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٦٤٤١ه-٤٢٠٢م



اﻟﻤﻘﺪﻣﺔ:
اﻧﺘﺸﺮت ﻇﺎﻫﺮة اﺳﺘﺨﺪام ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ اﻧﺘﺸﺎرا ً واﺳﻌﺎ ً ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﻌﺎﻟﻤﻲ. وﻗﺪ أدى ﻫﺬا اﻻﻧﺘﺸﺎر إﻟﻰ ﺧﻠﻖ ﻓﺮص ﺟﺪﻳﺪة
ﻟﻠﺘﺄﺛﻴﺮ ﻋﻠﻰ اﻟﺄﻓﺮاد ﻓﻲ اﻟﻜﺜﻴﺮ ﻣﻦ اﻟﻤﺠﺎﻻت ﺳﻮاء اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، واﻟﺜﻘﺎﻓﻴﺔ،واﻻﻗﺘﺼﺎدﻳﺔ، واﻟﺴﻴﺎﺳﻴﺔ، ﻣﻤﺎ اﺳﺘﺪﻋﻰ ﺗﻮﺟﻴﻪ ﻣﺰﻳﺪ ﻣﻦ اﻻﻫﺘﻤﺎم
ﻟﺒﺤﺚ ﻛﻴﻔﻴﺔ اﺳﺘﻐﻼل ﺗﻠﻚ اﻟﻔﺮص
ﻣﻦ ﻗﺒﻞ اﻟﻤﺆﺳﺴﺎت ﻓﻲ ﻣﺨﺘﻠﻒ ﻫﺬه اﻟﻤﺠﺎﻻت. وﻳﻌﺘﺒﺮ ﻣﺠﺎل اﻟﺘﺮوﻳﺞ ﻋﻠﻰ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ أﺣﺪ اﻟﻤﺠﺎﻻت اﻟﻤﺴﺘﺠﺪة اﻟﺬي أدرﻛﺖ اﻟﺸﺮﻛﺎت واﻟﻤﺆﺳﺴﺎت اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻣﺎ ﻟﻪ ﻣﻦ أﻫﻤﻴﺔ ﺧﺎﺻﺔ، وذﻟﻚ ﻟﻤﺎ ﻳﻘﺪﻣﻪ ﻣﻦ ﻓﺮص ﺟﺪﻳﺪة ﻟﻠﺘﺮوﻳﺞ ﻟﻤﻨﺘﺠﺎﺗﻬﺎ،واﻻﻗﺘﺮاب ﻣﻦ ﻓﺌﺎت ﻣﻌﻴﻨﺔ ﻣﻦ اﻟﻌﻤﻼء، واﻟﺘﻌﺮف ﻋﻠﻰ آراﺋﻬﻢ واﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮﻣﺎ ﻳﻘﺪﻣﻮﻧﻪ ﻣﻦ ﺳﻠﻊ وﺧﺪﻣﺎت، إﺿﺎﻓﺔ إﻟﻰ اﺳﺘﻄﻼع آراﺋﻬﻢ وﺗﻮﻗﻌﺎﺗﻬﻢ اﻟﻤﺴﺘﻘﺒﻠﻴﺔ ﺑﺨﺼﻮص ﻣﻨﺘﺠﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ وأﺳﻌﺎرﻫﺎ وﻃﺮق ﺗﻮزﻳﻌﻬﺎ واﻟﺘﺮوﻳﺞ ﻟﻬﺎ. وﻣﺎ ﻣﻦ ﺷﻚ ﻓﻲ أن اﻟﺈﻋﻼن ﻫﻮ أﺣﺪ اﻟﻌﻨﺎﺻﺮ
اﻟﺘﺮوﻳﺠﻴﺔ اﻟﻬﺎﻣﺔ اﻟﺘﻲ ﺷﺎع اﺳﺘﺨﺪاﻣﻬﺎ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﺣﻴﺚ ﻳﺴﺘﻐﻞ اﻟﻤﺴﻮﻗﻮن اﻟﺈﻗﺒﺎل اﻟﻤﺘﺰاﻳﺪ ﻣﻦ ﻗﺒﻞ ﺑﻌﺾ ﻓﺌﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻋﻠﻰ ﺷﺒﻜﺎت اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ-وﺧﺎﺻﺔ اﻟﻤﻮاﻗﻊ اﻟﺸﻬﻴﺮة ﻣﻨﻬﺎ ﻣﺜﻞ: MySpace Facebook، Twitter،- ﻓﻲ اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻦ ﻧﺸﺎﻃﺎﺗﻬﻢ وﻣﻨﺘﺠﺎﺗﻬﻢ،رﻏﺒﺔ ﻣﻨﻬﻢ ﻓﻲ ﺗﻜﻮﻳﻦ اﺗﺠﺎﻫﺎت إﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ﻋﻤﺎ ﻳﻘﺪﻣﻮﻧﻪ ﻣﻦ ﻣﻨﺘﺠﺎت ﻟﺪى ﻗﻄﺎﻋﺎت ﻛﺒﻴﺮة
ﻣﻦ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ. وﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻫﻲ واﺣﺪة ﻣﻦ اﻟﺸﺮﻛﺎت اﻟﻜﺒﺮى ﻓﻲ ﻣﺠﺎل اﻻﺗﺼﺎﻻت ﻓﻲ اﻟﻤﻤﻠﻜﺔ اﻟﻌﺮﺑﻴﺔ

ﺳﻌﻮدﻳﺔ، وﺗﻘﻮم ﺑﺎﻟﺈﻋﻼن ﻋﻤﺎ ﺗﻘﺪﻣﻪ ﻣﻦ ﻣﻨﺘﺠﺎت ﻋﻠﻰ
ﻋﺪة ﻣﻮاﻗﻊ ﺷﻬﻴﺮة ﻟﻠﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ وﻫﻲ: ﻓﻴﺴﺒﻮك، ﺗﻮﻳﺘﺮ ، ﻳﻮﺗﻴﻮب، اﻟﺄﻣﺮ اﻟﺬي دﻓﻊ اﻟﺒﺎﺣﺜﻴﻦ إﻟﻰ دراﺳﺔ أﺛﺮ ﻣﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻓﻲ ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت زاﺋﺮﻳﻬﺎ ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ؛ ﻟﻤﺎ ﻟﺬﻟﻚ ﻣﻦ ﺗﺄﺛﻴﺮ ﻫﺎم ﻋﻠﻰ ﻃﻠﺐ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻟﻤﻨﺘﺠﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ، وﻣﻦ ﺛﻢ ﺣﺠﻢ ﻣﺒﻴﻌﺎﺗﻬﺎ وﺣﺼﺘﻬﺎ اﻟﺴﻮﻗﻴﺔ ﻓﻲ ﺳﻮق ﺗﺘﺴﻢ ﺑﺸﺪة اﻟﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﺑﻴﻦ ﻋﺪة ﺷﺮﻛﺎت ﺗﻌﻤﻞ ﻓﻲ ﻧﻔﺲ اﻟﻤﺠﺎل، وﺳﻌﻴﻬﺎﻟﺘﻜﻮﻳﻦ
اﺗﺠﺎﻫﺎت إﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ﻋﻦ ﻣﻨﺘﺠﺎﺗﻬﺎ ﻟﺪى اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ

أﻫﻤﻴﺔ اﻟﺪراﺳﺔ:
اوﻻ ً:
ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺄﻛﺎدﻳﻤﻲ ﻳﻌﺪ ﻫﺬا اﻟﺒﺤﺚ ﻓﻲ ﺣﺪود ﻋﻠﻢ اﻟﺒﺎﺣﺜﻴﻦ ﻣﻦ أواﺋﻞ اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﻌﺮﺑﻴﺔ اﻟﺘﻲ ﺗﻨﺎوﻟﺖ اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﻴﻦ اﻟﺈﻋﻼن اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ واﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺎت اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ وﺗﺄﺛﻴﺮ ﻋﻮاﻣﻞ ﺟﻨﺲ وﻋﻤﺮ ﺗﻌﻠﻴﻢ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻋﻠﻰ ﻫﺬﻳﻦ اﻟﻤﺘﻐﻴﺮات اﻟﺄﻣﺮ اﻟﺬي ﻳﻌﻜﺲ أﻫﻤﻴﺘﻪ ﺑﺎﻋﺘﺒﺎره ﻣﺴﺎﻫﻤﺔ راﺋﺪة ﻓﻲ اﻟﺄدﺑﻴﺎت اﻟﻌﺮﺑﻴﺔ ﺗﺸﺠﻊ اﻟﺒﺎﺣﺜﻴﻦ اﻟﻌﺮب ﻋﻠﻰ إﺟﺮاء ﻣﺰﻳﺪ ﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺎت ﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﻤﺠﺎل اﻟﺬي ﻣﺎ زاﻟﺖ اﻟﻜﺘﺎﺑﺎت ﻓﻲ ﻗﻠﻴﻠﺔ ﺣﺘﻰ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﻌﺎﻟﻤﻲ اﻣﺎ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺘﻄﺒﻴﻘﻲ ﺗﺴﻌﻰ ﻫﺬه اﻟﺪراﺳﺔ إﻟﻰ اﻟﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻓﻲ ﺗﻮﺟﻴﻪ ﻧﻈﺮ اﻟﻤﺴﺆوﻟﻴﻦ ﺑﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت
اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ إﻟﻰ اﻟﺠﻮاﻧﺐ اﻟﺘﻲ ﻳﺠﺐ ﺗﻄﻮﻳﺮﻫﺎ ﺑﺨﺼﻮص ﻣﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻠﺘﺄﺛﻴﺮ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻧﺤﻮ ™ ﺑﻬﺪف ﺗﻔﻌﻴﻞ ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻟﺘﺮوﻳﺞ ﺑﺎﻟﺸﺮﻛﺔ ﻣﻦ ﺧﻼل ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻴﺔ ﻣﻤﺎ ﻳﺴﺎﻫﻢ ﻓﻲ رﻓﻊ ﻣﺒﻴﻌﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ وﺣﺼﺔﺗﻬﺎ اﻟﺴﻮﻗﻴﺔ ودﻋﻢ ﻣﺮﻛﺰﻫﺎ ﺗﻨﺎﻓﺴﻲ ﻓﻲ ﺳﻮق اﻻﺗﺼﺎﻻت وﻓﻲ ﻧﻔﺲ اﻟﻮﻗﺖ ﻓﺈن ﺗﻄﻮﻳﺮ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻋﻠﻰ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻴﺔ ﻳﺴﺎﻫﻢ ﻓﻲ زﻳﺎدة وﻋﻲ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﺣﻴﺚ ﻳﺰود ﻫﻢ اﻟﺈﻋﻼن ﺑﺎﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت اﻟﺘﻲ ﺗﺴﺎﻋﺪﻫﻢ ﻓﻲ اﺗﺨﺎذ ﻗﺮارات ﻫﻢ اﻟﺸﺮاﺋﻴﺔ


ﺛﺎﻧﻴﺎ ً:اﻟﺈﻃﺎر اﻟﻨﻈﺮي واﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ

ﻋﻠﻰ اﻟﺮﻏﻢ ﻣﻦ ﺣﺪﺛﺖ ﻣﻮﺿﻮع اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ إﻻ أن ﻫﻨﺎك ﻋﺪﻳﺪ ﻣﻦ اﻟﺄدﺑﻴﺎت أﻣﻜﻦ ﻟﻠﺒﺎﺣﺜﻴﻦ اﻟﺮﺟﻮع إﻟﻴﻬﺎ ﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﻤﺠﺎل إﺿﺎﻓﺔ إﻟﻰ اﻟﻤﻮﺿﻮﻋﺎت اﻟﻤﺮﺗﺒﻄﺔ ﺑﻪ واﻟﺘﻲ Samt ﻓﻲ ﺗﻜﻮﻳﻦ ﻧﻤﻮذج اﻟﺪراﺳﺔ وﺑﻨﺎء ﻓﺮوﺿﻪ وﺑﺼﻔﻪ ﺧﺎﺻﺔ اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺘﻲ ﺗﻨﺎوﻟﺖ أﺛﺮ
اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ ™ وﻳﺴﺘﻌﺮض ﻫﺬا اﻟﺠﺰء ﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺄدﺑﻴﺎت واﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ ﻓﻲ ﻫﺬا
اﻟﺨﺼﻮص :

أﻫﺪاف اﻟﺪراﺳﺔ:




١-اﻟﺘﻌﺮف ﻋﻠﻰ أﺛﺮ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻣﻲ ﻟﻠﺈﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ
٢-ﺗﺤﺪد ﻣﺎ إذا ﻛﺎﻧﺖ ﻫﻨﺎك ﻓﺮوق ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻟﻢ ﻣﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻋﻠﻰ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ وﻛﺬﻟﻚ اﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ ﻋﻠﺘﻪ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﻋﻮاﻣﻞ اﻟﺠﻨﺲ وﻋﻤﺮ وﺗﻌﻠﻴﻢ
ﺟﻨﺴﻴﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ.
٣-ﺗﻘﺪﻳﻢ ﻣﺠﻤﻮﻋﺔ ﻣﻦ اﻟﺘﻮﺻﻴﺎت اﻟﺘﻲ ﺗﺴﺘﻬﺪف اﻟﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻓﻲ إﻋﺪاد اﻻﺳﺘﺮاﺗﻴﺠﻴﺔ اﻟﺘﺴﻮﻳﻘﻴﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ وﺧﺎﺻﺔ ﻧﺸﺎﻃﻬﺎ اﻟﺘﺮوﻳﺞ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﻤﺎ ﻳﺴﺎﻫﻢ ﻓﻲ ﺗﻜﻮﻳﻦ اﺗﺠﺎﻫﺎت إﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ﻟﺪى اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻋﻦ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ وﻣﻦ ﺛﻢ اﻟﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻓﻲ ﺗﻌﺰﻳﺰ ﻗﺪراﺗﻬﺎ اﻟﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ

ﻣﺸﻜﻠﺔ وﺗﺴﺎؤﻻت اﻟﺪراﺳﺔ:

ادى اﻧﺨﻔﺎض ﺗﻜﻠﻔﺔ ﺧﺪﻣﺎت ﺷﺒﻜﺔ اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ إﻟﻰ اﺗﺴﺎع ﺷﺮﻳﺤﺔ ﻣﺴﺘﺨﺪﻣﻲ ﻫﺬا اﻟﺨﺪﻣﺎت وزﻳﺎدة ﻣﻌﺪﻻت اﻟﺘﺼﻔﺢ اﻟﻴﻮﻣﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺷﺒﻜﺔ
ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﻌﺎﻟﻤﻲ وﻓﻲ ﻋﺎم 2010 ﺑﻠﻎ ﻋﺪد ﻋﺪد ﻣﺴﺘﺨﺪﻣﻲ اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ ﻓﻲ اﻟﻤﻤﻠﻜﺔ اﻟﻌﺮﺑﻴﺔ اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻧﺤﻮ 4„11 ﻣﻠﻴﻮن ﻣﺴﺘﺨﺪم وﻧﺴﺒﺔ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ اﻟﺘﻲ ﻟﺪﻳﻬﺎ ﻣﻮاﻗﻊ ﻋﻠﻰ اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ %47وأﻧﻬﺎ ﺗﺴﺘﺨﺪم ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻓﻲ ﺗﺴﻮﻳﻖ اﻟﻤﻨﺘﺠﺎت وﻋﻤﻠﻴﺎت اﻟﺘﺠﺎرة اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻴﺔ ﺗﻘﺮﻳﺮ ﺗﻘﻨﻴﺔ اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت 2010
وﺗﺴﻌﺔ اﻟﺸﺮﻛﺎت وﻣﻨﻬﺎ ﺷﺮﻛﺎت اﻻﺗﺼﺎﻻت ﻓﻲ اﻟﻤﻤﻠﻜﺔ اﻟﻌﺮﺑﻴﺔ اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ إﻟﻰ اﺳﺘﺨﺪام اﻟﺈﻋﻼن اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ ﻋﻠﻰ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ وﺳﻴﻠﺔ اﻟﺘﺮوﻳﺞ وزﻳﺎدة اﻟﻄﻠﺐ ﻋﻠﻰ ﻣﻨﺘﺠﺎﺗﻬﺎ وﻣﻦ ﺛﻢ ﻣﺒﻴﻌﺎﺗﻬﺎ ﺣﺼﺘﻬﺎ اﻟﺴﻮﻗﻴﺔ إﺿﺎﻓﺔ إﻟﻰ ﺗﺪﻋﻴﻢ ﻗﺪراﺗﻬﺎ اﻟﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ وﺑﻨﺎء ﻋﻠﻴﻪ ﻓﺈن اﻟﺴﺆال اﻟﺬي ﻳﻄﺮح ﻧﻔﺴﻪ ﻫﻨﺎ ﻫﻮ : ﻫﻞ ﺳﺎﻫﻤﺖ إﻋﻼﻧﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت
اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ إﻗﻨﺎع اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﺑﺎﻟﻢ اﻟﻤﻨﺎﻓﻊ اﻟﺘﻲ ﻗﺪﻣﺘﻬﺎ ﻣﻨﺘﺠﺎﺗﻬﺎ وﻣﻦ ﺛﻢ ﺗﻜﻮﻳﻦ اﺗﺠﺎﻫﺎت إﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ
اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ؟

ﻣﻤﺎ ﻻ ﺷﻚ ﻓﻲ أن دراﺳﺔ أﺛﺮ ﻣﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ ™ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﺎ ﻣﻦ ﻛﺒﺮى اﻟﺸﺮﻛﺎت اﻟﻌﺎﻣﻠﺔ ﻓﻲ ﺳﻮق اﻻﺗﺼﺎﻻت ﺑﺎﻟﻤﻤﻠﻜﺔ ﻳﻤﻜﻦ ﻣﻦ اﻟﺘﻌﺮف ﻋﻠﻰ أﺑﻌﺎد ﻫﺬه اﻟﺄداة اﻟﺘﺮوﻳﺠﻴﺔ وأﺛﺮﻫﺎ ﻋﻠﻰ ﺗﺨﻄﻴﻂ اﻟﺄداء ﻗﻲء ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ وﻣﻦ ﺛﻢ إﻣﻜﺎﻧﻴﺔ ﺗﻔﻌﻴﻞ اﺳﺘﺨﺪاﻣﻬﺎ ﺑﻤﺎ ﻳﺪﻋﻢ ﺗﺤﻘﻴﻖ أﻫﺪاﻓﻬﺎ اﻟﺘﺴﻮﻳﻘﻴﺔ وﻣﻦ ﻫﺬا اﻟﻤﻨﻄﻠﻖ ﺗﺴﻌﻰ :اﻟﺪراﺳﺔ إﻟﻰ اﻟﺈﺟﺎﺑﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﺴﺆاﻟﻴﻦ اﻟﺘﺎﻟﻴﻴﻦ

١-ﻫﻞ ﻳﺆﺛﺮ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﻠﺈﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ إﻳﺠﺎﺑﺎ ً ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت
اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ؟ ٢-ﻫﻞ ﺗﺆﺛﺮ اﻟﻌﻮاﻣﻞ اﻟﺪﻳﻤﻮﺟﺮاﻓﻴﺔ ﻟﻠﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه
اﻟﻤﻮاﻗﻊ)اﻟﺠﻨﺲ واﻟﻌﻤﺮ واﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻲ واﻟﺠﻨﺴﻴﺔ( ﻋﻠﻰ ﻛﻞ ﻣﻦ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ
اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ واﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ ﺗﺠﺎرﻳﺔ؟

ﻣﻔﻬﻮم اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ:
ﺻﺎﺣﺐ اﻧﺘﺸﺎر اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ إﻧﺸﺎء اﻟﻌﺪﻳﺪ ﻣﻦ ﺷﺒﻜﺎت اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﺑﻴﻦ اﻟﻨﺎس ﻓﻴﻤﺎ ﻳﻌﺮف اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ واﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻫﻲ ﻣﺼﻄﻠﺢ ﻳﻄﻠﻖ ﻋﻠﻰ ﻣﺠﻤﻮﻋﺔ ﻣﻦ اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻋﻠﻰ ﺷﺒﻜﺔ اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ ﺗﺘﻴﺢ اﻟﺘﻮاﺻﻞ ﺑﻴﻦ
اﻟﺄﻓﺮاد ﻓﻲ ﺑﻴﺌﺔ ﻣﺠﺘﻤﻊ اﻓﺘﺮاﺿﻲ ﻳﺠﻤﻌﻬﻢ ﺣﺴﺐ ﻣﺠﻤﻮﻋﺎت اﻫﺘﻤﺎم أو ﺷﺒﻜﺎت اﻧﺘﻤﺎء)ﺑﻠﺪ، اﻟﺠﺎﻣﻌﺔ، ﻣﺪرﺳﺔ، ﺷﺮﻛﺔ،.…إﻟﻰ آﺧﺮه(. ﻳﺘﻢ ﻛﻞ ذﻟﻚ ﻋﻦ ﻃﺮﻳﻖ ﺧﺪﻣﺎت اﻟﺘﻮاﺻﻞ: إرﺳﺎل اﻟﺮﺳﺎﺋﻞ، واﻟﻌﻠﻰ اﻟﻤﻠﻔﺎت اﻟﺸﺨﺼﻴﺔ ﻟﻠﺂﺧﺮﻳﻦ
وﻣﻌﺮﻓﺔ اﺧﺒﺎرﻫﻢ وﻣﻌﻠﻮﻣﺎت ﻫﻢ اﻟﺘﻲ ﻳﺘﻴﺤﻮﻧﻬﺎ ﻟﻠﻌﺮض وﺗﻌﺘﻤﺪ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺎﻟﺪرﺟﺔ اﻟﺄوﻟﻰ ﻋﻠﻰ ﻣﺴﺘﺨﺪﻣﻴﻬﺎ ﻓﻲ ﺗﺸﻐﻴﻠﻬﺎ وﺗﺘﻐﺬﻳﺔ ﻣﺤﺘﻮﻳﺎﺗﻬﺎ. وﺗﻨﻮع أﺷﻜﺎل وأﻫﺪاف ﺗﻠﻚ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﻓﺒﻌﻀﻬﺎ ﻋﺎم ﻳﻬﺪف إﻟﻰ اﻟﺘﻮاﺻﻞ ﻣﻊ اﻟﺂﺧﺮﻳﻦ وﺗﻜﻮﻳﻦ اﻟﺼﺪاﻗﺎت ﺣﻮل اﻟﻌﺎﻟﻢ وﺑﻌﻀﻬﺎ اﻟﺂﺧﺮ ﻳﺘﻢ ﻣﺤﻮر ﺣﻮل ﺗﻜﻮﻳﻦ ﻣﻮاﻗﻊ ﺷﺒﻜﺎت اﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﻧﻄﺎق ﻣﺤﺪود وﻣﻦ ﺻﺮﺻﺮ ﻓﻲ ﻣﺠﺎل ﻣﻌﻴﻦ ﻣﺜﻞ ﺷﺒﻜﺎت اﻟﻤﺤﺘﺮﻓﻴﻦ وﺷﺒﻜﺎت اﻟﻤﺼﻮرﻳﻦ
ﻣﺼﻤﻤﻲ اﻟﺠﺮاﻓﻴﻜﺲ وﻣﻦ أﺷﻬﺮ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﻋﻠﻰ ﺷﺒﻜﺔ :اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ ﻣﺎ ﻳﻠﻲ
١-ﻓﻴﺲ ﺑﻮك :Facebook ﻫﻮ أﻛﺒﺮ ﻣﻮاﻗﻊ ﺷﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻣﻦ ﻧﺎﺣﻴﺔ ﺳﺮﻋﺔ اﻻﻧﺘﺸﺎر واﻟﺘﻮزﻳﻊ وﻗﺪ ﺑﻠﻎ ﻋﺪد ﻣﺴﺘﺨﺪﻣﻲ ﻫﺬا اﻟﻤﻮﻗﻊ 500 ﻣﻠﻴﻮن ﻋﻀﻮ ﻓﻲ ﻋﺎم 2010
٢-ﻣﺎي ﺳﺒﻴﺲ space :my اﻟﻤﻮﻗﻊ اﻟﺬي ﻛﺎن اﻟﺄﻛﺜﺮ رواﺟﺎ ً ﻗﺒﻞ أن ﻳﺪﺧﻞ ﻓﻲ
ﻣﻨﺎﻓﺴﺔ ﺷﺪﻳﺪة ﻣﻊ ﻓﻴﺲ ﺑﻮك.
٣- ﻟﻨﻜﺪ إن :Linkedln ﻫﻲ ﺷﺒﻜﺔ اﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻠﻤﺤﺘﺮﻓﻴﻦ، ﻳﻀﻢ ﻣﻮﻗﻌﻬﺎ
ﻗﺮاﺑﺔ ﻣﻠﻴﻮﻧﻴﻦ ﻣﺤﺘﺮف وﺣﺘﺮﻓﺔ ﻓﻲ ﻣﺠﺎﻻت ﻣﺘﻨﻮﻋﺔ.

٤-ﺗﻮﻳﺘﺮ :Twitter ﻫﻮ أﺣﺪ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ اﻟﺘﻲ ﺗﺴﻤﺢ ﺑﺨﺪﻣﺔ اﻟﺘﺪوﻳﻦ ﻟﻠﻤﺴﺘﺨﺪﻣﻴﻦ

ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ:

ﻟﺘﺤﻘﻴﻖ أﻫﺪاف اﻟﺪراﺳﺔ ﻳﻘﻮم اﻟﺒﺎﺣﺜﻮن ﺑﺎﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮوض اﻟﺘﺎﻟﻴﺔ: ١- ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻋﻼﻗﺔ إﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﺑﻴﻦ ﻣﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ
اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ واﺗﺠﺎﻫﺎت
اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زرﻳﻦ ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ.
٢-ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات اﻟﺪﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ ﺗﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﺟﻨﺲ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ
٣-ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوﻗﺎت دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻧﺤﻮ ﻋﻠﻤﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﻋﻤﺮ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ
٤-ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ ﺗﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﻟﻠﻤﺴﺘﻬﻠﻚ
٥-وﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻧﺤﻮ ™ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﺟﻨﺴﻴﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ
٦-ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي وﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻢ ﻣﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف اﻟﺠﻨﺲ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ٧-ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻢ ﻣﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﻋﻤﺮ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ

٨-ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﻟﻠﻤﺴﺘﻬﻠﻚ
٩-ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﺟﻨﺴﻴﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ
وﻳﻮﺿﺢ اﻟﺸﻜﻞ رﻗﻢ)١( اﻟﻤﺘﻐﻴﺮات واﻟﻌﻼﻗﺎت اﻟﺘﻲ اﻟﺘﻲ ﺗﺘﻀﻤﻨﻬﺎ ﻫﺬه
اﻟﻔﺮوض:



















اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ

اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ









اﻟﺠﻨﺲ-اﻟﻌﻤﺮ-اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ-اﻟﺠﻨﺴﻴﺔ

اﻟﺈﻃﺎر اﻟﻨﻈﺮي:
ﻋﻠﻰ اﻟﺮﻏﻢ ﻣﻦ ﺣﺪاﺛﺔ ﻣﻮﺿﻮع اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ
اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ، إﻻ أن ﻫﻨﺎك ﻋﺪدا ً
ﻣﻦ اﻟﺄدﺑﻴﺎت أﻣﻜﻦ ﻟﻠﺒﺎﺣﺜﻴﻦ اﻟﺮﺟﻮع إﻟﻴﻬﺎ ﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﻤﺠﺎل، إﺿﺎﻓﺔ إﻟﻰ اﻟﻤﻮﺿﻮﻋﺎت اﻟﻤﺮﺗﺒﻄﺔ ﺑﻪ، واﻟﺘﻲ ﺳﺎﻫﻤﺖ ﻓﻲ ﺗﻜﻮﻳﻦ ﻧﻤﻮذج اﻟﺪراﺳﺔ وﺑﻨﺎء ﻓﺮوﺿﻪ، وﺑﺼﻔﺔ ﺧﺎﺻﺔ اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺘﻲ ﺗﻨﺎوﻟﺖ أﺛﺮ اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ
اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ. وﻳﺴﺘﻌﺮض ﻫﺬا اﻟﺠﺰء ﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﺄدﺑﻴﺎت
واﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ ﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﺨﺼﻮص:
١-ﻣﻔﻬﻮم اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ: ﺻﺎﺣﺐ اﻧﺘﺸﺎر اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ إﻧﺸﺎء اﻟﻌﺪﻳﺪ ﻣﻦ ﺷﺒﻜﺎت اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﺑﻴﻦ اﻟﻨﺎس، ﻓﻴﻤﺎ ﻳﻌﺮف ﺑﺎﻟﺸﺒﻜﺎت ﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ.واﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻫﻲ ﻣﺼﻄﻠﺢ
ﻳﻄﻠﻖ ﻋﻠﻰ
ﻣﺠﻤﻮﻋﺔ ﻣﻦ اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻋﻠﻰ ﺷﺒﻜﺔ اﻻﻧﺘﺮﻧﺖ ﺗﺘﻴﺢ اﻟﺘﻮاﺻﻞ ﺑﻴﻦ اﻟﺄﻓﺮاد ﻓﻲ ﺑﻴﺌﺔ
ﻣﺠﺘﻤﻊ اﻓﺘﺮاﺿﻲ ﻳﺠﻤﻌﻬﻢ ﺣﺴﺐ ﻣﺠﻤﻮﻋﺎت اﻫﺘﻤﺎم أو ﺷﺒﻜﺎت اﻧﺘﻤﺎء (ﺑﻠﺪ، ﺟﺎﻣﻌﺔ،ﻣﺪرﺳﺔ، ﺷﺮﻛﺔ ... إﻟﺦ .)ﻳﺘﻢ ﻛﻞ ذﻟﻚ ﻋﻦ ﻃﺮﻳﻖ ﺧﺪﻣﺎت اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻟﻤﺒﺎﺷﺮ ﻣﺜﻞ: إرﺳﺎل اﻟﺮﺳﺎﺋﻞ، و اﻻﻃﻼع ﻋﻠﻰ اﻟﻤﻠﻔﺎت اﻟﺸﺨﺼﻴﺔ ﻟﻠﺂﺧﺮﻳﻦ وﻣﻌﺮﻓﺔ أﺧﺒﺎرﻫﻢ وﻣﻌﻠﻮﻣﺎﺗﻬﻢ اﻟﺘﻲ ﻳﺘﻴﺤﻮﻧﻬﺎ
ﻟﻠﻌﺮض2007( Ellison, .)Boyd& وﺗﻌﺘﻤﺪ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺎﻟﺪرﺟﺔ اﻟﺄوﻟﻰ ﻋﻠﻰ ﻣﺴﺘﺨﺪﻣﻴﻬﺎ ﻓﻲ ﺗﺸﻐﻴﻠﻬﺎ وﺗﻐﺬﻳﺔ ﻣﺤﺘﻮﻳﺎﺗﻬﺎ. وﺗﺘﻨﻮع أﺷﻜﺎل وأﻫﺪاف ﺗﻠﻚ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﻓﺒﻌﻀﻬﺎ ﻋﺎم ﻳﻬﺪف إﻟﻰ اﻟﺘﻮاﺻﻞ ﻣﻊ
اﻟﺂﺧﺮﻳﻦ وﺗﻜﻮﻳﻦ اﻟﺼﺪاﻗﺎت ﺣﻮل اﻟﻌﺎﻟﻢ، وﺑﻌﻀﻬﺎ اﻟﺂﺧﺮ ﻳﺘﻤﺤﻮر ﺣﻮل ﺗﻜﻮﻳﻦ ﻣﻮاﻗﻊ ﺷﺒﻜﺎت اﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﻧﻄﺎق ﻣﺤﺪود وﻣﻨﺤﺼﺮ ﻓﻲ ﻣﺠﺎل ﻣﻌﻴﻦ ﻣﺜﻞ ﺷﺒﻜﺎت اﻟﻤﺤﺘﺮﻓﻴﻦ وﺷﺒﻜﺎت اﻟﻤﺼﻮرﻳﻦ وﻣﺼﻤﻤﻲ اﻟﺠﺮاﻓﻴﻜﺲ
2007,( .)Boyd&Ellisonوﻣﻦ أﺷﻬﺮ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﻋﻠﻰ ﺷﺒﻜﺔ
اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ ﻣﺎ ﻳﻠﻲ EuropeanCommission-Infor-(
2010): Media, and Society mation ١- ﻓﻴﺲ ﺑﻮك :Facebook ﻫﻮ أﻛﺒﺮ ﻣﻮاﻗﻊ
اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻣﻦ ﻧﺎﺣﻴﺔ ﺳﺮﻋﺔ اﻻﻧﺘﺸﺎر واﻟﺘﻮﺳﻊ. وﻗﺪ ﺑﻠﻎ ﻋﺪد
ﻣﺴﺘﺨﺪﻣﻲ ﻫﺬا اﻟﻤﻮﻗﻊ ٠٠٥ ﻣﻠﻴﻮن ﻋﺾ ٍو ﻓﻲ ﻋﺎم ٠١٠٢. ٢- ﻣﺎي ﺳﺒﻴﺲ :Myspace اﻟﻤﻮﻗﻊ اﻟﺬي ﻛﺎن
اﻟﺄﻛﺜﺮ رواج ًا ﻗﺒﻞ أن ﻳﺪﺧﻞ ﻓﻲ ﻣﻨﺎﻓﺴﺔ ﺷﺪﻳﺪة ﻣﻊ ﻓﻴﺲ ﺑﻮك.
٣- ﻟﻨﻜﺪ إن :LinkedIn ﻫﻲ ﺷﺒﻜﺔ اﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻠﻤﺤﺘﺮﻓﻴﻦ، ﻳﻀﻢ ﻣﻮﻗﻌﻬﺎ ﻗﺮاﺑﺔ
ﻣﻠﻴﻮﻧﻴﻦ ﻣﺤﺘﺮف وﻣﺤﺘﺮﻓﺔ ﻓﻲ ﻣﺠﺎﻻت ﻣﺘﻨﻮﻋﺔ. ٤- ﺗﻮﻳﺘﺮ :Twitter ﻫﻮ أﺣﺪ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ اﻟﺘﻲ ﺗﺴﻤﺢ ﺑﺨﺪﻣﺔ اﻟﺘﺪوﻳﻦ ﻟﻠﻤﺴﺘﺨﺪﻣﻴﻦ

٢-اﺳﺘﺨﺪام اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ اﻟﺈﻋﻼن



أﺻﺒﺢ اﻟﺈﻋﻼن اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ ﻓﻲ اﻟﻮﻗﺖ اﻟﺮاﻫﻦ وﺳﻴﻠﺔ أﻛﺜﺮ ﻓﻌﺎﻟﻴﺔ ﻓﻲ اﻟﺘﺮوﻳﺞ ﻟﻠﻤﺒﻴﻌﺎت، ﺑﻤﺎ ﻓﻴﻪ اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ اﻟﺸﺒﻜﺎت
اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، اﻟﺄﻣﺮ اﻟﺬي أدى إﻟﻰ اﻫﺘﻤﺎم اﻟﺒﺎﺣﺜﻴﻦ ﺑﺈﺟﺮاء اﻟﺪراﺳﺎت ﺣﻮل دور اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ ﺷﺒﻜﺎت اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﻣﻦ ﺣﻴﺚ اﻟﺘﺄﺛﻴﺮ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺎت اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ.ﻓﻘﺪ ورد ﻓﻲ إﺣﺪى اﻟﺪراﺳﺎت أن ﻧﺴﺒﺔ ﻛﺒﻴﺮة ﻣﻦ ﻣﺘﺎﺟﺮ اﻟﺘﺠﺰﺋﺔ ﺗﺴﺘﺨﺪم ﺷﺒﻜﺎت ﻓﻴﺲ ﺑﻮك وﻣﺎي ﺳﺒﻴﺲ وﺗﻮﻳﺘﺮ ﻓﻲ اﻟﺘﺮوﻳﺞ ﻟﻌﻼﻣﺎﺗﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ2010,( .)Martines وﻓﻲ اﻟﻤﻘﺎﺑﻞ ﻳﺴﺘﺨﺪم اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻮن ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﻌﺎﻟﻤﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺸﻜﻞ
ﻳﻮﻣﻲ، ﻟﺪرﺟﺔ أن اﻟﺒﻌﺾ ﻳﺪﻋﻲ أن ﻟﻠﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺗﺄﺛﻴﺮا ً ﻛﺒﻴﺮا ً ﻋﻠﻰ
آراء و اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ
وﻗﺮاراﺗﻬﻢ اﻟﺸﺮاﺋﻴﺔ2009( Faulds, & .)Mangold وﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﺈﻃﺎر، ﺑﺤﺜﺖ
)Louis, 2010( دراﺳﺔ
ﻓﻲ ﻣﺪى ﺗﺠﻨﺐ اﻟﻤﺮاﻫﻘﻴﻦ ﻣﻦ ﺳﻦ ٣١-٧١ ﺳﻨﺔ – ﺑﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﻢ ﺟﻴﻞ اﻟﺘﻘﻨﻴﺔ- ﻟﻠﺈﻋﻼﻧﺎت ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﺣﻴﺚ اﺳﺘﻬﺪﻓﺖ اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﺈﺟﺎﺑﺔ ﻋﻠﻰ ﻋﺪة أﺳﺌﻠﺔ ﻣﻨﻬﺎ: ﻫﻞ ﻳﺘﺠﻨﺐ اﻟﻤﺴﺘﺨﺪم اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻨﺪﻣﺎ ﻳﺪرك أﻧﻪ ﻳﺸﻮش ﻋﻠﻰ أﻫﺪاﻓﻪ أﺛﻨﺎء ﺗﻮاﺟﺪه ﻋﻠﻰ اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ؟ وﻫﻞ ﻳﺘﻢ اﻟﺘﺠﺎﻫﻞ ﻋﻨﺪﻣﺎ ﻳﻜﻮن ﻫﻨﺎك ﻓﻮﺿﻰ ﻓﻲ وﺳﻴﻠﺔ اﻟﺈﻋﻼن؟ وﻫﻞ ﺗﺆﺛﺮ اﻟﺨﺒﺮات اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ
ﻟﻠﺈﻋﻼﻧﺎت ﺑﺎﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺗﺠﻨﺐ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﺠﺪﻳﺪة؟ وﻫﻞ ﻫﻨﺎك أﺳﺒﺎب أﺧﺮى ﻟﺘﺠﻨﺐ اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ؟. ﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﺼﺪد ﺧﻠﺼﺖ
اﻟﺪراﺳﺔ إﻟﻰ ﺗﻄﻮﻳﺮ ﻧﻤﻮذج ﻳﻘﺘﺮح أن اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ ﺑﻴﺌﺔ

.
اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺳﻴﺘﻢ ﺗﺠﻨﺒﻪ - ﻋﻠﻰ اﻟﺄرﺟﺢ -إذا
ﻛﺎن ﻟﻠﻤﺴﺘﺨﺪم ﺗﻮﻗﻌﺎت ﺳﻠﺒﻴﺔ ﻧﺎﺗﺠﺔ ﻣﻦ ﺧﺒﺮات ﺳﺎﺑﻘﺔ ﻣﻊ ﻫﺬا اﻟﻨﻮع ﻣﻦ
اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت.
وﺗﻌﺘﺒﺮ دراﺳﺔ ( اﻟﻠﺪﻋﺔ واﻟﺨﺰﻧﺪار، ١١٠٢) ﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﻌﺮﺑﻴﺔ اﻟﺮاﺋﺪة ﻓﻲ ﻣﺠﺎل اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﺤﺜﺖ ﻓﻲ اﺳﺘﺨﺪام ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ اﻟﺈﻋﻼن ودورﻫﺎ ﻓﻲ اﻟﺘﻮاﺻﻞ ﻣﻊ
ﺟﻤﻬﻮراﻟﻤﻌﻠﻨﻴﻦ واﻟﺸﺮﻛﺎت اﻟﻤﻌﻠﻨﺔ.وﺧﻠﺼﺖ ﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﺼﺪد إﻟﻰ وﺟﻮد ﻋﺪد ﻣﻦ اﻟﻤﻌﻮﻗﺎت اﻟﺘﻲ ﺗﻘﻠﻞ اﺳﺘﻔﺎدة اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻣﻦ اﻟﺈﻋﻼن ﻣﻨﻬﺎ: اﻟﺒﻂء ﻓﻲ
ﺗﺤﺪﻳﺚ اﻟﻤﺤﺘﻮ￯ اﻟﺈﻋﻼﻧﻴﻦ وﻗﻠﺔ ﺗﺮﺗﻴﺐ وﺗﻨﺴﻴﻖ اﻟﻤﻮاد اﻟﺈﻋﻼﻧﻴﺔ اﻟﻤﻘﺪﻣﺔ.
ﻓﻲ اﻟﻤﻘﺎﺑﻞ ﺧﻠﺼﺖ اﻟﺪراﺳﺔ إﻟﻰ وﺟﻮد ﻋﺪد ﻣﻦ اﻟﻤﺰاﻳﺎ ﻟﻠﺈﻋﻼﻧﺎت ﻋﻠﻰ ﻣﻮاﻗﻊ
اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻣﻨﻬﺎ: وﺻﻮل اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻟﺄدق اﻟﺘﻔﺎﺻﻴﻞ ﻋﻦ اﻟﻤﻨﺘﺠﺎت واﻟﻤﺮوﻧﺔ
ﻓﻴﺘﻮﻗﻴﺘﻤﺸﺎﻫﺪةاﻟﺈﻋﻼن. وﻓﻲ ﻣﺤﺎوﻟﺔ ﻟﻠﺘﻮﺻﻞ إﻟﻰ آﻟﻴﺔ ﻓﻌﺎﻟﺔ ﻻﺳﺘﺨﺪام
اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ اﻟﺈﻋﻼن، أوﺻﺖ اﻟﺪراﺳﺔ (اﻟﻠﺪﻋﺔ واﻟﺨﺰﻧﺪار، ١١٠٢) ﺑﻀﺮورة اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺑﻤﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، وﺗﺤﺴﻴﻦ ﻧﻮﻋﻴﺔ ﺧﺪﻣﺎﺗﻬﺎ اﻟﻤﻘﺪﻣﺔ ﻟﻠﻤﻌﻠﻨﻴﻦ. أوﺻﺖ اﻟﺪراﺳﺔ ﻛﺬﻟﻚ ﺑﻀﺮورة إﻋﻄﺎء ﻣﺰﻳﺪ ﻣﻦ اﻻﻫﺘﻤﺎم
ﻟﺘﺮﺗﻴﺐ وﺗﻨﺴﻴﻖ اﻟﻤﻮاد اﻟﺈﻋﻼﻧﻴﺔاﻟﻤﻘﺪﻣﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ووﺿﻊ ﺿﻮاﺑﻂ ﻟﻠﻤﻌﻠﻨﻴﻦ ﻋﻨﺪ رﻏﺒﺘﻬﻢ ﻓﻲ اﻟﺈﻋﻼن، ﺑﺤﻴﺚ ﻳﺘﻨﺎﺳﺐ ﻣﻀﻤﻮن اﻟﺈﻋﻼن ﻣﻊ ﻓﺌﺎت اﻟﺠﻤﻬﻮراﻟﻤﺴﺘﻬﺪﻓﺔ. ﻛﻤﺎ أوﺻﺖ اﻟﻤﻌﻠﻨﻴﻦ ﺑﺎﻟﺤﺮص ﻋﻠﻰ أﻻ ﻳﺴﺒﺐ اﻟﺈﻋﻼن إزﻋﺎج ًا ﻟﻠﺠﻤﻬﻮر، وﺿﺮورة اﺧﺘﻴﺎر أوﻗﺎت ﻋﺮض اﻟﺈﻋﻼن ﺑﺤﻴﺚ ﺗﺘﻨﺎﺳﺐ ﻣﻊ اﻟﺠﻤﻬﻮر ﻓﻲ ﻇﻬﻮره، إﺿﺎﻓﺔ إﻟﻰ ﺿﺮورة ﺗﻔﻌﻴﻞ
اﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ وﺗﻄﻮﻳﺮه، ﺣﺘﻰ ﻳﺼﺒﺢ ذا ﺟﻤﺎﻫﻴﺮﻳﺔ ﻣﺼﺪاﻗﻴﺔ ﻋﺎﻟﻴﺔ، وﻛﺬﻟﻚ ﺗﻔﻌﻴﻞ اﻟﺘﺠﺎرة اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻴﺔ
ﻟﺄﻧﻬﺎ ﺗﺴﺎﻋﺪ ﻓﻲ اﻧﺘﺸﺎر وﺳﺎﺋﻞ اﻟﺘﺮوﻳﺞ اﻟﺤﺪﻳﺜﺔ وﻣﻨﻬﺎ اﻻﻋﻼن اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ ﺑﺸﻜﻞ أﺷﻜﺎﻟﻪ

٣- اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ



اﻻﺗﺠﺎه ﺑﺼﻔﺔ ﻋﺎﻣﺔ ﻫﻮ اﻟﺤﻜﻢ اﻟﺬي ﻳﻀﻌﻪ اﻟﻔﺮد
ﻋﻦ اﻟﺄﺷﺨﺎص واﻟﺄﺷﻴﺎء واﻟﻤﻨﺘﺠﺎت 2006.,( al et .)Engel وﻳﻌﺮف ﻛﺬﻟﻚ ﺑﺄﻧﻪ رد اﻟﻔﻌﻞ اﻟﺈﻳﺠﺎﺑﻲ أو اﻟﺴﻠﺒﻲ اﻟﺬي ﻳﺄﺧﺬه اﻟﻔﺮد ﺗﺠﺎه أﺷﻴﺎء ﻣﺤﺪدة ﻣﻦ ﺧﻼل اﻟﺘﻌﻠﻢ ،Kanuk,) and Schiffman 2007; al., et Hawkins (2006 وﻳﺘﻀﻤﻨﺮداﻟﻔﻌﻠﻬﺬاﺣﻚ ًﻣﺎوﺷﻌﻮر ًاوﺟﺪاﻧﻲ ًاوﻣﻲ ًﻻ ﺳﻠﻮﻛﻲ ًا2008( Keller, .)Kotler&وﻓﻴﻬﺬااﻟﺈﻃﺎر، ﻳﻌﺮف اﻻﺗﺠﺎه ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺔ ﺗﺠﺎرﻳﺔ ﻣﻌﻴﻨﺔ ﺑﺄﻧﻪ ﻣﻴﻞ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ إﻟﻰ ﺗﻔﻀﻴﻞ أو ﻋﺪم ﺗﻔﻀﻴﻞ ﻫﺬه اﻟﻌﻼﻣﺔ Fishbein&( )1980,Ajzen، أو أﻧﻪ اﻟﺤﻜﻢ اﻟﻌﺎم اﻟﺬي ﻳﻚ وﻧﻪ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻋﻦ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ. وﻳﻨﻄﻠﻖ ﺗﻜﻮﻳﻦ ﻫﺬا اﻟﺤﻜﻢ ﻣﻦ ﺗﻘﻴﻴﻢ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻟﻠﻤﻨﻔﻌﺔ اﻟﺘﻲ ﺗﺤﻘﻘﻬﺎ اﻟﻌﻼﻣﺔ وﺻﻮرﺗﻬﺎ اﻟﺬﻫﻨﻴﺔ ﻟﺪﻳﻪ )Wilkie,1986(، واﻟﺘﻲ ﺗﻨﻄﻠﻖ ﺑﺪورﻫﺎ ﻣﻦ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻧﺤﻮ ﺧﺼﺎﺋﺺ اﻟﻌﻼﻣﺔ Mackenzie(
&). Spreng,1992 وﺗﺤﺘﻞ دراﺳﺎت اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻧﺤﻮ
اﻟﻌﻼﻣﺎت اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ أﻫﻤﻴﺔ ﻛﺒﻴﺮة ﻟﺪى اﻟﻤﺴﻮﻗﻴﻦ، وذﻟﻚ ﻋﻠﻰ اﻋﺘﺒﺎر أن اﻻﺗﺠﺎه اﻟﺈﻳﺠﺎﺑﻲ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻳﺰﻳﺪ ﻣﻦ ﻓﺮص اﺳﺘﺨﺪام ﻫﺬه
اﻟﻌﻼﻣﺔ &( ,Keller 2008 )Kotler، ﺣﻴﺚ ﺗﺘﺄﺛﺮ ﻧﻴﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻟﺸﺮاء ﻋﻼﻣﺔ ﻣﻌﻴﻨﺔ ﺑﻌﺪد ﻣﻦ اﻟﻌﻮاﻣﻞ ﻣﻨﻬﺎ اﺗﺠﺎﻫﻪ ﻧﺤﻮ ﻫﺬه اﻟﻌﻼﻣﺔ 1994(
.)Howard, وﻟﻬﺬا اﻟﺴﺒﺐ ﻧﺎﻟﺖ دراﺳﺎت اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﺎﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻨﺎﻫﺘﻤﺎم ًاﻛﺒﻴﺮ
ًاﻣﻨﻘﺒﻼﻟﺒﺎﺣﺜﻴﻦ،
ﺑﻬﺪف اﻟﺘﻌﺮف ﻋﻠﻰ ﻛﻴﻔﻴﺔ ﻗﻴﺎس اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ


اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ واﻟﻌﻮاﻣﻞ اﻟﻤﺆﺛﺮة ﻓﻴﻬﺎ وﺗﺄﺛﻴﺮﻫﺎ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺒﻴﻌﺎت واﻟﺤﺼﺔ
اﻟﺴﻮﻗﻴﺔ.
وﻗﺪ ﺧﻠﺺ ﻋﺪد ﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺎت إﻟﻰ وﺟﻮد ﺛﻼﺛﺔ ﻣﻜﻮﻧﺎت ﻻﺗﺠﺎه اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻫﻲ: اﻟﻤﻜﻮن اﻟﻤﻌﺮﻓﻲCognitive component ، واﻟﻤﻜﻮن اﻟﻮﺟﺪاﻧﻲComponent Affective ، واﻟﻤﻜﻮن اﻟﺴﻠﻮﻛﻲcomponent- nation .Co وﻳﺤﺪث اﻟﺘﻜﻮﻳﻦ اﻟﻤﻌﺮﻓﻲ
ﻟﻠﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻧﺘﻴﺠﺔ ﺧﺒﺮﺗﻪ اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ ﺑﺎﺳﺘﺨﺪام ﻫﺬه اﻟﻌﻼﻣﺔ أو ﺣﺼﻮﻟﻪ ﻋﻠﻰ ﻣﻌﻠﻮﻣﺎت ﻋﻨﻬﺎ. وﻳﺤﺪث
اﻟﺘﻜﻮﻳﻨﺎﻟﻮﺟﺪاﻧﻴﻨﺘﻴﺠﺔﺗﻘﻴﻴﻤﺎﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻠﻠﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ،وأﺧﻴﺮا ًﻳﻌﻜﺲ
اﻟﻤﻜﻮن اﻟﺴﻠﻮﻛﻲ(اﻟﻨﺰوﻋﻲ) ﻣﻴﻞ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻻﺳﺘﺨﺪام ﻫﺬه اﻟﻌﻼﻣﺔ أو ﻋﺪم اﺳﺘﺨﺪاﻣﻬﺎ ﻣﺴﺘﻘﺒﻼ Guilti-( 1986; al., et Mackenzie
Assael,2004). 1997; al., et nan وﻗﺪ اﻗﺘﺼﺮ ﺑﺎﺣﺜﻮن آﺧﺮون ﻋﻠﻰ ﻛﻞ ﻣﻦ اﻟﻤﻜﻮن
اﻟﻤﻌﺮﻓﻲ واﻟﻤﻜﻮن اﻟﻮﺟﺪاﻧﻲ ﻓﻘﻂ ﻟﻘﻴﺎس اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت 2005; al., et Kim Spreng & ,Mackenzie 1992 &Vogel,) Muray 2003; al., et Voss );1997 ﻓﻲ ﺣﻴﻦ اﻗﺘﺼﺮت دراﺳﺎت أﺧﺮى ﻋﻠﻰ اﻟﺠﺎﻧﺐ اﻟﻮﺟﺪاﻧﻲ ﻓﻘﻂ 1957,.al( et .)Osgood ﻋﻠﻰ أي ﺣﺎل، ﺗﻌﺘﻤﺪ اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﺤﺎﻟﻴﺔ ﻓﻲ ﻗﻴﺎس اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﻜﻮﻧﺎت اﻟﺜﻼﺛﺔ ﻟﻼﺗﺠﺎه وﻫﻲ: ﺛﻘﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻓﻲ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻣﻦ ﺧﻼل اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت اﻟﺘﻲ
ﻳﻘﺪﻣﻬﺎ اﻟﺈﻋﻼن وﻣﺪى ﺗﻮاﻓﻘﻬﺎ ﻣﻊ اﻟﻮاﻗﻊ وﻫﻮ ﻳﻤﺜﻞ اﻟﺠﺎﻧﺐ اﻟﻤﻌﺮﻓﻲ -( ,ester 2004 )Delgado-Ball، وﺗﻌﺎﻃﻒ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻣﻊ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻴﻤﺜﻞ اﻟﺠﺎﻧﺐ اﻟﻮﺟﺪاﻧﻲ 2001;( Gengler, and Howard
Ambler and )1999,Vakaratsasوﻧﻴﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻟﺸﺮاء اﻟﻌﻼﻣﺔ ﻟﺘﻤﺜﻞ اﻟﺠﺎﻧﺐ اﻟﻨﺰوﻋﻲ ﻣﻦ اﻻﺗﺠﺎه ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ
)Bennet and Rundle -Thiele,2000( اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ

٤- أﺛﺮ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ



ﻋﺮف اﻟﺒﻌﺾ اﺗﺠﺎه اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ
اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﺑﻌﺪ ﻣﺸﺎﻫﺪﺗﻬﻢ ﻟﻠﺈﻋﻼن ﺑﺄﻧﻪ ﻣﻴﻞ إﻳﺠﺎﺑﻲ أو ﺳﻠﺒﻲ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ 1996( Hoy, and .)Phelps وﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﺼﺪد ﺧﻠﺺ ﻋﺪد ﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺎت إﻟﻰ وﺟﻮد ﺗﺄﺛﻴﺮ ﻣﻮﺟﺐ ﻟﻠﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎه اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ
اﻟﺠﺎرﻳﺔ 1983;( al., et Petty 1986; al, et Mackenzie ،1986;;) Mitchell, 2005 Dube, and Fisher Keller,1998; وأن اﻟﻤﺴﻮق ﻟﻜﻲ ﻳﺆﺛﺮ ﻋﻠﻰ ﻧﻴﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻟﺸﺮاء اﻟﻌﻼﻣﺔ، ﻳﺠﺐ أن ﺗﻌﻤﻞ إﻋﻼﻧﺎﺗﻪ ﻋﻠﻰ ﺗﻐﻴﻴﺮ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻪ ﻧﺤﻮ
ﻫﺬه اﻟﻌﻼﻣﺔ أوﻻ ,cy-( 1996 Per and Rossiter 1986, Ray, and Barta .) ﻓﻜﻠﻤﺎ ﻛﺎن اﺗﺠﺎه اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ إﻳﺠﺎﺑﻴﺎ ً زاد اﺣﺘﻤﺎل
ﺷﺮاﺋﻪ ﻟﻠﻤﻨﺘﺞ واﺳﺘﺨﺪاﻣﻪ 2008( Keller, & .)Kotler وﻓﻲ ﺻﺪد ﺗﺄﺛﻴﺮ اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ
ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ، ﺗﻨﺎول ﻋﺪد ﻣﻦ اﻟﺒﺎﺣﺜﻴﻦ أﺛﺮ اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت اﻟﻮاردة ﺑﺎﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ، وﻓﺮﻗﻮا ﺑﻴﻦ اﻻﻋﻼﻧﺎت اﻟﺘﻲ ﺗﺮﻛﺰﻋﻠﻰ إﺛﺎرة دواﻓﻊ اﻟﺸﺮاء اﻟﻌﺎﻃﻔﻴﺔ tising- adver Emotional وﺗﻠﻚ اﻟﺘﻲ ﺗﺮﻛﺰﻋﻠﻰ إﺛﺎرة دواﻓﻊ اﻟﺸﺮاء اﻟﻌﻘﻠﻴﺔ advertising Rational، وذﻟﻚ ﻣﻦ ﺣﻴﺚ إن اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﺘﻲ ﺗﺮﻛﺰ ﻋﻠﻰ إﺛﺎرة دواﻓﻊ اﻟﺸﺮاء اﻟﻌﻘﻠﻴﺔ ﺗﻬﺪف إﻟﻰ إﻗﻨﺎع اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﺑﺄﺳﺒﺎب اﺳﺘﺨﺪام اﻟﻤﻨﺘﺞ ﺑﺈﻣﺪاده ﺑﺎﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت اﻟﻤﻨﻄﻘﻴﺔ
واﻟﻤﻮﺿﻮﻋﻴﺔ واﻟﻮﻇﺎﺋﻒ اﻟﺘﻲ ﻳﺆدﻳﻬﺎ اﻟﻤﻨﺘﺞ وإﺷﺒﺎﻋﻪ ﻟﺤﺎﺟﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ، ﺑﻴﻨﻤﺎ ﺗﺮﻛﺰ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﻌﺎﻃﻔﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت ﻋﻦ اﻟﺮﺿﺎ اﻟﺬاﺗﻲ ﻟﻠﻔﺮد وﻣﻜﺎﻧﺘﻪ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ وﺗﻘﻴﻴﻤﻪ اﻟﻌﺎﻃﻔﻲ ﻟﻠﻤﻨﺘﺞ &( Puto
lWells,1984; Heath & Feldwick, 2007 Chaoying et a).
وﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﺴﻴﺎق، ﺑﺤﺜﺖ دراﺳﺔ .,(

)2011 ﻓﻲ ﺗﺄﺛﻴﺮ ﻛﻞ ﻣﻦ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﻌﺎﻃﻔﻴﺔ واﻟﻌﻘﻠﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ، وﺧﻠﺼﺖ إﻟﻰ وﺟﻮد ﺗﺄﺛﻴﺮ ﻟﻠﻄﺮﻳﻘﺔ اﻟﺘﻲ ﻳﺘﻌﺎﻣﻞ ﺑﻬﺎ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻋﻨﺪ ﺗﻠﻘﻴﻪ ﻟﻠﺮﺳﺎﺋﻞ اﻟﺈﻋﻼﻧﻴﺔ(اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻟﺤﺪس intuition أم اﻟﺤﻮاس senses؟) ﻋﻠﻰ ﻣﺪى ﺗﺄﺛﻴﺮ ﻫﺬﻳﻦ
اﻟﻨﻮﻋﻴﻦ ﻣﻦ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﻋﻠﻰ اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ، ﻓﺎﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻮن اﻟﺬﻳﻦ ﻳﻌﺘﻤﺪون ﻋﻠﻰ اﻟﺤﺪس ﻓﻲ اﻟﺘﻌﺎﻣﻞ ﻣﻊ اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت اﻟﻮاردة ﺑﺎﻟﻤﺤﺘﻮ￯ اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻳﻜﻮﻧﻮن أﻛﺜﺮ ﺗﺄﺛﺮ ًا ﺑﺎﻟﺈﻋﻼﻧﺎت
اﻟﻌﺎﻃﻔﻴﺔ، أﻣﺎ اﻟﺬﻳﻦ ﻳﻌﺘﻤﺪون ﻋﻠﻰ اﻟﺤﻮاس،ﻓﻬﻢ اﻟﺄﻛﺜﺮ ﺗﺄﺛﺮا ً
ﺑﺎﻟﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﻌﻘﻠﻴﺔ.وﻓﻲ ﻛﻠﺘﺎ اﻟﺤﺎﻟﺘﻴﻦ ﻳﻜﻮن اﻟﺘﺄﺛﻴﺮ ﻣﻮﺟﺒﺎ ً ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ
ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ. وﻓﻲ إﻃﺎر ﺑﺤﺚ ﺗﺄﺛﻴﺮ ﻋﻮاﻣﻞ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ، ﺧﻠﺼﺖ دراﺳﺔal.,( et Tsang )2011إﻟﯩﻮﺟﻮدﺗﺄﺛﻴﺮﻣﻮﺟﺒﻠﻌﻮاﻣﻼﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎتInforma-
Credibility،واﻟﻤﺼﺪاﻗﻴﺔ ،Entertainmentواﻟﺈﻣﺘﺎعtiveness واﻟﺈﺛﺎرة Irritation ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﺈﻋﻼن ﻧﻔﺴﻪ. ﻛﺬﻟﻚ
ﻗﺎﻣﺖ دراﺳﺔ2011,( Hosseini )Saadeghvaziri&ﺑﺒﺤﺚ أﺛﺮ ﻋﺪد ﻣﻦ
ﻋﻮاﻣﻞ ﻣﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﻋﻠﻰ اﻟﻤﻮﺑﺎﻳﻞ ﻣﺜﻞ ﻗﺪرة اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ اﻟﺈﻣﺘﺎع، وﻋﺪم إﺛﺎرة ﻏﻀﺐ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ Non-irritation،واﻟﻤﺼﺪاﻗﻴﺔ، وﺗﻮاﻓﻖ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﻣﻊ ﺷﺨﺼﻴﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ Personalization، وﺗﺤﻘﻴﻖ
اﻟﻤﻨﻔﻌﺔ اﻟﻤﺎدﻳﺔ benefit Monetary، وﺧﻠﺼﺖ إﻟﻰ وﺟﻮد ﻋﻼﻗﺔ إﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ﺑﻴﻦ ﻛﻞ ﻋﺎﻣﻞ ﻣﻦ ﻫﺬه اﻟﻌﻮاﻣﻞ واﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ
اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت. وﻓﻲ ذات اﻟﺼﺪد ﺑﺤﺜﺖ دراﺳﺔ 2012( )Manomayangkul, ﻓﻲ أﺛﺮ ﻋﺪد
ﻣﻦ اﻟﻌﻮاﻣﻞ اﻟﻤﺆﺛﺮة ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎه اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ، ﻓﺠﺎءت ﻋﻮاﻣﻞ اﻟﻤﺼﺪاﻗﺔ وﺳﻼﻣﺔ اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت اﻟﻤﻘﺪﻣﺔ ﻣﻦ أﻫﻢ ﻫﺬه اﻟﻌﻮاﻣﻞ



اﻟﻨﺴﺒﺔ ﻟﺘﺄﺛﻴﺮ اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ
ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ اﻟﻤﻌﻠﻦ ﻋﻨﻬﺎ، ﻣﺎزاﻟﺖ اﻟﺪراﺳﺎت ﻗﻠﻴﻠﺔ ﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﺼﺪد. ﻋﺪد ﻛﺒﻴﺮ ﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ ﻟﻢ ﺗﺘﻨﺎول ﺗﺄﺛﻴﺮ اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﺑﻞ ﺗﺄﺛﻴﺮ اﻟﺈﻋﻼن
اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﺈﻋﻼن ﻧﻔﺴﻪ، ﺑﺎﺳﺘﺜﻨﺎء ﻋﺪد ﻗﻠﻴﻞ ﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺎت ﻣﺜﻞ دراﺳﺔ 2010( et., Bond )al اﻟﺘﻲ ﺧﻠﺼﺖ إﻟﻰ ﻋﺪم ﻣﻨﺎﺳﺒﺔ اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ اﻟﺸﺒﻜﺎت
اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ وﺿﻌﻒ ﺗﺄﺛﻴﺮه ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ، وذﻟﻚ ﻣﻦ ﻣﻨﻄﻠﻖ أن ﻫﺬه اﻟﺸﺒﻜﺎت ﻳﺴﻌﻰ ﻣﺴﺘﺨﺪﻣﻮﻫﺎ ﻓﻲ اﻟﺄﺳﺎس إﻟﻰ اﻟﺘﻮاﺻﻞ واﻟﺘﻔﺎﻋﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﻣﻊ اﻟﺄﺻﺪﻗﺎء، وﻣﻦ ﺛﻢ ﻓﺈن اﺳﺘﺨﺪاﻣﻬﺎ ﻓﻲ اﻟﺈﻋﻼن ﻻ ﻳﻐﻨﻲ ﻋﻦ اﺳﺘﺨﺪام وﺳﺎﺋﻞ اﻟﺈﻋﻼن اﻟﺘﻘﻠﻴﺪﻳﺔ (ﻣﺜﻞ
اﻟﺮادﻳﻮ واﻟﺘﻠﻔﺰﻳﻮن واﻟﺠﺮاﺋﺪ واﻟﻤﺠﻼت)، وذﻟﻚ ﻣﻦ ﻣﻨﻄﻠﻖ أن اﻟﻮﺳﺎﺋﻞ اﻟﺘﻘﻠﻴﺪﻳﺔ ﻓﻲ اﻟﺈﻋﻼن ﺗﺪﻋﻢ اﻻﺗﺼﺎﻻت وﺗﻌﻄﻲ
اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻣﺼﺪاﻗﻴﺔ ﻟﻠﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ اﻟﻤﻌﻠﻦ ﻋﻨﻬﺎ. ﻛﺬﻟﻚ أﺛﺒﺘﺖ إﺣﺪ￯ اﻟﺪراﺳﺎت al.,( et Bond
)2010 أن اﺳﺘﺨﺪام ﺷﺒﻜﺎت اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﻓﻲ اﻟﺈﻋﻼن ﻳﺆﺛﺮ
ﺗﺄﺛﻴﺮا ً ﻗﻮﻳﺎ ً ﻋﻠﻰ وﻻء اﻟﻌﻤﻼء ﻟﻠﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ،ﺑﻞ أﻛﺜﺮ ﻣﻦ ذﻟﻚ، ﺧﻠﺼﺖ دراﺳﺔ أﺧﺮى 2009( Faulds, and )Mangold إﻟﻰ أن وﺳﺎﺋﻞ اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ذات ﺗﺄﺛﻴﺮ ﻛﺒﻴﺮ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻓﻲ ﺟﻤﻴﻊ ﻣﺮاﺣﻞ ﻋﻤﻠﻴﺔ اﺗﺨﺎذ اﻟﻘﺮار اﻟﺸﺮاﺋﻲ ﻣﻦ ﺧﻼل اﻟﺘﺄﺛﻴﺮ ﻋﻠﻰ
اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻪ. وﻋﻦ ﻣﺰاﻳﺎ اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ذﻛﺮت إﺣﺪ￯ اﻟﺪراﺳﺎت 2012( )Manomayangkul,أن

ﻟﺈﻋﻼن ﻳﺰود اﻟﻤﺴﺘﺨﺪﻣﻴﻦ ﻟﻬﺬه اﻟﺸﺒﻜﺎت ﺑﻤﻌﻠﻮﻣﺎت ﻓﻮرﻳﺔ ﻋﻦ اﻟﻤﻨﺘﺠﺎت ﻳﺴﺘﻄﻴﻊ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ اﻟﺤﺼﻮل ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺑﻜﻞ
ﺳﻬﻮﻟﺔ. وﺑﺨﺼﻮص اﻟﻌﻮاﻣﻞ اﻟﻤﺆﺛﺮة ﻋﻠﻰ درﺟﺔ اﺳﺘﺠﺎﺑﺔ ﻣﺴﺘﺨﺪﻣﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻠﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﻮاردة ﺑﻬﺎ، وﺟﺪت إﺣﺪى اﻟﺪراﺳﺎت أن ﻫﺬه اﻻﺳﺘﺠﺎﺑﺔ ﺗﻌﺘﻤﺪ ﻋﻠﻰ إدراك اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻟﻤﺪى ﻣﻨﺎﺳﺒﺔ اﻟﺈﻋﻼن وﻗﻴﻤﺘﻪ ﺑﺎﻟﻨﺴﺒﺔ ﻟﻬﻢ 2009( al., et .)Zeng وﻟﺪور اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﺗﺘﻮﻗﻊ إﺣﺪى اﻟﺪراﺳﺎت ﻧﻤﻮ اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ ﺷﺒﻜﺎت اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ، ﻓﻤﻦ اﻟﻤﺘﻮﻗﻊ ﻧﻤﻮ اﻟﺈﻳﺮادات اﻟﻨﺎﺗﺠﺔ ﻋﻦ اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ ﺷﺒﻜﺎت اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﻌﺎﻟﻤﻲ ﻟﺘﺼﻞ
إﻟﻰ ٤٢٫٠١ ﻣﻠﻴﺎر دوﻻر ﻋﺎم ٣١٠٢، ﺛﻢ ﺗﻮاﺻﻞ اﻟﻨﻤﻮ ﻟﺘﺼﻞ إﻟﻰ ٧٨٫١١ ﻣﻠﻴﺎر دوﻻر ﻋﺎم ٤١٠٢ ﻣﻘﺎﺑﻞ ﺗﻮﻗﻌﺎت ﺑﻠﻐﺖ ٢٧٫٧ ﻣﻠﻴﺎر دوﻻر ﻋﺎم ٢١٠٢ 2012( Intelligence, )eMarketerDigital؛ اﻟﺄﻣﺮ اﻟﺬي ﻳﻌﻜﺲ ﻓﻌﺎﻟﻴﺔ اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ ﺷﺒﻜﺎت اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ وأﺛﺮﻫﺎ اﻟﺈﻳﺠﺎﺑﻲ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺎت اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ اﻟﻤﻌﻠﻦ ﻋﻨﻬﺎ، واﻟﺬي ﻳﻨﻌﻜﺲ
أﺛﺮه ﻓﻲ زﻳﺎدة اﻟﻤﺒﻴﻌﺎت وﻣﻦ ﺛﻢ اﻟﺈﻳﺮادات

٥- اﻟﺘﻌﻠﻴﻖ ﻋﻠﻰ اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ




١- رﻛﺰت اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ اﻟﺘﻲ اﻃﻠﻊ ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻟﺒﺎﺣﺜﻮن -ﻓﻴﻤﺎ ﻳﺘﻌﻠﻖ ﺑﺘﺄﺛﻴﺮ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﻠﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻴﺔ- ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﺈﻋﻼن ﻧﻔﺴﻪ وﻟﻴﺲ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ اﻟﻤﻌﻠﻦ ﻋﻨﻬﺎ، أﻣﺎ اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﺤﺎﻟﻴﺔ ﻓﻬﻲ ﺗﺒﺤﺚ ﻓﻲ أﺛﺮ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ
ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ اﻟﻤﻌﻠﻦ ﻋﻨﻬﺎ




٢- ﻗﺎﻣﺖ اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ ﺑﺘﺼﻨﻴﻒ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ إﻟﻰ ﻣﺤﺘﻮى ﻋﻘﻠﻲ وآﺧﺮ ﻋﺎﻃﻔﻲ. وﻗﺎﻣﺖ ﺑﻌﺾ ﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺄﺧﺮى ﺑﺘﻘﺴﻴﻤﻬﺎ إﻟﻰ
ﻋﻮاﻣﻞ ﻣﺘﻌﺪدة ﻣﺜﻞ:
اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎﺗﻴﺔ، اﻟﻤﺼﺪاﻗﻴﺔ، اﻟﺈﺛﺎرة، اﻟﺸﺨﺼﻨﺔ، اﻟﺈﻣﺘﺎع. وﻓﻲ اﻟﺘﻘﺴﻴﻢ اﻟﺄﺧﻴﺮ،ﻳﺸﻤﻞ ﺑﻌﺾ اﻟﻌﻨﺎﺻﺮ اﻟﺠﻮاﻧﺐ اﻟﻌﻘﻠﻴﺔ واﻟﺒﻌﺾ اﻟﺂﺧﺮ ﻳﺸﻤﻞ اﻟﺠﻮاﻧﺐ اﻟﻌﺎﻃﻔﻴﺔ. وﻗﺪ ﺗﺒﻨﻰ اﻟﺒﺎﺣﺜﻮن ﺗﺼﻨﻴﻒ اﻟﻌﻮاﻣﻞ اﻟﻤﺘﻌﺪدة ﻓﻲ ﻗﻴﺎس
ﻣﺘﻐﻴﺮ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ
اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻟﺈﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ.

٣- ﻟﻢ ﺗﺮﻛﺰ اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ اﻟﺘﻲ ﺗﻢ اﺳﺘﻌﺮاﺿﻬﺎ ﻋﻠﻰ دراﺳﺔ ﺗﺄﺛﻴﺮ اﻟﻌﻮاﻣﻞ اﻟﺪﻳﻤﻮﻏﺮاﻓﻴﺔ
(اﻟﺠﻨﺲ و اﻟﻌﻤﺮ و اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ و اﻟﺠﻨﺴﻴﺔ) ﻋﻠﻰ ﻛﻞ ﻣﻦ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ وﺗﻘﻴﻴﻤﻬﻢ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ، اﻟﺄﻣﺮ
اﻟﺬي ﺗﻀﻌﻪ ﻫﺬه اﻟﺪراﺳﺔ أﺣﺪ أﻫﺪاﻓﻬﺎ،ﻧﻈﺮ
ًاﻟﺪوراﻟﻌﻮاﻣﻼﻟﺪﻳﻤﻮﻏﺮاﻓﻴﺔﻓﻲ ﺗﺠﺰﺋﺔ اﻟﺴﻮق واﺳﺘﻬﺪاﻓﻪ، وﻣﻦ ﺛﻢ اﻟﺘﺄﺛﻴﺮ ﻋﻠﻰ اﻟﺨﻄﻂ
اﻟﺘﺴﻮﻳﻘﻴﺔ ﻟﻠﺸﺮك

ﺛﺎﻟﺚ ًا: ﻣﻨﻬﺠﻴﺔ اﻟﺪراﺳﺔ

١- أﺳﻠﻮب اﻟﺪراﺳﺔ :

١- ﺷﻤﻠﺖ اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻤﻜﺘﺒﻴﺔ اﻟﻌﺮض اﻟﻨﻈﺮي ﻟﻠﺪراﺳﺎت اﻟﺴﺎﺑﻘﺔاﻟﺘﻲ ﺗﻨﺎوﻟﺖ ﻣﻮﺿﻮع اﻟﺪراﺳـﺔ أو أﺣﺪ ﺟﻮاﻧﺒﻬﺎ،وﺗﻢ
ﻓﻴﻬﺎ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻟﻜﺘﺒﻮاﻟﺮﺳﺎﺋﻞ اﻟﺄﻛﺎدﻳﻤﻴﺔ واﻟﺪورﻳﺎت اﻟﻌﻠﻤﻴﺔ اﻟﺄﺟﻨﺒﻴﺔ واﻟﻌﺮﺑﻴﺔ ﺑﻬﺪف اﻟﺘﺄﺻﻴﻞ اﻟﻌﻠﻤﻲ ﻟﻤﻮﺿﻮع اﻟﺒﺤﺚ، وﺗﺤﺪﻳﺪ ﻣﺘﻐﻴﺮات اﻟﺪراﺳﺔ وﻓﺮوﺿﻬﺎ. ٢- ﻗﺎﻣﺖ اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻤﻴﺪاﻧﻴﺔ ﺑﺎﺧﺘﺒﺎراﻟﻔﺮوض اﻟﺒﺤﺜﻴﺔ اﻟﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺑﺄﺛﺮاﻟﺈﻋﻼن اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ
اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ واﻟﻌﻮاﻣﻞ
...
اﻟﺪﻳﻤﻮﺟﺮاﻓﻴﺔ اﻟﻤﺘﻮﻗﻊ ﺗﺄﺛﻴﺮﻫﺎ ﻋﻠﻰ ﻫﺬﻳﻦ اﻟﻤﺘﻐﻴﺮﻳﻦ، وذﻟﻚ ﻣﻦ ﺧﻼل إﺳﺘﺒﻴﺎن ﻣﻴﺪاﻧﻲ ُأع دﺧﺼﻴﺼﺎ ﻟﻐﺮض ﻗﻴﺎس ﻫﺬه اﻟﻤﺘﻐﻴﺮات

٢- أداة ﺟﻤﻊ اﻟﺒﻴﺎﻧﺎت :

ﺗﻢ ﺟﻤﻊ اﻟﺒﻴﺎﻧﺎت ﺑﺎﺳﺘﺨﺪام إﺳﺘﺒﻴﺎن أﻋﺪ ﻟﻐﺮض

ﻗﻴﺎس ﻣﺘﻐﻴﺮات اﻟﺪراﺳﺔ. وﺗﻢ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻓﻲ إﻋﺪاد ﻫﺬا اﻟﺈﺳﺘﺒﻴﺎن ﻋﻠﻰ أرﺑﻌﺔ ﻣﺘﻐﻴﺮات ﻣﻦ اﻟﻤﻘﻴﺎس ذو اﻟﺨﻤﺲ ﻣﺘﻐﻴﺮات اﻟﺬي اﺳﺘﺨﺪﻣﻪ 2010( )Phuoc, ﻟﻘﻴﺎس ﻣﺘﻐﻴﺮ ﻣﺤﺘﻮﻳﺎت اﻟﺈﻋﻼن اﻟﺘﻠﻔﺰﻳﻮﻧﻲ، وﻫﻲ
ﻣﺘﻐﻴﺮات: ﻗﺪرة اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ إﻣﺘﺎع اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ، وﺗﺰوﻳﺪه ﺑﺎﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت، واﻟﺈﺛﺎرة، واﻟﻤﺼﺪاﻗﻴﺔ، وﻋﺪم اﺳﺘﺨﺪام اﻟﻤﺘﻐﻴﺮ اﻟﺨﺎص ﺑﺎﻟﺪور
اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﻟﻠﺈﻋﻼن ﻟﺒﻌﺪه ﻋﻦ ﻫﺪف اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﺤﺎﻟﻴﺔ، ﻣﻊ إﺟﺮاء ﺑﻌﺾ اﻟﺘﻌﺪﻳﻼت ﻟﺘﻌﻜﺲ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻋﻠﻰ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ،أﻣﺎ
ﻣﻘﻴﺎس اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ واﻟﻤﻜﻮن ﻣﻦ اﻟﻌﺒﺎرات ﻣﻦ ٨١ إﻟﻰ ٠٣،ﻓﻘﺪﻗﺎﻣﺎﻟﺒﺎﺣﺜﻮﻧﺒﺈﻋﺪادﻫﺎﻋﺘﻤﺎد ًاﻋﻠﻰ أدﺑﻴﺎت ﺳﻠﻮك اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻓﻲ ﻗﻴﺎس اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ al.,( et Mackenzie
1986; Guiltinan et
Assael,2004). 1997; al., وﻗﺪ اﺳﺘﺨﺪﻣﺖ اﻟﺪراﺳﺔ ﻓﻲ ﻗﻴﺎس اﻟﻤﺘﻐﻴﺮات
ﻣﻘﻴﺎس ﻟﻴﻜﺮت اﻟﻤﺘﺪرج ﻣﺎ ﺑﻴﻦ (٥-١)، ﺣﻴﺚ ﻳﺸﻴﺮ اﻟﺮﻗﻢ (٥) إﻟﻰ أﻗﺼﻰ درﺟﺎت اﻟﻤﻮاﻓﻘﺔ ”ﻣﻮاﻓﻖ ﺗﻤﺎﻣﺎ ً“، وﻳﺸﻴﺮ اﻟﺮﻗﻢ (١) إﻟﻰ أﻗﺼﻰ درﺟﺎت ﻋﺪم اﻟﻤﻮاﻓﻘﺔ ”ﻏﻴﺮ ﻣﻮاﻓﻖ ﻋﻠﻰ اﻟﺈﻃﻼق“، ﻋﻠﻰ أن ﻳﻘﻮم اﻟﻤﺴﺘﻘﺼﻰ ﻣﻨﻪ ﺑﺎﺧﺘﻴﺎر اﻟﺈﺟﺎﺑﺔ اﻟﺘﻲ ﻳﺮاﻫﺎ ﻣﻨﺎﺳﺒﺔ ﻣﻦ ﺑﻴﻦ اﻟﺈﺟﺎﺑﺎت
اﻟﺒﺪﻳﻠـﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﻘﻴﺎس. ﻫﺬا ﺑﺎﻟﺈﺿﺎﻓﺔ ﻟﻠﻤﺘﻐﻴﺮات اﻻﺳﻤﻴﺔ اﻟﺘﻲ ﺗﺸﻤﻞ اﻟﻌﻮاﻣﻞ اﻟﺪﻳﻤﻮﻏﺮاﻓﻴﺔ (اﻟﺠﻨﺲ، اﻟﻌﻤﺮ، اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ، اﻟﺠﻨﺴﻴﺔ) ﻻﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮوض اﻟﻤﺘﻌﻠﻘﺔ
ﺑﺎﻟﻔﺮوق ﻓﻲ اﻟﻤﺘﻐﻴﺮات ﺗﺒﻌﺎ ً ﻟﻬﺬه اﻟﻌﻮاﻣﻞ.
٢٣٢
اﻟﺪراﺳﺎت اﻟﺄﺧﺮى ﺑﺘﻘﺴﻴﻤﻬﺎ إﻟﻰ ﻋﻮاﻣﻞ ﻣﺘﻌﺪدة ﻣﺜﻞ: اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎﺗﻴﺔ، اﻟﻤﺼﺪاﻗﻴﺔ، اﻟﺈﺛﺎرة، اﻟﺸﺨﺼﻨﺔ، اﻟﺈﻣﺘﺎع. وﻓﻲ اﻟﺘﻘﺴﻴﻢ اﻟﺄﺧﻴﺮ،ﻳﺸﻤﻞ ﺑﻌﺾ اﻟﻌﻨﺎﺻﺮ اﻟﺠﻮاﻧﺐ اﻟﻌﻘﻠﻴﺔ واﻟﺒﻌﺾ اﻟﺂﺧﺮ ﻳﺸﻤﻞ اﻟﺠﻮاﻧﺐ اﻟﻌﺎﻃﻔﻴﺔ. وﻗﺪ ﺗﺒﻨﻰ اﻟﺒﺎﺣﺜﻮن ﺗﺼﻨﻴﻒ اﻟﻌﻮاﻣﻞ اﻟﻤﺘﻌﺪدة ﻓﻲ ﻗﻴﺎس ﻣﺘﻐﻴﺮ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻ

٣- ﻣﺠﺘﻤﻊ وﻋﻴﻨﺔ اﻟﺪراﺳﺔ

ﻳﻤﺜﻞ ﻣﺠﺘﻤﻊ اﻟﺒﺤﺚ ﺟﻤﻴﻊ ﻣﺴﺘﺨﺪﻣﻲ اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ ﻓﻲ اﻟﺴﻮق
اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ اﻟﺬﻳﻦ ﺗﻔﺎﻋﻞ واﻣﻊ إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺔ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ. وﺣﻴﺚ أﻧﻬﻞ اﻳﻮﺟﺪإﻃﺎرﻟﻤﺠﺘﻤﻊ اﻟﺒﺤﺚ ﻳﻢ ﻛﻦ اﻟﻜﺎﺗﺐ اﺣﺚ ﻣﻦ اﻟﺤﺼﻮل ﻋﻠﻰ ﻋﻴﻨﺔ اﺣﺘﻤﺎﻟﻴﺔ، ﻓﻘﺪ ﺗﻢ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻋﻴﻨﺔ ﻣﻴﺴﺮة Sample Convenience ﻛﻌﻴﻨﺔ ﻏﻴﺮ اﺣﺘﻤﺎﻟﻴﺔ ﺗﺸﻤﻞ اﻟﻤﻔﺮدات اﻟﻤﺘﺎﺣﺔ ﻣﻦ ﻣﺠﺘﻤﻊ اﻟﺒﺤﺚ اﻟﺘﻲ ﻳﺴﻬﻞ ﻋﻠﻰ اﻟﺒﺎﺣﺚ ﺗﺠﻤﻴﻊ اﻟﺒﻴﺎﻧﺎت ﻣﻨﻬﺎ 2010,( al et .)Zikmund وﻗﺪ ﺑﻠﻎ ﺣﺠﻢ اﻟﻌﻴﻨﺔ(٨٠٤) ﻣﻔﺮدة، ﺗﻤﺜﻞ ﻋﺪد اﻻﺳﺘﻤﺎرات اﻟﺼﺤﻴﺤﺔ اﻟﺘﻲ ﺳﻴﺠﺮي ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ، وذﻟﻚ ﺑﻌﺪ اﺳﺘﺒﻌﺎد ٨٢ اﺳﺘﻤﺎرة إﺳﺘﺒﻴﺎن ﻏﻴﺮ
ﻣﺴﺘﻮﻓﺎة ﻣﻦ أﺻﻞ ٠٠٦ اﺳﺘﻤﺎرة ﺗﻢ ﺗﻮزﻳﻌﻬﺎ ﻋﻦ ﻃﺮﻳﻖ اﻟﺒﺮﻳﺪ اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ، ﻣﻊ اﻟﺘﻨﺒﻴﻪ ﺑﺄن ﺗﺘﻢ ﺗﻌﺒﺌﺔ اﻟﺈﺳﺘﺒﻴﺎن ﻣﻦ ﻗﺒﻞ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ اﻟﺬﻳﻦ ﺗﻔﺎﻋﻠﻮا ﺑﺎﻟﻔﻌﻞ ﻣﻊ إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻋﻠﻰ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، وﻋﺪم ﺗﻌﺒﺌﺘﻬﺎ إذا ﻟﻢ ﻳﻜﻦ ﻫﻨﺎك ﺗﻔﺎﻋﻞ ﻣﺴﺒﻖ ﻣﻊ ﺗﻠﻚ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت. وﻗﺪ ﺟﺎءت ﺧﺼﺎﺋﺺ ﻋﻴﻨﺔ اﻟﺪراﺳﺔ ﻛﻤﺎ
ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ اﻟﺠﺪول رﻗﻢ )١.( ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ اﻟﺠﺪول رﻗﻢ )١(أن ﺣﺠﻢ اﻟﻌﻴﻨﺔ ﺑﻠﻎ
٨٠٤ ﻣﻔﺮدة ﻣﻦ ﻣﺸﺎﻫﺪي إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ. ﻣﻦ ﺣﻴﺚ اﻟﺠﻨﺲ م  ﺛﻼﺛﺎ ً ﻟﺬﻛﻮر ﻣﺎﻧﺴﺒﺘﻪ ٦٫١٧%ﻣﻦ ﺣﺠﻢ اﻟﻌﻴﻨﺔ،ﻣﻘﺎﺑﻞ ﻣﺎﻧﺴﺒﺘﻪ
٤٫٨٢%ﻣﻨﺎﻟﺈﻧﺎث.وﻣﻨﺤﻴﺜﺎﻟﻌﻤﺮم ﺛﻞ ﻋﺪد اﻟﻤﻔﺮدات ﻟﻠﺸﺒﺎب ﻣﻦ ﻋﻤﺮ
٥٢-٤٣ ﺳﻨﺔ اﻟﺄﻫﻤﻴﺔ اﻟﺄﻛﺒﺮ ﻣﻦ ﺣﺠﻢ اﻟﻌﻴﻨﺔ ﺑﻨﺴﺒﺔ ﺑﻠﻐﺖ ٦٫٢٤%، ﻳﻠﻴﻬﻢ اﻟﺸﺒﺎب ﻣﻦ ﻓﺌﺔ ﻋﻤﺮ ٨١-٤٢ ﺳﻨﺔ ﺑﻨﺴﺒﺔ ٤٫١٣.% وﻣﻦ ﺣﻴﺚ اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﺛﻢ ﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺒﻜﺎﻟﻮرﻳﻮس
اﻟﺄﻫﻤﻴﺔ اﻟﺄﻛﺒﺮ ﻓﻲ ﺣﺠﻢ اﻟﻌﻴﻨﺔ ﺑﻨﺴﺒﺔ ﺑﻠﻐﺖ ٣٫٢٦%
ﻳﻠﻴﻪ ﻣﺴﺘﻮى اﻟﻤﺎﺟﺴﺘﻴﺮ ﺑﻨﺴﺒﺔ ٢٫٣١.% أﻣﺎ ﻣﻦ ﺣﻴﺚ اﻟﺠﻨﺴﻴﺔ،ﻓﻘﺪ ﻣﺜﻞ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻮن ﻣﺎ ﻧﺴﺒﺘﻪ ٦٫٤٩%ﻣﻦ ﺣﺠﻢ اﻟﻌﻴﻨﺔ، ﻣﻘﺎﺑﻞ ٤٫٥% ﻟﻐﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ

٤- أﺳﺎﻟﻴﺐ ﺗﺤﻠﻴﻞ اﻟﺒﻴﺎﻧﺎت:

ﺑﺎﻟﺈﺿﺎﻓﺔ إﻟﻰ اﺳﺘﺨﺪام اﻟﺒﺤﺚ ﻟﻌﺪد ﻣﻦ اﻟﺄﺳــﺎﻟﻴﺐ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻴﺔ اﻟﻮﺻﻔﻴﺔ ﻣﺜﻞ: اﻟﻨﺴﺐ اﻟﻤﺌﻮﻳﺔ، واﻟﻮﺳـﻂ
اﻟﺤﺴﺎﺑﻲ، واﻻﻧﺤﺮاف اﻟﻤﻌﻴﺎري، ﺗﻄﻠﺒﺖ ﻋﻤﻠﻴﺔ اﺧﺘﺒﺎر
ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ اﺳﺘﺨﺪام ﻋﺪد ﻣﻦ اﻟﺄﺳﺎﻟﻴﺐ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻴﺔ اﻟﺘﺤﻠﻴﻠﻴﺔ ﺗﻢ إﺟﺮاؤﻫﺎ واﺳﺘﺨﺮاج ﻧﺘﺎﺋﺠﻬﺎ ﺑﺎﺳﺘﺨﺪام اﻟﺒﺮﻧﺎﻣﺞ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻲ SPSS.16 واﻟﺬي ﺗﻤﺖ ﻣﻦ ﺧﻼﻟﻪ
ﻣﻌﺎﻟﺠﺔ اﻟﺒﻴﺎﻧﺎت اﻟﺄوﻟﻴﺔ اﻟﻤﺠﻤﻌﺔﻋﻠﻰ اﻟﻨﺤﻮ اﻟﺘﺎﻟﻲ


١- اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ اﻟﻌﺎﻣﻠﻲ analysis( )Factor وذﻟﻚ

ﻟﺘﻘﻴﻴﻢ ﺻﺪق أداة اﻟﻘﻴﺎس اﻟﻤﺴﺘﺨﺪﻣﺔ ﻓﻲ اﻟﺪارﺳﺔ. وﻣﻌﺎﻣﻞ ارﺗﺒﺎط أﻟﻔﺎ ﻟﻜﺮ وﻧﺒﺎخ؛Alpha( )Cronbach's وذﻟﻚ ﻟﻠﺘﺤﻘﻖ ﻣﻦ ﺛﺒﺎت اﻟﻤﻘﺎﻳﻴﺲ ﻣﺘﻌﺪدة اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﻤﺴﺘﺨﺪﻣﺔ ﻟﻘﻴﺎس ﻣﺘﻐﻴﺮات اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻤﻴﺪاﻧﻴﺔ، وﻫﻲ:ﻣﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼن
ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، واﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ


٢- ﺗﺤﻠﻴﻞ اﻻﻧﺤﺪار(ﻣﻌﺎﻣﻞ اﻟﺘﺤﺪﻳﺪ )R2، وذﻟﻚ

ﻟﺘﺤﺪﻳﺪ اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﻴﻦ ﻣﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻴﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه
اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ

٣- اﺧﺘﺒﺎر ﻣﺎن وﻳﺘﻨﻲ )Mann-Whitney(،

وذﻟﻚ ﻻﺧﺘﺒﺎرﻣﻌﻨﻮﻳﺔاﻟﻔﺮوق ﻓﻲ ﻛﻞ ﻣﻦ ﻣﺘﻐﻴﺮي
ﻣﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، واﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ
اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف اﻟﺠﻨﺲ (ذﻛﺮ/أﻧﺜﻰ)، وﺑﺎﺧﺘﻼف اﻟﺠﻨﺴﻴﺔ
(ﺳﻌﻮدي/ﻏﻴﺮ ﺳﻌﻮدي)



٤- اﺧﺘﺒﺎر ﻛﺮوﺳﻜﺎل واﻟﻴﺲWallis-( Kruskal

وذﻟﻚ ﻻﺧﺘﺒﺎر ﻣﻌﻨﻮﻳﺔ اﻟﻔﺮوق ﻓﻲ ﻣﺘﻐﻴﺮي ﻣﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼن اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ واﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﺑﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﻌﻤﺮ (٧ ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت)، وﻛﺬﻟﻚ ﺑﺎﺧﺘﻼف
ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ (٧ ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت


٥- ﺣﺪود اﻟﺪراﺳﺔ
١- ﻋﺪم وﺟﻮد دراﺳﺎت ﺳﺎﺑﻘﺔ ﻛﺎﻓﻴﺔ ﺣﻮل
ﻣﻮﺿﻮع اﻟﺒﺤﺚ، ﺑﻤﺎ ﻳﺤﻘﻖ أﺳﺎﺳﺎ ً ﻗﻮﻳﺎ ً ﻟﻠﺒﺤﺚ، وﻣﻨﻄﻠﻘﺎ ًﻟﺘﻜﻮﻳﻦ
أﻫﺪاﻓﻪ وﻓﺮﺿﻴﺎﺗﻪ.

٢- ﻗﻴﻮد اﻟﻮﻗﺖ واﻟﺠﻬﺪ واﻟﺘﻜﻠﻔﺔ،وﻋﺪم وﺟﻮد إﻃﺎر ﻟﻤﺠﺘﻤﻊ اﻟﺒﺤﺚ، وﻣﻦ ﺛﻢ اﻟﻠﺠﻮء إﻟﻰ ﻋﻴﻨﺔ ﻣﻴﺴﺮة ﻣﻦ ﻋﻤﻼء ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ، وذﻟﻚ ﻟﺼﻌﻮﺑﺔ
اﻟﺤﺼﻮل ﻋﻠﻰ ﻋﻴﻨﺔ اﺣﺘﻤﺎﻟﻴﺔ ﻣﻦ ﻣﺠﺘﻤﻊ اﻟﺒﺤﺚ. ٣- ﺗﻢ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻟﺒﺮﻳﺪ اﻟﺈﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ ﻓﻲ ﺗﻮزﻳﻊ
اﻟﺈﺳﺘﺒﻴﺎﻧﺎت وﺗﺠﻤﻴﻌﻬﺎ. وﻣﻦ ﺛﻢ ﻓﺈن دﻗﺔ اﻟﻨﺘﺎﺋﺞ اﻟﺘﻲ ﺗﻢ اﻟﺘﻮﺻﻞ إﻟﻴﻬﺎ ﻫﻲ ﻓﻲ ﺣﺪود أﺳﻠﻮب اﺧﺘﻴﺎر ﻋﻴﻨﺔ اﻟﺒﺤﺚ
واﻟﺂﻟﻴﺔ اﻟﻤﺘﺒﻌﺔ ﻓﻲ ﺟﻤﻊ اﻟﺒﻴﺎﻧﺎت


ﻳﺘﻨﺎول ﻫﺬا اﻟﺠﺰءﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺔ أوﻻ ً ﺗﻘﻴﻴﻢ درﺟﺔ اﻟﺼﺪق واﻟﺜﺒﺎت ﻟﺄداة اﻟﻘﻴﺎس
(اﺳﺘﻤﺎرة اﻟﺈﺳﺘﺒﻴﺎن اﻟﻤﺴﺘﺨﺪﻣﺔ ﻓﻲ ﺗﺠﻤﻴﻊ اﻟﺒﻴﺎﻧﺎت اﻟﺄوﻟﻴﺔ ﻣﻦ ﻋﻴﻨﺔ اﻟﺪراﺳﺔ)، ﺛﻢ ﻳﺘﻢ ﻋﺮض اﻟﺈﺣﺼﺎء اﻟﻮﺻﻔﻲ ﻟﻠﺒﻴﺎﻧﺎت اﻟﺄوﻟﻴﺔ اﻟﻤﺠﻤﻌﺔ، وأﺧﻴﺮ ًا ﻋﺮض اﻟﺈﺣﺼﺎء اﻟﺘﺤﻠﻴﻠﻲ ﻻﺧﺘﺒﺎر
ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ


١-ﺗﻘﻴﻴﻢ ﺻﺪق وﺛﺒﺎت أداة اﻟﻘﻴﺎس


ﺗﻢ ﺗﻘﻴﻴﻢ ﺻﺪق أداة اﻟﻘﻴﺎس ﺑﺈﻳﺠﺎد ﻣﻌﺎﻣﻞ ﺗﺤﻤﻴﻞ
اﻟﻌﺒﺎرات اﻟﻤﺴﺘﺨﺪﻣﺔ ﻓﻲ اﻟﺈﺳﺘﺒﻴﺎن ﺑﺎﺳﺘﺨﺪام اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ اﻟﻌﺎﻣﻠﻲ Factor Analysis ﻟﻘﻴﺎس اﻟﺼﺪق اﻟﺒﻨﺎﺋﻲ Analysis- struct .Con وﺗﻢ ﺗﻘﻴﻴﻢ ﺛﺒﺎت أداة اﻟﻘﻴﺎس ﺑﻄﺮﻳﻘﺔ اﻻﺗﺴﺎق اﻟﺪاﺧﻠﻲ اﻟﺘﻲ ﺗﻘﻮم ﻋﻠﻰ اﺳﺘﺨﺮاج ﻣﻌﺎﻣﻞ أﻟﻔﺎ ﻟﻜﺮوﻧﺒﺎخ، وذﻟﻚ ﺑﺈﻳﺠﺎد ﻣﻌﺎﻣﻞ اﻻرﺗﺒﺎط ﺑﻴﻦ ﻗﻴﻢ اﻟﻌﺒﺎرات اﻟﻤﺴﺘﺨﺪﻣﺔ ﻓﻲ ﻗﻴﺎس ﻛﻞ ﻣﺘﻐﻴﺮ ﻣﻦ ﻣﺘﻐﻴﺮات
اﻟﺪراﺳﺔ (اﻟﺒﺪاﻳﻨﺔ، ٩٩٩١.)
٤٣٢



ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ اﺳﺘﺨﺪام ﻋﺪد ﻣﻦ اﻟﺄﺳﺎﻟﻴﺐ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻴﺔ اﻟﺘﺤﻠﻴﻠﻴﺔ ﺗﻢ إﺟﺮاؤﻫﺎ واﺳﺘﺨﺮاج ﻧﺘﺎﺋﺠﻬﺎ ﺑﺎﺳﺘﺨﺪام اﻟﺒﺮﻧﺎﻣﺞ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻲ SPSS.16 واﻟﺬي ﺗﻤﺖ ﻣﻦ ﺧﻼﻟﻪ
ﻣﻌﺎﻟﺠﺔ اﻟﺒﻴﺎﻧﺎت اﻟﺄوﻟﻴﺔ اﻟﻤﺠﻤﻌﺔﻋﻠﻰ اﻟﻨﺤﻮ اﻟﺘﺎﻟﻲ: ١- اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ اﻟﻌﺎﻣﻠﻲ analysis( )Factor وذﻟﻚ
ﻟﺘﻘﻴﻴﻢ ﺻﺪق أداة اﻟﻘﻴﺎس اﻟﻤﺴﺘﺨﺪﻣﺔ ﻓﻴﻪ

وﻗﺪ ﻧﺘﺞ ﻋﻦ ﺗﻘﻴﻴﻢ اﻟﺼﺪق اﺳﺘﺒﻌﺎد اﻟﻌﺒﺎرات أرﻗﺎم ١١، ٢١، ٣١ ﻣﻦ ﻋﺒﺎرات اﻟﺈﺳﺘﺒﻴﺎن اﻟﻤﺮﻓﻖ اﻟﺘﻲ ﺗﻘﻴﺲ ﻣﺘﻐﻴﺮ ﻣﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ؛ واﺳﺘﺒﻌﺎد اﻟﻌﺒﺎرة رﻗﻢ ٠٣ ﻣﻦ ﻋﺒﺎرات ذات اﻟﺈﺳﺘﺒﻴﺎن اﻟﺘﻲ ﺗﻘﻴﻴﺲ ﺗﻘﻴﻴﻢ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ
اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، وذﻟﻚ ﻟﺄن ﻣﻌﺎﻣﻼت اﻟﺘﺤﻤﻴﻞ اﻟﺨﺎﺻﺔ ﺑﻬﺎ ﺗﻘﻞ ﻋﻦ
اﻟﺤﺪ اﻟﺄدﻧﻰ اﻟﻤﻘﺒﻮل ﻓﻲ ﻣﺜﻞ ﻫﺬه اﻟﺪراﺳﺎت وﻫﻮ ٠٥٫٠ 1979( )Churchill,؛ أﻣﺎ اﻟﻌﺒﺎرات اﻟﺄﺧﺮى ﻓﺘﻔﻮق ﻣﻌﺎﻣﻼﺗﻬﺎ ذﻟﻚ اﻟﺤﺪ اﻟﺄدﻧﻰ، وﻣﻦ ﺛﻢ ﺻﺪق أداة
اﻟﻘﻴﺎس.
وﺗﻢ ﻗﻴﺎس ﺛﺒﺎت ﻣﺘﻐﻴﺮات اﻟﺪارﺳﺔ ﺑﺎﺳﺘﺨﺪام ﻣﻌﺎﻣﻼت
أﻟﻒ اﻟﻜﺮوﻧﺒﺎخ ﺑﻴﻦ اﻟﻌﺒﺎرات اﻟﺘﻲ ﺗﻘﻴﺲ ﻛﻞ ﻣﺘﻐﻴﺮ ﻣﻦ ﻣﺘﻐﻴﺮات اﻟﺪراﺳﺔ، ووﺟﺪ أﻧﻬﺎ ﺟﻤﻴﻌﺎ ﺗﻔﻮق اﻟﺤﺪ اﻟﺄدﻧﻰ اﻟﻤﺘﻌﺎرف ﻋﻠﻴﻪ وﻫﻮ ٠٦٫٠ 2007(
)Malhotra,؛ وﻣﻦ ﺛﻢ
ﺛﺒﺎت أداة اﻟﻘﻴﺎس.
٢- اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ

اﻻﻧﺤﺮاف اﻟﻤﻌﻴﺎري وﻧﺴﺒﺔ اﻟﺘﺤﻘﻖ ﻟﺘﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻘﺼﻰ ﻣﻨﻬﻢ ﻋﻦ ﻛﻞ ﺑﻌﺪ ﻣﻦ أﺑﻌﺎد اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ
ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، وﺗﺮﺗﻴﺐ ﻫﺬه اﻟﺄﺑﻌﺎد ﺣﺴﺐ ﻧﺴﺒﺔ ﺗﺤﻘﻘﻬﺎ، وذﻟﻚ ﻣﻦ
واﻗﻊ ﻧﺘﺎﺋﺞ إﺳﺘﺒﻴﺎن اﻟﺪراﺳﺔ:





ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ اﻟﺠﺪول رﻗﻢ )٢( ﻣﺎﻳﻠﻲ:
١- اﻧﺨﻔﺎض اﻟﻤﺘﻮﺳﻂ اﻟﻌﺎم ﻟﻤﺘﻐﻴﺮ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻦ اﻟﻘﻴﻤﺔ ٣ اﻟﺘﻲ ﺗﻤﺜﻞ وﺳﻴﻂ اﻟﻘﻴﻢ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﻘﻴﺎس اﻟﺨﻤﺎﺳﻲ اﻟﻤﺴﺘﺨﺪم ﻟﻘﻴﺎس ﻫﺬا اﻟﻤﺘﻐﻴﺮ ﺑﻘﺎﺋﻤﺔ إﺳﺘﺒﻴﺎن اﻟﺪراﺳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻎ اﻟﻤﺘﻮﺳﻂ ٧٨٫٢ﻣﺜﻼ ًﻧﺴﺒﺔ ﺗﺤﻘﻖ ﺑﻠﻐﺖ ٤٫٧٥%ﻣﻦ اﻟﻘﻴﻤﺔ ٥ اﻟﺘﻲ ﺗﻤﺜﻞ اﻟﺤﺪ اﻟﺄﻗﺼﻰ ﻋﻠﻰ ﻣﻘﻴﺎس ﻟﻴﻜﺮت اﻟﺨﻤﺎﺳﻲ اﻟﻤﺴﺘﺨﺪم
ﻓﻲ اﻟﺪراس

٢- ﺟﺎء ُﺑﻌﺪ اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت ﻓﻲ اﻟﺘﺮﺗﻴﺐ اﻟﺄول ﻣﻦ ﺑﻴﻦ اﻟﺄﺑﻌﺎد اﻟﺜﻼﺛﺔ
اﻟﻤﻜﻮﻧﺔ ﻟﻬﺬا اﻟﻤﻘﻴﺎس ﺑﻤﺘﻮﺳﻂ ﺑﻠﻎ٧٩٫٢وﻧﺴﺒﺔ ﺗﺤﻘﻖ ٤٫٩٥%، ﻳﻠﻴﻪ  ُ
ُﺑﻌﺪ اﻟﺈﻣﺘﺎع ﺑﻤﺘﻮﺳﻂ ﺑﻠﻎ ٦٨٫٢ وﻧﺴﺒﺔ ﺗﺤﻘﻖ ﺑﻠﻐﺖ ٢٫٧٥.% أﻣﺎ  ُ ُﺑﻌﺪاﻟﻤﺼﺪاﻗﻴﺔ ﻓﻘﺪ ﺟﺎء ﻓﻲ اﻟﺘﺮﺗﻴﺐ اﻟﺄﺧﻴﺮ ﺑﻤﺘﻮﺳﻂ ﺑﻠﻎ ٨٧٫٢ وﻧﺴﺒﺔ ﺗﺤﻘﻖ ٦٫٥٥.% وﻳﺪل ذﻟﻚ ﻋﻠﻰ أن
اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻗﺪأﻋﻄﻰ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎ ً أﻋﻠﻰ ﻟﺒﻌﺪاﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت اﻟﺘﻲ

ﺗﺘﻀﻤﻨﻬﺎ إﻋﻼﻧﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻋﻠﻰ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، اﻟﻮﻗﺖ اﻟﺬي ﻳﻘﻴﻢ ﻓﻴﻪ ﻣﺼﺪاﻗﻴﺔ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﺑﺸﻜﻞ أﻗﻞ

٣-اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ
ﻳﺴﺘﻌﺮض اﻟﺠﺪول رﻗﻢ )٣( اﻟﻮﺳﻂ اﻟﺤﺴﺎﺑﻲ واﻻﻧﺤﺮاف اﻟﻤﻌﻴﺎري وﻧﺴﺒﺔ اﻟﺘﺤﻘﻖ ﻟﺘﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻘﺼﻰ ﻣﻨﻬﻢ ﻋﻦ ﻛﻞ ﻣﻦ أﺑﻌﺎد اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ،وﺗﺮﺗﻴﺐ ﻫﺬه اﻟﺄﺑﻌﺎد ﺣﺴﺐ
ﻧﺴﺒﺔ ﺗﺤﻘﻘﻬﺎ،وذﻟﻚ ﻣﻦ واﻗﻊ ﻧﺘﺎﺋﺞ إﺳﺘﺒﻴﺎن اﻟﺪراﺳﺔ:


ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ اﻟﺠﺪول رﻗﻢ (٣) ﻣﺎ ﻳﻠﻲ: ١- اﻧﺨﻔﺎض اﻟﻤﺘﻮﺳﻂ اﻟﻌﺎم ﻟﻤﺘﻐﻴﺮ اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت
ﻧﺤﻮاﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻋﻦ اﻟﻘﻴﻤﺔ ٣ اﻟﺘﻲ ﺗﻤﺜﻞ وﺳﻴﻂ اﻟﻘﻴﻢ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﻘﻴﺎس اﻟﺨﻤﺎﺳﻲ اﻟﻤﺴﺘﺨﺪم ﻟﻘﻴﺎس ﻫﺬا اﻟﻤﺘﻐﻴﺮ ﺑﻘﺎﺋﻤﺔ إﺳﺘﺒﻴﺎن اﻟﺪراﺳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻎ اﻟﻤﺘﻮﺳﻂ ٩٦٫٢ ﺑﻨﺴﺒﺔ ﺗﺤﻘﻖ ﺑﻠﻐﺖ ٨٫٣٥% ﻣﻦ اﻟﻘﻴﻤﺔ ٥ اﻟﺘﻲ ﺗﻤﺜﻞ اﻟﺤﺪ
اﻟﺄﻗﺼﻰ ﻋﻠﻰ اﻟﻤﻘﻴﺎس اﻟﺨﻤﺎﺳﻲ اﻟﻤﺴﺘﺨﺪم ﻓﻲ اﻟﺪراﺳﺔ. ٢- ﺟﺎء ُﺑﻌﺪ ﻧﻴﺔ اﻟﺸﺮاء ﻓﻲ اﻟﺘﺮﺗﻴﺐ اﻟﺄول ﻣﻦ ﺑﻴﻦ اﻟﺄﺑﻌﺎد اﻟﺜﻼﺛﺔ اﻟﻤﻜﻮﻧﺔ ﻟﻬﺬا اﻟﻤﻘﻴﺎس ﺑﻤﺘﻮﺳﻂ ﺑﻠﻎ٧٨٫٢ وﻧﺴﺒﺔ ﺗﺤﻘﻖ ٤٫٧٥%، ﻳﻠﻴﻪ ُﺑﻌﺪ اﻟﺜﻘﺔ ﺑﻤﺘﻮﺳﻂ ﺑﻠﻎ ٢٦٫٢ وﻧﺴﺒﺔ ﺗﺤﻘﻖ ٤٫٢٥.% وﺟﺎء ُﺑﻌﺪ اﻟﺘﻌﺎﻃﻒ ﻓﻲ اﻟﺘﺮﺗﻴﺐ اﻟﺄﺧﻴﺮ ﺑﻤﺘﻮﺳﻂ ﺑﻠﻎ ٩٥٫٢ وﻧﺴﺒﺔ ﺗﺤﻘﻖ ٨٫١٥.% وﻳﺪل ذﻟﻚ ﻋﻠﻰ أن ﻧﻴﺔ اﻟﺸﺮاء ﺗﻤﺜﻞ أﻋﻠﻰ أﺑﻌﺎد
اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ

٤- اﺧﺘﺒﺎر ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ
اﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮض اﻟﺄول
ﻳﻨﺺ اﻟﻔﺮض اﻟﺄول ﻋﻠﻰ أﻧﻪ «ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻋﻼﻗﺔ إﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﺑﻴﻦ ﻣﺤﺘﻮ￯ إﻋﻼن اﺗﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ واﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ
ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ.»وﻻﺧﺘﺒﺎر ﻫﺬا اﻟﻔﺮض، ﺗﻢ اﺳﺘﺨﺪام ﺗﺤﻠﻴﻞ اﻻﻧﺤﺪار اﻟﻤﺘﻌﺪد Regression Stepwise ﻛﻤﺎ ﻳﺘﻀﺢ
ﻣﻦ اﻟﺠﺪول رﻗﻢ (٤.) ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ اﻟﺠﺪول رﻗﻢ (٤) ﻣﺎ ﻳﻠﻲ: ١- ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ =F٧٧٢٫٧٦٢ ﺑﺪرﺟﺎت ﺣﺮﻳﺔ (١ ، ٦٠٤)، وﻣﺴﺘﻮى ﻣﻌﻨﻮﻳﺔ
٠٠٠٫٠، وﺣﻴﺚ أن ﻣﺴﺘﻮى اﻟﻤﻌﻨﻮﻳﺔ أﻗﻞ ﻣﻦ ٥٠٫٠، ﻓﺈن ذﻟﻚ ﻳﻌﻨﻲ ﻣﻌﻨﻮﻳﺔ اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﻴﻦ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ
اﻟﺠﺪول رﻗﻢ )٣( اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ
واﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ؛ ﺑﻤﻌﻨﻰ وﺟﻮد ﺗﺄﺛﻴﺮ ﻣﻮﺟﺐ ﻟﻤﺤﺘﻮﻳﺎت
اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ ﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻎ ﻣﻌﺎﻣﻞ اﻻرﺗﺒﺎط ٣٦٫٠. وﻣﻦ ﺛﻢ

رﻓﺾ اﻟﻔﺮض اﻟﺄول ﻣﻦ ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ

ا: ﻧﺘﺎﺋﺞ اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻲ ﻟﻠﻔﺮض اﻟﺄول

٢- ﺑﻠﻎ ﻣﻌﺎﻣﻞ اﻟﺘﺤﺪﻳﺪ ٥٩٣٫٠، وﻳﻌﻨﻲ ذﻟﻚ أن ﻣﺎ ﻧﺴﺒﺘﻪ ﻧﺤﻮ ٠٤% ﻣﻦ اﻟﺘﻐﻴﺮ اﻟﻜﻠﻲ ﻓﻲ اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺸﺮﻛﺔﻓﻴﺬﻫﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻳﻤﻜﻦ ﺗﻔﺴــﻴﺮه ﺑﺎﻟﺘﻐﻴﺮ ﻓﻲ ﺗﺄﺛﺮ ﻫﺆﻻء اﻟﺰاﺋﺮﻳﻦ ﺑﻤﺤﺘﻮﻳﺎت
اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت، وﻳﻌﻨﻲ ﻛﺬﻟﻚ أن ﻣﺎ ﻧﺴﺒﺘﻪ ﻧﺤﻮ ٠٦% ﻣﻦ اﻟﺘﺄﺛﻴﺮ ﻋﻠﻰ اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻳﺮﺟﻊ إﻟﻰ ﻋﻮاﻣﻞ أﺧﺮى ﺑﺨﻼف
ﻣﺤﺘﻮﻳﺎت اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت. ٣- ﺗﻤﺜﻞ ﻣﺼﺪاﻗﻴﺔ اﻟﺈﻋﻼن اﻟﻤﺤﺪد اﻟﺄﻛﺒﺮ ﻟﻼﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﺈﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ ﻟﺪى ﻣﺸﺎﻫﺪي إﻋﻼﻧﺎﺗﻬﺎ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﺣﻴﺚ ﺗﻔﺴﺮ ﺑﻤﻔﺮدﻫﺎ ﻧﺤﻮ ١٣% ﻣﻦ اﻟﺘﻐﻴﺮ ﻓﻲ اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت، ﺗﻠﻴﻬﺎ ﻓﻲ اﻟﺘﺮﺗﻴﺐ ﻗﺪرة اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ ﺗﺤﻘﻴﻖ اﻟﻤﺘﻌﺔ ﻟﻤﺸﺎﻫﺪه ﺑﻨﺴﺒﺔ ٧%، ﺛﻢ اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت اﻟﻤﺘﺎﺣﺔ ﺑﺎﻟﺈﻋﻼن
ﺑﻨﺴﺒﺔ ٢%،
اﻟﺄﻣﺮ اﻟﺬي ﻳﻌﻨﻲ أﻫﻤﻴﺔ اﻟﻤﺼﺪاﻗﻴﺔ ﻓﻲ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﻋﻠﻰ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ اﻟﺘﺄﺛﻴﺮ ﻋﻠﻰ اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت

ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ. وﻗﺪ ﻳﺮﺟﻊ ذﻟﻚ إﻟﻰ أن ﺧﺪﻣﺎت
اﻻﺗﺼﺎﻻت ﻟﻢ ﺗﻌﺪ اﻟﻴﻮم أم ًرا ﻣﻦ أﻣﻮر اﻟﺘﺮف أو اﻟﺘﺮﻓﻴﻪ،
ﺑﻠﻴﺤﺘﺎﺟﻬﺎاﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﺒﺸﻜﻠﻴﻮﻣﻲ؛وﺗﺴﺘﻬﻠﻚ ﺟﺰءا ً ﻣﻬﻤﺎ ً ﻣﻦ دﺧﻠﻪ، وﻣﻦ ﺛﻢ
ﻳﺴﻌﻰ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ إﻟﻰ ﺗﺤﻘﻴﻖ اﻟﺮﺷﺪ ﻓﻲ ﻗﺮارات ﺷﺮاﺋﻪ واﺳﺘﻬﻼﻛﻪ ﻟﻬﺎ، ﺧﺼﻮﺻﺎ ً ﻣﻊ وﺟﻮد ﺷﺮﻛﺎت ﻣﻨﺎﻓﺴﺔ ﺗﻘﺪم ﻧﻔﺲ اﻟﺨﺪﻣﺎت، وﻣﻦ ﻫﻨﺎ ﺟﺎءت أﻫﻤﻴﺔ ﻣﺼﺪاﻗﻴﺔ اﻟﺈﻋﻼن ﻓﻲ اﻟﺘﺄﺛﻴﺮ إﻳﺠﺎﺑﺎ ً ﻋﻠﻰ
اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ

(٢) اﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮض اﻟﺜﺎﻧﻲ



ﻳﻨﺺ اﻟﻔﺮض اﻟﺜﺎﻧﻲ ﻣﻦ ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ ﻋﻠﻰ أﻧﻪ «ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻧﺤﻮ
اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﺟﻨﺲ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ.» وﻻﺧﺘﺒﺎر ﻫﺬا اﻟﻔﺮض، ﺗﻢ اﺳﺘﺨﺪام اﺧﺘﺒﺎر test( )Mann-Whitney ﻛﻤﺎ ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ

ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ اﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق
داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻲ  □ا ﺑﻴﻦ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ اﻟﺬﻛﻮر واﻹﻧﺎث ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت
 (
ً
) (
ً
)اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ )U( ٥٫٨٩٥٥١ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٣١٢٫٠، وﻣﻦ ﺛﻢ ﻗﺒﻮل ﻓﺮض اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻌﺪﻣﻲ اﻟﺜﺎﻧﻲ. وﻗﺪ ﻳﺮﺟﻊ ﻋﺪم اﺧﺘﻼف اﻟﺬﻛﻮر ﻋﻦ اﻹﻧﺎث ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ ﻋﲆ ﻫﺬا اﻟﻨﺤﻮ إﱃ ﺗﻘﺎرب اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻲ واﻟﺜﻘﺎﻓﻲ ﺑﻴﻦ اﻟﺬﻛﻮر واﻹﻧﺎث ﻓﻲ ﻣﺠﺘﻤﻊ اﻟﺪراﺳﺔ،واﺳﺘﺨﺪاﻣﻬﺎ ﻟﻮﺳﺎﺋﻞ اﻟﺘﻘﻨﻴﺔ اﻟﺤﺪﻳﺜﺔ، واﻃﻼﻋﻬﻤﺎ ﺳﻮﻳﺎ ﻋﲆ ﻧﻔﺲ ﻣﺼﺎدر اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت وﻣﻨﻬﺎ اﻹﻋﻼﻧﺎت ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، وﻛﺬﻟﻚ ﻻﺣﺘﻴﺎج ﻛﻠﻴﻬﻤﺎ- ذﻛﺮ أم أﻧﺜﻰ - ﻟﺨﺪﻣﺎت اﻻﺗﺼﺎﻻت، ﺧﺼﻮﺻﺎ ﻣﻊ اﻧﺨﺮاط اﻟﻤﺮأة ﻓﻲ ﻣﺠﺎل اﻟﻌﻤﻞ وﺣﺼﻮﻟﻬﺎ
ﻋﲆ ﻣﺼﺪر دﺧﻞ ﻣﺴﺘﻘﻞ ﻟﻬﺎ

(٣) اﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮض اﻟﺜﺎﻟﺚ
ﻳﻨﺺ اﻟﻔﺮض اﻟﺜﺎﻟﺚ ﻣﻦ ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ ﻋﲆ أﻧﻪ «ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻧﺤﻮاﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت
اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﻋﻤﺮ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ.» وﻻﺧﺘﺒﺎر ﻫﺬا اﻟﻔﺮض، ﺗﻢ اﺳﺘﺨﺪام اﺧﺘﺒﺎر Test( )Kruskal-Wallis ﻛﻤﺎ ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ

ﻧﺘﺎﺋﺞ اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻲ ﻟﻠﻔﺮض اﻟﺜﺎﻟﺚ

ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ وﺟﻮد ﻓﺮوق داﻟﺔ
إﺣﺼﺎﺋﻴﺎ ًﺑﻴﻦ ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﻌﻤﺮاﻟﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻣﻦ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ
اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ ﻣﺮﺑﻊ ﻛﺎي٩٠٦٫٣١ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٨١٠٫٠ وﻫﻲ أﻗﻞ ﻣﻦ ٥٠٫٠، وﻣﻦ ﺛﻢ رﻓﺾ ﻓﺮض اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻌﺪﻣﻲ اﻟﺜﺎﻟﺚ
وﻗﺒﻮل اﻟﻔﺮض اﻟﺒﺪﻳﻞ. وﻛﻤﺎ ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ اﻟﺠﺪول، ﻓﺈن ﻓﺌﺔ اﻟﻌﻤﺮ ﻣﻦ ٥٣-٤٤ ﺳﻨﺔ ﻫﻲ اﻟﻔﺌﺔ ذات اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﺈﻳﺠﺎﺑﻴﺔ اﻟﺄﻛﺒﺮ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻎ ﻣﺘﻮﺳﻂ اﻟﺮﺗﺐ ﻟﻬﺬه اﻟﻔﺌﺔ ٣١٫٩٣٢، ﺗﻠﻴﻬﺎ ﻓﺌﺔ اﻟﺴﻦ أﻗﻞ ﻣﻦ ٨١ ﺳﻨﺔ ﺑﻤﺘﻮﺳﻂ رﺗﺐ ﺑﻠﻎ ٦٢٫٢٣٢. ورﺑﻤﺎ ﻳﺮﺟﻊ ارﺗﻔﺎع إﻳﺠﺎﺑﻴﺔ اﺗﺠﺎﻫﺎت ﻓﺌﺔ اﻟﻌﻤﺮ ﻣﻦ ٥٣-٤٤ ﻋﻦ ﻏﻴﺮﻫﺎ إﻟﻰ ﻧﺰوع ﻫﺬه اﻟﻔﺌﺔ إﻟﻰ اﻻﺳﺘﻘﺮار واﻟﻘﻨﺎﻋﺔ ﺑﻤﺎ ﺗﻌﻮدوا ﻋﻠﻴﻪ ﻣﻦ ﺧﺪﻣﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ اﻟﺘﻲ ﻳﻘﻮﻣﻮن ﺑﺎﺳﺘﻬﻼﻛﻬﺎ.أﻣﺎ ﻣﺠﻲء ﻓﺌﺔ اﻟﻌﻤﺮ أﻗﻞ ﻣﻦ ٨١ ﺳﻨﺔ ﻓﻲ اﻟﻤﺮﺗﺒﺔ اﻟﺜﺎﻧﻴﺔ ﻓﻘﺪ ﻳﻜﻮن ﻣﺮﺟﻌﻪ وﺟﻮدأﻓﺮاد ﻫﺬه اﻟﻔﺌﺔ ﻓﻲ ﻓﺘﺮة اﻟﻤﺮاﻫﻘﺔ اﻟﺘﻲ ﺗﺘﺴﻢ ﺑﺘﺄﺛﺮﻫﻢ اﻟﻌﺎﻃﻔﻲ
وﺗﻘﻠﻴﺪﻫﻢ ﻟﻠﻜﺒﺎر.

(٤) اﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮض اﻟﺮاﺑﻊ

ﻳﻨﺺ اﻟﻔﺮض اﻟﺮاﺑﻊ ﻣﻦ ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ ﻋﻠﻰ
أﻧﻪ «ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ
ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻲ
ﻟﻠﻤﺴﺘﻬﻠﻚ.» وﻻﺧﺘﺒﺎر ﻫﺬا اﻟﻔﺮض، ﺗﻢ اﺳﺘﺨﺪام اﺧﺘﺒﺎر Test( )Kruskal-Wallis ﻛﻤﺎ

ﺗﻀﺢ ﻣﻦ ﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق
داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻲ ًا ﺑﻴﻦ ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ اﻟﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ
اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ ﻣﺮﺑﻊ ﻛﺎي٨٨١٫٩ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٢٠١٫٠ وﻫﻮ أﻛﺒﺮ ﻣﻦ ٥٠٫٠، وﻣﻦ ﺛﻢ ﻗﺒﻮل ﻓﺮض اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻌﺪﻣﻲ اﻟﺮاﺑﻊ ﻣﻦ ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ. وﻗﺪ ﻳﺮﺟﻊ ﺳﺒﺐ ﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق ﺑﻴﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺣﺴﺐ ﻣﺴﺘﻮﻳﺎﺗﻬﻢ اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻴﺔ إﻟﻰ أن اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت ﺣﻮل ﻣﻮﺿﻮع اﻟﺒﺤﺚ (اﻻﺗﺼﺎﻻت) ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ أﺻﺒﺤﺖ اﻟﻴﻮم ﻣﻌﻠﻮﻣﺎت ﻣﺸﺘﺮﻛﺔ وﻣﺘﺎﺣﺔ ﻟﻠﺠﻤﻴﻊ ﻣﻦ ﻣﺼﺎدر ﻣﺨﺘﻠﻔﺔ وﻣﻨﻬﺎ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، وﻟﻴﺴﺖ ﻣﻌﺘﻤﺪة ﻋﻠﻰ ﺗﻌﻘﻴﺪات ﺗﻘﻨﻴﺔ ﻻ ﻳﺪرﻛﻬﺎ أو ﻳﺘﻌﺎﻣﻞ
ﻣﻌﻬﺎ إﻻ ﻣﻨﻬﻮ أﻛﺜﺮ ﻧﻀﺠﺎ ً ﻣﻦ ﺣﻴﺚ اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻲ. وﻃﺎﻟﻤﺎ ﻳﺸﺘﺮك
اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻮن ﻓﻲ ﻧﻔﺲ ﻣﺼﺎدر اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت،
ﻓﻤﻦ اﻟﻤﺘﻮﻗﻊ أن ﻳﻜﻮن اﻟﺘﺄﺛﻴﺮ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻣﺘﻘﺎرﺑﺎ ً

)٥( اﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮض اﻟﺨﺎﻣﺲ

ﻳﻨﺺ اﻟﻔﺮض اﻟﺨﺎﻣﺲ ﻣﻦ ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ ﻋﻠﻰ أﻧﻪ «ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻧﺤﻮاﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﺟﻨﺴﻴﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ.»وﻻﺧﺘﺒﺎر ﻫﺬا اﻟﻔﺮض، ﺗﻢ اﺳﺘﺨﺪام اﺧﺘﺒﺎر Mann-( test )Whitney ﻛﻤﺎ ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ

ﻧﺘﺎﺋﺞ اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻲ ﻟﻠﻔﺮض اﻟﺨﺎﻣﺲ


ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ وﺟﻮد ﻓﺮوق داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺎ ًﺑﻴﻦ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ وﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ
اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ )U( ٠٠٥٫١٥٧٢ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٥٠٠٫٠، وﻣﻦ ﺛﻢ رﻓﺾ ﻓﺮض اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻌﺪﻣﻲ اﻟﺨﺎﻣﺲ وﻗﺒﻮل اﻟﻔﺮض اﻟﺒﺪﻳﻞ. وﻟﺄن ﻣﺘﻮﺳﻂ اﻟﺮﺗﺐ ﻟﻐﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ اﻟﺒﺎﻟﻎ ٣٤٫٢٧٢ أﻛﺒﺮ ﻣﻨﻪ ﻓﻲ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ اﻟﺒﺎﻟﻎ ٣٦٫٠٠٢، ﻓﺈن اﻟﻔﺮوق ﺗﻜﻮن ﻟﺼﺎﻟﺢ ﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ، أي أن ﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ ﻟﺪﻳﻬﻢ اﺗﺠﺎﻫﺎت
أﻛﺜﺮ إﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، ورﺑﻤﺎ ﻳﺮﺟﻊ ذﻟﻚ إﻟﻰ
اﻟﺴﻤﻌﺔ اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ،
ﺣﻴﻨﻤﺎﻛﺎﻧﺘﺠﻬﺔﺣﻜﻮﻣﻴﺔﻗﺒﻠﺘﺤﻮﻟﻬﺎإﻟﯩﺸﺮﻛﺔﺗﻘﺪم ﺧﺪﻣﺎت اﻻﺗﺼﺎﻻت. ﺣﻴﺚ ﻛﺎن ﻳﻐﻠﺐ ﻋﻠﻰ ﺧﺪﻣﺎﺗﻬﺎ
آﻧﺬاك اﻧﺨﻔﺎض اﻟﺠﻮدة و اﻟﺘﺄﺧﺮ ﻓﻲ اﻟﺄداء،ﻣﻤﺎ ﺗﺮك أﺛﺮ ً

ﺳﻠﺒﻴﺎ ً ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ ﺗﻢ اﻧﺘﺸﺎره ﻓﻴﻤﺎ ﺑﻴﻨﻬﻢ ﻣﻦ ﺧﻼل اﻟﻜﻠﻤﺔ اﻟﻤﻨﻘﻮﻟﺔ، ﺑﻌﻜﺲ ﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ اﻟﺬﻳﻦ ﻋﺎﺻﺮ أﻛﺜﺮﻫﻢ اﻟﺸﺮﻛﺔ ﺑﻌﺪ ﺗﺤﻮﻟﻬﺎ، وﻟﻢ ﻳﻌﺎﺻﺮوﻫﺎ ﺣﻴﻨﻤﺎ ﻛﺎﻧﺖ ﺟﻬﺔ ﺣﻜﻮﻣﻴﺔ، وﻣﻦ ﺛﻢ ﻟﻢ
ﻳﻜﻦ ﻟﺪﻳﻬﻢ اﻧﻄﺒﺎع ﺳﻠﺒﻲ ﻣﺴﺒﻖ ﻋﻦ اﻟﺸﺮك

اﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮض اﻟﺴﺎدس)٦(
ﻳﻨﺺ اﻟﻔﺮض اﻟﺴﺎدس ﻣﻦ ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ ﻋﻠﻰ أﻧﻪ «ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت
اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣـﻮاﻗـﻊ اﻟﺸﺒـﻜﺎت
اﻻﺟﺘـﻤﺎﻋﻴـﺔ ﺑـﺎﺧﺘـﻼف ﺟﻨـﺲ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ.» وﻻﺧﺘﺒﺎر ﻫﺬا اﻟﻔﺮض، ﺗﻢ اﺳﺘﺨﺪام اﺧﺘﺒﺎر
(ﻣﻦ ﻳﺘﻀﺢ ﻛﻤﺎ )Mann-Whitney test(



ﻧﺘﺎﺋﺞ اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻲ ﻟﻠﻔﺮض اﻟﺴﺎدس

ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ اﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻲ ًا ﺑﻴﻦ اﻟﺬﻛﻮر واﻟﺈﻧﺎث ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﻬﻢ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ )U( ٠٠٠٫٦١٧٥١ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٦٥٢٫٠، وﻣﻦ ﺛﻢ ﻗﺒﻮل ﻓﺮض اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻌﺪﻣﻲ اﻟﺴﺎدس. ورﺑﻤﺎ ﻳﺮﺟﻊ ﻋﺪم اﺧﺘﻼف اﻟﺬﻛﻮر ﻋﻦ اﻟﺈﻧﺎث
ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﻬﻢ ﻟﻤﺤﺘﻮ￯ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﻟﺘﻘﺎرب اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻲ واﻟﺜﻘﺎﻓﻲ
ﺑﻴﻨﻬﻤﺎ ﻓﻲ ﻣﺠﺘﻤﻊ اﻟﺪراﺳﺔ،وإﺗﺎﺣﺔ
وﺳﺎﺋﻞ اﻟﺘﻘﻨﻴﺔ اﻟﺤﺪﻳﺜﺔ واﺳﺘﺨﺪاﻣﻬﺎ اﻟﻤﻮﺳﻊ ﻟﻜﻞ ﻣﻨﻬﻤﺎ

اﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮض اﻟﺴﺎﺑﻊ )٧(

ﻳﻨﺺ اﻟﻔﺮض اﻟﺴﺎﺑﻊ ﻣﻦ ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ ﻋﻠﻰ أﻧﻪ «ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻳﻨﻤﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﻋﻤﺮ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ.» وﻻﺧﺘﺒﺎر ﻫﺬا اﻟﻔﺮض، ﺗﻢ اﺳﺘﺨﺪام اﺧﺘﺒﺎر Kruskal-(
Test )Wallis ﻛﻤﺎ ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ


ﻧﺘﺎﺋﺞ اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻲ ﻟﻠﻔﺮض اﻟﺴﺎﺑﻊ


ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ ﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق
داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺎ ًﺑﻴﻦ ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﻌﻤﺮ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﻬﻢ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ ﻣﺮﺑﻊ ﻛﺎي ٣٩٨٫٣ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٥٦٥٫٠ وﻫﻲ أﻛﺒﺮ ﻣﻦ ٥٠٫٠، وﻣﻦ ﺛﻢ ﻗﺒﻮل ﻓﺮض اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻌﺪﻣﻲ اﻟﺴﺎﺑﻊ. ورﺑﻤﺎ ﻳﺮﺟﻊ ﻋﺪم اﺧﺘﻼف ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺪى ﻓﺌﺎت اﻟﻌﻤﺮ اﻟﻤﺨﺘﻠﻔﺔ إﻟﻰ أن اﻟﺸﺮﻛﺔ ﺣﺎوﻟﺖ اﺳﺘﻬﺪاف اﻟﻔﺌﺎت اﻟﻌﻤﺮﻳﺔ اﻟﻤﺘﻌﺪدة ﻣﺤﺘﻮﻳﺎت إﻋﻼﻧﻴﺔ ﻣﻨﺎﺳﺒﺔ ﻟﻜﻞ اﻟﻔﺌﺎت،وذﻟﻚ ﻣﻦ
ﺧﻼل ﺗﺼﻤﻴﻢ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﻟﺘﻨﺎﺳﺐ ﻣﺨﺘﻠﻒ اﻟﺄﻋﻤﺎر؛  ﻣﻤﺎ ﻳﻌﻄﻲ اﻧﻄﺒﺎﻋﺎ ً ﻣﺘﻘﺎرﺑﺎ ً
ﻟﻜﻞ اﻟﻔﺌﺎت اﻟﻌﻤﺮﻳﺔ ﻋﻦ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت، و ﺑﺎﻟﺘﺎﻟﻲ ﻋﺪم اﺧﺘﻼف ﺗﻘﻴﻴﻢ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت
ﺑﺎﺧﺘﻼف اﻻﻋﻤﺎر.

)٨(اﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮض اﻟﺜﺎﻣﻦ
ﻳﻨﺺ اﻟﻔﺮض اﻟﺜﺎﻣﻦ ﻣﻦ ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ ﻋﻠﻰ أﻧﻪ «ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﻟﻠﻤﺴﺘﻬﻠﻚ.»وﻻﺧﺘﺒﺎر ﻫﺬا اﻟﻔﺮض، ﺗﻢ اﺳﺘﺨﺪام اﺧﺘﺒﺎر Test( )Kruskal-Wallis ﻛﻤﺎ ﻳﻮﺿﺤﻪ
ا

ﻧﺘﺎﺋﺞ اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻲ ﻟﻠﻔﺮض اﻟﺜﺎﻣﻦ.


ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ وﺟﻮد ﻓﺮوق داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺎ ًﺑﻴﻦ ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎﺗﻬﻢ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ ﻣﺮﺑﻊ
ﻛﺎي ٩٦٨٫٤١ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ١١٠٫٠ وﻫﻲ أﻗﻞ ﻣﻦ ٥٠٫٠، وﻣﻦ ﺛﻢ رﻓﺾ ﻓﺮض اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻌﺪﻣﻲ اﻟﺜﺎﻣﻦ وﻗﺒﻮل اﻟﻔﺮض اﻟﺒﺪﻳﻞ. وﻛﻤﺎ ﻫﻮ واﺿﺢ ﻣﻦ اﻟﺠﺪول ﻓﺈن ﻓﺌﺔ اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ اﻟﺜﺎﻧﻮي ﻫﻲ اﻟﻔﺌﺔ ذات اﻟﺘﻘﻴﻴﻢ اﻟﺄﻛﺒﺮ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻎ ﻣﺘﻮﺳﻂ اﻟﺮﺗﺐ ﻟﻬﺬه اﻟﻔﺌﺔ
٩٥٫٣٥٢، ﺗﻠﻴﻬﺎ ﻓﺌﺔ اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ اﻟﻤﺘﻮﺳﻂ ﺑﻤﺘﻮﺳﻂ رﺗﺐ ﺑﻠﻎ ٠٠٫٤٤٢. وﻗﺪ ﻳﺮﺟﻊ ذﻟﻚ إﻟﻰ أن ﻓﺌﺔ اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ اﻟﺜﺎﻧﻮي ﻫﻲ ﻓﺌﺔ ﻋﻤﺮﻳﺔ أﻗﻞ ﻣﻦ ٨١ ﺳﻨﺔ وﺗﺴﺘﺨﺪم اﻟﺘﻘﻨﻴﺔ ﻓﻲ وﺳﺎﺋﻞ اﻟﺘﻮاﺻﻞ ﻣﻊ اﻟﺂﺧﺮﻳﻦ أﻛﺜﺮ ﻣﻦ اﻟﻔﺌﺎت اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻴﺔ اﻟﺄﺧﺮى،ﺣﻴﺚ ﺗﻘﻀﻲ أوﻗﺎﺗﺎ ً أﻃﻮل ﻓﻲ اﺳﺘﺨﺪام اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ، وﺑﺎﻟﺘﺎﻟﻲ ﺗﺘﻌﺮض ﺑﺸﻜﻞ أﻛﺒﺮ
ﻟﻠﺈﻋﻼﻧﺎت ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ

)٩(ﺧﺘﺒﺎر اﻟﻔﺮض اﻟﺘﺎﺳﻊ

ﻳﻨﺺ اﻟﻔﺮض اﻟﺘﺎﺳﻊ ﻣﻦ ﻓﺮوض اﻟﺪراﺳﺔ ﻋﻠﻰ
أﻧﻪ «ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف ﺟﻨﺴﻴﺔ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ.»وﻻﺧﺘﺒﺎر ﻫﺬا
اﻟﻔﺮض، ﺗﻢ اﺳﺘﺨﺪام اﺧﺘﺒﺎر test( )Mann-Whitney ﻛﻤﺎ ﻳﺘﻀﺢ ﻣﻦ (

ﻧﺘﺎﺋﺞ اﻟﺘﺤﻠﻴﻞ اﻟﺈﺣﺼﺎﺋﻲ ﻟﻠﻔﺮض اﻟﺘﺎﺳﻊ


ﺗﻀﺢ ﻣﻦ ﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق
داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺎ ًﺑﻴﻦ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ وﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ ﻣﻦ
زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎﺗﻬﻢ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼن ﺷﺮﻛﺔ
اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ )U( ٨٥٥٫٢ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٠١١٫٠، وﻣﻦ ﺛﻢ ﻗﺒﻮل ﻓﺮض اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻌﺪﻣﻲ اﻟﺘﺎﺳﻊ. وﻗﺪ ﻳﺮﺟﻊ ذﻟﻚ إﻟﻰ أن ﻣﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ واﻟﺜﻘﺎﻓﺔ أﺻﺒﺢ ﻣﺘﻘﺎرب ًا ﺑﻴﻦ ﻣﺨﺘﻠﻒ اﻟﺠﻨﺴﻴﺎت ﻓﻲ ﻣﺠﺘﻤﻊ اﻟﺪراﺳﺔ، إﺿﺎﻓﺔ إﻟﻰ ﺗﻮﻓﺮ اﺳﺘﺨﺪام اﻟﻮﺳﺎﺋﻞ اﻟﺘﻘﻨﻴﺔ ﻟﻤﺨﺘﻠﻒ
اﻟﺠﻨﺴﻴﺎت ﻓﻲ اﻟﺴﻮق اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻣﻤﺎ ﺳﺎﻫﻢ ﻓﻲ ﺗﺤﻘﻴﻖ ﻫﺬا اﻟﺘﻘﺎرب

ﺧﺎﻣﺴﺎ ً: اﻟﻨﺘﺎﺋﺞ واﻟﺘﻮﺻﻴﺎت

١- اﻟﻨﺘﺎﺋﺞ

١- ﻣﻌﻨﻮﻳﺔ اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﻴﻦ ﻣﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ واﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻧﺤﻮ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ؛ ﺑﻤﻌﻨﻰ وﺟﻮد ﺗﺄﺛﻴﺮ ﻣﻮﺟﺐ ﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼن ﻋﻠﻰ اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻎ ﻣﻌﺎﻣﻞ اﻟﺘﺤﺪﻳﺪ ٥٩٣٫٠، وﻳﻌﻨﻲ ذﻟﻚ أن ﻣﺎ ﻧﺴﺒﺘﻪ ﻧﺤﻮ ٠٤% ﻣﻦ اﻟﺘﻐﻴﺮ اﻟﻜﻠﻲ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎت زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ ﻳﻤﻜﻦ ﺗﻔﺴــﻴﺮه
ﺑﺎﻟﺘﻐﻴﺮ ﻓﻲ ﺗﺄﺛﺮ ﻫﺆﻻء اﻟﺰاﺋﺮﻳﻦ ﺑﻤﺤﺘﻮﻳﺎت اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت.
٢-ﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻲ ًاﺑﻴﻦ اﻟﺬﻛﻮر واﻟﺈﻧﺎث ﻣﻦ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺳﻮاء ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎﺗﻬﻢ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ وﻛﺬﻟﻚ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ
اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ. وﻗﺪ
ﻳﺮﺟﻊ ذﻟﻚ ﻟﺄن ﻣﻔﺮدات ﻣﺠﺘﻤﻊ اﻟﺪراﺳﺔ - ﺳﻮاء ﻛﺎﻧﻮا


ذﻛﻮرا ً و إﻧﺎﺛﺎ ً-ﻳﺴﺘﺨﺪم ﺷﺒﻜﺔ ا ﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ واﻟﺸﺒﻜﺎت
اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﺑﺸﻜﻞ أﺳﺎﺳﻲ ﻓﻲ اﻟﺤﺼﻮل ﻋﻠﻰ اﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺔ أو ﻣﺘﺎﺑﻌﺔ اﻟﺄﺧﺒﺎر أو اﻟﺘﺮﻓﻴﻪ أو اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﻣﻊ ﻏﻴﺮﻫﻢ، ﻟﺬا، ﻳﻜﻮن ﻃﺒﻴﻌﻴﺎ ًﺗﻘﺎرﺑﻬﻢ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎﺗﻬﻢ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ، وﻛﺬﻟﻚ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ. ٣- ﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻲ ًا ﺑﻴﻦ
ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﻌﻤﺮ اﻟﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻣﻦ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎﺗﻬﻢ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ ﻣﺮﺑﻊ ﻛﺎي ٣٩٨٫٣ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٥٦٥٫٠ وﻫﻲ أﻛﺒﺮ ﻣﻦ ٥٠٫٠. ورﺑﻤﺎ ﻳﺮﺟﻊ ﻋﺪم اﺧﺘﻼف ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺪى ﻓﺌﺎت اﻟﻌﻤﺮ اﻟﻤﺨﺘﻠﻔﺔ إﻟﻰ أن اﻟﺸﺮﻛﺔ ﺣﺎوﻟﺖ اﺳﺘﻬﺪاف اﻟﻔﺌﺎت اﻟﻌﻤﺮﻳﺔ اﻟﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﺑﻤﺤﺘﻮﻳﺎت إﻋﻼﻧﻴﺔ ﺗﻨﺎﺳﺐ ﻣﺨﺘﻠﻒ اﻟﺄﻋﻤﺎر، ﻣﻤﺎ ﻳﻌﻄﻲ اﻧﻄﺒﺎع ًا ﻣﺘﻘﺎرب ًا ﻟﻜﻞ اﻟﻔﺌﺎت اﻟﻌﻤﺮﻳﺔ
ﻋﻦ اﻟﺈﻋﻼﻧﺎت. ٤- ﻋﻠﻰ اﻟﺮﻏﻢ ﻣﻦ ﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق ذات دﻻﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺔ ﺑﻴﻦ ﻓﺌﺎت اﻟﻌﻤﺮ اﻟﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻣﻦ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎﺗﻬﻢ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى
اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، إﻻ أن ﻫﻨﺎك ﻓﺮوﻗﺎ ً داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺎ ًﺑﻴﻦ ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﻌﻤﺮ ﻟﻬﺆﻻء اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻓﻲ
اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ ﻣﺮﺑﻊ ﻛﺎي٩٠٦٫٣١ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٨١٠٫٠.وﻓﺌﺔ اﻟﻌﻤﺮ ﻣﻦ ٥٣-٤٤ ﺳﻨﺔ ﻫﻲ اﻟﻔﺌﺔ ذات اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﺈﻳﺠﺎﺑﻴﺔ اﻟﺄﻛﺒﺮ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻎ ﻣﺘﻮﺳﻂ اﻟﺮﺗﺐ ﻟﻬﺬه اﻟﻔﺌﺔ
٣١٫٩٣٢، ﺗﻠﻴﻬﺎ ﻓﺌﺔ اﻟﻌﻤﺮ أﻗﻞ ﻣﻦ ٨١ ﺳﻨﺔ ﺑﻤﺘﻮﺳﻂ

رﺗﺐ ﺑﻠﻎ ٦٢٫٢٣٢. وﻗﺪ ﻳﺮﺟﻊ ذﻟﻚ ﻟﻜﻮن ﻓﺌﺔ اﻟﻌﻤﺮ ﻣﻦ ٥٣ – ٤٤ ﺳﻨﺔ ﺗﻤﺜﻞ ﻣﺮﺣﻠﺔ اﻻﺳﺘﻘﺮار اﻟﺄﺳﺮي واﻟﻨﻀﺞ اﻟﺬﻫﻨﻲ ﻟﻠﻔﺮد، واﻧﺨﻔﺎض رﻏﺒﺘﻪ
ﻓﻲ اﻟﺘﻐﻴﻴﺮ، وﻣﻦ ﺛﻢ ارﺗﺒﺎﻃﻪ ﺑﺎﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ اﻟﺘﻲ ﻳﺴﺘﺨﺪﻣﻬﺎ، وﺗﻜﻮﻳﻦ وﻻء ﺗﺠﺎﻫﻬﺎ. أﻣﺎ ﻓﺌﺔ اﻟﻌﻤﺮ أﻗﻞ ﻣﻦ ٨١ ﺳﻨﺔ ﻳﻜﻮن ﻓﻴﻬﺎ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻮن ﻓﻲ ﻓﺘﺮة اﻟﻤﺮاﻫﻘﺔ،ﺣﻴﺚ ﺗﺘﺴﻢ ﻫﺬه
اﻟﻔﺘﺮة ﺑﺎﻟﺘﺄﺛﺮ اﻟﻌﺎﻃﻔﻲ وﺗﻘﻠﻴﺪاﻟﻜﺒﺎر ﻓﻲ ﺗﺼﺮﻓﺎﺗﻬﻢ. ٥- وﺟﻮد ﻓﺮوق داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻲ ًا ﺑﻴﻦ ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ ﻣﻦ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎﺗﻬﻢ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺸﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ ﻣﺮﺑﻊ ﻛﺎي ٩٦٨٫٤١ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ١١٠٫٠ وﻫﻲ أﻗﻞ ﻣﻦ ٥٠٫٠. وﻗﺪ ﺧﻠﺼﺖ اﻟﺪراﺳﺔ ﻓﻲ ﻫﺬا اﻟﺠﺎﻧﺐ إﻟﻰ أن ﻓﺌﺔ اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ اﻟﺜﺎﻧﻮي ﻫﻲ اﻟﻔﺌﺔ ذات اﻟﺘﻘﻴﻴﻢ اﻟﺄﻛﺒﺮ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻎ ﻣﺘﻮﺳﻂ اﻟﺮﺗﺐ ﻟﻬﺬه اﻟﻔﺌﺔ ٩٥٫٣٥٢، ﺗﻠﻴﻬﺎ ﻓﺌﺔ اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ اﻟﻤﺘﻮﺳﻂ ﺑﻤﺘﻮﺳﻂ رﺗﺐ ﺑﻠﻎ ٠٠٫٤٤٢. وﻗﺪ ﻳﺮﺟﻊ ذﻟﻚ إﻟﻰ أن ﻓﺌﺔ اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ اﻟﺜﺎﻧﻮي ﻫﻲ ﻓﺌﺔ ﺗﺴﺘﺨﺪم اﻟﺘﻘﻨﻴﺔ ﻓﻲ وﺳﺎﺋﻞ اﻟﺘﻮاﺻﻞ ﻣﻊ اﻟﺂﺧﺮﻳﻦ،ﺣﻴﺚ ﺗﻘﻀﻲ أوﻗﺎت ًا ﻃﻮﻳﻠﺔ ﻓﻲ اﺳﺘﺨﺪام اﻟﺈﻧﺘﺮﻧﺖ وﺑﺎﻟﺘﺎﻟﻲ ﺗﺘﻌﺮض ﺑﺸﻜﻞ أﻛﺒﺮ ﻟﻠﺈﻋﻼﻧﺎت
اﻟﻤﻘﺪﻣﺔ ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ. ٦- ﻋﻠﻰ اﻟﺮﻏﻢ ﻣﻦ وﺟﻮد ﻓﺮوق
ﻣﻌﻨﻮﻳﺔ ﺑﻴﻦ
ﻣﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ اﻟﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻢ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻫﺬه اﻟﺸﺒﻜﺎت، ﻓﺈﻧﻪ ﻻ ﺗﻮﺟﺪ ﻓﺮوق داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺎ ًﺑﻴﻦ
اﻟﻤﺴﺘﻮﻳﺎت اﻟﺘﻌﻠﻴﻤﻴﺔ ﻟﻬﺆﻻء اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ ﻣﺮﺑﻊ

ﻛﺎي ٨٨١٫٩ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٢٠١٫٠ وﻫﻲ أﻗﻞ ﻣﻦ ٥٠٫٠. اﻟﺄﻣﺮ اﻟﺬي ﻳﻌﻨﻲ أن ﻫﻨﺎك ﻋﻮاﻣﻞ أﺧﺮى ﺗﺆﺛﺮ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﺑﺨﻼف ﻋﺎﻣﻞ اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ، واﻟﺘﻲ ﻣﻦ ﺑﻴﻨﻬﺎ -ﺣﺴﺐ ﻧﺘﺎﺋﺞ ﻫﺬه
اﻟﺪراﺳﺔ- ﻋﺎﻣﻠﻲ اﻟﻌﻤﺮ واﻟﺠﻨﺴﻴﺔ. ٧- ﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻴﺎ ﺑﻴﻦ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ واﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ ﻣﻦ زاﺋﺮي ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎﺗﻬﻢ ﻟﻤﺤﺘﻮى إﻋﻼن ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت
اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ )U( ٨٥٥٫٢ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٠١١٫٠ وﻗﺪ ﻳﺮﺟﻊ ذﻟﻚ إﻟﻰ أن ﻣﺴﺘﻮى اﻟﺘﻌﻠﻴﻢ واﻟﺜﻘﺎﻓﺔ أﺻﺒﺢ ﻣﺘﻘﺎرﺑﺎ ًﺑﻴﻦ ﻣﺨﺘﻠﻒ اﻟﺠﻨﺴﻴﺎت ﻣﻤﻦ ﻳﺴﺘﺨﺪﻣﻮن اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﻣﺠﺘﻤﻊ
اﻟﺪراﺳﺔ، إﺿﺎﻓﺔ إﻟﻰ ﺗﻮﻓﺮ اﺳﺘﺨﺪام اﻟﻮﺳﺎﺋﻞ اﻟﺘﻘﻨﻴﺔ ﻟﻤﺨﺘﻠﻒ اﻟﺠﻨﺴﻴﺎت ﻓﻲ
اﻟﺴﻮق اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ،
ﻣﻤﺎ ﺳﺎﻫﻢ ﻓﻲ زﻳﺎدة ﺗﺤﻘﻴﻖ ﻫﺬا اﻟﺘﻘﺎرب. ٨- ﻋﻠﻰ اﻟﺮﻏﻢ ﻣﻦ ﻋﺪم وﺟﻮد ﻓﺮوق داﻟﺔ
إﺣﺼﺎﺋﻲ ًا ﺑﻴﻦ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ وﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﻬﻢ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺈﻋﻼﻧﺎت ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت
اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، إﻻ أن ﻫﻨﺎك ﻓﺮوق ًا داﻟﺔ إﺣﺼﺎﺋﻲ ًا ﺑﻴﻦ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ وﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ ﻓﻲ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، ﺣﻴﺚ ﺑﻠﻐﺖ ﻗﻴﻤﺔ )U( ٠٠٥٫١٥٧٢ ﺑﻤﺴﺘﻮى دﻻﻟﺔ ٥٠٠٫٠. وﻟﺄن ﻣﺘﻮﺳﻂ اﻟﺮﺗﺐ ﻟﻐﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ اﻟﺒﺎﻟﻎ ٣٤٫٢٧٢ أﻛﺒﺮ ﻣﻨﻪ ﻓﻲ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ اﻟﺒﺎﻟﻎ ٣٦٫٠٠٢، ﻓﺈن اﻟﻔﺮوق ﺗﻜﻮن ﻟﺼﺎﻟﺢ ﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ، أي أن ﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ ﻟﺪﻳﻬﻢ اﺗﺠﺎﻫﺎت إﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ أﻛﺒﺮ ﻣﻦ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ. وﻗﺪ ﻳﺮﺟﻊ ذﻟﻚ إﻟﻰ اﻟﺴﻤﻌﺔ
اﻟﺘﻲ
ﻃﺎﻟﺖ اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻓﻲ اﻟﺴﺎﺑﻖ ﺣﻴﻨﻤﺎ ﻛﺎﻧﺖ ﺟﻬﺔ ﺣﻜﻮﻣﻴﺔ ﻗﺒﻞ ﺗﺤﻮﻟﻬﺎ إﻟﻰ ﺷﺮﻛﺔ؛
ﻣﻤﺎ ﺗﺮك اﻧﻄﺒﺎﻋﺎ ً ﺳﻠﺒﻴﺎ ً ﻣﺎ زال ﻳﺘﻢ ﺗﻨﺎﻗﻠﻪ ﺑﻴﻦ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ، ﺑﻌﻜﺲ ﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ اﻟﺬﻳﻦ ﻋﺎﺻﺮ أﻛﺜﺮﻫﻢ اﻟﺸﺮﻛﺔ ﺑﻌﺪ ﺗﺤﻮﻟﻬﺎ، وﻟﻢ ﻳﻌﺎﺻﺮوﻫﺎ ﺣﻴﻨﻤﺎ ﻛﺎﻧﺖ ﺟﻬﺔ ﺣﻜﻮﻣﻴﺔ

٢- اﻟﺘﻮﺻﻴﺎت:

١- اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺑﻤﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ
واﻻﺳﺘﻔﺎدة ﻣﻨﻬﺎﻓﻲ اﻟﺈﻋﻼن ﻟﻮﺟﻮد ﺷﺮﻳﺤﺔ ﻛﺒﻴﺮة ﻣﻦ اﻟﻤﺠﺘﻤﻊ ﺗﺴﺘﺨﺪم ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، وﻟﺘﺄﺛﻴﺮ ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ ﻋﻠﻰ
اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ، ﻣﻊ اﻟﺘﺄﻛﻴﺪ ﻋﻠﻰ أﻫﻤﻴﺔ ﻋﻨﺼﺮ اﻟﻤﺼﺪاﻗﻴﺔ ﻓﻲ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ، ﺑﻤﻌﻨﻰ ﻣﻮاﻓﻘﺔ ﻣﺎ ﻳﺮد ﺑﺎﻟﺈﻋﻼن ﻟﻤﺎ ﻳﻘﺪم ﻣﻦ ﺧﺪﻣﺎت ﻋﻠﻰ أرض اﻟﻮاﻗﻊ؛ ﻟﺄن اﻟﻌﻤﻴﻞ ﺣﺎل ﺷﻜﻪ ﻓﻲ ﻣﺼﺪاﻗﻴﺔ ﻣﺎ ﻳﺤﺘﻮﻳﻪ اﻟﺈﻋﻼن ﻣﻦ ﻣﻌﻠﻮﻣﺎت ﻓﺈﻧﻪ ﺳﻴﻔﻘﺪ اﻟﺜﻘﺔ
ﺑﺎﻟﺸﺮﻛﺔ، ﻣﻤﺎ ﻳﻌﺮض اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻻﻧﺨﻔﺎض اﻟﻄﻠﺐ ﻋﻠﻰ ﻣﻨﺘﺠﺎﺗﻬﺎ، وﻗﻴﺎم اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﺑﺎﻟﺒﺤﺚ ﻋﻦ
ﺷﺮﻛﺎت ﺑﺪﻳﻠﺔ. ٢- اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺑﺎﻟﻔﺌﺎت اﻟﻌﻤﺮﻳﺔ ٨١-٤٢ ﺳﻨﺔ و ٥٢-٤٣ ﺳﻨﺔ، ﻟﺘﺤﺴﻴﻦ اﺗﺠﺎﻫﺎﺗﻬﻢ ﻧﺤﻮ ﺧﺪﻣﺎت وﻣﻨﺘﺠﺎت
اﻟﺸﺮﻛﺔ،ﺣﻴﺚ أﻧﻪ ﻫﺬه اﻟﻔﺌﺎت أﻗﻞ ﺗﻘﺪﻳﺮا ًﻟﻠﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ
ﻣﻘﺎرﻧﺔ ﺑﻔﺌﺎت اﻟﻌﻤﺮ اﻟﺄﺧﺮى ،ﻓﻤﻦ اﻟﻤﻤﻜﻦ أن ﻳﻜﻮن اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻮن ﺑﻬﺎﺗﻴﻦ اﻟﻔﺌﺘﻴﻦ ﻗﻄﺎﻋﻲ ﺳﻮق ﻣﺴﺘﻬﺪﻓﻴﻦ، ﻟﺄﻧﻬﻤﺎ ﻣﻦ أﻛﺜﺮ اﻟﻔﺌﺎت اﻟﻌﻤﺮﻳﺔ اﺳﺘﺨﺪام ًا ﻟﻠﺈﻧﺘﺮﻧﺖ وﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، ﺑﻞ وﻳﻤﻜﻦ أن ﻳﺘﻢ اﻻﺳﺘﻔﺎدة ﻣﻦ ﻫﺆﻻء اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻓﻲ اﻟﺘﺮوﻳﺞ ﻟﻠﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻣﻦ ﺧﻼل اﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﻔﻴﺮوﺳﻲ
ﻋﺒﺮ اﻟﻜﻠﻤﺔ اﻟﻤﻨﻘﻮﻟﺔ إﻟﻜﺘﺮوﻧﻴﺎ ﺑﻴﻦ زاﺋﺮي ﻫﺬه اﻟﻤﻮاﻗﻊ (eWOM)


٣- اﻟﻤﺤﺎﻓﻈﺔ ﻋﻠﻰ اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﺈﻳﺠﺎﺑﻴﺔ ﻟﺪى اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ ﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدي ﺑﺘﻮﻓﻴﺮ ﺧﺪﻣﺎت ﺧﺎﺻﺔ ﺗﻠﺒﻲ اﺣﺘﻴﺎﺟﺎﺗﻬﻢ. واﻟﺘﺮﻛﻴﺰ ﻋﻠﻰ
ﺗﺤﺴﻴﻦ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻚ اﻟﺴﻌﻮدي اﻟﺄﻗﻞ ﺗﻘﺪﻳﺮا ًﻟﻠﻌﻼﻣﺔ
اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، واﻟﺬي ﺗﻌﺰوه اﻟﺪراﺳﺔ إﻟﻰ اﻟﺴﻤﻌﺔ اﻟﺴﺎﺑﻘﺔ اﻟﺘﻲ
ﻃﺎﻟﺖ اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻋﻨﺪﻣﺎ ﻛﺎﻧﺖ ﺟﻬﺔ ﺣﻜﻮﻣﻴﺔ ﻗﺒﻞ أن ﺗﺘﺤﻮل إﻟﻰ ﺷﺮﻛﺔ، اﻟﺄﻣﺮ اﻟﺬي ﻋﺎﺻﺮه وﺗﻨﺎﻗﻠﻪ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻮن اﻟﺴﻌﻮدﻳﻮن، ﺑﺨﻼف
اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻏﻴﺮ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ، ﻣﻤﺎ ﻳﺘﻄﻠﺐ ﺑﺬل اﻟﺠﻬﻮد ﻟﺘﻐﻴﻴﺮ ﻫﺬه اﻟﺼﻮرة اﻟﺬﻫﻨﻴﺔ اﻟﺴﻠﺒﻴﺔ ﻋﻦ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ ﻟﺪى اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ اﻟﺴﻌﻮدﻳﻴﻦ ﻣﻦ ﺧﻼل أﻧﺸﻄﺔ اﻟﺘﺮوﻳﺞ وﺗﻨﻔﻴﺬ ﺑﺮاﻣﺞ ﺧﺎﺻﺔ ﻟﺈدارة اﻟﻌﻼﻗﺎت ﻣﻊ ﻫﺆﻻء اﻟﻌﻤﻼء. ٤- ﻗﻴﺎم ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت
اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﺑﺘﻜﻮﻳﻦ ﻣﻨﺘﺪى￯ group ﻟﻬﺎ ﻋﻠﻰ ﻣﻮﻗﻊ Facebook ﺑﺎﻋﺘﺒﺎره اﻟﻤﻮﻗﻊ اﻟﺄﻛﺜﺮ اﺳﺘﺨﺪاﻣﺎ ً ﻋﻠﻰ اﻟﻤﺴﺘﻮى اﻟﻌﺎﻟﻤﻲ، ﺑﺤﻴﺚ
ﺗﻜﻮن اﻟﻤﻬﻤﺔ اﻟﺄﺳﺎﺳﻴﺔ ﻟﻬﺬا اﻟﻤﻨﺘﺪى اﻟﺘﻮاﺻﻞ اﻟﺘﺮوﻳﺠﻲ ﻣﻊ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ Fans ﻟﺈﻣﺪادﻫﻢ ﺑﺎﻟﻤﻌﻠﻮﻣﺎت اﻟﺘﻲ ﻳﺤﺘﺎﺟﻮﻧﻬﺎ ﻋﻦ ﻣﻨﺘﺠﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ،واﻟﻌﻤﻞ ﻣﻦ ﺧﻼل ﻫﺬا اﻟﻤﻨﺘﺪى ﻋﻠﻰ ﻧﻘﻞ اﻟﺼﻮرة اﻟﺬﻫﻨﻴﺔ ﻟﻠﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ إﻟﻰ اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ. وﻣﻦ ﺟﺎﻧﺐ آﺧﺮ، ﻳﻜﻮن ﻫﺬا اﻟﻤﻨﺘﺪى ﻣﺼﺪرا ﻫﺎﻣﺎ ًﻟﻠﻤﻌﻠﻮﻣﺎت، ﺗﺴﺘﻄﻴﻊ اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻣﻦ ﺧﻼﻟﻪ اﻟﺘﻌﺮف ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻋﻦ ﻋﻼﻣﺘﻬﺎ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ
ﻣﻘﺎرﻧﺔ ﺑﺎﻟﻌﻼﻣﺎت اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺎت اﻟﻤﻨﺎﻓﺴﺔ، وﻣﻦ ﺛﻢ ﻣﻨﻄﻠﻖ ًا ﻟﺘﺨﻄﻴﻂ اﻟﺄﻧﺸﻄﺔ اﻟﺘﺴﻮﻳﻘﻴﺔ. ٥- إﺟﺮاء ﻣﺰﻳﺪ ﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺎت ﻟﺒﺤﺚ اﻟﻌﻮاﻣﻞ
اﻟﺘﻲ ﺗﺆﺛﺮ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ ﺑﺨﻼف اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺈﻋﻼﻧﺎت
اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ واﻟﻌﻮاﻣﻞ اﻟﺪﻳﻤﻮﺟﺮاﻓﻴﺔ اﻟﺘﻲ ﺗﻢ ﺑﺤﺜﻬﺎ ﻓﻲ اﻟﺪراﺳﺔ، ﻓﻘﺪ ﺛﺒﺖ ﻣﻦ اﻟﺪراﺳﺔ ﻣﺜﻼ ً اﺧﺘﻼف اﻻﺗﺠﺎﻫﺎت ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﺑﺎﺧﺘﻼف اﻟﻌﻤﺮ واﻟﺠﻨﺴﻴﺔ، وذﻟﻚ ﻋﻠﻰ اﻟﺮﻏﻢ ﻣﻦ أن ﻫﺬﻳﻦ اﻟﻌﺎﻣﻠﻴﻦ ﻻ ﻳﺴﺒﺐ أي ﻣﻨﻬﻤﺎ ﻓﺮوﻗﺎ ً ﻣﻌﻨﻮﻳﺔ ﻓﻲ ﺗﻘﻴﻴﻤﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻟﻠﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻟﺈﻋﻼﻧﺎت اﻟﺸﺮﻛﺔ ﻓﻲ اﻟﺸﺒﻜﺎت
اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، اﻟﺄﻣﺮ اﻟﺬي ﻳﻌﻨﻲ وﺟﻮد ﻋﻮاﻣﻞ أﺧﺮى ﺗﺆﺛﺮ ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ، وﻣﻦ ﺛﻢ أﻫﻤﻴﺔ ﺑﺤﺚ ﻫﺬه اﻟﻌﻮاﻣﻞ ﻟﺄﺧﺬﻫﺎ ﻓﻲ اﻻﻋﺘﺒﺎر ﻋﻨﺪ إﻋﺪاد اﻟﺈﺳﺘﺮاﺗﻴﺠﻴﺎت
اﻟﺘﺴﻮﻳﻘﻴﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ

إﺳﺘﺒﻴﺎن
أﺛﺮ اﻟﻤﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼﻧﻲ ﻓﻲ ﻣﻮاﻗﻊ اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻋﻠﻰ
اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ:
زﻳﺰي اﻟﻤﺴﺘﻘﺼﻰ ﻣﻨﻪ اﻟﺴﻼم ﻋﻠﻴﻜﻢ ورﺣﻤﺔ ااﻟﻠﻪ وﺑﺮﻛﺎﺗﻪ
اﻟﺈﺳﺘﺒﻴﺎن اﻟﺘﺎﻟﻲ ﻳﺨﺪم ﺑﺤﺜﺎ ﻋﻠﻤﻴﺎ ﺣﻮل اﻟﻌﻼﻗﺔ ﺑﻴﻦ ﻣﺤﺘﻮى اﻟﺈﻋﻼن اﻟﺬي ﺗﻘﺪﻣﻪ ﺷﺮﻛﺔ اﻻﺗﺼﺎﻻت اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻣﻦ ﺧﻼل اﻟﺸﺒﻜﺎت اﻻﺟﺘﻤﺎﻋﻴﺔ (ﻣﺜﻞ ﺗﻮﻳﺘﺮ، ﻓﻴﺲ ﺑﻮك، ﻟﻨﻚ إن، ﻳﻮﺗﻴﻮب) ﻋﻠﻰ اﺗﺠﺎﻫﺎت اﻟﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴﻦ ﻓﻲ اﻟﻤﻤﻠﻜﺔ اﻟﻌﺮﺑﻴﺔ اﻟﺴﻌﻮدﻳﺔ ﻧﺤﻮ اﻟﻌﻼﻣﺔ اﻟﺘﺠﺎرﻳﺔ ﻟﻠﺸﺮﻛﺔ. ﻧﺮﺟﻮ ﻣﻨﻜﻢ اﻟﺘﻔﻀﻞ ﺑﺘﻌﺒﺌﺔ ﻫﺬا اﻻﺳﺘﺒﻴﺎن ﺑﻤﺎ ﻳﻌﻜﺲ وﺟﻬﺔ ﻧﻈﺮﻛﻢ وﻣﺮﺋﻴﺎﺗﻜﻢ
ﺑﺨﺼﻮﺻﻬﺎ،ﻋﻠﻰ ًﻣﺎ ﺑﺄن آراء ﻛﻢ ﺳﻮف ﺗﻌﺎﻣﻞ ﺑﻜﻞ ﺳﺮﻳﺔو ﺳﺘﺴﺘﺨﺪم ﻟﺄﻏﺮاض أﻛﺎدﻳﻤﻴﺔوﺑﺤﺜﻴﺔ ﻓﻘﻂ
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