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 عبر الفيسبوكالصفحات الرسمية للعلامات التجارية  فاعلية

 وإدارة العلاقات مع العملاء  الاتصالفي 
 )*(هدى صلاح عبد الحميد أبوحرب 

                                                                                                             )**(إشراف: أ.د .سلوى العوادلى

 )***(د . علياء سامى عبد الفتاح

 مقدمة :

عامة، وشبكات التواصل بصفة نترنت في ضوء تزايد الإستخدام العالمى للإ   

الإجتماعى بصفة خاصة ، أصبحت شبكات التواصل الإجتماعى من المرتكزات 

الاستغناء عنها تجاهلها أو يمكن لا  حيثالأساسية لعملية الاتصال داخل المنظمات ، 

ه البيئة تتسم ب ويأتي ذلك إتساقاً مع ما مع العملاء . وإدارة العلاقات  الاتصالفي سياق 

مع  لى التكيفأصبح لزاما على المنظمات العمل عحيث ،الإلكترونية من تطور مستمر 

ها التغيرات ودراستوهو ما يتطلب من المسوقين رصد مستمر لهذه  ،رات التغي مختلف

وتحديد البرامج الإتصالية الأكثر فعالية حتى تتحقق الإستجابة المرجوة بما يحقق المنافع 

 والفائدة على مستوى كل من المنظمة وعملائها . 

 ،شبكات التواصل الإجتماعى من مستويات عالية من الثراءتوفره ما  وفى إطار  

 التحديث المستمربالإضافة إلى ، والاتصال في إتجاهين  ،والفورية ،والتفاعلية

وإدارة العلاقات مع العملاء، إذ أن  لاتصاللكوسيلة أساسية  ، يأتي أهميتهالمحتواها

   .تصال التفاعلى يعُتبر جوهر بناء وتعزيز العلاقات مع العملاءالا

ى عبر مواقع التواصل الإجتماعأهمية الصفحات الرسمية للعلامات التجارية  وتتضح    

خاصة بالمستخدم. على منافع  من خلال ما تحققه من منافع خاصة بالعلامة التجارية ،

المنافع الخاصة بالعلامة التجارية ؛ تأتى إنخفاض تكلفه هذه الوسائل في مقدمة مستوى 

عرف على  الت المزايا التي تحققها ، بالإضافة إلى ما تتُيحه للعلامات التجارية من سهولة

إحتياجات ورغبات عملائها ومن ثم تلبيتها، سرعة الحصول على ردود أفعال 

ه تلك تتُيحالمستخدمين ومن ثم تقييم مدى فاعلية الرسالة الإتصالية ، إلى جانب ما 

ع ن والتي من خلالها يستطييمن شأنها تعزيز إستراتيجية التمكالوسائل من أساليب 

 .  "الرسائل الاتصاليةالمحتوى"تاج المستخدم المشاركة في إن
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 والطلاب
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نسبة علامات التجارية بالوفيما يتعلق بالمزايا التي تحققها الصفحات الرسمية لل    

ن ، نجد أن تلك الوسائل بمثابة وسيلة أساسية للحصول على أحدث المعلومات للمستخدمي

لمحتوى لك في ضوء خاصية التحديث المُستمر الأخبار الخاصة بالعلامة التجارية وذل /

المُقدم عبرها،بالإضافة إلى ما تتُيحه تلك الصفحات للمستخدمين من التواصل مع ممثلي 

التواصل مع عملاء آخرين والتعرف ما تتُيحه من إمكانية العلامات التجارية إلى جانب 

 رائهم فيما يتعلق بالعلامة التجارية.آعلى تعليقاتهم و

 -: المشكلة البحثية:أولاا 

ُ من إنتشار مواقع التواصل الإجتماعى والتي لم  عد دورها مقتصراً على يإنطلاقا

مد ، بل أصبحت بمثابة قنوات إتصالية وتسويقية تعتلاتصالات الاجتماعية بين الأفرادا

 اقوفى سي. مع عملائهاإدارة العلاقات و الاتصالعليها العلامات التجارية في سبيل 

زيادة التوجه العالمى نحو ضرورة إنشاء العلامات التجارية صفحات رسمية لها عبر 

ت الرسمية مدى فاعلية الصفحابحث . تتمثل المشكلة البحثية في الاجتماعيةتلك المواقع  

ملائها وإدرة العلاقات مع ع كوسيلة أساسية للاتصالالفيسبوك عبر للعلامات التجارية 

 فعالة في التسويق للمنتجاتتلك الصفحات الرسمية وسيلة ، وإلى  أي مدى تعتبر 

 . تفاعلية وحواريةاتصالية في ضوء ما تتسم به من سمات وذلك  الخدمات /

ا :أهداف الدراسة :  -ثانيا

تحديد الوسائط المتعددة المستخدمة في نشر المحتوى عبر الصفحات الرسمية  .1

 للعلامات التجارية "محل الدراسة" 

 طبيعة المحتوى المنشور من قبل الأدمن "مسئول الصفحة".التعرف على  .2

ات الصفح عبرالتعرف على طبيعة اللغة السائدة والمستخدمة في المنشورات  .3

 الرسمية للعلامات التجارية "محل الدراسة".

الصفحات الرسمية لمحتوى المنشور عبرتحديد أهداف المعالجة الإعلامية ل .4

 الدراسة".للعلامات التجارية "محل 

 رصد اتجاه التعليقات "المحتوى الذي يقدمه المستخدم .5

 . في الرد على تعليقات المستخدمين الأدمن إستجابةفورية ورصد مدى  .6

 على المحتوى المنشور تحديد حجم التفاعل مع الأدوات التفاعلية المتاحة .7

 "الإعجاب ، التعليق، المشاركة "

ا : الدراسات السابقة  ثالثا

كشف مسح التراث العلمى عن تعدد الدراسات التي تناولت دور مواقع التواصل   

ها. ليتها في إدارة العلاقات مع عملائفة إلى فاعابالإض الإجتماعى كأداة تسويقية فعالة ،
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أساليب التسويق الإلكتروني عبر مواقع التواصل وفى هذا السياق ستعرض الباحثة

على كل من العلامة التجارية والعملاء نتيجة تبني تلك الاجتماعي، المنافع التي تعود 

الاستراتيجيات التسويقية، بالإضافة إلى الأسباب التي تدفع العملاء إلى الاعتماد على 

المجتمعات الافتراضية للعلامة التجارية، ومدى إسهام تلك الشبكات الاجتماعية في 

 .زيادة فاعلية الأنشطة التسويقية للعلامات التجارية

وفى سياق أهمية الصفحات الرسمية للعلامة التجارية في تعزيز روابط الثقة والولاء 

دراسة تأثير المشاركة في مجتمع  (1)( 2018للعلامة التجارية ، إستهدفت )داليا عبد الله،

ك بالتطبيق وذلالعلامة التجارية الإفتراضى عبرالفيسبوك على ثقة وولاء المستهلكين ،

على صفحة سامسونج مصر عبر الفيسبوك، وفى هذا الإطار تم بحث التأثير المباشر 

 العملاء مع کل من منتجاتكل من "للمشارکة فى مجتمع العلامة التجارية  على علاقات 

سامسونج، وعلامتها التجارية، والشرکة، والأعضاء الآخرين و أيضًا تأثيرها المباشر 

لى أن إ وقد خلصت الدراسة التحليليةالعلامة التجارية والولاء نحوها. على الثقة فى 

 لالوذلك من خر العديد من سمات الحضور الاجتماعى؛ يبتوفإتسمت صفحة سامسونج 

تعدد القيم التى تهدف منشورات الشرکة إلى تحقيقها کالقيمة الوظيفية والتى کانت الأکثر 

برت الشرکة عن هذه القيم فى شکل صور شيوعًا بعد القيمة الاقتصادية؛ کما ع

وفيديوهات مما أضفى الحيوية على الصفحة خاصة الفيديوهات التى ارتفعت نسبة 

مشاهدتها بشکل کبير. وقد أوصت الباحثة بالإکثار من المنشورات التى تحتوى على 

 ةرکبير فى تعزيز إعادة زيارة الصفحة م لما لهم من دورالقيم المعرفية والوظيفية 

ً الدراسة كما اوصت   . أخرى والمشارکة والإنخراط فيه بضرورة  الشرکات  أيضا

فيديوهات لما لها من تأثير کبير على المشارکة فى الإكثار من المنشورات المصحوبة ب

  .مجتمع العلامة التجارية،

 Sergio) أشارت نتائج التواصل الاجتماعي كأداة تسويقية،وفي سياق أهمية مواقع    

al,Moro et  ،2018) (2 ) دورها الفعال في تعزيز العلاقات والتفاعل بين  إلى

ين ب العلامات التجارية ومستهلكيها، بالإضافة إلى قدرتها على التأثير في كيفية التفاعل

ج النتائ أكدتكما  المستهلكين بعضهم البعض من خلال رصد آرائهم وردود أفعالهم.

وسائل  علامة التجارية عبرال إعادة صياغة وبناء استراتيجيات على المسوقينأنه ينبغي 

التواصل الاجتماعي؛ وذلك في ضوء هدف وطبيعة الصناعة، بالإضافة إلى طبيعة 

 الوسيلة "المنصة الاجتماعية" التي يعتمدون عليها.

وفى سياق الولاء للعلامة التجارية كأحد نتائج جودة العلاقة بين العلامة التجارية 

لتسويق عبر أن ا (3)( Ahmed Rageh Ismail  ،2017)نتائج  لمستهلك ،أظهرتوا

تأثيرًا كبيرًا على الولاء للعلامة التجارية؛ وذلك عبر يؤثر وسائل التواصل الاجتماعي 

. كما أشارت النتائج إلى أن التسويق عبر  متغير الوعي بالعلامة التجارية كمتغير وسيط

مة ثلى لزيادة الوعى بالعلايعتبر من الاستراتيجيات المُ وسائل التواصل الاجتماعي 

التجارية؛ إذ يعتبر أداة مفيدة للعملاء للحصول على أحدث المعلومات حول المنتجات، 
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بالإضافة إلى ما تمثله أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي من كونها 

متابعي صفحات العلامات  محركًا رئيسيًّا للولاء للعلامة التجارية، كما أن أغلب

ة للعلامية يميلون إلى أن يكونوا موالين التجارية على منصات الوسائط الاجتماع

 التجارية، 

إلى المزايا ( 4)(  2016 ،لبنى مسـعود عبد العظيم)أشارت دراسة وفى السياق ذاته؛ 

لعلاقات االتي يحققها التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعى والتى تتمثل في تعزيز 

بين العلامة التجارية وعملائها من خلال القيام بمختلف الأنشطة التسويقية الموجهة إلى 

مختلف القطاعات بالإضافة إلى ما تتُيحه تلك المواقع من التفاعلية ومشاركة المستخدم 

في إنتاج أو تعديل المحتوى المنشور ، بالإضافة إلى إنخفاض تكلفتها وسهولة التواصل 

 لي تلك الشركات حول ما يريدون الحصول عليه من معلومات.مع ممث

وفي سياق تأثير اختلاف مجال عمل الشركات على الاستراتيجية التسويقية المتبعة عبر 

( 5)( al,Timothy Cawsey et  ،2016وسائل التواصل الاجتماعي، استهدف )

دراسة العلاقة بين اختلاف مجال عمل الشركات وبين الاستراتيجية التي تتبعها تلك 

لات قطاعات "الاتصابالتطبيق على  كوذلالشركات عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ 

وأشارت نتائج الصناعات وتكنولوجيا المعلومات".الهاتفية، والخدمات المالية، و

دراسة اعتمدت على وسائل التواصل الاجتماعي إلى أن جميع الشركات محل ال الدراسة

من  Engagementكوسيلة أساسية للتسويق لمنتجاتها، وإن اختلف مستوى الارتباط 

قطاع إلى آخر، كما أشارت الدراسة إلى الأهداف التي يمكن للشركات تحقيقها بالاعتماد 

ز تجارية، وتعزيعلى مواقع التواصل الاجتماعي.ومن بينها " زيادة الوعي بالعلامة ال

صورتها الذهنية، وجذب عملاء جدد، بالإضافة إلى تسهيل مشاركة العملاء، وتحفيز 

(  والتي من خلالها يمكنهم التوصية EMOWوتنمية الكلمة المنطوقة إلكترونيًّا )

والترويج للعلامة التجارية المحددة لأصدقائهم. وهو ما يؤدي إلى جذب وتعزيز تجربة 

 لك المواقع، ومن ثم تعزيز النوايا الشرائية.تصفح أصدقائهم ت

،  al,Ismail Erkan et،استهدفت دراسة )المحادثات الإلكترونية وفي سياق أهمية    

ى علالإلكترونية في وسائل التواصل الاجتماعي  بحث تأثير هذه المحادثات( 6)( 2016

.وأكدت النتائج أن جودة المعلومات المقدمة ، ومدى النوايا الشرائية للمستهلكين

وقة تعزيز الكلمة المنط من شأنهامصداقيتها، دقتها تعُتبر من العوامل الرئيسية التي 

" ً التي بدورها تؤثر على تكرار السلوك الشرائى لدى و" EWOMإلكترونيا

 للمستهلكين.

وفيما يتعلق بالسمات المميزة للصفحات الرسمية للعلامات التجارية على الفيسبوك،    

دراسة العوامل التي تؤثر على رغبة ( 7) (et  Hsin Chen al,  ،2014استهدف )

على الفيسبوك، ودوافعهم  العلامات التجاريةالمستهلكين في استخدام صفحات 

 .ولائهم لتلك العلامات التجارية  للمحادثات الإلكترونية عبر تلك الصفحات؛ ومن ثم
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وأشارت النتائج إلى أن النسبة الأعلى من المستخدمين يتأثرون بالخصائص التقنية لتلك 

يهم، لالصفحات الرسمية مثل سهولة التصفح/الاستخدام، والفوائد أوالمنافع التي تعود ع

بالإضافة إلى ما توفره تلك الصفحات من تقليل جهد ووقت العملاء للوصول إلى 

المعلومات التي يحتاجونها. الأمر الذى من شأنه تشجيع تجربة العلامة التجارية وتعزيز 

بقائهم موالين لتلك العلامة التجارية وهو ما ينعكس من خلال الكلمة الإيجابية المنطوقة 

". كما أوصت الدراسة بأهمية العمل على توفير آليات تساعد E–WOMإلكترونيًّا "

في سهولة الاستخدام وتصفح موقع الفيسبوك؛ لما لها من أهمية كبرى؛ إذ تحتل المرتبة 

 الأولى بين أولويات العملاء، يليها الاهتمام بالعناصر الشكلية والجمالية للموقع.

 (et al , Yong Goh–Khim ،2013)وفي سياق جودة المحتوى المُقدم ، استهدف   

الرئيسى؛ كيف يتأثر السلوك الشرائى للمستهلك بالمحتوى  الإجابة على التساؤل ( 8)

الذي يتم إنشاؤه بواسطة المستخدم في مقابل المحتوى الذي يتم إنشائه من قبل المسوق؟ 

لعلامات ل. وفى سبيل ذلك إعتمد الباحثون على تحليل المضمون المجتمعات الإفتراضية 

التجارية. وأشارت النتائج إلى أن المشاركة في مجتمعات العلامات التجارية على 

وسائل التواصل الاجتماعي تؤدي إلى زيادة في القرارات الشرائية كما توثر طبيعة 

المحتوى أو المضمون على السلوك الشرائي للمستهلك، مشيرةً إلى أن  كل من المدخل 

 ن أكثر المداخل التي يتأثر بها السلوك الشرائى للمستهلك.المعلوماتي والإقناعي م

تأثير ( 9)( Irem  Eren Erdoumus et al, ،2012وفي السياق ذاته ، بحث )  

. وأظهرت اعي على الولاء للعلامة التجاريةالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتم

 إيجابي عي له تأثيرالنتائج أن تسويق العلامات التجارية عبر وسائل التواصل الاجتما

تلك العلامات التجارية، كما أشارت النتائج إلى أن العملاء في خلق وبناء ولاء العملاء ل

لدقة ايتأثرون على نحو إيجابي عندما تقدم العلامة التجارية معلومات تتسم بالواقعية،

دم ،حيث المحتوى المُق بالإضافة إلى التنوع في طبيعة،التحديث المُستمر  ،الموضوعية،

 يهى يُزيد من درجة المشاركة والتفاعل مع تلك الصفحات. فأكدت أن المحتوى التر

وفي سياق التأثير الكبير لوسائل التواصل الاجتماعي في دعم العلاقات بين الشركات    

معرفة مدى استخدام ( 10)( 2012وعملائها، استهدفت دراسة )سلوى العوادلي، 

اختلاف أنشطتها للوسائل الاجتماعية والتعرف على استخداماتها الفعلية  الشركات على

 6لتلك الوسائل؛ وذلك بالاعتماد على منهجي المسح ودراسة الحالة لعينة تمثلت في 

فورد، وكوكاكولا، وماكدونالدز، ”شركات ممثلة للقطاعَيْن الإنتاجي والخدمي؛ هي: 

النتائج إلى أهمية الوسائل الاجتماعية في  وأشارت ”.وفودافون، واتصالات، وموبينيل

إدارة علاقات الشركة مع عملائها بجماهيرهابالإضافة إلى سهولة التواصل معهم، 

وإقامة علاقات تبادلية معهم حول منتجات الشركة وخدماتها، كما تتيح تلك المواقع 

وصول لللمسوقين فرصة للوصول إلى القطاعات المستهدفة من الجمهور التي يصعب ا

تيح ا يُ مإليه بالوسائل التقليدية؛ هذا بالإضافة إلى انخفاض تكلفتها، وسهولة استخدامها م

 للأشخاص دخولها والمشاركة فيها.
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 ,Angella J. Kimإليه دراسة ) خلصتوقد اتفقت نتيجة الدراسة السابقة مع ما   

Eunju Ko  ،2012 )(11 )  تحققها مجموعة من الأهداف التي من نتائج تتضمن

الشركات من خلال الاعتماد على مواقع التواصل الاجتماعي ومن بينها تسهيل وتعزيز 

التفاعل بين العلامة التجارية والعملاء، والقدرة على إظهار مدى أناقة المنتجات، 

الأمر الذي  وقدرتها على تخصيص المنتج وفقًا لإحتياجات ومتطلبات ورغبات العملاء؛

من شأنه تحقيق الإيجابية في العلاقة بين العملاء والعلامة التجارية،كما أكدت أن تلك 

العميل؛ بل قالمواقع/المنصات الاجتماعية من شأنها التنبؤ بالسلوك الشرائي المتوقع من 

وذلك من خلال تعليقاته وما ينشره من محتوى على الصفحات الخاصة بتلك العلامات 

 .التجارية

وفي إطار المقارنة بين فاعلية وسائل الاتصال التقليدية، ووسائل التواصل الاجتماعي    

إلى اختلاف التأثير ( 12)( et al,  Manfred Bruhn ،2012) أشاركأداة تسويقية؛ 

ي على الاجتماعالذي يمكن أن تحُدثه وسائل الإعلام التقليدية مقارنة بوسائل التواصل 

ويًّا ؛ إذ إن لوسائل الإعلام التقليدية تأثيرًا إيجابيًّا وق التجارية للعلامة ابعاد الوزن النسبى

على متغير الوعي بالعلامة التجارية مقارنةً بوسائل التواصل الاجتماعي، في حين أن 

لوسائل التواصل الاجتماعي تأثيرًا إيجابيًّا وقويًّا فيما يتعلق بالصورة الذهنية للعلامة 

بيل المثال نجد أن وسائل الإعلام التقليدية، مثل حملات التلفزيون التجارية.فعلى س

والصحف، هي الأنسب لزيادة الوعي بالعلامة التجارية، وتعريف المستهلكين بها، 

وزيادة حضورها في أذهانهم. وفي مقابل ذلك نجد أن الملفات التي تنشئها الشركات 

ف ت التعريف بالشركات أو التعريعلى مواقع التواصل الاجتماعي، والتي تتضمن ملفا

 بالعلامة التجارية، هي الأنسب لتحسين وتدعيم الصورة الذهنية للعلامة التجارية.

كما خلصت الدراسة إلى ضرورة التكامل بين استخدام كل من وسائل الإعلام التقليدية    

لقيمة ا ووسائل التواصل الاجتماعي؛ لما يمثله هذا التكامل من تأثير قوي وفعال على

أو الوزن النسبي للعلامة التجارية؛ وذلك باعتماد المسوقين على وسائل الإعلام التقليدية 

لتحفيز الاتصالات الاجتماعية التي ينُشئها المستخدمون، من خلال ربط الحملات 

 الإعلامية التقليدية بأنشطة وسائل التواصل الاجتماعي.

بقياس مدى فاعلية ( 13)( et al,Maria Sicilia  ،2008)إهتمت  وفى السياق ذاته؛

المجتمعات الافتراضية للعلامات التجارية في تحديد الاستراتيجيات الأكثر نجاحًا التي 

عبر مجتمعها الإفتراضى وذلك بالتطبيق على المجتمع  تتبعها العلامة التجارية العالمية

مجتمع تائج إلى أن الالافتراضي للعلامة التجارية "كوكاكولا في إسبانيا".وخلصت الن

الافتراضي للعلامة التجارية يعُد أداة تسويقية فعالة لتطوير ودعم علاقات العلامة 

التجارية بعملائها ، كما أشارت إلى أن قوة الاستراتيجية المستخدمة عبر المجتمع 

في إسبانيا، تكمن في توفيرها كلّ من القيم الوظيفية  Coca–Colaالافتراضي لـ

ة والتجريبية؛ إذ إن التكامل بين القيم المختلفة التي يقدمها المجتمع والاجتماعي

الافتراضي، تجعل منه أداة تسويقية أكثر فاعلية تساعد على نجاح العلامة التجارية، 
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كما تساعد على تكوين علاقات أكثر فاعلية بين مختلف المستهلكين. كما تؤكد الدراسة 

د ة لا تقتصر فقط على القيم المعلوماتية ولكن لابأن فائدة ونفع المجتمعات الافتراضي

أن تتعدد القيم التي تعسكها تلك المجتمعات الإفتراضية مثل القيم الترفيهية والوظيفية  

 تلفة لدى المستخدمين. ذلك من أجل إشباع الإحتياجات المخوالإجتماعية و

خلصت ، المستهلكوفى سياق تأثير المشاركة في المجتمعات الافتراضية على سلوك   

إلى أن المشاركة في الأنشطة ( 14)( Luis Vicente Casaló et al, 2007) نتائج 

المختلفة عبر المجتمع الافتراضي من شأنها تعزيز ثقة المستهلك ومن ثم تعزيز ولائه 

للعلامة التجارية عبر مجتمعها الافتراضي؛ حيث أثبتت النتائج التأثير الإيجابي للثقة 

كما أشارت النتائج إلى آليات من شأنها تحفيز المستهلكين على المشاركة،  الولاء.على 

منها ضرورة العمل على تصميم المجتمع الافتراضي وفقًا لاحتياجات المستهلكين، لا 

وفقًا احتياجات الشركة التي تروج له، فيدرك الأفراد قدرة المجتمع الافتراضي على 

، فيتولد لديهم الدافع للمشاركة؛ الأمر الذي من شأنه ضمان تلبية احتياجاتهم ومتطلباتهم

استدامة المجتمع الافتراضي. كما أن المشاركة النشطة في المجتمع الافتراضي للعلامة 

التجارية تساعد على تحقيق مستويات أعلى من ولاء المستهلك للعلامة التجارية، نظرًا 

ركة في هذه المجتمعات هو الشراء إلى أن أحد الجوانب الرئيسية للعضوية والمشا

المستمر، واستخدام منتجات العلامة التجارية. وعلى المستوى العملي، أوصت الدراسة 

مديري التسويق بضرورة الاهتمام بتفعيل المشاركة عبر المجتمع الافتراضي؛ لما 

 توفره من تكاليف باهظة تتحملها كل شركة للحصول على عملاء جدد.

  من الدراسات السابقة:أوجه الاستفادة 

ركزت أغلب الدرسات العربية والأجنبية المعنية بالمجتمعات الافتراضية للعلامات  

التجارية عبر مواقع التواصل الإجتماعى على دراسة مدى فاعلية التسويق عبر 

مواقع التواصل الإجتماعى في تعزيز وإدارة العلاقات مع العملاء. وفى سياق ذلك 

الباحثين إلى أهمية العوامل الخاصة بالسمات المميزة لتك المجتمعات أشار بعض 

 .الإفتراضية وكان أبرزها عامل التفاعلية وثراء الوسيلة ،التأثير الإجتماعى

لب الدراسات إعتمدت على منهج تحليل وُجد أن أغمن حيث الإطار المنهجى ؛  

المضمون لصفحات الرسمية للعلامات التجارية عبر مواقع التواصل الاجتماعى" 

تأثير فاعلية الصفحات الرسمية "الوسيلة" التي الوسيلة أو وذلك في سياق دراسة 

 عضى حين إعتمد البفتعتمد عليها العلامات التجارية في إدارة علاقاتها مع العملاء .

 ارة الإستقصاء في سياق دراسة الجمهورالمستخدم لتلك الصفحات. الأخر على إستم

: تنوعت القطاعات التي أجريت عليها الدراسات السابقة بين مجالات التطبيق  

القطاعات الخدمية والإنتاجية؛ حيث تمثلت القطاعات الخدمية في "الاتصالات 

ات". أما القطاعات الإنتاجية الهاتفية والخدمات المصرفية، وشركات البرمجي
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فتمثلت في "المنتجات الغذائية، والأجهزة الكهربائية، وأجهزة الهواتف المحمولة، 

 والسيارات، والأزياء، ومنتجات العناية الشخصية".

ا: الإطار النظرى للدراسة:  -رابعا

 Media Richness Theoryنظرية ثراء الوسيلة 

تعد نظرية ثراء الوسيلة الإعلامية إحدى مراحل تطور نظرية تمثيل المعلومات التي و

ظهرت في الخمسينيات من القرن الماضي، وتناولت دراسة كيفية تمثيل أو معالجة 

المعلومات في العقل البشري. وقد ظهر مفهوم ثراء الوسيلة الإعلامية نتيجة سلسلة من 

التي أجراها ريتشارد درافت   1987إلى  1984ن البحوث والدراسات في الفترة بي

Richard L. daft & Robert H. Legel & Linda Trevin  الذين انطلقوا من

 ( 15). فرضية مارشال ماكلوهان القائلة بأن الوسيلة هي الرسالة

تبحث نظرية ثراء الوسيلة دراسة معايير الاختيار بين الوسائل الإعلامية و  

لدرجة ثرائها المعلوماتي، وتطرح إطارًا نظريًّا يربط بين المتطلبات  التكنولوجية وفقا

التي تضمن فاعلية عملية الاتصال، وقدرة الوسيلة الإعلامية على تلبية تلك المتطلبات، 

  ( 16). والاضطلاع بالمهام الاتصالية المنوطة بها بدرجات عالية من الكفاءة

عايير الاختيار بين الوسائل الإعلامية وتشُير نظرية ثراء الوسيلة إلى دراسة م

والتكنولوجية وفقًا لدرجة ثرائها المعلوماتي،  إذ أنه كلما قل الغموض كان الاتصال 

درجة الغموض، ويؤدي إلى وجود مساحة من  يقُللأكثر فاعلية؛ً فثراء المعلومات 

لوسيلة على ء االمعاني المشتركة باستخدام وسيلة اتصالية معينة.ومن ثم تقوم نظرية ثرا

 فرضين أساسيين:

أن الوسائل التكنولوجية تمتلك قدرًا كبيرًا من المعلومات، فضلًا عن  –الفرض الأول

تنوع المضمون المقدم من خلالها. ومن ثم تستطيع هذه الوسائل التغلب على الغموض 

 والشك الذي ينتاب الكثير من الأفراد عند التعرض لها.

علومات أحد أبعاد ثراء الوسيلة ، كما يشُار إليها على الم وفي سياق ذلك تعتبر جودة

المقدمة من قبل العلامة  أنها مدى إدراك المستهلكين لمحتوى المعلومات المنشورة/

هذا المعلومات كلاًّ من مؤشرات أي مدى تعكس  إلىالتجارية على صفحتها الرسمية، و

 (71)"الحداثة، والمصداقية، والواقعية، والموضوعية ".

وتتضح أهمية جودة المعلومات /المحتوى كأحد المؤشرات الدالة على ثراء الوسيلة في 

ظل سعى المستهلكين للبحث عن المعلومات الكاملة والدقيقة عن المنتج أو الخدمة في 

سبيل إتخاذ القرارات الشرائية بشأن تلك المنتجات .إذ أن المستهلكون عادة لايفُضلون 

الفشل الناتج عن إتخاذهم قرار شرائى غير صائب فى بيئة يسودها الشعور بالإخفاق أو 

الشك وعدم اليقين . لذا فإن توافر معلومات محدثة ودقيقة وشاملة عن المنتج أو الخدمة 

من شأنها تقليل نسب عدم اليقين لدى المستهلكين الأمر الذى يؤدى إلى مزيد من الثقة 
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ن شعورهم بأنهم أتخذوا القرار الشرائى الصائب في اتخاذ القرارات الشرائية ، ويزُيد م

 ( 18)تجاة منتج يلُبى إحتياجاتهم ورغباتهم. 

يشُير إلى المعايير الأساسية التي ترُتب في ضوئها درجه ثراء الوسيلة  –الفرض الثاني

من الأعلى إلى الأقل وتتضمن: سرعة رد الفعل، والقدرة على نقل الإشارات المختلفة 

تقنيات تكنولوجية حديثة مثل الوسائط المتعددة، والتركيز الشخصي على باستخدام 

الوسيلة، واستخدام اللغة الملائمة للجمهور المستهدف. وهنا، تتضح أهمية دراسة 

الوسائط المتعددة، أو الأشكال/القوالب الفنية التي تصَُاغ من خلالها المعلومات المقدمة؛ 

(، والحركة Image(، والصورة )Textحيث تتنوع تلك الوسائط بين النص )

(Animation( والصوت ،)Sound( والفيديو ،)Video.)  

الطرق الاتصالية المستخدمة لتوصيل أو ة على أنها " دويشُار إلى الوسائط المتعد

ع طرق نقل الرسائل الاتصالية عبر وسائل التواصل  عرض المعلومات؛ حيث تتنوَّ

ور المتحركة والثابتة، والصوت، والفيديو، الاجتماعي لتجمع بين النص، والص

تيح تقديم الرسالة الاتصالية بأشكال عديدة من خلال الوسائط ا يُ موالنصوص الفائقة؛ م

 .Multimediaالمتعددة 

أكدت العديد من الدراسات أهمية تضمين الوسائط المتعددة في فى هذا السياق،و  

 Steven  ,بين تلك الدراسات دراسة ) الرسائل الاتصالية الموجهه إلى الجمهور؛ ومن

John Simon et al ،2004) (19 ) التي أكدت أن "المواقع الإلكترونية للعلامات

التجارية الأكثر ثراءً وفاعلية" هي التي تشتمل على منشورات مصحوبة بنصوص 

 مرفقة بصور أو فيديوهات أورسوم متحركة.

تركز  Media Richness Theory الوسيلة؛ أن نظرية ثراء  نستخلص مما سبق

 على المفاضلة بين الوسائل الإعلامية التكنولوجية وفقًا لدرجة ثرائها المعلوماتي

والوسائط المُتعددة المستخدمة لعرض المحتوى، باللإضافة أوجودة المعلومات المقدمة ،

إذ أن جودة المعلومات يجعل . والإستجابة السريعة أو رجع الصدى الفورى إلى الفورية

من الوسيلة أكثر ثراءً ويقلل درجة الغموض وعدم اليقين لدى المتلقى . كما أن قدرة 

الوسيلة على عرض المحتوى بمختلف الوسائط يزُيد من إدراك التفاعلية لدى 

المستخدمين تجاه الوسيلة. بالإضافة إلى أن الفورية وإمكانية الحصول على رجع صدى 

 من شأنه الاتصال أكثر فعالية وثراء.  فوريًّا

ا:  -تساؤلات الدراسة: خامسا

 ستخدم في عرض المنشورات؟ما نوعية الوسائط المتعددة التي تُ  -1

ما طبيعة المحتوى المنشور من قبل الأدمن "محتوى معلوماتي، محتوى ترفيهي، -2

 محتوى اجتماعي، محتوى تفاعلي"؟

 المنشورات؟ما اللغة المستخدمة في  -3
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 ما أهداف المعالجة الإعلامية للمنشورات التي تم تحليلها؟ -4

 ما اتجاه التعليقات "المحتوى الذي يقدمه المستخدم"؟ -5

 في الرد على التعليقات؟/ إستجابة الأدمن ما مدى الفورية  -6

 ما الأدوات التفاعلية المتاحة للمنشور؟ وما معدلاتها؟-7

ا: الإطار المنهجى  -للدراسة: سادسا

 -نوع الدراسة: –أ

تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية التي تهتم بدراسة الظاهرة الإعلامية، ولا   

تقف عند حدود الوصف والتشخيص، بل تتجاوز ذلك إلى وصف العلاقات المسببة؛ 

 ( 20) (2004)محمد عبد الحميد، . لاكتشاف الحقائق المرتبطة بها 

 منهج الدراسة: –ب

" الذي يقُصَد به اختيار Case Studyاعتمدت الباحثة على منهج "دراسة الحالة    

عدد محدود من الحالات/المفردات الممثلة، ودراستها دراسة شاملة متعمقة ، بهدف 

ويعتمد منهج دراسة الحالة على أساس  .الوصف والفهم الكامل لكل حالة على حدة

بين الحالات المختلفة للوصول إلى استنتاجات  الدراسة التحليلية الشاملة والمقارنة

معينة، ثم محاولة اختبار صحة هذه الاستنتاجات فيما يتعلق بعدد أكبر من الحالات، 

ن الباحث من إنشاء صورة شاملة متكاملة عن الحالة. )سمير محمد حسين،  وهو ما يمُكِّّ

2006) (21 )  

من حثة على منهج المسح الإعلامي وفي إطار منهج دراسة الحالة، اعتمدت البا      

ية مضمون الصفحات الرسمالباحثة بإجراء تحليل  دراسة تحليلية قامت من خلالها خلال

 وذلك لمدة ثلاثة أشهر. على الفيسبوكللعلامات التجارية الأربعة 

 مجتمع وعينة الدراسة: –جـ

 : يتمثل في جميع العلامات التجارية، إنتاجية أو خدمية،  مجتمع الدراسة التحليلية

التي تعتمد على صفحاتها الرسمية على الفيسبوك في التسويق لمنتجاتها وخدماتها، 

 والتواصل وإدارة العلاقات مع عملائها.

 ( علامات تجارية من 4: ممثلة في عينة عمدية قوامها ) عينة الدراسة التحليلية

ة على الفيسبوك بواقع علامتين تجاريتين من القطاع الخدمى خلال صفحاتها الرسمي

ممثلة في شركات الاتصالات الهاتفية )فودافون ، المصرية للاتصالات " وى" 

WE  علامتين تجاريتين من القطاع الإنتاجى  ممثلة في شركات الأجهزة ، )

 (  .  LGالكهربائية )العربى جروب ، إل جى" 
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وقد إعتمدت الباحثة فى إختيار تلك العينة على نتائج الدراسة الإستطلاعية التى        

أجرتها الباحثة ، والتي ثبتُ من خلالها نشاط تلك القطاعات تحديدا ، ونشاط تلك 

؛ وهذا بناء على مواصفات  على وجه الخصوصالصفحات الرسمية للعلامات التجارية 

تيار العينة بما يخدم أهداف البحث ؛ من بينها ضرورة أن ومعايير حددتها الباحثة لإخ

تكون تلك الصفحات هى الصفحات الرسمية للعلامة التجارية، وأن تكون تلك الصفحات 

الرسمية موجهة للجمهور المصري وباللغة العربية، بالإضافة إلى ارتفاع مستوى 

لالها، تمر لما ينُشَر من خالتفاعلية بينها وبين مستخدميها أو أعضائها، والتحديث المس

 وأن تكون تلك الصفحات مسجلة كعلامة تجارية.

 أدوات جمع البيانات: –د

  :-Content Analysisاستمارة تحليل مضمون: –

عبر الصفحات الرسمية  للمحتوى المنشورتحليل مضمون كمى أجرت الباحثة       

تاح لبوست / المنشور المفي ا :وحدة التحليلوتمثلت للعلامات التجارية محل الدراسة.  

 على الصفحات الرسمية للعلامات التجارية على الفيسبوك

ال/الوسائط " الأشك: التحليل على مستوى الشكل من خلال فئات تحليل في حين تضمنت 

. التحليل على مستوى المضمون التي توظفها العلامة التجارية في عرض منشوراتها 

المنشور من قبل الأدمن، اللغة المستخدمة في المنشورات، :" طبيعة المحتوى من خلال

مين قات المستخد، أهداف المعالجة الإعلامية للمنشورات التي تم تحليلها ، اتجاه تعلي

، ومدى الفورية في الرد على التعليقات، ،الأدوات التفاعلية المتاحة على المنشورات 

 عدلات المشاركة" .للمنشور "معدلات الإعجاب، ومعدلات التعليق، وم

ه( إختبار الصدق :إعتمدت الباحثة على أسلوب الصدق الظاهرى "صدق المحكمين" 

،حيث تم عرض إستمارة الإستقصاء على مجموعة من الخبراء والمحكمين 

 ( 22)المتخصصين في موضوع الدراسة . 

ا(  المفاهيم النظرية والإجرائية للدراسة  سابعا

 والإجرائية للدراسةالمفاهيم النظرية 

 (1جدول رقم )
 التعريف الإجرائي التعريف النظري المفهوم

العلامة التجارية 

Brand 

تعُرف العلامة التجارية بأنها مجموع تصورات 

تصووووورات العميل والتى تتضوووومن "كل ما يراه 

 حول-أو يسوووووومعه أو يقرأه أو يعرفة أو يفكر به

منتج أو خدمة معينة " . وعادة ما تتكون تلك 

التصوووووووورات من خلال مووا تعكسووووووووه العلامووة 

التجارية من  الاسوووووم أو الرمز أو التصوووووميم أو 

ية تميز المصوووووووطلح أو الكلمة، أو أ ية خاصووووووو

يقصد بها العلامات التجارية محل 

الدراسة الخاصة بالشركات 

الخدمية، التي تتميز والإنتاجية 

بكثرة استخدام وسائل التواصل 

منتجاتها أو للتسويق لالاجتماعي 

 خدماتها.
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 ذهنالمنظموووة أو المنتج عن منوووافسووووووويوووه في 

  ( 23) المستهلك"

الصفحات 

الرسمية للعلامات 

عبر التجارية 

 الفيسبوك

On Line  

Community 

 

يعتبر الاسم العلمي "المجتمعات الافتراضية 

للعلامات التجارية" مرادفاً للصفحات الرسمية 

المجتمعات تشُير وللعلامات التجارية. 

الافتراضية للعلامة التجارية إلى مجموعات من 

المستخدمين والمتابعين لعلامة تجارية معينة، 

في فعاليات المجتمع ينضمون ويشاركون 

ير عن لتحقيق أهداف جماعية، أو للتعب

العلامة مشاعرهم، أو التزامهم تجاه تلك 

 (24) التجارية .

يتم قياسها على مستوى الدراسة من 

خلال  أبرز الأدوات التفاعلية 

للصفحات العلامات التجارية عبر 

الفيسبوك: مثل معدلات الإعجاب ، 

معدلات المشاركة ، معدلات 

لتعليق ، إلى جانب مدى تواجد ا

الأدمن  ، ومدى التواصل الفوري 

 مع مسئولي العلامة التجارية .

 

 

 

 جودة المعلومات

Knowledge 

Quality 

 

 

 

تعُتبر جودة المعلومات أحد الأبعاد الأساسية 

لنظرية ثراء الوسيلة والتي بمقتضاها يتم 

تصنيف الوسائل حسب درجة ثرائها . كلما 

المعلومات المُقدمة  مفيدة وذات معنى، كانت 

بالإضافة إلى كونها سهلة الاستخدام والحصول 

عليها؛ كلما قلت درجة الغموض وعدم اليقين 

ك ا يساعد المستهلمفي فهم الرسالة الإتصالية م

في اتخاذ القرار المناسب ولهذا ظهر مفهوم 

جودة المعلومات الذي يعكس مجموعة من 

ومات المقدمة أكثر ثراءً الخصائص تجعل المعل

ا ينعكس بالإيجاب على مواقف موجودة؛ً م

 (25)العميل/المستهلك تجاه العلامة التجارية.

يتم قياسها من خلال "طبيعة 

المحتوى المنشور، ، أهداف 

المعالجة الإعلامية لتلك 

 المنشورات.

 

الوسائط المتعددة 

Multimedia 

هي دمج بين الحاسوب والوسائل الاتصالية 

لإنتاج بيئة تشعبية تفاعلية تحتوي على 

برمجيات الصوت والصورة والفيديو.وفي هذا 

، المحتوى غير الخطيالسياق يتم التركيز على 

وهو عروض الوسائط المتعددة التي يمكن أن 

تكون مسجلة أو مباشرة؛ فالعروض المسجلة قد 

بر حه العروض المباشرة عتتيح التفاعل كما تتي

  ( 26). التواصل بين المستخدم والمسوق

يقصد بها على مستوى الدراسة، 

أحد الأشكال/القوالب الفنية لتقديم 

المعلومات، مثل التطبيقات المتعددة 

التي تعتمد عليها العلامة التجارية 

في تقديم محتوى يجمع بين 

( Textالنصوص المكتوبة )

والرسوم (، Imageوالصورة )

المتحركة أو الجرافيك  

(Animation والصوت ،)

(Sound( والفيديو ،)Video.) 

  

ا:نتائج الدراسة في ضوء الإجابة على   البحثية تساؤلات الثامنا

الصفحات الرسمية  عبر للمحتوى المنشورأجرت الباحثة تحليل مضمون كمى   

للعلامات التجارية محل الدراسة؛  وفي إطار توصيف عينة الدراسة التحليلية؛حللت 

" منشورًا عبر الصفحات الرسمية للعلامات التجارية عينة 694الباحثة مضمون "

كما هو . 30/6/2020حتى  1/4/2020الدراسة؛ وذلك لمدة ثلاثة أشهر إعتباراً من 

 :موضح بالجدول التالى 
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(2جدول رقم )  

 عينة الدراسة التحليلية

الصفحة الرسمية للعلامة 

 التجارية 
 % ك

 %24.6 171 فودافون

 WE 356 51.3%وي

 %11.1 77 العربي جروب 

 LG 90 13%إل جي

 %100 694 الإجمالي

تشير بيانات الجدول السابق، إلى أن إجمالى المنشورات التي قامت الباحثة بتحليل  

منشور. حيث مثلت المنشورات الخاصة بصفحة المصرية  694مضمونها بلغت 

، تليها %51.3للاتصالات "وي" النسبة الكبرى من المنشورات وذلك بنسبة 

المنشورات الخاصة  ، ثم %24.6المنشورات الخاصة  بصفحة "فودافون" بنسبة 

 صفحة "العربي جروب"المنشورات الخاصة  ب، وأخيرًا %13صفحة "إل جي" بنسبة ب

 .%11.1بنسبة 

 ما نوعية الوسائط المتعددة التي تستخدم فى عرض المنشورات ؟ .1

(3جدول رقم )  

 طرق عرض المنشورات "أشكال الوسائط المتعددة"

 الصفحة                

 الوسائط المتعددة

صفحة 

 فودافون

صفحة 

 وي

صفحة 

العربي 

 جروب

صفحة إل 

 جي
 الإجمالي

 نص مرفق بصورة
 405 52 61 250 42 ك

% 24.6% 70.2% 79.2% 57.8% 58.3% 

 نص مرفق بفيديو
 203 32 8 79 84 ك

% 49.1% 22.2% 10.4% 35.5% 29.3% 

 نص مرفق برسوم متحركة
 76 6 3 25 42 ك

% 24.5% 7% 3.9% 6.7% 11% 

 صورة للمنتج
 5 – 4 1 – ك

% – 0.3% 5.2% – 0.7% 

 Textنص مكتوب 
 3 – 1 – 2 ك

% 1.2% – 1.3% – 0.4% 

صورة شخصيات مشهورة 

 يستخدمون المنتج

 2 – – 1 1 ك

% 0.6% 0.3% – – 0.3% 

 الإجمالي
 694 90 77 356 171 ك

% 100% 100% 100% 100% 100% 

)مؤشرات إحصائية: كا2=157.149، درجة الحرية=15، مستوى 

 المعنوية=0.000، معامل التوافق=0.430(
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توضح بيانات الجدول السابق أنه على مستوى إجمالي المنشورات ، احتلت المنشورات 

، في حين احتلت %58.3المصحوبة "بنص مرفق بصورة " النسبة الكبرى وذلك بنسبة

تخدم المنتج" النسبة الصغرى المنشورات المصحوبة "بصور شخصيات مشهورة تس

 .% 0.3وذلك بنسبة 

نجد أن صفحة فودافون ، صفحة المصرية على مستوى الصفحات الخدمية :

للاتصالات"وى" اختلفتا في طرق عرض المنشورات؛ فعلى مستوى صفحة فودافون، 

احتلت المنشورات المصحوبة بنص مرفق بفيديو النسبة الكبرى من منشورات الصفحة 

، في حين إحتلت المنشورات المصحوبة "بنص مرفق بصورة" النسبة %49.1بنسبة 

. وعلى %70.2منشورات صفحة المصرية للاتصالات"وى" بنسبة  الأعلى بين

الجانب الآخر، اتفقت كلتا الصفحتين في النسبة الصغرى المتمثلة في الاعتماد على 

في  %0.6حيث بلغت نسبتها ؛ صورة شخصيات مشهورة يستخدمون المنتج/الخدمة. 

 .%0.3" ت "ويصفحة فودافون، في حين بلغت نسبتها في صفحة المصرية للاتصالا

اتفقت كل من صفحة "العربي جروب"، وصفحة  على مستوى الصفحات الإنتاجية :

"إل جي" في النسبة الكبرى لكل منهما، في حين اختلفتا في النسبة الصغرى. وقد تمثلت 

النسبة الكبرى لكل منهما في المنشورات المصحوبة "بنص مرفق بصورة" حيث بلغت 

صفحة كل من "العربى جروب" ،" إل جي" على في  %57.8،  %79.2نسبتها 

التوالي . حيث كانت أغلب المنشورات تتضمن صورة توضيحية لشكل/حجم المنتج 

مصاحَبة بنص تفصيلي عن سماته ومميزاته وأسعاره. وعلى الجانب الآخر، اختلفت 

الصفحتان فى النسبة الصغرى الممثلة للمنشورات؛ حيث مثَّلت المنشورات المصحوبة 

، في %1.3نص فقط" النسبة الصغرى على مستوى صفحة العربي وبلغت نسبتها   "

حين كانت النسبة الصغرى على مستوى صفحة إل جي للمنشورات المصحوبة "بنص 

 .%6.7مرفق برسوم متحركة" وذلك بنسبة 

  وتتسق هذه النتيجة مع ما تظُهره المؤشرات الإحصائية المبيَّنة أسفل الجدول من

ً بين طرق عرض المنشورات "أشكال الوسائط وجود علاق ة إرتباطية دالة إحصائيا

، وهي قيمة دالة 157.149 2المتعددة" وصفحة العلامة التجارية؛ حيث بلغت قيمة كا

. ومن حيث الشدة، يمكن وصف 0.000ومستوى معنوية  15إحصائيًّا عند درجة حرية 

 .0.430التوافق  العلاقة بأنها متوسطة الشدة؛ حيث بلغت قيمة معامل
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 ما طبيعة المحتوى المنشور من قبل الأدمن  ؟ -2

(4جدول رقم )  

 طبيعة المحتوى المنشور من قبل الأدمن

 للعلاماتيتضح من الجدول السابق حرص القائمين على إدارة الصفحات الرسمية  

التجارية "محل الدراسة" على التنوع في المُحتوى المُقدم ليتضمن "محتوى معلوماتى 

.ويمكن تفسير ذلك في ضوء تنوع الأهداف التي  ،تفاعلى ،إجتماعى ،ربحى ،وترفيهى"

يسعون لتحقيقها من خلال تلك المنشورات ،بالإضافة إلى حرصهم على تلبية حاجات 

لال تنوع المحتوى المنشور. وكما تشُير بيانات الجدول إلى ورغبات المستخدمين من خ

، يليه المحتوى المعلوماتي %90.1أن المحتوى التفاعلي احتل النسبة الكبرى بنسبة 

، يليه المحتوى الربحى %28.7، ثم المحتوى الاجتماعي بنسبة %46.3بنسبة 

 لترفيهي بنسبة، وأخيرًا كانت النسبة الصغرى ممثلة في المحتوى ا %26.1بنسبة

17.9%. 

 ويتضح من المؤشرات الإحصائية المبينة في الجدول السابق النتائج التالية:  

  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العلامات التجارية محل الدراسة في توظيف

، وهي قيمة 116.36)كروسكال واليس(  2المحتوى التفاعلي: حيث بلغت قيمة كا

قت 0.01ومستوى معنوية  3دالة إحصائيًّا عند درجة حرية  . وفى سياق ذلك تفوَّ

المصرية للاتصالات "وي" على باقي العلامات التجارية في توظيف هذا النوع من 

 المحتوى بدلالة إحصائية. 

 الدراسة في توظيف  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العلامات التجارية محل

، وهي قيمة 71.629كروسكال واليس  2المحتوى المعلوماتي: حيث بلغت قيمة كا

. وقد تفوقت العربي جروب 0.01ومستوى معنوية  3دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 

 على باقي العلامات التجارية في توظيف هذا النوع من المحتوى بدلالة إحصائية.

 الصفحة         

 طبيعة

 المحتوى 

صفحة 

 فودافون

 (171)ن=

صفحة 

 وي

 (356)ن=

صفحة 

العربي 

 جروب

 (77)ن=

صفحة 

 إل جي

 (90)ن=

 الإجمالي

 (694)ن=

 2كا

 كروسكال

 واليس

درجة 

 الحرية

مستوى 

 المعنوية

محتوى 

 تفاعلي

 625 55 67 352 151 ك
116.36 3 0.01 

% 88.3% 98.9% 87% 61.1% 90.1% 

محتوى 

 معلوماتي

 321 62 62 135 62 ك
71.629 3 0.01 

% 36.3% 37.9% 80.5% 68.9% 46.3% 

محتوى 

 اجتماعي

 199 12 14 137 36 ك
36.053 3 0.01 

% 21.1% 38.5% 18.2% 13.3% 28.7% 

 محتوى ربحي
 181 8 4 114 55 ك

40.963 3 0.01 
% 32.2% 32% 5.2% 8.9% 26.1% 

محتوى 

 ترفيهي

 124 5 ـــ 65 54 ك
47.923 3 0.01 

% 31.6% 18.3% __ 5.6% 17.9% 
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 ائية بين العلامات التجارية محل الدراسة في توظيف وجود فروق ذات دلالة إحص

، وهي قيمة 36.053كروسكال واليس  2المحتوى الاجتماعي: حيث بلغت قيمة كا

. وقد تفوقت المصرية 0.01ومستوى معنوية  3دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 

 للاتصالات "وي" على باقي العلامات التجارية في توظيف هذا النوع من المحتوى

 بدلالة إحصائية.

  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العلامات التجارية محل الدراسة في توظيف

، وهي قيمة دالة 40.963كروسكال واليس  2المحتوى الربحي: حيث بلغت قيمة كا

. وقد تفوقت فودافون على باقي 0.01ومستوى معنوية  3إحصائيًّا عند درجة حرية 

 ف هذا النوع من المحتوى بدلالة إحصائية.العلامات التجارية في توظي

  سة في توظيف وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العلامات التجارية محل الدرا

، وهي قيمة 47.923كروسووووووكال واليس  2المحتوى الترفيهي: حيث بلغت قيمة كا

. وقد تفوقت فودافون على 0.01ومستوى معنوية  3دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 

  لعلامات التجارية في توظيف هذا النوع من المحتوى بدلالة إحصائية. باقي ا

 ما اللغة المستخدمة في المنشورات؟ -3

(5جدول رقم )  

 اللغة المستخدمة في المنشورات

 الصفحة 

 لغة المنشورات
 صفحة "وي" صفحة فودافون

صفحة العربي 

 جروب
 الإجمالي صفحة إل جي

 اللغة العامية
 527 44 21 306 156 ك

% 91.2% 86% 27.3% 48.9% 75.9% 

 اللغة العربية الفصحى
 77 25 38 11 3 ك

% 1.8% 3.1% 49.3% 27.8% 11.1% 

 الدمج بين الفصحى والعامية
 50 5 11 26 8 ك

% 4.7% 7.3% 14.3% 5.6% 7.2% 

 الدمج بين الإنجليزية والعربية
 27 13 2 8 4 ك

% 2.3% 2.2% 2.6% 14.4% 3.9% 

 اللغة الإنجليزية
 13 3 5 5 – ك

% – 1.4% 6.5% 3.3% 1.9% 

 الإجمالي
 694 90 77 356 171 ك

% 100% 100% 100% 100% 100% 

)مؤشرات إحصائية: كا2=251.071، درجة الحرية=12، مستوى 

 المعنوية=0.000، معامل التوافق=0.515(

ية المنشورات ، احتلت اللغة العامتشُير بيانات  الجدول السابق،أنه على مستوى إجمالي 

، في حين احتلت %75.9النسبة الكبرى كلغة أساسية للمحتوى المنشور وذلك بنسبة 

 .%1.9اللغة الإنجليزية  النسبةَ الصغرى كلغة مستخدمة في المنشور وذلك بنسبة 

رى بلم تختلف النتائج فيما يتعلق بالنسبة الك على مستوى القطاعين الخدمي والإنتاجي؛

التي جاءت متمثلة في اللغة العامية كلغة أساسية تم إستخدامها في أغلب المنشورات 
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على مستوى الصفحات الأربعة، في حين كان الاختلاف في النسبة الصغرى ، فعلى 

وصفحة إل جي  احتلت اللغة  صفحة المصرية للاتصالات "وي"،  مستوى كل من"

يزية لت المنشورات التي تدمج بين اللغة الإنجلالإنجليزية النسبة الصغرى ، في حين احت

 . روبوصفحة العربي ج صفحة فودافونكل من والعربية النسبة الصغرى على مستوى 

وتتسق هذه النتيجة مع ما تظُهره المؤشرات الإحصائية المبينة أسفل الجدول من " 

ً بين اللغة المستخدمة في المنشور  والعلامة وجود علاقة إرتباطية دالة إحصائيا

، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 251.071=2التجارية؛ حيث بلغت قيمة كا

. ومن حيث الشدة يمكن وصف العلاقة بأنها متوسطة 0.000، ومستوى معنوية 12

  . " .0.515الشدة؛ حيث بلغت قيمة معامل التوافق 

 4 - ما أهداف المعالجة الإعلامية للمنشورات التي تم تحليلها؟

(6جدول رقم )  

 أهداف المعالجة الإعلامية للمنشورات التي تم تحليلها

تشير بيانات الجدول السابق ، أنه على مستوى إجمالي المنشورات ، إحتل الهدف  

الخاص بزيادة/رفع درجة الاندماج مع الصفحة وتشجيع المستخدمين على تكرار 

، في حين مثَّل الهدف الخاص بالتذكير بالعلامة %86.5زيارتها النسبة الكبرى بنسبة 

 .%0.1التجارية النسبة الصغرى؛ وذلك بنسبة 

اتفقت صفحتا فودافون، والمصرية للاتصالات  على مستوى الصفحات الخدمية :

"وي" في النسبة الكبرى من أهداف المعالجة الإعلامية للمنشورات؛ حيث احتل هدف 

زيادة/ رفع درجة الاندماج مع الصفحة وتشجيع المستخدمين على تكرار زيارتها النسبة 

فحة ص الكبرى على مستوى كلتا الصفحتين، وقد بلغت نسبته في المنشورات على

، في حين بلغت نسبته في المنشورات على صفحة المصرية %90.6فودافون 

 الصفحة 

 الأهداف

صفحة 

 فودافون

 171ن=

صفحة 

 "وي"

 356ن=

صفحة 

العربي  

 جروب

 77ن=

صفحة 

 إل جي

 90ن=

 الإجمالي

 694ن=

 2كا

كروسكال 

 واليس

درجة 

 الحرية

مستوى 

 المعنوية

زيادة الاندماج مع 

 الصفحة  

 600 45 53 347 155 ك
161.79 3 0.01 

% 90.6% 97.5% 68.8% 50% 86.5% 

 تعزيز المكانة
 497 62 5 334 96 ك

267.06 3 0.01 
% 56.1% 93.8% 6.5% 68.9% 71.6% 

الحث على زيادة 

 المشتريات

 340 40 45 176 79 ك
4.053 3 0.25 

% 46.2% 49.4% 58.4% 44.4% 49% 

زيادة الوعى 

 بالمنتجات

 310 61 61 128 60 ك
7.3820 3 0.01 

% 35.1% 36% 79.2% 67.8% 44.7% 

 تعزيز صورة ذهنية
 262 12 76 137 37 ك

163.29 3 0.01 
% 21.6% 38.5% 98.7% 13.3% 37.8% 

 تنافسي
 130 53 20 27 30 ك

127.02 3 0.01 
% 17.5% 7.6% 26% 58.9% 18.7% 

 تذكيري بالعلامة

 التجارية

 1 – – – 1 ك
__ __ __ 

% 0.6% – – – 0.1% 
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في المقابل، اختلفت النسبة الصغرى على مستوى كلتا . و%97.5للاتصالات "وي" 

الصفحتين؛ حيث مثَّل هدف التذكير بالعلامة التجارية النسبة الصغرى على مستوى 

حين كانت النسبة الصغرى على  ، في%0.6منشورات صفحة فودافون وبلغت نسبته  

مستوى منشورات صفحة المصرية للاتصالات "وي" للهدف التنافسي؛ وذلك بنسبة 

7,6%. 

اختلفت النسب الأعلى والأدنى من أهداف المعالجة  على مستوى الصفحات الإنتاجية :

الإعلامية للمنشورات على مستوى "صفحة العربي جروب" ، صفحة "إل جي". ففي 

صفحة "العربي جروب" احتل هدف تعزيز الصورة الذهنية النسبة الكبرى والتي بلغت 

ة . وعلى مستوى صفحة إل جي ؛احتل الهدف الخاص بتعزيز مكانة العلام98.7%

   .%68.9التجارية في أذهان العملاء النسبة الكبرى وذلك بنسبة

 وتظهر المؤشرات الإحصائية المبينة في الجدول السابق النتائج التالية:

  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العلامات التجارية "محل الدراسة" في تحقيق

 2يث بلغت قيمة كاهدف زيادة/رفع درجة الاندماج مع الصفحة وتكرار الزيارة؛ ح

ومستوى  3، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 161.79كروسكال واليس 

. وقد تفوقت المصرية للاتصالات "وي" على باقي العلامات التجارية 0.01معنوية 

 في تحقيق هذا الهدف بدلالة إحصائية.

 ق " في تحقيوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العلامات التجارية "محل الدراسة

، 267.06كروسكال واليس  2الهدف الخاص بتعزيز المكانة؛ حيث بلغت قيمة كا

. وقد تفوقت 0.01ومستوى معنوية  3وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 

المصرية للاتصالات "وي" على باقي العلامات التجارية في تحقيق هذا الهدف 

 بدلالة إحصائية.

 ة إحصائية بين العلامات التجارية "محل الدراسة "في عدم وجود فروق ذات دلال

 2تحقيق الهدف الخاص بالحث على زيادة المشتريات من المنتج؛ حيث بلغت قيمة كا

 (.P>0.05، وهي قيمة غير دالة إحصائيًّا )4.053كروسكال واليس 

  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العلامات التجارية "محل الدراسة" في تحقيق

كروسكال  2؛ حيث بلغت قيمة كا الوعى بالمنتجات /الخدمات الهدف الخاص بزيادة

ومستوى معنوية  3، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 7.3820واليس 

قت العربي 0.01 على باقي العلامات التجارية في تحقيق هذا الهدف جروب . وقد تفوَّ

 بدلالة إحصائية.

 ئية بين العلامات التجارية "محل الدراسة" في تحقيق وجود فروق ذات دلالة إحصا

كروسكال واليس  2الهدف الخاص بتشكيل/تعزيز صورة ذهنية؛ حيث بلغت قيمة كا

. وقد 0.01ومستوى معنوية  3، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 163.29



 فاعلية الصفحات الرسمية للعلامات التجارية عبر الفيسبوك في الاتصال وإدارة العلاقات مع العملاء 

 453  2021يناير / يونية  –العدد الواحد والعشرون  –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

قت العربي دلالة بعلى باقي العلامات التجارية في تحقيق هذا الهدف  جروب تفوَّ

 إحصائية.

  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العلامات التجارية "محل الدراسة " في تحقيق

، وهي قيمة دالة 127.02كروسكال واليس  2الهدف التنافسي؛ حيث بلغت قيمة كا

قت إل جي على باقي 0.01ومستوى معنوية  3إحصائيًّا عند درجة حرية  . وقد تفوَّ

 قيق هذا الهدف بدلالة إحصائية.العلامات التجارية في تح

 ما إتجاه التعليقات "المحتوى الذى يقدمه المستخدم" ؟ –5

(7جدول رقم )  

 اتجاه التعليقات

 الصفحة   

 الاتجاه

 صفحة فودافون

 (171)ن=

 صفحة "وي"

 (356)ن=

 صفحة العربي

 (77)ن=

 صفحة إل جي

 (90)ن=

 الإجمالي

 (694)ن=

 محايد
 658 82 70 351 155 ك

% 90.6% 98.6% 90.9% 91.1% 94.8% 

 إيجابي
 520 79 73 209 159 ك

% 93% 58.7% 94.8% 87.8% 74.9% 

 سلبي
 408 21 6 268 113 ك

% 66.1% 75.3% 7.8% 23.3% 58.8% 

تشُير بيانات الجدول السابق ،أنه على مستوى إجمالي المنشورات ، إحتل الاتجاه 

، يليه الاتجاه الإيجابي %94.8النسبة الكبرى بنسبة المحايد لتعليقات  المستخدمين 

، وأخيرا مثلت الاتجاهات السلبية للتعليقات النسبة %74.9للتعليقات الذي بلغت نسبته 

 .%58.8الصغرى وذلك بنسبة 

اختلفت كل من صفحة فودافون وصفحة المصرية  على مستوى الصفحات الخدمية :

للاتصالات "وي" في الاتجاه السائد لتعليقات المستخدمين؛ ففي صفحة فودافون جاءت 

، تليها التعليقات المحايدة %93بنسبة أغلب التعليقات إيجابية واحتلت النسبة الكبرى 

 .%66.1بنسبة ، وأخيرًا التعليقات السلبية %90.6بنسبة 

صفحة المصرية للاتصالات "وي"، فقد احتلت التعليقات المحايدة النسبة الكبرى أما في 

، وأخيرًا الاتجاهات الإيجابية %75,3بنسبة ، تليها التعليقات السلبية %98.6بنسبة 

 .%58.7للتعليقات بنسبة 

اختلف الاتجاه السائد للتعليقات على مستوى كل من  على مستوى الصفحات الإنتاجية :

لعربي جروب وصفحة إل جي. ففي صفحة العربي جروب، كانت النسبة صفحة ا

، ثم %90.9، تليها التعليقات المحايدة بنسبة %94.8بنسبة الكبرى للتعليقات الإيجابية 

.بينما على صفحة "إل جي"، احتلت التعليقات المحايدة %7.8التعليقات السلبية بنسبة 

، وأخيرًا %87.8قات الإيجابية بنسبة ، تليها التعلي%91.1بنسبة النسبة الكبرى 

 .%23.3الاتجاهات السلبية للتعليقات بنسبة 
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 ما مدى الفورية / إستجابة الأدمن في الرد على التعليقات؟ -6

(8جدول رقم )  

 فورية ردود الأدمن

)مؤشرات إحصائية: كا2=81.347، درجة الحرية=18، مستوى المعنوية=0.000، 

 معامل التوافق=0.324(

تشُير بيانات الجدول أنه على مستوى إجمالي المنشورات، احتلت ردود الأدمن على  

، في حين كانت %52.2تعليقات المستخدمين في نفس اليوم النسبة الكبرى؛ وذلك بنسبة 

. %0.3النسبة الصغرى متمثلة في عدم الرد من قبل الأدمن على التعليقات وذلك بنسبة 

حتلت ائج على مستوى الصفحات الخدمية والإنتاجية، حيث لم تختلف النتاوتفصيلياً ؛ 

ع في جمي ردود الأدمن على تعليقات المستخدمين في نفس اليوم النسبة الكبرى

في صفحة إل جى ، تليها صفحة العربى %67.7الصفحات الأربعة، ؛حيث بلغت نسبته 

، %49.4ثم بلغت نسبته في صفحة المصرية للاتصالات "وي، %63.6جروب  بنسبة 

 . %44.4وأخيرًا بلغت نسبته في صفحة فودافون  

تتسق هذه النتيجة مع ما تظهره المؤشرات الإحصائية المبينة أسفل الجدول من وجود و

علاقة إرتباطية دالة إحصائياً بين فورية ردود الأدمن والعلامة التجارية؛ حيث بلغت 

، ومستوى معنوية 81حرية ، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند درجة 81.347=2قيمة كا

. ومن حيث الشدة يمكن وصف العلاقة بأنها ضعيفة الشدة؛ حيث بلغت قيمة 0.000

  .0.324معامل التوافق 

 

 

 

 

 الصفحة   

 فورية ردود الأدمن

صفحة 

 فودافون
 صفحة "وي"

صفحة العربي  

 جروب

صفحة إل 

 جي
 الإجمالي

 نفس الوقت
 170 6 28 70 66 ك

% 38.6% 19.7% 36.4% 6.7% 24.5% 

 نفس اليوم
 362 61 49 176 76 ك

% 44.4% 49.4% 63.6% 67.7% 52.2% 

 حتى يومين
 141 23 – 94 24 ك

% 14,1% 26.4% – 25.6% 20.3% 

 حتى أسبوع
 19 – – 14 5 ك

% 2.9% 3.9% – – 2.7% 

 لا يوجد رد
 2 – – 2 – ك

% – 0.6% – – 0.3% 

 الإجمالي
 694 90 77 356 171 ك

% 100% 100% 100% 100% 100% 
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 المنشور؟المحتوى الأدوات التفاعلية المتاحة على ما هي  -7

 -:likeمعدل الإعجاب بالمنشور   –أ 

 (9جدول رقم )

 likeمعدل الإعجاب بالمنشور  

 الصفحة

 معدل الإعجاب

صفحة 

 فودافون

صفحة 

 وي

صفحة العربي 

 جروب 

صفحة إل 

 جي
 الإجمالي

 إعجاب "مُعدل منخفض" 100أقل من 
 3 3 ــــــ ــــــ ــــــ ك

 %0.4 %3.3 ــــــ ــــــ ــــــ %

إعجاب  500إعجاب لأقل من  100من 

 "مُعدل متوسط"

 313 37 34 224 18 ك

% 10.5% 62.9% 44.2% 41.1% 45.1% 

 إعجاب فأكثر "مُعدل مرتفع" 500
 378 50 43 132 153 ك

% 89.5% 37.1% 55.8% 55.6% 54.5% 

 الإجمالي
 694 90 77 356 171 ك

% 100% 100% 100% 100% 100% 

، 0.000، مستوى المعنوية=6، درجة الحرية=149.139=2)مؤشرات إحصائية: كا

 (0.421معامل التوافق=

يوضح الجدول السابق على مستوى إجمالي المنشورات ، أن المنشورات التي نالت   

، في حين مثلت %54.5إعجاب هي المنشورات السائدة؛ وذلك بنسبة  500أكثر من 

النسبة الصغرى بنسبة  إعجاب 100أقل من المنشورات التي بلغ عدد الإعجابات بها 

0.4% . 

اختلفت كل من صفحة فودافون وصفحة المصرية  على مستوى الصفحات الخدمية :

للاتصالات "وي" في نسب الإعجاب السائدة على المحتوى المنشور؛ ففي صفحة 

إعجاب " مثلت النسبة الكبرى  500فودافون نجد أن المنشورات التي نالت أكثر من 

إعجاب  100من ، وأن المنشورات التي تراوح معدل الإعجاب بها  %89.5بنسبة 

. بينما اختلفت %10.5مثلت النسبة الصغرى ؛ وذلك بنسبة  إعجاب 500من  لأقل

النتائج على مستوى صفحة المصرية للاتصالات "وي"؛ حيث سجلت المنشورات التي 

إعجاب النسبة الكبرى  500إعجاب لأقل من  100من تراوح معدل الإعجاب بها  

لت المنشورات التي نالت أكثر  %62.9بنسبة  إعجاب النسبة  500من ، كما سجَّ

 . %37.1الصغرى بـنسبة 

اتفقت كل من صفحة العربي وصفحة إل جي في  على مستوى الصفحات الإنتاجية :

النسبة الكبرى المتمثلة في المنشورات التي حظيت بمعدل مرتفع من الإعجاب يتجاوز 

في صفحة %55.6في صفحة العربي، ونسبة  %55.8إعجاب؛ حيث بلغت نسبته   500

ل جي، إلا أنهم إختلفوا فى النسبة الصغرى حيث مثل معدل الإعجابات التي يتراوح إ

إعجاب النسبة الأدنى على مستوى صفحة العربى جروب وذلك  500لاقل من  100من 

إعجاب النسبة  100.فى حين بلغ معدل الإعجاب الذى لم يتجاوز %44.2بنسبة   

 . %3.3الأدنى على مستوى صفحة إل جى وذلك بنسبة 
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وتتسق هذه النتيجة مع ما تظهره المؤشرات الإحصائية المبينة أسفل الجدول من وجود   

علاقة إرتباطية دالة إحصائياً بين معدل الإعجاب بالمنشور والعلامة التجارية؛ حيث 

، ومستوى 6، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 149.139=2بلغت قيمة كا

. ومن حيث الشدة، يمكن وصف العلاقة بأنها متوسطة الشدة؛ حيث 0.000معنوية 

  .0.421بلغت قيمة معامل التوافق 

 -:Commentب_ معدل التعليقات على المنشورات 

 (10جدول رقم )

 Commentمعدل التعليقات على المنشورات 

 الصفحة

 التعليقات معدل

صفحة 

 فودافون

صفحة 

 وي

صفحة العربي 

 جروب

صفحة إل 

 جي
 الإجمالي

 تعليق " مُعدل منخفض" 100أقل من 
 45 28 8 9 ــــــ ك

 %6.5 %31.1 %10.4 %2.5 ــــــ %

تعليق "  500تعليق لأقل من  100من 

 مُعدل متوسط"

 332 47 48 214 23 ك

% 13.5% 60.1% 62.3% 52.2% 47.8% 

 تعليق فأكثر " مُعدل مرتفع" 500
 317 15 21 133 148 ك

% 86.5% 37.4% 27.3% 16.7% 45.7% 

 الإجمالي
 694 90 77 356 171 ك

% 100% 100% 100% 100% 100% 

، 0.000، مستوى المعنوية=6، درجة الحرية=253.123=2مؤشرات إحصائية: كا)

 (0.517معامل التوافق=

السابق، أنه على مستوى إجمالي المنشورات؛ احتلت المنشورات توضح بيانات الجدول 

النسبة  500لأقل من  100التي حظيت بمعدل متوسط من التعليقات والتى تتراوح من 

، في حين مثلت المنشورات التي حظيت بمعدل منخفض %47.8الكبرى وذلك بنسبة

 . %6.5تعليق النسبة الصغرى وذلك بنسبة 100من التعليقات لا يتعدى 

اختلفت كلٌّ من صفحة فودافون وصفحة المصرية  على مستوى الصفحات الخدمية :

للاتصالات "وي" في معدلات تعليقات المستخدمين على المنشورات؛ ففي صفحة 

فودافون نجد أن النسبة الكبرى كانت للمنشورات التي حظيت بمعدل مرتفع من 

لت المنشورات ،  %86.5" تعليق" ، وذلك بنسبة 500التعليقات يتجاوز  في حين سجَّ

النسبة  500إلى أقل من  100التي حظيت بمعدل متوسط من التعليقات  يتراوح من 

بينما اختلفت النتائج على مستوى صفحة المصرية  .%13.5 وذلك بنسبةالصغرى، 

للاتصالات "وي" التي سجلت منشوراتها التي حظيت بمعدل متوسط من التعليقات 

، كما سجلت %60.1النسبة الكبرى بنسبة 500إلى أقل من  100يتراوح من 

تعليق" النسبة   100المنشورات التي تمُثل معدل منخفض من التعليقات لا يتعدى" 

 .%2.5الصغرى بـنسبة
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اتفقت كل من صفحة العربي وصفحة إل جي في  على مستوى الصفحات الإنتاجية :

النسبة الكبرى والصغرى لمعدل التعليقات . حيث تمثلت النسبة الكبرى في المنشورات 

 500لأقل من  100حظيت بمعدل متوسط من التعليقات والتى تتراوح من التي حظيت 

ل إفي صفحة العربي جروب، كما بلغت نسبتها في صفحة  %62.3؛ و بلغت نسبتها 

. على الجانب الأخر إختلفت كلتا الصفحتين في النسبة الصغرى. على %52.2جي 

تعليق النسبة  100مستوى صفحة "العربى جروب" مثلت التعليقات التي تقل عن 

تعليق  500، في حين مثلت التعليقات التي تزيد عن %10.4الصغرى وبلغت نسبتها 

 .%16,7بنسبة النسبة الصعرى على مستوى صفحة "إل جى" وذلك 

ره المؤشرات الإحصائية المبينة أسفل الجدول من وجود    وتتسق هذه النتيجة مع ما تظُهِّ

ً بين تعليق المستخدمين على المنشور وبين العلامة  علاقة إرتباطية دالة إحصائيا

، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 253.123=2التجارية؛ حيث بلغت قيمة كا

. ومن حيث الشدة يمكن وصف العلاقة بأنها متوسطة 0.000نوية ، ومستوى مع6

 .0.517الشدة؛ حيث بلغت قيمة معامل التوافق 

 Shareمعدل مشاركة المنشورات  -جـ

 (11جدول رقم )

 Shareمعدل مشاركة المنشورات 

، 0.000، مستوى المعنوية=6، درجة الحرية=128.091=2)مؤشرات إحصائية: كا

 (0.395معامل التوافق=

يوضح الجدول السابق على مستوى إجمالي المنشورات ، أن المنشورات التي حظيت 

في حين مثلت  %84.7مشاركة احتلت النسبة الكبرى بنسبة  100بمشاركات أقل من 

مشاركة النسبة الصغرى بنسبة  500المنشورات التي حظيت بمشاركات تزيد عن 

7.2%. 

ا؛ لم تختلف النتائج على مستوى الصفحات الخدمية والإنتاجية ؛  يث سجلت حوتفصيليا

النسبة الأعلى من المنشورات على مستوى الصفحات الأربعة  معدل منخفض من 

مشاركة ،حيث بلغت نسبته في صفحة فودافون  100المشاركة والذى لم يتراوح 

 الصفحة

 مُعدل المشاركة

صفحة 

 فودافون

صفحة 

 وي

صفحة العربي 

 جروب 

صفحة إل 

 جي
 الإجمالي

 مشاركة " مُعدل منخفض" 100أقل من 
 588 81 67 340 100 ك

% 58.5% 95.5% 87% 90% 84.7% 

مشاركة  500مشاركة لأقل من  100من 

 " مُعدل متوسط"

 56 6 5 11 34 ك

% 19.9% 3.1% 6.5% 6.7% 8.1% 

 مشاركة فأكثر " مُعدل مرتقع" 500
 50 3 5 5 37 ك

% 21.6% 1.4% 6.5% 3.3% 7.2% 

 الإجمالي
 694 90 77 356 171 ك

% 100% 100% 100% 100% 100% 
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تصالات"وى" ،كما بلغ نسبة في صفحة المصرية للا %95.5، وجاء بنسبة  58.5%

 . في صفحة "إل جى"  %90في صفحة "العربى جروب" ، وأخيرا سجل نسبة  87%

ره المؤشرات الإحصائية المبينة أسفل الجدول من و    تتسق هذه النتيجة مع ما تظُهِّ

ً بين مشاركة المستخدمين المنشورَ وبين العلامة  وجود علاقة إرتباطية دالة إحصائيا

، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند درجة حرية 128.091=2حيث بلغت قيمة كا التجارية؛

. ومن حيث الشدة يمكن وصف العلاقة بأنها متوسطة 0.000، ومستوى معنوية 6

 . 0.395الشدة؛ حيث بلغت قيمة معامل التوافق 

ا:   -مناقشة نتائج الدراسة:تاسعا

 الباحثة على الصفحات الرسمية للعلاماتأظهرت نتائج الدراسة التحليلية التي أجرتها 

تصال أساسية للاتلك الصفحات الرسمية كوسيلة  التجارية على الفيسبوك مدى ثراء

تلك  هبالإضافة إلى مدى فاعليتها كوسيلة تسويقية لما تقدموإدارة العلاقات مع العملاء. 

 تضح ذلك من خلال مايلى : إوالعلامات التجارية من منتجات وخدمات 

 : "نجحت الصفحات  فيما يتعلق بطرق عرض المنشورات" الوسائط المتعددة

الرسمية الأربعة للعلامات التجارية "محل الدراسة" فى عرض المحتوى المنشور 

من خلال مختلف الوسائط المتمثلة في "نص وصورة، نص وفيديو، نص مرفق 

ة ثراءالصفحبرسوم متحركة، صورة فقط، نص فقط" ، الأمر الذي يزيد حيوية و

 ,Rafeah Mat Saatوتتفق هذه النتيجة مع ما أشار إليه ) ومن ثم فاعلية الاتصال.

Mohamad Hisyam Selamat   ،2014 )(27 )  من أن المواقع الإلكترونية التي

تقدم المحتوى عبر مختلف الوسائط تعتبر أكثر ثراءً مقارنة بغيرها من المواقع 

 الإلكترونية التي تستند إلى وسيط واحد فقط لعرض المحتوى المنشور. 

  أشارت نتائج الدراسة جودة المعلومات "جودة المحتوى المُقدم" وعلى مستوى

 -لى :التحليلية إلى ما ي

للعلامات التجارية "محل الدراسة" على التنويع حرص مسئولي الصفحات الرسمية  

في المحتوى المنشور ، وتمثيل كافة المحتويات في المنشورات ، وذلك خلال فترة 

لية تلك الصفحات في إشباع الحاجات يؤكد فاع إجراء الدراسة التحليلية. هو ما

 Maria Siciliaهذه النتيجة مع ما أكدته دراسة )المختلفة لدى المستخدمين . وتتفق 

et al, ،2008 )(28 ) أن فائدة ونفع المجتمعات الافتراضية للعلامات التجارية لا من

تقتصر فقط على القيم المعلوماتية ولكن لابد أن تتعدد القيم التي تعسكها تلك 

ن أجل ية وذلك مالمجتمعات الإفتراضية مثل القيم الترفيهية والوظيفية والإجتماع

 إشباع الإحتياجات المحتلفة لدى المستخدمين.

في إطار أهداف المعالجة الإعلامية للمنشورات: نحجت العلامات التجارية و 

الأربعة في توظيف صفحاتها الرسمية على الفيسبوك لتحقيق مختلف الأهداف التي 
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/ أن هدف" زيادة يسعون إليها . وفى هذا السياق ؛أشارت نتائج الدراسة التحليلية

رفع درجة الاندماج مع الصفحة وتشجيع المستخدمين على تكرار زيارتها" ، جاء 

يتضح وفي مقدمة الأهداف التي سعت لتحقيقها مختلف المنشورات التي تم تحليلها؛ 

مما سبق نجاح المسوقين في الإستفادة من مزايا الوسيلة / الفيسبوك كوسيلة تفاعليه 

الإندماج مع العلامة التجارية عبر صفحتها الأمر الذى من شأنه تتُيح للمستهلكين 

ليه تتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إو  رفع مستويات ولائهم لتلك العلامة التجارية .

من وجود علاقة إيجابية ومؤثرة ( 29)( l,Jitender kumara et a ،2020 دراسة)

للعلامة التجارية وبين درجة ولاء بين الاندماج/الارتباط بالمجتمع الافتراضي 

المستهلك للعلامة التجارية؛ فكلما زادت مستويات الاندماج عبر الصفحة الرسمية 

  للعلامة التجارية  زادت معها مستويات الولاء لتلك العلامة.

  وفى سياق ما تنص علية نظرية ثراء الوسيلة من ضرورة مراعاة اللغة والحرص

: أشارت نتائج الدراسة التحليلية إلى أن اللغة العامية ئمةعلى إستخدام اللغة الملا

 حازت على النسبة الكبرى على مستوى منشورات الصفحات الرسمية الأربعة.

ويرجع كون اللغة العامية هي اللغة السائدة في نشر المحتوى على الصفحات، 

قرب من التواحتلالها النسبة الأعلى ، إلى حرص القائمين على تلك الصفحات على 

المستخدمين واستخدام اللغة الدارجة في حياتهم اليومية لسهولة التواصل والتفاعل 

فيما بينهم. وهو ما يزُيد من ثراء تلك الصفحات. وتتفق هذه النتيجة مع ما أشارت 

، من كون اللغة العامية هي اللغة ( 30) (2019إليه دراسة )حسين علي أبو عمر، 

 شورات والتواصل بين العملاء وممثلي العلامات التجاريةالسائدة في كتابة المن

  ي فأشارت نتائج الدراسة إلى فاعلية تلك الصفحات الرسمية كوسيلة للاتصال

 -من خلال: ذلك إتضح ،وقدإتجاهين  

أشارت نتائج الدراسة التحليلية إلى أن حيث  ؛المحتوى الذي يقدمه المستخدم 

مه المستخدم  التعليقات المحايده جاءت فى مقدمة التعليقات / أو المحتوى الذى يقُدِّّ

تليها التعليقات الإيجابية، وأخيراً التعليقات السلبية .وقد تمثلت التعليقات المحايدة في 

إبداء الأسئلة والإستفسارات.  وترى الباحثة أن هذه النتيجه تتسق مع ما أشارت إليه 

ات الرسمية للعلامات التجارية العديد من الدراسات والأبحاث من حيث كون الصفح

على الفيسبوك وسيلة أساسية يعتمد عليها المستهلكون من أجل الحصول على 

المعلومات الخاصة بالعلامات التجارية ،بالإضافة إلى كونها وسيلة أساسية 

للتواصل مع ممثلي العلامات التجارية من خلال طرح أسئلتهم وإستفساراتهم 

 جارية.الخاصة بتلك العلامة الت

 مات العلا التفاعلية والفورية في التواصل بين ممثلي وفيما يتعلق بمستوى

 -ما يلى :أشارت نتائج الدراسة التحليلية إلى  ،التجارية وبين العملاء

تواجد أدمن صفحات العلامات التجارية باستمرار. وفيما يتعلق بالفورية في الرد  

ت حليلية إلى أن النسبة الكبرى كانعلى تعليقات المستخدمين، خلصت الدراسة الت
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ة مع ما تتفق هذه النتيجو. لردود الأدمن على تعليقات المستخدمين خلال يوم التعليق

التي أكدت حضور أدمن  ( 31) (2018توصلت إليه دراسة )أسماء عز الدين، 

الصفحات الرسمية للشركات محل الدراسة بانتظام ، وقدرته على الرد الفوري على 

 تعليقات المستخدمين.

ى العلامات التجارية على الإستجابة لتعليقات المستخدمين بالإضافة إلى حرص ممثل 

لأدمن ود اخلصت الدراسة التحليلية إلى أن أغلب رد،، وفى السياق ذاته اهوالرد علي

كانت تتضمن الرد على الأسئلة أو الاستفسارات . وتعكس هذه النتيجة فاعلية 

الصفحات الرسمية للعلامات التجارية عبر الفيسبوك في التواصل الفوري والسريع 

مع عملائهم ، وإمدادهم بالمعلومات التي يحتاجون إليها. كما ترى الباحثة أن هذه 

لى من المحتوى الذى يقدمه المستخدم والذى جاء ممثلا النتيجه تتسق مع النسبة الأع

 فى التعليقات المحايدة المتمثلة في إبداء المستخدمين الأسئلة و الاستفسارات.    

  حرصت الصفحات الرسمية وعلى مستوى الأدوات التفاعلية المصاحبة للمنشور :

الأدوات التفاعلية للعلامات التجارية الأربعة "محل الدراسة" على تفعيل كافة 

المصاحبة للمنشور، وإن تفاوتت نسب تفاعل أو مشاركة المستخدمين لتلك الأدوات 

 التفاعلية من صفحة إلى أخرى.

أشارت النتائج إلى أن ؛ Likeبالنسبة لمعدلات الإعجاب بالمحتوى بالمنشور 

إعجاب" إحتلت النسبة  500المرتفعة "التي تجاوزت  Likeمعدلات الإعجاب 

معدل الإعجابات على المحتوى  المنشور  الأعلى . ويأتي ذلك قى سياق ما يعكسه 

  من قدرة المحتوى المنشور على جذب وإثارة إنتباه المستخدمين .

المعدلات  خلصت النتائج إلى أن؛  Commentوفيما يتعلق بكتابة تعليق   

تعليق" إحتلت النسبة  500إلى أقل من  100تابة التعليق "تتراوح من المتوسطة لك

 الأعلى .

؛ أشارت النتائج إلى  Shareإعادة مشاركة المحتوى المنشوى وعلى مستوى   

أن  المعدلات المنخفضة لمشاركة المحتوى مثلت النسبة الأعلى. حيث لاحظت 

ً في نسب مشاركة المبحوثين للمحتوى المنشور ، على  الباحثة إنخفاضاً ملحوظا

الرغم من الفوائد التي يمكن تحقيقها من خلال مشاركة المنشور أهمها سرعة 

 مكن من المستخدمين.وصول الرسالة إلى أكبر عدد م
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