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  : الملخص

تأثير   على  التعرف  إلى  الحالي  البحث  نوايا يسعى  على  التجارية  للعلامة  الإفتراضية  المجتمعات 

الشراء، وكذلك التعرف على مجموعة الدوافع التي تحفز الأفراد على الإشتراك في المجتمع الإفتراضي  

المنتجات،  )الأعضاء،  الإفتراضي  المجتمع  أعضاء  بين  تنشأ  التي  العلاقات  وطبيعة  التجارية،  للعلامة 

وذلك التجارية(،  على    العلامات  الباحث  واعتمد  الفيسبوك،  على  العربي  توشيبا  صفحة  على  بالتطبيق 

الإستبيان   هو  والثاني  عليها،  التفاعل  وحجم  الشركة  منشورات  لبعض  المحتوى  تحليل  هما:  أسلوبين 

مفردة من أعضاء الصفحة، وتم استخدام عدد من الأساليب الإحصائية   400بالإعتماد على عينة قوامها  

البرنامج الإحصائيمن خلال تطبي البحث عن وجود Ver.23  SPSS ق حزمة  ، حيث كشفت نتائج 

ثلاثة دوافع للمشاركة فى صفحة توشيبا على الفيسبوك وهى: الوظيفية، التسلية، الإجتماعية، كما دعمت 

في صفحة   المشاركة  بين  علاقة  وجود  إلى  بالإضافة  الإفتراضي،  المجتمع  أطراف  بين  العلاقة  النتائج 

، كما أن المتغيرات الخاصة  % 81.1با العربى وبين نوايا الشراء، والتي تبلغ طبقاً لمعامل الإرتباط  توشي 

بنسبة   تابع  كمتغير  الشراء  نوايا  تفسير  فى  ساهمت  قد  العربي  توشيبا  صفحة  في  .  % 65.7بالمشاركة 

البحوث   عدد من  واقتراح  التوصيات  وتقديم مجموعة من  النتائج  مناقشة  تم  هذا وأخيرا؛ً  في  المستقبلية 

 .الصدد 

 .، نوايا الشراء ، دوافع المشاركة المجتمع الإفتراضى للعلامة التجارية :  الكلمات المفتاحية
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Abstract  

The current research seeks to identify the impact of brand virtual 

communities on purchase intentions, as well as to identify the set of drivers that 

motivate individuals to participate in brand virtual community, and the nature 

of the relationships that arise between virtual community members (members, 

products, brands) by application on Toshiba El-Araby facebook website, the 

researcher adopted two methods: firstly,  content analysis for some of company 

publications and the volume of interaction on them. Secondly, a questionnaire 

based on a sample of 400 individual members of the Toshiba El-Araby 

facebook website, and a number of statistical methods were used through 

implementation of SPSS Ver.23 program. The results of the research revealed 

that there were a three drivers for participating in Toshiba El-Araby facebook 

website, which are: functional, entertainment, and social. In addition to that, the 

results supported the relationship between the parties of the virtual community, 

as well as the existence of a relationship between participation in El-Araby 

facebook website and the intentions of purchase, which are reported according 

to the correlation coefficient. 81.1%, and the participation variables on Toshiba 

El-Araby facebook website contributed to explaining the purchase intentions as 

a dependent variable by 65.7%. Finally, the results were discussed, a set of 

recommendations were made, and a number of future researches were proposed 

in this regard. 

Keywords : Virtual Communities of a Brand, Drivers of Participation, 

Purchase intentions. 
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 مقدمة -1

تشععايل وبنععاء تلععك إن مجتمععع العلامععة التجاريععة لععيو بجديععد،ولان الأدوات التععى تسععتخدم فععى 

 لن إلععى رقميععين بفضععل وسععائل التواصعع يالمجتمعات هى التى تتغير،نتيجة تحععول المسععتهلاين مععن تقليععدي

جاءت مصر فى المرتبة الأولععى عربيععا والتاسعععة عالميععا مععن حيععث اسععتخدام الفيسععبوك   الإجتماعى،حيث

عدد ليو بالقليععل مععن السععاعات لتصععفت المنصععات  يقضى أن الفردمليون شخص،بالإضافة إلى  39بواقع  

،وهععو مععا  (2020يا )التعبئة العامة والإحصععاء،يزيد فى بعض الأحيان عن ثلاث ساعات يوم  الإجتماعية

شركات إلى إنشاء منصات لها على وسائل التواصل الإجتماعى من أجل تدعيم العلاقة مع علاماتها دعا ال

،ليو هذا فحسب فلم يعد يقتصر الأمر على ما تقدمه الشركات من محتويات يتم التفاعل معها من التجارية

فيععه تبععادل ا راء   قبل الأعضاء،بل هناك جانب أخر يتمثل فى الحوار الذى يتم بين الأعضععاء والععذى يععتم

،وهو مععا يعععرف بالالمععة حععول منتجععات الشععركة ومععن لععه تجربععة سععابقة فععى التعامععل مععع تلععك المنتجععات

الإلاترونية المنطوقة والتى تمتلك تأثير إيجابى أو سلبى على صورة المنتجات وسمعة الشركة فى أذهععان 

ت الإجتماعيععة قنععاة إتصععال أكثععر .تلك التغيرات جعلت من تلععك المنصععاAnaya  et al.,2020)) العملاء

أحععدث تحععو ً   19فعالية فى بعض الأحيان من الطرق التقليدية،كما أن أزمة كورونا أو ما يعععرف باوفيععد

فى سلوك المستهلك المصرى،مما جعله يتجه بشال أكبر نحو المنصععات الإفتراضععية لتجميععع المعلومععات 

لجععوء إلععى الشععراء الإلاترونععى فععى بعععض عععن المنتجععات التععى يرشععب فععى شرائها،بالإضععافة إلععى ال

.ويحاول البحث الحالى التعرف على تأثير المجتمعععات الإفتراضععية علععى نوايععا الشععراء بععالتطبيق الأحيان

على صفحة توشيبا العربى على الفيسبوك،وذلك مععن خععلال تحليععل المحتععوى لععبعض منشععورات الشععركة 

لععى دراسععة دوافععع المشععاركة فععى صععفحة الشععركة، والتعرف على طبيعة وحجم التفاعل معها ،بالإضافة إ

وطبيععععة العلاقعععات التعععى تنشعععأ بعععين أطعععراف المجتمعععع الإفتراضعععى )المنتجات،الأعضعععاء،العلامات 

  التجارية(،وفى النهاية مدى إنعااس ذلك على نوايا الشراء.

 الدراسات السابقة -2

 قام الباحث بتقسيم الدراسات السابقة إلى ثلاثة أنواع هى:

 أولا:دراسات تناولت العلاقة بين المجتمعات الإفتراضية والولاء والثقة والسلوك الشرائى

التعرف على تععأثير المجتمعععات الإفتراضععية علععى الععو ء للعلامععة  (Lee,2009) إستهدفت دراسة

دة مفععر 154التجارية من منظور التعليقات والإستخدام لهذه المجتمعات،وذلك بالتطبيق على عينة قوامهععا 

من الأمريايين من خلال الإستبيان الإلاترونى،وتوصلت الدراسة إلى أن  المجتمعععات الإفتراضععية تفسععر 

من التغير الععذى يحععدث فععى   %74من التغير الذى يحدث فى العلامة التجارية،وأن هذا الو ء يفسر    54%

 . السلوك الشرائى

بتحديععد مععدى مسععاهمة المجتمعععات الإفتراضععية  (Benson& Hedren,2013) في حين قام كل م

فى بناء الععو ء للعلامععة التجاريععة بععالتطبيق علععى صععناعة الرياضععة،وتم إختيععار ثلاثععة علامععات للتطبيععق 

مفردة لاععل  150مفردة بواقع  450،وتم الإعتماد على الإستبيان على لعدد  Puma,Adidas,Nike:هى
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تمع الإفتراضى ساهم فى بناء الععو ء الإتجععاهى والسععلوكى علامة تجارية،وتوصلت الدراسة إلى أن المج

للأعضاء،وأن المجتمعات الإفتراضية تعد قناة إتصال هامة يجععب علععى مععديرى التسععويق إسععتثمارها مععن 

 .أجل جعلها أكثر جاذبية للأعضاء

التعععرف علععى تععأثير أربعععة متغيععرات علععى السععلوك  (solanki et al.,2015) وإستهدفت دراسععة

ى ،وتتمثععل تلععك المتغيععرات فععى جععودة المعلومات،المشععاركة المجتمعيععة،الإلتزام المجتمعى،نيععة الشععرائ

مفردة،وقد تبين من النتععائج أن المتغيععرات  264الإستمرار فى العضوية،وذلك بالتطبيق على عينة قوامها 

معععى يعععد الأكثععر تععأثيراً الأربعة تمتلك تأثيراً إيجابيا على السلوك الشرائى،بالإضافة إلى أن الإلتزام المجت

 .من بين تلك المتغيرات الأربعة على السلوك الشرائى

إلععى التعععرف علععى  (Mahrous& Abdelmaaboud,2016) مععن جانععب أخععر سعععى كععل مععن

المشاركات الفعلية فى المجتمع الإفتراضى لشركات الإتصا ت المصععرية )موبينيل،فودافون،إتصععا ت( 

مفردة ،وتوصلت الدراسة إلى عدم وجععود   282،وذلك على عينة قوامها    وتأثيرها على السلوك الشرائى  

فروق من حيث النوع )ذكور،إناث( بين تأثير المجتمعات الإفتراضية على السلوك الشرائى،بالإضافة إلى 

 .وجود إرتباط إيجابى بين المشاركة فى المجتمعات الإفتراضية والسلوك الشرائى

التعرف علععى مععدى تععأثير المجتمععع الإفتراضععى للعلامععة  (Hayoz,2016) من ناحية أخرى حاول

مفردة،وتوصلت الدرسة إلععى نتيجععة   127التجارية على الو ء للعلامة،وذلك بالتطبيق على عينة قوامها   

تعد مغايرة للسياق الخاص بالأدبيات المتعلقة بالمجتمعات الإفتراضية ،حيث إن النتععائج لععم تععدعم العلاقععة 

فتراضى والو ء للعلامة التجارية،ويرى الباحث أن ذلك ربما يرجع لعدم الدقة فى إختيار بين المجتمع الإ

 .العينة وعدم تمثيلها لمجتمع البحث

بععالتعرف علععى مععدى مسععاهمة المجتمعععات  (popp& woratschek,2017) بينمععا قععام كععل مععن

مفردة،وتوصععلت   1797قوامهععا  الإفتراضية فى تحقيق رضاء وو ء العميل ،وذلك بالتطبيق علععى عينععة  

الدراسة إلى أن المجتمعات الإفتراضية   تساهم فقط فى تحقيععق رضععاء وو ء العميععل وإنمععا تسععاعد فععى 

 .كسب عملاء جدد وذلك بفضل الالمة الإلاترونية المنطوقة

التعرف على تععأثير المجتمععع الإفتراضععى للعلامععة  (Pool et al.,2018)في حين إستهدفت دراسة

رية على الو ء للعلامة ونتائجة على مستخدمى هواتف سامسونج فى إيران،من خلال عينععة حجمهععا التجا

مفردة،وقد تبين من النتائج وجود تععأثير إيجععابى لمجتمععع العلامععة الإفتراضععية علععى الععو ء للعلامععة   384

لتجاريععة )الإرتبععاط )الاععلام الشفهى،السععلوك الشرائى،الشععااوى البناءة(،وكععذلك النتععائج بالنسععبة للعلامععة ا

 .ة ( والثق

إلى التعرف على تأثير خبرة المشاركة فى المجتمعععات  (Tany&Yan,2018) بينما سعى كل من

الإفتراضعععععععية علعععععععى العععععععو ء للعلامعععععععة،وذلك معععععععن خعععععععلال خمسعععععععة أبععععععععاد هعععععععى: 

مفردة مععن عمععلاء المجتمعععات  257المعلومات،التفاير،الترفيه،التفاعل،الخدمات( من خلال عينة حجمها 

،وتوصععلت  Huawi China,Huawi Tainya,Huawi Baidu: الإفتراضععية لععثلاث صععفحات هععى
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الدراسة إلى أن المجتمععع الإفتراضععى تععكثر بشععال مباشععر علععى الععو ء للعلامععة التجاريععة،كما أن تجربععة 

المعلومات والتفاير والخدمات تكثر بشععال إيجععابى علععى الععو ء ،أمععا الترفيععة والتفاعععل فععلا يععكثرا علععى 

 .الو ء

فتراضية على الثقة والو ء للعلامععة تأثير المجتمعات الإ (Anaya et al.,2020)كما بحثت دراسة

 ): التجارية ،وذلك من خلال إختيار عدة مجتمعععات إفتراضععية مختلفععة للتطبيق،وتمثلععت المجتمعععات فععى

Nike,Adidas) ،فى قطاع الرياضة(Zara,Mango) ، فى قطاع الموضععة(Samsung,Apple)  فععى

من التغير فععى الثقععة فععى   %41.8راضية تفسر  قطاع التانولوجيا ،وقد تبين من النتائج أن المجتمعات الإفت

 .من الالام الشفهى الإيجابى %57.3من التغير فى السلوك الشرائى، %44.2العلامة التجارية،وكذلك 

التعععرف علععى تععأثير المجتمعععات الإفتراضععية علععى الععو ء  (Ozuem et al.,2021) كمععا حععاول

مقابلععة مععع  45بلات المتعمقة من خععلال إجععراء للعلامة فى صناعة الموضة،وإعتمدت الدراسة على المقا

أعضاء المجتمعات الإفتراضية ،ومن خلالها قام الباحث بتقسيم الو ء بناء على جودة المعلومات وطريقة 

التفاعل معها إلى :و ء تصويتى،و ء قائم على دقة المعلومات ،و ء قائم على التحيز بغععض النظععر عععن 

 .لأخرينالمحتوى الموجود،و ء تابع ل

حاولت التعرف على تععأثير التفاعععل فععى المجتمعععات   (Li,2021) من ناحية أخرى حاولت دراسة

الإفتراضية للعلامة التجارية على سلوك المستهلك وذلك بالتطبيق على شركة شععاومى الصععينية لصععناعة 

علععى تعميععق هويععة التليفون المحمول ،وتوصلت الدراسة إلى أن التفاعل فى المجتمععع الإفتراضععى يعمععل  

العلامة التجارية ودفع المستهلك نحو الشراء،ومن ثم يجب على الشركات البحث عن كيفية الإسععتفادة مععن 

 .تلك التفاعلات فى توجيه سلوك المستهلك

  ثانيا :دراسات تناولت دوافع الإشتراك في المجتمعات الإفتراضية والعلاقات بين أطرافه

( أن أهم أسباب المشاركة فى المجتمعععات الإفتراضععية هععو Stokburger& Sauer, 2010يرى )

الرشبة فى تبادل المعلومات مع الأعضاء الأخرين،وخاصة أن الإنجذاب إلى مجتمع معين يعطى مكشععراً 

 على وجود نوع من التوافق بين أعضائه.

إلععى أن الععدوافع الإجتماعيععة والرشبععة فععي الحصععول علععى Zhou et al.,2013))توصععلبينمععا 

المعلومات تلعب دور الوسيط في العلاقععة بععين المحتععوى الععذى تقدمععه الشععركة وبععين نوايععا المشععاركة فععي 

 .المجتمع الإفتراضى للشركة

من خلال الدراسة التى تم تطبيقها على Bouaouina& Hafsia,2016) )من ناحية أخرى توصل

تسلية من أهم دوافع المشاركة فععى للإتصا ت فى قطر إلى أن الدوافع الإجتماعية وال  Ooredoo مجتمع

المجتمعات الإفتراضية،كما أن ذلك ينعاو على وجود كلمات إلاترونية منطوقة تحمل معانى إيجابية عن 

 .العلامات التجارية
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إلى التعرف على تأثير مجتمع العلامة  (confente& kucharska,2021) فى حين سعت دراسة

ع الإشترك فى مجتمععع العلامععة عبععر الشععباات الإجتماعيععة ،وتععم على الو ء ،وذلك من خلال دراسة دواف

تحديد ثلاثة دوافع هى:دوافع العلاقات،الذاتية،محتوى العلامة،وتوصلت الدراسععة إلععى أن الععدوافع الذاتيععة 

هى العامل الرئيسى للإشتراك فى المجتمعات الإفتراضية،كما أن تلك المجتمعات تساهم بشال رئيسى فى 

 .لسلوكى للعلامات التجاريةبناء الو ء ا

أن إشتراك الأفراد فى المجتمعات الإفتراضية يعمل علععى تقويععة  (Adjei et al.,2012) كما يرى

 .العلاقات مع الأخرين والمنتجات والعلامات التجارية ،وهو ما ينعاو على الثقة فى العلامة التجارية

تبععادل الخبععرات وتاععوين العلاقععات مععع أن الحاجععة إلععى  (Marbach et al.,2016) بينمععا يععرى

الأطععراف ذوى الإهتمامععات المشععتركة يعععد أحععد أهععم النتععائج المترتبععة علععى الإشععتراك فععى المجتمعععات 

 .الإفتراضية للعلامة التجارية على الفيسبوك

إلى التعرف علععى القيمععة المجتمعيععة التععى يجععب علععى   (pan,2020) من جانب أخر سعت دراسة

من أجل تقوية العلاقة بععين العمععلاء والعلامععات التجاريععة وذلععك مععن خععلال المجتمعععات   الشركات تقديمها

الإفتراضية على الإنترنت،ومدى إنعااس ذلك على تحسين سمعة العلامة التجاريععة،وذلك بععالتطبيق علععى 

مفردة من الصععينين مععن خععلال الإعتمععاد علععى الإستقصععاء الإلاترونععى لمجموعععة مععن   240عينة قوامها  

مععات التجاريععة )أبل،سامسونج،هواوى،أوبو،فيفو،سععونى،لينيفو (،وتوصععلت الدراسععة إلععى أن القيمععة العلا

المعرفية والإجتماعيععة التععى يحصععل عليهععا المسععتهلك مععن الإشععترك فععى المجتمععع الإفتراضععى للعلامععات 

الأخععرين التجارية تساهم فى تنمية درجة الإرتباط بالعلامععة التجاريععة،كما أن ذلععك يععنعاو علععى توصععية  

 .بشراء تلك العلامات

إلععى التعععرف علععى الععدور الوسععيط للإرتبععاط   (Doe,2021) بالإضافة إلى ما سبق حاولت دراسة

بعععالمجتمع الإفتراضعععى للعلامعععة التجاريعععة علعععى العلاقعععة بعععين العميعععل والمنتج،والعميعععل والعلامعععة 

دة ،وقععد تبععين مععن النتععائج أن مفععر 720التجارية،والعميل والشععركة ،وذلععك بععالتطبيق علععى عينععة قوامهععا 

المجتمع الإفتراضععى للعلامععة التجاريععة يتوسععط العلاقععة بععين العميععل والمنععتج ولععيو العلاقععة بععين العميععل 

 .والشركة،كما أن الثقة تتوسط جزئيا العلاقة بين العميل والمنتج

 ثالثا :دراسات تناولت تأثيرات أخرى للمجتمعات الإفتراضية

التعععرف علععى تععأثير المجتمعععات الإفتراضععية  للعلامععة  (Brogi et al.,2013) إسععتهدفت دراسععة

مفردة لثمانى علامات تجارية   456التجارية على قيمة العلامة التجارية وذلك بالتطبيق على عينة قوامها  

فى مجال الموضة،وتوصلت النتائج إلى أن المجتمعات الإفتراضية تعمل على زيادة و ء العميل والالمععة 

 .ة الإيجابية بما ينعاو على السلوك الشرائىالمنطوق

إلععى التعععرف علععى كيفيععة تععأثير المجتمعععات (Rosenthal& Brito,2017)  بينمععا سعععت دراسععة

الإفتراضععية للعلامععة التجاريععة علععى زيععادة درجععة إرتبععاط المتععابعين لصععفحات تلععك العلامات،وتوصععلت 
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ة فى تثبيت العلامة فى أذهععان المسععتهلاين،أى أنهععا الدراسة إلى أن المجتمعات الإفتراضية تعد أداة رئيسي

 .تساعد فى وصول المعنى الذى يرشبه مديرى العلامات التجارية إلى أذهان العملاء

( التعععرف علععى تععأثير بعععدى المشععاركة وتحديععد 2017فنجععراوى، في حين حاول كل مععن )شععدير،

التجارية)الصورة الذهنية،الو ء،الالمة المنطوقة (،وذلك مععن الهوية للمجتمعات الإفتراضية على العلامة  

،وتوصععلت النتععائج إلععى  (MTN,Syriatel)مفردة من عملاء شركتى الإتصععال 206خلال عينة حجمها 

أنه   يوجد إرتباط بين هويععة الفععرد وهويععة المجتمععع الإفتراضععى للعلامععة التجاريععة،فى حععين تععكثر تلععك 

نية والو ء والالمععة المنطوقععة بشععال كبيععر ،حيععث وصععلت درجععة التفسععير المجتمعات على الصورة الذه

 .فى الصورة الذهنية %57من التغير فى الو ء،و  %60للمجتمع الإفتراضى  إلى 

الإجابة على تساؤل مهم وهو ما هو الهععدف مععن   (seller& laurindo,2018)كما حاولت دراسة

وحاولععت الدراسععة الإجابععة علععى هععذا التسععاؤل الهععام مععن تواجد الشركة على مواقع التواصل الإجتماعى،

خلال تحليل محتوى صفحتين علععى الفيسععبوك لشععركة أدويععة وشععركة أزيععاء،وتم وضععع ثلاثععة خصععائص 

للحام على المجتمع الإفتراضى لال شركة وهى:الشعور بالإنتماء من خلال إستخدام الضععمير نحععن عنععد 

خية،الشعور بالمسئولية الأخلاقية،وقد تبين من النتععائج تععوافر الحديث عن الشركة،مشاركة الأحداث التاري

تلك الخصائص فى صفحة شركة الأدوية،أما شركة الأزياء فلععم تفععى بتلععك المعععايير وهععو مععا يعنععى عععدم 

 .وجود مجتمع إفتراضى لتلك الشركة وفقا للخصائص الثلاثة

سععائل التواصععل الإجتمععاعى تععأثير و (poturak& softic,2019) من ناحية أخرى تناولت دراسة

 300مععن خععلال الالمععة الإلاترونيععة المنطوقععة علععى نوايععا الشععراء،وذلك بععالتطبيق علععى عينععة حجمهععا 

مفردة،وتوصلت الدراسة إلى أن وسائل التواصل الإجتماعى أصععبحت جععزءاً أساسععياً فععى كيفيععة توصععيل 

قععوى بععين الالمععة المنطوقععة مععن خععلال   الشركة  ستراتيجيتها التسويقية لعملائها،كما تبين وجععود إرتبععاط

 .وسائل التواصل الإجتماعى وبين نوايا الشراء لدى المستهلك

تحليععل تجربععة الإرتبععاط بالمجتمعععات   (Yasin et al.,2019) وفى سياق متصل استهدفت دراسة

ى الإفتراضية ومدى إنعااسها على مشععاركة العمععلاء للمحتععوى الععذى تنشععره الشععركة،وذلك بععالتطبيق علعع 

مفردة،وتوصلت الدراسة إلععى   387بعض المصارف الإسلامية فى فلسطين،وذلك من خلال عينة قوامها  

وجود إرتباط بين العضوية فى المجتمعات الإفتراضية وبععين نيععة العمععلاء لتوجيععه المحتععوى الععذى تقدمععه 

ركة علععى الجهات المصرفية للأخرين،وأوصت الدراسععة بضععرورة الإهتمععام بععالمحتوى الععذى تقدمععه الشعع 

 .صفحاتها وخاصة الفيسبوك لما له من تأثير على إرتباط العميل للعلامة التجارية

( إلععى التعععرف علععى تععأثير وسععائل التواصععل الإجتمععاعى Budiman,2021بينمععا سعععت دراسععة )

)الالمة المنطوقة الإلاترونية،المجتمع الإفتراضى،الإعلان عبر الإنترنت( على صععورة العلامععة والععو ء 

سنة،وتوصععلت الدراسععة   30-23فرد فى إندونسيا فى الفئة العمرية مععن    150تطبيق على عينة قوامها  بال

إلى أن الالمة الإلاترونية المنطوقة تكثر بشال إيجابى على صورة العلامة والععو ء لها،كمععا أن المجتمععع 

ن المتغيععرات الثلاثععة الإفتراضى والإعلان الإلاترونى يكثران على الو ء،حيث بلغت درجة الإرتبععاط بععي

 .%47.7والو ء حوالى 



 تأثير المجتمع الإفتراضى للعلامة التجارية على نوايا الشراء                  د/ أحمد محمود محمد النقيرة    

 
 

 

(227) 
م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              التجارية المعاصرةمجلة الدراسات     

 التعليق على الدراسات السابقة

ركزت شالبية الدراسات السععابقة علععى تععأثير المجتمعععات الإفتراضععية علععى بنععاء الثقععة والععو ء  ▪

 .للعلامة التجارية

المجتمعععات إعتمدت معظم الدراسععات السععابقة علععى الإسععتبيان الإلاترونععى فقععط لدراسععة تععأثير   ▪

 .الإفتراضية على العلامة التجارية

إقتصر مجال التطبيق فى معظم الدراسات السععابقة علععى بعععض العلامععات التجاريععة فععى مجععال  ▪

الإلاترونيععات )أبععل( والرياضععة )أديععداس،نايك( والموضععة وهععى مجععا ت أشلبهععا يعتمععد علععى 

لية على منتجات توشععيبا العربععى الدوافع العاطفية فى عملية الشراء،فى حين تركز الدراسة الحا

ما يبرر ضرورة البحععث عععن مزيععد مععن تمد على الدوافع العقلانية وهو  وهى منتجات معمرة تع

 .المعلومات وهو ما يمان أن توفره المنصات الإجتماعية

تختلف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة فى الإعتماد على كععل مععن الإسععتبيان وتحليععل  ▪

وشيبا العربى على الفيسبوك للتعرف على دوافععع المشععاركة فععى صععفحة المحتوى لصفحة ت

توشيبا ،وكذلك طبيعة العلاقات التى تنشأ بين أطراف المجتمع الإفتراضععى ،بالإضععافة إلععى 

  .تأثير ذلك على نوايا الشراء

 

 : مشكلة البحثالإطار النظرى و -3
 

 الإطار النظرى 3/1

أساسعععياً معععن اسعععتراتيجية التسعععويق التعععى تتبناهعععا أصعععبحت المنصعععات الإجتماعيعععة جعععزءاً 

المنظمات،حيث إن التطععور الابيععر فععى وسععائل الإتصععا ت وتانولوجيععا المعلومععات ،جعععل مععن تلععك 

المنصات سبيلاً للوصول إلى قطاعات عريضة من العملاء بجانب السوق التقليدى،وبالتالى أصبحت 

ة لتوطيععد علاقععة المنظمععة وعلاماتهععا التجاريععة المجتمعات الإفتراضية إحدى قنععوات الإتصععال الهامعع 

 .بالعميل

 مفهوم المجتمع الإفتراضى للعلامة التجارية ▪

يعرف المجتمع الإفتراضععى  بأنععه مجتمععع شيععر ملمععوس يقععوم فيععه الأفععراد بتبععادل المعلومععات 

 &confente)  والمعرفعععععة وشيرهعععععا معععععن الأنشعععععطة الموجعععععودة فعععععى الحيعععععاة الفعليعععععة

kucharska,2021)يعععرف كععذلك بأنععه مجتمععع شيععر جغرافععى يبنععى مجموعععة مععن العلاقععات .و

 فععى حععين يعرفععه،pan,2020) )الإجتماعية بين الأفراد الذين يجتمعون علععى علامععة تجاريععة معينععة

(Yasin et al.,2019)  على أنها كيانات إجتماعية إفتراضية تعاو العلاقات الفعلية الموجععودة بععين

 .علامة التجارية وبين العملاء وبعضهم البعضالعميل وال
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 المشاركة فى المجتمع الإفتراضى للعلامة التجارية ▪

تتصف المجتمعات الإفتراضية للعلامات التجارية عن شيرها من المجتمعات التقليدية بعدد من 

مقارنععة زيععادة عععدد أعضععاء المجتمعععات الإفتراضععية :(Hartmann et al.,2015)الخصائص منهععا

بالمجتمعات التقليدية، ليو هناك تمييز بين الأعضاء الجدد والقدامى، تسمت بالحصول على كم هائععل 

من المعلومات حول آراء الأعضاء، تتسم بدرجة عالية من التفاعل، تركز بشال أكثععر علععى التفاعععل 

 .البصرى

جهد،وإنما يتم ذلك مععن و  يحتاج الإشتراك فى المجتمعات الإفتراضية إلى مزيد من الوقت وال

ومن هنا يصبت بإماانععه قععراءة وتصععفت كافععة  (Like) خلال قيام العضو بالضغط على زر الإعجاب

منشورات الصفحة والتفاعل مع الأعضاء الأخرين،وكذلك توجيععه كافععة الأسععئلة للقععائمين علععى إدارة 

لمحتويات التععى يععتم نشععرها الصفحة،كما يستطيع القائمين على تلك الصفحة متابعة مدى التفاعل مع ا

من خلال تحديد عدد مرات النقر،والمشاركة،والمشععاهدة،وعدد الععزوار الجععدد والوقععت الععذى يقضععيه 

 .(Chahal& Rani,2017)العضو على الصفحة

 العلاقة بين أطراف المجتمع الإفتراضى ▪

التععى عندما يصبت الفرد عضواً فى المجتمععع الإفتراضععى ويتصععفت كافععة المنشععورات والمععواد 

تقععدمها الشععركة عبععر صععفحتها ،فإنععه ينشععأ نععوع مععن التفاعععل والعلاقععات بععين أطععراف المجتمععع 

الإفتراضى،وهنا يمان القول بأن لدينا ثلاثععة أشععاال أساسععية مععن العلاقععات هى:العلاقععة بععين العميععل 

ن فععى والعلامة التجارية،والعلاقععة بععين العميععل والمنتجات،والعلاقععة بععين العميععل والأعضععاء ا خععري

 .(Habibi et al.,2014) الصفحة

 دوافع المشاركة فى المجتمعات الإفتراضية ▪

إلى التعرف علععى أهععم الععدوافع  (Ouwersloot& Schroder,2008) فى حين سعى كل من

للإشتراك فى المجتمعات الإفتراضية للعلامة التجارية،وقد تبين من النتائج أن أهم الدوافع تتمثععل فععى 

المعلومات للحام على جودة المنتجات،الرشبة فى التفاعل مععع الأخععرين للتعععرف   :تجميع أكبر كم من

على تجاربهم مع المنتجات التى تعرضها الصفحة،وأخيراً الرشبة فععى توطيععد العلاقععة مععع العلامععات 

 .التجارية

من خلال الدراسة التى قام بها لإحدى صععفحات الألعععاب الإلاترونيععة  (Weman,2011)يرى

ك أن أهععم دوافععع المشععاركة تتمثععل فععى الععدوافع الإقتصععادية ثععم التسععلية يليهععا العلاقععات على الفيسععبو

الإجتماعية،وأن زيادة درجة التركيز على المنافع الإقتصادية جععاءت فععى صععالت الأفععراد الأقععل و ء 

 .للصفحة
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تتمثععل فععى فيرى أن أسباب المشاركة فى المجتمعات الإفتراضععية  (Porter et al.,2011) أما

رشبة الأفراد فى تبادل المعلومات مع الأخرين،وإشباع الحاجة إلى الإنتماء إلععى مجتمععع معععين ربمععا 

 .يفتقده فى الواقع،بالإضافة إلى إشباع حاجة التسلية والترفيه

أن دوافع المشاركة فى المجتمعات الإفتراضععية تتمثععل فععى:  (Zhou et al.,2013) بينما يرى

اعععل مععع الأعضععاء الأخععرين وتبععادل المعلومععات، وخاصععة إذا كععان هنععاك أحععد إتاحععة الفرصععة للتف

 الأعضاء قام بشراء المنتجات ليوضت من واقع التجربة مزايا وعيوب تلك المنتجات

مععن خععلال دراسععة العديععد مععن صععفحات العلامععات  (Habibi et al.,2014) فععى حععين يععرى

لرشبة فى التفاعل الإجتماعى جععاءت فععى مقدمععة التجارية المشهورة ) أبل ،كوكاكو ،سامسونج( أن ا

دوافع المشاركة فى المجتمع الإفتراضى وذلك بدافع مسععاعدة الأخععرين مععن خععلال تقععديم المعلومععات 

 .التى إكتسبها الفرد نتيجة عضويته فى هذه المجتمعات

منشععور لأشععهر  1000بتحليععل مععا يزيععد عععن  (Luran& Chiu,2015) من ناحية أخرى قام

ات علععى الفععيو بععوك، وذلععك مععن خععلال الععربط بععين نععوع المنشععور وكيفيععة التفاعععل عشععر صععفح

معه،وتوصلت النتائج إلى أن معد ت الإعجععاب والمشععاهدة للعععروا المجانيععة أعلععى مععن معععد ت 

 .المشاهدة للعروا الترفيهية أو التى تحتوى على معلومات

 نوايا الشراء ▪

أنهععا مكشععر للسععلوك الفعلععى للمسععتهلك،فهى تعبيععر عععن تنظر الشركات إلى نوايا الشراء علععى 

.وهنا (Poturak & Softic ,2019 )إستعداد المستهلك لشراء منتج الشركة خلال فترة زمنية معينة

يجب أن نفرق بين نوعيين من العملاء وهما:العملاء الحاليين والتى تعبر بالنسبة لهم عن الرشبة فععى 

هلاك، أمععا بالنسععبة للعمععلاء الجععدد فهععى مكشععر لإحتمععال شععراء إعادة الشراء مرة أخععرى بعععد الإسععت

وتعد المجتمعععات (Seller& Laurindo,2018)فى المستقبل أو وقت الحاجة إليها منتجات الشركة 

الإفتراضية حقلاً خصباً لتشايل نوايا الشراء من خلال ما توفره الشركة مععن معلومععات أو مععا يتبادلععه 

 .(Solanki et al.,2015)نهمالأعضاء من معلومات فيما بي

 البحثوتساؤلات مشكلة  3/2

فى ضوء الدراسات السابقة فإن مشععالة البحععث تسعععى إلععى فهععم العوامععل التععى تععكثر علععى النوايععا 

الشرائية للمستهلك عندما ياون عضواً فى الصفحة التى أنشأتها الشركة على الفيسععبوك ، بععالتطبيق علععى 

خلال بحث الدوافع التى تجعل الفرد عضوا فى الصفحة،وكذلك طبيعععة صفحة توشيبا العربى ،وذلك من  

العلاقات التى تنشأ بين أطراف المجتمع الإفتراضععى )العميل،المنتج،العلامععة التجاريععة( وأثععر ذلععك علععى 

للباحث القيام بذلك فقد قام أو  بتحليععل المحتععوى الععذى  ء لدى المستهلك المصرى،وحتى يماننوايا الشرا

 :وتمثلت الأسئلة الخاصة بتحليل المحتوى فيما يلىشركة على صفحتها ومدى التفاعل معه ،تنشره ال

 العلاقة بين شال المنشوروحجم التفاعل عليه؟ ما  -
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 ؟العلاقة بين القيم التى يبثها المنشوروحجم التفاعل عليه ما -

 العلاقة بين نوع محتوى المنشوروحجم التفاعل عليه؟ ما -

 الخاصة بالأعضاء؟تجاهات التعليقات)إيجابية،سلبية(إ ما -

 للصفحة؟هى الأساليب المتبعة لجذب الزوارما  -

 هل يهتم القائمين على إدارة الصفحة بالرد على أسئلة الأعضاء؟ -

 ى:فتمثلت فيما يل التساؤلات الخاصة بالدراسة الميدانيةأما 

علععى الإشععتراك فععى  للعلامععة التجاريععة ما مدى تأثير دوافع الإشتراك فععى المجتمععع الإفتراضععى -

 ؟ الفيسبوكمجموعة توشيبا العربى على  صفحة

 الفيسبوكعلى  ما طبيعة العلاقة بين المشاركة فى المجتمع الإفتراضى لمجموعة توشيبا العربى   -

 ؟)العميل،المنتج،العلامة(وبين أطراف مجتمع العلامة التجارية

علععى توشيبا العربععى مجموعة  ما طبيعة العلاقة بين المشاركة فى المجتمع الإفتراضى لعلامات   -

 ؟منتجات العربىوبين نوايا الشراء ل  الفيسبوك

 

 : البحث أهداف -4

فى ضوء تساؤ ت البحث ،فإنه توجد مجموعة من الأهداف التى يسعى البحث إلى تحقيقها،والتى 

 تتمثل فيما يلى: 

تحديد مدى التفاعل مع المحتوى الذى تقدمه الشركة على صفحتها،وكذلك مدى نجاحها فى جذب   ▪

 المحتوى الذى تنشره. الزوار ،ومدى إختلاف ذلك باختلاف نوع 

الاشف عن تأثير دوافع الإشتراك فى المجتمععع الإفتراضععى للعلامععة التجاريععة علععى الإشععتراك فععى  ▪

 . الفيسبوكصفحة مجموعة توشيبا العربى على 

التعرف على طبيعة العلاقة بين المشاركة فى المجتمع الإفتراضى لمجموعة توشععيبا العربععى وبععين  ▪

 العلامة التجارية)العميل،المنتج،العلامة(.أطراف مجتمع  

 الفيسععبوكتحديد طبيعة العلاقة بين المشاركة فى المجتمع الإفتراضى لعلامات توشيبا العربى على   ▪

 وبين نوايا الشراء لمنتجات العربى.

 : أهمية البحث-5

 :يستمد البحث أهميته مما يأتى   

سلوك المسععتهلك،ومنها زيععادة معععدل إسععتخدام وسععائل ضرورة الإستجابة للتغيرات التى تحدث فى   ▪

 .التواصل الإجتماعى،والتحول من الإستهلاك التقليدى إلى الإستهلاك الرقمى

تسابق الشركات نحو التعرف على العوامععل التععى تسععاهم فععى تشععايل نوايععا الشععراء نحععو علاماتهععا  ▪

 . التجارية ومنها بناء المجتمعات الإفتراضية

للشركات حتى يتم مراعاتهععا عنععد   لتى تحفز الفرد للإشتراك فى المجتمع الإفتراضىأنواع الدوافع ا ▪

 .المجتمع ونشر محتوياته  تصميم
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نشوء مجموعة من العلاقات بين أعضاء المجتمع الإفتراضى والتى تععكثر بشععال إيجععابى أو سععلبى  ▪

 على الشركة من خلال الالمة الإلاترونية المنطوقة.

 

 :  البحث فروض -6
 

  توجد علاقة ذات د لة إحصائية بين دوافع الإشتراك فى المجتمع الإفتراضععى للعلامععة التجاريععة  ▪

 .الفيسبوكعلى العربى توشيبا  مجموعة وبين الإشترك فى صفحة 

( بين العلاقة بين أطراف مجتمع العلامة )العميل،المنتج،العلامةد لة إحصائية      توجد علاقة ذات ▪

  الفيسبوكعلى توشيبا العربى مجموعة مجتمع الإفتراضى لعلامات فى ال الإشتراكوبين  

مجموعععة   توجد علاقععة ذات د لععة إحصععائية بععين المشععاركة فععى المجتمععع الإفتراضععى لعلامععات  ▪

 .وبين نوايا الشراء لمنتجات العربى  الفيسبوكعلى  توشيبا العربى

 ويوضت الشال التالى العلاقة بين متغيرات البحث.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 العلاقة بين متغيرات الدراسة :  (1شال رقم )

 

 وظيفية

 اجتماعية

 تسلية

دوافع 

 المشاركة
المشاركة فى 

المجتمع الافتراضي 

لشركة توشيبا 

 العربى

 نوايا الشراء

العلامات  الأعضاء

 التجارية

 المنتجات

أطراف المجتمع 

الافتراضي 

 لتوشيبا العربي
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 : منهجية البحث -7

 المنهج المستخدم7/1

استخدم الباحععث مععنهج دراسععة الحالععة وذلععك بععالتطبيق علععى المجتمععع الإفتراضععى لمجموعععة 

،وذلك للتعرف على مدى تأثير الإشتراك فععى صععفحة توشععيبا العربععى الفيسبوكتوشيبا العربى على  

 على نوايا الشراء لدى الأعضاء. الفيسبوكعلى 

 أدوات جمع البيانات7/2

 ى نوعين من الأدوات اللازمة لجمع البيانات والتى تمثلت فيما يلى:اعتمد الباحث عل

لمععدة ثلاثععة شععهور بععدء مععن شععهر   الفيسععبوكلصععفحة الشععركة علععى    :  تحليل المضمون  7/2/1

،وذلك للتعرف على طبيعة المنشورات التععى تقععدمها الشععركة علععى 2021وحتى يناير    2020نوفمبر

 صفحتها ومدى تفاعل الأعضاء معها.

 :   الإستقصاء 7/2/2

ة توشععيبا عضععاء المجتمععع الإفتراضععى لصععفحلأ  عينععة  من خلال  تم الإعتماد على الإستقصاء

 ،وتناول الإستقصاء ثلاثة أجزاء رئيسية هى:الفيسبوكالعربى على 

،وتم تقسععيمها الفيسععبوكالإشتراك فى المجتمع الإفتراضى لصفحة توشيبا العربى علععى    عدواف -

 ثلاثة دوافع هى:الوظيفية،الإجتماعية،التسلية والإستمتاع.إلى 

للعلامة التجاريععة لصععفحة توشععيبا العربى،وتتضععمن العلاقة بين أطراف المجتمع الإفتراضى   -

ثلاثة أنواع من العلاقععات هى:العلاقععة بععين الأعضععاء وبعضععهم،العلاقة بععين الأعضععاء وبععين 

 علامات توشيبا العربى،العلاقة بين الأعضاء ومنتجات توشيبا العربى.

 .الفيسبوكنوايا الشراء لدى أعضاء صفحة توشيبا على  -
 

 : وعينة البحثمجتمع   7/3

والععذى يبلععغ عععددهم   الفيسععبوكجميع أعضاء صفحة توشععيبا علععى    يشتمل مجتمع البحث على

،ونظراً لصعوبة جمع البيانات من كافة (الفيسبوكمليون عضو)الصفحة الرسمية للشركة على  2.7

أن ط ردة، بشععرمفعع  400الأعضاء لابر حجم المجتمع،فقد تم الإعتماد على العينة التحامية وقوامها  

 شهور على الأقل. 6منذ  الفيسبوكعلى العربى ياون مشترك فى صفحة توشيبا 

 كمجال للتطبيق للمبررات التالية: الفيسبوكوتم إختيار صفحة توشيبا العربى على  

مليععون  2.7حععوالى  الفيسععبوكيصل حجم المجتمع الإفتراضى لمجوعة توشيبا العربععى علععى  -

عضععو،وهو عععدد كبيععر مقارنععة بالشععركات التععى تعمععل معهععا فععى نفععو مجععال النشععاط مثععل 

 يونيفرسال،وإل جى.
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تعتبر مجموعة العربى من الايانات التصععنيعية الضععخمة فععى مصععر والشععرق الأوسععط،حيث  -

احة مصنع ،الأول فى مدينة بنها على مس 16تمتلك الشركة مجمعين صناعيين  بطاقة حوالى 

ألف متر مربع،بالإضافة إلععى 400،والثانى فى مدينة قويسنا على مساحة  ألف متر مربع100

 مجمعين تحت الإنشاء فى بنى سويف وأسيوط.

شركة عائلية عربية على مسععتوى   100ضمن أقوى    68جاءت مجموعة العربى فى المركز   -

 .)  Forbes,2020الشرق الأوسط)

من العلامات التجارية هععى الأكثععر تععداول فععى السععوق تقدم مجموعة توشيبا العربى مجموعة   -

 Sharp, Tornado, Sony, Hoover ,Hitachi ,Toshiba ,Candy) :المصرى وهى

,Tcl ,Lagermania)  كما تقدم الشركة هذه العلامععات فععى مجموعععة مختلفععة مععن المنتجععات

المنزليععععععة،التاييف،اللاب تععععععوب هى:التليفزيونععععععات والأجهععععععزة الصععععععوتية،الأجهزة 

الصععحة والعنايععة ، السععاعات ، والإلاترونيات،أنظمععة الإضععاءة،الأجهزة المنزليععة الصععغيرة

 الشخصية.

 :  المتغيرات والقياس 7/4

يمان توضيت المتغيرات الرئيسية والفرعية المستخدمة فى البحث، وكذلك أساليب القياس التععى 

 الجدول التالى:تم الإعتماد عليها من خلال 

 

  المتغيرات الرئيسية والفرعية:   (1جدول رقم )
 

المتغيرات  

 الرئيسية
 المقياس  المتغيرات الفرعية 

دوافععع الاشععتراك 

فععععععي مجتمععععععع 

العلامععععععععععععععععة 

 الافتراضي

 الدوافع العاطفية-1

إشععتركت فععى صععفحة توشععيبا العربععى للتعععرف علععى  -

 المنتجات الجديدة.

العربى للتععرف علعى آخعر إنضممت إلى صفحة توشيبا   -

 العروا والخصومات.

يساعدنى الإشتراك فى صفحة توشيبا فى إتخاذ قعرارات  -

 الشراء.

إشتركت فى صفحة توشيبا لسهولة التواصل والحصعول  -

 على خدمة أفضل.

 الدوافع العاطفية-2

إشتراكى فى صفحة توشيبا يساعدنى على تقعديم نصعائت  -

 للآخرين.

صععفحة توشععيبا علععى تاععوين يسععاعدنى الإنضععمام إلععى  -

 صداقات مع الأخرين.

يسععاعدنى الإنضععمام إلععى صععفحة توشععيبا علععى توطيععد  -

Carvalho,2016,Weman  

, 2011. 
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المتغيرات  

 الرئيسية
 المقياس  المتغيرات الفرعية 

 العلاقة مع الشركة وموظفيها.

كونى عضو فى صفحة توشعيبا يجعلنعى أتبعادل أفاعارى  -

 مع الأخرين.

أجعععد فعععى صعععفحة توشعععيبا مجعععا ً لممارسعععة هوايعععاتى  -

 الإجتماعية.

 دوافع التسلية-3

 صفحة توشيبا عند وقت الراحة.أفضل تصفت - -

تساعدنى صفحة توشيبا على التخلص من الملل وشعغل - -

 وقت الفراغ.

حينما أكون علعى صعفحة توشعيبا فعإن ذلعك يحسعن معن - -

 حالتى المزاجية.

حينما أتصفت منشعورات صعفحة توشعيبا   أرشعب فعى - -

 التحول إلى صفحة أخرى.

 أفضل قضاء وقت الفراغ فى التعرف على كعل معا هعو- -

 جديد لدى توشيبا.

المشععععاركة فععععى 

 صفحة توشيبا

 
 

 

 

 

 

 أكتفى بقراءة منشورات توشيبا على الصفحة.- -

 أقوم فقط بقراءة تعليقات الأعضاء على المنشورات.- -

 أتحاور مع الأعضاء الأخرين فى الصفحة.- -

كعععل منشعععورات توشعععيبا تجعلنعععى أضعععغط علعععى زر - -

 الإعجاب.

 أحرص على مشاهدة كافة الفيديوهات والصور.- -

 أقوم بمشاركة منشورات توشيبا مع أصدقائى الأخرين.- -

 أحرص على التعليق على كافة منشورات الصفحة.- -

   أحب توجيه أية أسئلة لمسئولى الصفحة.- -

 أتابع كل ما هو جديد بشال يومى على صفحة توشيبا.- -

Araujo& Neijens, 

2012 ; Baldus et al., 

2015 ; Sabate et al., 

2014. 
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المتغيرات  

 الرئيسية
 المقياس  المتغيرات الفرعية 

العلاقعععععة بعععععين 

 أطراف الصفحة

 العلاقة بين الأعضاء وبعضهم البعض -1

الإشععتراك فععى صععفحة توشععيبا يسععاعدنى علععى تاععوين  -

 علاقات صداقة جديدة.

أنا أهتم بصفحة توشيبا بسبب الأعضعاء الموجعودين فعى  -

 الصفحة.

الموجععودين فععى أشعععر بمشععاعر الأخععوة مععع الأعضععاء  -

 الصفحة.

 يوجد العيد من الأعضاء المحترمين فى الصفحة. -

 العلاقة بين الأعضاء والمنتجات -2

 أنا أحب منتجات توشيبا العربى بشال عام.- -

 إقتناء منتجات توشيبا العربى تجعلنى أشعر بالسعادة.- -

 منتجات توشيبا العربىكل أجهزة البيت عندى من - -

 منتجات توشيبا.لدى شغف للتعرف على كل  - -

 

 العلاقة بين الأعضاء والعلامات التجارية لتوشيبا  -3

 تعد علامات توشيبا هى إختيارى الأول -

إذا فارت فى شراء منتج جديد أو اسعتبدال قعديم سعياون  -

 إختيارى علامات توشيبا.

تعععد علامععات توشععيبا هععى الأكثععر جععودة فععى السععوق  -

 المصرى.

للأخععرين لشععراء علامععات أحععرص علععى تقععديم النصععت  -

 توشيبا

 أجد فى علامات توشيبا ما يشبع إحتياجاتى. -

 أشعر بأن الشركة تفار فيما أفار فيه. -

تطور نفسها لتواكب إحتياجعات  اأشعر أن علامات توشيب  -

 العصر.

Habiby et al.,2014; 

Laroche et al.,2013. 

الموجعودة علعى من المحتمل أن أشترى علامات توشعيبا   - نوايا الشراء

 الصفحة.

سوف أشترى علامات توشعيبا فعى أقعرب وقعت للحاجعة  -

 إليها.

 أوصى أصدقائى بشراء علامات توشيبا -

تساعدنى عضوية صفحة توشيبا على تاوين فاعرة جيعدة  -

 عن العلامات التى تقدمها الشركة.

تحفزنعى عضعوية صعفحة توشعيبا علعى شعراء علاماتهعا  -

 التجارية.

Seller& 

Laurindo,2018; 

poturak&  softic 

,2019. 
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 : التعريفات الإجرائية لدراسة تحليل المضمون7/5

 شكل المنشور 7/5/1

 نص وصورة -

 نص وفيديو -

 نص وصورة ورابط الاترونى -

 نص وفيديو ورابط الاترونى -

 نوع المنشور7/5/2

 معلوماتى -

 عروا وخصومات -

 فااهى وإجتماعى  -

 المنشورشكل التفاعل مع 7/5/3

يأخععذ التفاعععل مععع المنشععورعدة أشععاال منها:التعليق،المشاهدة،المشععاركة ،الإعجععاب،وتم 

 التالى: جدولالتفاعل مع المنشورمن خلال ال تحديد درجة
 

 مستويات التفاعل على المنشورات(:  2جدول رقم ) 
 

 قوى  متوسط منخفض  ( *)نوع التفاعل

 500أكثر من  500-200من 200أقل من  تعليق 

 100أكثر من  100-50من 50أقل من  مشاركة

 ألف 500أكثر من  ألف 500-ألف100من  ألف 100أقل من  مشاهدة

 500أكثر من  500-200من  200أقل من  إعجاب 

)*( تم تحديد هذا المدى بعد مراجععة كافعة التفعاعلات التعى تمعت خعلال الثلاثعة شعهور التعى تعم 

 سعى،( ومقارنتها بصعفحات الشعركات المنافسعة مثعل زانو2021يناير  ،2020تحليلها)نوفمبروديسمبر

 .يونيفرسال،سامسونج
 

 القيم التى يقدمها المنشور 7/5/4

 قيم وظيفية ▪

نقععاء "،"بوتاجععاز الأمان  :"وتوضت مجموعة المنافع الوظيفية لمنتجات توشيبا العربى مثععل

 ."الإستمتاع بالتدفئة"،"الصوت والصورة

 قيم إقتصادية ▪

وتتمثل فى التوفير فى الأمععوال سععواء فععى الإسععتهلاك الخععاص بععالأجهزة أو الإسععتفادة مععن 

 Energyدور علععى علامععة التععوفير "،"من إستهلاك الاهربععاء %40توفير :"الخصومات مثل 

A++++.أوالخصومات على بعض المنتجات،" 
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 قيم معرفية ▪

تهدف إلى تزويد المستهلك بمعلومات عن المنتجات وخاصة المنتجععات الجديععدة مثععل دفايععة 

المزودة بثلاثة مستويات للتدفئة ،وثرموستات للتحام فى الحرارة،وعجل لسهولة   Hellerزيت  

 الحركة.

 قيم عاطفية ▪

وهععى تععاتى تخاطععب النععواحى العاطفيععة لععدى المسععتهلك مثل"حععافك علععى نفسععك وأسععرتك 

 Brushمنقى هواء شارب للسيارات لإزالة الفيروسات والباتريا"،راحتك فى مانسة  وإشترى

Wash."إتصور وإكسب هديتك مع العربى"، 
 

 آلية إختيار المنشورات التى تم تحليلها7/5/5

منشععور  139بنشر  2021وحتى يناير 2020قامت الشركة خلال الفترة التى تم تحليلها من نوفمبر

منشععور والناتجععة مععن   31ونصوص وفيديوهات وروابععط إلاترونيععة،وقام الباحععث بتحليععل  ما بين صور  

إختيار يومين من كل إسبوع حيث تم إختيار اليوم الأول والثانى من الأسبوع الأول ،والثالث والرابع مععن 

بالنسبة   ،واليوم الأخير من الإسبوع الرابع ،وهاذاالإسبوع الثانى،والخامو والسادس من الإسبوع الثالث

للشهور الثلاثة محل التحليل،وفى حالة عدم قيام الشركة بنشععر أيععة منشععورات فععى اليععوم المسععتهدف يععتم 

 إختيار اليوم الذى يليه.

 ويوضت الجدول التالى تواريخ المنشورات التى تم تحليلها فى الشهور محل التحليل:
 

 المنشورات التي تم تحليلها :   ( 3جدول رقم ) 
 

ع
و
سب

لأ
ا

 

هر
ش

ال
 

 الأسبوع الثالث  الثاني  الأسبوع الأول   الأسبوع
الأسبوع 

 الرابع

بر
فم

و
ن

2
0

2
0

 

م،4نعععععععوفمبر19 م3.39نوفمبر10 م.8.16نوفمبر الساعة 2

 م2.53

 م4نوفمبر27

8.02م،7.35م،2.24نوفمبر5

 م9.46م،

12.27نوفمبر20 م3نوفمبر11

 م

بر
سم

دي

2
0

2
0

 

ديسعععععمبر27 م8.08ديسمبر18 م7ديسمبر10 م4.12م،8.30ديسمبر1

 م6.06
 م4.59ديسمبر21 ص9.52ديسمبر12 م6.42م،9.13ديسمبر2

ير
نا
ي

2
0

2
1

 

م،6م،4.30ينعععاير10 م3.13يناير1

 م.7.50

 م.4.36يناير19

 

 م10يناير26

م،5.52ينعععاير20 م4م،9.30يناير 11 م7.22يناير  2

 م9.04
 الفيسبوكالمصدر:من إعداد الباحث من خلال صفحة الشركة على 
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 الأساليب الإحصائية7/6

في ضوء طبيعة وأنواع البيانات والمتغيرات وطرق القياس ولأشراا التحليل فإن الباحث قد اعتمد 

 على مجموعة من الأساليب الإحصائية لتحليل بيانات الإستقصاء واختبار الفروا وهى كا تى:

أسلوب معامل ا رتباط ألفا: وذلك بغرا التحقق من درجة الإعتماديععة والثبععات فععي المقععاييو  ▪

المستخدمة، وتم إختيار هذا الأسلوب من بين أساليب التحليل وذلععك لقدرتععه علععى قيععاس درجععة 

 .الإتساق الداخلي بين المحتويات المتعددة للمقياس المستخدم

)التحليععل العععاملى(: وذلععك مععن أجععل التحقععق مععن درجععة الصععلاحية أسععلوب تحليععل العوامععل  ▪

للمجموعات المختلفة من المتغيرات المستخدمة في البحث، وذلك من خلال الاشف عن الأبعععاد 

الحقيقيععة لاععل مجموعععة مععن المتغيععرات ومقارنتهععا بالمبععادا التععي تععم إفتراضععها عنععد تصععميم 

ك مععن خععلال إسععتبعاد المتغيععرات التععي تاععون ذات المقياس، بالإضافة إلى تخفيض البيانات وذل

 .درجة إرتباط ضعيفة بباقي المتغيرات الأخرى في نفو المجموعة

غيععر التععابع أسلوب الإنحدار والإرتباط المتعدد: وذلععك للتحقععق مععن نععوع وقععوة العلاقععة بععين المت ▪

(، وكععذلك بيععان أى مععن الإفتراضىة )المشاركة فى المجتمع  ( والمتغيرات المستقل)نوايا الشراء

 .هذه المتغيرات المستقلة أكثر تفسيراً لسلوك المتغير التابع

علععى عععدد مععن ا ختبععارات الإحصععائية  ر فععروا البحععث، فقععد إعتمععد الباحععثأمععا بالنسععبة  ختبععا

 :المصاحبة لأساليب التحليل السابق الإشارة إليها والمتمثلة فيما يأتي

المصاحبة لأسععلوب تحليععل الإنحععدار المتعععدد وذلععك بغععرا  T-test بار ت، واختF-test إختبار ف

المسععتقلة( ونوايععا  )المتغيععرات المشاركة فى المجتمع الإفتراضىاختبار الفرا الخاص بالعلاقة بين 

 (.)المتغير التابع الشراء

 حدود البحث7/7

شيرهععا مععن المنصععات إقتصر البحث على صفحة شععركة توشععيبا العربععى علععى الفيسععبوك دون  ▪

 الإجتماعية.

مععن شععهر نععوفمبر إقتصععر تحليععل المضععمون علععى بعععض المنشععورات التععى تقععدمها الشععركة  ▪

،وهى الفترة التى تتسم بالاثير من العروا مثل الجمعة البيضاء فععى 2021وحتى يناير2020

 شهر نوفمبر، بالإضافة إلى أن تلك الفترة تمثل نهاية وبداية سنة ميلادية.

  

 : ج تحليل المضموننتائ -8

،وتعمل فى مجال 1964تعد شركة العربى إحدى الشركات المصرية العائلية ،والتى تأسست عام 

تصنيع وتسويق الأجهععزة المنزليععة والإلاترونيععة علععى مسععتوى مصععر والععدول المجاورة،وتقععدم الشععركة 

وعععة مععن المصععانع مجموعة من العلامات التجارية المعروفة فى السوق المصععرى،وتمتلك الشععركة مجم

عامععل،وتم إنشععاء صععفحة العربععى علععى 40000منتج ويعمل بها حوالى  25التى تنتج من خلالها حوالى 

 مليون عضو.2.7،والتى وصل عدد أعضائها حوالى 2010أشسطو فى   الفيسبوك
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 المعلومات التى تحتوى عليها الصفحة8/1

الزائر عععن مجموعععة شععركات العربى،والتععى تحتوى الصفحة على كافة المعلومات التى يحتاجها  

تتمثل فى التعريععف بالشععركة ورؤيتهععا وعععدد العععاملين فيهععا وكععذلك عععدد المصععانع التععى تملاهععا ونوعيععة 

المنتجات التى تقدمها ونوع العلامات التجارية التى تملاهععا ،كععذلك تحتععوى الصععفحة علععى كافععة الععروابط 

،الإنسععععتجرام،وكذلك الأرقععععام المتاحععععة للإتصععععال الإلاترونيععععة للشععععركة علععععى اليوتيععععوب ،وتويتر

بالشركة،ويحتوى الموقع أيضا على ما يسمى بماتبة الإعلانات التى تقدمها الشركة وكععذلك كافععة الصععور 

 والفيديوهات التى توضت العلامات التجارية للشركة.

عبععارة عععن   وهععو  www.elarabygroup.com/arتضع الشركة على صفحتها رابط إلاترونععى

صفحة متاحة باللغتين العربية والإنجليزية والتى تحتوى على قائمة رئيسية توضت أنععواع المنتجععات التععى 

،وكذلك رابط لإنشاء حساب على الموقع وإماانية التسوق الإلاترونى،بالإضافة إلى توافر تنتجها الشركة  

 كذلك متى توافره ا ن أم  .خاصية البحث عن أى منتج للتعرف على المواصفات التفصيلية له و

ة الشركة ،حيععث تضععع الشععركة وسععائل للتواصععل سععواء بععالتليفون أو لبالإضافة إلى إماانية مراس

الإيميععل وتوضععت أنععه سععوف يععتم الععرد فوراً،كمععا تععوفر الشععركة علععى موقعهععا لينععك خععاص بععالعروا 

منتجات الجديدة كلمة جديدة لتلفت والخصومات ومدى إماانية توافر المنتج أونلاين أم  ،كما تضع على ال

نظر المتصفت للرابط ومقدار الخصم الذى يمان الإستفادة منه،كما تقععوم الشععركة برفععع الصععور التععى يععتم 

إلتقاطها مع العملاء فى منافذ التوزيع المختلفة على موقععع الشععركة ضععمن المسععابقات التععى تنظمهععا تحععت 

 شعار "إتصور وأكسب".  

 المنشور وحجم التفاعل عليهالعلاقة بين شكل 8/2

يتضت من الجدول التالى أن الشركة تقدم أشععاال مختلفععة مععن المنشععورات، والتععى تتنععوع مععا بععين 

صورة ونص وفيديو ورابط إلاترونى، وقد تبين من واقع المنشورات التى تم تحليلها أن المنشورات التععى 

،أما المنشععورات التععى حيععث المشععاهدة تحتوى على فيديوهات هى التى حازت على أكبر نسبة تفاعععل مععن

توجد فى شال صورة ونص ورابط إلاترونى فقد حازت على أعلى نسبة تفاعل من حيث الإعجععاب يليععه 

 التعليق ثم المشاركة.

 شكل منشورات الشركة:   ( 4جدول رقم ) 
 

 شكل المنشور
عدد  

 المنشورات
 الإجمالى مشاهدة إعجاب  مشاركة تعليق 

 - - - - - - نص وصورة

ص وصععورة نعع 

ورابعععععععععععععط 

 إلاترونى

24 6001 

 

 )متوسط( 

845 

 

 )منخفض( 

15044 

 

 )قوى( 

- 16347 
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 شكل المنشور
عدد  

 المنشورات
 الإجمالى مشاهدة إعجاب  مشاركة تعليق 

 - - - - - - نص وفيديو

نعععص وفيعععديو 

ورابعععععععععععععط 

 إلاترونى

7 

 

1186 

 

)منخفض 

) 

337 

 

 (منخفض)

1990 

 

 )متوسط( 

17587688 

 

 )قوى( 

17591201 

 17607548 17587688 17034 1182 7187 31 الإجمالى

 الفيسبوكالمصدر:من إعداد الباحث من خلال صفحة الشركة على 

 العلاقة بين نوع محتوى المنشور وحجم التفاعل 8/3

توضعععت النتعععائج أن أكثعععر المنشعععورات التعععى تعععم تقعععديمها خاصعععة بعععالعروا والخصعععومات 

بالمعلومععات فععى أما من حيث حجععم التفاعععل فقععد جععاءت المنشععورات الخاصععة ،منشور(  17)والمعلومات

 المقدمة ،يليها المنشورات الخاصة بالمعلومات والعروا والخصومات ثم المنشورات الفااهية .

 

 محتويات المنشورات:   ( 5جدول رقم ) 
 

نوع  

 المنشور

عدد  

 المنشورات
 الإجمالى مشاهدة إعجاب مشاركة تعليق 

 4388 7 معلوماتى

 )قوى(

712 

 )قوى(

8200 

 )قوى(

10769824 

 )قوى(

10783124 

عروا 

 وخصومات 

5 666 

 )ضعيف( 

74 

 )ضعيف( 

2536 

 )قوى(

- 3276 

معلومات  

وعروا 

 وخصومات 

17 2030 

 

 )ضعيف( 

364 

 

 )ضعيف( 

5972 

 

 )متوسط( 

3617864 

 

 )متوسط( 

3626230 

إجتماعى 

 وفااهى

2 103 

 )ضعيف( 

32 

 )ضعيف( 

326 

 )ضعيف( 

3.200000 

 )قوى(

3200461 

 17613091 17587688 17034 1182 7187 31 الإجمالى

 الفيسبوكالمصدر:من إعداد الباحث من خلال صفحة الشركة على 

 :  العلاقة بين القيمة التى يقدمها المنشور وحجم التفاعل 8/4

الإقتصادية ،أما مععن إستحوذت المنشورات المعرفية على النسبة الأكبر يليها العاطفية ثم الوظيفية وأخيراً 

 حيث حجم التفاعل فقد نالت المنشورات الوظيفية حجم أكبر من التفاعل يليها المعرفية ثم العاطفية.
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 القيم التى تقدمها منشورات الشركة :   ( 6جدول رقم ) 
 

القيمة التى  

يقدمها  

 المنشور 

عدد  

 المنشورات 
 الإجمالى  مشاهدة  إعجاب  مشاركة  تعليق

 7 وظيفية 
4125 

 )قوى(

614 

 )متوسط( 

9175 

 )قوى(

9415630 

 )قوى(

9429544 

 5 إقتصادية 
713 

 )منخفض( 

56 

 )منخفض( 

2413 

 )متوسط( 
- 

3182 

 10 معرفية
1845 

 )منخفض( 

297 

 منخفض( 

4759 

 )متوسط( 

5613000 

 )قوى(

5619901 

 9 عاطفية
504 

 )منخفض( 

215 

 )منخفض( 

68 

 )منخفض( 

2559058 

 )متوسط( 

2560464 

 17613091 17587688 17034 1182 7187 31 الإجمالى

 الفيسبوكالمصدر:من إعداد الباحث من خلال صفحة الشركة على 

 

 العلاقة بين المنشورات محل التحليل والتعليقات الإيجابية8/5

 الإيجابية على المنشوراتالتعليقات :   (7جدول رقم )
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2/11 44 22 5 1 11 3 6 73 25 190 

5/11 13 2 1 2 3 1 3 17 4 46 

10/11 31 14 - 4 5 4 6 29 19 112 

11/11 18 2 4 1 4 1 5 18 9 62 

19/11 14 9 - 3 2 4 3 21 18 74 

20/11 41 13 - - - - 3 3 2 62 

27/11 71 14 3 7 2 - 4 3 1 105 

1/12 17 28 1 3 1 - 2 2 1 55 

2/12 63 27 2 4 5 2 4 4 3 114 

10/12 37 25 3 2 1 4 7 11 6 96 

12/12 276 143 9 8 7 3 11 117 23 597 

18/12 29 14 1 2 - - - 4 1 51 
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21/12 51 12 4 5 6 - 3 2 - 83 

27/12 78 16 3 8 5 4 2 18 9 143 

1/1 90 13 2 4 3 2 9 19 6 148 

2/1 85 24 7 9 4 3 10 11 3 156 

10/1 156 81 11 13 14 12 18 51 26 382 

11/1 161 79 10 12 9 4 17 16 9 317 

19/1 68 41 2 4 3 - 6 2 1 127 

20/1 38 29 4 3 8 3 12 15 12 124 

26/1 56 48 48 1 3 - 6 3 1 166 

 3210 179 439 137 50 96 96 120 656 1437 الإجمالى
 

 الفيسبوكالمصدر:من إعداد الباحث من خلال صفحة الشركة على 

 

هععا يتمثععل فععى من واقع البيانات السابقة يتضت أن أشلب التعليقات تمثل إستفساراً عععن السعععر وأقل

،ويمان ترتيب التعليقات الإيجابية كما تعاسها تعليقات الأعضععاء كمععا   لاترونىالرشبة فى الشراء الإ

 يلى:

 السعرالسكال عن  ▪

 )مزايا المنتج ،طريقة الإستخدام ،إستهلاك الاهرباء ،فترة الضمان( طلب تفاصيل عن المنتج ▪

 مشاركة المنشور ▪

 الحوار بين الأعضاء ▪

 شار الأدمن ▪

 السكال عن أماكن الفروع ▪

 ،كل ما هو جديد()أحسن منتجات،إبداع،حاجة محترمة جداً،ممتازةالإعجاب بالمنتج ▪

)أحسن خدمة،دائما فى القمة،أحسن شركة وأفضععل ضععمان،العربى الشركةتعليقات إيجابية عن   ▪

 صناع الثقة(

 الرشبة فى الشراء الإلاترونى ▪
 

 أما التعليقات السلبية فلم يلاحك الباحث وجود أى تعليقات سلبية فى المنشورات محل التحليل.
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 زوار جددالأساليب التى تستخدمها الشركة لجذب 8/6

 تقوم الشركة باستخدام بعض الأساليب لجذب الزوار جدد والتى تتمثل فيما يلى:

إذاعة حلقة إسبوعية من برنامج الفاميليا والذى يقدمععه المععذيع أحمععد أمععين ،وهععو برنععامج  -

كوميدى إجتماعى حيث يناقش قضايا الأسععر المصععرية بشععال كوميععدى ،وهععو مععا يحقععق 

 مليون مشاهدة فى بعض الأحيان.1.5معدل مشاهدة عالى يتخطى 

 Well Spring Egyptتحرص الشركة علععى وضععع بعععض الععروابط الإلاترونيععة مثععل  -

وهى مكسسة متخصصة فى مجال التعلععيم والتععدريب تقععوم بالتعععاون مععع مكسسععة مصععر 

 Rhyme Productionsالخيععر والبنععك الأهلععى بععدعم العمععل الإجتماعى،وكععذلك رابععط 

،ورابط خععاص بإحععدى الفنععادق علععى ال الإنتععاج والإبتاععاروهى شركة متخصصة فى مج

 للراشبين فى قضاء عطلة إسبوعية.  Kemzo Cabanaالطريق الصحراوى يسمى 

 

 : نتائج الدراسة الميدانية -9

قام الباحث بتجميع البيانات من المستقصى منهم المستهدفين عن طريق الإستبيان الإلاترونى،وكان 

قععوائم لعععدم   7قائمععة،وتم إسععتبعاد    336أى بواقععع    %84مفردة،إ  أن نسبة الردود بلغععت  400المستهدف  

 قائمة. 329إكتمالها ،ومن ثم يصبت عدد القوائم الصالحة للتحليل 

 تقييم الإعتمادية والصلاحية 9/1

تمثلت الخطوة الأولى في عملية تحليل البيانات الأولية الخاصة بهذا البحث فععي تقيععيم الإعتماديععة 

والصلاحية للمقاييو المستخدمة في البحث، والهدف من ذلك هو تقليل أخطاء القياس العشوائية وزيادة 

يماععن الإعتمععاد  درجة الثبات في المقاييو المستخدمة في البحث، بالإضافة إلععى التوصععل إلععى مقععاييو

 عليها بشال كبير.  

  Reliabilityتقييم الإعتمادية 9/1/1

للتأكد من درجة الإعتمادية في المقاييو المستخدمة في البحث الحالي تم إستخدام أسععلوب معامععل 

بإعتباره أكثر أساليب تحليل الإعتمادية د لععة فععي  Alpha Correlation Coefficientالإرتباط ألفا 

قياسها وليو شععيئاً   تقييم درجة التناسق الداخلي بين محتويات أو بنود المقياس للبنية الأساسية المطلوب

آخر، ووفقاً للمبادا العامة لتنمية وإختبار المقاييو في البحوث الإجتماعية فقد تقرر إستبعاد أي متغيععر 

من المتغيرات الخاضعة لإختبار الثقة والذي يحصل على معامل إرتباط إجمالي بينععه وبععين المتغيععرات 

وثبععات المقيععاس هععو تحقيععق  0.30مععن أقععل  Item Total Correlationالأخرى في نفععو المقيععاس 

الإتساق الداخلي بين عباراته والمقياس الثابت يعطي نفو النتائج إذا ما قاس نفو الشئ مرات متتاليععة، 

(، وفيما يلي نتناول درجة الإتسععاق الععداخلي 2007وبإستخدام نفو مجموعة المستقصى منهم )إدريو،

 في كافة المقاييو المستخدمة فى البحث. 
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 تقييم درجة الإتساق الداخلى بين محتويات المقاييس المستخدمة  :   ( 8 رقم ) جدول

 

 

 المقاييو

 المحاولة الثانية  المحاولة الأولى 

عدد 

 المتغيرات

عدد  معامل ألفا

 المتغيرات

 معامل ألفا

 . 821 4 . 821 4 الدوافع العاطفية

 . 794 5 . 794 5 الدوافع الإجتماعية

 . 785 4 . 762 5 التسلية)*(دوافع 

 . 844 8 . 801 9 المشاركة فى صفحة توشيبا)*(

 . 778 13 . 748 15 العلاقة بين أطراف مجتمع العلامة)*(

 . 832 5 . 832 5 نوايا الشراء

     المصدر: نتائج التحليل الاحصائي.

 .30)*( تم إجراء محاولة ثانية نتيجة وجود متغيرات معامل الإرتباط الخاص بها أقل من           

. وهععى معععد ت 83. و 77يلاحك من الجدول السابق أم معاملات ألفععا كرونبععار تتععراوح بععين 

ل مععن ( متغيرات لأن معامععل الإرتبععاط الخاصععة بهععا أقعع 4مقبولة فى العلوم الإجتماعية،كما تم إستبعاد )

مقياس المشاركة فى الصفحة،متغيرين من   مقياس  دوافع التسلية،متغير منمقياس  . وهى)متغير من  30

 العلاقة بين أطراف مجتمع العلامة(

 :  Validity Assessmentتقييم صدق المقاييس  9/1/2

المجتمععع مقياس دوافع الإشتراك فى    –حتى يتسنى تقييم صدق المقاييو المستخدمة فى البحث  

الإفتراضى للعلامة، مقياس المشاركة فى المجتمع الإفتراضععى للعلامععة، مقيععاس العلاقععة بععين أطععراف 

مجتمع العلامة، مقياس نوايا الشراء، ومن أجل التأكد مععن أن هععذه المقععاييو تقععيو المفععاهيم المفتععرا 

 بنععاء عليععه قععام الباحععثعشععوائية، وقياسها وليو شيئا آخر، لتفادى حدوث أخطععاء القيععاس المنتظمععة وال

 بإستخدام أكثر من طريقة وذلك على النحو ا تي:

  Content Validityالتأكد من صدق المحتوى  9/1/2/1

 صدق المحتوى والمتمثل فيما يأتي:  قام الباحث بمجموعة من الخطوات من أجل التأكد من 

 القيام بتحديد وتعريف البنود المختلفة لال مقياس بشال دقيق. ▪

مراجعة الدراسات السابقة التي أجريت فععى مجععال المجتمععع الإفتراضععى للعلامععة بمععا يسععاعد  ▪

 على تنمية المقاييو المختلفة.

الحرص على وجود سكال مفتوح في نهاية كل مقياس لإحتمال وجود متغيرات أخععرى يماععن  ▪

 حدد من فضلك(. إضافتها من قبل المستقصى منهم، وذلك بوضع عبارة )أخرى......
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م إختبار قائمة الإستقصاء ميدانياً وذلك بعرضها على بعض مفردات مجتمععع البحععث، حيععث ت ▪

تم إبلاغ المستقصى منهم بأن الهدف من هذا الإجراء هو إختبار القائمة حتععى   يتععرددوا فععي 

 ذكر أى ملاحظات أو كتابة أى تعليقات تفيد في التصميم النهائى للقائمة.

 

 Construct Validityالتأكد من صدق المفهوم أو البنية الأساسية 9/1/2/2

 Exploratoryقععام الباحععث بإسععتخدام أسععلوب التحليععل العععاملي التفسععيري أو الإستاشععافي 

Factor Analysis  ويعد هذا الأسلوب مناسباً من حيث قدرته على تحديد الأبعاد الحقيقية للمقياس ،

إذا كانت تتفق مع الأبعاد الأصلية التي تم إستخدامها فععي الإستقصععاء، الخاضع للإختبار والتحقق مما  

بالإضافة إلى قدرة هذا الأسلوب على تخفيض البيانععات مععن خععلال إسععتبعاد المتغيععرات التععي تحصععل 

أو تاون محملة علععى أكثععر مععن عامععل، وذلععك بإسععتخدام طريقععة   0.60على معد ت تحميل أقل من  

، بالإضافة إلى طريقة التععدوير المتعاقععب Principal Component Analysisالماونات الرئيسية 

Varimax Rotation  والتي تساعد على تبسيط وتفسير العوامل المستخرجة. وتتلخص أهم النتععائج

 التي تم الحصول عليها من أسلوب التحليل العاملي الإستاشافي فيما يأتي:

 الصدق الخاص بمقياس الدوافع ▪

( 3( بتلععك العوامععل الأصععلية )13( والمتغيععرات الفرعيععة )3مسععتخرجة)بمقارنععة العوامععل ال

( يتضععت أن جميععع معععاملات التحميععل الخاصععة باافععة المتغيععرات تفععوق 13ومتغيراتهععا الفرعيععة)

.،وهو ما يعنى أن هذا المقياس يحتوى على درجة عالية من الصدق،كما أن هذه العوامل ساهمت 60

ى فى البيانات الأصلية،بالإضافة إلى أن قيمة الجذر الاععامن لجميععع من التباين الال  %93.5فى تفسير  

،ووتمثل العوامععل المسععتخرجة فععى :الععدوافع الوظيفية،الععدوافع العوامععل تزيععد عععن الواحععد الصععحيت

 الإجتماعية،دوافع التسلية.

 الصدق الخاص بمقياس المشاركة فى صفحة توشيبا ▪

المشاركة إلى التحليل العاملى ،وقد تم إستبعاد متغير واحععد لأن ( متغيرات لمقياس  8تم إدخال )

( متغيرات تحتوى علععى درجععة عاليععة 7.،وهو ما يعنى وجود )60معدل التحميل الخاص به أقل من  

مععن التبععاين الالععى فععى البيانععات  %89مععن الصععدق،كما أن هععذه العوامععل سععاهمت فععى تفسععير 

 اامن لجميع العوامل تزيد عن الواحد الصحيت.الأصلية،بالإضافة إلى أن قيمة الجذر ال

 الصدق الخاص بمقياس العلاقة بين أطراف المجتمع الإفتراضى للعلامة ▪

(متغيععر فرعععى ،وبعععد إدخالهععا إلععى التحليععل 13(متغيرات رئيسععية و )3يحتوى المقياس على )

( مععن المتغيععرات الفرعيععة لأن معععد ت التحميععل الخععاص بععه أقععل مععن 2العععاملى،تم إسععتبعاد عععدد )

( متغير تحتوى علععى درجععة عاليععة مععن الصععدق،كما أن هععذه العوامععل 11.،وهو ما يعنى وجود )60

من التباين الالى فى البيانات الأصلية،بالإضافة إلى أن قيمععة الجععذر الاععامن   %87ر  ساهمت فى تفسي
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لجميععع العوامععل تزيععد عععن الواحععد الصععحيت،وتتمثل العوامععل الرئيسععية فععى :العلاقععة بععين الأعضععاء 

 وبعضهم،العلاقة بين الأعضاء والمنتجات،العلاقة بين الأعضاء والعلامات التجارية لتوشيبا العربى.

 دق الخاص بمقياس نوايا الشراءالص ▪

( متغيرات تم إدخالها إلى التحليل العاملى ،وأسععفرت النتععائج عععن 5يحتوى مقياس النوايا على )

.،وهو ما يعنى وجععود أربعععة متغيععرات 60إستبعاد متغير واحد لأم معدل التحميل الخاص به أقل من  

من التبععاين الالععى  %81هم فى تفسير تحتوى على درجة عالية من الصدق،كما أن هذه المتغيرات تسا

 فى المتغيرات الأصلية،كما أن قيمة الجذر الاامن لجميع العوامل تزيد عن الواحد الصحيت.

 :  توصيف مجتمع الدراسة 9/2

 توصيف مجتمع الدراسة :   (9جدول رقم ) 

 النسبة  العدد  المتغيرات الفرعية  المتغير الرئيسى 

 النوع 

 % 32.82 108 ذكور 

 % 67.18 221 إناث 

 %100 329 الإجمالى 

 السن 

 % 24.92 82 سنة 25  -18من 

 % 29.18 96 سنة 35-26من

 % 23.71 78 سنة 45  -36من 

 % 17.02 56 سنة 55-46من 

 % 5.17 17 سنة 55أكثر من  

 %100 329 الإجمالى 
 

الذكور،وربما يرجع ذلععك طبيعععة المنتجععات تضت من الجدول السابق أن نسبة الإناث تفوق نسبة ي

المنزلية التى تقدمها شركة توشيبا العربى والتى تاون محل إهتمام الإناث أكثر من الععذكور،كما أن أشلععب 

المستقصى منهم متواجدين فى الفئتين الأولى والثانيععة مععن السععن وهععو مععا يعتبععره الباحععث السععن الخععاص 

ل هاتين الفئتين هما الأكثر إهتماما بصععفحة توشععيبا العربى،كمععا أن بالزواج وتجهيز العرائو وهو ما يجع

الفئات الأخرى لديها قدر من الإهتمام بحام أنهععا تمتلععك سععلطة إتخععاذ قععرار الشععراء سععواء مععن الإنععاث أو 

 الذكور.

 :  نتائج اختبار الفروض 9/3

اركة فععي المجتمععع الفععرض الأول يععنص علععى دلا توجععد علاقععة ذات دلالععة احصععائية بععين دوافععع المشعع

 دالفيسبوكالإفتراضى للعلامة التجارية وبين الإشتراك في صفحة توشيبا على 
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( دوافعع رئيسعة هى:الوظيفيعة والإجتماعيعة والتسعلية  كمتغيعرات 3إشتمل أسلوب الإنحدار المتعدد على )

 ENTER أسلوب الإنحعدار بطريقعةمستقلة ومتغير واحد تابع وهو المشاركة في صفحة توشيبا العربى ،وبتطبيق 

وفقعا  ختبعار ) ف( بعين العدوافع العثلاث وبعين  %1تبين أن هناك علاقة ذات د لة إحصعائية عنعد مسعتوى معنويعة

فعى تفسعير  %72.5كمعا أن هعذه العدوافع تسعاهم بنسعبة   %85.2المشاركة في الصفحة ،حيث بلغ معامعل الإرتبعاط  

شارة إلعى أن هعذه العدوافع مرتبعة حسعب أهميتهعا فيمعا يلعى: العدوافع الوظيفيعة ويجدر الإ  التباين فى المتغير التابع،

 (. 10) انظر الجدول رقم  .( . 317. ( ، الدوافع الإجتماعية ) 367.(، دوافع التسلية )810)

وبين   نوع وقوة العلاقة بين دوافع المشاركة فى المجتمع الإفتراضى: (  10جدول رقم ) 

 توشيبا العربى المشاركة فى صفحة 

معامل   الدوافع       

 الارتباط 

 R 

معامل  

التحديد    

R2 

 معامل الإنحدار 

Beta 

 0.810 0.656 0.810 وظيفية)*( 

 0.367 0.700 0.837 تسلية )**( 

 0.317 0.725 0.852 اجتماعية )*( 

 . R        852معامل الإرتباط 

 .R2       725معامل التحديد  

 163.14المحسوبة  قيمة )ف( 

 ( 327، 2درجات الحرية     )

 T-Test. وفقا لاختبار 01علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية *      

 T-Test. وفقا لاختبار 05**علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية        
 

بناء على ما سبق وبعد ما تبين من وجود علاقععة بععين الععدوافع الععثلاث وبععين المشععاركة فععى صععفحة 

توشيبا ،فإنه يجب رفض الفععرا العععدم وقبععول الفععرا البععديل الععذى يقضععى بوجععود علاقععة بععين دوافععع 

،كما   الفيسبوكالمشاركة فى المجتمع الإفتراضى للعلامة التجارية وبين المشاركة فى صفحة توشيبا على  

أن أكثر هذه الدوافع تأثيراً فى عملية المشاركة هى الدوافع الوظيفية للتعرف على المزيععد مععن المعلومععات 

عن المنتجات التى تقدمها الشركة يليها دوافع التسلية والإستمتاع بالدخول على الصفحة وفى النهاية تععأتى 

 صى منهم.الدوافع الإجتماعية فى الترتيب الأخير من وجهة نظر المستق

الفرض الثانى ينص على دلا توجد علاقة ذات دلالعة احصعائية بعين المشعاركة فعي صعفحة توشعيبا علعى 

بشكل عام ولكل نوع معن  الفيسبوكحة توشيبا على  فوبين العلاقة بين أطراف المجتمع الإفتراضى لص  الفيسبوك

 هذه العلاقات على حده د

أولا:العلاقعععععة بعععععين المشعععععاركة فعععععي صعععععفحة توشعععععيبا العربعععععى وطبيععععععة العلاقعععععة بعععععين أطعععععراف 

 الصفحة)المنتج،العلامة،الأعضاء( بشكل عام

كمتغيعرات   الفيسعبوك( متغيرات للمشاركة في صفحة توشيبا علعى 7إشتمل أسلوب الإنحدار المتعدد على )

مستقلة ومتغير واحد تابع وهو طبيعة العلاقة بين أطراف الصفحة ،وبتطبيق أسلوب الإنحدار تبين أن هناك علاقعة 
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يعرات المشعاركة فعي صعفحة توشعيبا علعى وفقا  ختبار ) ف( بعين متغ %1ذات د لة إحصائية عند مستوى معنوية

كما أن هذه المتغيرات تساهم بنسبة   %85.1وبين العلاقة بين أطراف الصفحة ،حيث بلغ معامل الإرتباط    الفيسبوك

فى تفسير التباين فى المتغير التابع ،كما تبين من النتائج أن أهم المتغيرات الخاصعة بالمشعاركة تعأثيراً فعي   72.4%

)طبيعة العلاقة بين أطراف الصفحة هعى :كعل منشعورات توشعيبا العربعى تجعلنعى أضعغط علعى زر   المتغير التابع

،أتحععاور مععع (0.514أقععوم بمشععاركة منشععورات توشععيبا العربععى مععع أصععدقائى الأخععرين) ،)0.794(الإعجععاب 

لعى (،أحعرص ع0.318،أكتفى بقراءة منشورات توشيبا علعى الصعفحة) (0.410)  الأعضاء الأخرين فى الصفحة

(،أقعععوم فقعععط بقعععراءة تعليقعععات الأعضعععاء علعععى 0.301التعليعععق علعععى أشلعععب منشعععورات توشعععيبا العربعععى )  

() انظعر الجعدول رقعم   0.213)     (، يقتصر تصفحى على مشاهدة الفيديوهات والصور فقعط0.298المنشورات)

11 .) 

وبين    الإفتراضىنوع وقوة العلاقة بين  المشاركة فى المجتمع :  (  11جدول رقم ) 

 العلاقة بين أطراف الصفحة بشكل عام 

مقياس المشاركة فى صفحة  

 توشيبا 

 معامل الارتباط 

R 

معامل  

 R2التحديد   

معامل  

 الإنحدار 

Beta 

كعععل منشعععورات توشعععيبا العربعععى 

 تجعلنى أضغط على زر الإعجاب 

0.794 0.630 0.794 

أقععوم بمشععاركة منشععورات توشععيبا 

 العربى مع أصدقائى الأخرين 

0.803 0.644 0.514 

أتحاور مع الأعضاء الأخعرين فعى 

 الصفحة

0.814 0.662 0.410 

أكتفععى بقععراءة منشععورات توشععيبا 

 على الصفحة

0.837 0.700 0.318 

أحرص علعى التعليعق علعى أشلعب 

 منشورات توشيبا العربى 

0.849 0.720 0.301 

أقوم فقط بقراءة تعليقات الأعضعاء 

 على المنشورات

0.851 0.724 0.298 

أحععععرص علععععى مشععععاهدة كععععل 

 الفيديوهات والصور

0.861 0.741 0.213 

 . R        851معامل الإرتباط 

 .R2       724معامل التحديد  

 178.13قيمة )ف( المحسوبة  

 ( 323، 6درجات الحرية     )

 T-Test. وفقا لاختبار 01*علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية        

 T-Test. وفقا لاختبار 05**علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية        
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 :العلاقة بين المشاركة في صفحة توشيبا العربى وطبيعة العلاقة مع العلامات التجارية لشركة توشيبا العربى ثانيا

كمتغيعرات مسعتقلة    كالفيسبو( متغيرات للمشاركة في صفحة توشيبا على  7إشتمل أسلوب الإنحدار المتعدد على )

ومتغير واحد تابع وهو العلاقة مع العلامعات التجاريعة لتوشعيبا العربى،وبتطبيعق أسعلوب الإنحعدار تبعين أن هنعاك 

وفقا  ختبار ) ف( بين متغيرات المشعاركة فعي صعفحة توشعيبا   %1علاقة ذات د لة إحصائية عند مستوى معنوية

كمعا أن هعذه  %75.1لتجارية لتوشيبا العربى ،حيث بلغ معامل الإرتبعاط وبين العلاقة مع العلامات ا  الفيسبوكعلى  

فى تفسير التباين فى المتغير التابع ،كما تبين من النتائج أن أهم المتغيرات الخاصة   %56.4المتغيرات تساهم بنسبة  

يقتصعر تصعفحى  ى(هعى :بالمشاركة تأثيراً في المتغير التابع )العلاقة مع العلامات التجاريعة لشعركة توشعيبا العرب 

أقوم بمشاركة منشورات توشيبا العربى مع أصعدقائى الأخعرين) ،)0.689على مشاهدة الفيديوهات والصور فقط)  

،أكتفعى بقعراءة منشعورات (0.464كل منشورات توشيبا العربى تجعلنعى أضعغط علعى زر الإعجعاب )  ،(0.498

(،أقعوم فقعط 0.387(،أحرص على التعليق على أشلب منشورات توشعيبا العربعى )  0.413توشيبا على الصفحة) 

()   0.294)   أتحاور معع الأعضعاء الأخعرين فعى الصعفحة(،  0.361بقراءة تعليقات الأعضاء على المنشورات)

 (. 12انظر الجدول رقم 

وبين العلاقة   وقوة العلاقة بين  المشاركة فى المجتمع الإفتراضىنوع  :   (12جدول رقم )

 مع العلامات التجارية لتوشيبا العربى

معامل   مقياس المشاركة فى صفحة توشيبا     

 الارتباط 

 R 

معامل  

 R2التحديد   

معامل  

 الإنحدار 

Beta 

أحععرص علععى مشععاهدة كععل الفيععديوهات 

 والصور 

0.689 0.474 0.689 

أقوم بمشاركة منشعورات توشعيبا العربعى 

 مع أصدقائى الأخرين 

0.694 0.481 0.498 

كععل منشععورات توشععيبا العربععى تجعلنععى 

 أضغط على زر الإعجاب

0.711 0.505 0.464 

أكتفععى بقععراءة منشععورات توشععيبا علععى 

 الصفحة

0.725 0.525 0.413 

أحعععرص علعععى التعليعععق علعععى أشلعععب 

 منشورات توشيبا العربى 

0.747 0.558 0.387 

أقوم فقط بقراءة تعليقعات الأعضعاء علعى 

 المنشورات

0.749 0.561 0.361 

أتحعععاور معععع الأعضعععاء الأخعععرين فعععى 

 الصفحة 

0.751 0.564 0.294 

 . R        751معامل الإرتباط 

 .R2       564معامل التحديد  

 156.24قيمة )ف( المحسوبة  

 ( 323، 6درجات الحرية     )
 T-Test. وفقا لاختبار 01علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية *       

 T-Test. وفقا لاختبار 05**علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية        
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 :العلاقة بين المشاركة في صفحة توشيبا العربى وطبيعة العلاقة مع الأعضاء الآخرون في الصفحةثالثا

كمتغيرات   الفيسبوك( متغيرات للمشاركة في صفحة توشيبا على 7إشتمل أسلوب الإنحدار المتعدد على )

مستقلة ومتغير واحد تابع وهو العلاقة مع الأعضاء ا خرون في الصفحة ،وبتطبيق أسلوب الإنحدار تبين أن هناك 

ين متغيرات المشعاركة فعي صعفحة توشعيبا وفقا  ختبار ) ف( ب   %1علاقة ذات د لة إحصائية عند مستوى معنوية

كمعا أن هعذه   %61.3ا خرون في الصفحة ،حيعث بلعغ معامعل الإرتبعاط    العلاقة مع الأعضاءوبين    الفيسبوكعلى  

فى تفسير التباين فى المتغير التابع ،كما تبين من النتائج أن أهم المتغيرات الخاصة   %37.5المتغيرات تساهم بنسبة  

ا خرون في الصفحة(هى :أتحاور مع الأعضاء الأخرين   متغير التابع )العلاقة مع الأعضاءفي ال  بالمشاركة تأثيراً 

أقعوم فقعط ،( 0.403أقوم بمشاركة منشعورات توشعيبا العربعى معع أصعدقائى الأخعرين )،( 0.417فى الصفحة )  

رات توشعيبا العربعى أحرص على التعليق على أشلعب منشعو،( 0.394بقراءة تعليقات الأعضاء على المنشورات )

يقتصر تصفحى على مشاهدة ،(0.317كل منشورات توشيبا العربى تجعلنى أضغط على زر الإعجاب)،(0.356)

) انظعر الجعدول رقعم  (:0.283أكتفى بقراءة منشورات توشيبا على الصفحة) ،(0.298الفيديوهات والصور فقط)

13 .) 

وبين     المشاركة فى المجتمع الإفتراضىنوع وقوة العلاقة بين  :  (  13جدول رقم ) 

 الآخرون في الصفحة  العلاقة مع الأعضاء

مقياس المشاركة فى صفحة      

 توشيبا

 معامل ا رتباط

 R 

معامل 

 R2التحديد   

 معامل الإنحدار 

Beta 

أتحععاور مععع الأعضععاء الأخععرين فععى 

 الصفحة 
0.417 0.173 0.417 

أقععوم بمشععاركة منشععورات توشععيبا 

 العربى مع أصدقائى الأخرين 
0.439 0.192 0.403 

أقوم فقعط بقعراءة تعليقعات الأعضعاء 

 على المنشورات 
0.518 0.268 0.394 

أحععرص علععى التعليععق علععى أشلععب 

 منشورات توشيبا العربى 
0.567 0.321 0.356 

كل منشورات توشيبا العربى تجعلنى 

 الإعجابأضغط على زر 
0.594 0.352 0.317 

أحرص على مشاهدة كل الفيديوهات 

 والصور
0.599 0.358 0.298 

أكتفى بقراءة منشورات توشيبا علعى 

 الصفحة
0.613 0.375 0.283 

 . R        613معامل الإرتباط 

 .R2       375معامل التحديد  

 134.65قيمة )ف( المحسوبة  

 ( 323، 6درجات الحرية     )

 T-Test. وفقا لاختبار 01*علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية        

 T-Test. وفقا لاختبار 05**علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية        
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 :العلاقة بين المشاركة في صفحة توشيبا العربى وطبيعة العلاقة مع منتجات توشيبا العربىرابعا

كمتغيرات   الفيسبوك( متغيرات للمشاركة في صفحة توشيبا على 7ى )إشتمل أسلوب الإنحدار المتعدد عل

مستقلة ومتغير واحد تابع وهو العلاقة  مع منتجات توشيبا العربى ،وبتطبيق أسلوب الإنحدار تبين أن هناك علاقعة 

علعى وفقا  ختبار ) ف( بعين متغيعرات المشعاركة فعي صعفحة توشعيبا  %1ذات د لة إحصائية عند مستوى معنوية

كما أن هذه المتغيرات تسعاهم  %68.6وبين العلاقة مع منتجات توشيبا العربى ،حيث بلغ معامل الإرتباط   الفيسبوك

فى تفسير التباين فى المتغير التابع ،كما تبين من النتائج أن أهعم المتغيعرات الخاصعة بالمشعاركة تعأثيراً   %47بنسبة  

أحعععرص علعععى مشعععاهدة كعععل الفيعععديوهات  : فعععي المتغيعععر التعععابع )العلاقعععة معععع منتجعععات توشعععيبا العربى(هعععى

، كعل منشعورات )0.641  ((،أقوم بمشعاركة منشعورات توشعيبا العربعى معع أصعدقائى الأخعرين0.653(والصور

،أحعرص علعى التعليعق علعى أشلعب منشعورات توشعيبا )0.539(توشيبا العربى تجعلنى أضغط على زر الإعجاب

،أقوم فقط بقراءة تعليقات الأعضاء علعى )0.396(الصفحة  ،أكتفى بقراءة منشورات توشيبا على)0.487  (العربى

 (. 14) انظر الجدول رقم  :)0.314(، أتحاور مع الأعضاء الأخرين فى الصفحة)0.365(المنشورات

وبين    نوع وقوة العلاقة بين  المشاركة فى المجتمع الإفتراضى:  (  14جدول رقم ) 

 العلاقة مع منتجات توشيبا العربى 

معامل   مقياس المشاركة فى صفحة توشيبا     

 الارتباط 

 R 

معامل  

التحديد    

R2 

 معامل الإنحدار 

Beta 

أحععرص علععى مشععاهدة كععل الفيععديوهات 

 والصور
0.653 0.426 0.653 

أقوم بمشاركة منشعورات توشعيبا العربعى 

 مع أصدقائى الأخرين 
0.661 0.436 0.641 

تجعلنععى كععل منشععورات توشععيبا العربععى 

 أضغط على زر الإعجاب
0.669 0.447 0.539 

أحعععرص علعععى التعليعععق علعععى أشلعععب 

 منشورات توشيبا العربى 
0.671 0.450 0.487 

أكتفععى بقععراءة منشععورات توشععيبا علععى 

 الصفحة
0.678 0.459 0.396 

أقوم فقط بقعراءة تعليقعات الأعضعاء علعى 

 المنشورات
0.684 0.467 0.365 

أتحعععاور معععع الأعضعععاء الأخعععرين فعععى 

 الصفحة 
0.686 0.470 0.314 

 . R        686معامل الإرتباط 

 .R2       470معامل التحديد  

 161.75قيمة )ف( المحسوبة  

 ( 323، 6درجات الحرية     )

 T-Test. وفقا لاختبار 01علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية *      

 T-Test. وفقا لاختبار 05**علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية        
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أطراف المجتمعع بناء على ما سبق وبعد ما تبين من وجود علاقة بين المشاركة فى صفحة توشيبا وبين العلاقة بين 

،المنتج، العلامة التجارية (   ،فإنه يجب رفض الفعرا الععدم وقبعول الفعرا البعديل العذى الإفتراضى )الأعضاء

أطععراف المجتمععع الإفتراضععى ة بععين يقضععى بوجععود علاقععة بععين المشععاركة فععى صععفحة توشععيبا وبععين العلاقعع

وكانت المشاركة فعى صعفحة توشعيبا أكثعر تعأثيرات فعى توطيعد العلاقعة بعين  ،المنتج، العلامة التجارية ( ،)الأعضاء

( يليها العلاقعة معع المنتجعات )معامعل إرتبعاط %75.1الأعضاء و العلامات التجارية لشركة توشيبا)معامل إرتباط 

(.وهعو معا يبعرز دور %61.3د العلاقة بين أعضاء الصعفحة وبعضعهم)معامل إرتبعاط فى الأخير توطي و(   68.6%

 المجتمع الإفتراضى للعلامة التجارية فى الربط بين الأعضاء ومنتجات الشركة.

 الفيسعبوكالفرض الثالث ينص على دلا توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين المشاركة في صفحة توشعيبا علعى 

 دى أعضاء الصفحة لمنتجات توشيبادوبين نوايا الشراء ل

كمتغيعرات مسعتقلة    الفيسبوك( متغيرات للمشاركة في صفحة توشيبا على  7إشتمل أسلوب الإنحدار المتعدد على )

ومتغير واحد تابع وهو نوايا الشراء لعدى الأعضعاء ،وبتطبيعق أسعلوب الإنحعدار تبعين أن هنعاك علاقعة ذات د لعة 

وبين  الفيسبوكوفقا  ختبار ) ف( بين متغيرات المشاركة في صفحة توشيبا على   %1إحصائية عند مستوى معنوية

فعى   %65.7كمعا أن هعذه المتغيعرات تسعاهم بنسعبة    %81.1الإرتباط  نوايا الشراء لدى الأعضاء ،حيث بلغ معامل  

تفسير التباين فى المتغير التابع ،كما تبين من النتائج أن أهم المتغيرات الخاصة بالمشاركة تأثيراً في المتغيعر التعابع 

 0.713كل منشعورات توشعيبا العربعى تجعلنعى أضعغط علعى زر الإعجعاب )  )نوايا الشراء لدى الأعضاء ( هى :

  0.513أتحاور مع الأعضعاء الأخعرين فعى الصعفحة)،( 0.652أحرص على مشاهدة كل الفيديوهات والصور )،(

أحعرص علعى التعليعق علعى أشلعب ،( 0.487أقوم بمشاركة منشورات توشيبا العربعى معع أصعدقائى الأخعرين )،(

أكتفى بقراءة ،(  0.394المنشورات)أقوم فقط بقراءة تعليقات الأعضاء على  ،(   0.419منشورات توشيبا العربى )

 (. 15) انظر الجدول رقم  ( 0.316منشورات توشيبا على الصفحة )

  الفيسبوكنوع وقوة العلاقة بين  المشاركة فى صفحة توشيبا على :  (  15جدول رقم ) 

 وبين نوايا الشراء لدى الأعضاء 

مقياس المشاركة فى صفحة  

 توشيبا 

معامل  

 الارتباط 

 R 

معامل  

التحديد    

R2 

معامل  

 الإنحدار 

Beta 

كعععل منشعععورات توشعععيبا العربعععى 

 تجعلنى أضغط على زر الإعجاب 

0.713 0.508 0.713 

أحعععععرص علعععععى مشعععععاهدة كعععععل 

 الفيديوهات والصور 

0.738 0.544 0.652 

أتحاور مع الأعضعاء الأخعرين فعى 

 الصفحة

0.774 0.599 0.513 

أقععوم بمشععاركة منشععورات توشععيبا 

 العربى مع أصدقائى الأخرين 

0.789 0.622 0.487 

أحععرص علععى التعليععق علععى أشلععب 

 منشورات توشيبا العربى 

0.796 0.633 0.419 

 0.394 0.652 0.808أقوم فقط بقراءة تعليقعات الأعضعاء 
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مقياس المشاركة فى صفحة  

 توشيبا 

معامل  

 الارتباط 

 R 

معامل  

التحديد    

R2 

معامل  

 الإنحدار 

Beta 

 على المنشورات

منشورات توشيبا على أكتفى بقراءة  

 الصفحة

0.811 0.657 0.316 

 . R        811معامل الإرتباط 

 .R2       657معامل التحديد  

 134.21قيمة )ف( المحسوبة  

 ( 323، 6درجات الحرية     )

 

 T-Test. وفقا لاختبار 01علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية *      

 T-Test. وفقا لاختبار 05**علاقة حقيقية عند مستوى دلالة إحصائية        
 

بناء على ما سبق وبعد ما تبين من وجود علاقة بين المشاركة فعى صعفحة توشعيبا وبعين نوايعا الشعراء لعدى 

الفرا العدم وقبول الفرا البديل الذى يقضى بوجعود علاقعة بعين المشعاركة أعضاء الصفحة  ،فإنه يجب رفض  

فى صفحة توشيبا وبين نوايا الشراء لدى أعضاء الصفحة ،وهو ما يعنى ضرورة إهتمام الشركات بالمحتوى العذى 

رة العرد تقدمة على صفحاتها ،وخاصة الفيديو والصور بإعتبارها أكثر جاذبية لرواد الصفحة ،بالإضافة إلى ضرو

 على كافة تعليقات الأعضاء من خلال معلومات كافية لإحتياجات الأعضاء.

 : لنتائج العامةا -10

سعى البحث إلى التعرف على تأثير المجتمعات الإفتراضية علععى نوايععا الشععراء ،وذلععك بععالتطبيق 

الموجععودة علععى على صفحة توشيبا العربى على الفيسبوك،كما تنععاول البحععث تحليععل بعععض المنشععورات 

الصفحة للتعرف على نوع المحتععوى الععذى تقدمععه الشععركة وحجععم التفاعععل معععه،وفى سععبيل تحقيععق تلععك 

 الأهداف توصل البحث إلى النتائج التالية:

يميل الأعضاء إلى المشاهدة أكثر من القراءة،وهو ما تعاسه النتائج حيععث تبععين أن المنشععورات  ▪

بدرجة مشاهدة أعلى مقارنععة بالنصععوص والصععور،كما تبععين التى تحتوى على فيديوهات تتمتع  

 أن أشلب المنشورات التى تم تحليلها جاءت فى شال نص وصورة ورابط إلاترونى.

إتضت من واقع تحليل المحتوى أن أشلب منشورات الشركة تحتععوى علععى معلومععات وعععروا  ▪

المعلومععات هععى وخصومات،أما من حيث حجم التفاعل فاانععت المنشععورات التععى تحتععوى علععى 

 الأكثر تفاعلاً مقارنة بغيرها.

تتنوع القيم التى تقععدمها الشععركة مععن خععلال منشععوراتها بععين الوظيفيععة والإقتصععادية والمعرفيععة  ▪

والعاطفية،وقد  قت القيم الوظيفية تفاعلاً أكثر من شيرها ،وهو ما يدل على حععرص الأعضععاء 

 ه وطريقة إستخدامه.على جمع كم أكبر من المعلومات عن المنتج ووظائف

المزيععد مععن أما من حيث طبيعة التعليقات فأشلبهععا يتضععمن إستفسععاراً عععن سعععر المنععتج وطلععب   ▪

المعلومات عن المنتجات،بالإضافة إلى أن كافة التعليقات جاءت إيجابيععة وتحمععل معععانى الشععار 
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مبدعة، للشركة ومنتجاتها مثل:"أفضل شركة فى السوق، أفضل منتجات وأحسن صيانة، دائمة  

 فعلا صناع الثقة،دائما مفرحانا".

توضت النتائج أن المنشورات التى تحمل حو فااهى وإجتماعى تلقى إقبا ً من الأعضاء ،حيث  ▪

 مليون مشاهدة. 2تصل معد ت المشاهدة لها ما يقرب من 

توجد مجموعة من الدوافع التى تحث الأفراد علععى المشععاركة فععى صععفحة توشععيبا،حيث جععاءت  ▪

ع الوظيفية فى المقام الأول يليها دوافععع التسععلية ثععم الععدوافع الإجتماعيععة،وهو مععا يعنععى أن الدواف

الأعضاء بالإضافة إلى حرصععهم علععى المشععاركة للحصععول علععى المزيععد مععن المعلومععات عععن 

المنتجات التى تقدمها الشركة ،فهم حريصون على الإنتماء إلى بعععض المجتمعععات الإفتراضععية 

ئج مععع نظريععة رأس المععال مععا يفتقععده فععى الواقع،وبععذلك تتفععق تلععك النتععاوالتععى ربمععا تعععوا 

 ,الإجتماعى،وتتفق تلك النتائج مع بعض الدراسات التععى تناولععت دراسععة تلععك الععدوافع ومنهععا:)

Jing et al.,2017 ; seller& laurindo,2018; Tany& Yan,2018;confente& 

kucharska,2021) 

المشاركة فى صفحة توشيبا على الفيسبوك وبين العلاقة بععين أطععراف المجتمععع توجد علاقة بين  ▪

الإفتراضى)الأعضاء،المنتجات،العلامة التجارية(،حيث دعمععت النتععائج العلاقععة بععين الأعضععاء 

والمنتجات،وبين الأعضاء والعلامات التجارية،وبين الأعضاء وبعضهم البعض،وهععو مععا يعنععى 

نصععة أداة تسععويقية فععى دعععم العلاقععة بععين الأعضععاء ومنتجاتهععا نجاح الشركة فى جعععل تلععك الم

: ،كما أن تلك النتائج تسير فى نفو السياق الخاص بالدراسات السابقة ومنها وعلاماتها التجارية

(Habibi et al.,2014;Chahal& Rani,2017; Yasin et al.,2019; 

pan,2020;Doe,2021). 

توشععيبا علععى الفيسععبوك وبععين نوايععا الشععراء لععدى توجععد علاقععة بععين المشععاركة فععى صععفحة  ▪

الأعضاء،حيث أبدى الأعضاء رشبتهم فى شراء المنتجات التى تقدمها الشركة فى حالة الحاجععة 

إليها،بالإضافة إلى توصية الأخرين بها،حيث ساهمت المشاركة فععى صععفحة توشععيبا فععى تفسععير 

شععراً علععى السععلوك الفعلى،وهععو مععا من التغير فى نوايا الشراء،وهو مععا يعععد مك  %65.7حوالى  

لمسععتهلك يعنى نجاح الشركة فى جعل صفحتها على الفيسبوك أحد مصادر تشايل السلوك لدى ا

التععى جععاءت فععى تحليععل المحتععوى مععن خععلال   المصرى،كما أن تلك النتائج تتفق مععع التفععاعلات

،دائمععا شععركة بعض العبارات التى تكيد ذلععك مثععل:لو أنععا ماانععك هشتريها،إشععترى وأنععت مطمن

العربى تفى بوعودها،أنا أخويا إشتراها وإبن عمى،أنععا أى حععد بيسععألنى بقولععه إشععترى منتجععات 

    العربى وإنت مغمض".

 

 التوصيات -11

بناء على النتائج التى تم التوصل إليها،فإنه يمان تقععديم مجموعععة مععن التوصععيات التععى تسععاعد فععى 

المجتمعععات الإفتراضععية كأحععد المنصععات التسععويقيه،وتتمثل تلععك تشععايل نوايععا الشععراء ،بمععا يعاععو دور 

 التوصيات فيما يلى:
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يجب على الشركات الإهتمام بتصميم المجتمععع الإفتراضععى الخععاص بهععا،وأن تراعععى  ▪

عند تقديم منشوراتها ما يحتاج إليععه العميععل مععن معلومععات ولععيو مععا ترشععب هععى فععى 

 تقديمه.

من أراء الأعضاء للتعععرف علععى المجععا ت التععى الحرص الدائم على تحليل عينة من   ▪

يجب تحسينها وكذلك الطريقة التى يفاععر بهععا الأعضععاء، بمععا يضععمن الإسععتمراية فععى 

 المشاركة وجذب مزيد من الزوار.

تعريف الجمهور بالمجتمع الإفتراضى للشركة سواء من خلال الإعلانات،أو إعتبععاره  ▪

 ها على الغلاف.جزء من البيانات الأساسية التى يجب توافر

دعوة الأعضاء إلى تقديم مقترحاتهم من أجل الحصول على خدمة أفضععل ،ويماععن أن  ▪

 يتم ذلك من خلال عقد لقاءات أو مكتمرات مع الأعضاء.

ضرورة إهتمام مديرى التسويق بالمجتمعات الإفتراضية بإعتبارها قناة إتصععال يماععن  ▪

 من خلالها تثبيت المنتج فى أذهان العملاء.

لععى مععدار عليقات الخاصة بالأعضاء عص على الرد على كافة الإستفسارات والتالحر ▪

 بالإهمال وعدم الإهتمام .ساعة،حيث أن عدم الرد يولد شعور  24

ضرورة التركيز على المنشورات المسموعة أكثر من النصوص والصور لأنها تلقععى  ▪

 معد ت أعلى من حيث المشاهدة.

لععذى يععتم عرضععه لأن أشلععب التعليقععات تتضععمن ضرورة توضيت السعر على المنتج ا ▪

 إستفساراً عن السعر.

يجب على الشركات تحقيق نوع مععن التععوازن بععين القععيم التععى تقععدمها فععى منشععوراتها  ▪

بحيث توفر ما يحتاج إليه الأعضاء من معلومععات وكععذلك تشععبع النععواحى الإجتماعيععة 

 .مالأخرى لديه

الإفتراضى على أنه سوق يحتاج إلععى مععزيج تسععويقى يتغيععر يجب النظر إلى المجتمع   ▪

ولععيو مععزيج ثابت،حيععث إن أعضععائه مختلفععين فععى  وفقععا لمععا يحتععاج إليععه الأعضععاء

 خصائهم الديموجرافية والسياوجرافية.

ضروة التعامل مع المجتمع الإفتراضى بشال إحترافى نتيجة تأثير الالمة الإلاترونيععة  ▪

أو السععلبية بمععا يععنعاو علععى تشععايل نوايععا الشععراء لععدى   سواء مععن الناحيععة الإيجابيععة

  الأعضاء.
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 البحوث المستقبلية -12

تناول البحث الحالى تأثير المجتمعات الإفتراضية على نوايا الشراء،إ  أنه مازال هناك بعض  

 :النقاط التى تحتاج إلى مزيد من الدراسة،ومنها

 .المشاركة فى المجتمع الإفتراضى وبين قرار الشراءدراسة نمط المعيشة كمتغير وسيط بين  ▪

التعرف على تأثير أزمة كورونا على العلاقة بين المشاركة فى المجتمعات الإفتراضية  ▪

 .والسلوك الشرائى

 .تطبيق الدراسة على قطاعات خدمية مثل البنوك والفنادق وشركات التأمين ▪

 التى تقدمها الشركات. الإهتمام بتحليل المضمون لأكبر عدد من المنشورات ▪
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