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في  اشتراكه و نتجمع الم المستهلك نغماسإ العلاقة بين

تواصل ال مواقععبر للعلامة التجارية الإلكترونيةالاتصالات 

  ةالاجتماعي
 الذكية الإلكترونيةلأجهزة ا دراسة تطبيقية علي

 *مروة صبحي محمدد. 

 المقدمه 

ما  من خلال صبحولكن أ –" لم يعد بناء الماركات من خلال ما يقوله المسوق للمستهلك 
 "العلامة التجاريةيقوله المستهلكون لبعض عن 

“A brand is no longer what we tell the consumer it is – it is what 
consumers tell each other it is.” – Scott Cook)(Sayler, 2012). 

 التركيز منله لي كانت انتقاوالمرة الأ التسعينيات منذ عدة مرات التسويق تطور مفهوم -
 مع المستهلكين العلاقاتبناء  على قائم نهج اعتماد إلى العملاء مع  التجارية معاملاتال على
 وضمان العملاء مع إيجابية علاقات تطوير هو الشركات من العديد هدف حيث أصبح ،

 (Tafesse ,2015) .موولائه ئهم رضا

 إلى العلاقات مستوى على سويقالت منحيث تحول  الأخيرة نةوالآ في  تحدثثانية وال
 الإجتماعي التواصل مواقع على متزايد بشكلتعتمد   الشركاتمما جعل  ، العملاء إشراك
نتشار التسويقي والوصول إلي علي الإ أثبتت قدراتهاالتي ، و المستهلكين مع للتفاعل

  .((Holt, 2016المستهلكين بسرعة ومرونة وبأقل تكلفه ممكنه

باهتمام متزايد في  الإجتماعيلمستهلك من خلال وسائل التواصل حظيت مشاركة ا- 
ى علالسنوات القليلة الماضية من كل من الممارسين والأكاديميين ، بسبب تأثيرها المحتمل 

 .سلوك المستهلك

 (Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2016; Pansari and 
Kumar, 2016)  

ستهلكين في الاتصالات التسويقية للمنتجات والماركات يختلف شكل وحجم اشتراك الم- 
 مقياسا   Muntinga et al . (2011)لذلك اقترح  الاجتماعيةعلي مواقع التواصل 

التسويقية للمنتجات والماركات علي  الأنشطةت مشاركة المستهلكين في يصنف فئا هرميا  
 consumer  (COBRAs)أطلق عليه  الاجتماعي إلي ثلاثة مستوياتمواقع التواصل 

                                                           
 أ:توبر 6جامعة  –كلية الإعلام ب رس بقسم العلاقات العامة والإعلانمد *
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engagement in on line brand related activities . المستوي الأدني ويطلق
( ويقصد به تعرض لمستهلكين لأنشطه اتصاليه لجمع معلومات consumption)عليه 

وهو الأعلى سلوكيا ويطلق عليه  الثانيالمستوي  . الماركة أوتسويقية عن المنتج 
(contribution )علي  الماركة أوبالمنتج  الخاصةمين االمستهلك مع المض حيث يتفاعل

وهو السلوك الإنتاجي  للمشاركةوأخيرا  المستوي الأعلى . الإجتماعيمواقع التواصل 
(creation ) وسوف  .الماركة أوحيث يقوم المستهلك بإنتاج ونشر مضامين متعلقة بالمنتج

تهلك في الاتصالات الخاصة بالمنتج تعتمد الدراسة هذا المقياس لقياس حجم اشتراك المس
 . (Muntinga et al. ,2011 ) الاجتماعيعلي مواقع التواصل 

لابد وان يكون هناك  علامة التجاريةولكي يشترك المتلقي )المستهلك ( في الترويج لل-
ستهلك ويطلق علي ارتباط الم.التي سيقوم بتسويقها  العلامة التجاريةبينه وبين ارتباط 

" درجة إهتمام  إنهعرف علي و الذي ي   (Involvement ( مصطلح " الإنغماسمنتج الب
 )إتخاذ القرار الشرائي " ة مما يؤثر علي عملي العلامة التجاريةالمستهلك ب

.(Antil,1984( في حين يعبر مصطلحBrand equity (  عن قيمة العلامة التجارية
الارتباط بالعلامة -لعلامة التجاريةادراك ا)لدي المستهلك والتي تتضمن أربع أبعاد هي 

 . Lebar et al. ,2005)) (للعلامة التجاريةالولاء -جودة العلامة التجارية–التجارية 

 جعله يقرأالمنتج ت وكما سبق أن أشرنا فإن درجه إنغماس المستهلك إعلانيا وشرائيا مع
قد يصل  أو لماركةايتفاعل في محادثات الكترونية حول  أو للأخرينالتسويقية الرسائل 

وهو ما يعرف  الإجتماعيوبثها علي موقع التواصل عن السلعة  مضامين إنتاجر إلي الأم
 .ةالإجتماعيفي الاتصالات الاكترونيه للمنتج علي مواقع التواصل  شتراك المستهلكبا

(Park&Lee,2008)      

شتراك لاالرئيسية الدوافع  إحدييعد هو بناء علي كل ماسبق ذكره فإن متغير الإنغماس 
وهو ما دفع هذه  الإجتماعيالاتصالات التسويقية علي مواقع التواصل المستهلك في 

ودرجه مشاركته  المنتجفي العلاقة بين درجه إنغماس المستهلك مع  لي البحثالدراسة إ
ة وذلك الإجتماعيالتواصل  مواقععلي علامات التجارية لل الإلكترونيةالاتصالات في 

  .الذكية الإلكترونيةعلي الأجهزة بالتطبيق 

 الإلكترونية الأنشطةتوصلت نتائج الدراسات السابقة إلي أن اشتراك الفرد في  -
تفاعل مجموعة من الدوافع التي ينتج عن  الإجتماعيالتسويقية علي مواقع التواصل 

ع الجماعات م تفاعله؛  فرد في التعرض لمعلومات عن السلعةرغبة البتعلق ت
؛  خرينللآرسال الرسالة التسويقية منفعه المدركة من إالمحيطة ؛ القيمة العاطفية وال
 رسائله هالمنتج الذي يتم مشارك أو العلامة التجاريةكذلك توجد دوافع تتعلق ب

 Men&Tsai    مع الآخرين مثل الانغماس والولاء للعلامة التجارية التسويقيه
2013) , Luarn et al. ,2015 Muntinga et al.,2011) . 
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العلامة كلا من المنتج و تم هذه الدراسة بالدوافع المتعلقة بعلاقه المستهلك بهوت -
 Elaboration like hoodفوفقا لنموذج " تغيير الإتجاهات المحتمل التجارية
model"  ما من المحتمل بشكل كبير  نتجالذي تربطه علاقة وثيقه بم فإن المستهلك
 رك في إتصالات تفاعليه و إقناعية عقليه وعاطفيه حول المنتج " شاأن ي

(Park&Lee, 2008). 

نطلق المشكله البحثيه لهذه الدراسة في " إستكشاف وتحليل ممن هذا التتبلور  -
–بين درجة إنغماس المستهلك المصري بالمنتج  )الانغماس الإعلاني العلاقة 

التليفونات  -التابلت-الذكية )اللابتوب كترونيةالإل الأجهزةالشرائي( بالتطبيق علي 
علي  سامسونج لعلامة التجاريةلتصالات الافي  هودرجه إشتراك المحمولة الذكية(

باستخدام مقياس   يوتيوب(-انستجرام-تويتر-الاجتماعي )فيسبوكالتواصل  مواقع
COBRAs  عبر  الإلكترونيةالاتصالات قسم متغير إشتراك المستهلك يالذي

، (  ؛ الإنتاج التفاعل؛  التعرضإلي ثلاثه مستويات )  الإجتماعيالتواصل  اقعمو
 Brand) قيمة العلامة التجارية -١كذلك قياس دور المتغيرات الوسيطة 

equity) ادراك المستهلك لجودة  –بأبعادها )وعي المستهلك بالعلامة التجارية
ولاء المستهلك للعلامة -يةارتباط المستهلك بالعلامة التجار-العلامة التجارية

في اشتراك المستهلكين في هذا  الخصائص الديموغرافية للمستهلك-٢التجارية( 
 سامسونج. نوع من الاتصالات المتعلقة بالعلامة التجاريةال

 المشكلة البحثية أهمية 

 الأهمية العلمية 

ي سلوك المستهلك المصري نحو الإشتراك ف قياس في  تساهم هذه الدراسة -١
 COBRAs))الإجتماعيالتواصل  مواقععلي  الإلكترونيةالاتصالات التسويقية 

الي قياسه واستكشاف  الحالية الأجنبيةوالذي يعد مقياسا  حديثاِ تسعي الدراسات 
 .دوافعه

علي ( COBRAs)ركزت الدراسات السابقة في مجال اشتراك المستهلك في -٢
،من هنا والحوافز  الاجتماعيوالتفاعل أربعة دوافع هي الحاجه للمعلومات والترفيه 

كدوافع   العلامة التجاريةهذه لتركيزها علي الدوافع المتعلقة بالمنتج وهمية تأتي أ
 .مستويات مشاركة المستهلكعلي مؤثره 

لت العلاقة بين الانغماس مع واتنعربيه عدم وجود دراسات  الباحثةرصدت -٣
علي مواقع التواصل  لإلكترونيةاواشتراك المستهلك في الاتصالات المنتج 

 الاجتماعي.
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لي الدراسات التي تهتم بدراسة العلاقة بين قيمة العلامة أوتعد هذه الدراسة من  -٤
للعلامة التجارية علي مواقع  الإلكترونيةالتجارية واشتراك المستهلك في الاتصالات 

 .الإجتماعيالتواصل 

 همية التطبيقية :الأ- 

 فيقيه يبرامج التسوالعلى تخطيط  قائمينهذه الدراسة ال يمكن ان تساعد نتائج-
رجة انغماسه  مع المنتج ليصبح قوة د مع المستهلك وزيادة العلاقة يةالاهتمام بتنم

 .للشركة  تسويقية تصال تسويقية ووسيلة إ

 :أهداف الدراسة

 لي :تسعي هذه الدراسة إ 

اتصالات تسويقية  شتراك فىالإع المستهلك علي جالدوافع التى تش ( التعرف على١
 الاجتماعي.التواصل  مواقععبر  للعلامات التجارية

الاتصالات واشتراكه فى  درجة انغماس المستهلك مع المنتج بين( قياس العلاقة ٢
لها بمستوياتها الثلاثه )  الإجتماعيالتواصل  مواقععبر  التسويقية للعلامة التجارية

 .( الانتاج – التفاعل – التعرض

ه فى الاتصالات واشتراكة العلاقة بين الخصائص الديموغرافية للمستهلك ( دراس٣
لها بمستوياتها الثلاثه )  الإجتماعيالتواصل  مواقععبر  التسويقية للعلامة التجارية

 .الانتاج ( للمنتجات المنغمس معها – التفاعل – التعرض

-هلك بأبعادها الأربعة )الوعي( دراسة العلاقة بين قيمة العلامة التجارية لدي المست٤
الولاء(  واشتراكه فى الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية عبر -الارتباط-الجودة

 الانتاج (. –التفاعل  –مواقع التواصل الإجتماعي لها بمستوياتها الثلاثه ) التعرض 

فى ه واشتراك بين انغماس المستهلك مع المنتج العلاقة يصف( تقديم إطار مقترح ٥
لها  الإجتماعيالتواصل  مواقععبر  الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية

 .الانتاج ( –التفاعل – التعرضبمستوياتها الثلاثه ) 

 الدراسات السابقه ومسح التراث العلمي 

النتائج  إليتوصلت الباحثة من خلال مسحها للتراث العلمي والدراسات السابقة 
 -: التالية

دوافع اشتراك المستهلك في  التعرف علي  التي استهدفت  ات السابقةساالدراتفقت -١
لها بمستوياتها الثلاثه )  الإجتماعيالتواصل  مواقعالاتصالات التسويقية للمنتج  عبر 

هي للدوافع فئات رئيسية أربعة  علي وجود الانتاج( – لتفاعلا – التعرض
  ثلم التحفيزالاجتماعي والمعلومات ،الترفيه،التفاعل 
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Muntinga et al.(2011), Men &Tsai (2013), Rossmann et 
al . (2016). 

 De)وجاءت المعلومات في مقدمة الدوافع في حين اختلفت معهم دراسة واحدة هي 
varis et al. (2012  حيث نفت وجود علاقة بين المعلومات وعدد الاعجاب

 .والتعليق علي المنتج

الدراسات السابقة بين المنهج الكيفي والكمي وفقا  تنوعت المناهج التي اتبعتها -٢
  تحليليا . أوللهدف من الدراسة سواء كان وصفيا  

في  الأجنبيةسات اكمتغير وسيط في غالبية الدر جاء متغير الانغماس مع المنتج-٣
 .له كمتغير مستقل واحين لم تتن

ا المجال علي في هذ  الباحثةالتي رصدتها  الدراسات السابقة من ٪٠٨ركزت -٤
للاشتراك في  الثانىوالذي يعكس المستوي  الإلكترونيالتسويق الشفهي 

(COBRAs ( مثل دراسات  المشاركةقات والاعجاب ووهو المساهمه بالتعلي
(Park &Lee (2008 ( وWolny&Mueller (2013  . 

الي  ٢٨٨في الدراسات السابقة التي طبقت منهج المسح بين  العينةح عدد اوتر-٥
الفئة الأعلى مشاركة في  اإنه في غالبيتها علي فئة الشباب لثبوتمفردة وتعتمد  ٥٨٨

 .) COBRAsأنشطة )

التي تم دراستها في  الإجتماعيجاء الفيسبوك في مقدمة وسائل الاتصال -٦
 .الدراسات السابقة

اشتراك المستهلك  علي تطوير نماذج إجرائية لدراسةاعتمدت الدراسات السابقة -٧
مع الاستعانة  الإجتماعيالتواصل  مواقعالاتصالات التسويقية للمنتج  عبر في 

 بالنماذج المفسرة لسلوك المستهلك.

 Dassart (2015و) Woln &Mueller ( 2013)اتفقت دراسات كل من -٠
 Malin&Vong و Gunawan (2106)و  Chao&Chen (2016و)

 Gvilin&Levy (2018)وTkaczyk (2017 )                    و (2017)
إعادة ارسال المستهلك للرسائل التسويقية   علي ؤثرعلي أن الانغماس مع المنتج ي

، كما يؤثر علي اشتراك  الإجتماعيعلي مواقع التواصل ( التسويق الفيروسي)
حول المنتج علي مواقع التواصل  الإلكترونيالمستهلك في الاتصال الشفهي 

 .الإجتماعي

   Hepola et al. (2017)و Leckie et al. (2016  )اتفقت دراستي -٩
حيث تؤثر  العلامة التجاريةعلي تأثير متغير الانغماس علي اشتراك المستهلك مع 

 تناولتدرجه الانغماس علي الاشتراك المعرفي والعاطفي والسلوكي للمستهلك وقد 
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اشتراك  تتناولهاتان الدراستان مفهوم اشتراك المستهلك في منظوره العام ولم 
 .الإجتماعيمن خلال مواقع التواصل  الإلكترونيالمستهلك 

 ) Dassart et al  و Gunawan et al.(2016)اتفقت دراسات -١٨
علي وجود علاقة بين اشتراك  Leckie et al. (2016)               و(2015

ة للعلامة التجارية وولاء المستهلك للعلام الإلكترونيةالمستهلك في الاتصالات 
 .التجارية وهي أحد أبعاد قيمة العلامة التجارية

وفيما يلي جدول يوضح الدراسات السابقة التي مسحتها الدراسة في مجال إشتراك 
المستهلك في الاتصالات الالكترونية للعلامات التجارية علي مواقع التواصل 

 :الاجتماعي 
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 Consumer Involvementإنغماس المستهلك  

فطي التسطويق  قطديم مصططلحوهو  لسلوك المستهلك  ا  وأساسي ا  هام ا  اس مكونيعد الانغم
" درجطة إهتمطام المسطتهلك بطالمنتج يعبر عن والذي  7491حيث بدأ الحديث عنه عام 

وعلي الطرغم مطن .(Tkaczyk, 2016) تأثيرة علي عملية اتخاذ القرار الشرائي "و
متعلططق بالملائمططه  إنططهيعططا  علططي تتفططق جم اإنهططوجططود تعريفططات متعططددة للانغمططاس الا 

   مطططن هطططذا المنطلطططق عطططرفصطططية ومطططدي توافطططق الشطططخص مطططع شطططيء مطططا الشخ
Zaichkowsky (1985)   ادراك الفرررد لحجررم التوافررق " إنططهالانغمططاس علططي

" بططه المتأصططلةبينططه وبططين شططيء مططا بنططاء علططي احتياجاتططه وقيمططه واهتماماتططه  والملائمططة
(Mittal,1989 (. وأضططافCelsi & Olson (1988) "  أن درجررة انامررا

فعططل مططا يتحططدد بنططاءا  علططي درجططه ادراك الفططرد  أوالمسررتهلك مررع شرريء مررا  موقرر  مررا 
 .(Hepola et al.,2017 ) لارتباطه الشخصي بهذا الشيء

ا المنطلق الذي يعبر عن ارتباط المستهلك بشيء ما وقد تم تطبيق الانغماس من هذ-
الاناما  مع ) بسلوك المستهلك مثل  الخاصة علي العديد من المجالات التسويقية

 .(المنتج  الاناما  مع الإعلان  والاناما  الشرائي

( الانغماس مع المنتج ويقصد به "الاهتمام طويل الأجل مع منتج ما والذي ينطوي ١
علي تأكد المستهلك من أهمية هذا المنتج وملائمته لاهتماماته واحتياجاته" 

(Bearden,1999 (. 

لإنغماس الشرائي والذي يعبر عن عدد مرات الشراء للماركة ويتأثر بالعوامل ( ا٢
ؤية ر؛ الاهتمامات ؛ المخاطر المتوقفة ؛ والالمتعلقة بالخبرة السابقة بالمنتج 

 .(Karratli,2015)الاجتماعية 

( الإنغماس الإعلاني ويقصد به " درجة التفاعل بين المستهلك والرسالة الإعلانية ٣
تباه حتي المتعه في الة النفسية للجمهور عند مشاهدة الإعلان بدءا من الإنالح أو

 .(Bearden,1999 )المشاهدة .

ل من قام بربط عملية الإنغماس بفاعلية أوهو  5691عام  (Krugman)ويعد  -
ه للإعلان إيجابيا تأن درجه إنغماس المستهلك تحدد استجاب الي الإعلان حيث أشار

 .(Krugman,1965) سلبيا . أو

 Asael" والذي يعرفه  situtional"  دوريا   أوظرفيا (١ويكون الإنغماس إما -
إنغماس مؤقت مع منتج ما لمدة زمنية قصيرة وتحت ظروف )شروط (  إنهعلي 

خاصه مثل استبدال منتج متوفر بمنتج غير متوفر لفترة زمنية "  ويحتاج المستهلك 
    تج لإتخاذ القرار الشرائي السليمر عن المنفي هذه الحالة إلي جمع معلومات أكب

(Day et al,1995 . ٢)  الإنغماس الدوري enduring  والذي يشير إلي الثبات
درجة عالية من الإنغماس شراء والالتزام مع المنتج والذي يعكس الوالدورية في 
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اذ القرار المستهلك للمنتج علاقته مع الشركة هما المحددات الرئيسية لإتخ ويعد ولاء
 .(Michaelidou & Dibb ,2008) الشرائي 

 CONSUMER ENGAGEMENT إشتراك المستهلك -

غير  أواتفاق مكتوب  أوالتزام طويل الأجل  اإنهيمكن تعريف المشاركة على 
مصطلح إشتراك يعبر . ) (Welbourne ,2007 مكتوب بين الأطراف.

نتج ما م أوما  ماركةمستهلك تجاه المستهلك عن الافعال السلوكية التي يقوم بها ال
 ه بالمنتج وولائه لارتباطة دي عمليات التبادل والشراء وتعكس حجم والتي تتع

Hollebeek,2011)  (Vivek et al., 2014,. 

وقد اتفقت الدراسات السابقة في مجال اشتراك المستهلك علي وجود ثلاثة أبعاد 
 لعملية الاشتراك :

 . العلامة التجاريةيصف درجة تفكير المستهلك في ( البعد المعرفي والذي ١

 . العلامة التجارية( البعد العاطفي والذي يصف إتجاه المستهلك نحو ٢

.  الماركة( البعد السلوكي والذي يصف الوقت والجهد المبذولين في التفاعل مع ٣
(Hollebeek et al.,2014)  

وفقا  للتعريف الذي  لماركةا اشتراك المستهلك بصفة عامة مع المنتج أو يتضمن
 :خمس عمليات فرعيه هي   Brodie et al .(2013)وضعه 

 . الماركة أوالتعلم أي الحصول علي معلومات تتعلق بالمنتج -١

ويقصد بها مشاركه المستهلك للمعلومات التي حصل عليها وخبراته  المشاركة-٢
 .حول المنتج مع الآخرين

 .رينللأخالتدعيم أي ترشيح المنتج -٣

 .من خلال اتصالات تفاعليه حول المنتج  المشاركةويقصد به  الإجتماعيالتفاعل -٤

في  المنظمةالتي يشارك فيها المستهلك  المرحلةفي التطوير وهي  المشاركة-٥
ي شكل لوفيما ي  (Brodie et al. ,2013). تحسين وتطوير وتسويق المنتج 
 :توضيحي للعلاقة بين هذه العمليات
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 (١)شكل رقم 
   (Brodie et al ,2013)اشتراك المستهلك 

 

 الماركة أوحول المنتج  الإلكترونيةاشتراك المستهلك في الاتصالات -

متعددة أبعاد  الماركةفي الاتصالات حول يتضمن مصطلح إشتراك المستهلك  -
عيه وبرغبته .حيث أن المستهلك يشترك طوا العلامة التجاريةتفاعلية ومستمرة مع 
اخرين لتبادل المعلومات عن أتصالية تفاعلية مع مستهلكين المطلقة في أنشطة 

؛ تبادل  العلامة التجاريةوتشمل تلك المشاركة الأراء والتعليقات حول . ما  ماركة
        .       ؛ إنتاج مضامين وتبادلها مع المجموعات الكترونيا الرسائل التسويقية

(Islam and Rahman, 2016    Halaszovich and Nel, 2017; 
Hollebeek et al., 2014; Jin and Huang, 2017; Page and 

Pitt, 2011,      Sobhanifard and Sadatfarizani, 2018)  

 اإنهططوقططد وضططع الاكططاديميون عططدة ابعططاد ومسططتويات ومقططاييس لمشططاركة المسططتهلك الا 
سططتهلك السططلوكي فططي الإتصططالات حططول جميعهططا تنطططوي علططي تصططنيفين لاشططتراك الم

 : الماركة

وهطو الطذي يتعطرض لمعلومطات ورسطائل تسطويقية  Passive ( المشطترك السطلبي ١ 
مسطتهلك للمعلومطات  إنهالمنتج دون ارسالها إلي الأخرين أي  أو العلامة التجاريةعن 

“consumption “   ويشمل ذلك المستوي عمليات المشاهدة والاعجطاب بالرسطالة 
(Bitter et al.,2014). 

والططذي يتفاعططل مططع المعلومططات والرسططائل الاتصططالية  Active ( المشططترك النشططط ١
 :النشط  للاشتراكويوجد مستويين 

 المشاركة

 في التطوير المشاركة

 الإجتماعيالتفاعل 

 التدعيم

 التعلم
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رات وترشيح المنطتج للغيطر اعمليات الاشتراك في التعليقات والحوأ(التفاعل من خلال 
بكات التواصطل تعليقطات وارسطال الرسطائل التسطويقية عبطر شط وتقييم المنتج ووضطع

   الإجتماعي

حيطث فيهطا درجطة نشطاط المسطتهلك إنتاج المضامين وهي أعلي مستوي من المشاركة ب( 
 User“يعططرف باسططم  الططي إنتططاج فيططديوهات وصططور عططن اسططتخدامه للمنططتج والططذي

generated content “  

 ) علاماة التجارياةالالمتعلقاة ب الالكترونياةفاي الإتصاالات قيااس اشاتراك المساتهلك 
COBRAs)  

الإتصااالات الالكترونيااة تراك المسططتهلك فططي نططاء علططي مططا سططبق ذكططره مططن أبعططاد إشططب
فطإن البعطد السطلوكي والمعنطي بطه هطذه الدراسطة يتكطون مطن المتعلقة بالعلاماة التجارياة 
تتضططمن بططداخلها مجموعططة أفعططال سططلوكية تعبططر عططن  والتططيعططده مسططتويات للمشططاركة 

 ماركة ما .  أوحول منتج  الكترونيةالات مستوي إشتراك المستهلك في إتص

تحديططد تلططك ه لططت الدراسططات السططابقه التوصططل الططي مقيططاس يمكططن مططن خلالططأووقططد ح
 )المسطططتويات والأفعطططال المرتبططططه بهطططا .و بالفعطططل سطططتعتمد الدراسطططة علطططي مقيطططاس 

Muntinga et al. )  والمعطروف باسطم“COBRAs “   و يشطير مصططلح كطوبرا
عبطارة هلك في أنشطة الكترونيطة متعلقطة بالعلامطة التجاريطة( وهطو الي ) اشتراك المست

 اشطتراكلقيطاس مسطتويات  Muntinga et al.( 2011)عطن إططار نظطري اقترحطه
 .   ةالإجتماعيالمستهلك مع العلامة التجارية عبر وسائل الاتصال 

ثلاثة  الي الإلكترونيةيقسم نموذج "كوبرا" مشاركة المستهلك في الاتصالات  -
 .Schivinski et al)مستويات )التعرض /التفاعل/الإنتاج( ، والتي أثبت 

مستويات ذات علاقة هرمية أي ان مشاركة المستهلك لابد وأن تبدأ  اإنه 2016)
للعلامة التجارية والذي يؤدي بدوره الي تفاعل  الإلكترونيةبالتعرض للاتصالات 

تاج محتويات متعلقة بالعلامة التجارية المستهلك مع هذه الاتصالات ثم تنتهي بإن
 .) Schivinski et al., 2016)  الإلكترونيةونشرها علي المواقع 

 

 

 

 

 

 

 

 التعرض
 الانتاج التفاعل

 (٢)شكل رقم 

   al.,2016 (Schivinski et)  (كوبرا) العلاقة الهرمية لاشتراك المستهلك 
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   للعلاماة التجارياة الإلكترونياةمقياس الاشاتراك فاي الإتصاالات التساويقيه مستويات 
COBRAs 

 Consumption العلامة التجاريةلمحتوى المتعلق بالتعرض ل(١

لططى الأنشطططة السططلبية نسططبي ا والتططي تتضططمن المشططاركة دون المسططاهمة يشططير التعططرض إ
جميططع الأنشطططة شططمل الفعالططة أو إنشططاء محتططوى متعلططق بالعلامططة التجاريططة  والتططي ت

 الإجتمططاعيمواقططع التواصططل  مططن  العلامططة التجاريططةبجمططع المعلومططات عططن المرتبطططة 
وقطراءة المناقشطات المتعلقطة المنتجطات تقييمطات . ومن الأمثلة على ذلك نترنت عبر الا

العلامطططة مقطططاطع الفيطططديو ذات الصطططلة ب مشطططاهدةبالعلامطططة التجاريطططة فطططي المنتطططديات و
 Pehkonen ,2016)). التجارية

 Contribution العلامة التجاريةبالمحتوى ذي الصلة  التفاعل مع (٢

بطططر ع العلامطططة التجاريطططةالمطططرتبط ب للأنشططططةالمسطططتوى المتوسطططط  يعطططد التفاعطططل هطططو 
 (المسططتهلك والمحتططوى)كططل مططن التفططاعلات بططين  يشططمل  هططذا المسططتويالإنترنططت ، 

. علططى سططبيل المثططال  العلامططة التجاريططةحططول  )المسططتهلك والمسططتهلكون الآخططرون(و
ة ، الإجتماعيطعلى مواقطع الشطبكات العلامة التجاريةالمشاركة في المحادثات المتعلقة ب

، والتعليق علطى المطدونات  للأخرين مة التجاريةالعلاالمتعلق بمحتوى الوإعادة توجيه 
والمسطاهمات المتعلقطة  الماركات، وتصنيف المنتجات /  العلامة التجاريةبذات الصلة 

 .((Unal et al.,2017                    للمستهلكين الآخرين العلامة التجاريةب

 

  Creation العلامة التجاريةبمحتوى متعلق  )انتاج( إنشاء(٣

علططى وسططائل  العلامططة التجاريططةبالمططرتبط  نشطططةأعلططى مسططتوى مططن الأ تططاجيعططد الإن 
طا الإجتمطاعيالتواصطل   العلامطة التجاريططةب. المسطتهلكون الطذين ينشططئون محتطوى مرتبط 

ينتجون وينشرون المحتوى الذي يستهلكه المستهلكون الآخرون ويساهمون فيه. ومطن 
التي أنشطأها المسطتخدمون وكتابطة المقطالات  علاناتالأمثلة على ذلك إنشاء وتحميل الإ
 ,.Muntinga et al )).المنتجطات تقييمطاتالمتعلقطة بالعلامطات التجاريطة ونشطر 

2011) 
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 ( ٣شكل رقم )

 )  للعلامة التجارية الإلكترونيةالاشتراك المستهلك في الاتصالات  مقياس كوبر
Muntinga et al. ,2011) 

علي شبكات التواصل * أكتب تعليقات وتقييمات  متعلقة بماركة

 تماعيالإج

علي شبكات التواصل * ماركةاقرأ البوستات التي تنشر عن 

 الإجتماعي

 الإجتماعيعلي شبكات التواصل * ماركةاتابع 

 الإجتماعيعلي شبكات التواصل * ماركةاقرأ صفحات المعجبين عن 

علي شبكات * ماركةالجرافيك التي تنشر عن /اشاهد الصور

 الإجتماعيالتواصل 

 علي الانترنت الماركةالمتعلقة باتابع المدونات 

علي شبكات التواصل * ماركةاعلق علي الفيديوهات المتعلقة ب

 الإجتماعي

علي شبكات التواصل * ماركةاعلق علي بوستات المتعلقة ب

 الإجتماعي

علي شبكات التواصل * ماركةاعلق علي الصور المتعلقة ب

 الإجتماعي

 التعرض

consumption 

علي شبكات التواصل * ماركةالمتعلقة بأشارك البوستات 

 الإجتماعي

علي شبكات التواصل * ماركةاضغط اعجاب ببوستات المتعلقة ب

 الإجتماعي

 الإجتماعيعلي شبكات التواصل * أبادر ببوستات متعلقة بماركة

 التفاعل

contribution 

 الانتاج

creation 

علي شبكات التواصل * بماركةأنتج فيديوهات متعلقة 

 الإجتماعي

 الإجتماعيعلي شبكات التواصل * أنتج بوستات متعلقة بماركة

 الإجتماعيعلي شبكات التواصل * أنتج صور متعلقة بماركة



    عبرمواقع التواصل  الاتصالات الإلكترونية للعلامة التجارية اشتراكه في و إنغماس المستهلك مع المنتج العلاقة بين

 311  الخامس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال 

مسااتهلك والاشااتراك فااي الاتصااالات التسااويقية عباار شاابكات العلاقااة بااين إنغماااس ال
   الإجتماعيالتواصل 

تنبطططع العلاقطططة بطططين الانغمطططاس واشطططتراك المسطططتهلك مطططع المنطططتج مطططن كطططون   -
الانغماس محرك أساسطي يطدفع المسطتهلك نحطو موضطوغ الانغمطاس وهطو المنطتج وتعطد 

تج فعلطي سطبيل المثطال درجة الانغماس بمثابة زر التشغيل للأنشطة السلوكية نحو المنط
الي أن درجة انغماس المسطتهلك مطع منطتج معطين   Mittal & Lee (1989توصل)

ماركة معينه تجعله أكثر استعدادا  لبذل مجهودات أكبر في البحث عنها والحصطول  أو
 (.Hepola et al.,2017)عليها خاصة بالنسبة للمنتجات عالية الانغماس 

كلمطططا زادت درجطططة انغمطططاس  إنطططهلطططي إ Celsi&Olson (1988توصطططل )كماااا 
المسططتهلك مططع المنططتج كلمططا زاد الوقططت والمجهططود الططذي يبذلططه المسططتهلك فططي الحصططول 

 .Yang et al  و Im&Ha ( 2011)علطي معلومطات عطن المنطتج ،وقطد أكطد 
شرائيا مع المنطتج  أوإلي أن المستهلكين ذوي الإنغماس العالي سواء إعلانيا (2013)

ثوا ويتعرضو لمعلومات أكثر عن السلعة مطن خطلال الإشطتراك فطي من المتوقع أن يبح
فططي حططين أن الاشططخاص المنخفضططي  .الاتصططالات التسططويقية حططول العلامططة التجاريططة

والرسائل التسويقية حطول  علاناتللإالإنغماس من المتوقع أن ينخفض حجم التعرض 
 .(Yang et al ,2013)المنتج وبالتالي إشتراكهم في الاتصالات التفاعلية 

علاقتهاا بمشااركة المساتهلك فاي و ( Brand equityقيماة العلاماة التجارياة )-
 الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية 

فطي أدبيطات التسطويق حيطث  التجاريطةلا يوجد تعريف متفق عليه لمفهوم قيمة العلامة -
 منظطططور لأخطططر مطططن عطططدة أبعطططاد هطططذه الأبعطططاد تختلطططف  يشطططتمل هطططذا المصططططلح علطططي

((Christodoulides,Cadogan&Valoutsou ,2015 . حيررث يعرفهررا
(keller (1993  المسططتهلك للأنشطططة التسططويقية عبططارة عططن اسططتجابة  اإنهططعلططي

تعبططر عططن معرفططة المسططتهلك بالعلامططة التجاريططة مشططتمله  اإنهططالمتعلقططة بهططذه العلامططة و
عطد المنظطور وي ) keller ,1993) .بعطدين همطا إدراك العلامطة وشخصطية العلامطة

 Aeker (1991)الأكثر استخداما في تعريف قيمة العلامة التجارية هطو مطا وضطعه 
مفهوم متعدد الأبعطاد يشطمل نطوعين مطن  بانهاقيمة العلامة التجارية  إليوالذي ينظر  )

الأبعاد الادراكيرة وتشرمل ردراك العلامرة التجاريرة والارتبراط بهرا والجرود  ( ١الأبعاد 
وهطططو .وتشطططمل الطططولاء للعلامطططة التجاريطططة والأبعررراد السرررلوكية ( ٢  المدركرررة للعلامرررة

يطاس متغيطر قيمطة العلامطة التجاريطة المنظور الذي سوف تعتمد عليه هذه الدراسة في ق
لعلاقططة قيمططة العلامططة التجاريططة باشططتراك المسططتهلك فططي الاتصططالات  تنططاولوفيمططا يلططي 
راسة كمتغير وسيط بطين الانغمطاس مطع الد تتناولهاللعلامة التجارية والتي  الإلكترونية

 .للعلامة التجارية  الإلكترونيةالمنتج والاشتراك للاتصالات 

هو بداية بناء قيمة العلامة التجارية لدي المستهلك فمطن  التجاريةيعد ادراك العلامة  -
، ولكطي يسطتطيع المسطوق خلال ادراكه ووعيه بها يتشكل ارتباططه بالعلامطة التجاريطة 

 الإلكترونيطةتصطالات يوظطف الا إنطهوالعلامطة التجاريطة فرتبطاط بطين المسطتهلك بناء الا
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والعلامطططة  لطططدعم الصطططلة بطططين المسطططتهلك الإجتمطططاعيالتفاعليطططة عبطططر مواقطططع التواصطططل 
حيطث توصطلت   Hutter et al.(2013)أثبتتهطا دراسطة  التجاريطة ، وهطذه العلاقطة 

العلامططة التجاريططة وادراكططه الططي وجططود علاقططة بططين اشططتراك المسططتهلك مططع اتصططالات 
 Schivinski and Dabrowski              للعلامطة التجاريطة ،ودراسطة 

والتطي توصططلت لوجطود علاقطة بططين اشطتراك المسطتهلك فططي هطذا النطوغ مططن   (2015)
 .  الاتصالات ودرجة ارتباطه بالعلامة التجارية

 الإلكترونيطةتصالات بعض الدراسات في مجال اشتراك المستهلك في الا تناولتوقد -
للعلامة التجارية العلاقة بين الاشتراك وولاء المستهلك للعلامة التجاريطة مثطل دراسطة 

(Dassart  et al.(2015  و (Nelson-field& Sharp(2012  حيطث
للعلامططة التجاريططة علططي  الإلكترونيططةتفاعططل المسططتهلك مططع لاتصططالات توصطلت الططي أن 
التعليطق يعطد سطلوكا   أوالمشطاركة  أول الاعجطاب مطن خطلا الإجتمطاعيمواقع التواصطل 

يعكططس ولاء المسططتهلك للعلامططة التجاريططة فالمسططتهلكون الططذين يتمتعططون بدرجططة ولاء 
منخفضة للعلامة التجارية ليس من المتوقع أن يشطتركوا مطع العلامطات التجاريطة علطي 

أكبطر  بعكطس ذوي الطولاء العطالي حيطث سيعرضطون بشطكل الإجتماعيمواقع التواصل 
مطع  ليشطاركوهالصفحات العلامات التجارية ،يتفطاعلون معهطا وينتجطون محتويطات لهطا 

 .الآخرين

 الإطار النظري للدراسة 

ل سططلوك المسطتهلك والتعططرف أوتنطدرج هطذه الدراسططة تحطت مظلطة الدراسططات التطي تتنط-
ن المنتجطات المختلفطة مطن هنطا فطإ أوعلي الدوافع المؤثرة علي تصرفه تجاه الماركطات 

توصطلت و. رية المفسره لسلوك المستهلكالنظيف المداخل سوف تلجا الي توظ الباحثة
الطي عطدم وجطود نمطوذج بطه عملية مسح التطراث العلمطي الطذي قامطت من خلال الباحثة 
 الإلكترونيططةالاتصططالات بططين متغيططر الإنغمططاس والاشططتراك فططي  العلاقططةيصططف  نظططري

لطت أوالتطي تن الأجنبيطةحيطث ان الدراسطات  ،الإجتماعيللماركة عبر شبكات التواصل 
تبادلهطا  أوات يطة المتعلقطة بتبنطي المعلومطخل النظراهذا المجال قد قامطت بتوظيطف المطد

 الباحثططة. مططن هططذا المنطلططق فططإن تغيططرات كططل دراسططة ملبنططاء نمططاذج إجرائيططه خاصططة ب
 يططة المتعلقططه بمتغيططري الإنغمططاسظيططف بعططض المططداخل النظريططة والإجرائسططتقوم بتو

 للدراسطة صل الي نموذج إجرائطيادل المعلومات حول المنتجات للتوتبوالاشتراك في 
الدراسة وفيما يلي شطرح لهطذه المطداخل  يمكن ان يصف العلاقات التي تربط متغيرات

 والربط بين متغيرات الدراسة .

   Elaboration like hood model تغيير الاتجاهات المحتمل  نموذج( ١

جاهات المحتمل من أكثر النماذج النظرية استخداما  في الدراسات التطي يعد نموذج الات
لت متغير الانغماس  ويرجع ذلطك الطي كونطه يهطدف لدراسطة تطأثير المعلومطات فطي أوتن

اتجاهات الأفراد بهدف الوصول الطي إقناعطه  ويقطوم النمطوذج علطي فرضطية أن دوافطع 
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بحثه وجمعطه  أهميةدت دوافعه زادت الفرد هي أساس عملية الاقناغ وبالتالي فكلما زا
 (.Petty,1984لمعلومات تؤدي به الي الاقتناغ )

ويفترض هذا النموذج أن الافراد الذين لديهم إنغماس عطالي فطي منطتج مطا مطن المتوقطع 
إشتراكهم في مناقشات إقتناعيطة حطول المنطتج .وإن الأفطراد ذوي الإنغمطاس المطنخفض 

 .(Park,2008)الجدلي حول المنتجات  أولا يتأثرون بالمضمون النفاشي 

وصطف العلاقطة بطين درجطه  فطي قدرتطه علطي  الدراسةتوظيف هذا النموذج في ويأتي -
وإشططتراك الأفططراد فططي جمططع المعلومططات وتبادلهططا مططع  العلامططة التجاريططةالإنغمططاس مططع 

أن المسططتهلكين ذوي الإنغمططاس  8002اسطته عططام فططي در  leeالأخطرين حيططث أشططار 
م يقومطون إنهدافع أكبر لجمع معلومات اكثر من السلعة كما و منتج ما لديهم العالي نح
المعلومططات الططي الأفططراد الططذين يططدخلون معهططم فططي مجتمعططات افتراضططية فططي بنقططل هططذه 

ائمططه هططذه المعلومططات ة مططن تبططادل هططذه المعلومططات ومططدي موضططوء المنفعططه المدركطط
 . للأخرين

 Cheung) الاجتماعياة الإلكترونياة مشااركة المساتهلك فاي المنصااتنموذج ( ٢
et al.(2011 

Conceptual model of customer engagement in an on 
line social plat form  
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اشطتراك المسطتهلك  Cheung et al.(2011الطذي وضطعه )و يفسطر هطذا النمطوذج 
لعمليططات اللماركططات علططي مواقططع التواصططل فططي ضططوء  الإلكترونيططةفططي المجتمعططات 

ويتكون النموذج مرن . الإجتماعيالتفاعل علي  المؤثرةوالنفسية والمتغيرات  السلوكية
الاناما  والمقصود به درجة اهتمام المستهلك بمواقرع التواصرل ( ١وهي   المدخلات

واهتمامططه بططالمنتج  باعتبططاره المحططدد الأساسططي لاشططتراك المسططتهلك فططي  الإجتمططاعي
والطذي يشطير  الإجتمطاعيمتايرر التفاعرل ( ٢.للمنتج  ترونيةالإلك ةالإجتماعيالمنصات 

الططي درجططة تفاعططل المسططتهلك مططع المسططتهلكين الأخططرين عططن المنططتج علططي المنصططات 
 .) (Cheung et al.,2011 الإلكترونية ةالإجتماعي

مطن خطلال  والتي عرفها النمطوذج (النفسيه لاشتراك المستهلك)العملية السيكولوجيه 
 ةالإجتماعيطدنيطه وعقليطه وعاطفيطه يقطوم بهطا المسطتهلك تجطاه المنصطات ثلاثة عمليات ب

ويعبر عن استعداد الفرد  لاسرتممار الطاقره والجهرد (بدنيه )  (vigor)( ١ الإلكترونية
  . (Schaufeli et al.,2002 )الإلكترونيطةة الإجتماعيطوالوقرت علري المنصرات 

تركيررا الفرررد العقلرري فرري  ويشررير الرري( العقلرري ( ) absorpation)الامتصططاص (٢و
التفططاني ( ٣و. (Patterson et al.,2006) الإلكترونيططةة الإجتماعيططالمنصررات 

(dedication( ) العاطفي  )والالهطام  أهميطةويشير الي رحسا  الفررد بالحمرا  وال
 Cheung) .الإلكترونيةة الإجتماعيعلي المنصات والفخر والتحدي نحو مشاركته 

et al.,2011 (. 

للنمطوذج فطي الأفعطال السطلوكية التطي سيمارسطها   والتي تتمثطل وفقطا   ج السلوكية النوات
وقطد قسطمها النمطوذج الطي  الإلكترونية ةالإجتماعيالمستهلك نحو المنتج علي المنصات 

للمنتجططات والماركططات  الإلكترونيططة ةالإجتماعيططالاشططتراك فططي المنصططات ( ١نططاتجين 
الاتصرال الشرفهي مرن المسرتهلك  -٢( نتجرات متابعره صرفحات الم)المختلفة من خلال 

 . ) Cheung et al., 2011 (.للمستهلك حول المنتج 

 والنموذج الاجرائي للدراسةالفروض 

استعانت الباحثة بالنماذج الإجرائية والفطروض التطي تطم إثبطات صطحتها فطي الدراسطات 
 :لنحو الآتيالسابقة لوضع نموذج اجرائي يصف العلاقة بين متغيرات الدراسة علي ا

 فروض الانغماس 

توجد علاقة ارتباطية دالة احصائيا  بطين انغمطاس المسطتهلك الشطرائي  :ل والفرض الأ-
مططططع المنططططتج  الإجتمططططاعيمططططع المنططططتج وانغماسططططه اعلانيططططا  علططططي مواقططططع التواصططططل 

 .(Liange,2012)و (٧١١٢سليمان،).

غمططاس المبحططوثين مططع توجططد علاقططة ارتباطيططة دالططة احصططائيا  بططين ان :الفاارض الثااان -
المنتجطططات الإلكترونيطططة علطططي مواقطططع التواصطططل الإجتمطططاعي وقيمطططة العلامطططة التجاريطططة 

 ) Hanzaee et al.2011 ) للعلامطططططططة التجاريطططططططة سامسطططططططونج
 .((Rungtrakulchai.& Bundit,2014و
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تططؤثر درجططة انغمططاس المسططتهلك  مططع المنططتج  علططي اشططتراكه فططي  :الفاارض الثالااث-
عطن المنطتج  ةالإجتماعيطلماركطة سامسطونج علطي مواقطع التواصطل  اتصالات الكترونيطه

 . COBRAs . Dassart et al( الإنتاج -التفاعل -التعرض)الثلاثة  بمستوياتها
2015, Chao&Chen,2016) Gvili & levy, 2018, (Im & 

Ha,2011, 

 لنموذج كوبرا الهرمية العلاقةب الخاصةفروض ال

ية دالة احصائيا  بطين تعطرض المسطتهلك لاتصطالات توجد علاقة طرد :الفرض الرابع-
 لأوالمسرررتول ال)  سامسطططونجحطططول  الإجتمطططاعيالكترونيطططه علطططي مواقطططع التواصطططل 

 .Scivinski et al).)  ( للاشطتراك الثطانىالمسرتول )معهطاو تفاعلره ( للاشطتراك
,2016 

توجطططد علاقطططة طرديطططة دالطططة احصطططائيا  بطططين تعطططرض المسطططتهلك  :خاااامسالفااارض ال -
المسررتول )  سامسططونجحططول  الإجتمططاعيالات الكترونيططه علططي مواقططع التواصططل لاتصطط
علي مواقططع التواصططل عططن سامسططونج ونشططرهاو انتاجرره لمضررامين ( للاشططتراك لأوال

 .Scivinski et al. ,2016) ) ( للاشتراك المستول المالث) الإجتماعي

ً بين تفاعل الم: سادسالفرض ال- ستهلك مع توجد علاقة طردية دالة احصائيا
الثانى المستول )سامسونج علي مواقع التواصل الاجتماعيلالاتصالات الالكترونية 

سامسونج ونشرها علي مواقع التواصل وإنتاج المستهلك لمضامين حول (. للاشتراك
 .Scivinski et al. ,2016) ) ( للاشتراك المستول المالث)الاجتماعي 

 فروض المتغيرات الوسيطة

توجد علاقة ذات دلالة رحصائية بين قيمة العلامة التجارية  : السابعالفرض 
لها عبر مواقع  الإلكترونيةلدل المستهلك واشتراكه في الاتصالات ( سامسونج)

-Nelson (الإنتاج –التفاعل  –التعرض )بمستوياتها  الإجتماعيالتواصل 
field& Sharp,2012) (. 

حول  الإلكترونيةفي الاتصالات تختل  درجة اشتراك المستهلك : الثامنالفرض -
باختلاف الخصائص الديموغرافية  الإجتماعيسامسونج علي مواقع التواصل 

 .(الإجتماعيالنوع  والسن  ومستوى التعليم  والمستوى الاقتصادل و)للمستهلك 
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 :وفيما يلي شكل يوضح النموذج الاجرائي الذي يربط متغيرات الدراسة 

 :الإطار المنهجي للدراسة 

 نوع ومنهج الدراسة :

 تنتمي هذه الدراسة إلى البحوث المسحية الوصفية.

والتي تستهدف اكتشاف العلاقة بين المتغيرات المختلفة للدراسة، والتعرف على نوغ   
 .(٢٠٠١)طايع،معين من الجمهور، ووصف الظاهرة التي يتم دراستها كما هي.

مع  " وذلك لقياس العلاقة بين الانغماس منهج " المسح بالعينةوقد استخدمت الباحثة 
 ماركةلل الإلكترونيةواشتراك المستهلك في الاتصالات  الذكية الإلكترونيةالمنتجات 
.  يوتيوب(-انستجرام-تويتر-الاجتماعي)الفيسبوكعلي مواقع التواصل  )سامسونج(

 سباب:الي عدة أ الإلكترونيةجع اختيار الباحثة  التطبيق علي مجال الأجهزة وير

الخصائص 

الديموغرافية 

 للمستهلك
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 التعرض

 التفاعل

 الانتاج

 

قيمة العلامة 

 التجارية

-الجود -الوعي

 الولاء -الارتباط

للعلامة  الإلكترونيةمستويات الاشتراك في الاتصالات 

 COBRAsالتجارية 

 (٥)شكل رقم 

 النموذج الاجرائي للدراسة
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تعطد مطن  الإلكترونيطةالتطراث العلمطي فطي مجطال الانغمطاس الطي أن الأجهطزة  توصطل-١
المنتجططات ذات الانغمططاس العططالي وبالتططالي يمكططن التطبيططق عليهططا لقيططاس متغيططرات 

 (.Chugan&Mehta,2014.)الدراسة
قامت الباحثة باجراء دراسة استطلاعية علي أكثر الماركات انتشارا  بطين الجمهطور -٢

حطول أكثطر  ٢٨١٠ ينطايرحثطة لمصري وذلك من خلال اسطتطلاغ رأي أطلقتطه الباا
وقططد حصططلت ماركططة سامسططونج علططي  الإلكترونيططةالماركططات تفضططيلا  فططي الأجهططزة 

 .مفردة  ١٤٢من تفضيلات عينة الدراسة والتي بلغت  ٪٦٩
 أدوات المسح بالعينة :

 علي عينه من المجتمع الكترونية  تم جمع البيانات من خلال استمارة استقصاء
ر أوسؤالا  مغلقا  دارت حول المح ١٣.  اشتملت الاستمارة علي المصري
 التالية

  ةالإجتماعيلشبكات التواصل  العينةحجم استخدام  -
)المنتج محل  الإلكترونيةالاعلاني مع الأجهزة  العينةحجم انغماس  -

 الهواتف الذكية -التابلت -الدراسة( اللابتوب

)المنتج محل الدراسة(  الإلكترونيةالشرائي مع الأجهزة  عينةالحجم انغماس  -
 الهواتف الذكية -التابلت -اللابتوب

قيمة العلامة التجارية سامسونج لدي المستهلكين بأبعادها الأربعة ))وعي  -
-ادراك المستهلك لجودة العلامة التجارية –المستهلك بالعلامة التجارية

 ولاء المستهلك للعلامة التجارية(-يةارتباط المستهلك بالعلامة التجار

 مواقعللمنتجات عبر  الإلكترونيةفي الاتصالات  العينةدوافع اشتراك  -
 الإجتماعيالتواصل 

 مواقعللمنتجات عبر  الإلكترونيةفي الاتصالات  العينةحجم اشتراك  -
 الإجتماعيالتواصل 

رسائل ة الأكثر استخداما  من عينة الدراسة لنشر الالإجتماعيالوسائل  -
 التسويقية عن المنتجات

  وقد تم استبعاد  ٢٨١٠ ابريلحتي انتهي الجمع  ٢٨١٠فبرايرتم الجمع في
استمارة وبلغ عدد الاستمارات  ٦٤الاستمارات الغير صالحه والتي بلغ عددها 

 استمارة ٣٣٦الصالحه 

  وقد مفردة  ٥٨عينه من  من خلال اختبار قبلي علي تم اختبار ثبات الاستمارة
 .معدل ثبات مقبول لصلاحية الاستمارةوهو ( ٪١٩)لت علي معدل ثبات حص

 عينة الدراسة:
العمديططة لطبيعططة متغيططرات والططذي يتطلططب ضططرورة تططوافر  العينططةاسططتخدمت الدراسططة 
 خصائص معينه 

 ضرورة ان تكون من مستخدمي الأجهزة الإلكترونية وخاصة ماركة سامسونج -١
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ة مستخدمة لشبكات التواصل الإجتماعيطة بشطكل كبيطر أن تكون جميع مفردات العين-٢
سطاعات فطي  ٦حيث بلغت نسبه المسطتخدمين لمواقطع التواصطل الإجتمطاعي لأكثطر مطن 

 من العينة  ٪٤٨اليوم 
تشططترك فططي اتصططالات الكترونيططه للمنتجططات محططل الدراسططة علططي مواقططع التواصططل -٣

 يوتيوب(-انستجرام-تويتر-الإجتماعي )فيسبوك
مفردة من سكان القطاهرة الكبطرى والإسطكندرية وقطد تطم مراعطاة  ٣٣٦ لعينةابلغ حجم -

ي كططذلك تمثيططل المسططتويات التعليميططة والاقتصططادية أوتمثيططل الاذكططور والانططاث بالتسطط
المعتطادة  العينطةنسبتها الحقيقية في مجتمع الدراسة ، وبخلاف المختلفة بما يتماشي مع 

علطي الشطباب الجطامعي فقطد اهتمطت الدراسطة  في هذا النوغ من الدراسات والتطي تعتمطد
وفيمطا يلطي  ٣٨-٢٨بتمثيل الفئات العمريه المختلفه مع التركيطز علطي فئطه الشطباب مطن 

   الدراسةتوصيف للعينه محل 

 خصائص عينة الدراسة:
 (٢)جدول رقم 

 (333=ن)خصائص عينة الدراسة 

 % ك خصائص العينة

 النوغ
 %4..7 591 ذكر

 %15.5 547 أنثى

 السن

 %55.6 74 اقل من عشرين

 %96.9 059 52أقل من -02

52-12 19 59.1% 

 مستوى التعليم
 %5.4. 044 جامعي

 %5..5 90 دكتوراه/ ماجستير

 الإجتماعيالمستوى الاقتصادي و

 %21.23 72 منخفض

 %14.1 561 متوسط

 %21,23 72 مرتفع

 الدراسة منهجية قياس متغيرات الدراسة وصدق وثبات مقاييس

عطن  ٣عطن شطدة الموافقطة و ١وظفت الدراسة مقياس ليكرت الخماسي حيث يعبر رقم 
المعاملات الإحصائية  لقياس ثبطات  الباحثةاستخدمت وقد  عن شدة الرفض ٥الحياد و

والاتسططاق الططداخلي  الاسططتماره ومططا تحتويططه مططن مقططاييس حيططث اسططتخدمت معامططل الفططا 
ل مبرات الاسرتمار  والمقرايي  بتقردير الاتسرا  لتحلي" gronbach alpha"كرونباخ 

لقيطاس للمقيطاس ،كمطا اسطتخدمت معامطل الصطدق الطذاتي  المكونةالداخلي بين العبارات 
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والمصادر التطي رجعطت  المستخدمةوفيما يلي جدول يوضح المقاييس صدق المقاييس 
 اليها الباحثة في صياغة المقاييس ونسبة الثبات والصدق لكل مقياس

 مقاييس الدراسة (٣)جدول رقم 
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 نتائج الدراسة
 :نتائج الدراسة الميدانية: لاا أو

 :فيما يلي تحليل لأهم النتائج التي توصلت لها الدراسة 
ي عل الذكية الإلكترونيةالمنتجات مع  الدراسةالإعلاني لعينة الانغماس  حجم -١

 :الإجتماعيمواقع التواصل 

  (٦)شكل رقم 

 الانغماس الإعلانيب موقف المبحوثين من العبارات الخاصة

 

ذوي انغماس مرتفع مع  العينةمن مفردات  ٪٤٨،٤أن ( ٦)يتضح من الشكل رقم 
 الإجتماعيعلي مواقع التواصل  الذكية الإلكترونيةالمنتجات  إعلاناتصفحات و

وتشير هذه النتائج .ذوي انغماس منخفض  ٪٩،٧سط وذوي انغماس متو ٪٤٩،٩و
علي مواقع  الإلكترونية الأجهزةبمتابعه ما ينشر عن  العينةالي اهتمام مفردات 

 .الإجتماعيالتواصل 

موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بالانغماس الشرائي مع المنتجات -٢
 الإلكترونية

 (٧)شكل رقم 

 الانغماس الشرائي مع المنتج

 

9.7%

49.9%
40.4%

0%

20%

40%

60%

منخفض متوسط مرتفع

2.7%

56.3%
41.0%

0%

20%
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60%

منخفض متوسط مرتفع
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أن  (٧)شكل رقم  الإلكترونية الأجهزةمع شرائيا  يتضح من نتائج انغماس المستهلك 
في المستوي  ٪٥٥.٣و( انغماس عالي ال)ذوي انغماس مرتفع   العينةمن  ٪٤١
 (. منخفضي الاناما ) ٪٢.٧و( متوسطي الاناما  )ي الثان

 : العينةقيمة العلامة التجارية لسامسونج لدي مفردات أبعاد -٣

 (٨)رقم  شكل

 
لدل مفردات ( سامسونج)الخاص بأبعاد قيمة العلامة التجارية ( ٠)يتضح من نتائج الشكل رقم 

 :العينة ما يلي 
ذول وعي متوسط  ٪٧من مفردات العينة لديهم وعي عالي باسم سامسونج و ٪١٩-أ

 .(سامسونج )باسم العلامة التجارية 
ع بجودة منتجات سامسونج في مقابل من مفردات العينة لديهم ادراك مرتف ٪٦٥-ب
 .للفئة المنخفضة ٪١٥
بالعلامة التجارية سامسونج في مقابل  ن مفردات العينة لديهم ارتباط قويم ٪٦٢-ج
 .لديهم ارتباط ضعيف بالعلامة التجارية  ٪٢٨
لديهم ولاء منخفض  ٪٩٩من مفردات العينة لديهم ولاء لسامسونج في مقابل  ٪٥٥-د

 .لسامسونج
لماركة سامسونج علي  الإلكترونيةفي الاتصالات  العينةافع اشتراك مفردات دو-٤

 .الإجتماعيمواقع التواصل 

 (٤)جدول رقم 

 الإلكترونيةالمشاركة في الاتصالات موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بدوافع 
 الإجتماعيلسامسونج علي مواقع التواصل 

 الموقف
 العبارات

الوزن  معارض إل  حد ما موافق
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

التفاعل مع المستهلكين 
الأخرين حول منتجات 

يعد  الإلكترونيةسامسونج 
 أمرا   لطيفا  

070 45.7% 96 02.7% 0. ..5% .4.4% 5 

 0 %2.5. %4.5 07 %..77 510 %5..7 595صفحات سامسونج علي مواقع 

٨

١٨٨

وعي المستهلك 
بسامسونج

ادراك المستهلك 
لجودة سامسونج

ارتباط المستهلك
بسامسونج

ولاء المستهلك 
لسامسونج

أبعاد قيمة العلامة التجارية 
سامسونج)

مرتفع متوسط منخفض
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 الموقف
 العبارات

الوزن  معارض إل  حد ما موافق
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

تمدني  الإجتماعيالتواصل 
بمعلومات جديدة وأحدث 

 العروض
 إعلاناتأتابع صفحات و

سامسونج علي مواقع التواصل 
 لأني عميل لديها الإجتماعي

5.1 17.9% 527 52.4% 12 57.4% 46.6% 5 

يعد الدخول علي صفحات 
سامسونج علي مواقع التواصل 

وسيلة جيدة  الإجتماعي
للتعرف علي أراء المستهلكين 

 في المنتجات

66 06.0% 5.2 15.5% 92 54.4% 42.1% 7 

سامسونج علي مواقع  إعلانات
مسلية  الإجتماعيالتواصل 
 ومبتكره 

579 75.5% .9 01.7% 524 55.9% 42.1% 7 

تقدم صفحات سامسونج علي 
 الإجتماعيمواقع التواصل 

مميزات لا تقدمها صفحات 
 الماركات الأخري

46 05.5% 567 14.0% 99 56.1% 94.6% 9 

ل وفي المقام الأ الاجتماعي يأتيمتغير التفاعل  ابق أنيتضح من نتائج الجدول الس-
لإشتراك مفردات العينة في الاتصالات الالكترونية لسامسونج علي كأقوي دافع 

   وتتفق هذه النتيجه مع دراسة  ٪٠٧.٧بوزن نسبي يبلغ  مواقع التواصل الاجتماعي
(Beveland &Farreelly (2015  ودراسة(Parker (2015 ،ويأتي 
بوزن نسبي يبلغ  غبة في الحصول علي معلومات عن المنتج في المرتبة الثانيةالر
 (٪٧١.٧)لثة بوزن نسبي الثافي المرتبة  لسامسونج يأتي تجربة المستهلك.   ٪٠٨.٩

في حين يأتي مضمون  .Dassart.et al.(2015)  دراسةوتتفق هذه النتيجه مع 
 . ) .٪٧٨.٥(سة بوزن نسبي الخامالرسالة التسويقية الترفيهي في المرتبة 

علي مواقع التواصل  الإلكترونيةفي الاتصالات  العينةحجم تعرض مفردات -٥
ل للاشتراك وفق نموذج أوالمستوي ال)لماركة سامسونج  الإجتماعي

COBRAs ) 
 (٩)شكل رقم 

 عن سامسونج الإجتماعيالتعرض لاتصالات الكترونية علي مواقع التواصل 
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بحجم اشتراك المستهلكين في الاتصالات الخاص  ( ٩)كل رقم شيتضح من نتائج 
( التعرض ) -المستول الأول للاشتراك-الاجتماعي عبر مواقع التواصل  الإلكترونية

من افراد العينة يتعرضون لاتصالات الكترونيه بشكل مرتفع  ٪٤٤.٤لسامسونج أن 
ل متوسط ة بشكالإجتماعي يتعرضون ويتابعون صفحات التواصل ٪٤٩.١وأن 

 .منخفضي المتابعة ٪٩.٧و
  (٥)جدول رقم 

 للاتصالات الإلكترونية موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بالتعرض
 لماركة سامسونج علي مواقع التواصل الإجتماعي

 الموقف
 العبارات

ا  ا  دائما الوزن  نادراا  أحيانا
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

أتابع بوستات سامسونج 
قع التواصل علي موا
-فيسبوك) الإجتماعي
 (تويتر -انستجرام

560 19.9% 556 51.5% 0. ..5% .0..% 5 

وفيديوهات  إعلاناتأشاهد 
أجهزة سامسونج 

 علي اليوتيوب الإلكترونية
561 14.1% 69 0..5% 7. 57.0% .5.5% 0 

تب عن أتابع عادة ما يك
علي  أجهزة سامسونج 

 المدونات
571 70..% 576 77% 71 55.5% 49.1% 5 

ات صفح followاتابع 
مواقع التواصل  سامسونج
 الإجتماعي

506 5..5% 549 15.6% 57 52% 49% 7 

التعليقات التي يكتبها  أقرأ
أجهزة سامسونج مستخدمو 
علي مواقع  الإلكترونية
  الإجتماعيالتواصل 

524 55.9% 5.9 17.6% 79 55.9% 40.4% 1 

أشاهد الصور والجرافيك 
 سامسونجر عن التي تنش

التواصل  علي مواقع 
 الإجتماعي

50. 54..% 509 54.0% .1 01.5% 42.6% 9 

 صفحات المعجبين متابعة 
بأجهزة سامسونج 

مواقع علي  الإلكترونية
 الإجتماعيالتواصل 

525 52.7% 59. 76.1% 9. 02.5% 42.5% 4 
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فططي عينططه التوضططح نتططائج الجططدول السططابق الأفعططال السططلوكية التططي تعكططس اشططتراك -
المسطططتوي  الإجتمطططاعيعلطططي مواقطططع التواصطططل لسامسطططونج  الإلكترونيطططةالاتصطططالات 
 الإجتمطاعيمتابعة البوستات علي مواقطع التواصطل  تحتل.(  التعرض)ل والسلوكي الأ
سامسططونج علططي  إعلانططاتمشططاهدة  وتططأتي ٪٠٢.٥بططوزن نسططبي يبلططغ  لوالمسططتوي الأ

متابعططة الصططفحة  وتططأتي . ٪٠١.٩يبلططغ اليوتيططوب فططي المسططتوي الثططاني بططوزن نسططبي 
(follow )  كررذلك جرراء متابعررة صررفحات  ٪٧٥فرري المسررتول الرابررع برروان نسرربي بلرر

 .٪٧٤.٩المعجبين بسامسونج في المرتبة الأخير  بوان نسبي 

علااي مواقااع التواصاال  الإلكترونيااةمااع الاتصااالات  العينااةحجاام تفاعاال مفااردات -٦
للاشاااااتراك وفاااااق نماااااوذج  الثاااااان  المستتتتتتوي)لماركاااااة سامساااااونج  الإجتمااااااعي

COBRAs ) 

 (١٠)شكل رقم 

حجم التفاعل مع اتصالات الكترونيه مع العلامة التجارية علي مواقع التواصل 
  الإجتماعي

 
العينطة يتفطاعلون بشطكل مرتفطع مطع مرن  ٪١٧.٤يتضح من الرسم البيطاني السطابق  أن -

يتفرراعلون بشرركل  ٪٧٢.٥ة والإجتماعيططعلططي مواقططع التواصططل  الإلكترونيططةالاتصططالات 
لسامسطونج علطي  الإلكترونيطةيتفاعلون بدرجة ضرعيفة مرع الاتصرالات  ٪٩٤متوسط و

 .الإجتماعيمواقع التواصل 

 (٦)جدول رقم 

 (للاشتراك الثان المستوي ) تفاعلموقف المبحوثين من العبارات الخاصة بال
 الموقف

 العبارات

ا  ا  غالبا الوزن  نادراا  أحيانا
 النسبي

 يبالترت
 % ك % ك % ك

  likeأضغط زر الاعجاب 
علي مواقع  سامسونجلصفحة 
  الإجتماعيالتواصل 

529 55.5% 052 95.6% 05 9..% 47..% 5 

أضغط زر الاعجاب 
للبوستات المتعلقة بأجهزة 

علي  الإلكترونيةسامسونج 
 الإجتماعيمواقع التواصل 

61 0.% 002 97.6% 07 4.5% 45.9% 0 

10.0%

72.6%

17.4%

0%

50%

100%

منخفض متوسط مرتفع
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 الموقف
 العبارات

ا  ا  غالبا الوزن  نادراا  أحيانا
 النسبي

 يبالترت
 % ك % ك % ك

وفيديوهات  اتإعلانأشارك 
أجهزة سامسونج مع 

 أصدقائي علي اليوتيوب
.7 07..% 009 99.4% 06 ..9% 40.5% 5 

أشارك بوستات لأجهزة 
التي  الإلكترونيةسامسونج 

تعجبني علي صفحتي علي 
  الإجتماعيواصل تمواقع ال

.5 05.6% 002 97.6% 5. 55.0% 42.6% 7 

  likeأضغط زر الاعجاب 
ونج أجهزة سامس علاناتلإ

 علي اليوتيوب الإلكترونية
41 00.5% 002 97.6% 77 55% 96.4% 1 

أعيد ارسال الرسائل 
الاعلانية التي تصلني من 
سامسونج عن العروض 

 الإلكترونيةواحدث الاجهزة 
 الي أصدقائي

41 00.5% 025 16.6% 95 5.% 9.% 9 

الماركات  إعلاناتأضيف 
التي اتعامل معها علي قائمة 

لي اليوتيوب التفضيلات ع
 لإعادة مشاهدتها مرة أخري

49 00.7% 022 16% 95 5..9% 94.6% 4 

علي أضيف صفحة سامسونج 
قائمة التفضيلات الخاصة بي 
علي مواقع التواصل 

 الإجتماعي

45 02.6% 052 95.6% 1. 54.5% 94.6% 4 

أشارك في التعليق علي 
حول والفيديوهات  علاناتالإ

 ةالإلكترونيأجهزة سامسونج 
مواقع التواصل علي 
 ةالإجتماعي

16 54.7% 000 91.1% 1. 54.5% 99..% 6 

أشارك في التعليق علي 
posts  الخاصة بأجهزة

علي  الإلكترونيةسامسونج 
صفحة المنتج علي مواقع 

 الإجتماعيالتواصل 

19 59.1% 055 90..% 42 02.9% 91.5% 52 

يمارسه مفردات العينه علي مواقع يوضح الجدول السابق نوغ النشاط التفاعلي الذي -
يأتي الاعجاب بالمضامين من خلال الضغط لسامسونج  حيث  الإجتماعيالتواصل 

في  الإجتماعيعلي مواقع التواصل  العلامة التجاريةعلي زر الاعجاب علي صفحة 
 العلامة التجاريةللتفاعل مع  العينةمقدمة الأفعال السلوكية التي تقوم بها مفردات 

مشاركة بوستات لسامسونج علي صفحاتهم بوزن يليها  ٪٧٤.٥نسبي يبلغ بوزن 
التسويق الشفهي )   سامسونجأما المشاركة بالتعليق علي بوستات . ٪٧٣.٥نسبي 

 .٪٦٥.٩ة بوزن نسبي بلغ تأتي في المرتبة الأخير(  الإلكتروني
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ركة لما الإجتماعيعلي مواقع التواصل لمضامين  العينةحجم انتاج مفردات -٧
 ( COBRAsللاشتراك وفق نموذج  الثالثالمستوي )سامسونج 

 انتاج المضامين 

 (١١)شكل رقم 

 
يوضح الشكل السابق حجم اشتراك مفردات العينة من خلال انتاج مضامين  -

حيث يوضح  الإجتماعيمتعلقة بسامسونج ومشاركتها علي مواقع التواصل 
المشاركة من خلال انشاء يقومون ب العينةمن  ٪١٥.٥الرسم البياني أن 

مضامين وبوستات لسامسونج ومشاركتها علي صفحتهم الشخصية في حين 
 .بشكل منخفض ٪٩٩.٩يشاركون بشكل متوسط و ٪٧٨.٥

 (٧)جدول رقم 

علي مواقع  لسامسونجموقف المبحوثين من العبارات الخاصة بإنتاج مضامين 
 الإجتماعيالتواصل 

 الموقف
 العبارات

ا  ا  دائما ا  أحيانا الوزن  إطلاقا
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

رشحت أحد منتجات سامسونج 
لأصدقائي عبر  الإلكترونية

  الإجتماعيمواقع التواصل 
61 0.% 000 91.1% 00 9.1% 45..% 5 

وضعت تقييم لأحد منتجات 
سامسونج علي مواقع التواصل 

 الإجتماعي
44 00.4% 057 96% 0. ..5% 45.1% 0 

 عن تجربتي بوست كتبت
لمنتجات سامسونج التي 

علي صفحتي علي  أعجبتني 
 الإجتماعيمواقع التواصل 

67 04.4% 5.1 17.9% 92 54.4% 42% 5 

عملت هاشتاج لأحد أجهزة 
سامسونج الحديثة أعجبني علي 

 الإجتماعيمواقع التواصل 
.5 07.1% 025 16.5% 11 59.0% 96.7% 7 

وضعت بوست لأحد منتجات 
لتي أعجبتني علي سامسونج ا

  مدونه الكترونية
.0 07.0% 564 1..5% 92 54.4% 9...% 1 
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 الموقف
 العبارات

ا  ا  دائما ا  أحيانا الوزن  إطلاقا
 النسبي

 الترتيب
 % ك % ك % ك

بوستات   shareأقوم بمشاركة  
ه علي صفحاتي إعلاناتالمنتج و

 الإجتماعيعلي مواقع التواصل 
44 00.4% 027 92.0% 1. 54.5% 9..1% 9 

أحد عن تجربتي  سجلت فيديو
 الإلكترونيةمنتجات سامسونج 

شاركته مع أصدقائي علي و
 الإجتماعيمواقع التواصل 

95 5.% 020 16.9% 49 00.7% 91.0% 4 

صورة ليا أثناء  وضعت
لأحد منتجات استخدامي 
علي  الإلكترونيةسامسونج 

صفحتي علي مواقع التوصل 
 الإجتماعي

57 52% 565 19.5% 557 55.9% 1...% . 

المسططتوي الثالططث للمشططاركة وهططو انتططاج أمططا عططن نتططائج الأفعططال السططلوكية المتعلقططة ب-
 للأخططرينترشططيح المنططتج  توضططح نتططائج الجططدول السططابق أن سامسططونجمضططامين حططول 

تقيططيم منتجططات سامسططونج علططي مواقططع يليهططا   ٪٧٣.٥بنسططبة  لوفططي المقططام الأ يططأتي
 مررم كتابررة بوسررت عررن تجربررة العميررل مررع  ٪٧١.٥بططوزن نسططبي  الإجتمططاعيالتواصططل 
يططأتي تسططجيل و  ٪٧٨بططوزن نسططبي  العينططةالشخصططية لأفططراد  فحةالصططعلططي سامسررونج 

في المرتبطة  الإجتماعيفيديو عن تجربة مفردات العينه ووضعه علي مواقع التواصل 
وتططأتي وضططع صططورة للمنططتج أثنططاء اسططتخدام . ٪٦٥.٢قبططل الأخيططرة بططوزن نسططبي بلططغ 

 .٪٥٠.٥مفردات العينه له في المرتبة الأخيره بنسبة 

 :بمنتج عند عدم الإعجاب العينةلمفردات  محتمل التصرف ال-٨

 (٨)جدول رقم 

 (333=ن)التصرف المحتمل عند عدم الإعجاب بمنتج 

 % ك التصرف المحتمل 

 %59.5 505 أرسل رسالة استياء الي الشركة

 %55.6 551 أعطيه تقييم منخفض علي التطبيق الهاتفي

 %52.4 527 أحذر الأخرين من تجربته عبر برامج المحادثة

 %05.6 5. الإجتماعيصفحة المنتج علي مواقع التواصل  أوأضع تعليق سيء للمنتج علي التطبيق 

 %54.5 .1 الإجتماعيأضغط زر عدم الاعجاب علي البوستات الخاصة به علي صفحات التواصل 

 %4.5 07 أضع هاشتاج لتحذير الاخرين من المنتج

 %1.9 56 ئة مع المنتجأضع بوست علي صفحتي يصف تجربتي السي

ضططحت نتططائج سططؤال المبحططوثين عططن الأفعططال السططلوكية المحتمططل اتباعهططا عنططد عططدم أو-
سططيأخذون  العينطةاعجطابهم بطالمنتج وهططو المتغيطر المنططاقض للانغمطاس أن غالبيطة أفططراد 

 إعططاءهلي تلتهطا واعليا  حيث جاء ارسال رسالة استياء للشركة في المرتبة الأموقفا  تف
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منخفض علي متجر التطبيقات وجاء الاتصال الشفهي السلبي من خطلال نصطيحة  تقييم
ممررا يعنرري ان المسررتهلكون عنررد عرردم .الغيططر بعططدم تجربططة المنططتج فططي المرتبططة الثالثططة 
للعلامات التجاريطة  الإلكترونيةلاتصالات اعجابهم بالمنتج سو  يشتركون أيضا في ا

 .بولكن بالسل الإجتماعيعلي مواقع التواصل 
ا:   نتائج اختبارات الفروض البحثيةثانيا

 فروض الانغماس 
توجد علاقة ارتباطية دالة احصائياً بين انغماس المستتهلك الشترائ  : ل والفرض الأ

 .مع المنتج  الإجتماعيمع المنتج وانغماسه اعلانياً عل  مواقع التواصل 
 (  ٩)جدول رقم 

 الانغماس الإعلانيمدى معنوية العلاقة بين الانغماس الشرائي و

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

**0.437 2.222 

 0...دال عند مستوى معنوية ** 
يتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفطرض القائطل بوجطود علاقطة ارتباطيطة -

وانغماسططهم  الذكيططة الإلكترونيططةالمنتجططات دالططة احصططائيا  بططين انغمططاس المسططتهلك مططع 
علططي مواقططع التواصططل  الذكيططة الإلكترونيططةالمنتجططات وصططفحات  تإعلانططااعلانيططا  مططع 
ممرا ( ٤.٤٣٧)وقد بلغت قيمة معامطل الارتبطاط بيرسطون  ٪ ٩٩بدرجة ثقة الإجتماعي
المنتجططات كلمططا زاد انغمططاس المسططتهلك مططع  إنططهأي  متوسططط القططوة ارتبططاطيعنرري أن ال
ات التطي تخطص الأجهطزة والصطفح علانطاتللإزاد احتماليطة متابعتطه  الذكية الإلكترونية
مطططع دراسطططة  النتيجطططةتتفرررق هرررذه . الإجتمطططاعيعلطططي مواقطططع التواصطططل  الإلكترونيطططة

والتطططي أثبتطططت أن الانغمطططاس الشطططرائي يطططؤدي الطططي زيطططادة ( ٢٠١٧(سليمان،سااالوي
 .الانغماس الإعلاني مع المنتج

ا بااين انغماااس المبحااوثين مااع : الثااان الفاارض  توجااد علاقااة ارتباطيااة دالااة احصااائيا
قيمااة العلامااة التجاريااة و الإجتماااعيعلااي مواقااع التواصاال  الإلكترونيااةنتجااات الم

 لديهم للعلامة التجارية سامسونج
 (١٠)جدول رقم 

 مدى معنوية العلاقة بين الانغماس مع المنتج وقيمة العلامة التجارية

 مستوى المعنوية معامل بيرسون متغيرات الاقتران

 0.005 0.310 الوعي بالعلامة التجارية

 2.0.1 .2.21 الارتباط بالعلامة التجارية
 0.005 0.210 جودة العلامة التجارية

 2.560 2.245 الولاء للعلامة التجارية

 0.005دال عند مستوى معنوية ** 
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يتضح من الجدول السابق ثبوت صحة الفرض بوجود علاقة بين الانغماس مع  -
الوعي بالعلامة التجارية وجودة العلامة هما التجارية بعدين لقيمة العلامة المنتج و

وقد جاءت قيم معامل الارتباط ضعيفة حيث  ٪٩٥التجارية وذلك بدرجة ثقة بلغت 
الجمهور لجودة  لإدراك( 0.210)للوعي بالعلامة التجارية و ( 0.310)بلغت 

في حين تم رفض الفرض بالنسبة للارتباط مع العلامة التجارية . العلامة التجارية 
 .ولاء للعلامة التجاريةوال

 فروض العلاقة بين الانغماس والاشتراك
اشتراكه في علي   مع المنتج  انغماس المستهلك تؤثر درجة: الثالثالفرض 
 عن المنتج ةالإجتماعيعلي مواقع التواصل لماركة سامسونج الكترونيه اتصالات 
 COBRAs (الإنتاج -التفاعل -التعرض)تها الثلاثة ابمستوي

 (١١)رقم جدول 
الاتصالات معنوية الفروق بين المستهلكين في درجة اشتراك المستهلك في 

 الذكية الإلكترونيةالمنتجات انغماسهم مع باختلاف لماركة سامسونج  الإلكترونية

 العدد خصائص العينة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجتي 
 الحرية

 قيمة ت
(F) 

قيمة معامل 
 ابيرسون

مستوى 
 نويةالمع

 التعرض
لاتصالات 
عن  الكترونية

سامسونج علي 
مواقع التواصل 

 الإجتماعي

 5.947 55.55 6 منخفض

0 
559 

54.2.2 2.0.0** 2.222 

 14..0 51.14 565 متوسط

 .0.65 59.99 556 مرتفع

 مع التفاعل
الاتصالات 
الكترونيةعن 

سامسونج علي 
مواقع التواصل 

 الإجتماعي

 0.629 .55.4 6 منخفض

0 
559 

5..270 2.757** 2.222 

 .0.64 02.55 565 متوسط

 5.564 00.02 556 مرتفع

مضامين  إنتاج
لسامسونج علي 
مواقع التواصل 

 الإجتماعي

 0.711 52.19 6 منخفض
0 
559 

55.564 2.591** 2.222 
 0.795 .59.2 565 متوسط

 0.964 54.54 556 مرتفع

في درجة اشتراك المستهلك في التسويق در الفروق بين المبحوثين لاختبار مص
قامت الباحثة بإجراء اختبار بعدي  الفيروسي باختلاف مدى انغماسهم الشرائي

POSTHOC  بطريقةLSD :الذي جاءت نتيجته على النحو التالي 
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 (١٢)جدول رقم 
تصالات معنوية الفروق بين المستهلكين في درجة اشتراك المستهلك في الا

 الذكية الإلكترونيةالمنتجات لماركة سامسونج باختلاف انغماسهم مع  الإلكترونية

 المجموعة المتغير المستقل
المجموعة 
 المقارنة

الفرق بين 
 المتوسطين

الخطأ 
 المعياري

مستوى 
 المعنوية

التعرض لاتصالات 
عن  الكترونية

سامسونج علي مواقع 
 الإجتماعيالتواصل 

 منخفض
 2.222 2.665 *-7.050 متوسط

 2.222 5.220 *-1.506 مرتفع

 2.225 2.501 *-5.269 مرتفع متوسط

مع الاتصالات  التفاعل
عن  الكترونية

سامسونج علي مواقع 
 الإجتماعيالتواصل 

 منخفض
 2.222 5.249 *-9.159 متوسط

 2.222 5.2.1 *-707.. مرتفع

 2.222 2.510 *-4...5 مرتفع متوسط

مين إنتاج مضا
لسامسونج علي مواقع 

 الإجتماعيالتواصل 

 منخفض
 2.222 47..2 *-.1.10 متوسط

 2.222 5...2 *-9.954 مرتفع

 2.222 2.0.9 *-5.2.6 مرتفع متوسط

 0...دال عند مستوى معنوية أقل من * 
ثبوت صحه العلاقة بين انغماس المستهلك  (٩٢)و  (١١)جدول يتضح من نتائج -أ

لماركة  الإلكترونيةواشتراكهم في الاتصالات  الذكية لكترونيةالإالمنتجات مع 
( الإنتاج  -التفاعل -التعرض)سامسونج وذلك بالنسبة لمستويات المشاركة الثلاثة 

ويأتي أعلي قيمة لمعامل ارتباط بيرسون هي للعلاقة بين الاناما   ٪١١بدرجه مقة 
وهي قيمة ( 2.757)الارتباط  حيث بلغت قيمة معامل الثانىوالتفاعل وهو المستول 

يليها في النهاية ( 2.591)حيث بلات قيمة معامل الارتباط ( الإنتاج )متوسطة يليها 
وتتفق هذه النتيجه مع ( 2.0.0) حيث بلات قيمة معامل الارتباط ( التعرض )

ودراسة Chao&Chen (2016)و Dassart et al. (2015)دراسة 
(Gvili & levy (2018  ودراسة(Im & Ha (2011   والتي توصلت الي أن

كلما زادت درجة انغماس المستهلك مع المنتج كلما زادت درجه مشاركته في 
 الثانىوهو النشاط السلوكي المعبر عن المستوي  الإلكترونيالتسويق الشفهي 

 .(التفاعل )للاشتراك 
لي ع الإلكترونيةوجد تباين في حجم مشاركة عملاء سامسونج في الاتصالات -ب

 الذكية الإلكترونيةالمنتجات وفقا  لدرجة انغماسهم مع   الإجتماعيمواقع التواصل 
وقد جاء هذا التباين لصالح ذوي الانغماس المرتفع لمستويات المشاركة الثلاثة حيث 

للتعرض ( .0.65)بانحرا  معيارل ( 59.99)بلغت قيم المتوسطات الحسابية 
للتفاعل وهو المستول ( 5.564)معيارل  انحرا ( 00.02)ل وأووهو المستول ال

 (0.964) بانحرا  معيارل( 54.54)و الثانى
 (اشتراك المستهلك) لنموذج كوبرا الهرمية العلاقةب الخاصةنتائج اختبارات الفروض 
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توجد علاقة طردية دالة احصائياً بين تعرض المستهلك لاتصالات : الفرض الرابع
أول المستوي ال)تماعي حول سامسونج  الإجالكترونيه عل  مواقع التواصل 

 (.الثان  للاشتراك المستوي )و تفاعله معها( للاشتراك
 (١٣)جدول رقم 
لاتصالات الكترونية عن سامسونج علي مدى معنوية العلاقة بين حجم التعرض 

 معهاوالتفاعل  الإجتماعيمواقع التواصل 

 مستوى المعنوية معامل بيرسون
2.17.** 2.222 

 0...عند مستوى معنوية دال ** 
يتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحه الفرض الثالث وذلك بدرجة ثقة تبلغ -

توجد علاقه طردية  إنهأل ( (0.548وبلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون  ٪٩٩
كلما زاد  إنهوهو التفاعل بمعني  الثانىل الاشتراك والمستوي وبين المستوي الأ

علي مواقع التواصل لسامسونج  الخاصةللمضامين التسويقية  معدل متابعة المستهلك
لتعليقات والتفاعل مع كلما زاد درجه تفاعله معها من خلال الاعجاب وا الإجتماعي

 . Scivinski et al. (2016)   دراسة  النتيجةوتؤكد هذه . الآخرين حولها
هلك لاتصالات توجد علاقة طردية دالة احصائياً بين تعرض المست: الفرض الخامس

أول المستوي ال)الإجتماعي حول سامسونج  الكترونيه عل  مواقع التواصل 
و انتاجه لمضامين عن سامسونج ونشرهاعل  مواقع التواصل ( للاشتراك
 (.المستوي الثالث للاشتراك ) الإجتماعي

 (١٤)جدول رقم 

 العلاقة بين التعرض والانتاج

 مستوى المعنوية معامل بيرسون
0.413 2.222 

 0...دال عند مستوى معنوية ** 
وقد بلغت  ٪٩٩يتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفرض بدرجه ثقة -

هناك علاقة مما يعني ان ( متوسط الشد (  )٤.٤٩٩)قيمة معامل الارتباط بيرسون 
والمستول المالث ( التعرض )ل لمشاركة المستهلك وبين المستوي الأارتباطيه 
عن   كلما زاد تعرض المستهلك لاتصالات الكترونيه إنهأي ( الإنتاج )للمشاركة 

كلما زاد احتمالية  الإجتماعيعلي مواقع التواصل  منتجات سامسونج الالكترونية
ومشاركتها عبر مواقع  لها( فيديوهات  –صور –بوستات )انتاجه لمضامين تسويقية 

 .الإجتماعيالتواصل 

ع ية دالة احصائياً بين تفاعل المستهلك متوجد علاقة طرد: الفرض السادس
الثان  المستوي )الاتصالات الالكترونية لسامسونج علي مواقع التواصل الاجتماعي
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وإنتاج المستهلك لمضامين حول سامسونج ونشرها عل  مواقع (.للاشتراك 
 (.المستوي الثالث للاشتراك )التواصل الاجتماع  

 (١٥)جدول رقم 

مع اتصالات الكترونية عن سامسونج علي  بين حجم التفاعلمدى معنوية العلاقة 
 وإنتاج مضامين الإجتماعيمواقع التواصل 

 مستوى المعنوية معامل بيرسون
2..55** 2.222 

 0...دال عند مستوى معنوية ** 
ثبوت صحه الفرض بوجود علاقة بين المستوي يتضح من نتائج الجدول السابق -

ذلك بدرجه ثقة و( الإنتاج )والمستول المالث (التفاعل)لاشتراك المستهلك   الثانى
 إنهمما يعني ان العلاقة قويه أل  ٥٩٩.وبلغ معامل الارتباط بيرسون  ٪ ٩٩بلغت 

 الإلكترونية الأجهزةحول  الإلكترونيةكلما زاد تفاعل المستهلك في الاتصالات 
اجه لبوستات كلما زاد احتماليه انت الإجتماعيعلي مواقع التواصل  لسامسونج

وفيما .  الإجتماعيومشاركتها علي مواقع التواصل  لهاوصور ومضامين تسويقية 
 .يلي شكل يص  العلاقة بين الملامة مستويات كما أمبتتها الدراسة

 
 

 

 

 (١٧)شكل رقم \

 نتائج اختبار العلاقة الهرمية لكوبرا

يمة العلامة التجارية أبعاد ق)توجد علاقة ذات ذلالة إحصائية بين : السابعالفرض 
ومستويات اشتراكهم ف  اتصالات الكترونية حول ( العينةلسامسونج  لدي مفردات 

   COBRAs الإجتماعيسامسونج عل  مواقع التواصل 

 

 

 

 الانتاج
 التعرض

 التفاعل

0.548 0.833 



    عبرمواقع التواصل  الاتصالات الإلكترونية للعلامة التجارية اشتراكه في و إنغماس المستهلك مع المنتج العلاقة بين

 313  الخامس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال 

 (١٦)جدول رقم 

مدى معنوية العلاقة بين قيمة العلامة التجارية لسامسونج واشتراك المبحوثين في 
COBRAs 

 
 متغيرات الاقتران

ل معام
 بيرسون

مستوى 
 المعنوية

ادراك 
العلامة 
 التجارية 

التعرض لاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

0.710 2.225 

التفاعل مع الاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

2.1.0 2.225 

إنتاج مضامين لاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

2.245 2.560 

جودة  
العلامة 
 التجارية

التعرض لاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

2.21. 2.0.1 

التفاعل مع الاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

0.062 0.230 

إنتاج مضامين لاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

0.025 0.404 

 
 

ع الارتباط م
العلامة 
 التجارية

التعرض لاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

2.729 2.225 

التفاعل مع الاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

0.167 0.001 

إنتاج مضامين لاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

0.034 0.143 

الولاء 
للعلامة 
 التجارية

التعرض لاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

0.753 0.001 

التفاعل مع الاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

0.850 0.001 

إنتاج مضامين لاتصالات الكترونيه علي مواقع التواصل 
 الإجتماعي

0.442 0.001 

 0...دال عند مستوى معنوية ** 

 :ئج الجدول السابق ما يلي يتضح من نتا-

ثبوت صحة وجود علاقة بين ادراك العلامة التجارية والمستوين الأول والثانى -أ
لاشتراك في المستهلك في الاتصالات الإلكترونية علي مواقع التواصل الإجتماعي 

وبلات قيمة معامل الارتباط  ٪١١بدرجه مقة ( التفاعل)و( التعرض)لسامسونج 
للتفاعل وهو ارتباط ( 0,582)وهي درجة ارتباط عالية  و للتعرض ( 0.710)

في حيت لم تثبت صحة وجود علاقة بين ادراك العلامة التجارية . متوسط القيمة
 (.المستول المالث للاشتراك)وإنتاج مضامين لسامسونج 
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لم تثبت وجود علاقة بين جودة العلامة التجارية ومستويات اشتراك المستهلك في -ب
  ت الإلكترونية لسامسونج علي مواقع التواصل الإجتماعيالاتصالا

ثبت وجود علاقة بين الارتباط مع العلامة التجارية والمستويين الأول والثانى -ج
لاشتراك المستهلك في الاتصالات الإلكترونية لسامسونج علي مواقع التواصل 

و التالي وقد جاءت قيم معامل الارتباط علي النح ٪٩٩الإجتماعي بدرجة ثقة 
في . ةوهي قيم تعبر عن درجة ارتباط ضعي ( 0.167)للتعرض و ( 2.729)

 (.انتاج مضامين)حين تم رفض مبوت الفرض فيما يخص المستول المالث 

 ٪٩٩ثبت وجود علاقة بين ولاء المستهلك ومستويات الاشتراك الثلاثة بدرجة ثقة -د
( 0.850)للتعرض و( 0.753)وقد جاءت قيم معامل الارتباط علي النحو التالي 

 .للإنتاج ( 0.442)للتفاعل و 

 التعليق 

جاء بعد الولاء للمستهلك في مقدمة الأبعاد المؤثرة علي اشتراك المستهلك -
كأعلى قيم ارتباط عن ( بيرسون )بمستوياته الثلاثة حيث جاءت قيم معامل الارتباط 

)  الثانىرتباط مع المستول الأبعاد الملامة الأخرى وقد جاءت أعلي قيمة لمعامل الا
) و  Dassart et al.(2015)ائج دراسات وتتفق هذه النتيجه مع نت( التفاعل 

Nelson-field& Sharp (2012  والتي أثبتت وجود علاقة بين ولاء
لا يؤمر متاير جود  . المستهلك وتفاعله مع الاتصالات الإلكترونية للعلامة التجارية

. المستهلك لاتصالات الكترونية حول العلامة التجارية  المنتج نهائيا في اشتراك
يؤمر ادراك العلامة والتجارية وارتباط المستهلك مع العلامة التجارية علي التعرض 

 .الإلكترونية بشكل أكبر من التفاعل مع هذه الاتصالات للاتصالات 

 : الفرض الثامن

حول سامسونج علي  ةالإلكترونيالاتصالات تختلف درجة اشتراك المستهلك في 
النوع، )باختلاف الخصائص الديموغرافية للمستهلك  الإجتماعيمواقع التواصل 

 .(الإجتماعيوالسن، ومستوى التعليم، والمستوى الاقتصادي و

 (١٧)جدول رقم 

الاتصالات معنوية الفروق بين المستهلكين بحسب النوع في درجة اشتراكهم في 
 حول سامسونج الإجتماعي علي مواقع التواصل الإلكترونية

 العدد خصائص العينة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الحرية

 قيمة ت
(T) 

مستوى 
 المعنوية

التعرض لاتصالات 
الكترونيةعن سامسونج 
علي مواقع التواصل 

 الإجتماعي

 .5.01 59.55 591 ذكر

554 5.516 2.541 
 09..0 .51.9 547 أنثى
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 العدد خصائص العينة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الحرية

 قيمة ت
(T) 

مستوى 
 المعنوية

تصالات مع الا التفاعل
الكترونيةعن سامسونج 
علي مواقع التواصل 

 الإجتماعي

 5.226 02.91 591 ذكر

554 -5.556 2.5.5 
 45..5 05.59 547 أنثى

إنتاج مضامين لسامسونج 
علي مواقع التواصل 

 الإجتماعي

 0.151 59.51 591 ذكر
554 -2.029 2..54 

 5.225 59.75 547 أنثى

نوغ المستهلك عدم مبوت صحة الفرض فيما يخص ( ٩٧)يتضح من نتائج جدول -
لماركة  الإلكترونيةالمستهلك في الاتصالات فروق في اشتراك  لا توجدحيث 

بمستوياتها الثلاثة  الإجتماعيعلي مواقع التواصل  الإلكترونية للأجهزةسامسونج 
 .بين الاناث والذكور  ( الإنتاج -التفاعل -التعرض)

 
 (١٨)جدول رقم 

الفروق بين المستهلكين بحسب التعليم في درجة اشتراكهم في الاتصالات  معنوية
 حول سامسونج الإجتماعيعلي مواقع التواصل  الإلكترونية

 العدد خصائص العينة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الحرية

 قيمة ت
(T) 

مستوى 
 المعنوية

التعرض لاتصالات 
الكترونيةعن سامسونج 

التواصل علي مواقع 
 الإجتماعي

 5.5.1 51.46 044 جامعي

/ ماجستير 2.515 5.755- 554
 دكتوراه

90 59.72 0.067 

مع الاتصالات  التفاعل
الكترونيةعن سامسونج 
علي مواقع التواصل 

 الإجتماعي

 5.457 02.41 044 جامعي

/ ماجستير 2.290 47..5- 554
 دكتوراه

90 05.99 5..97 

إنتاج مضامين 
امسونج علي مواقع لس

 الإجتماعيالتواصل 

 0.659 59.00 044 جامعي

/ ماجستير 2.200 0.066- 554
 دكتوراه

90 54.55 5.609 

عرردم وجررود فرررو  فرري درجررة اشررتراك (  ١٠)  ثبططت كططذلك مططن نتططائج جططدول رقططم 
علططي  الإلكترونيططة للأجهططزةلماركططة سامسططونج  الإلكترونيططةالمسررتهلك فرري الاتصررالات 

بررين (  الإنترراج -التفاعررل -التعرررض)بمسططتوياتها الثلاثططة  الإجتمططاعيلتواصططل مواقططع ا
          .المستويات التعليمية المختلفة
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 (١٩)جدول رقم 

معنوية الفروق بين المستهلكين بحسب السن في درجة اشتراكهم في الاتصالات 
 حول سامسونج الإجتماعيعلي مواقع التواصل  الإلكترونية

 عددال خصائص العينة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجتي 
 الحرية

 قيمة ت
(F) 

مستوى 
 المعنوية

التعرض لاتصالات 
الكترونيةعن 

سامسونج علي 
مواقع التواصل 

 الإجتماعي

اقل من 
 عشرين

74 51.9. 5.765 

0 
559 

أقل من -02 2.2.5 0.104
52 

059 59.55 5.205 

52 - 12 19 51.57 5.607 

مع  علالتفا
الاتصالات 
الكترونيةعن 

سامسونج علي 
مواقع التواصل 

 الإجتماعي

اقل من 
 عشرين

74 05.92 0.045 

0 
559 

أقل من -02 2.222 61..56
52 

059 05.5. 5.500 

52 - 12 19 5..5. 5.625 

إنتاج مضامين 
لسامسونج علي 
مواقع التواصل 

 الإجتماعي

اقل من 
 عشرين

74 54.20 5.900 

0 
559 

أقل من -02 2.222 54.557
52 

059 59.42 0.167 

52 - 12 19 57.12 5.762 

في في المستهلكين بحسب السن لاختبار مصدر الفروق بين المبحوثين 
لاتصالات الالكترونية للعلامة درجة التفاعل مع التسويق الفيروسي وإنتاج مضامين 

الباحثة بإجراء اختبار بعدي  قامت التجارية علي مواقع التواصل الاجتماعي
POSTHOC  بطريقةLSD :الذي جاءت نتيجته على النحو التالي 

 (٢٠)جدول رقم 
بين المستهلكين بحسب السن في درجة اشتراكهم في الاتصالات مصدر الفروق 

 حول سامسونج الإجتماعيعلي مواقع التواصل  الإلكترونية

 المجموعة المتغير المستقل
المجموعة 
 ةالمقارن

الفرق بين 
 المتوسطين

الخطأ 
 المعياري

مستوى 
 المعنوية

مع الاتصالات  التفاعل
الكترونيةعن سامسونج 
علي مواقع التواصل 

 الإجتماعي

 أقل من عشرين
 2.9.1 .2.10 2.057 52أقل من -02

52 - 12 5.005* 2.917 2.222 

 2.222 2.765 *5.229 12 - 52 52أقل من -02

إنتاج مضامين 
سونج علي مواقع لسام

 الإجتماعيالتواصل 

 أقل من عشرين
 2.717 2.707 .2.55 52أقل من -02

52 - 12 0.105* 2.109 2.222 

 2.222 2.561 *0.025 12 - 52 52أقل من -02

 2.21دال عند مستوى معنوية أقل من * 
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 العينطةفي اشطتراك مفطردات  اختلاف وجود( ٢٨) و(  ١٩) يتضح من نتائج جدولي -
سامسططونج علططي مواقططع التواصططل  ماركططةالخاصططة ب الإلكترونيططةفططي الاتصططالات 

وفقا  لمتغيطر السطن حيطث ( التفاعل والإنتاج )والثالث  الثانىللمستويين   الإجتماعي
وقططد جططاءت الفططروق لصططالح  ٪١١وجررود تباينررات بدرجررة مقرره ( ف)أظهططر اختبططار 

حيث بلطغ المتوسطط الحسطابي والثالث  الثانىالفئة من أقل من عشرين في المستوي 
(  54.20)و ( التفاعل ) الثانىللمستوي ( 0.045)بانحراف معياري ( 05.92)

 .( الإنتاج) للمستوي الثالث  (5.900)     بانحرا  معيارل

 الإلكترونيططةممططا يعنططي أن السططن لا يمثططل متغيططرا  مططؤثرا  فططي التعططرض للاتصططالات  -
كنه يمثل فرقا  في التفاعل والإنتاج وقطد ول الإجتماعيللماركة علي مواقع التوصل 

جاءت الفئة الأكثر اشتراكا  هي تحت العشرون وقطد يرجطع ذلطك الطي ان هطذه الفئطة 
   . الإجتماعيالعمرية هي الأكثر تفاعلا وانتاجا  للمضامين علي مواقع التواصل 

 (٢١)جدول رقم 

لاقتصادي في درجة ا الإجتماعيمعنوية الفروق بين المستهلكين بحسب المستوي 
حول  الإجتماعيعلي مواقع التواصل  الإلكترونيةاشتراكهم في الاتصالات 

 سامسونج

 العدد خصائص العينة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجتي 
 الحرية

 قيمة ت

(F) 

مستوى 
 المعنوية

التعرض لاتصالات 
الكترونيةعن سامسونج علي 

 الإجتماعيمواقع التواصل 

 5.021 ...51 72 منخفض
0 

559 
 0.602 51.60 195 متوسط 2.679 2.219

 5.551 59.02 72 مرتفع

مع الاتصالات  التفاعل
الكترونيةعن سامسونج علي 

 الإجتماعيمواقع التواصل 

 5.992 02.47 72 منخفض
0 

559 
 5.060 05.25 195 متوسط 2.509 0.2.4

 5.511 05.22 72 مرتفع

مين لسامسونج إنتاج مضا
علي مواقع التواصل 

 الإجتماعي

 44..0 59.55 72 منخفض
0 

559 
 0.9.5 59.57 195 متوسط 2.549 .5.47

 5.422 22..5 72 مرتفع

فطي حجطم اشطتراك المسطتهلك  فطي عردم وجرود فررو  (   ٢١)يتضح من الجطدول رقطم 
بمسطتوياتها الثلاثطة  عيالإجتمطاللماركطة علطي مواقطع التواصطل  الإلكترونيةالاتصالات 

( ٤.٩٧٥ -٤.٩٢٥ -٤.١٤٥)الاقتصططادي بدرجططه معنويططة  الإجتمططاعيوفقططا  للمسططتوي 
   .للمستويات الملامة
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توي اشاتراك المساتهلكين فاي نتاائج الفارض الخااص باالفروق فاي مسا التعليق علي
ا لمتغيااار  الإجتماااعيللماركاااات علااي مواقااع التواصااال  الإلكترونيااةالاتصااالات  وفقااا

 .ئص الديموغرافية الخصا

 –المسررتول التعليمرري -النرروع)تررم رفررض صررحة الفرررض بالنسرربة لجميررع المتايرررات -
 بالنسررربة لجميرررع مسرررتويات المشررراركة الملامرررة( الاقتصطططادي  الإجتمطططاعيالمسطططتوي 

 (الإنتاج  -التفاعل -التعرض)

 تم قبول صحة الفرض جائياً فيما يخص متايرر السرن والمسرتوين التفاعرل والإنتراج -
 . وجاء التباين لصالح الفئة تحت العشرون

 مناقشة نتائج الدراسة

فططي مقدمططة المواقططع التططي يططدخل عليهططا مفططردات  الإجتمططاعيجرراءت مواقررع التواصررل  -
مططع  النتيجططةوتتفططق هططذه  ٪ ٥٦،٧يليهططا اليوتيططوب بواقططع  ٪ ٥٠.٧العينططة وذلططك بنسططبة 

 . Thota(2018) و (٢٠١٧)ثابت و  (٢٠١٧)الغامدي دراسة

فطي مشطاركة الرسطائل  العينطةتشير نتائج الوسائل الأكمرر اسرتخداماً مرن قبرل مفرردات -
وتتفططق هططذه النتيجططه مططع  ٪٧٨لطي بنسططبة والتسطويقية أن الفيسططبوك يططأتي فططي المرتبططة الأ

 فططي المرتبططة الثانيططة الططواتس أب يررأتي. Botha&Reyneke (2013) دراسططة
أمططا الرسططائل  ٪٩٤.٤ار  كبيررر ويررأتي بعرردهم الانسررتجرام بفرر ٪٦١.٥بفططارق بسططيط 

 .القصيرة تأتي في المرتبة النهائية
علططي مواقططع  الإلكترونيططةضططحت النتططائج الخاصططة بالانغمططاس الإعلانططي للمنتجططات أو -

وصططفحات  إعلانططاتيتططابعون  العينططةمررن مفررردات  ٪٤٨.٤أن  الإجتمططاعيالتواصططل 
يررل . محطل الدراسطة  الإجتمطاعيعلطي مواقطع التواصطل  الذكيطة الإلكترونيةالمنتجات 

علطي  الذكيطة الإلكترونيطةالمنتجطات وصفحات  إعلاناتأن  العينةمن مفردات  ٪٥٥.٧
تقردم للمسرتهلك معلومرات ( اليوتيطوب–ترويتر  -الفيسربوك) الإجتمطاعيمواقع التواصل 
 والعروض عليها  الذكية الإلكترونيةالمنتجات هامة عن أحدث 

افططع المسططتهلكين للاشططتراك فططي الاتصططالات فططي مقدمططة دو الإجتمططاعيجططاء التفاعططل -
وهطو مطا يتفطق مطع   الإجتمطاعيللعلامطات التجاريطة علطي مواقطع التواصطل  الإلكترونيطة

 De Vries and Carlson (2014)   Muntinga  نتطائج دراسطة كطل مطن
et al. ( 2011),   . اختلفرت نترائج هرذه الدراسرة مرع الدراسرات السرابقةJahn 

and Kunz (2012)   Pöyry et al.( 2013),  الحصطول فطي ترتيطب متغيطر
الطدوافع المحركطة لمفطردات العينطة للمشطاركة فطي الاتصطالات  إحطديالمعلومات ك علي

الحصطول حيطث جطاء  الإجتمطاعيللعلامات التجارية علي مواقع التواصطل  الإلكترونية
 الخامسطةتبطة فطي المر جطاء دافطع التسطليه والترفيطه. المعلومات في المرتبطة الثانيطة علي

للططدوافع المططؤثرة علططي مشططاركة الفططرد مططع صططفحات سامسططونج علططي مواقططع التواصططل 
 .الإجتماعي
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أن المستهلك المصطري يشطارك فطي الاتصطالات توصلت نتائج الدراسة الميدانية رلي  -
 )ببعططديها الإجتمططاعيللعلامططة التجاريططة سامسططونج علططي مواقططع التواصططل  الإلكترونيططة
عطن سامسطونج  الإلكترونيةيتمثل في التعرض ومتابعة الاتصالات والذي (الغير نشط 

والطذي حصطل علطي المعطدل الأعلطى بطين المسطتويات  الإجتمطاعيعلي مواقع التواصل 
كطذلك أظهطرت الدراسطة تفاعطل المسطتهلك المصطري مطع ( . ٪٤٤.٤)الثلاثة للمشاركة 

( البعرد النشرط)  الإجتمطاعيلسامسطونج علطي مواقطع التواصطل  الإلكترونيطةالاتصالات 
مررن خررلال بعررض الأفعررال السررلوكية المعبررر  عررن التفاعررل والررذل جرراء فرري مقرردمتها 

فطي حطين جطاء  .(سامسرونج)الاعجاب ومشاركة المضامين المتعلقة بالعلامة التجاريرة 
ممرا . انتاج المسطتهلك لصطور وفيطديوهات تظهطر تجربتطه للمنطتج فطي المرتبطة الأخيطرة 

مصررررل بمتابعرررة مرررا يكترررب وينشرررر عرررن السرررلعة وجمرررع يعكررر  اهتمرررام المسرررتهلك ال
المعلومرات عنهررا لتكروين سررلوكه الشررائي نحوهررا كرذلك مشرراركة الأخررين لمعلومررات 
يططة عررن السررلعه مررن خررلال التعليررق والمشرراركة علرري مضررامين متعلقررة بالعلامررة التجررار

هلك لا يختلطف سطلوك المسطت. ومازال المستوي الأخير للمشاركة وهو الإنتطاج ضطعيفا  
 الإجتمطاعيعلطي مواقطع التوصطل   الإلكترونيطةالمصري في الاشتراك في الاتصالات 

للعلامات التجارية  عن سلوك المستهلكين في الثقافات والبلطدان الأخطرى حيطث اتفقطت 
 .scivinski et al)نتائج الدراسة من حيث الأفعال السلوكية مع دراسات كل من 

(2016 , Muntinga et al. (2011). 

لطيس فقطط  اتصطاليا   أن المستهلك المصري يتفاعطل أيضا   أظهرت نتائج هذه الدراسة  -
ايجابيا  مع العلامات التجارية المنغمس معا شرائيا  ولكن أيضا  لدية الاسطتعداد للتفاعطل 
اتصاليا  بالترويج المضاد للمنتجطات التطي لا تحظطي علطي إعجابطه حيطث أشطارت نتطائج 

ك سطيقوم بمهاجمطة تلطك المنتجطات مسطتخدما  التسطويق الشطفهي الدراسة الي أن المسطتهل
وهططو مططا يططؤثر سططلبا  علططي صططورة  الإجتمططاعيمططن خططلال مواقططع التواصططل  الإلكترونططي

المنتجات وقيمة العلامة التجارية لطدي الجمهطور حيطث أشطارت الدراسطات السطابقة فطي 
يق مططن خططلال التسططو إلططي تططأثير هططذا النططوغ مططن الإلكترونططيمجططال التسططويق الشططفهي 
للمنططتج علططي السططلوك الشططرائي  السططلبية التقييمططات أو بالتعليقططات مشططاركات المسططتهلكين

 Pourabedin et al. (2016),Wu )وتغييططر نوايططاه الشططرائية  للجمهططور
&Wang (2011وZhang et al. (2017). 

المنتجطططات اختبطططارات الفطططروض وجطططود علاقطططة بطططين الانغمطططاس مطططع أظهطططرت نتطططائج -
لماركطة سامسطونج  الإلكترونيطةواشتراك المسطتهلك فطي الاتصطالات  الذكية يةالإلكترون

نمااوذج   ة وهططو مططا يططدعم فرضططيةالإجتماعيططمحططل الدراسططة علططي مواقططع التواصططل 
 دوافططع الفططردأن " Elaboration likehood model"التااأثيرات المحتماال 

بحثطه  أهميطةدت هطي أسطاس عمليطة الاقنطاغ وبالتطالي فكلمطا زادت دوافعطه زا وانجذابه 
 . لمعلومات تؤدي به الي الاقتناغ  وجمعه
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 دراسااة   الااذي افترضااته  COBRAsالدراسااة التااأثير الهرمااي لمقياااس  اختباارت-
Scivinski et al  . (2016) لعلاقطة بطين بطارات الفطروض اتوقطد أكطدت نتطائج اخ

علططي  للماركططات الإلكترونيططةالمسططتويات الططثلاث لاشططتراك المسططتهلك فططي الاتصططالات 
وجططود علاقططة هرميططة أي أن التعططرض للمعلومططات علططي  الإجتمططاعيمواقططع التواصططل 
العلامطة يؤدي الي تفاعل المسطتهلك مطع الاتصطالات حطول  الإجتماعيمواقع التواصل 

والذي  يؤدي الي المستوي الثالطث والأخيطر وهطو انتطاج المسطتهلك لمضطامين  التجارية
 .العلامة التجاريةحول 

لدراسطة أن انغمطاس المسطتهلك مطع المنطتج شطرائيا  واعلانيطا  يجعلطه أكثطر أكدت نتطائج ا-
تعرضا  للمعلومات عن المنتج وأكثر تنطاقلا  لهطا وهطو مطا يتفطق مطع نتطائج دراسطات كطل 

 .Linag (2015) ,Laczniak (1999)   و (٢٠١٧)سليمانمن 

ا للد اختبرت- ا اجرائيا راسة يصاف العلاقاة باين الانغمااس والاشاتراك الدراسة نموذجا
 وقد أكدت نتائج الدراسة صحة العلاقات التالية

 الإلكترونيططةالعلاقططة بططين انغمططاس المسططتهلك مططع المنططتج واشططتراكه فططي الاتصططالات -أ
 -التفاعررل -التعرررض)بمسططتوياته الثلاثططة  الإجتمططاعيللماركططة عبططر مواقططع التواصططل 

 .(الإنتاج

 . س المستهلك مع المنتج وقيمة العلامة التجاريةاغمانالعلاقة بين -ب

ومشططاركته فططي الاتصططالات  قيمططة العلامططة التجاريططة لططدي المسططتهلكالعلاقططة بططين -ج
 . الإجتماعيللعلامة التجارية علي مواقع التواصل  الإلكترونية

 . (الإنتاج-التفاعل-التعرض)بين مستويات الاشتراك الثلاثة  الهرمية العلاقة-د

 الإلكترونيطةبول صحة العلاقة بين متغير السن واشتراك المستهلك في الاتصطالات ق-ه
للماركططة بالنسططبة لمسططتويات الثلاثططة وقططد جططاء الفططارق لصططالح الفئططة العمريططة أقططل مططن 

 .عشرين 

للمسططتهلكين  الإجتمططاعيرفططض العلاقططة بططين التعلططيم والنططوغ والمسططتوي الاقتصططادي -و
 .الاجتماعيةللماركة علي مواقع التواصل  كترونيةالإلواشتراكهم في الاتصالات 

 .يوضح الشكل التالي النموذج المقترح للدراسة بناء  علي العلاقات التي تم إثباتها



    عبرمواقع التواصل  الاتصالات الإلكترونية للعلامة التجارية اشتراكه في و إنغماس المستهلك مع المنتج العلاقة بين

 311  الخامس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال 

 (١١)شكل رقم 
 النموذج المقترح للدراسة

 
 :الاسهامات النظرية للدراسة

 وافعالد حول مفصلة معلومات تقدم التي الدراسات ائلأو من الدراسة هذه تعد
 مشاركة ف ( غماس وقيمة العلامة التجاريةالان) العلامة التجاريةب الخاصة

 ومساهمتها استهلاكها حيث من التجارية العلامات مع السلوكية المستهلكين
 تحقيقاا. الإجتماعي التواصل وسائل عل  العلامة التجاريةب متعلق محتوى وإنشاء
 . الغاية لهذه
وير نموذجا  اجرائيا  يصف العلاقة بين انغماس ساهمت الدراسة في تط: لاا أو

تعد هذه المستهلك  والاشتراك في الاتصالات التسويقية للمنتج عبر الانترنت 

الخصائص 

الديموغرا

فية 

 للمستهلك

 (لسنا)

الانغماس مع 

 المنتج

 الإعلاني 

 الشرائي

 التعرض

 التفاعل

  الانتاج

قيمة العلامة 
 التجارية
 -الوعي
  -الارتباط

 الولاء

للعلامة التجارية  الإلكترونيةمستويات الاشتراك في الاتصالات 

COBRAs 
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مع المنتج كمتغير مستقل  الانغماسلي من نوعها التي تدرس متغير والدراسة هل الأ
ت توصل للماركة وقد الإلكترونيةمؤثر علي اشتراك المستهلك في الاتصالات 

 –التعرض )الدراسة الي تأثير الانغماس علي المستويات الثلاثة لاشتراك المستهلك 
 (.التعرض)التأثير الأكبر علي المستوي الأول  وكان (الإنتاج  -التفاعل
ا  عبر مواقع  الإلكترونيةمقياس كوبرا للاتصالات  اختبارساهمت الدراسة في  :ثانيا

يتم اختباره في المجتمع المصري قبل ذلك   والذي لمللماركات  الإجتماعيالتواصل 
غالبية الدراسات السابقة الأجنبية في هذا المجال  تناولتهمن خلال دراسة كمية حيث 

صت بضرورة اعاده اختبار الأنشطة المتعلقة أووكانت الدراسات السابقة قد كيفيا  
ية العبارات الدراسة مؤكدة لصلاح نتيجةجاءت  المقياس في المجتمعات المختلفة، ب

 .التي وردت في المقياس 
ا  في التأثير  Scivinski et al. (2016 )دعمت هذه الدراسة نتائج دراسة :ثالثا

عن  الإلكترونيةالهرمي لنموذج كوبرا للاتصالات حيث يؤدي التعرض للاتصالات 
علي التفاعل معها والذي يؤدي بدوره الي  الإجتماعيالماركات علي مواقع التواصل 

 . العلامة التجاريةأثير علي انتاج المستهلك لمضامين متعلقة بالت
ا  أن زيادة حجم انغماس المستهلك مع نتائج تطبيقية تؤكد علي  الدراسةتقدم هذه  :رابعا

المنتج الشرائي والاعلاني يؤدي زيادة احتمالية انتاجهم ومشاركتهم لمضامين عن 
علي مواقع التواصل  التجاريةالعلامات الماركات مما يعني أن متابعي صفحات 

 . كل كبير أن يصبحوا مسوقين للعلامة التجاريةمن المحتمل بش الإجتماعي
ا  ركزت الدراسات السابقة في مجال اشتراك المستهلك علي الدوافع الأربعة  :خامسا

تأتي هذه الدراسة لتؤكد أهمية (. التحفيز  – الإجتماعيالتفاعل  -الترفيه-المعلومات)
قيمة العلامة التجارية اما   مع المنتج كدافع خام  كما تؤكد علي أهمية هذه الان

(Brand equity )جود  العلامة -الوعي بالعلامة التجارية)اربعه بأبعادها ال
كمتغير وسيط يؤثر ( الولاء للعلامة التجارية-الارتباط بالعلامة التجارية-التجارية
 .الات شتراك المستهلك في هذه الاتصمستويات إعلي 
ا  اختبرت هذه الدراسة إطارا  شاملا  لكافة الأنشطة المعبرة عن اشتراك  :سادسا

دراسة مشاركة المستهلك السلبية من خلال الاعجاب المستهلك وبالتالي تعدت 
 .والمتابعة الي المشاركة النشطة من خلال التفاعل وإنتاج المضامين ومشاركتها 

 الاسهامات التطبيقية للدراسة
 والتعليقات الإعجاب عدد قياس مجرد تجاوز المديرين على يجب  : لاا أو

ا عليهم ينبغيكما  ، سلوكيات المستهلكين  لتتبع. والمشاركات  كان إذا ما قياس أيض 
 إليه والاستماغ ومشاهدته التجارية بالعلامة المرتبط المحتوى يقرأون المستهلكون
 والصوت الفيديو ومقاطع عليقاتوالت المنشورات مثل) وتنزيله ولعبه ومشاهدته
 .الاجتماعيمواقع التواصل لـ التجارية العلامات صفحات على( والألعاب والصور

ا   الاهتمام بالتفاعل الإجتماعي مع عملاء العلامة التجارية المديرين على ينبغي: ثانيا
 وللماركات  الإلكترونيةبنواتج الاشتراك في اتصالات  المتعلقة النتائج لتحسين ،
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 التفاعل هذا تمكن الإجتماعيالماركات علي مواقع التواصل  صفحات خاصة أن
حيث أثبتت هذه الدراسة أن العملاء المنغمسين مع المنتجات يمكن أن . الإجتماعي

للغير سواء شفهيا   العلامة التجاريةيصبحوا أدوات تسويقية جيدة من خلال ترشيح 
  .يديوهات عن تجاربهم مع المنتج من خلال انتاج صور وف أوالكترونيا   أو

 والأنشطة كثب عن الإجتماعي التواصل قنوات مراقبة المعلنين على يجب:  ثالثاا
 بينما ، COBRA أبعاد من ب عد لكل أكبر بنشاط المستهلكون بها يرتبط التي
ا لونأويح . فيها نشاط ا أكثر المستهلكون يكون أن يريدون التي الأنشطة تحفيز أيض 
 في الثلاثة COBRA لمستويات الكامل الدمج بأن القائل الرأي مع النقطة هذه تتفق

. التجارية العلامات سيفيد الإجتماعي التواصل وسائل عبر التواصل استراتيجيات
(Bruhn et al.,2012.( بالعلامة الصلة ذي لمحتوىمع ا المستهلكين يعد تفاعل 

 الإجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق جهود نجاح لتقييم رئيسي ا مقياس ا التجارية
((Nelson-Field et al.,2012 ا وتلعب ا دور   رسائل قبول عملية في مهم 

 . الاتصال
ا   بناء على التركيز من خلال الدراسة هذه نتائج الاستفادة من للممارسين يمكن:رابعا

 مشاركة على للحصول التجارية علاماتهم مع لمستهلكينقوية ل علاقات على والحفاظ
 عليهم يجب ، وبالتالي. والمتوسط المنخفض المستوى ذات COBRAs مع سلوكية
 إيجابية روابط تبني التي ةالإجتماعي الإعلام لوسائل التجارية العلامة حملات تصميم

. معينة تجارية علامة/  لمنتج الوظيفية الجوانب على التركيز من بدلا   المستهلكين مع
ا التجارية العلامات مديري على يجب  الأكثر المعجبين قواعد إلى الوصول أيض 
 المجموعة هذه أن من الرغم على. الإجتماعي التواصل وسائل عبر لهم ولاء  

 الإجتماعي التواصل قنوات على المعجبين من نسبي ا أصغر الاستهلاكية
(Nelson-Field et al.,2012 )، مع يتفاعلون المخلصين المشجعين فإن 

 .( (COBRAs جميع مستويات
 :توصيات الدراسة

إجراء دراسات عربية في دوافع إشتراك المستهلكين في الاتصالات التسويقية -١
 .للعلامات التجارية علي مواقع التواصل الاجتماعي والهواتف الذكية

الاهتمام بدراسة المستوي الأخير لاشتراك المستهلك في الاتصالات الالكترونية -٢
 User generated (نتاج مضامين للعلامة التجاريةا)للعلامة التجارية 

content  لما لها من أهمية في التأثير علي السلوك الشرائي للمستهلك. 
المضاد أو السلبي علي  (EWOM )دراسة تأثير التسويق الشفهي الالكتروني-٣

 .اتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجارية وسلوكهم الشرائي
ت التسويقية علي العلاقة بين أبعاد قيمة العلامة التجارية التركيز في الدراسا-٤
(Brand equity ) وتأميرها علي اشتراك المستهلكين في الاتصالات التسويقية

 .للعلامات التجارية
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University of Amsterdam.  

park,d.&lee,j.(2008(.”E-WOM overload and its effect on consumer 
behavioral intention depending on consumer involvement.Electronic”. 
Commerce Research and Applications ,NO.7,pp.386-398. 
Patterson, P., Yu, T. and de Ruyter, K. )0229(, “Understanding 
consumer engagement in services: in ‘Advancing theory, maintaining 
relevance’”, Proceedings of ANZMAC 2006 Conference, Brisbane, 
pp. 4-6.  

Petty,R.& Cacioppo,J. )56.7( .”The effects of involvement on 
response to argument quantity and quality: central and peripheral 
routes to persuasion”. Journal of Personality and Social 
Psychology.Vol. 46 No.1 ,pp:69–81.  

Pletikosa Cvijikj, I. and Michahelles, F. )0255(, “Online engagement 
factors on Facebook brand pages”, Social Network Analysis and 
Mining, Vol. 3 No. 4, pp. 843-861.  



    عبرمواقع التواصل  الاتصالات الإلكترونية للعلامة التجارية اشتراكه في و إنغماس المستهلك مع المنتج العلاقة بين

 311  الخامس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال 

Pöyry, E., Parvinen, P. and Malmivaara, T. )0255(, “Can we get from 
liking to buying? Behavioral differences in hedonic and utilitarian 
Facebook usage”, Electronic Commerce Research and 
Applications, Vol. 12 No. 4, pp. 224-235.  
Pourabedin, Z., Yeoh, S. F., Chatterjee, R. S., & Ho, J. S. Y. (2016). 
“Customers' online channel switching behavior: the moderating role of 
switching cost”.  Information, 19(7B), pp:2961-2970.  

Rossmann, A., Ranjan, K. R., & Sugathan, P. )0259(.”Drivers of user 
engagement in eWoM communication”. Journal of Services 
Marketing,Vol. 30 No.(5), pp:541-553 . 

Rungtrakulchai ,R.& Bundit,K.)0257(.”Price deals and brand equity : 
the role of product involvement”. Global Marketing Conference at 
Singapore Proceedings:pp:2002-2013.Available at http://dx.doi.org 
Sayler, P. )0250(.” Listening To Social Media Cues Doesn't Mean 
Ceding Control”. Retrieved 50 December 2016, from: 
http://www.forbes.com.  

Schaufeli, W.B., Salanova, M., Gonz'Alez-rom'a, V., and Bakker, A.B. 
(2012)."The Measurement of Engagement and Burnout: A Two 
Sample Confirmatory Factor Analytic Approach," Journal of 
Happiness Studies .Vol 3, pp 71–92. 

Schivinski, B., Dabrowski, D., )0251(. “The impact of brand 
communication on brand equity through Facebook”. Journal of 
Research in Interactive Marketing. Pp:31–53.  
Schultz, D. E. and J. Peltier. (2013). "Social Media's Slippery Slope: 
Challenges, Opportunities, and Future Research Directions." Journal 

of Research in Interactive Marketing.Vol. 7, No.2,pp:: 86-89.  
Sobhanifard, Y., Sadatfarizani, S., )025.(. “Triplex modeling of the 
political messages consumer behavior in social networks”. Journal of 
Consumer. Behavior. Vol.17 No. (2), pp:187–196. 

Stax ,M& Vong ,A.)0254(.”Uncovering the Motivations for Creating 
Brand-Related UGC on Instagram: A Study within the Apparel 
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