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 ملخص البحث:

يهدف البحث إلى التعرف على تأثير الممارسات الأنثروبولوجية الرقمية فى الإبداع التشاركى لإدارة للعلامة التجارية عبر 

جية الرقمية ، الأنترنت، وتقديم تصور لنموذج مقترح لإدارة العلامة التجارية عبر الأنترنت بتفعيل الممارسات الأنثروبولو

ولتحقيق هدف البحث تم الإعتماد على المنهج الوصفففى فى الدراسففة الن رية لوصففف المفاهيم المرتبضة بموبففوع البحث، 

( فرد 100التى قوامها ) وإجراء دراسة إستضلاعية  من خلال أداة الإستبانه لجمع البيانات اللازمه لإستضلاع عينة البحث

الممارسففففففات الأنثروبولوجية الرقمية عبر مواقع التواصففففففل الإجتماعى، والتعرف على وكانت من خلال أسففففففتجوابهم عن 

إتجاهات تعاملهم وتفاعلهم مع العلامات التجارية رقمياً، وتوصل البحث إلى عدد من النتائج أهمها: أن العلاقات الإجتماعية 

إدارة العلامه التجارية عبر الأنترنت، فالعلامات  التى تتم بوسففففففاضة التكنولوجيا الرقمية من أكبر التحديات التى ت هر أمام

سية المتعلقة بإدراتها فى البيئة الرقمية خصوصاً مع وجود  التجارية تتضور لكنها تفتقر إلى التحديد المنهجى للتحديات الرئي

التى يقوم بها المستخدم أنه توجد علاقة بين نوع الممارسة الأنثروبولوجية الرقمية ، حيث مركزية الإنسان فى العالم الرقمى

إن الابداع التشففاركى بإسففتخدام وتعزيز قيمة الإبداع التشففاركى لإدراة الهوية الإجتماعية للعلامة التجارية عبر الأنترنت، و

زيادة  –المنصات الإفترابية موبوعاً متعدد الإتجاهات ، ولكنه يوفر العديد من الفوائد للعلامات التجارية )ميزة تنافسية 

الخروج من مرحلة الوعى إلى مرحلة التأييد للعلامة التجارية(، وقد أوصفففففى البحث ببفففففرورة  –ء للعلامة التجارية الولا

إجراء المزيد من البحوث حول إستراتيجيات بناء وإدارة الهوية الإجتماعية للعلامة التجارية عبر الإنترنت وكذلك برورة 

ى الإبداع التشفففففاركى لإدارة العلامة التجارية رقمياً عبر الإنترنت وتحديد الوقوف على العوائق المؤثرة تجاه المشفففففاركة ف

مدى قوة هذا التأثير مقارنة بالمحفزات، وتضبيق منهجية النموذج المقترح على سفففففياقات محددة ل بداع التشفففففاركى وقيا  

 مدى تأثيرة على سمعة العلامة التجارية عبر الإنترنت

 المفتاحية:الكلمات 

 الإبداع التشاركى التجارية،المجتمعات الإفترابية للعلامة  ،التجاريةإدارة العلامة الأنثروبولوجيا الرقمية،  
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Abstract: 

The aim of the research is to practices of digital anthropology in the co-creation of brand 

management via the Internet, And present a proposed model for brand management via the 

Internet by activating digital anthropological practices, To achieve the goal of the research, the 

descriptive approach was relied on in the theoretical study to describe the concepts associated 

with the research topic, And conducting an exploratory study through the questionnaire tool to 

collect the necessary data to survey the research sample, which consisted of (100) individuals, 

and it was through interrogating them about digital anthropological practices through social 

media sites, And learn about the trends of their dealing and interaction with brands digitally, 

The research results, The social relations that are mediated by digital technology is one of the 

biggest challenges that appear in front of brand management via the Internet,. As there is a 

relationship between the type of digital anthropological practice that the user performs and the 

enhancement of the value of participatory creativity for managing the social identity of the 

brand online, Co-creation using virtual platforms is a multi-directional topic, but it provides 

many benefits for brands (competitive advantage - exit from awareness stage to brand 

endorsement stage), Research has recommended, the necessity of identifying the influencing 

obstacles towards participating in the participatory creativity of managing the brand digitally 

via the Internet and Apply the methodology of the proposed model to specific contexts of 

collaborative creativity and measure the extent of its impact on online brand reputation 

Keywords: 

 digital anthropology, brand management, Online brand communities (OBC) ، co-creation 

 

  Introductionمقدمة: 

أن التغيير المستمر للسلوك الإنسانى فى التعامل مع البيئة الرقمية والعوالم الإفترابية أدى إلى صعوبة وبع تعريف لعلم 

الأنثروبولوجيا الرقمية فأصفففففففبحت ال واهر الإجتماعية الإفترابفففففففية  اهرة تحتاج إلى فهم ضبيعة السفففففففلوك الإنسفففففففانى 

( والذى جعل العالم يواجه 19ود جائحة فيرو  كورونا المسفففتجد )كوفيدالإجتماعى مع العالم الرقمى وخصفففوصفففاً بعد وج

التجربة الإفترابية فى التعامل مع الحياه اليومية بإستخدام الأجهزة الرقمية الذكية كوسيلة للتعايش والتفاعل الإجتماعى مع 

التجارية الأكثر تمايزاً والتى يجب أن  الوباء المتفشفففى فى جميع أنحاء العالم، وبالتالى أصفففب  هناك أهمية لوجود العلامات

ت هر سففمات إنسففانية تجذب المسففتهلكين وتبنى روابض بشففرية معهم من خلال دراسففة فيما يعرف بعلم الإنسففان الرقمى أو 

 الأنثروبولوجيا الرقمية والذى يركز على الصففلة بين الإنسففانية والتكنولوجيا الرقمية و يمكن إسففتخدامه فى فهم الكيفية التى

يرى بها المسفففتخدميين العلامات التجارية فى مجتماعتهم الرقمية،  إذاً أصفففب  وجود أهمية كبيرة لدور التكنولوجيا الرقمية 

فى كل مكان فى العالم وتأثيرها على إدارة العلامات التجارية من خلال الوسفففففففاضة الرقمية، وأدى فر  الح ر والحجر 

د فعل من العلامات التجارية فى إيجاد الضرق البديلة لللأسفففتدامة فى البيئة الجديدة المنزلى والتباعد الإجتماعى إلى وجود ر

وأنتقلت العلامات التجارية إلى إيجاد محتوى أكثر صلة بالعالم الرقمى والمشاركات الإبداعية والبحث عن ضرق بديلة لسد 

ترنت والتى أثرت بشففففففكل كبير فى هوية العلامة الفجوة، فأزداد وجود المجتمعات الإفترابففففففية للعلامة التجارية عبر الأن

التجارية، ويسففففففتكشففففففف هذا البحث التحديات والإمكانيات ل بداع التشففففففاركى لإدارة العلامة التجارية داخل العالم الرقمى 

المتزايد من خلال الممارسففات الأنثربوبولوجية الرقمية لمسففتخدمى شففبكة الأنترنت، ويسففتند البحث إلى إسففتكشففاف فر  

شففففراك مجتمعات العلامات التجارية الإفترابففففية عبر الإنترنت فى عمليات الإبتكار وتضوير وتعزيز المنتجات من خلال إ
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تفعيل دور الأنثروبولوجيا الرقمية بفففففمن التصفففففميم المتمحور حول المسفففففتخدم فى تعزيز الهوية الإجتماعية والبصفففففرية 

 للعلامات التجارية فى البيئة الرقمية

 

 سعى البحث فى الإجابة على التساؤل الأتى  Statement of the Problem: مشكلة البحث

 ماهو تأثير الممارسات الأنثروبولوجية الرقمية على الإبداع التشاركى لإدارة العلامة التجارية عبر الأنترنت؟

 

 أستمد البحث أهميته من خلال الأتى: Importance Researchأهمية البحث: 

دراسففففة الممارسففففات الجديدة للرقمنة من خلال الأنثروبولوجيا الرقمية والإسففففتفادة منها فى إدارة العلامة التجارية عبر  .1

 الإنترنت 

 الكشف عن أهمية الإبداع التشاركى للمستخدميين فى أنشاء قيمة للعلامة التجارية وإدارتها عبر الإنترنت .2

 

 البحث إلى:يهدف  Research Objective أهداف البحث:

تضوير رؤى إستراتيجية جديدة حول تضور الإستراتيجيات التسويقية للعلامات التجارية عبر الإنترنت من خلال مفهوم  .1

 الأنثروبولوجيا الرقمية 

 تصميم نموذج لإدارة العلامة التجارية من خلال مفهم الأنثروبولوجيا الرقمية والإبداع التشاركى عبر الإنترنت .2

 

 يفتر  البحث أنه:  hypothese Researchفرض البحث: 

توجد علاقة بين نوع الممارسفففة الأنثروبولوجية الرقمية التى يقوم بها المسفففتخدم وتعزيز قيمة الإبداع التشفففاركى لإدارة  .1

 الهوية الإجتماعية للعلامة التجارية عبر الإنترنت

 

 Research limitsحدود البحث: 

دارسففففففة تأثير الأنثروبولوجيا الرقمية على الإبداع التشففففففاركى لإدارة العلامة أقتصففففففرالبحث على الحدود الموضوووووووعية: 

 التجارية عبر الإنترنت

 م 2021تم دراسة موبوع البحث وتضبيق أدواته خلال العام  الحدود الزمانية:

 عام  31إلى  15عينة من المجتمع المصرى تتراوح أعماره ما بين  الحدود البشرية:

 مهورية مصر العربيةج الحدود المكانيه:

 

  Research Methodologyمنهج البحث: 

أعتمد البحث على المنهج الوصفى لتدعيم الجانب الن رى للبحث، لإستخلا  تأثير الأنثروبولوجيا الرقمية على الإبداع 

ا الرقمية وتأثيرها ، ودراسة إستضلاعية للتعرف على أشكال الأنثروبولوجيالتشاركى لإدارة العلامة التجارية عبر الإنترنت

 على الإبداع التشاركى لإدارة العلامة التجارية عبرالإنترنت 

 

 أدوات البحث:

 :مجموعة من الأدوات تنقسم إلى مرحلتينتحقيقاً لأهداف البحث أشتمل على 

 المرحلة الأولى : الدراسة الن رية الوصفيه لتوبي  المفاهيم المرتبضة بموبوع البحث 

إجراء دراسففففة إسففففتضلاعيه إسففففتكشففففافية للتعرف على أشففففكال الأنثروبولوجيا الرقمية والإبداع التشففففاركى المرحلة الثانية: 

 للمستخدمين مع العلامات التجارية عبر الإنترنت من خلال تصميم أداة الإستبيان وتحليل النتائج
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 عينة البحث:

م وما بعده من الأصدقاء وأصدقاء  1990مفردة( من المجتمع المصرى من مواليد عام  100تكونت عينة البحث من )

الأصدقاء المحيضين بمجتمع الباحثة وتم أستجوابهم من خلال محاور أداة الأستبيان للتعرف على الممارسات الأنثروبولوجية 

 لعلامات التجارية عبر الأنترنت الرقمية واتجاهات المستخدميين فى التفاعل مع ا

 

 مصطلحات البحث:

الأنثروبولوجيا الرقمية هي دراسة العلاقة بين البشر وتكنولوجيا العصر الرقمي من  تعريف الأنثروبولوجيا الرقمية: -1

لوجيا التقنية حيث الجانب الإجتماعى والثقافى، وهذا المجال جديد، وبالتالي له مجموعة متنوعة من الأسماء مثل الأنثروبو

 (25، والإثنوغرافيا الرقمية ، والأنثروبولوجيا الإلكترونية ، والأنثروبولوجيا الافترابية )

يقصد بالأنثربولوجيا الرقمية هى كافة الممارسات الرقمية لمستخدمى شبكة الإنترنت عبر المنصات  التعريف الإجرائى:

نمض الحياة  –مشاركة المحتوى  –الرد على المنشورات  –شاء المحتوى الإفترابية ومواقع التواصل الإجتماعى )كتابة / إن

 (  Life styleالرقمية للمستخدم 

 

هو التضوير التعاوني لقيمة جديدة ومفاهيم وحلول جديدة فهو شكل من أشكال الإبتكار التعاوني   تعريف الإبداع التشاركى: -2

إستخدام منصات الوسائض الإجتماعية لجمع الأفكار من المستهلكين لمشاركة الأفكار وتحسينها معًا ، ويمكن للشركات 

 (26المشاركين عن ضريق نشر الأسئلة وبدء المناقشات حول الموبوعات ذات الأهمية لإستنباض ملاح اتهم وإقتراحاتهم. )

العلامة التجارية عبر  يقصد بالإبداع التشاركى هو كل الأنشضة التى تقوم بها الشركات لتعزيز هوية التعريف الإجرائى:

 المنصات الإفترابية بشبكة الأنترنت

 

  إدارة العلامة التجارية: -3

إدارة العلامة التجارية هي إحدى و ائف التسويق التي تستخدم تقنيات لزيادة القيمة المتصورة للعلامة التجارية فهي عملية 

إدارة سمعة وتحسين تصور الجمهور للعلامة بضريقة تبني الوعي بالعلامة والإنصاف والولاء.بمرور الوقت )هى عملية 

 (27ل التحكم فى بناء علاقات قوية مع معجبين وعملاء العلامة التجارية( )مراقبة وصيانه العلامة التجارية من خلا

يقصد بإدارة العلامة التجارية هو القنوات الرقمية التى يمكن إستخدامها لإجراء تفاعل بين العلامة  التعريف الإجرائى:

 يين للعلامة التجارية عبر الأنترنتالتجارية والمستخدميين عبر شبكة الأنترنت أو بين مجموعات المستخدميين/ المستهلك

 

 Theoretical Frameworkالإطار النظرى: 

 الأنثروبولوجيا الرقمية:  أولاً:

 humanities computingحوسبة العلوم الأنسانية:  -1 

إن العلوم الإنسففانية فى العصففر الرقمى توصففف بأنها مدفوعه بالتكنولوجيا الجديدة والوسففائض المتعدده وتسففمى هذه العلوم 

بأسفففففم العلوم الانسفففففانية الرقمية/الإفترابفففففية ويمكن تعريفها بانها مصفففففضل  شفففففامل لمجموعه متنوعه من الممارسفففففات 

 ) ,2019Dalal(ة بالعلوم الإنسانية والإهتمامات وكلها تربض الحوسبة والوسائض الرقمي
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  Digital Anthropologyتعريف الأنثروبولوجيا الرقمية  -2

أى العلم أو الدراسة وهو  logyأى الإنسان والثانى هو  Anthropoإن كلمة الأنثروبولوجيا مكونة من مقضعين الأول هو 

وتهتم الأنثروبولوجيا بدارسة كل أبعاد  يعنى علم دراسة الإنسان أو دراسة البشرية )دراسة كل شئ وأى شئ يجعلنا بشراً(

  –كيف تتغير الثقافه والبيولوجيا بمرورالوقت  –كيفية سففلوك البشففر فى المواقف المختلفه  –اللغات  –الإنسففانية )الثقافات 

 ) ,2020Brown, McIIwraith, Gonzalez(الثقافة الإجتماعية(  –عوامل التى تؤثر على المعتقدات والسلوكيات البشرية ماهى ال

ناؤها  يدة وكيف يتم ب جد بالتكنولوجيات ال لذى يهتم  ية فهى فرع من فروع علم الأنثروبولوجيا ا ما الأنثروبولوجيا الرقم أ

ت فى الفبففاء الإفترابففى لإبتكار منهجيات وتقنيات جديدة فى سففياق دراسففات وإسففتخدامها فى المجتمع والثقافة والتفاعلا

 ) ,2019Dalal(السلوك البشرى فى البيئة الرقمية )دراسة  المجال الإتصالى للثقافات والمجتمعات من خلال الكمبيوتر ( 

 )2014gaard, Smith, Kjaers(ويمكن تقسيم الدراسات الخاصه بالأنثروبولوجيا الرقمية إلى أربعة فئات هى: 

 دراسات حول العلاقه بين الإعلام الرقمى والسياسة الثقافية لوسائل الإعلام الرقمى )أنثروبولوجيا الثقافة الإلكترونية(  -1

 دراسات حول بناء الهوية الإجتماعية والثقافية فى البيئة الرقمية الإفترابية )الحدود بين البشر والأجهزة الرقمية( -2

العلاقات الإجتماعية الدقيقة )المقربين والأصفففففدقاء( فى البيئة الرقمية والعلاقات الإجتماعية المتوسفففففضة دراسفففففات عن  -3

 )العلاقات الإقليمية والمدنية( والعلاقات الإجتماعية الكلية )الوضنية وغير الوضنية(

عية )كيفية تقنيات العالم دراسففففات حول العناصففففر الأسففففاسففففية للوسففففائض الرقمية وكيفية إرتباضها بالممارسففففات الإجتما -4

 (1الإفترابى الجديد منتجة إجتماعياً( )شكل 

 
 الأنثروبولوجيا الرقمية  ( مجالات1شكل )

 

تهتم بدراسفففففة أصفففففول المجتمعات والثقافات الإنسفففففانية وتاريخها وتتبع نموها وتضورها من خلال الأنثروبولوجيا الثقافية 

ه أو فى زمن واحد والجانب الآخر هو الدراسفففففة التتبعية أو التاريخيه، وتتعمق جانبين الجانب الأول هو الدراسفففففة المتزامن

وهل العوملة تجعلنا متشففابهين أم  –الأنثروبولوجيا الثقافية فى دراسففة المشففاعر الإنسففانية )هل هى عالمية أم خاصففه ثقافياً 

 )Brown, McIIwraith, Gonzalez ,2020(أن النا  يحاف ون على الإختلافات الثقافية( 

ويمكن الن ر إلى الثقافة الرقمية من من ور الأنثروبولوجيا بأنها دراسففففففة المعنى الإجتماعى للتمثيلات الثقافية فى المجتمع 

الإفترابففى وهى أيبففا مجموع المنتجات الثقافية التى يتم تضويرها وتبادلها خلال الإنترنت والتأكيد على جوانيها التعاونية 

 ) ,social networking ) 2020Youالشبكات الإجتماعية  مثل  والتفاعلية



 2022بريل ا (                                                     4دد خاص )ع –مجلة العمارة والفنون والعلوم الإنسانية 
 تصميم( " –كنولوجيا ت –" التحديات الحضارية في ظل الألفية الثالثة )تراث 

866 

 The Senses in Anthropologicalأنثروبولوجيا الحواس: 

هى شففففكل من اشففففكال التفاعل الإجتماعى، وأن دراسففففة الحوا  بالنسففففبة لعلم الأنثروبولوجيا تعنى الكشففففف عن مدى بناء 

فات المختلفة وعلى فترات تاريخية مختلفه، فالأنثروبولوجيا تدر  الحوا  كونها مفاهيم أكثر تفاعلية  قا الحوا  فى الث

 ) ,2015Malefyt(يولوجياً وقابلة للتكيف ولي  فقض إعتبار الحوا  ثابتة ب

فالأنثروبولوجيا تن ر إلى كيف تتشففكل المفاهيم والممارسففات الخاصففه بالثقافة بالتجربة الحسففيه مع تفاعلات المسففتهلكيين 

اليومية ويشار إلى هذه الممارسات الإستهلاكية من خلال ما يتم التعبير عنه بأنه ضعام "جيد" أو "سئ" "جميل" أم قبي " ، 

التفاعلات تنشأ وتٌنتج بشكل تفاعلى بين المستهلكيين والعلامات التجارية حسب السياق الثقافى، وبالتالى فالضرق  فمثل هذه

التفاعلية التى يقوم بها المسفففتهلكيين/ المسفففتخدميين عبر الإنترنت فى التعبير عن أرائهم وعواضفهم وخبراتهم مع العلامات 

 ) ,2015Malefyt(لامة التجارية لبمان إستدامتها فى البيئة الرقمية . التجارية تشكل مورداً هاماً لإدارة الع

 

 ( أشكال الأنثروبولوجيا الرقمية2-1)

تعتبر الضقو  نوع من التمثيلات الثقافية لل واهر الإجتماعية وتمثل نوع من الحدود  daily ritualsالطقوس اليومية 

عد على تحقيق الدور الو يفى للحفا  على التبفففففامن الإجتماعى والتى الثقافية المقدسفففففة أو الدراما الإجتماعية التى تسفففففا

تترجم إلى رسفففائل وقيم ومشفففاعر ثابتة وأفعال يمكن ملاح تها، و تسفففتخدم الضقو  من الناحية الأنثروبولوجية كنوع  من 

لضقو  اليومية خلال النشففففاض الرمزى للتحليل الثقافى للتفاعل البشففففرى والإجتماعى فى الحياة اليومية، وتسففففاعد عر  ا

الصفحات الإفترابية عبر الإنترنت على تشكيل تجربة تفاعلية شاملة بل وتصب  الضقو  محفزة لتعزيز التجربة الحسيه 

فى الوقت الحابففففر وتنشففففيض للذكريات عن المابففففى مثل التأثر برائحه أو صففففورة أو وقت من اليوم كالصففففباح ، وتوفر 

ارا حسياً لزيادة الإستمتاع من حيث تبادل الخبرات مع الآخرين ويتبمن ذلك فرصاً ضقو  التعامل مع علامة تجارية إض

 ) ,2015Malefyt(متميزة للمشاركة المجتمعية   

وتعنى تشفففففففكيل الرأى العام الرقمى كنوع من الممارسفففففففات للأنثروبولوجيا الرقمية، والديموقراضية الديمقراطية الرقمية 

من القيم والآليات الإجتماعية والتقنية المختلفه والتى تعتمد على سفففهولة إسفففتخدام أدوات الرقمية تتحدد من خلال مجموعه 

 ) ,2012A.Horst, Miller(التعامل مع الأنترنت وإمكانات الوسائض الرقمية فى تضوير ضرق جديدة للديمقراضية التشاركية  

معنيين أحدهما يشففففير إلى التمييز بين الضبقات إن وبففففع مفهوم لمعنى أسففففلوب الحياة يأخذ   life styleأسوووولوح الحياة 

والآخر يرتبض أرتباضاً وثيقاً بنمض الحياة من الناحية العملية )نمض الإنتاج(، ويمكن ان نبففع تعريف لنمض الحياة بشففكل عام 

الحياه بأنه أسلوب الحياة وهو مجموع أسلوب السلوك وخصائ  السلوك التى يتكون تحت  روف مختلفه لتلبية إحتياجات 

 ) ,2020You  (المادية وإثراء الحياه الروحية 

تمثل مراجعات المسففففففتهلك نوع من التسففففففويق بالكلمة أو التسففففففويق   Consumer reviewsمراجعات المسووووووتهل  

، وتعتبر المرجعات نوع من الثقافة الرقمية الجديدة والتى يمكن أن تؤثر على word of mouth (WOM)الفيروسفففففى 

صه بالنسبة للمنتجات الجديدة، وتعتبر المراجعات لها تأثير سريع على مبيعات المنتج )المراجعات الإيجابية قيمة المنتج خا

مقابل المراجعات السففففففلبية(، ووفقاً لمبدأ التعلم الجماعى والعدوى الإجتماعية نجد أن الأشففففففخا  يعتمدون على إختيارات 

والتصففور عن المنتجات وبالتالى إن الضلب على المنتج يتضور جزئياً الأشففخا  الآخرين فى إتخاذ القرار وفى بناء الرأى 

وأن النسففففففبة المئوية ، ) ,2012Cui, Kwong, &Guo(كنتيجة لعلاقات التواصففففففل الشففففففخصففففففية التى ت هر فى البيئة الرقمية . 

للمراجعات السلبية أو الإيجابية هى مؤشر مهم آخر للمشاعر العامة أو تكافؤ آراء المستهلكيين ويمكن أن تؤثر بشكل كبير 

سبيل  سبة التقييمات )على  شراء بالإبافة إلى متوسض تصنيف المنتجات أو عدد أو ن على تصورات المستهلك وقررات ال
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لامات الإعجاب أو عدم الإعجاب( )يعر  موقع أمازون عدد المراجعات الإيجابية والسلبية بشكل المثال عدد النجوم أو ع

)en , Kerkhof, & dUtzأشرضة ذات أضوال مختلفه لكل فئة من خمسة تصنيفات توب  نسبة المراجعات السلبية أو الإيجابية( 

)Bos, 2011 

هى  اهرة منتشرة فى كل مكان بالعالم بمن الثقافة الرقمية الحديثة ويمكن تعريف صور السيلفى بأنها   Selfieالسيلفى: 

) ,Wirtz, Ramaseshanالصورة الذاتية بإستخدام الكاميرا )إلتقاض صورة لنفسك( ومشاركتها عبر مواقع التواصل الإجتماعى 

)Kandampully, 2013 de Klundert, Canil, & 

تقوم العلامات التجارية بالمشاركة فى نمو ثورة السيلفى على مواقع التواصل الإجتماعى من خلال مسابقات إلتقاض الصور و

، وذلك لتعزيز العلاقات مع المستهلكيين، ويمكن تقسيم مع المنتجات/ الخدمات ونشرها على صفحات العلامات التجارية

والمشاركيين وهم من يلتقضون صور لأنفسهم عدة مرات فى اليوم،  مدمنى السيلفىملتقضى صور السيلفى إلى فئتين: 

 )2014va, Karanie(وهم من يميلون إلى التقاض صور سيلفى لأنفسهم عندما تتي  لهم الفرصه لذلك.  المتقطعيين لصور السيلفى

 ( 2شكل )

 
 سيلفى الشهرة للتعبير عن الذات

 م(2015)سيلفى مجموعة من الشباح بمؤتمر دعم وتنمية الأقتصاد المصرى عام 

 (  يوضح سيكولوجية ملتقطى السيلفى2شكل )
 

المستهدفة هو تو يف صورة السيلفي كأداة للوصول والتفاعل مع الفئة  selfie marketingالتسويق عبر السيلفي و

، وتوفر صور السيلفى حوار نشض وفعال حول العلامة التجارية وتعمل على خلق الفرصة خلال الحملات التسويقية

لمشاركة العلامة التجارية بين المستهلكيين، وتتميز صور السيلفى بعلامات تحديد الموقع الجغرافى فى محتوى الصورة 

 (3شكل ) ) ,2014Karanieva(علامات التجاريةالمما يساعد على توفير قاعدة بيانات لمديرى 

 
)الجمال( وذل  من خلال مسابقة للياقة البدنية للنساء لمعرفة أى النساء أكثر دفعاً  Whats beautifulتسويق السيلفى للعلامة التجارية 

( للذهاح إلى رحلة مع /http://whatsbeautiful.ua.com لنفسها لتحقيق أهدافها، وذل  بدفع النساء عبر المحتوى على موقع )

" وهذه fitspirationالآخرين فى جميع أنحاء البلاد لتبادل الخبرات وتوثيق تدريباتهم الرياضية من خلال صور السيلفى وذل  تحت مسمى "

 خلال التوافق مع الظواهر الطبيعية وطريقة بناء المجتمع الإفتراضى للعلامة التجاريةالحملة لخلق شخصية للعلامة التجارية من 

 ( يوضح تسويق السيلفى للعلامة التجارية3شكل )

 

( مع عدم إسففففتخدام علامات  #الهاشففففتاج هى الكلمات أو الجمل التى تأتى بعد رمز الشففففباك )   hashtagالهاشووووتا : 

الترقيم أو المسافات، ويتم إستخدام الهاشتاج لتصنيف المشاركات حول موبوع معين، وغالباً ما تستخدم كنوع  من روح 

فالهاشفففتاج هي عبارة عن علامة تصفففنيف يتم إسفففتخدامها الدعابة والكوميك  على صففففحات مواقع التواصفففل الإجتماعى، 

https://www.researchgate.net/profile/Sonja-Utz
http://whatsbeautiful.ua.com/
http://whatsbeautiful.ua.com/
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نشففورات أو الأخبار ذات الموبففوع الواحد بحيث يمكن قراءتها من قمبل متابعين هذه التغريدات لتصففنيف التغريدات أو الم

 ) ,2013Vinerean, Cetina, Dumitrescu, & Tichindelean( أو الأخبار أو من قمبل غير المتابعين لها.

ساهمه فى إيجاد مستخدميين يتحدثون وللهاشتاج أهمية كبيرة فى إدارة العلامة التجارية عبر الإنترنت ت هر من خلال الم

عن العلامة التجارية أو حدث معين أو حمله إعلانية، ويساعد الهاشتاج فى البيع المباشر للمنتجات/ الخدمات وذلك عن 

ضريق السماح للمستخدميين ربض بضاقات الإئتمان الخاصه بهم إلى حاسبات مواقع التواصل الإجتماعى الخاصه بهم مع 

 (4شكل ) ) ,2013Vinerean, Cetina, Dumitrescu, & Tichindelean(معلن عنها عبر الهاشتاج. المنتجات ال

 
 2016ليقوم ببطولة إعــــــــلانها فــــــــى رمضان ” بيومي فؤاد“بالفنان المصرى الممثل ” شيكولانة مندولين“أســـتعانت شــــــــركة 

شيكولاتة مندولين. وذل  من خلال فيديو تم نشره على صفحة الشركة على الفيسبو ، حاول  للترويج للشكـــــل الحديث الذي ظهرت عليه

، مشيرًا إلى أن الصفحة أستقبلت آراء الجمهور، التي وصلت إلى أكثر من ”صباعين“إستعراض أسباح تطوير مندولين، لتصبح ” بيومي فؤاد“

، وعرض الرأي الذي يقول بأن الشركة ترغح في زيادة سعر ”ة المؤامرةماسلمتش من نظري” “مندولين“آلاف رأي وأضاف بيومي أن  3

عشان أكيد انت مش لوحد .. مندولين عملتل  صباعين.. عشان ترَوق على اللي معا .. ودعا “المنتج ليس إلا.  تابع بيومي في ختام الإعلان: 

 ”.لو الفكرة حلوة هنصورها“، مؤكدًا أن ”باعين_ليهص“#مستخدمي مواقع التواصل بإرسال مقترحاتهم على هاشتا  ” بيومي فؤاد“

 ( يوضح إستخدام الهاشتا  فى الإعلان عن العلامة التجارية4شكل )

 

 digital ethnographyالأثنوغرافيا الرقمية:  -3

الأثنوغرافيا هى فرع من فروع الأنثروبولوجيا وتُعرف الأثنوغرافيا الرقمية على أنها نهج بحث إثنوغرافي يتم تنفيذه من 

خلال الإنترنت، ويسعى البحث الأثنوغرافى إلى تعلم ثقافة معينه من خلال الملاح ات أو المشاهدات أو الإستماع أوالتتبع 

شاؤها من خلال الإنترنت، ، فالأثنوغرافيا هى نوع من البحث  سة المجتمعات التى يتم إن الإجتماعى وهى ضريقة بحث لدرا

وبالتالي  فإن تضور البحث فى الدرسات الإجتماعية عبر الأنترنت يرتبض إرتباضاً وثيقًا بتضور الإنترنت وتقنيات المعلومات 

) ,Heinonen)مثل وسائل التواصل الإجتماعي وإنترنت الأشياء ومواقع الشبكات الإجتماعية وتكنولوجيا الهاتف المحمول(. 

)Medberg, 2018 

 

  Co-creationالتشاركى  ثانياً: الإبداع

هو العملية الإبداعية والإجتماعية التى تتم على أسا  التعاون بين المنتجين والمستخدمين والتى تبدأها الشركة لتوليد القيمه 

للعملاء، ويمكن الن ر إلى الإبداع التشاركى على أنه تلاقى جوانب ن رية التسويق والإدارة وعلم النف ، وتتعدد مفاهيم 

( أو Youtube( أو المحتوى من إنشاء المستخدم )مثل Linuxداع التشاركى مثل الإبتكار المفتوح )ن ام التشغيل الإب

   ) ,2017Claudia, Farina, Donaire, & Dos Santos((.Wikipedia( أو التعاون الجماعى )مثل Ikeaالإنتاج المشترك )مثل 

العلامات التجارية بأنه الإلتزام المعرفى والوجدانى لعلاقة نشففففففضة بين ويمكن تعريف الإبداع التشففففففاركى بالنسففففففبة لإدارة 

، بينما يمثل الدافع والسفلوك بالمشفاركة من قمبل المسفتهلك نوع من جوانب إشفباع المسفتهلك والعلامة التجارية عبرالإنترنت

والإلتزام العاضفى والولاء تجاه الحاجات وكسفففب الفوائد من السفففلوك نفسفففه، ومشفففاركة المسفففتهلك تنتج من الإرتياح والثقة 
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مفهوم يُركز على تجربة المسفففففففتهلك والعلاقات  creation-coالعلامة التجارية، وبالتالى إن مفهوم الابداع التشفففففففاركى 

 ) ,2008Kapferer(. التفاعلية وخلق تجربة غنية بين الشركة والمستهلك وإيجاد قيمة مبافة للعلامة التجارية

 

 Participatory Design (CoDesign) التصميم التشاركى: 

سياسات الإجتماعية التى يمكن أن تساعد فى حدوث التغيير  إن مفهوم التصميم التشاركى يشير إلى مجموعه واسعه من ال

أو التضوير والتحسففين على منتج ما،  وقدم مفهوم التصففميم التشففاركى العديد من المسففاهامات فى الأنثروبولوجيا لأنه يوفر 

بل التنفيذ والإنتاج ، وتقوم فكرة التصميم التشاركى على مفهوم التصميم الذى ضرقاً لحل المشاكل وتصور عملية التصميم ق

وهو يشففير إلى إنشففاء ضرق تشففاركية فى التصففميم  بالن ر إلى  User-Centred Design (UxD)محوره المسففتخدم 

ومن هذا المنضلق يمكننا إحتياجات المستخدم  وأصب  التركيز بشكل أكبر على التجربة وفهم المستخدم والإهتمام العاضفى، 

الإشففارة الى مفهوم التصففميم النقدى وهو تعليق ثقافى ولي  بالبففرورة و يفى فالتصففميم النقدى يتعلق بإثارة أسففئلة جديدة 

أكثر من مجرد الحصففول على إنتاج من الإجابات وبالتالى يوفر التصففميم النقدى إمكانات أنثروبولوجية هائلة فى التصففميم 

 ) ,2012A.Horst, Miller(يتضلب مجموعة من الأفكار الإجتماعية والثقافية المستنيرة. التشاركى لأنه 

 

 محفزات وعوائق عدم المشاركة فى الإبداع عبر الأنترنت:

هناك عدد من العوامل التى تُبسففض )تحفز( أوتمنع أداء السففلوك، وهناك من الأسففباب التى تجعل المسففتهلكيين يشففاركون فى 

سهولة الإستخدام لمواقع التواصل المجتمعات الإلك سبب الإهتمام بالمجتمع أو ب شخصية أو ب سبب مصلحتهم ال ترونية إما ب

الإجتماعى أو للرغبة فى التواجد ومشفففففاركة الآراء حول المنتجات والخدمات، ووفقاً للسفففففلوك الإنسفففففانى يمكن تصفففففنيف 

نترنت إلى عوامل داخلية )مجموعه من السففففففلوكيات العوامل التى تؤثر على المنع من الابداع التشففففففاركى عبر شففففففبكة الا

) ,Chepurna, Criadoالشفففخصفففية  وقوة الإرادة( وعوامل خارجية )البيئة الإفترابفففية والتى تختلف من شفففخ  إلى آخر( . 

 (5شكل ) 2018(

 
 ( العوامل المؤثرة على  مشاركة المستهل  فى الإبداع التشاركى عبر الأنترنت5شكل )
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 الإبداع التشاركى:أبعاد تجربة 

) ,Claudia, Farinaأن تجربة الإبداع التشاركى يعتمد على الموازنه بين تصورات المستهلكيين والتوقعات لتقديم جودة المنتج 

)2017Donaire, & Dos Santos,  ( 6شكل) 

لكيين يتوقعون مزايا وتختلف مشففففاركة كل مسففففتهلك عن آخر تبعاً للدوافع التى تحفزه للمشففففاركة وذلك ن راً لأن المسففففته

مختلفه ل بداع المشفففترك وعليه فهناك عدم تجان  فى قيا  تجارب المشفففاركة الإبداعية للمسفففتهلكيين، وكذلك أيبفففاً تؤثر 

 ) ,2015Verleye(درجة الإستعداد للمشاركة ومدى جاهزية العميل على أبعاد تجربة الإبداع التشاركى 

 
 كى للمستهلكيين والعملاء( أبعاد تجربة الإبداع التشار6شكل )

 

 أنواع الإبداع التشاركى:

يتمتع العملاء فى التعاون بالقدرة على التضور الجماعى فى تحسفففين المكونات الأسفففاسفففية  collaboratingالتعاون  -1

والهيكل الأسففاسففى للمنتج وهو يعتبر شففكل من أشففكال التصففميم التشففاركى الذى يوفر للعملاء المسففاهمه بأفكارهم الخاصففه 

عاون فى ا لة الت يار المكونات التى يمكن دمجها فى عر  المنتج، ومن أمث لإبداع التشففففففففاركى البرمجيات مفتوحة وإخت

 ) ,2010Ohern, Rindfleisch(والتى تتي  البرامج والتضبيقات المجانية  firefox , Linuxالمصدر مثل 

وهى عملية يقوم فيها العملاء بإجراء التعديلات على ما هو متاح تجارياً للمنتج  tinkeringالإصووووووولات أو التعديلات  -2

لات الشففففركة فى إختيار أفبففففل المسففففاهمات وإبففففافتها للمنتج  مثل ما ي هر فى صففففناعة ألعاب وهنا تسففففاعد هذه التعدي

 ) ,2010Ohern, Rindfleisch(الكمبيوتر مثل تعديلات على الم هر الجسدى للشخصيات أو إبداع لعبة جديدة 

راء والمقترحات والسعى ويقصد هنا تقديم الإستفادة من الأفكار والأ Experience Prototypingنمذجة الخبره  -3

إلى تحويلها إلى نماذج أولية لتحسين المنتج وهنا نجد تنوع فئات المستخدميين للمنتج )مثل أوانى الضهى يتنوع المستخدمين 

 (2018)مصضفى، ما بين الضهاه وحاملى هذه الأوانى ومن يقوم بتن يفها وغيرهم من المساهمين فى إستخدامها( 

يقصففففد هنا فى هذا النوع السففففماح للوصففففول لرؤية عن سففففلوك المسففففتهلكيين  Users dairiesيوميات المسووووتخدم  -4

وخاصففففه عن أنماض الأداء الخاصففففه بهم من خلال تدوين يومياتهم وتسففففجيل إنضباعاتهم وال روف والنشففففاضات الخاصففففه 

 (2018)مصضفى، بحياتهم 

عملية يقوم فيها العملاء بإيصفففففال أفكارهم عن منتج جديد مباشفففففرة للشفففففركة وذلك عك   هى Submitingالتقديم  -5

إسففففففتضلاعات الرأى ومجموعات التركيز التى تضلب من العملاء تقديم الردود على مجموعه من الأسففففففتفسففففففارات التى تم 

 (7شكل ) ) ,2010Ohern, Rindfleisch(ترتيبها مسبقاً  
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 (24(، )23)ن الميزة التنافسية للعلامه التجارية ( نماذ  من أشكال الإبداع التشاركى للعملاء فى تطوير وتحسي7شكل )

 

 (Digital Brandثالثاً: إدارة العلامة التجارية عبر الأنترنت )

تعنى تواجد العلامة التجارية داخل بيئة الإنترنت، ويمثل البراند  وهى com.أو  E-Brandيَعرف البراند الرقمى بالـفففففففففف 

الرقمى وسففيلة إتصففال عبر الإنترنت للوصففول إلى المسففتهلكيين المسففتهدفين من خلال مجموعه من الوسففائض التى تسففاعد 

لإنترنت يجعل المسففوقين على جذب الإنتباه لزيادة فرصففه شففراء المسففتهلكيين للبراند، وبالتالى أن بناء سففمعه للبراند عبر ا

) ,Dodwani & Agarwalيفكرون بشكل أكثر إبتكارية مما يجعلهم يسعون إلى تعلم التكنولوجيا التى تتغير بسرعه يوماً بعد يوم 

)2017 

 

 إتجاهات إدارة البراند الرقمى:

 ) ,2017Dodwani & Agarwal(لية: لتأكيد هوية البراند فى البيئة الرقمية يمكن أن تعتمد الشركات أحد هذه الإتجاهات التا

التعامل مع مشففكلة التشففابة التسففويقى: يجب أن تحدد كل علامة تجارية معياراً جديداً لوجودها فى البيئة الرقمية بأنشففاء  -1

تصفففنيفات إيجابية لمسفففاعدة المسفففتهلكيين على فهم العلامه فالمسفففتهلكيين يبفففعون الثقه فى البحث على قوقل وبالتالى فإن 

لامات التجارية التى تريد نجاح جهودها الرقمية أن تبفففع بع  الأجراءات التى تسفففاعد على تحسفففين ترتيب  هورها الع

 على محرك البحث جوجل.

من أكبر شركات السلع  هى واحدة Unileverيونيليفر 

علامة تجارية  400الإستهلاكية فى العالم وتمتلك اكثر من 

م منصة  2012أطلقت فى عام  Dove , Liptonمشهورة مثل 

open innovation  لتشجيع العملاء على تقديم أفكار لتطوير

 منتجاتها مثل )التغليف الذكى(

منافسة أطلقت سلسة مطاعم ماكدونالدز  2014في عام 

إبداعية تشاركية مع مستهلكيها لإعادة أختراع ساندوتش 

الهامبرغر حيث يمكن للمستهلكيين تصميم الساندوتش 

الخاص بهم مما أدى إلى ظهور إصدارات جديدة للساندوتش 

 تم تقديمها فى مطاعم ماكدونالدز

 LEGOتحديًا جديدًا لمجتمع  LEGO، شكلت  2018في عام  مع معجبيها في المجتمع لإدارة علامتها التجارية LEGOتعاونت 
Ideas  لتصميم الكأس الخاصة بدوريFIRST LEGO League بتدائية والمتوسطة لبناء لإ، وهي مسابقة دولية لطلاح المدارس ا

 LEGOمتعلقة بسيناريوهات العالم الحقيقي. جمع هذا التحدي مبادرات للمساعدة في حل المشكلات ال LEGOروبوتات تعتمد على 

مجتمعها في تصميم  LEGOبالإضافة إلى ذل  ، أشركت  .LEGO Roboticsوحتى  LEGO Educationو  LEGO Ideasمعًا: 

 الجديد. LEGO Ideasشعار 
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التواجد فى الأجهزة الرقمية المختلفه: أن تواجد العلامة التجارية فى البيئة الرقمية يجب أن يسفففففاعد المسفففففتهلكيين على  -2

الكمبيوتر  –من خلال تحسففففين  هور العلامة التجارية على الأجهزة الرقمية المختلفه )الجوال  التنقل بين صفففففحات الويب

 الأجهزة الذكية( ويتي  ذلك تجربة إستخدام أكثر سلاسة. –الساعات الذكية  –الأيباد  –المحمول 

لكون ملفاً شففخصففياً واحداً التواجد على منصففات مواقع التواصففل الإجتماعى: فى الوقت الحالى أصففب  المسففتهلكين يمت -3

على الأقل على مواقع التواصفففل الإجتماعى وبالتالى فعندما تبدأ الشفففركات فى تضوير العلامه التجارية الرقمية فإن وسفففائل 

  (8شكل )إليها لجذب المزيد من العملاء.  التواصل الإجتماعى هى بشكل عام واحده من أولى المواقع التى تتجه

 
 إدارة البراند رقمياً  (  وسائل8شكل )

 

 المجتمعات الأفتراضية للعلامة التجارية من منظور الأنثروبولوجيا الرقمية:

أن أعبفففاء المجتمعات الإفترابفففية للعلامة التجارية يقومون بنشفففاضات داخل المجموعة حتى يبفففمنون أنهم داخل سفففياق 

الضرق التى يدير بها أعبففاء المجموعة أنضباعات المجموعة، ويمكن أن نضلق على هذا أسففم "عر  الذات" ل شففارة إلى 

شاركون التحدث بنف  المفردات الكلامية بل يتصرف  بية يت الآخرين، وقد يصل الأمر إلى أن أعباء المجموعة الأفترا

كل عبفففو داخل المجموعة بشفففكل مختلف بناءاً على السفففياقات الإجتماعية والثقافية المختلفة )إدارة الإنضباع مقصفففودة أو 

 ) ,2020Brown, McIIwraith, Gonzalez(عملاً غير واعياً يتم القيام به كجزء من الثقافة للمجتمعات الإفترابية(. 

فالمسففتخدم الرقمى أصففب  يعتبر نفسففه مصففمم نشففض لتجربة إسففتخدام العلامة التجارية عبر المنصففات الإفترابففية بشففبكة 

ية للعلامة التجارية بأجندته الخاصة، وبالتالى فإنه يجب على مديرى الأنترنت، وقد يدفع أحد أعباء المجتمعات الإفتراب

العلامات التجارية الرقمية مراعاة التصففنيف للمشففاركات من قمبل كل عبففو بالمجموعة وتسففلسففلها عبر الأقدمية فى تضوير 

 ) ,2014Kjaersgaard, Smith(الخضة التسويقية والإعلانية للعلامة التجارية. 

التعليقات المعاداة للعلامة التجارية مجتمعات جديدة للعلامة التجارية، وبالتالى فإدارة هذه المجتمعات مهمة  ويمكن أن تشكل

صعبة خصوصاً فى حالة توفير مساحات للحرية لتعبير الأعباء عن أرائهم، والعديد من العلامات التجارية لديها من هم 

ة التجارية ويتعين على جميع المستويات أن تبقى الإتصالات بين داخل أو خارج خض نقاش المجتمع الإفترابى للعلام

أعباء المجموعة متسقه وخصوصاً عندما يكون التحكم فى مسار الإتصال من قمبل أعباء المجموعة نفسهم ولي  من 

 (9الشركة. شكل )

) ,Claudiaولمعرف مدى ترابض الأعباء فى المجتمعات الإفترابية للعلامة التجارية يمكن من خلال قيا  العوامل التالية: 

)Farina, Donaire, & Dos Santos, 2017 
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الدرجة: وتعنى عدد الإتصففالات التى يقوم بها كل عبففو فى المجتمع الإفترابففى كدلاله على النفوذ والهيبه فى وسففض  -1

 مع المجت

 القرب: وتعنى مدى مركزية المؤثر المرجعى وقدرته على من  المزايا فى الحوار المباشر مع أعباء المجموعه . -2

 المركزية: كلما زادت قوة مركزية عبو من أعباء المجموعه كلما زاد الإبداع التشاركى بين أعباء المجموعه. -3

 
 من منظور الأنثروبولوجيا الرقمية  ( أنواع المجتمعات الإفتراضية للعلامة التجارية9شكل )

 

 التأثير الإيجابى للإبداع التشاركى على العلامة التجارية:

أتاحت شبكة الإنترنت لي  فقض الحصول على المعلومات الأكثر قيمة فى أقصر وقت بل ساعدت  تحسين جودة الحياه: -1

 ) ,2020You  (.  على توسيع رؤية المستخدميين وزيادة معارفهم وتحسين جودة الحياة 

التعددية الثقافية تشفففففففتمل على المحتوى الغنى بثقافات جميع الأمم حول العالم ويمكن للنا   التكامل متعدد الثقافات: -2

 مشاركة كنز الثقافة العالمية من خلال الشبكة وتوفير مساحة أوسع لتنمية العالم متعدد الثقافات. 

لتجارية إنشففاء محتوى تسففويقى مع عملائها من خلال التعاون معهم فعلى سففبيل يمكن للعلامات ا المحتوى التسووويقى: -3

تشففففففجع العملاء على مشففففففاركة كيفية إختياراهم للحذاء وعر  صففففففورهم على وسففففففائل التواصفففففل  converseالمثال 

 (10شكل )    Made by You (22)تحت شعار  converseالإجتماعى الخاصه ب 

 
 Myللمشروبات الساخنة منتدى لعشاق القهوة لمشاركة أفكارهم ومناقشتها من خلال  STARBUCKSتوفر العلامة التجارية ستاربكس 

Starbucks Idea وذل  من خلال مشاركة التعليقات والإطلاع على أفكار الآخرين )تحسين جودة الحياة بالشعور بالتقدير من خلال أهتمام .

 أفكار العملاء وجعلها موضع التنفيذ(العلامة التجارية ب

 ( نموذ  للإبداع التشاركى لمجتمع العلامة التجارية عبر الأنترنت10شكل )
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 تأثير الأنثروبولوجيا الرقمية على إدارة العلامة التجارية

 (2018)فيليب، يمكن الن ر إلى تأثير الأنثروبولوجيا الرقمية على إدارة العلامة التجارية من خلال: 

: يأتى من داخل المسفففتهلك بتأثير تجاربة السفففابقة وتفاعلاتة مع العلامة التجارية المنافسفففة ) هور Ownالتأثير الذاتى  -1

 الرأى والتفبيل الشخصى للعلامة التجارية التى يقع عليها الأختيار(

 الآخرين  : يأتى من دائرة الأصدقاء ومن تقييمات العملاء والمستهلكيينOthersتأثير الآخرين  -2

: يقصفففففد به تأثير الإعلانات والإتصفففففالات التسفففففويقية التقليدية لإدارة العلامة التجارية خارج Outerالتأثير الخارجى  -3

 نضاق بيئة الأنترنت.

فى سفففففياق التسفففففويق الإنسفففففانى تقدم الأنثروبولوجيا الرقمية وسفففففيلة لمعالجة التفاعل مع العلامه التجارية من خلال بع  

الإصفففففغاء الإجتماعى وهو عملية إسفففففتباقية لرصفففففد ما يقال عن علامة تجارية ما عبر الأنترنت )مراقبة  الأسفففففاليب مثل

هو علم دراسفففففة  netnographyالمحادثات والشفففففكاوى والمشفففففاعر حول العلامة التجارية ومنافسفففففيها( والنتنوغرافى  

ذلك بمستوى مرتفعاً من التعاضف حتى يتم ملاح ه الأعراق والمجتمعات الإلكترونية  التى يديرها العملاء والمستهلكيين و

) ,empathic researches  Heinonenالمجتمع وهو ضريقة إلكترونية لدراسفففففففة التفاعل الاجتماعى وبحوث التقم  

)Medberg, 2018 

 

السووووووومات المرتبطة بالعلامة التجارية من منظور الأنثروبولوجيا )العلامة التجارية التى تتمحور حول 

 ان(الإنس

إن فهم الجانب الإنسففانى للمسففتهلكيين بواسففضة دراسففات الأنثروبولوجيا الرقمية يعتبر خضوه هامه للتسففويق المتمركز حول 

للعلامة   الإنسان وبالتالى فإن الجانب الإنسانى للعلامات التجارية عامل هام لجذب المستهلكين،  ويمكن تحديد سته سمات

 (2018)فيليب، ن  إنسانياً وهى: التجارية للتأثير على المستهلكيي

: يجب أن تكون لدى العلامات التجارية التى تهدف إلى التأثير فى المسففففتهلكيين عوامل جذب physicalityالجسففففدية  -1

يقوم بإستمرار بتغيير العلامة التجارية ليحتفل بلح ات أو أشخا  من خلال  مادية تجعلها إستثنائية مثل موقع جوجل الذى

  google doodleإستخدام رسومات جوجل 

: العلامات التجارية التى تتصفففففففف بعقلانية قوية هى علامات مبدعه ولديها القدرة على intellectualityالعقلانية  -2

العملاء، مثل علامة أوبر التى  تقدم خدمات تربض ما بين العملاء  إضلاق منتجات وخدمات غير متوقعه من المستهلكيين أو

 ومقدمى الخدمات من خلال ما يسمى إقتصاد المشاركة )العلامات التجارية الذكية(

: العلامات التجارية التى تقوم بالتواصفففل الإجتماعى مع عملائها ومسفففتهلكيها وذلك sociabilityالمخالضة الإجتماعية  -3

 شكاوى سريعاً والإجابه على الإستفسارات ومشاركة المحتوى من خلال حل ال

: العلامات التجارية التى تثير عواضف المسففتهلك ودفعه إلى القيام بأعمال مختلفه مثل علامة emotionalityالعاضفية  -4

دوف فهى علامه تجارية تتمتع بجانب عاضفى قوى وإنسانى من خلال تناول قبية إحترام الذات ما بين النساء وتشجيعهن 

 (21)على حب أنفسهن وتقدير جمالهم  

العلامات التجارية ذات الشففخصففية القوية بقدرتها على معرفه سففبب وجودها  : تعرفpersonabilityشففخصففية قوية  -5

وت هر الثقه فى كل ما تقدمه للعملاء وتتحمل المسفففففؤولية الكاملة عن أفعالها وإ هار عيوبها بكل وبفففففوح، مثل السفففففماح 

 (0182)فيليب، للمستهلك بتتبع أصل أى منتج يشترونه وبرؤية الأثر الإجتماعى والبيئى للمنتج  
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: العلامات التجارية ذات الصففففففففات الأخلاقية القوية والمدفوعه بالقيم والوعود الفعلية مثل علامة moralityالأخلاقية  -6

 (11شكل )   (21)يونيليفر ووبعها خضة للعيش المستدام   

   

 

 

 

 

 

     
تهدف إلى جعل النساء يشعرن بالرضا عن أنفسهن، بدأت الحملة محادثة عالمية حول الحاجة إلى تعريف  Dove's Real Beautyحملة 

ة في أوسع للجمال بعد أن أثبتت الدراسة الفرضية القائلة بأن تعريف الجمال أصبح مقيدًا وغير قابل للتحقيق." وتم نشر صور تعبر عن أن الثق

 نية: وليس لون او نوع بشرة الوجهالجمال والجسم تدور حول الحالة الذه

 ( نماذ  للسمات المرتبطة بالعلامات التجارية من منظور الأنثروبولوجيا )العلامة التجارية التى تتمحور حول الإنسان(11شكل )

 

 رابعاً: الأجراءات المنهجية للبحث  

مية فى الإبداع التشفاركى للعلامة التجارية أسفتهدف البحث التعرف على تأثير الممارسفات الأنثروبولوجية الرق أداة البحث:

عبر الأنترنت، وتقديم تصفففففور لنموذج مقترح لإدارة العلامة التجارية عبر المنصفففففات الإفترابفففففية بتفعيل الممارسفففففات 

 الأنثروبولوجية الرقمية، وكانت الإسففففتبانه هى الأداة المناسففففبة لجمع البيانات اللازمه لإسففففتضلاع عينة البحث وتم إعدادها

 وفقاً للخضوات التالية:

 الرئيسية من الأستبانه فى: تحديد الهدف من الإستبانه: تمثلت الأهداف

معرفة الممارسات الأنثروبولوجية الرقمية لمستخدمى مواقع التواصل الإجتماعى ونشاضهم الرقمى )الإنتاج الإجتماعى  -1

 الإفترابى(

العلامات التجارية عبر الإنترنت وتحديد دورهم فى عمل إكتسفففاب المعرفة حول تصفففور وإتجاهات المسفففتخدميين نحو  -2

 ن ام الترويج للعلامة عبر الإنترنت من خلال ممارساتهم الأنثروبولوجية الرقمية

Doodle هى عبارة عن بطاقات بريدية مخصصة للأحداث  

لجوجل .التاريخية يتم تصميمها من الشعار الرسمى  Google لا  

يمًا جميلًا للصفحة الرئيسية لمحرك البحث ، ولكنها تتضمن فقط تصم

تحتوي أيضًا على رسوم متحركة أو ألعاب مصغرة يمكن تجربتها في 

المتصفح. ويتم تصميم هذه الصورة لوظيفيتين أساسيتين هما الترفية 

لى لجعل هناك مساحة من الأسترخاء فى منتصف العمل عند الدخلو ع

 المتصفح والمعلوماتية لتقديم معلومات عن الأحداث التاريخية الهامة

 

foodعند إدخال مصطلح الغذاء  فى محرك بحث موقع أمازون  

Amazon يظهر العديد من الأقتراحات ويتم الحصول على نتائج  

يضعه المستخدم وذلك من خلال  ذات صلة بمصطلح البحث الذى

 Machine Learningأستخدام استراتيجية الذكاء الأصطناعى 

 مما يؤدى إلى تحسين فرض تحقيق المزيد من المبيعات
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شرح وتوبي  الواقع الرقمى لممارسة المستخدميين اليومية فى التعامل مع المنصات الرقمية الإجتماعية للوصول إلى  -3

 أفكار ومعلومات ونموذج لإدارة العلامة التجارية رقمياً  إستتناجات منضقية وإستحداث

قامت الباحثة ببناء الإستبانه تحت عنوان "الممارسات الأنثروبولوجية الرقمية تجاه العلامات التجارية عبر  بناء الإستبانة:

( فقرات للتعرف على البيانات الأسففففففاسففففففية 3الإنترنت" وتم تصففففففميمها من خلال ثلاثة محاور، المحور الأول ويشففففففمل )

ممت الإ –العمر  –للمسففففتجبين )النوع  جابات بواسففففضة مقيا  أسففففمى تصففففنيفى فى الأختيار من الحالة الإجتماعية( وصففففُ

( فقرة للتعرف على الممارسفففات الأنثروبولوجية الرقمية لمسفففتخدمى مواقع التواصفففل 15متعدد، والمحور الثانى ويشفففمل )

( فقرة للتعرف على إتجاهات مسفففففففتخدمى الأنترنت نحو التعامل والتفاعل مع 15الإجتماعى، والمحور الثالث ويشفففففففمل )

علامات التجارية رقمياً، وصففممت الإجابات بالنسففبة للمحورين الثانى والثالث بالشففكل المغلق الذى يحدد الإسففتجابات لكل ال

موافق  –الثلاثى الترتيبى المتدرج من خلال الأختيار ما بين )موافق  Lekertفقرة وقامت الباحثة بإستخدام مقيا  ليكرت 

 (12غير موافق(. شكل ) –إلى حد ما 

  

  
 ( نموذ  الأستبانة12شكل )
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تم عمل حصفففر شفففامل لكافة جمهور مجتمع البحث من الأصفففدقاء وأصفففدقاء الأصفففدقاء الموجودين  مجتمع وعينة البحث:

والمتابعين للصفففحة الشففخصففية للباحثة على موقع الفي  بوك، ون راً لكبر وإنتشففار المجتمع الإفترابففى المحيض بالباحثه 

(  ذكر وعدد 17مفردة بواقع عدد ) 100نة بموقع الفي  بوك فقد قامت الباحثة بسفففففففحب عينة إحتمالية وقد بلل حجم العي

 رد ، وتم تحديد عينة البحث وفقاً لمعايير وهى: 100( أنثى وذلك بوقف إرسال الرد والإستجابة على الأستبانة بعد 83)

وما بعده لأنهم هم الجيل المعربون بشكل أكبر للأنشضة التسويقية ومتابعه  90رُوعى أن تكون العينة فقض لمواليد عام  -1

صففففففففحات العلامات التجارية على الأنترنت. )قامت الباحثة بإختيار هذه الفئة كنوع من التحكم فى عدم التأثير على نتائج 

 الإستبيان(

 عينة ملائمة عشوائية ولي  قصدية من مجتمع البحث  -2

 عام 31عام إلى  15تحديد معلمة لعينة البحث من خلال الفئة العمرية تبدأ من  -3

 Googleأعتمدت الباحثة على تصميم الإستبانة بشكل إلكترونى عن ضريق الأستعانة بخدمة تبانة:  أسلوح توزيع الأس

drive  م وضلب من  2021 /7 /14وتم نشففففر منشففففور على الصفففففحة الشففففخصففففة للباحثه على موقع الفي  بوك فى يوم

 ة حجم عينة البحث. أصدقاء الصفحة بتعبئة الإستبيان ومشاركتة على الصفحات الشخصية لهم وذلك لزياد

ساليح تحليل نتائج الأستبانة: تم الحصول على البيانات من أفراد عينة البحث من خلال إجاباتهم على الإستبانة ولتحليل  أ

من خلال حسففففففاب التكررات والنسففففففب المئوية  Google driveالبيانات تم الإعتماد على النتائج الرقمية التى ي هرها  

ة البحث، وكذلك فى معرفة الآراء الموافقه والموافقة إلى حد ما والغير موافقه حول فقرات لوصففف خصففائ  مفردات عين

المحورين الثانى والثالث من الإستبانة، وحساب المتوسض الحسابى الموزون لمعرفة الإتجاه اللف ى لإستجابات أفراد عينة 

سففففب الأهمية، وبالنسففففبة لحسففففاب الوسففففض الحسففففابى البحث نحو كل فقرة من فقرات الإسففففتبانة وتفيد فى ترتيب الفقرات ح

(، موافق إلى 3الموزون أعتمدت الباحثة على مقيا  ليكرت الثلاثى وتم بناؤه وترميزه من خلال )موافق تأخذ الدرجة )

من  (( ووفقاً للترميز السففابق تم حسففاب المدى وفقاً للأوزان السففابقة1(، وغير موافق تأخذ الدرجة )2حد ما تأخذ الدرجة )

( ثم تم تقسففيم المسففافات على عدد خلايا المقيا  للحصففول على 2بين الأوزان وهى ) خلال حسففاب المسففافات المحصففورة

عدد (  ÷ 2ضول الخلية وذلك لحسفففففاب المتوسفففففض الحسفففففابى الموزون من خلال تضبيق المعادلة التالية عدد المسفففففافات )

لى أقل قيمة فى المقيا  وهى الواحد الصففففففحي  وذلك لتحديد الحد ( إ0.6ثم تم إبففففففافة هذه القمية ) 0.6( = 3الإجابات )

الأعلى للخلية والوزن المئوى المرج  وأعتمدت الباحثة على الأوزان النسففبية ولف  الإتجاه لكل فقرة من الأسففتبانة كالتالى: 

( تأخذ اللف  موافق، 2.82:  2.22) –( تأخذ اللف  موافق إلى حد ما 2.21:  1.61) –( تأخذ اللف  غير موافق 1.6: 1)

( كمعيار من أجل قيا  وتقويم الدرجة المتحصففففل عليها فيما 2وأعتمدت الباحثة على الوسففففض الحسففففابى الفربففففى البالل )

 يخ  محاور الإستبيان.

 

 تحليل البيانات ونتائج الأستبانة:

تم تحليل البيانات الخاصفففففففة بالمحور الأول لعينة البحث وكانت النتائج كالآتى: النوع تمثلت  تحليل نتائج المحور الأول:

 %63.9عام تمثلت بنسففففبة  25:  20% ذكر، والفئة العمرية من  16.7أنثى و %83.3إسففففتجابات عينة البحث بنسففففبة 

، أما الحالة %0عام تمثلت بنسففففبة  19: 14أما الفئة العمرية من  %36.1عام تمثلت بنسففففبة  31: 26والفئة العمرية من 

 (13مضلق/ ـة. شكل ) %2.8متزوج/ ـة، ونسبة  %33.3أعزب/ أنسة، ونسبة  %63.9الإجتماعية فتمثلت بنسبة 
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 على أسئلة المحور الأول لإستجابات عينة البحث ( مخططات بيانية13شكل )

 

ث هم أكثر تعربففففاً للتعامل والتفاعل عبر شففففبكة الأنترنت من وفقاُ لتحليل بيانات المحور الأول أسففففتنتجت الباحثة أن الأنا

عام هم الفئة الأكثر أهتماماً بالنشاض الأتصالى بالأنترنت وكذلك الحالة الإجتماعية  25: 20الذكور، وأن الفئة  العمرية من 

نة البحث تتوافق مع المعايير الأنسففات هم الأكثر تواجداً عبر شففبكة الأنترنت من المتزوجات أو المضلقات وهذا يعنى أن عي

 السابقة التى وبعتها الباحثة دون أعتبار لأهمية النوع فى تحديد نتائج الأستبيان 

تم تحليل البيانات الخاصه بهذا المحور من خلال حساب المتوسض الحسابى الموزون لكل فقرة  تحليل نتائج المحور الثانى:

 (1فقرة بالنسبة لعينة الحث وترتيبها، وت هر النتائج من خلال جدول )ومن خلال حساب التكرارات ومعرفة أهمية كل 

 

 ( تحليل بيانات المحور الثانى الممارسات الأنثروبولوجية الرقمية لمستخدمى مواقع التواصل الإجتماعى1جدول )

ت 
سل الفقرا

سل
ت

لأهمية
ح ا

س
ح

ى  
صل
لأ
سل ا

سل
الت

ستبانة
لإ
ى ا
ف

 

 الفقرة

 القياس/ التكررات
المتوسط 

الحسابى 

 الموزون

الإتجاه 

اللفظى 

العام 

لكل 

 فقرة

 موافق

موافق 

إلى حد 

 ما

غير 

 موافق

4 1 

أقوم بأستخدام مواقع التواصل الإجتماعى 

 Life styleكنوع من أسلوب الحياه 

 داخل البيئة الرقمية

 موافق 2.528 8.3 30.6 61.1

7 2 
بأ هار هويتى الحقيقية على مواقع  أقوم 

 التواصل الإجتماعى
 موافق 2.415 19.4 19.4 61.1

1 3 
بفت  مواقع التواصل الإجتماعى  أقوم 

 مرات يومياً  4أكثر من 
 موافق 2.944 0 5.6 94.4

12 4 

بوبع علامات تحديد موقعى  أقوم 

الجغرافى على صفحتى الشخصية 

 بمواقع التواصل الإجتماعى

11.1 25 63.9 1.472 
غير 

 موافق

10 5 
 storyبمشاركة حالتى اليومية  أقوم 

 عبر مواقع التواصل الإجتماعى
11.1 58.3 30.6 1.805 

موافق 

إلى 

 حد ما

9 6 
بإستخدام مواقع التواصل الإجتماعى أقوم 

 للتواصل مع الأسرة والأصدقاء فقض
38.9 36.1 25 2.139 

موافق 

إلى 

 حد ما

2 7 
بإستخدام مواقع التواصل  أقوم 

 الإجتماعى للتسلية وقباء أوقات الفراغ
 موافق 2.833 2.8 11.1 86.1
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8 8 

بإستخدام مواقع التواصل الإجتماعى أقوم 

للتعبير عن وجهة ن رى بحرية أكثر من 

 الواقع

 موافق 2.25 27.8 19.4 52.8

6 9 

أقوم بإستخدام مواقع التواصل الإجتماعى 

كنوع من التعايش مع  لمتابعة الأخبار

 الفباء الإلكترونى

 موافق 2.472 8.3 25 66.7

3 10 
بكتابة التعليقات على المنشورات  أقوم 

 باللهجة العامية
 موافق 2.581 11.1 19.4 69.4

15 11 
بكتابة التعليقات على المنشورات  أقوم 

 بلغة الفرانكوآرب
0 13.9 86.1 1.139 

غير 

 موافق

5 12 

بإستخدام الصور الرمزية  أقوم 

)الإيموجى( عند الرد على منشورات 

 الأصدقاء بدلاً من الكتابة

 موافق 2.498 8.3 33.3 58.3

13 13 
بإلتقاض صور سيلفى ونشرها بشكل  أقوم 

 متقضع على مواقع التواصل الإجتماعى
8.3 25 66.7 1.416 

غير 

 موافق

14 14 

صور سيلفى ومشاركتها أقوم بإلتقاض 

بشكل يومى على مواقع التواصل 

 الإجتماعى

5.6 13.9 80.6 1.252 
غير 

 موافق

11 15 

بإستعمال الهاشتاج فى تصنيف أى أقوم 

محتوى أقوم بنشره عبر صفحتى 

الشخصية على مواقع التواصل 

 الإجتماعى

13.9 50 36.1 1.778 

موافق 

إلى 

 حد ما

 موافق 2.1 المتوسض الحسابى الموزون العام للمحور

 

إذ تبين أنه فى نف  الوسفففض  2.1يتبفففف  من تحليل نتائج المحور الثانى أن المتوسففففض الحسففففابى الموزون العام لهذا قد بلل 

( وهذا يعنى أن فقرات هذا المحور وابحة لأفراد عينة البحث من وجهة ن رهم ويرجع هذا إلى إرتفاع 2الفربى البالل )

التواصل الإجتماعى، وكذلك يمكن توبي  نتائج هذا المحور من خلال ترتيب  مستوى تفاعلهم وتفبيلهم للتعامل مع مواقع

مرات  4الفقرات وأهميتها بالنسفففبة لأراء عينة البحث والتى تمثلت فى تكرار فتحهم لمواقع التواصفففل الإجتماعى أكثر من 

قع التواصففففل الإجتماعى للتسففففلية يومياً، وإ هارهم لهويتهم الحقيقية على مواقع التواصففففل الإجتماعى، و إسففففتخدامهم لموا

وقبففاء وقت الفراغ، وكذلك أسففتخدامهم مواقع التواصففل الإجتماعى كنوع من التعايش مع الفبففاء الإلكترونى وكنوع من 

أسلوب الحياة داخل البيئة الرقمية، وإستخدامهم لـففففففف اللهجة العامية فى كتابة المنشورات، وكذلك إستخدام الرموز التعبيرية 

( عند الرد على منشفورات الأصفدقاء وكذلك إسفتعمال الهاشفتاج فى تصفنيف أى محتوى يقومون بنشفره، ويمكن )الإيموجى

 (14توبي  التحليل السابق لنتائج المحور الثانى من خلال الشكل )
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الأنثروبولوجية لمستخدمى مواقع التواصل ( المخططات البيانية لنتائج المحور الثانى من الإستبانة الخاص بالتعرف على الممارسات 14شكل )

 الإجتماعى

 

 (2تم تحليل البيانات الخاصه بهذا المحور وت هر النتائج من خلال جدول ) تحليل نتائج المحور الثالث:

 

 ( تحليل بيانات المحور الثالث إتجاهات مستخدمى الأنترنت نحو التعامل والتفاعل مع العلامات التجارية رقمياً 2جدول )

ت
ت 
سل الفقرا

سل

همية
لأ
ح ا

س
ح

ى  
صل
لأ
سل ا

سل
الت

ستبانة
لإ
ى ا
ف

 

 الفقرة

 القياس/ التكررات
المتوسط 

الحسابى 

 الموزون

الإتجاه 

اللفظى 

العام 

لكل 

 فقرة

 موافق

موافق 

إلى حد 

 ما

غير 

 موافق

3 1 

بمتابعه الصفحات الرسمية للعلامات أقوم 

التجارية المفبلة لدى على مواقع التواصل 

 الاجتماعى

 موافق 2.555 5.6 33.3 61.1

8 2 

بالإنبمام للمجموعات الإفترابية  أقوم

لعلامة تجارية ما للحصول على معلومات عن 

 العلامة

27.8 27.8 44.4 1.834 

موافق 

إلى 

 حد ما

7 3 

بالإنبمام للمجموعات الإفترابية  أقوم

لعلامه تجارية عبر مواقع التواصل 

 الإجتماعى للتسلية والفبول

38.9 16.7 44.4 1.945 

موافق 

إلى 

 حد ما

11 4 

بالمشاركة بالرد على المنشورات  أقوم

الرسمية عبر صفحات العلامات التجارية 

 المفبلى لدى عبر مواقع التواصل الإجتماعى

13.9 38.9 47.2 1.667 

موافق 

إلى 

 حد ما
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6 5 

بعدم الرد او التعليق على المنشورات  أقوم

الخاصة بالعلامات التجارية المفبلة لدى 

 لمجرد اكتناز المعلومة وعدم مشاركتها

38.9 25 36.1 2.082 

موافق 

إلى 

 حد ما

12 6 

بإ هار المبادرة فى إبداء الرأى وأخذ  أقوم

زمام المحادثات عن علامة تجارية ما عبر 

 مواقع التواصل الإجتماعى

8.3 41.7 50 1.583 
غير 

 موافق

10 7 

 Reviewبعر  تجاربى الشخصية  أقوم

عن علامة تجارية ما على مواقع التواصل 

 الإجتماعى

13.9 44.4 41.7 1.722 

موافق 

إلى 

 حد ما

15 8 
بالتفاعل مع الهاشتاج المرتبض بأى علامة  أقوم

 تجارية مفبلة لدى
8.3 44.4 47.2 1.209 

غير 

 موافق

14 9 

بإلتقاض صور سيلفى أثناء إستخدامى  أقوم

العلامات التجارية المفبلة لدى ونشرها على 

 الصفحات الرسمة الخاصه بالعلامات التجارية

5.6 25 69.4 1.362 
غير 

 موافق

13 10 

بالتقاض صور سيلفى أثناء إستخدامى  أقوم

العلامات التجارية المفبلة لدى ونشرها على 

صفحتى الشخصية على مواقع التواصل 

 الإجتماعى

5.6 27.8 66.7 1.391 
غير 

 موافق

5 11 
بالمشاركة فى وبع تقييم لأحد العلامات  أقوم

 التجارية عبر المنصات الرقمية
 موافق 2.278 22.2 27.8 50

4 12 
بشراء العلامات التجارية المفبلة لدى  أقوم

 من المواقع الإلكترونىه الرسمة لها
 موافق 2.359 8.3 47.2 44.4

9 13 

بشراء العلامات التجارية المفبلة لدى  أقوم

وفقاً لعدد متابعيين الصفحة الرسمية للعلامه 

 على مواقع التواصل الإجتماعى

30.6 22.2 47.2 1.834 

موافق 

إلى 

 حد ما

1 14 
بالرجوع عن شراء منتج ما بعد تصف   أقوم

 المراجعات السلبية عنه عبر المنصات الرقمية
 موافق 2.777 5.6 11.1 83.3

2 15 

بشراء علامة تجارية ما وفقاً لحجم  أقوم

المراجعات والتقييمات الموجوده عنها عبر 

المنصات الرقمية )عدد النجوم أو علامات 

 الإعجاب أو عدم الإعجاب(

 موافق 2.637 8.3 19.4 72.2

 1.949 المتوسض الحسابى الموزون العام للمحور
غير 

 موافق

 

إذ تبين أنه أقل من  1.949يتبفف  من تحليل نتائج المحور الثالث أن المتوسففض الحسففابى الموزون العام لهذا المحور قد بلل 

( وهذا يعنى أن إتجاهات أفراد عينة البحث نحو التفاعل مع العلامات التجارية داخل البيئة 2الوسفففففففض الفربفففففففى البالل )

ستراتيجيات التسويقية للعلامات التجارية، وكذلك يمكن توبي  نتائج هذا المحور الرقمية يحتاج إلى الدعم والتضوير فى الإ

من خلال ترتيب الفقرات وأهميتها بالنسبة لأراء عينة البحث والتى تمثلت فى أنهم يقومون بالرجوع إلى تصف  المراجعات 

ا وفقاً لحجم المراجعات والتقييمات الخاصفففففففه بالعلامات التجارية قبل الشفففففففراء، وكذلك يقومون بشفففففففراء علامة تجارية م

الموجودة عنها عبر المنصففات الرقمية، وأنهم يقومون بمتابعة الصفففحات الرسففمية للعلامات التجارية على مواقع التواصففل 
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الإجتماعى ويقدمون على شففراء أى منتج من خلال المواقع الرسففمية له، وأ هرت النتائج الخاصففه بهذا المحور وعى عينة 

قيامهم بممارسففات أنثروبولوجية تجاه العلامات التجارية عبر المنصففات الرقمية من خلال قيامهم بالمشففاركة فى  البحث فى

وبففع تقييم لأحد العلامات التجارية عبر المنصففات الرقمية، وكذلك فى الإنبففمام للمجموعات الإفترابففية لعلامة تجارية 

عن علامة تجارية على مواقع التواصففل  Reviewالشففخصففية  للحصففول على معلومة عنها، بينما يمكنهم عر  تجاربهم

الإجتماعى بدرجة متوسففضة ولي  دائمة، وكذلك أ هرت النتائج أن أفراد عينة البحث لايقومون بإلتقاض صففور سففيلفى أثناء 

تماعى، إستخدامهم لعلامة تجارية ما وعدم نشرها على الصفحة الرسمية أو الصفحات الشخصية على مواقع التواصل الإج

بداء الرأى وأخذ زمام المحادثات عن علامة تجارية ما عبر مواقع التواصفففففففل  وكذلك لايقومون بإ هار المبادرة فى إ

الإجتماعى، وكذلك أ هرت النتائج أن افراد عينة البحث يقومون بنسفففففبة متوسفففففضة بالإنبفففففمام للمجموعات الإفترابفففففية 

ى، ويشاركون فى الرد على المنشورات الرسمية عبر صفحات العلامات للعلامات التجارية عبر مواثع التواصل الإجتماع

 (15التجارية المفبلة لديهم بدرجة متوسضة، ويمكن توبي  التحليل السابق لنتائج المحور الثالث من خلال الشكل )

 

 مناقشة النتائج: 

التواصفففففففل الإجتماعى فى التواصفففففففل  أ هرت النتائج أن أفراد عينة البحث يمتلكون وعى وإدراك كبير نحو أهمية مواقع

وعر  وجهفات الن ر وكفذلفك أ هرو وعى بفأهميفة الممفارسففففففففات الأنثروبولوجيفة الرقميفة فى التعفايش مع الفبففففففففاء 

الإلكترونى، وهذا يؤكد وعى عينة البحث بأهمية التواصفففل والتفاعل على مواقع التواصفففل الإجتماعى كنوع من الممارسففة 

الأنترنت، بالمقابل أ هرت نتائج المحور الثالث أن إتجاهات مسففتخدمى الأنترنت نحو التفاعل  الأنثروبولوجية الرقمية عبر

مع العلامات التجارية رقمياً يحتاج إلى تدعيم مفهوم الإبداع التشاركى وتحسين المحتوى التسويقى للعلامات التجارية عبر 

ن نوع الممارسففففة الأنثروبولوجية الرقمية التى يقوم بها المنصففففات الرقمية، وهذا يؤكد فربففففية البحث بأنه توجد علاقة بي

 (16المستخدم وتعزيز قيمة الإبداع التشاركى لإدراة الهوية الإجتماعية للعلامة التجارية عبر الأنترنت. شكل )
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الأنترنت نحو التعامل والتفاعل مع ( المخططات البيانية لنتائج المحور الثالث من الإستبانة الخاص بالتعرف على إتجاهات مستخدمى 15شكل )

 العلامات التجارية رقمياً 

  

 
 ( مخطط بيانى للمقارنة بين نتائج المحورين الثانى والثالث من الإستبانة16شكل )
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 (KAPA: نموذ  العلامة التجارية الرقمية وإدراتها من خلال الأنثروبولوجيا الرقمية عبرالإنترنت: )نموذ  خامساً 

كإضار ( KAPAنتائج الإستبانة السابق تحليلها قامت الباحثة ببناء، وإعداد، وتصميم نموذج تحت مسمى نموذج )من خلال 

مرجعى لإدارة العلامة التجارية رقمياً من خلال خلق قيمة لها وتحقيقها بالإستفادة من الممارسات الأنثروبولوجيه الرقمية 

 التالية :هو إختصار للمراحل الأربعه ( وKAPAعبر الإنترنت، وتم وبع أسم للنموذج )

: )مرحلة بناء الوعى للعلامة التجارية( من خلال توفير التعليم والمعلومات الأساسية لسمات  Knowledge المعرفة -1

العلامة التجارية وإنشاء المحتوى لإجراء المحادثات والحوارات التى تعمل على إنشاء قنوات إجتماعية خاصة بالعلامة 

 . )بناء المجتمعات الإفترابية للعلامة التجارية(التجارية

: )مرحلة بناء الثقة والمصداقية مع العلامة التجارية( من خلال الإبداع التشاركى بين العلامة Attraction الإعجاب -2

لإنبمام التجارية والمستهلكيين ومساعدتهم على تحديد قيمة للعلامة التجارية الخاصة، وتضوير التفاعل معهم على أسا  ا

 إلى محادثاتهم عبر شبكة الإنترنت والتعليق على محتواهم. 

)مرحلة إنشاء علاقة عاضفية مع العلامة التجارية( وهى من المراحل الهامة التى تعمل على  : Persuasionالإقتناع  -3

تشخي  العلامة التجارية من خلال إشراك المستهلكيين فى الأنشضة التجارية والإجتماعية للعلامة التجارية وخلق البرامج 

 )العلامة التجارية الإنسانية( brand humanization)أنسنة العلامة التجارية( التى تبين قيمة العلامة التجارية 

: )بناء الولاء للعلامة التجارية( وذلك من خلال إشراك المستهلكيين على المدى الضويل فى برامج  advocacyالتأييد  -4

  (17تضوير العلامة التجارية وتحويلهم إلى مؤيدين ومناصريين للعلامة التجارية ورعايتها بشكل مستمر. شكل )

 
( )النموذ  بناء وإعداد وتصميم KAPA paradigm(  نموذ  إدارة العلامة التجارية رقمياً من خلال الأنثروبولوجيا الرقمية )17ل )شك

 الباحثة(
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 نتائج البحث:

أن التحول الرقمى أصفففففففب  ذات أهمية للعلامات التجارية حيث يحل العالم الإفترابفففففففى المتنامى للعلاقات الرقمية محل 

العلاقات الملموسة مع المستهلكيين، وهذا يعك  ما يسمى الرقمنة الإجتماعية للمجتمع ، حيث تعيد التقنيات الجديدة تشكيل 

ت التجارية وتٌشفففكل مجالات إجتماعية جديدة تعزز القيمة البصفففرية والإجتماعية العلاقات الإجتماعية مع مسفففتهلكى العلاما

يمكن توضوويحها  النتائجللعلامات التجارية، ومن العر  السففابق ل ضار الن رى والمنهجى تم التوصففل إلى مجموعة من 

 من خلال النقاط التالية:

يقوم بها المسفففتخدم وتعزيز قيمة الإبداع التشفففاركى لإدراة توجد علاقة بين نوع الممارسفففة الأنثروبولوجية الرقمية التى  -1

 الهوية الإجتماعية للعلامة التجارية عبر الأنترنت

أن دراسة الضقو  اليومية الرقمية يمكن أن تجمع بين الأبعاد الحسية والزمنية والرمزية والمجتمعية لتجربة المستهلك/  -2

خلاله إجراء تحقيقات أعمق في المنتجات والعلامات التجارية في البيئات المسفففتخدم لتوفير إضار شفففامل يمكن للباحثين من 

 الرقمية.

أن العلاقات الإجتماعية التى تتم بوسففففففاضة التكنولوجيا الرقمية الجديده من أكبر التحديات التى ت هر أمام إدارة العلامه  -3

  التجارية عبر الأنترنت

ها تفتقر إلى التح -4 ئة الرقمية العلامات التجارية تتضور لكن بإدراتها فى البي قة  ية المتعل ديد المنهجى للتحديات الرئيسففففففف

 خصوصاً فى وجود سيضرة لمركزية الإنسان فى العالم الرقمى

أن الإبداع التشاركى بإستخدام منصات قائمة على الإنترنت موبوعاً متعدد الإتجاهات ، ولكنه يوفر العديد من الفوائد  -5

الخروج من مرحلة الوعى إلى مرحلة التأييد للعلامة  –زيادة الولاء للعلامة التجارية  –فسففففية للعلامات التجارية )ميزة تنا

 التجارية(

القصفففففور الذاتى(  والعوامل الخارجية  )إنقضاع الانترنت( بشفففففكل  –تؤثر العوامل الداخلية )عدم الثقه فى التكنولوجيا  -6

 شاركى عبر الإنترنت سلبى على موقف المستخدم تجاه المشاركة فى الإبداع الت

 

 :   التوصيات

بففرورة الوقوف على العوائق المؤثرة تجاه مشففاركة المسففتهلكيين/ المسففتخدميين فى الإبداع التشففاركى لإدارة العلامة  -1

 التجارية عبر الإنترنت وتحديد مدى قوة هذا التأثير مقارنة بالمحفزات

ل بداع التشففاركى وقيا  مدى تأثيرة على سففمعة العلامة التجارية تضبيق منهجية النموذج المقترح على سففياقات محددة  -2

 عبر الإنترنت

 برورة إجراء المزيد من البحوث حول إستراتيجيات بناء وإدارة الهوية الإجتماعية للعلامة التجارية عبر الإنترنت. -3

في مختلف سففياقات الإسففتهلاك  العمل على اجراء دراسففات إسففتكشففافية وتجريبية لدراسففة ال واهر الإجتماعية والثقافية -4

 اليومي للمستهلكيين وتأثيرها على التواصل الإجتماعى مع العلامات التجارية عبر الأنترنت 

برورة أن تقوم الشركات بأنشاء علاقة إنسانية ما بين العلامات التجارية والمستهلكيين والن ر إلى المستهلكيين كأنهم  -5

 لتجارية ذات الضابع الإنسانى ستكون أكثر تمايزاً فى العصر الرقمى( أصدقاء للعلامة التجارية )العلامة ا

 User genertatesبفرورة إجراء مزيد من البحوث حول التسفويق المدعم بالمحتوى الناتج عن ضريق المسفتخدم  -6

content (UGSوتأثيرة فى تأييد العلامة التجارية عبر الأنترنت ) 
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