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 : ملخص
ز ولاء الزبون للعلامة التجارية ة الى التعرف على دور الترويج عبر الانترنت في تعزياس               تهدف هذه الدر 

 حمود بوعلام للمش  رو ا الزاةية، والتعرف على دور وعلا ة كم ما الوعي والر   ا  لعلامة كمتزواا وس     ة
 .ة لاختبار النموذج الكلي للدراسةتم الاعتماد على النمذجة  لمعادلاا اله كل 

دور وعلا ة لى جملة ما النتائج المتعلقة  لعلامة التجارية حمود بوعلام أهمها وجود إخلص       ت الدراس       ة 
 إيجاب ة مباشرة وغو مباشرة بين الترويج عبر الانترنت والولاء للعلامة التجارية.   

 .علامة تجارية ولاء الزبون؛ ر ا الزبون؛ وعي الزبون؛ ترويج عبر الانترنت؛ :يةكلمات مفتاح
Abstract:  

This study aims to identify the role of online promotion in enhancing 

customer loyalty to the brand Hammoud Boualem for soft drinks, and to identify 

the role and relationship of awareness and satisfaction with the brand as 

intermediate variables modeling with structural equations was relied on to test 

the overall model of the study. 

The study concluded, mainly the existence of a direct and indirect positive 

role and correlation between online promotion and brand loyalty 

Keywords: online Promotion, customer awareness, customer satisfaction, 

customer loyalty, brand. 
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 مقدمة: .1
شهدا السنواا القل لة السابقة الكثو ما الت وراا التكنولوج ة المتلاحقة والتي كان ما شأنها 

لتوجهاا التي تتبناها منظماا الأعمال الآن، ح ث أصبحت اإيجاد ص اغة جديدة للأعمال والممارساا، و 
وجواة المرور لعدد كبو  هي لزة العصر الإلكترونية وما يصاحبها ما مفاه م مثم التسويق الإلكترون التجارة 

ما السلع والخدماا التي تقدمها المنظماا للعبور إلى الأسواق سواء المحل ة منها أو العالم ة، كما عملت 
نت على فتح المجال أمام المستهلكين في كافة أنحاء العالم للتعرف على الشركاا المختلفة، والمنتجاا الانتر 

التي تقدمها بزض النظر عا المو ع الجزرافي لكل هما مما أدى إلى سهولة الوصول إلى مستهلكين جدد وممارسة 
نشاط منظماا الاعمال  ركنا أساس ا في الترويجعد ي، "الترويج عبر الانترنت" ويجشكم آخر ما أشكال التر 

الز ئا واحت اجاا  هذه المنظمااتقارب بين التعكس مدى و  المرآة العاكسة للنشاط نفسه، وفه الا تصادية
ذلك الجزء ما  الترويج عبر الانترنت ثميم، و وخدماا وأفكارما خلال ما يقدم ويعرض ما منتجاا 

نظمة وعلامتها التجارية وبما تقدمه وتذكوه  لم الزبونوإ ناع تصال والاالهادف لإعلام  الإلكترونيالتسويق 
كسب حصة ويعود أيضا  لنفع للمنظمة و ، تلب ة حاجاته ورغباته بما ير  هبز ة  ما منتجاا أو خدماا

 سو  ة مناسبة والرفع ما مستوى مب عاتها.
مال لتحق ق النمو والبقاء يعتبر خبراء التسويق المعاصر الزبون الركا الأساسي لمنظماا الاع

والاستمرارية، فلم يعد العامم الوح د الذي يحدد نجاح وتنافس ة هذه المنظماا هو المؤشراا المال ة بم أصبح 
ولاء الزبون هو مفتاح نجاح أي منظمة أو أي نوع ما الأعمال خاصة مع بداية هذه الألف ة التي أصبح ف ها 

وكنت جة حتم ة لذلك تسعى منظماا الأعمال ما خلال مزيجها  الزبون أكثر وع ا وف نة ما ذي  بم،
الترويجي عبر الانترنت جاهدة لبناء  اعدة صلبة ما الز ئا الأوف اء، في ظم أسواق تمتاة بدرجة منافسة 

 .شديدة تجعم الحصول على العملاء أمرا صعبا ومكلفا
ل ة: إلى أي مدى يمكا ان يساهم : وما خلال ما سبق يمكا طرح الإشكال ة التااشكالية الدراسة .1.1

 الانترنت في ةيادة ولاء الزبون للعلامة التجارية حمود بوعلام؟ الترويج عبر
 وعلى  وء الاشكال ة الم روحة يمكا طرح التساؤلاا الفرع ة التال ة:

 ك ف يحقق الترويج عبر الانترنت ما خلال أدواته في ةيادة ولاء الزبون للعلامة التجارية؟ -
 مدى يمكا ان يساهم الوعي ور ا الزبون  لعلامة التجارية في ةيادة ولائه؟ إلى أي -
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: واستنادا الى الإشكال ة المراد معالجتها وكإجابة أول ة على الأسئلة الم روحة تم فرضيات الدراسة .2.1
 ص اغة الفر  اا التال ة:

نترنت والر ا  لعلامة  الاب ت الترويج عبر 0.05يوجد دور مباشر ذو دالة إحصائ ة عند مستوى معنوية   -
 التجارية.

بين الترويج عبر الانترنت والوعي  لعلامة  0.05يوجد دور مباشر ذو دالة إحصائ ة عند مستوى معنوية   -
 التجارية

بين الترويج عبر الانترنت وةيادة ولاء  0.05يوجد دور مباشر ذو دالة إحصائ ة عند مستوى معنوية   -
 الزبون للعلامة التجارية

بين الترويج عبر الانترنت وةيادة  0.05يوجد دور غو مباشر ذو دلالة إحصائ ة عند مستوى معنوية   -
 ولاء الزبون للعلامة التجارية بتوسط كم ما الوعي  لعلامة التجارية.

بين التويج عبر الانترنت وةيادة  0.05يوجد دور غو مباشر ذو دلالة إحصائ ة عند مستوى معنوية   -
 ون للعلامة التجارية بتوسط الر ا  لعلامة التجارية.ولاء الزب

 الاعتماد بز ة الإجابة على إشكال ة الدراسة وكذلك التأكد ما صحة الفر  اا تم: منهج الدراسة. 3.1
دراسة الوا ع أو الظاهرة كما هي في الوا ع ويهم  الذي يعرف بأنه أسلوب يعتمد على المنهج الوصفي على

يصف الظاهرة ويو ح خصائصها أما  ا، فالتعبو الك في ويعبر عنها تعبوا ك ف ا وكم بوصفها وصفا د  قا
ودرجاا ارتباطها مع الظواهر  التعبو الكمي ف ع  نا وصفا ر م ا يو ح مقدار هذه الظاهرة او حجمها

 .المختلفة الأخرى

 :لإطار النظري للدراسةا .2
 مفهوم الترويج عبر الانترنت .1.2

تعددا تعاريف الباحثين والكتاب للترويج عبر الانترنت ورغم هذا التعدد فإن الإطار الفكري لهذه  
التعاريف يبقى واحدا، ولا يختلف كثوا عا الإطار الفكري والمفاه مي للترويج التقل دي المتفق عل ه الذي 

ط الذي يتم  ما إطار الجهد على أنه النشا عرفه كوتلر يقول أن الترويج هو وس لة إتصال ة إ ناع ة؛
 Philip, Principle of)التسويقي وين وي على عمل ة اتصال إ ناعي ويبرة ما خلال تعريفه انه: 

Marketing, 2005, p. 34)  

 نشاط تسويقي مما يدل على دينام ك ة الترويج وانتمائه للمزيج التسويقي  -
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 محاولة إ ناع وهذا ما يؤكد على مضمون الاتصال الترويجي.  -
ومنه فإن الترويج هو إدارة الاتصال التسويقي للمنظمة والتي تستخدمها لأداء ثلاثة وظائف أساس ة لنجاح 

 (981، صفحة 2011)منصور،  :المنتج في السوق وهي
 الاعلام: توفو المعلوماا اللاةمة عا كم ما يتعلق  لمنتج؛  -
 الا ناع: محاولة إ ناع الزبون بجدوى شراء المنتج و مان تحق ق رغباته؛  -
 التذكو: العمم على ترس خ اسم المنتج والعلامة التجارية في ذها الزبون  -

ا الاتصالاا الر م ة ح ث يختلف ذلك الاتجاه نحو الجوانب التفاعل ة م ترنت هو:نالترويج عبر الا  -
الانترنت عا غوه ما وسائم الترويج ما ح ث  ابل ة وصوله الى جمهور متعدد ومشتت؛ و درة أعلى 

)سلامة  لتمث م المعلوماا بسبب خصائص الوسائط المتعددة التي تضفي متعة وجاذب ة حق ق ة للمستخدم.
 (94، صفحة 2014الصالح الزعبي، 

نت جة  عا المزيج التقل ديالمزيج الترويجي عبر الانترنت يختلف ـت: ــتـرويــجي عــبـر الانـــتــرنـج الالمــزي .2.2
تقل ص عنصر في المزيج وهو الب ع الشخصي، ويحم مكانه التسويق المباشر وذلك  عتبار أن الب ع  أوتخف ض 

وف ما يلي نستعرض عناصر  الشخصي وس لة شخص ة، والانترنت تمثم وس لة غو شخص ة للاتصال والترويج
 :(717صفحة  ،2017)با حملاوي،  المزيج الترويجي عبر الانترنت

الإعلان عبر الانترنت بأنه: أحد الس اساا الترويج ة التي تعتمد  يعر :الإعـــلان عـــبـر الانـتـرنــت .1.2.2
 ة في نقم الرسالة التسويق ة بهدف جذب العملاء، وإ ناعهم بشراء المنتج.الإلكترون على الوسائم أو الوسائط 

 (14، صفحة 2011سل مان، )رب ع و 
ترويج المب عاا بأنه (AMA) عرفت الجمع ة الامريك ة للتسويقترويج المبيعات عبر الانترنت:  .2.2.2

ترويج المب عاا على الخط هي عبارة عا محفزاا  زط تسويقي لفترة ةمن ة محددة سابقا على الزبون، أما 
 صوة الأمد على شكم هدايا، أو أموال تساهم في تسه م انتقال المنتجاا ما الشركة المنتجة الى المستخدم 

، ب نما تقوم شركاا الإلكترونيو المستهلك النهائي، وتقوم بعض الشركاا بإرسال كوبوناا عبر البريد أ
ة أنه استخدام الإلكترون مبارياا على الخط، و لتالي يمكا اعتبار ترويج المب عاا أخرى بتنظ م مسابقاا و 

 التقن اا الحديثة لاستمالة الرغبة الشرائ ة وتحف ز ال لب على المدى القصو، و لتالي ةيادة حجم المب عاا.
 (53، صفحة 2017) ع د، 
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بفعم الانترنت والخدماا المت ورة تعزةا وظ فة العلا اا العامة  الانترنت:العلاقات العامة عبر  .3.2.2
للمنظمة المعن ة وةيارته  ستمرار طلبا للمعلوماا  الإلكترونيفقد أصبح الز ئا يلجؤون الى المو ع 

تعرف العلا اا العامة عبر و  (104، صفحة 2015)با بريكة و رماني، والاستفساراا والب اناا وغوها، 
متعددة البرامج  الإلكترونيالانترنت على أنها: إدارة التفاعم والعلا اا مع الجمهور عبر نوافذ الحوار 

والت ب قاا التفاعل ة المختلفة مثم "ال وت وب"، "الف سبوك"، "تويتر"، "لنكد إن"....وغوها ما الوسائط 
د الاحداث والفعال اا المختلفة كالمؤتمراا والمعارض، ل س فقط على أرض ة التي سمحت بعقالإلكترون 

وهو ما يعرف  لأحداث الافترا  ة، أيا يتم إنشاء حلقة حوارية تتسم  الإلكترونيالوا ع، بم عبر الفضاء 
، وذلك عبر ت ب قاا إلكترون ة متعددة سمحت الإلكتروني لمنا شاا الح ة بين المنظمة وجماهوها عبر مو عها 

)ريان،  .Skype , Hang outأيضا بإذاعة الفعال اا بشكم مباشر عبر الانترنت والا مار الصناع ة مثم 
 (77، صفحة 2017
يعد التسويق المباشر عنصر جديد في المزيج الترويجي ح ث ظهر نت جة الت وراا التسويق المباشر: .4.2.2

التكنولوج ة الحاصلة وهو أكثر العناصر التي وظفت مزايا الانترنت بشكم فعلي وفريد، ويعرف التسويق 
ى مقاس المباشر عبر الانترنت على أنه توفو الإمكان اا الهائلة لتقديم السلع والخدماا ب ريقة مفصلة عل

هو نظام فعال المستهلكين والمنتفعين،  لإ افة الى شخصنة الرسائم الموجهة الى الجمهور المستهدف أو 
للاتصال التفاعلي في مجال التسويق وتستخدم ف ه وسائم غو تقل دية لتحق ق استجابة ملموسة بأ م جهد 

 (232، صفحة 2016)با جروة و اسماع لي،  .ويعتمد على الاتصال ذي الاتجاهين
 وما أهم الأدواا الترويج ة عبر الانترنت التي تعتمد عل ها المنظماا  أدوات الترويج عبر الانترنت: .3.2

 الترويج عبر محركات البحث والفهارس: .1.3.2
يقوم الز ئا  لبحث عما يريدونه ما منتجاا وخدماا ومعلوماا ما خلال محركات البحث:  -

استخدام محركاا البحث المنتشرة عبر فضاء الويب، التي توصلهم الى أهدافهم البحث ة بإع ائهم عدد كبو 
ما البدائم التي على أساسها يقع اخت ارهم على ما يناسبهم، وما أشهر هذه المحركاا على الانترنت: 

Google، Yahoo ، Bing، Ask Network.  
الترويج عبر محركاا البحث على أنه احدى استرات ج اا التسويق عبر شبكة ومما سبق يمكا تعريف 

للمنظمة في أعلى ترت ب في  الإلكترونيالانترنت، والهدف منها عموما هو رفع مستوى ظهور المو ع 
 أو الإعلان. الإلكترونيصفحاا نتائج محرك البحث ما خلال ته ئة وتحسين المو ع 
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تتمثم آل ة عمم الفهارس في تصن ف الموا ع الموجودة على الانترنت الى فئاا أو الفهارس أو الأدلة:  -
ها وطب عة عملها وتنقسم  وائم يقوم بإعدادها بعض الأشخاص ويكون هذا التصن ف على حسب أ سام

هذه الفهارس على مختلف أنواعها الى مجموعة ما التصن فاا مثم: أعمال، ريا ة، ا تصاد، صحة، ثقافة، 
 الفا...والكثو ما الفئاا والتصن فاا الأخرى.

ما بين أهم الأدواا  الإلكترونييعد المو ع  )موقع الويب(: الإلكترونيالترويج عبر الموقع  .2.3.2
ة العالم ة لها، ح ث الإلكترون المنظمة والواجهة  البوابة الرئ س ة للدخول إلىبر الانترنت، ويعتبر الترويج ة ع

اعتاد المستخدم في الما ي ةيارة كم ما هو جديد والضزط على كم ما يظهر أمامه ما دعاياا رغم غرابتها 
مروره بتجارب  سلوك اا الزوار، الزائر ال وم وبعد وأح انا أخرى رغم عدم مصدا  تها، ولكا ال وم تزوا

عديدة أصبح أذكى ما  بم ما ح ث تعامله مع الإعلاناا عبر الانترنت مثلا، فأصبح يتجه بشكم أكثر 
 مجموعة بكونه الويب مو ع ويعرف ة الخاصة  لمنظمة مباشرة للحصول على احت اجاته.الإلكترون الى الموا ع 

 الشركة أنش ة تمث م أو متكامم مو وع تشعب ا لتز  ة ارتباطا بعضها مع اب ةالمتر  الويب صفحاا ما
 الإلكتروني الحضور ما أهدافها تحق ق تضما ب ريقة خدماتها أو ومنتجاتها
حدثتها أتجذب الفضاءاا التي  فضاءات الاعلام الجديد والمجتمعات الافتراضية: الترويج عبر .3.3.2

شخاص ربما لا أالانترنت العديد ما المستخدمين، وذلك لما لها ما مم زاا التخاطب والتحاور والتواصم مع 
يمكا الوصول إل هم الا عا طريق هذه التكنولوج ا و د اثبتت العديد ما الدراساا ان جم ع أط اف المجتمع 

ه الفضاءاا ملجأ لتبادل الأفكار والآراء بأجناسه المختلفة وعلى اختلاف أعمارهم أصبحوا يجدون في هذ
حول اهتماماتهم وتوجهاتهم سواء عا طريق موا ع التواصم الاجتماعي وف ما يلي نستعرض هذه الأدواا 

، 2017)بعزيز،  عمال الا تصادية في عمل ة الترويج:الجديد والتي تستزلها منظماا الأ التي تمثم الاعلام
 (167صفحة 
تعرف موا ع التواصم الاجتماعي على أنها" موا ع الترويج عبر مواقع التواصل الاجتماعي:  .4.3.2

، تعتبر الرك زة الأساس ة للإعلام الجديد أو البديم، والتي تت ح للأفراد والجماعاا التواصم اجتماع ةلكترون ة إ
 (218، صفحة 2008)صادق عباس،  ف ما ب نهم عبر هذا الفضاء الافترا ي".

، Youtube، ال وت وب Twitter وتويتر Face bookوما أبرة هذه الموا ع وأشهرها نجد الف سبوك 
ف ها  الأعمال.... الخ، ح ث  ا تواجد منظماا My space سبايس وماي Google+ جوجم بلس

ش ئا معتادا ولذلك لما ف ها ما أسواق منوعة ومتنوعة تمكا ما عرض المنتجاا والخدماا والترويج لها 
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وترس خ صورة العلامة التجارية في اذهان المستهلكين وإدارة العلا ة معهم والتسويق المباشر ما خلال الاتصال 
 التفاعلي.
يمكا للمنظمة الاعتماد على غرف الترويج عبر المحدثات الفورية ومجموعات الأخبار "الحوار":  .5.3.2

المحادثة أو غرف الدردشة في وظ فة التسويق بصفة عامة والترويج بصفة خاصة، و د تأخذ المحادثاا عدة 
ين والوصول الى الز ئا أنماط "صوت ة، كتاب ة، صور، ف ديو...الخ"، وذلك بهدف التواصم مع الز ئا الحال 

المحتملين، ويتم الترويج ما خلال هذه الأداة عبر طرح عدة موا  ع تخص المنظمة بهدف منا شتها معهم 
 ومعرفة آرائهم واتجاهاتهم والتقرب منهم.

على انها صفحاا يتم إنشائها على الانترنت  Blogsتعرف المدوناا  الترويج عبر المدونات: .6.3.2
متسلسلة ةمن ا تشمم نصوص وصور وبرامج ومواد  Posts علوماا "التدويناا"تحتوي على سجم ما الم

كما يتسم التدويا الشبكي بمجموعة ما  تعبر عا رأي صاحبها واتجاهاته صوت ة متاحة لجمهور معين.
ما بين هذه السماا" المحورية  الإلكترونيالخصائص تحكم سوورة انتاجه والتي تجعله مختلفا عا أشكال النشر 

والبساطة"، ويمكا أن تستخدمها المنظمة في استرات ج ة الترويج ما خلال تدويا مجموعة المقالاا أو مشاريع 
أو عرض منتجاا، ومختلف أعمال الدعاية والنشر والترويج بهدف التأثو على ةوار هذه المدوناا أو 

 (119، صفحة 2012)صالح ف اض،  إعلامهم بما تقدمه المنظمة.
وسائم الترويج التي تهدف  أهمهي أحد  الإلكترونيخدمة البريد : الإلكترونيالترويج عبر البريد  .7.3.2

ذ يعد الترويج عبر هذه الأداة أحد أنواع الترويج المباشر والخصوصي إبشكم أساسي في التأثو على المستهلك، 
الذي است اع الظفر بمكانة مهمة وسط شريحة كبوة ما مستخدمي الانترنت في العالم، والذيا عبر الانترنت، 

، 2017)حلاسي،  شكلين: الإلكترونيح ث تأخذ العمل ة الترويج ة عبر البريد  يتزايد عددهم يوما بعد يوم
 (93صفحة 

، بعرض مضمون الرسالة، رفقة مجموعة ما الاخبار الإعلام ة الإلكترونيإدراج رسائم ترويج ة  ما البريد   -
 العامة أو المتخصصة؛

توج ه رسائم تجارية الى أشخاص مستهدفين بذاتهم كانوا  د ةاروا مو ع احدى المنظماا، وتركوا   -
 معلوماا ب ان ة خاصة بهم، وغما أشخاص  اموا بشراء سلعة ما على الخط.

 
 



 شلالي الطاهر حسام الدينو  صيلع عبد الله
                        

244 

 

 المفاهيم الاساسية حــول الرضــا وولاء الزبــون   .4.2
إن تحق ق ر ا الزبون ما اهم مفات ح رسم نجاح أي منظمة أو أي نوع ما مفهوم رضــا الزبــون:  .1.4.2
الخاصة مع بداية القرن الواحد والعشريا، ح ث يعد مبدأ تحق ق ر ا الز ئا خ وة مهمة نحو  الأعمال

كذلك عرفه وبناء  اعدة ما الز ئا الموالين لهذه المنظمة،   الأعمالعالم  مواجهة التحدياا المختلفة في
Kotler  بأنه حكم العم م  لنظر إلى الخبرة الاستهلاك ة أو الاستعمال الناتج عا تو عاته  لنسبة للمنتج"

 (Philip & Bernard, Marketing Manangement, 2000, p. 78) والأداء المدرك."

يستحوذ ر ا الزبون على أهم ة كبوة في س اسة أي مؤسسة ويعد أكثر  أهمية رضـــا الزبـــون: .2.4.2
المعايو فعال ة للحكم على أدائها لاس ما عندما تكون المؤسسة متوجهة نحو تحق ق الجودة، وتبرة أهم ة ر ا 

 (125، صفحة 2011)واله،  الزبون في كونه:
إذا كان را  ا عا الخدمة أو المنتج المقدم إل ه ما  بم المؤسسة فإن  راره  لعودة إل ها س كون سريعا  ­

 واحتمال توجهه الى مؤسسة أخرى يبقى منخفضا؛
المؤسسة الى يمثم ر ا الزبون تزذية عكس ة للمؤسسة ف ما يخص الخدمة المقدمة أو المنتج مما يقود  ­

 الت وير والتحسين؛
إذا كان الزبون راض عا أداء المؤسسة فإنه س تحدث للآخريا "الكلمة المن و ة الموجبة"، وهذا يولد  ­

  ة ئا جدد.
عرف ولاء الزبون على انه: التزام عم ق ما  بم الزبون بإعادة شراء منتج  مفهوم ولاء الزبون: .3.4.2

معين مفضم لديه و  ام هذا المستهلك بتوص ة الاخريا بشرائه، مع وجود اتجاه  وي لعدم تحول شراء العلامة، 
 أخرى. حتى بحال وجود مؤشراا ترويج ة تستهدف إثنائه وإبعاده عا التعامم مع هذا المنتج لصالح منتجاا

 (76، صفحة 2013)سع د عقم، 
يعد تعريف الجمع ة الأمريك ة للتسويق الاكثر ش وعا ح ث عرفتها بأنها:  مفهوم العلامة التجارية: .5.2

"اسم، مص لح أو إشارة أو رمز أو أي مزيج ما كم هذا لتحديد السلع والخدماا التي تب عها المنظمة أو 
، صفحة 2008)عزام، مجموعة  ئعين والتي تعرّف هذه السلع والخدماا عا نظائرها  لمنظماا المنافسة". 

202).  
الوعي  لعلامة بأنه:  درة  Aakerويعرف : . الوعي بالعلامة التجارية كأحد مقومات بناء الولاء6.2

الزبون على التعرف أو تذكر العلامة التجارية في فئة منتجاا مع نة. كما يعرف على أنه انعكاس لدرجة 



 ة التجاريةدراسة امبريقية لقياس دور الترويج عبر الانترنت في تعزيز ولاء الزبون للعلام
                        

245 

 

على العلامة التجارية، أي الانتباه الذي يعتمد على درجة  وة ارتباط الخصائص التذكر والقدرة على التعرف 
 (124، صفحة 2017)كوثر،  المم زة للعلامة التجارية  لعقدة التي تمثلها.

أجم بناء  لامة التجارية ماهناك خمسة مراحم تمر بها العمراحل بناء الوعي بالعلامة التجارية:  .7.2
 (178، صفحة 2015)عوض الحداد،  :تتمثم في الوعي
مرحلة عدم معرفة العلامة التجارية: تكون العلامة التجارية غو معروفة للزبون ولا يست  ع تم  زها أو  -

 تذكرها؛
 ؛في لحظة الشراء فقطمرحلة الوعي السلبي  لعلامة التجارية: يست  ع الزبون في هذه المرحلة تم  ز العلامة  -
مرحلة الوعي النش ط  لعلامة التجارية: في هذه المرحلة يتذكر الزبون العلامة ويقوم  لتفكو بها  بم  -

 الق ام بعمل ة الشراء؛
لامة الأولى التي : في هذه المرحلة تصبح العلامة التجارية هي العمرحلة الوعي المكثف  لعلامة التجارية -

                                         في هذه المرحلة يتذكر الزبون علامة وح دة فقط لا غو.مرحلة العلامة المه منة يتذكرها الزبون  لإ افة الى 
ان بناء الوعي  لعلامة التجارية بز ة تحق ق ولاء الزبون يت لب  01و لتالي نستنتج ما خلال الشكم ر م 

تعريض الز ئا الحال ين والمحتملين للعلامة التجارية مرارا وتكرارا، وربط العلامة التجارية في ذاكرة الزبون بفئة 
ذها المنتج وظروف شرائه واستخدامه واستهلاكه وعر ه، ح ث كم هذه العوامم وعوامم أخرى تنمي في 

 الزبون صورة إيجاب ة للعلامة التجارية تنشئ له روابط  وية، وإيجاب ة وفريدة مع العلامة التجارية.
  والأدوات: الطريقة .3

وهو أسلوب يعتم د عل ى  والمنهج التحل لي المنهج الوصفي اناستخدم الباحث: أسلوب الدراسة .1.3
 .ويعبر عنها تعبوا ك ف ا وكم ا دراس ة الظاهرة كما هي في الوا ع ويهتم بوصفها وصفا د  قا

: يتكون مجتمع الدراسة ما جم ع مستهلكي العلامة التجارية حمود بوعلام مجتمع وعينة الدراسة .2.3
 400داخم والوطا وخارجه المستخدمين لشبكة الانترنت، تم أخذ ع نة عشوائ ة بس  ة مكونة ما 

 مستهلك. 
حول مو وع الدراسة ح ث يعتبر أداة لجمع الب اناا والمعلوماا،  لقد تم إعداد استب ان أداة الدراسة:. 3.3

 ويتكون الاستب ان ما  سمين رئ س ين:
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القسم الأول: يتكون ما أسئلة تتعلق  لب اناا الشخص ة لأفراد ع نة الدراسة )العمر، الجنس، المؤهم  -
 العلمي( أما القسم الثاني يتكون ما أربعة محاور تتمثم في:

           : ر ا عا العلامة التجاريةالمحور الثاني -  المحور الأول: الترويج عبر الانترنت للعلامة التجارية  -
 لرابع: الولاء للعلامة التجاريةالمحور ا -                المحور الثالث: وعي الزبون  لعلامة التجارية -

 ق بشدة، موافق، محايد، موافق، موافق بشدة(.و د تم استخدام مق اس ل كوا الخماسي وهو )غو مواف
: لتحق ق أهداف الدراسة وتحل م الب اناا التي تم تجم عها، فقد تم استخدام الأساليب الإحصائية .4.3

 تتمثم في: spss ،AMOS ين إحصائ ينالعديد ما الأس ال ب الإحصائ ة المناسبة  ستخدام برنامج
 الاستبانة. اختبار ألفا كرونباخ: لمعرفة ثباا فقراا -
 الاستكشافي: للتأكد ما أن المقاي س المستخدمة في الدراسة تتسم بصدق المفاه م التحل م العاملي -
 لمكوناا كم مق اس الإحصائ ةصلاح ة ال: للتحقق ما التوك دي التحل م العاملي -
المسار: لتو  ح العلا ة بين المتزواا المستقلة والمتزو الوس ط  لمتزو التابع وما خلاله  مأسلوب تحل  -

 يتم تحديد مدى تأثو المتزو الوس ط على العلا ة بين المتزواا المستقلة والمتزو التابع.
 لمعرفة دور المتزو الوس ط في النموذج Sobelاختبار سوبم  -
 : ومناقشتها النتائج .4

 النتائج المتعلقة بتوصيف أفراد العينة لمتغيرات الدراسة: .1.4
أن المتوسط الحسابي المقدر للترويج عبر الانترنت  01: تبين النتائج الجدل ر م الترويج عبر الانترنت  .أ

، وهو  ما الوسط الفر ي الخاص 1.15 نحراف مع اري  دره  2.92ل لعلامة التجارية حمود بوعلام بلغ 
، ربما يعود ذلك لضعف النشاط الترويجي عبر الانترنت للمؤسسة محم الدراسة حمود بوعلام، بدرجة المحايد

وموا ع التواصم الاجتماعي ولا نجد إعلاناتها في صفحاا أو  الإلكترونيوأنها تعتمد فقط على مو عها 
 موا ع أخرى.

 الانترنت استجابة عينة الدراسة لفقرات الترويج عبر ةدرج :(01رقم ) الجدول

 الـــــعـــبــــــارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

اتعرف على المعارض والفعال اا التي تشارك ف ها حمود بوعلام ما خلال موا ع 
 التواصم الاجتماعي

 محايد 1,18 3,00

 محايد 1,11 3,04 تجاوب القائمين على صفحة حمود في الف سبوك لأسئلتي يشجعني على الشراء.
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ي بدافع أتفاعم مع منشوراا حمود على صفحاا موا ع التواصم الاجتماع
 المحافظة على علا تي معها.

 محايد 1,10 2,68

كان لموا ع التواصم الاجتماعي دور في الحصول على معلوماا د  قة حول 
 منتجاا حمود بوعلام.

 محايد 1,22 2,97

 محايد 1,15 2,92 المعياري العام لفقرات الترويج عبر الانترنت.المتوسط الحسابي والانحراف 
 SPSS مخرجااعلى  اعتمادا ين: ما إعداد الباحثالمصدر

: إن الوعي  لعلامة التجارية ما طرف أفراد الع نة يعبر عنا لتفاعم النفسي الوعي بالعلامة التجارية  .ب
بوعلام عبر الانترنت ويعبر أيضا عا الاعتراف بجودة لهم تجاه الحملاا الإعلان ة التي تقوم بها حمود 

المنتجاا التي تقدمها في ارض الوا ع، و د اظهر المحور نتائج تشو إلى أن اتجاه أفراد الع نة حوله يتجه نحو 
، ويدل ذلك على أن الجهود 02وذلك حسب الجدول ر م  4.16الموافقة ما خلال متوسط حسابي

بر الانترنت والوسائم التقل دية ركزا  لشكم الم لوب على توع ة الزبون الجزائري التسويق ة لحمود بوعلام ع
بمنتجاتها وعلامتها التجارية، إن العلامة حمود بوعلام لها مو ع في أذهان المستهلكين رغم شدة المنافسة مع 

 ما المؤسساا المحل ة والأجنب ة.غوها 
 الوعي بالعلامة التجاريةدرجة استجابة عينة الدراسة لفقرات : (02رقم ) الجدول

 الـــــعـــبــــــارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 موافق 0,92 4,04 العلامة التجارية حمود بوعلام مألوفة لدي
 موافق بشدة 0,82 4,4 العلامة التجارية حمود بوعلام مشهورة في الجزائر

غاةية أتذكر العلامة  عند الحديث عا المؤسساا الجزائرية المنتجة للمشرو ا
 حمود

 موافق 1,02 4,04

 موافق 0.92 4.16 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام لفقرات الوعي بالعلامة التجارية.
 SPSS مخرجااعلى  اعتمادا ين: ما إعداد الباحثالمصدر

 نحراف  3.29ان الوسط الحسابي لهذا الجزء  د بلغ  03: يبين الجدول ر م لرضا بالعلامة التجاريةا .ج
والوسط الحسابي العام أصزر ما الوسط الفر ي لدرجة الموافقة، وهي في الاتجاه المحايد  1,12مع اري  دره 

ذه العلامة ربما يعود ذلك لكثرة العلاماا التجارية في هذا الق اع وعدم است اعة افراد الع نة الحكم على ه
في ظم حدة المنافسة وكثافة الحملاا الاعلان ة لهذه العلاماا التجارية العالم ة، لكا نجد ان أفراد الع نة 

  د اتفقوا حول ان العلامة التجارية حمود بوعلام أفضم بكثو ما منافس ها الجزائريين.



 شلالي الطاهر حسام الدينو  صيلع عبد الله
                        

248 

 

 بالعلامة التجاريةالرضا درجة استجابة عينة الدراسة لفقرات : (03رقم ) الجدول

 الـــــعـــبــــــارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 موافق 1,20 3,40 هذه العلامة أفضم بكثو ما منافس ها في الجزائر
 محايد 1,09 3,24 هذه العلامة أفضم بكثو مما تو عت

 محايد 1,07 3,25 هذه العلامة توافق ت لعاتي
 محايد 1,12 3,29 الحسابي والانحراف المعياري العام لفقرات الرضا بالعلامة التجارية.المتوسط 

 SPSS مخرجااعلى  اعتمادا ين: ما إعداد الباحثالمصدر
 نحراف  2.70ان الوسط الحسابي لهذا الجزء  د بلغ  04: يبين الجدول ر م الولاء للعلامة التجارية .د

والوسط الحسابي العام أصزر ما الوسط الفر ي لدرجة الموافقة، وهي في الاتجاه المحايد  1,22مع اري  دره 
و د ركز هذا البعد ما خلال أسئلته على   اس مدى كسب ولاء الز ئا للعلامة التجارية حمود بوعلام 

لرجوع إلى ما خلال الترويج عبر الانترنت و د جاءا معظم عباراا هذا المحور متجهة إلى المحايد، و 
طب عة توةيع الاستب ان نجد ان الفئة الزالبة ما أفراد الع نة ما ولاياا الجنوب الذيا عادة لا يستهلكون 
مثم هذه المنتجاا سوى في فصم الص ف، وما جهة أخرى تركز حمود بوعلام في اعلاناتها ورسائلها 

 الترويج ة على سكان الشمال فقط.
 الولاء للعلامة التجاريةدرجة استجابة عينة الدراسة لفقرات  :(04رقم ) الجدول

 الـــــعـــبــــــارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 محايد 1,21 2,95 هذه العلامة ستكون اخت اري الأول عند اتخاذ  رار الشراء
 محايد 1,21 2,76 لا اشتري أي علامة أخرى اذا وجدا هذه العلامة

 محايد 1,24 2,40 أنا مستعد لشراء منتجاا هذه العلامة حتى إذا ارتفع سعره  ل لا مقارنة بمنافس ها.
 محايد 1,22 2.70 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام لفقرات الولاء للعلامة التجارية.

 SPSS مخرجااعلى  اعتمادا ين: ما إعداد الباحثالمصدر
: للتأكد ما مدى ثباا أداة الدراسة )الاستب ان( والذي يعني استقرار ثبات أداة الدراسةاختبار . 2.4

هذه الأداة وعدم تنا ض عباراتها بمعنى  درتها على الحصول على نفس النتائج في حالة ما إذا أع د توةيعها 
 (Cronbach's Alpha) د تم استخدام معامم ألفا كرونباخ على نفس الع نة تحت نفس الظروف، 

إن معامم الثباا ألفا  04لق اس الثباا الداخلي وكما هو مبين في الجدول ر م  Spss لاستعانة ببرنامج 
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 0.830، كما أن   مة معاملاا الثباا لمختلف الأجزاء كانت على التوالي 0.894كرونباخ مرتفع إذ بلغ 

والوعي  لعلامة على الترت ب في حين بلزت  الكم ما الر  0.851، 0.783لنتزو الترويج عبر الانترنت، 
مما يعني أن كافة أجزاء  0.60وهي أعلى ما مستوى القبول  0.834  مة الفا كرونباخ لمتزو الولاء للعلامة 

الاستب ان لها درجة ممتاةة ما الثباا والمصدا  ة، وهذا يت ح إمكان ة ثباا النتائج المتحصم عل ها ما 
 الاستب ان.

 نسبة صدق الاستبيان: (05م )رق الجدول
 المعامل ألفا كرونباخ العدد العبارات المحاور

 0,830 04 الترويج عبر الانترنت
 0.783 07 الوعي  لعلامة التجارية
 0,851 03 الر ا  لعلامة التجارية
 0,834 07 الولاء للعلامة التجارية

 0,894 29 مجموع الأجزاء
 .Spss مخرجاا: ما إعداد الباحثين اعتمادا على المصدر

 بهدف التعرف على البن ة العامل ة: نتائج التحليل العاملي الاستكشافي والتوكيدي لمتغيرات الدراسة3.4.
التي تمثم مفهوم كم ما المزيج الترويجي عبر الانترنت والولاء للعلامة التجارية والو وف على اختبار مختلف 
الفر  اا، ولهذا الزرض تم استخدام التحل م العاملي الاستكشافي كأول خ وة وبعدها تم اختبار نماذج 

ك  بم الذهاب إلى تحل م النموذج الق اس المخصصة لكم متزو عا طريق التحل م العاملي التوك دي وذل
 البنائي القائم على تو  ح العلا ة القائمة بين المتزواا المبحوثة.

تم إجراء التحل م العاملي : نتائج التحليل العاملي الاستكشافي للمزيج الترويجي عبر الانترنت .أ
اس ة لاستخراج العوامم ، أيا تم الاعتماد على طريقة المكوناا الأسSpssالاستكشافي  ستخدام برنامج 

، وبهدف تأويم العوامم المستخرجة تم الاعتماد على طريقة التدوير متزواا الدراسةن وي عل ها تالتي 
، و بم إجراء هذا التحل م وعرض نتائجه كان لا بد ما معرفة مدى توفر بعض Promaxالمتعامد 

الارتباط لاستكمال بق ة إجراءاا  الشروط، وذلك ف ما يتعلق بدراسة ملائمة حجم الع نة ومصفوفة
التحل م العاملي الاستكشافي، ح ث جاءا مصفوفة الارتباط بين مختلف الفقراا التي جاءا لق اس 
متزواا الدراسة  دالة إحصائ ا، وبفحص شدة معاملاا الارتباط يلاحظ أن هناك نسبة منها أكبر ما 

، و ما شروط التحل م العاملي (0.8)كما أنها تخلو ما معاملاا الارتباط المرتفعة التي تتعدى ( 0.3)
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وذلك  (0.00001)الاستكشافي ينبزي أن تكون الق مة الم لقة لمحدد مصفوفة الارتباطاا أكبر ما 
يظهره  للدلالة على عدم وجود ارتباطاا عال ة جدا أو عدم وجود ارتباط خ ي بين المتزواا، وكما

وهي   مة تفوق المستوى المحدد، وهذا  0.001أن الق مة الم لقة لمحدد المصفوفة  د بلزت  06الجدول ر م 
 إشارة إلى أنه لا توجد ارتباطاا عال ة جدا بين فقراا متزواا الدراسة.

الذي  Bartlettوما بين الاختباراا التي ينبزي على الباحث إثباا دلالتها في هذا التحل م اختبار 
للدلالة على أن مصفوفة الارتباط المراد  0.05يشترط أن تكون مستوى دلالته الإحصائ ة أ م ما الق مة 

تحل لها ل ست مصفوفة الوحدة )مصفوفة خال ة ما العلا اا( وإنما تتوفر على الحد الأدنى ما العلا اا، 
( الذي يق س درجة KMO)اختبار  وغالبا ما يعزة هذا الاختبار لعدم كفايته  ختبار آخر ي لق عل ه

علا ة الارتباطاا بين المتزواا على مستوى مصفوفة الارتباط ككم، ويقترح أن تتجاوة   م هذا المؤشر 
للحكم على مستوى ملاءمة المعاينة، وكلما ا تربت ما الواحد الصح ح دل على مستوى ج د  0.5

صفوفة الحال ة بح ث  درا   مة هذا الاختبار ب  للملاءمة، وهي الصورة التي تحققت ما خلال اختبار الم
ويفسر هذا بوجود مساحة مشتركة بين التبايا المشترك بين تلك الفقراا المفحوصة عوامم تلتقي  0.887

 عندها المتزواا المقاسة.
مق اس عام على المستوى الكلي للمصفوفة، تم ما جانب آخر اختبار  KMOو عتبار أن اختبار 

MSA وهو  0.5وهي كلها  د تجاوةا   مة  0.931و 0.793التع ين بح ث تراوحت   مها بين  لكفاءة
 يستلزم حذفها أو إعادة التحل م.  0.5و لتالي عدم وجود   مة ا م ما  06ما يو حه الجدول ر م

 نتائج ملائمة حجم العينة ومصفوفة الارتباط :(06رقم ) الجدول
 النتيجة المعيار القيمة 

 ج د 0.00001أكبر ما  0.001 مصفوفة الارتباطمحدد 
 دال 0.05أ م ما  Bartlett’s 0.000اختبار 

 ج د 0.05أكثر ما  KMO 0.887اختبار 
 ج د 0.5أكثر ما  MSA 0.793- 0.931مقياس كفاءة التعيين 

 Spss: ما إعداد الباحثين بناءا على مخرجاا المصدر
وبهدف الوصول إلى استخراج أفضم تشك لة خ  ة ما الفقراا التي تفسر أ صى  در ممكا ما التبايا 
يتحدد ما خلالها عدد العوامم المستخرجة تم استخدام طريقة محك الجذر الكاما ومحك التبايا المفسر 

م الأول تشبعت يبين ذلك. كما يتضح ما خلال الجدول السابق الذكر ان العام 07الكلي والجدول ر م 
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 0.833إلى  0.776وتراوحت تشبعاا المفرداا ف ه بين  44,59عباراا وفسر نسبة تبايا تبلغ  4به 
وما استعراض عباراته يتضح أنه يتعلق  لترويج عبر الانترنت، اما العامم الثاني وبعد استعراض عباراته 

، ثم يل ه مباشرة عامم 13.04ايا بلزت اتضح انه يتعلق بمتزو الر ا  لعلامة التجارية وفسر نسبة تب
يتعلق  لولاء للعلامة التجارية  4وفي الأخو العامم ر م  9.50الوعي  لعلامة التجارية الذي فسر نسبة 

 .%73.02في حين بلزت نسب التبايا الكلي حوالي  5.89والذي فسر نسبة تبايا بلزت 
 المستخرجة بطريقة المكونات الأساسيةأبعاد متغيرات الدراسة : (07رقم ) الجدول

 الفقرات
 التشبعات قبل التدوير

 الفقرات
 التشبعات بعد التدوير

1 2 3 4 1 2 3 4 
Lo6 

Lo3 

Lo2 

Aw4 

.871 

.841 

713. 

.463 

 
 

 

 

 

 

OnPr7 

OnPr6 

OnPr9 

OnPr10 

.832 

.832 

.788 

.766 

   

OnPr7 

OnPr6 

OnPr9 

OnPr10 

OnPr4 

 

.832 

.832 

.788 

.766 

 

 

 

 

 

.440 

sat2 

sat3 

sat4 

 

.963 

.812 

.757 

  

Aw2 

Aw3 

Aw5 

Aw7 

 

 

 

.453 

 

.938 

.868 

.638 

 

Lo6 

Lo3 

Lo2 

  

.871 

.841 

713. 

 

sat2 

sat3 

sat4 

Aw1 

  
 

 

.963 

.812 

.757 

.477 

Aw2 

Aw3 

Aw5 

   

.938 

.868 

.638 

 0.76 1.23 1.69 5.79 الجذر الكاما 0.95 1.72 2.85 12.77 الجذر الكاما

 5.89 9.50 13.04 44.59 التبايا المفسر 3.28 5.93 9.85 44.03 التبايا المفسر

 73.029 التباين الكلي 63.112 التباين الكلي

 Spss لاعتماد على مخرجاا  الباحثين : ما إعدادالمصدر
إن القصد ما وراء هذا النوع ما التحل م هو التثب ت ما مدى م ابقة  :التحليل العاملي التوكيدي .ب

النماذج الق اس ة التي أتى بها النموذج النظري المقترح لكم متزو ما متزواا الدراسة وذلك مع الب اناا 
التي تم جمعها ما ع نة الدراسة حول تلك المتزواا كما يسعى الباحث في خ وة أخرى  ما التحل م 

لي التوك دي على تأك د أو رفض صحة نتائج البنى المفاه م ة لمتزواا الدراسة وذلك ما خلال ما العام
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يو ح  01والشكم ر م  تم التوصم إل ه ما نتائج في هذا الجانب  ستخدام التحل م العاملي الاستكشافي
 ذلك.

 التحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسة :(01رقم ) الشكل

  

  
 AMOSمخرجاا : ما إعداد الباحثين اعتمادا على المصدر

 تقييم نموذج الدراسة واختبار صحة الفرضيات   4.4.
بعدما تم اختبار النماذج الق اس ة للمتزواا التي يتضمنها النموذج المقترح للدراسة، وبهدف اختبار 

البنائي الذي يهتم بدراسة علا ة جم ع فر  اا وجود علا اا سبب ة بين كلا المتزويا تم إخضاع النموذج 
المتزواا الكامنة دفعة واحدة للفحص وذلك للتعرف على مدى جودة م ابقته وما ثم فحص تلك 
العلا اا القائمة بين المتزواا  لنظر إلى معاملاا المسار أو ما ي لق عل ها أوةان الانحدار المع ارية التي 

ارسة وفحص دلالتها الإحصائ ة، ويو ح الشكم الموالي النموذج تبرة تلك المساراا بين متزواا الد
 البنائي لمجمم متزواا الدراسة  لإ افة إلى مؤشراا م ابقته.

: يعتمد بناء النموذج البنائي على النموذج البحثي المقترح الذي تم التوصم إل ه تقييم النموذج البنائي .أ
ابقة لها، ح ث تم ص اغة نموذج مقترح يو ح العلا ة بين ما خلال الإطار النظري للدراسة والأدب اا الس

يو ح ذلك، ح ث يبين الشكم السابق الذكر جم ع العلا اا المتو عة  03المتزواا الدراسة والشكم ر م 
بين متزواا الدراسة التي تم إخضاعها للاختبار للتأكد ما م ابقتها، و د اظهر النموذج البنائي درجة 

لب اناا وهو ما يشو إلى ت ابق النموذج النظري الافترا ي وصلاح ته مع ب اناا الدراسة ت ابق عال ة مع ا
، 08الحال ة، كما أظهرا المؤشراا السابقة لاختبار الم ابقة جودة مقبولة وهو ما يو حه الجدول ر م 

ح ث يظهر ما خلال مؤشراا الم ابقة أن النموذج يتمتع بجودة م ابقة ج دة فقد تم تقدير   مة مؤشر 
RAMSEA            كما أن نسبة   مة كاي ترب ع إلى 0.08وهي بذلك أ م ما الق مة المحددة  0.076ب ،
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تشكم دل م آخر على جودة وهي بذلك  5درجة الحرية جاءا هي الأخرى أ م ما الق مة المحددة ب         
 الم ابقة، هذا إلى جانب   ي المؤشراا التي جاءا في معظمها تشو إلى م ابقة ج دة.

 النموذج البنائي للدراسة: (02رقم ) الشكل
 
 
 
 

 
 AMOSمخرجاا : ما إعداد الباحثين اعتمادا على المصدر
 مؤشرات جودة المطابقة للنموذج البنائي :(08رقم ) الجدول

 الحكم نتائج النموذج درجة القطع المؤشر
df/2X 1  مربع كاي المع اري < 𝑥2/𝑑𝑓 ≤  ج دة 3.601 5
Sig 0.05    مستوى الدلالة < 𝑝 ≤ 0.01   

CFI 0.90 مؤشر الم ابقة المقارن  ≤ 𝐶𝐹𝐼 <  ج دة 0.947 1
TLI 0.90مؤشر توكر لويس  ≤ 𝑇𝐿𝐼 <  ج دة 0.930 1

GFI 0.90مؤشر حسا الم ابقة   ≤ GFI <  ج دة 0.933 1
RMSEA 0 v RMSEAمؤشر رمسي  ≤  ج دة 0.076 0.08

 AMOS: ما إعداد الباحث اعتمادا على مخرجاا المصدر   
 لمعادلاا البنائ ة بناء نماذج تو ح طب عة العلا اا بين  يتم ما خلال النمذجة اختبار الفرضيات: .ب

متزواا الدراسة لزرض اكتشاف تأثو تلك العلا ة ومعنويتها ما خلال فر  اا إحصائ ة ص زت لهذا 
الدراسة وذلك الزرض، واستنادا للنموذج البنائي ونماذج تحل م المسار س تم عرض نتائج اختبار فر  اا 

 الم النموذج )  م معاملاا الانحدار المع ارية(.خلال معاينة معما 
بين الترويج عبر  0.05: يوجد دور مباشر ذو دلالة إحصائ ة عند مستوى معنوية الفرضية الأولى -

 الانترنت والر ا  لعلامة التجارية.
وهي أكبر  9.815تساوي  CRيو ح نتائج اختبار الفر  ة الأولى، ح ث كانت   مة  09الجدول ر م 

وهو ما يؤكد على رفض  0.05، كما كانت مستوى الدلالة الإحصائ ة أ م ما 1.96ما الق مة الجدول ة 
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الفر  ة الصفرية و بول الفر  ة البديلة أي أنه يوجد دور مباشر ذو دلالة إحصائ ة بين الترويج عبر 
 الانترنت والر ا  لعلامة التجارية.

 ر الفرضيات الرئيسية الأولىنتائج اختبا: (09رقم ) الجدول

 الفرضية الأولى
الدرجة 
 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

القيمة 
 الحرجة

مستوى 
 الدلالة

 النتيجة

  بول 0.001 9.815 0.069 0.673 التجارية الر ا  لعلامة --->الترويج عبر الانترنت
 AMOS: ما إعداد الباحث  لاعتماد على مخرجاا المصدر

بين الترويج عبر  0.05: يوجد دور مباشر ذو دالة إحصائ ة عند مستوى معنوية الفرضية الثانية -
 الانترنت والوعي  لعلامة التجارية

يتبين وجود دور ذو دلالة إحصائ ة عند مستوى  10ما خلال  راءة النموذج البنائي للدراسة والجدول ر م 
وهي  CR (8.460)جارية ح ث بلزت   مة بين الترويج عبر الانترنت والوعي  لعلامة الت 0.05معنوية 

وهو ما يثبت صحة  0.05كما كانت مستوى الدلالة أ م ما   1.96الجدول ة والمقدرة ب       Tأكبر ما   مة 
 الفر  ة الثان ة.

 نتائج اختبار الفرضية الثانية :(10رقم ) الجدول
 النتيجة Est SE CR P الفرضية الثانية

  بول 0.001 8.460 0.066 0.557 التجارية الوعي  لعلامة  -->الترويج عبر الانترنت
 AMOS: ما إعداد الباحث  لاعتماد على مخرجاا المصدر

بين الترويج عبر  0.05: يوجد دور مباشر ذو دالة إحصائ ة عند مستوى معنوية الفرضية الثالثة -
 الانترنت وةيادة ولاء الزبون للعلامة التجارية

ثبوا المعنوية الإحصائ ة لمتزو الترويج عبر الانترنت وذلك ما خلال  11 ر م يتضح ما خلال الجدول
 0.001عند مستوى معنوية  1.96الجدول ة والبالزة  T وهي أكبر ما 5.585 المحسوبة والبالزة T  مة 

وهذا يدل على وجود دور ذو دلالة إحصائ ة عند مستوى معنوية  0.05وهي أ م ما مستوى الدلالة 
 بين الترويج عبر الانترنت والولاء للعلامة التجارية. 0.05
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 ية الثالثةنتائج اختبار الفرض :(11رقم ) الجدول

 الفرضية الثالثة
الدرجة 
 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

القيمة 
 الحرجة

مستوى 
 الدلالة

 النتيجة

  بول 0.001 5.585 0.064 0.548 التجارية الولاء   للعلامة  -->الترويج عبر الانترنت
 AMOS: ما إعداد الباحث  لاعتماد على مخرجاا المصدر

بين التويج عبر  0.05: يوجد دور غو مباشر ذو دلالة إحصائ ة عند مستوى معنوية الفرضية الرابعة -
 الانترنت وةيادة ولاء الزبون للعلامة التجارية بتوسط الوعي  لعلامة التجارية.

استخدام تحل م المسار لاختبار العلا ة المباشرة وغو المباشرة بين الترويج عبر لإثباا صحة هذه الفر  ة تم 
يو ح  كما،  3حسب ما يو حه الشكم ر م  الانترنت والولاء للعلامة التجارية ما خلال الوعي  لعلامة

ل الوعي نتائج تحل م المسار للعلا ة بين الترويج عبر الانترنت والولاء للعلامة ما خلا 12الجدول ر م 
  . لعلامة

 نموذج تحليل المسار :(03رقم ) الشكل

 
 AMOSمخرجاا : ما إعداد الباحثين اعتمادا على المصدر

 نتائج اوزان الانحدار لتقدير المسارات بين متغيري الدراسة بتوسط الوعييبين  :(12رقم ) الجدول
   Estimate S.E. C.R. P Label 

 par_2 *** 14.985 042. 624. عبر الانترنتالترويج  -->  لعلامة وعيال

 par_1 *** 6.249 044. 277.  لعلامة وعيال --> الولاء للعلامة

 par_3 *** 16.201 041. 665.  لعلامة وعيال --> الولاء للعلامة

 AMOSمخرجاا : ما إعداد الباحثين اعتمادا على المصدر
يتضح وجود أثر للترويج عبر الانترنت نحو الولاء ح ث جاء  12 ستقراء النتائج الواردة في الجدول ر م 

وجاء أثر متزو الوعي على  0.624وكان معامم المسار يساوي  0.05الأثر معنويا عند مستوى المعنوية 
، ما خلال هذه الق م يمكا حساب 0.665الولاء للعلامة معنوي هو الاخر بح ث بلغ معامم المسار 

  Aر بين كم ما الترويج عبر الانترنت والولاء للعلامة التجارية بضرب المساريا   مة المسار غو المباش
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وهو ما يعني أن الأثر غو المباشر بين الترويج عبر الانترنت والولاء أكبر  x 0.624=0.414 0.665ـ Bو
وس ط لا وهو ما يعني أن الوعي  لعلامة التجارية كمتزو  0.414ما الأثر المباشر ب نهما والذي بلغ 

 يعدل ما الأثر المباشر للترويج عبر الانترنت نحو الولاء للعلامة التجارية.
  اختبار سوبلsobel test بهدف معرفة دلالة الدور  :للدور الوسيط لمتغير الوعي بالعلامة التجارية

الاستعانة  ختبار الوس ط لمتزو الوعي  لعلامة التجارية كشرط أساسي لزيادة الولاء للعلامة التجارية تم 
 الإلكترونيما خلال المو ع  سوبم

https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31  تشو   مة اختبار  ح ث
 .04حسب الشكم ر م  0.05و 0.01لة وهي   مة دالة إحصائ ا عند مستوى الدلا 10.08سوبم إلى 
 يبين نتائج اختبار سوبل للدلالة الإحصائية للمتغير الوسيط الوعي بالعلامة التجارية :(04رقم ) الشكل

 
 سوبم مخرجاا: ما إعداد الباحثين اعتمادا على المصدر

و لتالي يعتبر الوعي  لعلامة التجارية كمتزو وس ط بين الترويج عبر الانترنت والولاء للعلامة التجارية 
ان الوعي  لعلامة التجارية محم الدراسة لأفراد الع نة ير ى إلى التفاعم حسب أفراد الع نة، ومنه نستنتج 

النفسي لهم تجاه الحملاا الاعلان ة التي تقوم بها حمود بوعلام عبر الانترنت، كما تدل النتائج كذلك على 
ائري بمنتجاتها، أن الجهود التسويق ة لحمود بوعلام عبر الانترنت تركز  لشكم الم لوب على توع ة الزبون الجز 

ومنه نستنتج صحة الفر  ة التي تنص على وجود دور ذو دلالة معنوية بين الترويج عبر الانترنت والولاء 
 مع وجود الوعي  لعلامة كمتزو وس ط. %05للعلامة التجارية عند مستوى المعنوية 

بين التويج  0.05 : يوجد دور غو مباشر ذو دلالة إحصائ ة عند مستوى معنويةالفرضية الخامسة -
 عبر الانترنت وةيادة ولاء الزبون للعلامة التجارية بتوسط الر ا  لعلامة التجارية.

 
 
 

https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31
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 نموذج تحليل المسار :(05رقم ) الشكل

 
 AMOSمخرجاا : ما إعداد الباحثين اعتمادا على المصدر

 متغيري الدراسة بتوسط الرضانتائج اوزان الانحدار لتقدير المسارات بين يبين : (/13رقم ) الجدول
   Estimate S.E. C.R. P Label 

 par_1 *** 8.407 039. 328. الترويج عبر الانترنت --> الر ا  لعلامة

 par_2 *** 6.671 053. 351. الر ا  لعلامة --> الولاء للعلامة

 par_3 *** 12.34 047. 577. الر ا  لعلامة --> الولاء للعلامة

 AMOSمخرجاا : ما إعداد الباحثين اعتمادا على المصدر
يتضح وجود أثر للترويج عبر الانترنت نحو الولاء ما خلال  13ما خلال النتائج الواردة في الجدول ر م 

وكان معامم المسار يساوي  0.05الر ا  لعلامة التجارية ح ث جاء الأثر معنويا عند مستوى المعنوية 
 0.351وجاء أثر متزو الر ا على الولاء للعلامة معنوي هو الاخر بح ث بلغ معامم المسار  0.328

وبذلك تصبح   مة المسار غو المباشر بين كم ما الترويج عبر الانترنت والولاء للعلامة التجارية تقدر ب  
0.328 x 0.351=0.115  وهو ما يعني أن الأثر غو المباشر بين الترويج عبر الانترنت والولاء أ عف

وهو ما يعني أن الر ا  لعلامة التجارية كمتزو وس ط يعدل  0.115ما الأثر المباشر ب نهما والذي بلغ 
 ما الأثر المباشر للترويج عبر الانترنت نحو الولاء للعلامة التجارية.

  اختبار سوبلsobel test بهدف معرفة دلالة الدور  :للدور الوسيط لمتغير الرضا بالعلامة التجارية
الوس ط لمتزو الر ا  لعلامة التجارية كشرط أساسي لزيادة الولاء للعلامة التجارية تم الاستعانة  ختبار 

الخاص بهذا الاختبار  الإلكترونيسوبم والذي يستخدم للزرض المذكور تمت الاستعانة  لمو ع 
https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31  وهو عبارة عا حاسبة

 ما الكترون ة تختبر ما إذا كان المتزو الوس ط يحمم بشكم كبو تأثو المتزو المستقم على المتزو التابع أي إذا
يو ح  06 كان التأثو غو مباشر للمتزو المستقم على المتزو التابع ما خلال المتزو الوس ط، والشكم ر م

 ذلك.

https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31
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 تائج اختبار سوبل للدلالة الإحصائية للمتغير الوسيطيبين ن :(06رقم ) الشكل

 
 سوبم مخرجاا: ما إعداد الباحثين اعتمادا على المصدر

إلى   مة دالة إحصائ ا  4.397 السابق الذكروالشكم  13ر م  تشو   مة اختبار سوبم ما خلال الجدول
وذلك يؤكد بحسب مفهوم الاختبار على الدور الوس ط لمتزو الر ا  0.05و 0.01عند مستوى الدلالة 

 لعلامة التجارية، ومعنى ذلك ان هناك علا ة غو مباشرة بين متزو الترويج عبر الانترنت ومتزو الولاء 
ة التي للعلامة التجارية والتأثو الكلي لمتزو الوس ط " الر ا  لعلامة التجارية"، ومنه نستنتج صحة الفر  

تنص على يوجد دور ذو دلالة معنوية بين الترويج عبر الانترنت والولاء للعلامة التجارية عند مستوى 
 مع وجود الر ا  لعلامة كمتزو وس ط. %05المعنوية 

 يلي: ما خلال هذه الدراسة، تمكنا ما الوصول الى جملة ما النتائج نذكر منها ما: اتمةخ .5
 .0.05يوجد دور ذو دلالة معنوية بين الترويج عبر الانترنت والر ا  لعلامة التجارية عند مستوى معنوية   -
 .0.05 يوجد دور ذو دلالة معنوية بين الترويج عبر الانترنت والوعي  لعلامة التجارية عند مستوى معنوية  -
 .0.05للعلامة التجارية عند مستوى المعنوية يوجد دور ذو دلالة معنوية بين الترويج عبر الانترنت والولاء   -
 0.05يوجد دور ذو دلالة معنوية بين الترويج عبر الانترنت والولاء للعلامة التجارية عند مستوى المعنوية   -

 بتوسط كم ما الر ا والوعي  لعلامة التجارية
 يلي: على النتائج السابقة يمكا تقديم بعض الا تراحاا والتي تتمثم ف ما بناء
 رورة ان تستمر مثم هذه المؤسساا في الإطار التسويقي الاسترات جي الموجه لكسب وةيادة ولاء الزبون   -

 ما خلال العمم بشكم جدي وممنهج عبر الانترنت ومحاولة التقرب أكثر ما الز ئا.
المؤثرة في تحق ق ولاء الزبون وثقته  لعلامة التجارية لذا ما الواجب  يعد الر ا ما أهم المتزواا الوس   ة  -

كسب ر اه ونشوء ثقته  لمؤسسة وعلامتها   إلىعلى هذه المؤسساا ان تبحث عا الأسباب التي تؤدي 
 التجارية.

ما إدراك في تزذية الشريحة المستهدفة ما الز ئا  لمعلوماا الق مة على مدار الزما ح ث يزيد  الاستمرار -
 الزبون للعلامة التجارية.
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التحسين المستمر في جودة المنتجاا المقدمة تحت هذه العلامة التجارية وتدع مها  لممارساا الأخلا  ة  -
 في إعلاناتها لتحق ق أعلى درجاا الر ا وما ثم الولاء. 
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