࢭʏ الأردن. 
  Ȋشɢل كب؈ف عڴʄ ولاء العملاء لعملاء المطاعم ع؄ف الإن؅فنت ࢭʏ الأردن.

  (Alanmi & Alharthi, 2023)دراسة  .7
               ʏذه الدراسة ࢭɸ ية بحثتȋالمملكة العر ʏي ࢭǿسلوك المسْڈلك الشرا ʄق الرق׿ܣ عڴʈسوȘلسعودية: اتأث؈ف ال

استخدام ܧݵص، ب 200، وقد شملت ɸذه الدراسة عينة مɢونة من وسيطمتغ؈ف العلامة التجارʈة كباستخدام 
 ʏذه متغ؈ف مستقل واحد فقط ࢭɸ سناب شات وتيك) ʏق الرق׿ܣ ع؄ف وسائل التواصل الاجتماڤʈسوȘالدراسة: ال

لوك أن الȘسوʈق الرق׿ܣ لھ تأث؈ف إيجاȌي وكب؈ف عڴʄ العلامة التجارʈة، وس. وقد خلصت نتائج الدراسة توك وتو؅ʈف)
ݰالية نتائج البحث اݍ يمكن تطبيق، الشراء الاسْڈلاɠي، وقرارات الشراء الاسْڈلاكية ࢭʏ المملكة العرȋية السعودية

  .لتحس؈ن اس؅فاتيجية الȘسوʈق الرق׿ܣ لأي مؤسسة
  



 ) ك؈فد اݍݰبʋب، حمدون أسماء(
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  الدراسة التطبيقية: :الثاɲياݝݰور 
  الفرع الأول:

  منݤݨية الدراسة:  .1
ف الدراسة اعتمدنا عڴʄ المنݤݮ الوصفي لوص ٭ڈدف الإجابة عڴʄ إشɢالية البحث وتماشيا مع طبيعة               

ڴʄ عللإجابة  PLSمتغ؈فات الدراسة، ثم المنݤݮ التحليڴʏ بالاعتماد عڴʄ طرʈقة المعادلات الɺيɢلية باستخدام منݤݮ 
  فرضيات الدراسة ومناقشْڈا.

  نموذج الدراسة: .2
ݳ نموذج البحث01الشɢل رقم (   ): يوܷ

  .من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ الدراسات السابقةالمصدر: 
 حدود الدراسة: .3

تتمثل ࢭʏ الف؅فة الممتدة من:  الزمۚܣ الذي تمت فيھ الدراسة الإطاراݍݰدود الزمانية:  -
 واس؅فجاعɺا.، تم فٕڈا توزʉع الاستȎيانات 26/08/2023إڲʄ غاية  03/03/2023

ت الوɠالا  زȋائن ن بتوزʉع الاستȎيان الك؅فونيا، حيث تم ال؅فك؈ق عڴʄ؈قام الباحثاݍݰدود المɢانيـــــة:  -
(سعيدة، سيدي بلعباس، وɸران، تلمسان،  المتواجدين بإقليم الغرب اݍݨزائري  السياحية

 .مستغانم، معسكر)
  معطيات الدراسة: .4

ɠأداة ݍݨمع البيانات الميدانية من مجتمع الدراسة للإجابة عڴʄ مختلف الأسئلة الۘܣ تم تصميم اسȘبانة                
إدراجɺا لقياس متغ؈فات الدراسة ࢭʏ نموذج البحث المق؅فح، ولقياس درجة مواقفɺم عڴʄ مضمون فقرات  تم

سياحية ࢭʏ عشوائية من زȋائن الوɠالات ال الاسȘبانة تم استخدام مقياس لكرت اݍݵما؟ۜܣ، وتم اختيار عينة
ܧݵص بحيث تم  100بمختلف أصنافɺم لدراسة ɸذا المفɺوم، حيث تم اسْڈداف عينة من مɢونة من  اݍݨزائر

اسȘبانة للدراسة، وتم تحليل البيانات  83اسȘبانة وȌعد دراسة محتوʈات إجابات الافراد تم قبول  88اس؅فجاع 

 الاجتماعيوسائل التواصل 

 محركات البحث

 ولاء الزبون الابتكار
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 الملائمة لمنݤݨية للمعادلات الɺيɢلية SMARTPLS (V4.09)و برنامج  SPSS (V27)باستخدام ال؄فنامج الإحصاǿي 
:ʏالنحو لتاڲ ʄعڴ (امنة و اݍݨليةɢال) ان ترم؈ق المتغ؈فاتɠو  

ݳ ترم؈ق المتغ؈فات الɢامنة واݍݨلية للدراسة.01اݍݨدول رقم (   ): يوܷ
  عدد الفقرات  اݝݰور   اݍݨليةالمتغ؈فات   المتغ؈فات الɢامنة

ʏوسائل التواصل الاجتماڤ  SM1 ; SM2 ; SM3 ; SM4 ; SM5 ; SM6 ; SM7 ; 
SM8 

AXE1SM 08 

 ; SEO1 ; SEO2 ; SEO3 ; SEO4  ; SEO5 ; SEO6  محرɠات البحث
SEO7  

AXE2SEO  07 

 ; INOV1 ; INOV2 ; INOV3 ; INOV4 ; INOV5  الابتɢار
INOV6 ; INOV7 ; INOV8 ; INOV9  

AXE3INOV  09 

 ; LOYA1 ; LOYA2 ; LOYA3 ; LOYA4  ولاء الزȋون 
LOYA5 ; LOYA6 ; LOYA7 ; LOYA8 ; LOYA9  

AXE4LOYA  09 

  .من إعداد الباحث؈نالمصدر: 
  

  النتائج ومناقشْڈا:الفرع الثاɲي: 
  . الدراسة الوصفية للدراسة:1

  صدق وثبات أداة الدراسة: .1.1
ʉعɺا عڴʄ افراد ثبات الاستȎيان ʇعۚܣ الاستقرار ࢭʏ نتائجھ وعدم Ȗغي؈فɸا Ȋشɢل كب؈ف فيما لو تم إعادة توز                  

لقياس ثبات الاسȘبانة طرʈقة الفا كرونباخ وحسب  معينة، واستخدمناالعينة عدة مرات خلال ف؅فات زمنية 
، 1978) اݍݰد الأدɲى المقبول حسب (0,7) وۂʏ أك؄ف من (0,975) فإن قيمتھ ۂʏ (02نتائج اݍݨدول رقم (

Nunnallyمعامل ال ʄعڴ ʏيان قمنا بإدخال اݍݨذر ال؅فبيڥȎساوي  فا)، ولمعرفة صدق الاستʇ كرونباخ فوجدنا
  )، مما ʇعۚܣ أن ɸذا الاسȘبانة جيدة وتتم؈ق بالصدق والموثوقية.0,98(
  

  .نقيمة الفا كرونباخ للاستȎيا): يب؈ن 02اݍݨدول رقم (
  صدق الاستȎيان  معامل الثبات ( ألفا لكرونباخ)  عدد العبارات

33  0,975 0,98 
 SPSS (V27)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 

  

 ʏو مب؈ن ࢭɸ ل محور من محاور الدراسة مقبولة كماɢانت نتائج قيمة الفا كرونباخ لɠ ح؈ن ʏࢭ:ʏاݍݨدول التاڲ  
  .): يب؈ن قيمة الفا كرونباخ لɢل محور عڴʄ حدى03اݍݨدول رقم (

  معامل الثبات ( ألفا لكرونباخ)  عدد الفقرات  اݝݰور 
 AXE4LOYA( 9  0,899( الابتɢار 
  AXE3INOV(  9 0,905( الولاء

  AXE2SEO(  7 0,881( محرɠات البحث
ʏوسائل التواصل الاجتماڤ )AXE1SM(  8 0,908  

 SPSS (V27)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 



 ) ك؈فد اݍݰبʋب، حمدون أسماء(
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  دراسة أراء المستجوȋ؈ن: .2.1
  ) اتجاه معظم اجابات المستجوȋ؈ن ɠانت نحو الموافقة عڴʄ أسئلة الاستȎيان. 04يتܸݳ من خلال اݍݨدول رقم (

  ): يب؈ن اتجاه إجابات افراد العينة.04اݍݨدول رقم (
  الاتجاه  الانحراف المعياري   المتوسط  

افق 0,51151  1,7309 الابتɢار   مو
افق  0,54718 1,7470  الولاء   مو

افق  0,54872 1,7212  محرɠات البحث   مو
ʏافق  0,57421 1,6958  وسائل التواصل الاجتماڤ   مو

  SPSS (V27)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
 

  تقييم نموذج القياس: .2
  ):Convergent Validityالصدق التقارȌي (. 1.2

 & ,Hair, Sarstedt, Ringle)إڲʄ  اواسȘناد ،من Ȋعضɺا البعض الأسئلةيقصد بھ مدى تقارب توافق وتقارب          
Mena, 2012)  ،  شبعȘمعاملات ال :ʏي ۂȌفمعاي؈ف الصدق التقار)Outer loadings ،(متوسط التباين 

  ).Rho De Joreskog( معامل، )Composite Reliability( الموثوقية المركبة، )AVE( المستخرج
  

  ):Outer loadingsمعاملات الȘشبع (. 1.1.2
ݳ اݍݨدول أدناه               مساɸمة مجموعة المتغ؈فات اݍݨلية ࢭʏ قياس المتغ؈ف الɢامن اݍݵاص ٭ڈا المتعلق؈ن يوܷ

بدراسȘنا، ومن خلال الأوزان الإنحدارʈة المعيارʈة الظاɸرة ࢭʏ عملية التقدير والۘܣ Ȗعرف بمعاملات الȘشبع يمكن 
 Joseph)قبولة حسب وۂʏ م 0,7اݍݰكم عڴʄ صدق العبارات، حيث نلاحظ أن جميع الأسئلة معاملاٮڈم أك؄ف من 

F Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2016).يانȎقبول جميع أسئلة الاست ʏالتاڲȋو ،  
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ݳ قيم معاملات الȘشبع للمتغ؈فات اݍݨلية.05اݍݨدول رقم (   ): يوܷ
 Outer  المتغ؈فات

loadings  المتغ؈فات  Outer 
loadings  

 Outer  المتغ؈فات
loadings  

 Outer  المتغ؈فات
loadings  

SM1 <-   
وسائل التواصل 

ʏالاجتماڤ  
0.812  

SEO1 <- 
  محرɠات البحث

0.765  
INOV1 <- 

  الابتɢار
0.729  

LOYA1 <- 
  الولاء

0.768  

SM2 <-   
وسائل التواصل 

ʏالاجتماڤ  
0.740  

SEO2 <- 
  محرɠات البحث

0.783  
INOV2 <- 

  الابتɢار
0.748  

LOYA2 <- 
  الولاء

0.761  

SM3 <-   
وسائل التواصل 

ʏالاجتماڤ  
0.757  

SEO3 <- 
  محرɠات البحث

0.766  
INOV3 <- 

  الابتɢار
0.740  

LOYA3 <- 
  الولاء

0.770  

SM4 <-   
وسائل التواصل 

ʏالاجتماڤ  
0.742  

SEO4 <- 
  محرɠات البحث

0.763  
INOV4 <- 

  الابتɢار
0.760  

LOYA4 <- 
  الولاء

0.716  

SM5 <- وسائل 
التواصل 
ʏالاجتماڤ  

0.753  
SEO5 <- 
  محرɠات البحث

0.708  
INOV5 <- 

  الابتɢار
0.783  

LOYA5 <- 
  الولاء

0.780  

SM6 <-   
وسائل التواصل 

ʏالاجتماڤ  
0.766  

SEO6 <- 
  محرɠات البحث

0.794  
INOV6 <- 

  الابتɢار
0.721  

LOYA6 <- 
  الولاء

0.776  

SM7 <-   
وسائل التواصل 

ʏالاجتماڤ  
0.825  

SEO7 <- 
  محرɠات البحث

0.791  
INOV7 <- 

  الابتɢار
0.762  

LOYA7 <- 
  الولاء

0.737  

SM8 <-   
وسائل التواصل 

ʏالاجتماڤ  
0.841  ///////  ///////  

INOV8 <- 
  الابتɢار

0.708  
LOYA8 <- 

  الولاء
0.723  

///////  ///////  ///////  ///////  
INOV9 <- 

  الابتɢار
0.755  

LOYA9 <- 
  الولاء

0.765  

  .SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
 )AVE. متوسط التباين المستخرج (2.1.2

 معنوʈة ومقبولة من ȖAVEش؈ف نتائج الدراسة إڲʄ صدق النماذج والمقايʋس بحيث أن جميع معاملات              
مما يدل عڴFornell & Larcker،  ʄ) 1981من (حسب ɠل  0,50الناحية الإحصائية، حيث أن ɠل القيم أك؄ف من 

) قد average validityأن ɠل متغ؈ف ɠامن ʇشرح أك؆ف من النصف تباينات مؤشراتھ وȋالتاڲʏ ܵݰة التقارب (
ݳ ࢭʏ اݍݨدول أدناه.  تحققت ࢭɸ ʏذا النموذج، كما ɸو موܷ
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ݳ 06اݍݨدول رقم (   )AVEمتوسط التباين المستخرج (): يوܷ
 Average Variance Extracted  (AVE)  المتغ؈ف الɢامن

  0.556  الابتɢار
  0.570  الولاء

  0.589  محرɠات البحث
ʏ0.609  وسائل التواصل الاجتماڤ  

 SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
 )Composite Reliability. الموثوقية المركبة (3.1.2

ة وȋالتاڲʏ فࢼܣ مقبولة من الناحي 0.7أك؄ف من  CRخلال اݍݨدول أدناه يȘب؈ن أن جميع معاملات من              
، وɸذا يدل عڴʄ ترابط فقرات الدراسة ࢭʏ قياس المتغ؈فات الɢامنة وȋالتاڲHulland ʏ) 1999الإحصائية حسب (

  وجود موثوقية لنموذج القياس المستعمل.
ݳ 07اݍݨدول رقم (   )CRالمركبة (الموثوقية ): يوܷ

 Composite Reliability (CR)  المتغ؈ف الɢامن
  0.918  الابتɢار
  0.923  الولاء

  0.909  محرɠات البحث
ʏ0.926  وسائل التواصل الاجتماڤ  

  .SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
  

  ):Rho De Joreskog( معامل. 4.1.2
لإحصائية لأٰڈا أك؄ف اللمتغ؈فات معنوʈة ومقبولة من الناحية  Rho –A أعطت نتائج الدراسة أن معاملات             

  ، واݍݨدول التاڲʏ يب؈ن أɸم نتائج ɸذا الاختبار.Fornell & Larcker) 1987حسب ( 0,7من 
ݳ معامل 08اݍݨدول رقم (   Rho De Joreskog): يوܷ

 Rho –A  المتغ؈ف الɢامن
  0.901  الابتɢار

  0.906  الولاء
  0.884  محرɠات البحث

ʏ0.909  وسائل التواصل الاجتماڤ  

 SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
  )Discriminant Validity. الصدق التمي؈قي (2.2

الاختبار عڴʄ  من خلال ɸذا ،ʇCritère de Fornell-Larckerعتمد اختبار الصدق التمي؈قي عڴʄ معيار             
معنوʈة ومقبولة إحصائيا وذلك بالنظر إڲʄ القطر حيث أن ɠل متغ؈ف متم؈ق  DV تدراسȘنا تب؈ن أن جميع معاملا 

 عن الاخر وɸذا ما يدل عڴʄ وجود اختلاف ب؈ن المتغ؈فات الɢامنة وȋالتاڲʏ عدم Ȗشا٭ڈɺا، إذ أن ɠل متغ؈ف يمثل
  نفسھ.
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ݰھ أما فيما يخص اختبار نموذج الدراسة عڴʄ عينة من زȋائن الوɠالات السياحية ࢭʏ اݍݨزائر والذي ي             وܷ
) متغ؈فات ɠامنة وۂʏ: وسائل التواصل الاجتماڤʏ، 04)، حيث يظɺر جليا أن ɸنالك أرȌعة (02الشɢل رقم (

  محرɠات البحث، الابتɢار والولاء.
ݳ التم02الشɢل رقم (  PLS-SEMثيل البياɲي لنموذج الدراسة بمتغ؈فاتھ اݍݨلية باستخدام طرʈقة ): يوܷ

ALGORITHM.  

  
  SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 

  . تقدير النموذج:3.2
ݳ مساɸمة مجموعة المتغ؈فات اݍݨلية ࢭʏ قياس المتغ؈فات الɢامنة 02من خلال الشɢل رقم (          ) الذي يوܷ

    اݍݵاص ٭ڈا، ومن خلال الأوزان الانحدارʈة المعيارʈة الظاɸرة ࢭʏ عملية التقدير والۘܣ Ȗعرف بمعاملات الصدق 
يدل عڴʄ صدق العبارات (فقرات  ) مما0,7أو الȘشبع، حيث جميع ɸذه القيم لنموذج الدراسة أك؄ف من (

  الاستȎيان). 
  :Latent Variable Corrélations ما ب؈ن المتغ؈فات الɢامنة . الارتباط1.3.2

ݳ اݍݨدول رقم (             ملات ) معاملات الارتباط ب؈ن المتغ؈فات الɢامنة للدراسة، حيث أن ɠل ɸذه المعا09يوܷ
 ʄذا ما يدل عڴɸة ب؈ن المتغ؈فات.موجبة ومقبولة إحصائيا وʈوجود علاقة ارتباط قو  
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ݳ 09اݍݨدول رقم (   الارتباط ب؈ن المتغ؈فات الɢامنة): يوܷ
  وسائل التواصل الاجتماڤʏ  محرɠات البحث  الولاء  الابتɢار  المتغ؈ف الɢامن

  0.542  0.876  0.559  1.000  الابتɢار
  0.541  0.769  1.000  0.559  الولاء

  0.659  1.000  0.769  0.876  محرɠات البحث
ʏ1.000  0.659  0.541  0.542  وسائل التواصل الاجتماڤ  

  SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
 

  :الɺيكڴʏف التأكد من ܵݰة النموذج ؈معاي. 2.3.2
د معاي؈ف وۂʏ: معامل التحدي) 04باستخدام أرȌعة ( الɺيكڴʏالتأكد من جودة مطابقة النموذج  يمكن             

)2R) تأث؈ف اݍݱݨم ،(F2) بؤيɴالصدق الت ،(2Q) مؤشر جودة المطابقة ،(GOF.(  
 

  : 2Rامل التحديدمع  )أ
ݳ معامل التحديد ومعامل التحديد المعدل10اݍݨدول رقم (   ): يوܷ

  R-square R-square adjusted  المتغ؈ف الɢامن
  0.930  0.932  الابتɢار
  0.936  0.939  الولاء

 SMARTPLS (V4.09): من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر
ا حيث تم تفس؈ف م معنوʈة ومقبولة إحصائيا،  2R) يȘب؈ن أن جميع معاملات 10من خلال اݍݨدول رقم (             
) قرʈبة ɠR-square adjustedل من متغ؈ف الابتɢار و الولاء، كما أن قيمة معامل التحديد المعدل (  0,93يقارب 

  عڴʄ جودة النموذج ومعنوʈتھ. لولا تختلف عن قيمة معامل التحديد وɸذا ما يد
  :)Effect of Sample Size( ݯݨم العينةتأث؈ف   )ب

 يɢون تأث؈ف اݍݱݨم كب؈ف إذا Cohen) 1988عن أثر ɠل متغ؈ف عڴʄ حدى، حيث حسب ( ʇF Squareع؄ف                
  .0,02، وتأث؈ف ضعيف إذا ɠان أقل أو ʇساوي 0,15، وتأث؈ف متوسط إذا ɠان أك؄ف أو ʇساوي ɠ0,35ان أك؄ف من 

ݳ تأث؈ف ݯݨم العينة 11اݍݨدول رقم (   F Square): يوܷ
  F Square  المتغ؈ف الɢامن

  0.169  > الولاء-الابتɢار 
  0.621  > الابتɢار- محرɠات البحث 
  0.121  > الولاء- محرɠات البحث 

 ʏار >-وسائل التواصل الاجتماڤɢ0.145  الابت  
 ʏ0.083  الولاء >-وسائل التواصل الاجتماڤ  

  SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
 الدراسة، تأث؈فات اݍݱݨم للمتغ؈فات المأخوذة ࢭʏقيم  ) الذي يب؈ن11وȋالتاڲʏ ومن خلال اݍݨدول رقم (                 

  اݍݵاصة بدراسȘنا مقبولة إحصائيا. F Squareتب؈ن لنا أن جميع معاملات 
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  :Q Square ( Prédictive Relevanceالصدق التɴبؤي (  )ت
  :التاليةيتمثل ɸذا الاختبار ࢭʏ اختبار القدرة التɴبؤʈة للنموذج البناǿي وȖعطى صيغة ɸذا الاختبار بالعلاقة 

𝑄 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 ൌ 1 െ 𝐸 𝑄⁄  :بحيث  
E ،عات الأخطاءȌو مجموع مرɸ :Q.عات القيم الملاحظةȌو مجموع مرɸ :  

ݳ أن ɸنالك صدق تɴبؤي حسب ( Q Squareإذا ɠان    .Tenenhaus)  1999موجب، فالنموذج يوܷ
  

ݳ الصدق التɴبؤي (12اݍݨدول رقم (   2Q (Prédictive relevance): يوܷ
 predict2  Q  الɢامنالمتغ؈ف 
  0.937  الابتɢار
  0.938  الولاء

  SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
ية معنوʈة ومقبولة من الناحية الإحصائ Q Square) يȘب؈ن أن جميع معاملات 12فمن خلال اݍݨدول رقم (           

، مما يدل عڴʄ أن للمتغ؈فات الɢامنة الموجودة ࢭʏ نموذج Croutsch) 2009) حسب (0لأٰڈا أك؄ف من الصفر (
  الدراسة القدرة عڴʄ التɴبؤ.

  

  :GOF (Goodness Of Fitمؤشر جودة المطابقة ( )ث
ن خلالɺا يتم م) قيم معامل التحديد والتباين المفسر لمتغ؈فات النموذج والۘܣ 13يب؈ن اݍݨدول رقم (                      

  حساب مؤشر جودة المطابقة. 
ݳ 13اݍݨدول رقم (   GOFمؤشر ): يوܷ

  2R AVE  

  0.570  0.939  ولاء الزȋون 
  0.556  0.932  الابتɢار
//////  0.935𝑅ଶതതതത 𝑎𝑣𝑒തതതതത ൌ 0.563

GOF 𝐺𝑂𝐹 ൌ  ඥ𝐴𝑉𝐸.തതതതതതത 𝑅ଶതതതത ൌ 0.72
  SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 

 

لمق؅فح فɺذا ما يدل عڴʄ جودة وقيمة النموذج ا 0.36وتفوق  0,72تقدر بـ:  GOFبما أن قيمة مؤشر                   
  ، وȋالتاڲʏ مطابقة النتائج المتوصل الٕڈا مع اݍݨانب النظري.Wetzels) 2009كɢل، وɸذا حسب (

  

  اختبار فرضيات الدراسة: .3
  :Path Coefficientمعاملات المسارات (الأثر المباشر)  .1.3
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ݳ معاملات المسار ومعنوʈاٮڈا14اݍݨدول رقم (   ): يوܷ

  المسارات  الفرضية
Original
Sample 

(O)  

Sample
Mean 

(M)  

Standard 
Déviation
(STDEV)  

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values  

Décision 

11H 
وسائل التواصل 

 ʏار >-الاجتماڤɢالابت  
  مقبولة 0.000 3.529 0.090 0.310 0.318

12H 
 >-محرɠات البحث 

  الابتɢار
  مقبولة  0.000  7.539  0.087  0.661  0.658

21H  
وسائل التواصل 

 ʏالولاء >-الاجتماڤ  
  مقبولة  0.017  2.381  0.103  0.246  0.244

22H  
 >-محرɠات البحث 

  الولاء
  مقبولة  0.002  3.097  0.113  0.345  0.351

3H   ارɢمقبولة  0.004  2.905  0.134  0.388  0.390  الولاء >-الابت  

 SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
  ) يتܸݳ لنا أن جميع المسارات معنوʈة مما يؤدي إڲʄ:14من خلال اݍݨدول رقم ( 

تواصل وسائل ال) وȋالتاڲʏ فإن 1H) المتعلقتان بالفرضية الأوڲ11H، 12H) ʄقبول الفرضʋت؈ن الفرعيت؈ن (             
لولاء أما فيما يخص أثر نفس المتغ؈فات عڴʄ ا، الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث لɺما أثر إيجاȌي معنوي عڴʄ الابتɢار

لوسائل ) مما يثȎت أن 2H) الۘܣ تخصان الفرضية الثانية (21H، 22Hفقد تم قبول أيضا الفرضʋت؈ن الفرعيت؈ن (
 ، إضافة إڲʄ ذلك تم قبول الفرضيةالتواصل الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث أثر إيجاȌي معنوي عڴʄ ولاء الزȋون 

  أثر إيجاȌي معنوي عڴʄ ولاء الزȋون. للابتɢار ) مما يثȎت أيضا أن3H( الثالثة
  ):Indirect Effectsالأثر غ؈ف مباشر ( .2.3

ݳ الأثر غ؈ف مباشر15اݍݨدول رقم (   ): يوܷ

  المسارات  الفرضية
Original
Sample 

(O)  

Sample
Mean 

(M)  

Standard 
Deviation
(STDEV)  

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Decision 

41H  
وسائل التواصل 

 ʏالاجتماڤ - <
  الولاء >-الابتɢار 

  مقبولة 0.022 2.297 0.054 0.119 0.124

42H 
> - محرɠات البحث 

  الولاء >-الابتɢار 
  مقبولة 0.008 2.665 0.096 0.257 0.256

 SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
 

) معنوʈة الأثر غ؈ف مباشر لɢل من وسائل التواصل الاجتماڤʏ 15يȘب؈ن لنا من خلال اݍݨدول رقم (                   
ومحرɠات البحث عڴʄ ولاء الزȋون بوجود الابتɢار كمتغ؈ف وسيط، حيث أن ɸذا الأثر غ؈ف مباشر لɢل من وسائل 

) ʏالتواڲ ʄان عڴɠ ات البحثɠومحر ʏ0,256) و (0,124التواصل الاجتماڤʋقبول الفرض ʄذا ما يقودنا إڲɸت؈ن ، و
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التواصل الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث عڴʄ ولاء  وجود أثر غ؈ف مباشر لوسائل الۘܣ مفادɸا )H41H .42الفرعيت؈ن (
  الزȋون بوجود الابتɢار كمتغ؈ف وسيط.

3.3   .) ʏالأثر الكڴTotal effects:( 
  لتاڲʏ:) أن الأثر الكڴʏ ݍݨميع المسارات ɸو معنوي ɸو عڴʄ النحو ا16يتܸݳ لنا من خلال اݍݨدول رقم (              

) 0.658)، محرɠات البحث عڴʄ الابتɢار والولاء قيمتھ عڴʄ ال؅فتʋب ɸو كذلك (0.398الابتɢار عڴʄ الولاء يقدر بـ ( 
  ).0.368)، (0.318)، أما وسائل التواصل الاجتماڤʏ عڴʄ الابتɢار والولاء ɠانت قيمْڈا ۂʏ الأخرى (0.607(
  

ݳ الأثر الكڴ16ʏاݍݨدول رقم (   ): يوܷ

  المسارات
Original 
Sample 

(O)  

Sample 
Mean (M)  

Standard 
Deviation 
(STDEV)  

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values  

 0.004 2.905 0.134 0.388 0.390  الولاء >-الابتɢار 
  0.000  7.539  0.087  0.661  0.658  الابتɢار >- محرɠات البحث 
  0.000  6.934  0.088  0.602  0.607  الولاء >- محرɠات البحث 

> -التواصل الاجتماڤʏ وسائل 
  الابتɢار

0.318  0.310  0.090  3.529  0.000  

 ʏوسائل التواصل الاجتماڤ-< 
  الولاء

0.368  0.365  0.092 4.021  0.000  

 SMARTPLS (V4.09)من إعداد الباحث؈ن بالاعتماد عڴʄ مخرجات برنامج المصدر: 
  

  نتائج الدراسة: .4
خصوص باسȘنادا إڲʄ النتائج الإحصائية السابقة يمكن أن نورد Ȋعض النتائج النظرʈة المتوصل إلٕڈا                

  إشɢالية البحث وفرضياتھ ومقارنْڈا مع الدراسات السابقة ࢭʏ النقاط التالية: 
  ات البحث يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ب؈نɠومحر ʏار.وسائل التواصل الاجتماڤɢالابت ʄعڴ 

 وسائل التواصل الاجتماڤʏ ومحرɠات البحثɲستخلص أن الوɠالات السياحية ࢭʏ اݍݨزائر الۘܣ Ȗستخدم               
بزȋائٔڈا وȋلوغ الأɸداف المرجوة مٔڈا  ظۂʏ ملزمة Ȋعملية الابتɢار، قصد ضمان استمرارʈْڈا ࢭʏ السوق والاحتفا

 ,Bhimani, Mention, & Barlatier)مع دراسة. بدورɸا الۘܣ تتفق و  ،وȖسوʈق الابتɢارات الۘܣ تركز عڴʄ العميل
2019)  
  لإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو ʄات البحث عڴɠومحر ʏون.وسائل التواصل الاجتماڤȋولاء الز 

وسائل التواصل ما يمكن استخلاصھ من ɸذه النȘيجة أن الوɠالات السياحية ࢭʏ اݍݨزائر الۘܣ Ȗستخدم                
، ʇستلزم علٕڈا فعلا الال؅قام بولاء زȋائٔڈا، فيɢون ɸذا الزȋون لديھ الثقة والال؅قام الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث

 ,Ghose)ھ جل الدراسات السابقة مثل دراسة والولاء اتجاه اݍݵدمات الۘܣ تقدمɺا ɸاتھ الوɠالات، وɸذا ما أكدت
Ipeirotis, & L, 2013)  و(Mohammad, 2022) ،(Khoa & Huynh, 2022) ،(Alanmi & Alharthi, 2023). 

  ار إحصائية  دلالةيوجد أثر ذوɢللابت ʄون. عڴȋولاء الز 
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فة عن ʇساɸم استخدام الابتɢار من قبل الوɠالات السياحية ࢭʏ اݍݨزائر ࢭʏ تقديم خدماٮڈا بطرق مختل               
 لاءمنافسٕڈا، مما يتولد لدٱڈا خدمات مبتكرة ومم؈قة عن باࢮʏ منافسٕڈا الامر الذي يؤدي ٭ڈا إڲʄ زʈادة كسب و 

  زȋائٔڈا.
  

  لإحصائية  دلالةيوجد أثر ذو ʄات البحث عڴɠومحر ʏون بوجود وسائل التواصل الاجتماڤȋولاء الز
 .سيطالابتɢار كمتغ؈ف و 

ڤʏ وسائل التواصل الاجتماما يمكن أن ɲستخلصھ من ɸذه النȘيجة أن الوɠالات السياحية Ȗستخدم                  
حيث أن عملية الابتɢار لɺا علاقة كب؈فة مع أدوات الȘسوʈق الرق׿ܣ، وɸذا ࢭʏ طرح خدماٮڈا،  ومحرɠات البحث

يدل عڴʄ أɸمية الابتɢار ࢭʏ تحس؈ن ولاء الزȋون، علاوة عڴʄ ذلك استكشاف أدوات وتقنيات جديدة ʇعزز فرص 
  المؤسسة ࢭʏ تحقيق أɸدافɺا.

  

  التوصيات: .2
يھ من نتائج، والفرضيات المتȎناة، وعڴʄ ضوء ما تم التوصل إل بناء عڴʄ إشɢالية الدراسة الۘܣ تم دراسْڈا               

:ʏا فيما يڴɺتم اق؅فاح مجموعة من التوصيات ندرج  
  ʏس، الدخل، المستوى التعلي׿ܣ كمتغ؈فات معدلة ࢭɴاݍݨɠ عض اݍݵصائص الديمغرافيةȊ دراسة تأث؈ف

 النموذج باعتبارɸا عناصر مɺمة تأثر ࢭʏ ولاء الزȋون.
 مؤسسات أخرى ومحاولة المقارنة ب؈ن النماذج.دراسة النموذج الم ʄقدم عڴ 
  ار وولاءɢات البحث كمتغ؈ف معدل للعلاقة ب؈ن الابتɠأو محر ʏدراسة أثر وسائل التواصل الاجتماڤ

 الزȋون. 
  ون بحيث يتمȋنية لدى الزɸو الصورة الذɸم جدا وɺامن مɠ محاولة دراسة النموذج بإدخال متغ؈ف

واصل الاجتماڤʏ ومحرɠات البحث عڴʄ الصورة الذɸنية للعملاء بوجود الابتɢار دراسة تأث؈ف وسائل الت
 والولاء كمتغ؈فات وسيطية. 

  
  قائمة المراجع:

 

1. Alanmi, M., & Alharthi, S. (2023). The Impact of Digital Marketing on Consumer Buying Behavior in 

Saudi Arabia: Brand Popularity as a Mediator. Journal of Business and Management Review, 412-

438. doi:10.47153/jbmr46.6552023 

2. Alrubaiee, L., & Al-Nazer, N. (2010). Investigate the Impact of Relationship Marketing Orientation 

on Customer Loyalty: The Customer's Perspective . International Journal of Marketing Studies, 155-

174. 

3. Bhimani, H., Mention, A.-L., & Barlatier, P.-J. (2019, July ). Social media and innovation: A 

systematic literature review and future research directions. Technological Forecasting & Social 

Change, 144, 251-269. Retrieved from https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.10.007 



ات الʖʲॺ في تعʚȂʚ ولاء الʦȁʚن بʦجʦد الابʯؒار ʯʸؕغʙʻ وسȊॻ دراسة حالة  ʙؕʲاعي ومʸʯاصل الاجʦʯوسائل ال ʙاأثॻʴالات ال ʦؕال ʥة مʹʻة في اللعॻحʙائʚʱ 
 

93 
 

4. Buhalis, D., & Law, R. (2008). Twenty years on and 10 years after the Internet: The state of 

eTourism research . Tourism Management Reviews , 609-623. 

5. Cahyani, P. D., Welsa, H., & Aji, G. K. (2022). HE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING, PERCEIVED 

QUALITY ON BRAND LOYALTY, WITH BRAND TRUST AS INTERVENING VARIABLES. International 

Journal of Economics, Business and Accounting Research , 677-686. 

6. Ghose, A., Ipeirotis, P. G., & L, B. (2013). Examining the Impact of Ranking on Consumer Behavior 

and Search Engine Revenue. Management Sciences, 01-49. 

7. Hair, J. F., Sarstedt, M., Ringle, C. M., & Mena, J. A. (2012). An assessment of the use of partial least 

squares structural equation modeling in marketing research. Journal of the Academy of Marketing 

Science, 414-433. 

8. Joseph F Hair, J., Hult, G. T., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2016). A Primer on Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM); 2nd ed. New York ( États-Unis): SAGE Publications. 

9. Khadka, K., & Maharjan, S. (2017, November ). CUSTOMER SATISFACTION AND CUSTOMER 

LOYALTY . Kokkola , CENTRIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES; Business Management, Finland. 

10. Khoa, B. T., & Huynh, T. T. (2022, November 15). The influence of social media marketing activities 

on customer loyalty: A study of e-commerce industry. International Journal of Data and Network 

Science, 175-184. doi:10.5267/j.ijdns.2022.11.005 

11. Kiran, K., & Diljit, S. (2011). Antecedents of customer loyalty : Does service quality suffice . 

Malaysian Journal of Library & Information Science, Vol. 16, no. 2, 95-113. 

12. Mohammad, A. (2022, September 30). THE IMPACT OF DIGITAL MARKETING SUCCESS ON 

CUSTOMER LOYALTY. Marketing and Management of Innovations, 3, 103-113. Retrieved from 

https://doi.org/10.21272/mmi.2022.3-09 

13. Pan, B., MacLaurin, T., & C.Crotts, J. (2007). Travel Blogs and the Implications for Destination 

Marketing. Journal of Travel Research, 35-45. 

14. Simeon Edosomwan, S. K. (2011). The history of social media and its impact on business. Journal of 

Applied Management and Entrepreneurship, 79 - 91. 

15. Vinerean, S., Cetina, I., Dumitrescu, L., & Tichindelean, M. (2013). The Effects of Social Media 

Marketing on Online Consumer Behavior. International Journal of Business and Management, 

8(14), 66-79. doi:10.5539/ijbm.v8n14p66 

16. Xiang, Z., & Gretze, U. (2010). Role of social media in online travel information search. Tourism 

Management, 179-188. 

المجلة الجزائرية للتنمية ). دور الابتكار في تنمية الميزة التنافسية للمؤسسة. 2017الصادق لشهب، أحمد بوريش، الشيخ هتهات. ( .17
 .266، الاقتصادية

ر التسويق الرقمي على نية الشراء من ماركات الأزياء العالمية، أطروحة لنيل شهادة ). أث2021روان ثائر جمعة جمعه. ( .18
  : جامعة الشرق الأوسط.2021الماجستير،. قسم إدارة الأعمال، 

). حاضنات الأعمال التكنولوجية و دورها في تطوير الإبداع و الابتكار بالمؤسسات 2009شريف غياط و محمد بوقموم. ( .19
  .56 - 55، ة أبحاث اقتصادية وإداريةمجلالاقتصادية. 

). لتسويق الرقمي ودوره في تعزيز الصورة الذهنية للمنظمة (رسالة ماجستر). علوم إدارة 2017محمد عوض جار الله الشمري. ( .20
  الأعمال، كربلاء: مجلس كلية الإدارة والاقتصاد.



 ) ك؈فد اݍݰبʋب، حمدون أسماء(
 

94 
 

 

  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
  العالي والبحث العلمي وزارة التعليم

  جامعة الجيلالي اليابس سيدي بلعباس
  وعلوم التسيير والعلوم التجارية الاقتصاديةكلية العلوم 

 قسم العلوم التجارية
د لاء الزبون بوجو و تعزيز  حث فيتحية طيبة وبعد، في إطار قيامنا بدراسة أثر وسائل التواصل الاجتماعي ومحركات الب

جابة عن أسئلة كرم ʪلإتكم التيرجى من سياد الوكالات السياحية في الجزائر علىالابتكار كمتغير وسيط دراسة حالة 
اض البحث لأغر  اتكم ستستخدمالتي تتفق مع رأيكم علما ϥن معلوم ) في الخانةxذه الاستمارة وذلك بوضع إشارة (ه

  .العلمي فقط

 الجزء الأول: المعلومات الشخصية

 أنثى            ذكر             الجنس:

  .   سنة 40إلى  31 من.          سنة 30إلى  19 من     .       سنة 19أقل من              ر:ــــالعم

  .   سنة 50.        أكبر من سنة 50إلى  41 من                     

  متزوج.           غير ذلك.        أعزب.                    :الحالة الاجتماعية

  جامعي           دراسات عليا ʬنوي أو أقل          تكوين غير جامعي                  المستوى التعلمي:

  موظف             متقاعد بدون عمل            أعمال حرة                          الوظيفة الحالية:  

  دج 50000دج إلى أقل من  30000 من     دج        30000أقل من              :الدخل

  دج 80000دج              أكثر من  80000دج إلى أقل من  50000من                      

            الهاتف المحمول          مقهى الإنترنت          الكمبيوتر الشخصي      كيف يمكنك الوصول إلى الإنترنت؟
  غير ذلك           
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  متغيرات الدراسة: الثانيالجزء 
  غير موافق  محايد  موافق موافق بشدة  العبارة  الرقم

غير موافق 
  بشدة

  وسائل التواصل الاجتماعي
          غباتكر فقتساعد في البحث عن وكالات سياحية و  التواصل الاجتماعيوسائل  .1

2.  
علىةر ...إلخ، القد، انستغرام، تويتر، .كلدى وسائل التواصل الاجتماعي كالفيسبو 

            التعريف ʪلوكالات السياحية 

قدمهاتالتيدماتالخستخدام وسائل التواصل الاجتماعي لمعرفة المزيد عنʪتقوم  .3
            هذه الوكالات السياحية

          ياحيةالسالوكالاتالتواصل الاجتماعي على معرفة المزيد عنوسائلتساعد  .4

اصلع التو واقمتقوم الوكالات السياحية ʪلرد على الرسائل والاستفسارات في  .5
  الاجتماعي

          

خدمةحث عنالوكالات السياحية عند البوسائل التواصل الاجتماعيتظهر لك  .6
            تقدمها

مثيرةفيدة و ي متجد المحتوى والمعلومات التي تقدمها وسائل التواصل الاجتماع  .7
  لاهتمامك

          

8.  
ة نظرالسياحياتعلى خدمات الوكالاتساهم في الاطلاع جتماعيالتواصل الاوسائل

            ستخدام واختصار الوقتلسهولة الا

 محركات البحث

نلبحث عد اتتميز محركات البحث بسهولة العثور على الوكالات السياحية عن  .1
            الخدمات التي تقدمها

          ث عنهتبحماعنيكون مفيد ومتطابقالمحتوى الذي تجده عبر محركات البحث  .2

رةا القدعليهالمتحصلنتائج البحث عن الوكالاتمن خلال  محركات البحثتمتلك  .3
  على التأثير في اختيارك

          

4.  
الاتا الوكتقدمهأكثر على الخدمات التيالتعرف من مستوʮت محركات البحثتزيد

             السياحية

برعد البحث عاحية بلسيتتولد الرغبة لديك في تجربة الخدمات التي تقدمها الوكالات ا  .5
            محركات البحث

          تتميز محركات البحث بعرض محتوى ملائم وفق رغباتك  .6

يها عبرحصل عللمتاتقوم بزʮرة مواقع الوكالات السياحية بناء على نتائج البحث  .7
  محركات البحث 

          

 كارــــالإبت
          حديثةو خدمات جديدة ومتطورةالوكالات السياحية قدمت  .1
          على تقديم الجديد والحديث ʪستمرارالوكالات السياحية رصتح  .2
          طرق جديدة وحديثة لصيغ الدفعتعرض الوكالات السياحية   .3

نةت مقار لخدماطرق جديدة في تقديم االتي تستخدمهاقدم الوكالات السياحية ت  .4
  ʪلمنافسين
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          تتصف إعلاʭت الوكالات السياحية ʪلحداثة والتميز  .5
          دماتديم الختقستخدم الوكالات السياحية الأنترنت ووسائل اتصال حديثة تسهلت  .6
         ةنولوجيلتكالدى الوكالات السياحية قدرة كبيرة على التأقلم مع التغيرات  .7
         اتالخدمديمعتمد الوكالات السياحية على أساليب حديثة تسهل وتسرع في تقت  .8
         نʪئستجيب الوكالات السياحية بسرعة للتغير في أذواق ورغبات الز ت  .9

 ولاء الزبون

دةلى زʮإؤدييلوسائل التواصل الاجتماعي ومحركات البحثالاستعمال المتكرر   .1
           الرضا اتجاه الوكالات السياحية التي تتعامل معها

نمستفدتتي االخاصة ʪلوكالات السياحية ال تشارك عادة المنشورات والعروض  .2
 خدماēا على حساʪتك الخاصة بوسائل التواصل الاجتماعي

          

تواصلالوجود محتوى مبتكر ومثير من قبل الوكالات السياحية على وسائل  .3
           الاجتماعي يشجعك على التفاعل والمشاركة أكثر 

ذهمع هكتربشبكات التواصل الاجتماعي كوسيلة لتوصيل آرائك حول تجتستخدم  .4
 إلى أصدقائك وعائلتك الوكالات السياحية

          

5.  
اك عنك ورضالاجتماعي ومحركات البحث في تعزيز ولائالتواصل تساهم وسائل

            الخدمات التي تقدمها هاته الوكالات السياحية

ق الوعييدة لخلجلجتماعي للوكالة السياحية وسيلة اتصاتعتبر مواقع التواصل الا  .6
            و زʮدة الابتكار ونشر الثقافة

7.  
الاتن الوكمعلومات جيدة عالاجتماعي ومحركات البحثالتواصل وسائلتقدم

            السياحية، وفق رغباتك

وثوقامصدراميةالسياحللوكالةالاجتماعي ومحركات البحثتعتبر مواقع التواصل   .8
            متجددا للحصول على جديد خدماēا

ث بشكلت البحركاالوكالات السياحية التي تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي ومح  .9
  جاذبية ʪلنسبة لك كزبونمبتكر تكون أكثر 
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  معاملات الȘشبع:
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  )Rho De Joreskog( معامل، )CRالموثوقية المركبة (،  )AVEمتوسط التباين المستخرج (
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  معامل التحديد

  
  
  

  تأث؈ف ݯݨم العينة:
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  Path Coefficientعاملات المسارات (الأثر المباشر) م
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  الأثر غ؈ف مباشر
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) ʏالأثر الكڴTotal effects(  

  
  

   


