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دراسة  :عبر الفيس بوك( WOM)بواسطة العملاء التسويق 
العاملة في مصر ومدى لصفحات الشركات  مسحية مقارنة

  تفاعل الجمهور المصري معها
 (*)عبد الحكيم  عادل رفعت /د

 مقدمة:

خلال العقود الأخيرة لاسيما منذ بداية القرن الحادي شهد مجال التسويق 

. ومع انتشار الجيل قة تقديم المعلومات إلى العملاءتغييرات كثيرة في طريوالعشرين 

أصبحت تلك المواقع تعمل كمنصة  الشبكات الاجتماعيةالثاني للويب وظهور مواقع 

. (1)تكنولوجية تمكّن الأفراد من الاتصال وإنتاج ومشاركة المحتوى عبر الإنترنت

إمكانية  :التجاريةبهذه الطريقة، باتت الشبكات الاجتماعية توفر لمالكي العلامات 

تطوير المنتجات: من  .الإعلان: من خلال توفيرها لآليات التسويق الشبكي الفيروسي

بحث ودراسة السوق: من خلال مراقبة ك المستهلكين في عملية التصميم. خلال إشرا

 .(2)وتحليل المحتوى الذي ينتجه المستخدمون

اعية خلال السنوات وقد اجتذبت الزيادة والنمو المستمر للشبكات الاجتم

الماضية اهتمام الشركات التي ترى إمكانية نقل رسائلها التسويقية إلى العملاء 

 بواسطة هؤلاء العملاء والدخول في حوار معهم باستخدام مبادئ التسويق الشفهي

(Word of Mouth(والذي يعرف اختصاراً بـ )WOM .) ويعتمد على استغلال

فطوّرت ال المختلفة في جذب مزيد من المستهلكين. آراء العملاء عبر وسائط الاتص

تلك الشركات مداخل التعامل مع العملاء، حيث أحدثت نقلة في التواصل معهم )من 

-one-toبـ " عروف" إلى التواصل الفردي المone-to-manyالتواصل التقليدي "

oneلك "(، وباتوا يقدمون لعملائهم كل اتصال أو مساعدة في أي وقت من خلال ت

. فمثلاً، عبر (3)( وغيرها… ,Facebook, Twitter, MySpaceالشبكات مثل )

الفيسبوك، قامت الشركات بإنشاء وإدارة صفحات للعلامة التجارية التي تملكها، 

والقيام برصد مستمر لأنشطة المستهلكين عبر تلك الصفحات. ونتيجة لهذه التغييرات 

 تسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي.فكرة الوانتشرت في مجال التسويق، ظهرت 

ويعدّ التسويق عبر مواقع التشبيك الاجتماعي أحد أشكال التسويق الشفهي 

(WOM( لكنه يعرف أيضا باسم التسويق الفيروسي ،)viral marketing أو ،)

ً التسويق الجماعي )buzz marketingالتسويق بالطنين )  guerilla(، وأيضا

marketing لتواصل بين ا قصود لتحقيقالم وجيهالتأثير الناتج عن الت(، وهو

لا ينبغي اعتبار ورغم أهميته إلا أنه . (4)المستهلكين من خلال تقنيات تسويق احترافية

ذلك النوع من التسويق بديلاً عن تقنيات التسويق التقليدية، بل كقناة تسويقية إضافية 

                                                 
 . كلية الآداب، جامعة المنوفيةب مدرس بقسم الإعلام (*( 
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المزيج التسويقي. ميزة هذه القناة يمكن دمجها مع تلك القنوات التقليدية كجزء من 

ً وزيادة الاتجاه نحو  الإلكترونية الجديدة هي أنها يمكن استخدامها للتواصل عالميا

. ومن خلال ملاحظة ردود (5)الاهتمام بالتسويق على المستوى الشخصي لكل مستهلك

 أفعال المستخدمين عبر وسائل التواصل الاجتماعي، يمكن للشركة معرفة احتياجات

العملاء، الأمر الذي قد يؤدي إلى مشاركة أفراد المجتمع في خلق القيمة من خلال 

 .(6)توليد الأفكار

وعلى الرغم من شعبية التسويق عبر الشبكات الاجتماعية إلا أنه لم يصل 

. كذلك بالرغم من إنشاء العديد من القنوات التسويقية عبر (7)بعد إلى مستوى التوقعات

بالفعل، إلا أن كيفية استخدامها، وإمكاناتها، وكيفية تفاعل  ةيالاجتماعالشبكات 

المستهلكين معها لازالت غير معروفة إلى حد كبير. ولهذا لازالت الدراسات في هذا 

. (8)المجال تعمل على تحليل هذا النوع من آليات التسويق عبر وجهات نظر مختلفة

لاتصالات التسويقية يأتي البحث وكاستجابة لهذا الاتجاه الجديد في مجال دراسات ا

الراهن كمحاولة لرصد وتحليل منشورات الصفحات الخاصة بالعلامات التجارية 

للشركات التي تعمل في البيئة المصرية وتقدم سواء سلع أو خدمات للمستهلكين في 

مصر لمعرفة أعلى الصفحات من حيث حجم التفاعل معها من جانب المستخدمين. 

المقارنة بين الصفحات التسويقية للعلامات التجارية بحث إلى كما يسعى هذا ال

المعروفة الأكثر انتشاراً على الفيس بوك للوقوف على أوجه القوة والضعف في كل 

منها والمقارنة بينها. والكشف من خلال التحليل الكيفي لمنشورات تلك الصفحات عن 

ر ذلك عن تميز الصفحة حقيقة وصولها إلى عدد كبير من المستخدمين ومدى تعبي

 ونجاحها من عدمه.

 :(WOMوعلاقته بـ ) التسويق عبر الشبكات الاجتماعية

، فهي توفر الإلكتروني لتسويقمن أهم أدوات االشبكات الاجتماعية  تعدّ 

إمكانية الوصول إلى عدد كبير من المستخدمين، مقسمين إلى مجموعات من 

إلى نظام من العلاقات الاجتماعية القاسم  المجتمعات غير الجغرافية، وإنما استنادا

المشترك فيها هو أنهم معجبين بالعلامة التجارية، ويطلق عليهم اسم "مجتمعات 

 .(9)العلامات التجارية"

أن مجتمعات العلامات التجارية هي أداة إلى  وتوصل عدد من الدراسات

تحسين العلاقة بين  على تهمقدراحتمالية . بالإضافة إلى (10)ناجحة لزيادة المبيعات

كما يمكن أن تؤثر على تصورات الأعضاء ، (11)المستهلكين والعلامة التجارية

وتسهل تلك المجتمعات التفاعلات من خلال تبادل الآراء  .(12)هاوتصرفاتهم إزاء

حول العلامة التجارية أو منتج معين بين المستهلكين، وبالتالي إشراك أعضائها في 

 . (13)( بين المستخدمينWOMالتسويق الشفهي ) شكل من أشكال اتصالات

أداة فعالة في الترويج  أصبحت( WOM)الاتصالات التسويقية الشفهية هذه 

إلى التواصل مع عملاء الأفراد  يلجأ كثير من، حيث بين المستخدمين للعلامة التجارية

لإحدى  للوصول إلى المعلومات المتعلقة بمنتج ماحاليين أو أشخاص لهم خبرة سابقة 
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، وعلى هذا النحو فهذا النوع من الاتصالات التسويقية يلعب (14)العلامات التجارية

بما يؤدي في  (15)دورًا هامًا في زيادة التزام العلامة التجارية وصناعة القرار الشرائي

وعلاوة على ذلك، يتسم الاتصال بين ، (16)نهاية المطاف إلى زيادة المبيعات

( عبر وسائل الإعلام الاجتماعية بالنمو many-to-manyالمجموعات المختلفة )

(. وغالباً ما WOMالهائل في حجم الاتصالات التسويقية الشفهية بين المستخدمين )

 .(17)يشار إلى هذا الشكل من الترويج باسم "التسويق الفيروسي"

الشبكات الاجتماعية، باعتبارها أكبر منصة لوسائط  تؤديبناء على ذلك قد 

الاجتماعي، دورًا رئيسيًّا في مستقبل التسويق؛ فقد تزيد من مشاركة العملاء  التواصل

تحويل التركيز التقليدي على السيطرة إلى منهج تعاوني مناسب لبيئة  فيوتساعد 

 Socialالأعمال الحديثة، مما يقود إلى مفهوم التسويق عبر الشبكات الاجتماعية )

Media Marketing SMM)(18). ويق عبر الشبكات الاجتماعية بأنه ويعرف التس

استخدام منصات وسائل الإعلام الاجتماعية القائمة لزيادة الوعي بالعلامة التجارية 

بين المستهلكين عبر الروافد المختلفة على شبكة الإنترنت من خلال استخدام مبادئ 

شكلين وبهذا، يدعم هذا النوع من التسويق  .(19)التسويق الشفهي بواسطة المستخدمين

التسويقي التقليدي، الذي يشير إلى الاتصالات التي  من أشكال الترويج؛ الأول:

الترويج الاجتماعي، وهو ما تنفرد به منصات الثاني:  .توجهها الشركات إلى عملائها

 .(20)وسائل الإعلام الاجتماعية في إطار الاتصالات من مستهلك إلى مستهلك آخر

ا رع مواقع الشبويعتبر الفيس بوك هو أكبر وأس كات الاجتماعية نموًّ

قع التواصل امو أحد أن الشركات تعتبر الفيس بوك ، وأثبتت أبحاث السوقوانتشارًا

عمل لاسيما بالنسبة للشركات التي ت ،الاجتماعي الأكثر جاذبية لاستخدامه في التسويق

 افي مجالات يكون المستهلكين العاديين هم المستهلكين النهائيين لمنتجاته

(to consumer “B2C” Business)(21)، نسبة  الشركات تخصص حتى أصبحت

 .(22)ميزانياتها التسويقية للتسويق عبر الشبكات الاجتماعيةمن  71%

الشركات بإنشاء وإدارة صفحات للعلامة التجارية التي  كثير من لذا قامت

عن طريق تشجيع  تقوم من خلالها بالترويج للعلامة التجاريةل، الفيس بوكعبر  تملكها

المستهلكين على الحديث عن العلامة التجارية أو المنتجات المختلفة لها من ناحية، 

والقيام برصد مستمر لأنشطة المستهلكين عبر تلك الصفحات لمعرفة اتجاهاتهم 

واحتياجاتهم وغير ذلك من الأمور التي تساعد على بناء الثقة بين العلامة التجارية 

 ة أخرى. والعملاء من ناحي

إلى أن الشبكات الاجتماعية أضافت إلى المزيج Laboon (9002 )شير يو

، السعر Product، الذي يتكون من المنتج 4Ps)المعروف باسم التسويقي التقليدي 

Priceالتوزيع ،Place الترويج ،Promotion  ) "هو "المشاركة ً عنصراً خامسا

(Participationنظراً لأن التسويق عبر الش ،) بكات الاجتماعية يستلزم بالضرورة

: هذه المشاركة تتضمن مجموعة من العناصر الفرعية تتمثل فيمشاركة العملاء فيه، 

Conversation  بمعنى أن يعمل المسوق على أن يصبح جزءاً من حديث  ،المحادثة
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 /مجتمع خاص بالعلامة التجارية  Community /الناس على الإنترنت

Commenting المستخدمين تعليقات /Collaboration  التعاون/Contribution  

 .(23)المساهمة الفاعلة

أن التسويق عبر الشبكات الاجتماعية يستخدم مزيجاً آخرون رى بينما ي

ً 4Ps)تسويقياً  . ويتكون (24)القديم لمزيج التسويقي التقليديكبديل ل بشكل كلي، ( مختلفا

 :(25)من الجديد المزيج التسويق

  الشخصانية(Personal بمعنى أن التسويق عبر صفحات :) العلامات

يركز على العلاقة  بالشخص. ويتم تزويد المستخدمين بالمعلومات التجارية 

 التي تحقق لهم منفعة شخصية.

 ( التشاركيةParticipatory حيث تسمح مواقع الشبكات الاجتماعية :)

 .(WOMللمستخدمين بالمشاركة في إنشاء المحتوى التسويقي )

 الحضور (Physical حيث توفر العديد من مواقع الشبكات الاجتماعية :)

 للمستخدمين إمكانية الالتقاء عبر الإنترنت وخارج الفضاء الإلكتروني.

 ( القابلية للتصديقPlausible فالمشاركة والأداء في بعض مواقع الشبكات :)

بالتعبير عن الاجتماعية تتطلب بعض القواعد التي تسمح لجميع المستخدمين 

 آرائهم ولهذا فهي ليست دعاية موجهة من جانب واحد.

 الدراسات السابقة:

في مجال التسويق عبر الشبكات الاجتماعية على  السابقةركزت الدراسات 

 Berthon, et)شرح المفهوم وتوفير الأسس النظرية لعملية التسويق عبر تلك المواقع

2012;  Mangold & Faulds, 2009)al.  (26) إضافة إلى تحديات التسويق عبر .

الشبكات الاجتماعية، مثل الإعلانات المضادة، ونقص إمكانيات التجارة الإلكترونية، 

 .Harris & Rae 2009; Bolotaeva, et al)ودخول مفهوم خصوصية المستخدم

2011; Kaplan & Haenlein 2011) (27) وقد يؤدي اتباع منهج غير مناسب في .

تحديات إلى فقدان جمهور المعجبين بالعلامة التجارية وتعريض مواجهة هذه ال

وسمعتها  (28) (Fournier & Avery, 2011) الشركة لمخاطر تدمير مصداقيتها

 أحد العملاء من الخدمة أو السلعة التي تقدمها الشركة عدم رضاءلاسيما في حالة 

(Assaad & Gómez, 2011) (29). شاف العديد من تلك التحديات، تم اكت في مقابل

الفرص، مثل زيادة الوعي العام بالشركة، وتطوير المنتجات من خلال إشراك 

المجتمع المحلي، وجمع الخبرات للخطوات المستقبلية من خلال تحليل المحتوى 

Richter, et al. Cata, 2011; &  (Bolotaeva المنتج بواسطة المستخدم

2011) (30). 

في مجال إدماج العملاء في مجتمعات التي أجريت كما ركزت الدراسات 

العلامات التجارية في الغالب على تداعيات هذا الإدماج، بما في ذلك المفاهيم المتعلقة 

، والالتزام والارتباط العاطفي Bowden 2009(31)مثل دراسة  بـ)رضا العميل
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 Covaمثل دراسات  ، والتمكينChan & li 2010(32)مثل دراسة  بالعلامة التجارية

Pace 2006 & وJohann Füller2009 et al. , (33)وقيم المستهلك ، "Gruen, 

et al. 2006"(34)والثقة ، ", et al. 2007Casalo"(35)والولاء ،"Andersen, 

التسويقية له أهمية كبيرة  الدراسات أن تحقيق هذه الأهداف تلك(. ووجدت (36)"2005

 ;Enders, et al. 2008) هابالنسبة للشركات، بالشكل الذي يؤدي إلى زيادة أرباح

Kumar, et al. 2010) (37) ولهذا، فإن فهم العوامل المؤثرة التي يمكن أن تزيد من .

مستوى تفاعل المستخدمين مع صفحات العلامات التجارية في الشبكات الاجتماعية 

ً يستحق. حيث يمكن أن يؤدي إلى زيادة حجم التسويق الشفهي )يعد هدف ( WOMا

 وتحسين الموقف تجاه العلامة التجارية، مما قد يؤدي إلى زيادة إيرادات الشركة.

حدث على الدراسات التجريبية وخاصة على الطرق بينما ركزت الأبحاث الأ

العملاء. ومن تلك التي يمكن أن تستخدمها الشركات في تعزيز مستويات مشاركة 

من خلالها  ناالمؤلف التي حاول 2012Jahn and Kunz(38) , الأبحاث دراسة 

استكشاف العوامل التي يمكن أن تحول المستهلكين إلى معجبين مخلصين. بالإضافة 

التي تختبر شعبية منشورات صفحات  2012De Vries et al.(39) , إلى دراسة 

جتماعية والعلاقة التناظرية بين وظائف العلامة العلامات التجارية على الشبكات الا

التجارية في الفيسبوك والإعلان عبر الإنترنت. كما أظهرت محاولة تقييم فاعلية 

التسويق عبر وسائل الإعلام الاجتماعي أن حملة إعلانات تمت إدارتها بعناية عبر 

ilson et W. ومع ذلك، فإن دراسة (40)أدت إلى زيادة المبيعات Facebookموقع 

 , 2012al.(41)  تشير إلى أن هذه الدراسات القليلة بدأت فقط في اكتشاف الطرق التي

 يمكن من خلالها استخدام الفيس بوك في التواصل مع العملاء. 

و كافي ، Michahelles 9072(42)و  Cvijikj) ت دراسات أخرىواختبر

وزيادة  مستخدمينعوامل ادماج ال تأثير (an, et al.Rahm 9072(44)و، (43)9072

، وفاعلية تلك الصفحات العلامات التجارية على الفيس بوكفي صفحات  مشاركتهم

خصائص محتوى أثبتت تلك الدراسات أن . وفي تكوين صورة ذهنية للعلامة التجارية

 تؤثر تلك الصفحات مثل نوع المحتوى والوسائط المستخدمة ويوم النشر والتوقيت

التي كانت بدورها لها علاقة عبر تلك الصفحات  على مستوى مشاركة العملاء

وسعت دراسات . إيجابية بالصورة الذهنية المتكونة لدى العملاء عن العلامة التجارية

 تأثير التسويق عبر الشبكات الاجتماعية على سلوكيات الأطفال قياسأخرى إلى 

(2016Villanueva, et al. )(45). نور ) زبونوكذلك دوره في إدارة العلاقة مع ال

صالح، ) وتشكيل اتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجارية (46)(9072الدين، 

 .(47)(9072الدعفس، 

وضع مبادئ توجيهية للتسويق عبر  (9001وآخرون،  Brown)وحاول 

وسائل الإعلام الاجتماعي. هذه المبادئ تنطبق على التسويق الشفهي عبر الإنترنت 

(Online WOM بشكل عام كما ) ،تنطبق على التسويق عبر الشبكات الاجتماعية

( 9( مشاركة السيطرة على العلامة التجارية مع المستهلكين و)7وتتمثل في: )

وآخرون  Parent). كذلك، أشار(48)إشراكهم في حوار مفتوح وصادق وحقيقي

http://www.tandfonline.com/author/F%C3%BCller%2C+Johann
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إلى أهمية المشاركة المستمرة واختيار المحتوى الجذاب الذي تنشره ، (9077

ادة الدعاية والانتشار الفيروسي للعلامة التجارية. ومع ذلك، فإن هذه الشركات لزي

المبادئ التوجيهية هي في معظمها عامة ولا تحدد "المحتوى الأمثل أو الأكثر قبولاً" 

 .(49)بين المستخدمين

 مشكلة البحث:

حداثة وأهمية التسويق عبر مواقع التواصل على الدراسات السابقة  اتفقت

أو  صة تكنولوجية تتيح للمستهلكين التعبير عن آرائهم في المنتجاتكمنالاجتماعي 

هذا النوع من التسويق يندرج تحت أنواع أن و .التي تقدمها مختلف الشركات الخدمات

أهمية صفحات  . كما بينّت الدراسات(WOM)التسويق الشفهي بواسطة المستهلكين 

الكشف عن حاجات ي ففي تزويد فرص الشركات الفيس بوك على وجه الخصوص 

بين الشركة وعملائها بل وكسب  اتتقوية العلاقفي آرائهم  وتوظيفالمستهلكين 

في مدى  المتمثلة مشكلة هذا البحثهذه النتائج تقودنا إلى الإحساس ب. جددعملاء 

المشاركات التسويقية عبر صفحات الشركات المختلفة العاملة في اتساع وانتشار 

أشهر تلك الصفحات وأكثرها وما المستخدمين المصريين.  بين مصر على الفيس بوك

ً بالجمهور وعوامل القوة والضعف في الصفحات  ، ومستوى التفاعل معها؟ارتباطا

الأكثر شهرة ومدى تأثير المحتوى المنتج بواسطة العملاء أو مستخدمي الفيس بوك 

 .على العلامات التجارية المعروفة في مصر

 أهداف البحث:

الاستخدامات تحليل وتفسير وهدف الرئيس لهذا البحث في رصد يتمثل ال

التسويقية المختلفة للفيس بوك من جانب الشركات التجارية العاملة في مصر. بمعنى 

 يمصرالسوق الالشركات العاملة في استخدام أن البحث يسعى إلى الكشف عن حجم 

 :إلى يسعى البحث وبشكل تفصيلي. كأداة تسويقيةموقع الفيس بوك ل

أو بمعنى  حجم استخدام كل شركة للفيس بوك كوسيلة تسويقيةالكشف عن  -

آخر عدد المنشورات التي تتم مشاركتها عبر تلك الصفحات من قبل الشركة 

 ذاتها أو من قبل المستخدمين المتعاملين مع الصفحة وطبيعة تلك المشاركات.

تتم مشاركتها لمنشورات التي لالمستخدمين معدل استجابات التعرف على  -

المشاعر المختلفة التي يبديها الجمهور إزاء طبيعة وعبر تلك الصفحات 

  تلك الشركات عبر صفحاتها على الفيس بوك. ونشاطات إعلانات

المقارنة بين الصفحات الأكثر شهرة واستكشاف جوانب القوة والضعف في  -

 كل منها.

 نظرية التسويق الاجتماعي:

اعي لأول مرة عندما قدمّ كل من كوتلر وزالتمان ظهر مفهوم التسويق الاجتم

(Kotler & Zaltman لدور التسويق الاجتماعي المأخوذ عن التسويق ً ( وصفا
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. ويعتمد التسويق الاجتماعي بشكل أساسي على (50)التجاري في تغيير السلوكيات

معرفة حاجات ورغبات المستهلكين وتحقيق رضاهم وتوفير ما يساعدهم على تحقيق 

لعاتهم، ولهذا فإن التسويق الاجتماعي يركز على الاهتمام بالمستهلك باعتباره تط

. ويستخدم تقنيات التسويق التجاري (51)محوراً للجهود التسويقية التي تنفذها المؤسسة

في توصيل أفكار إلى الجمهور عن سياسسات المؤسسة ودورها في تحسين حياة 

 فراد والمجتمعات.الأ

بأن الهدف الأساسي لمنظمات الأعمال هو تحقيق الأرباح  من ثمّ يمكن القول

والنمو والتوسع في السوق بشكل يتوازن مع رضا المستهلك. هذا الرضا هو ما يعبر 

عنه الأفراد بأنفسهم عبر تقنيات التواصل الجديدة، ومنها الشبكات الاجتماعية. لذا 

ارية بالشكل الذي تسعى المؤسسات إلى دمج عملائها في صفحات علاماتها التج

يساعد في كسب عملاء جدد من خلال الآراء الإيجابية التي يقدمها لهم العملاء 

 القدامى.

في ضوء تلك المبادئ يسعى البحث الراهن إلى قياس مدى نجاح العلامات 

التسويق التجارية الأكثر شهرة على موقع الفيس بوك في الاستفادة من تقنيات 

على  ا إلى الحديث بصورة إيجابية عن تلك العلاماتفي دفع عملائهالاجتماعي 

 . صفحاتها، وانعكاسها على أشكال ومستويات التفاعل مع تلك الصفحات

 متغيرات البحث:

 المتغيرات المستقلة:

ثمّة عناصر أساسية ترتبط بنشاط النشر الذي يتم على صفحات العلامات 

على  بوك المستخدمين للفيس التجارية على الفيس بوك كجزء من خطة تفعيل مشاركة

 المستخدمالإعلامي ط ، ونوع الوسيالعناصر تتمثل في : نوع المحتوى الصفحة، هذه

"Media type)..،حالة، صورة، فيديو( ". 

 المتغيرات التابعة:

يتمثل المتغير التابع في: مستوى نشاط المستخدمين على الصفحة، وينقسم 

اب، تعليق، مشاركة، الحب، الانبهار، بدوره إلى متغيرات تابعة فرعية )إعج

 (.، زمن التفاعلالضحك، الحزن، الغضب

 :منهج البحث

جري أ وفي ضوء منهج المسح والمنهج المقارن متغيراتال هذه في ضوء

 مسحيتحليل : الأول، باستخدام تحليل المحتوى والملاحظة المباشرة تحليلينالباحث 

 :ةالتالي صحة الفروضعن اؤلات والكشف للإجابة على التس وفق قواعد منهج المسح

 أ. التساؤلات:

 ما أشهر صفحات العلامات التجارية بين مستخدمي الفيس بوك في مصر؟ -
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 كم تبلغ أعداد المعجبين بتلك الصفحات؟ -

 على تلك الصفحات؟كم يبلغ متوسط عدد المشاركات اليومية  -

فيها نص أم ما أبرز أشكال تلك المنشورات )الوسيط الإعلامي المستخدم  -

 صورة أم فيديو(؟

 ب. الفروض:

يختلف مستوى تفاعل المستخدمين مع صفحات العلامات الفرض الأول:  -

التجارية )الإعجاب، التعليق، المشاركة، الحب، الانبهار، الضحك، الحزن، 

 ً  .الغضب، سرعة التفاعل( من صفحة إلى أخرى بشكل دال إحصائيا

علامي المستخدم على مستوى أوجه يؤثر نوع الوسيط الإالفرض الثاني:  -

 نشاط المستخدمين المختلفة على الصفحة.

الفرض الثالث: توجد علاقة ارتباطية موجبة ذات دلالة إحصائية بين أشكال  -

وبعضها  التفاعل المختلفة على صفحات العلامات التجارية على الفيس بوك

 .البعض

للصفحات الأعلى  مقارنوفق قواعد المنهج ال، فهو تحليل أما التحليل الآخر

في كل منها، والضعف جوانب القوة من حيث تفاعل المستخدمين معها للكشف عن 

وتم المقارنة من حيث المعايير التالية: )معدل الإدماج، مجموع الذين  .اوالمقارنة بينه

تحدثوا، متوسط معدل النشر على الصفحة/ يوم، متوسط الإعجابات والتعليق 

الوسائط المستخدمة، توقيت النشر، التوقيت الأفضل  والمشاركة/ منشور،

للمستخدمين، اليوم الأفضل للمستخدمين، طول النص، معدل الاستجابة، زمن 

 الاستجابة(

 مجتمع البحث والعينة:

العلامات بيتمثل مجتمع هذا البحث في صفحات الفيس بوك الخاصة 

سلع أو خدمات للمستهلكين إما  تقدمية ومصرالبيئة الالشركات العاملة في التجارية أو 

 . في مصر

 أ. عينة الدراسة المسحية:

قام الباحث بجمع المادة اللازمة للتحليل بالاعتماد على أسلوب العينة المتاحة 

خدمة رصد جميع  ( الذي يقدمnewswhip.com)"نيوز ويب" من خلال أداة 

ة التفاعل مع كل وسرعالتفاعلات على شبكة الإنترنت من حيث أعداد المستخدمين 

على الشبكة في المواقع المختلفة. ولجأ الباحث لهذه الأداة لأنها توفر إمكانية نشاط 

 ة لا يمكن لباحث مفرد القيام بها.تكنولوجي

هذا الموقع يستخدم تكنولوجيا تمكّنه من فحص نشاط مواقع التواصل 

جرام ، انستTwitter، تويتر Facebookالاجتماعي في العالم )فيس بوك 
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Instagram ريديت ،Reddit لينكدإن ،LinkedIn بينتيريست ،Pinterest كل )

دقيقتين. ثم تتم مقارنة هذا النشاط الذي يتضمن ملايين المنشورات والقصص مع 

لغة حول العالم. وبهذا يوفر هذا الموقع قاعدة  20دولة وبـ  700بعضها البعض في 

. ومن خلال 9072تماعي تعود إلى يناير بيانات ضخمة لمحتوى مواقع التواصل الاج

قاعدة البيانات تلك يقوم الموقع بتحديد المنشورات الأكثر والأسرع انتشاراً على 

 .(52)مستوى العالم، وكذلك على مستوى كل دولة على حدة وفي تخصصات مختلفة

المختلفة إدخال متغيرات البحث وتمثلت إجراءات الحصول على العينة في 

  كالتالي: بالأداةبحث الخاص إلى محرك ال

 : العربية )لأنها اللغة التي يستخدمها أغلبية مستخدمي الفيس بوك في مصر(.اللغة

 : جميع المواد )نص، صورة، استطلاع، ....(.نوع المادة

 : مصر )هي المقصودة بالبحث(.الموقع

تخدمون التجارية المختلفة التي يتفاعل معها المس العلامات) Brands: الموضوعات

 في مصر(.

حيث  .الأداةتيحها توهي أطول فترة زمنية  ،9071أبريل لعام : شهر الفترة الزمنية

انتهى الباحث من جمع المواد النظرية للبحث وتحديد مناهجه وأدواته ثم تم 

المبكر للأداة كشف عن الرصد اختيار شهر أبريل بشكل عشوائي لاسيما وأن 

حيث تفاعل المستخدمين معها لا يتغير بشكل  أن ترتيب المنشورات الأعلى من

سريع بما يشير إلى أن تحليل شهر واحد كافٍ لتمثيل نشاط الصفحة. كما أن 

الباحث قام بتحويل القيم العددية الأولية التي أتاحتها الأداة إلى متوسطات عامة 

 .Spssبواسطة برنامج 

 ً داة لموقع الفيس التحليل الذي أجري بواسطة تلك الأكانت نتيجة وعموما

الموجودة  بالعلامات التجاريةالصفحات الخاصة منشور على  7771هناك أن بوك 

منها فقط الأداة وفرّت لكن  حظيت بأعلى نسب تفاعلات خلال فترة البحث. في مصر

منشور خاص بالمطرب "حمزة نمرة" قام  92منشور. من تلك المنشورات  272

 تمثلتوبهذا ها غير مدرجة ضمن اهتمامات البحث. عينة لأنالالباحث باستبعادها من 

 شركة تعمل في مصر. 29منشور لـ  911التي قام الباحث بتحليلها في العينة النهائية 

 ب. عينة الدراسة المقارنة:

لوقوف على جوانب القوة والضعف في ذكرنا سابقاً أن هذا الجزء يستهدف ا

، لذا بعد انتهاء الباحث كأداة تسويقيةأساليب استخدام الشركات المصرية للفيس بوك 

أربع أعلى المقارنة بين من إعداد الجزء الأول من الدراسة قام بشكل عمدي ب

هي: )فودافون، اتصالات، من حيث التفاعل معها من قبل المستخدمين صفحات فقط 

تسويقية كافية لتقديم نماذج لتجارب لأن تلك الصفحات الأربع أورانج، سامسونج( 

الثلاث . وتصادف أن شركات الاتصالات زة وفي حدود إمكانات الباحث المنفردمتمي
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هرت ضمن عينة الجزء الثاني من البحث لأنها تميزت بحصول صفحاتها على ظ

بالإضافة إلى صفحة شركة سامسونج التي  الفيس بوك على معدلات تفاعل مرتفعة

 ً  .احتلت مرتبة متقدمة أيضا

معايير مسبقة للمقارنة تمثلّ أوجه الاستخدام  وضع الباحثوكما سبق ذكره، 

المختلفة للفيس بوك والعوامل التي لها علاقة باستخدامه كأداة تسويقية حسب نتائج 

 وتعريفاتها الإجرائية كما يلي: الدراسات السابقة. هذه المعايير

متحدثين عنها أي : يقصد به معدل تحويل الزوار والمعجبين إلى معدل الإدماج

ين لها وفق قواعد التسويق الشفهي بواسطة العملاء المعروف مسوق

 للمستخدمينقسمة )المجموع الكلي بتم حساب هذا المعدل يو (.WOMبـ)

الذين تحدثوا عن الموضوع على الفيس بوك(/ المجموع الكلي للإعجابات، 

. بمعنى أنه لكي تحقق صفحة ما النجاح ()%1ويبغ الحد الأدنى لهذا المعدل 

 .%1على الأقل  إدماجالفيس بوك يجب أن تحقق معدل على 

: يقصد به مجموع المستخدمين الذين تحدثوا على صفحة العلامة مجموع الذين تحدثوا

 التجارية خلال سنة.

 .: ويساوي مجموع المنشورات / عدد الأياممعدل النشر على الصفحة

تعليقات والمشاركات : متوسط الإعجابات والمتوسط الإعجابات والتعليق والمشاركة

قسمة المجموع الكلي  لللمنشور الواحد خلال سنة ويأتي من حاص

 للإعجابات والتعليقات والمشاركات على عدد المنشورات خلال سنة.

: التوقيت المعتاد الذي يقوم مشرف الصفحة خلاله بنشر مشاركات توقيت النشر

 جديدة.

اد فيه دخول المشاركين على الصفحة : التوقيت الذي يزدالتوقيت الأفضل للمستخدمين

 والتفاعل معها.

: يقصد به أعلى أيام الأسبوع من حيث إقبال مستخدمي اليوم الأفضل للمستخدمين

 الفيس بوك على زيارة الصفحة.

 : عدد الحروف التي تتكون منها المنشورات )متوسط(.طول النص

العلامة التجارية  : يقصد به معدل استجابة المشرف على صفحةمعدل الاستجابة

 لاستفسارات وتعليقات المستخدمين.

: الوقت الذي يستغرقه المشرف على الصفحة في الرد على التعليقات وقت الاستجابة

 والاستفسارات.

                                                 

   أداة حسب تقريرhttp://likealyzer.com. 
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ً تم الاعتماد فيها على  ،أما بالنسبة للمدة الزمنية للتحليل المقارن فهي أيضا

للباحث  توفرّ التي http://likealyzer.comم أداة ااستخدأسلوب العينة المتاحة ب

معدلات كل صفحة من حيث معايير المقارنة المحددة سلفاً من خلال تحليلها للصفحة 

  .9071مايو  27منذ أنشئت وحتى 

 الاختبارات الإحصائية المستخدمة في البحث:

لمتوسطات، اعتمد الباحث على بالإضافة إلى التكرارات والنسب المئوية وا

 الاختبارات الإحصائية التالية: 

 One Wayمعامل )الباحث استخدم لاختبار الفرضين الأول والثاني 

ANOVAوذلك بعد التأكد من ( الإحصائي لقياس دلالة الفروق بين المتوسطات ،

 .تحقق شروط الاختبار

الفرض الثالث الذي  ختبارأيضاً استخدم الباحث معامل ارتباط )سبيرمان( لا

كشف عمّا إذا التفاعل المختلفة ببعضها البعض، ليأشكال قياس العلاقة بين يهدف إلى 

معدل دال بين ط ارتبوجد اهل ي مثال:كانت تلك التفاعلات ترتبط ببعضها أم لا، 

معدل الإعجاب بها أو بالإعجاب العام ومشاركة المنشورات أو التعليق عليها 

 ؟بالصفحة

 لبحث:نتائج ا

  خلال فترة البحث وعدد المعجبين بصفحاتها: العلامات التجاريةعدد منشورات 

في صفحات العلامات  أعلى المنشوراتأن ( 7يوضح الجدول رقم )

من حيث تفاعل الجمهور معها والتي ظهرت في نتائج  التجارية المختلفة في مصر

 تمثلت في:( newswhip.comالبحث عبر موقع )

 ت )فودافون، اتصالات، أورانج(.شركات الاتصالا -

)سامسونج، مايكروسوفت، إنتل والأجهزة المنزلية شركات الإلكترونيات  -

 (.، بيكو، زانوسي، فيليبسإيجبت

 (.شركات إنتاج السيارات )نيسان، كيا، بي إم دبليو، ميني، فولكس فاجن -

نستله، كيت كات، ميلكانا، نسكافيه، )الأطعمة والمشروبات شركات  -

 .(ت، فانتاسبراي

 شركات السفر والسياحة )مصر للطيران، النيل للسياحة(. -

شركات مستحضرات التجميل )لا أوريال باريس وفرعها بمصر لا أوريال  -

 (.مصر جارنييه، إيجيبت

والملاحظ من هذه القائمة غياب العديد من العلامات التجارية المشهورة في 

)توشيبا العربي، بيبسي، كوكاكولا،  الأسواق المصرية في العديد من المجالات مثل

http://likealyzer.com/
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... مطاعم الوجبات السريعة "كنتاكي، ماكدونالد، هارديز..."، كادبري "شوكولاتة"، 

وغير ذلك من الشركات التي تتمتع بوجود واسع في السوق المصرية ولها إعلانات 

 وبعدتليفزيونية وصحفية في العديد من الصحف والقنوات التليفزيونية المعروفة. 

البحث عن صفحات هذه الشركات على الفيس بوك لاحظ الباحث الضعف الواضح 

لأنشطة تلك الصفحات وانخفاض عدد المنشورات إلى ما يقارب منشورين كل عام، 

المسئولين عن خطط التسويق في تلك الشركات  ضعف اهتماموهو ما يدل على 

هذه النتيجة تشير  ائن.الدور التسويقي للفيس بوك وقدرته على جذب مزيد من الزبب

الاكتفاء به بل من لا يمكن حقيقة كون التسويق عبر الفيس بوك إلى استمرار 

الضروري أن يكون فقط أداة مساعدة في خطة التسويق الشاملة للمؤسسات 

إلى أنه لا ينبغي اعتبار ذلك النوع  Mangold and Fauldsفقد خلص  والشركات.

لتسويق التقليدية، بل كقناة تسويقية إضافية تتميز من التسويق بديلاً عن تقنيات ا

 ً وزيادة الاتجاه نحو الاهتمام بالتسويق الفردي  بإمكانية استخدامها للتواصل عالميا

 .(53)على المستوى الشخصي لكل مستهلك

تأتي في صفحة "فودافون" أن  (7رقم ) كما توضح النتائج الواردة بالجدول

بنسبة  منشور خلال شهر 22دد من المنشورات )صاحبة أكبر عالمرتبة الأولى ك

أي ما يعادل ( ظهرت خلال فترة البحثمن إجمالي المنشورات التي  90.2%

ً  منشورين  22بينما جاءت في المرتبة الثانية صفحة "اتصالات" )لكل يوم.  تقريبا

من إجمالي المنشورات(، وفي المرتبة الثالثة جاءت صفحة  %71.2منشوراً بنسبة 

الثلاث يمثلون شركات  هذه الصفحات(. %72.2منشوراً بنسبة  22"أورانج" ) شركة

خدمة الاتصال هي المنتج الاتصالات العاملة في البيئة المصرية، بما يشير إلى أن 

ً من قبل المستهلكين المصريين حازت  كما، عبر موقع الفيس بوك الأكثر اهتماما

ً وثلاثة ح بين تسعة ملاييصفحات تلك الشركات على أعداد معجبين تتراو ن تقريبا

د معجبيها مقارنة على الرغم من انخفاض عد "فودافون"وأن  وعشرين مليوناً.

ً في التواصل مع عملائها عبر صفحة الفيس بوك  بأورانج إلا أنها الأكثر نشاطا

عمل تحليل أكثر تفصيلاً بالباحث  قاملذا  .تليها "اتصالات" ثم "أورانج" الخاصة بها

ً على الفيس بوك ومن بينها صفحات فحات صلل هذه الشركات الثلاث الأعلى نشاطا

 .كنموذج

والسيارات )أبرزها: نيسان،  )سامسونج( كذلك جاءت شركات الإلكترونيات

في مراتب متقدمة من ( EGYPTAIRوالسفر )مصر للطيران كيا، بي إم دبليو( 

 على الفيس بوك.حيث عدد المنشورات وكذلك أعداد المعجبين بصفحاتها 

" و"إنتل إيجيبت" جارنييهصفحات "فانتا" و"وفي مؤخرة الترتيب جاءت 

 Dunkin")منشورين لكل صفحة(، و %0.1بنسبة و"النيل للطيران" و"فيليبس" 

Donuts EG ""وLa Roche-Posay"و "Jac Egypt"و "Peugeot "

نسبة ب 2بمنشور واحد لكل منهم وبلغ مجموعهم " Ford Egypt" و"UP1و"

 تقريباً من مجموع المنشورات التي قام الباحث بتحليلها. 9.7%
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ً لمعدلات التفاعل مع أن  تجدر الإشارة إلىوهنا  هذا الترتيب جاء وفقا

ً لسرعة التفاعل معهاالمختلفة لهذه العلامات التجالمنشورات  حسب  ارية، ووفقا

 ترتيب موقع "نيوز ويب" لها. 

 ودلالة  العلامات التجارية محل البحثات متوسطات التفاعلات مع منشور

 الفروق بينها:

أولها "سرعة مجموعة من المتغيرات يشتمل على ( 9الجدول رقم )

سرعة حصول منشوراتها على معدلات عالية من التفاعل بأي الانتشار" ويقصد بها 

شكل من أشكال التفاعل خلال الساعة الأولى لوضع المنشور على الصفحة، وكانت 

كثرة "فودافون" هي صاحبة المرتبة الأولى بشكل مطلق فبالرغم من  صفحة

منشوراتها خلال فترة البحث إلا أنها حصلت على أعلى متوسط من حيث سرعة 

 ( تفاعل خلال الساعات الأولى لكل منشور من منشوراتها.624الانتشار بلغت )

" Kitkat Egyptجاءت صفحة منتج "كيت كات مصر في المرتبة الثانية 

، بينما احتلت المرتبتين الثالثة والرابعة صفحتي 210.2انتشار بمتوسط سرعة 

شركتي الاتصال الأخرتين المنافستين لفودافون وهما "اتصالات، أورانج" بمتوسط 

لأورانج، وعلى  222.9لاتصالات، و 220سرعة انتشار وتفاعل مع منشوراتهما بلغ 

مجيئهما في مراتب قريبة منها إلا أن الفارق استمرار منافستهما لفودافون لالرغم من 

انتشار منشورات كل منهم تشير إلى التفوق الكبير لصالح "صفحة سرعة متوسط بين 

تفوقها على منافستيها على موقع التواصل الاجتماعي "فيس فودافون" بما يشير إلى 

 بوك".

 ً ً مطلقا المتغير لأنها من حيث لكن هذا التفوق لصفحة فودافون ليس تفوقا

الثامنة بعد تتراجع إلى المرتبة الثاني )المتمثل في متوسط عدد المعجبين بمنشوراتها( 

واتصالات وميلكانا. لكنها عادت  نستلهونسكافيه وكيت كات و جارنييهانتل إيجيبت و

إلى المرتبة الأولى من حيث متوسط إعادة مشاركة منشوراتها بواسطة مستخدمين 

كبير عن المرتبة الثانية التي احتلتها منشورات "كيت كات"  ( بفارق1785.2)آخرين 

(. وهذه النتيجة تؤكد ارتفاع 929.2إعادة مشاركة منشوراتها ) والتي بلغ متوسط

على الرغم من انخفاض عددهم نسبة تفاعل معجبي صفحة فودافون مع منشوراتها 

 أورانجو( 2242214102)مقارنة بشركات أخرى مثل نسكافية ( 7042714012)

(9249924219). 

أما الفارق بين متوسطات التفاعلات المختلفة لمستخدمي الفيس بوك في 

مصر مع منشورات الصفحات المختلفة للعلامات التجارية محل البحث، أثبت التحليل 

الإحصائي دلالة الفروق بين المتوسطات من حيث كل من )معدل سرعة الانتشار، 

 والغضب إزاءها( خفة الظلالمرح أو بوالشعور ومتوسط الإعجاب بالمنشورات، 

ً من حيث متوسط مشاركة منشورات تلك  بينما كانت الفروق غير دالة إحصائيا

. الصفحات، والتعليق عليها، والتعبير عن الحب لها، والانبهار بها، والحزن بسببها

عند  0.000بمعنوية بلغت  2.518بلغت قيمة ف متوسط سرعة الانتشار حيث فمن 
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، ومن حيث متوسط الإعجاب بمنشوراتها بلغت قيمة ف 0.02مستوى معنوية 

عند قراءتها  أو خفة الظل ، ومن حيث الشعور بالمرح0.000بمعنوية بلغت  2.802

، أما متوسط الغضب تجاه منشورات تلك 0.099بمعنوية  1.718بلغت قيمة ف 

دالة بسبب فودافون  وكانت الفروق 0.002بمعنوية  9.072الصفحات فقد كان الفرق 

التي حازت على أعلى متوسط لشعور الغضب تجاه منشوراتها. هذه النتيجة يصعب 

تفسيرها، فصفحة فودافون كانت الأكثر نشاطاً والأكثر حصولاً على معدلات إعجاب 

ومشاركة لمنشوراتها جعلها تأتي في المرتبة الأولى أيضاً بين شركات الاتصالات في 

لا يمكن منشوراتها بين مستخدمي الفيس بوك في مصر. لذا  معدل سرعة انتشار

ومن هذه النتائج  .معرفة السبب في ارتفاع متوسط الشعور بالغضب تجاه منشوراتها

 يتضح ثبوت صحة الفرض الأول بشكل جزئي.

  محل  العلامات التجاريةدلالة الفروق بين متوسطات التفاعلات مع منشورات

 دمة:المستخ الوسائطحسب  البحث

ت التجارية أن جميع المنشورات لجميع العلاما يتضح( 2من الجدول رقم )

ً ما  في مصر لا تخلو من نص، فكلها يحتوي ولو على عبارة واحدة لتحكي شيئا

للمستخدمين. لكن الاختلافات الشاسعة كانت في الاعتماد على النص فقط أو النص 

الإضافة إلى صورة. فقد بلغت نسبة ماد على النص بتبالإضافة إلى فيديو مقابل الاع

أما النص بالإضافة إلى فيديو فبلغت  %2.2المنشورات التي اعتمدت على نص فقط 

معدلات تفاعل من المنشورات التي حازت على أعلى  %12مقابل  %79.2نسبتهم 

 كانت عبارة عن نص بالإضافة إلى صورة.

ة تحميلهما وعدم سرعوقد ترجع زيادة الاعتماد على النص والصورة إلى 

ولجأت بعض الصفحات في مصر. استهلاكهما لباقات الاستخدام الشهري للإنترنت 

ن في شكل لتعرض إطارات مختلفة لك" GIFللاعتماد على الصور المتحركة "بتقنية 

 صورة أيضاً وليس فيديو.

أشكال التفاعل المختلفة مع صفحات العلامات ولمعرفة تأثير ذلك على 

الفروق بين متوسطات التفاعل المختلفة بعد البحث، قام الباحث بقياس  محلالتجارية 

الاختلاف تقسيم المنشورات إلى ثلاث مجموعات كما هو موضح بالجدول. ووجد أن 

تأثير دال في محتوى المنشور من نص فقط إلى نص وصورة أو نص وفيديو كان له 

 :ةالمتغيرات التاليإحصائياً على 

، بمعنوية بلغت 2.711، وبلغت قيمة الفرق راتسرعة انتشار المنشو -

وكانت الفروق دالة لصالح المجموعة الثانية التي تتكون من النص  .0.022

، وهو ما يشير إلى أن 341.31بالإضافة إلى صورة بمتوسط حسابي قيمته 

ستة المنشورات التي كانت عبارة عن نص وصورة كانت أسرع بحوالي 

بالنسبة للمنشورات المكونة من نص مستخدمين في الانتشار بين ال أضعاف

من المنشورات التي تحتوي على ضعف  72وأسرع بحوالي فقط، 

 فيديوهات.
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 .0.077، بمعنوية بلغت 2.219، وبلغت قيمة الفرق منشوراتالمشاركة  -

جمعت بين النص والفيديو، الفروق دالة لصالح مجموعة المنشورات التي و

 87.2مقابل  2874.9حيث حصلت على أعلى متوسط حسابي بلغ 

للمنشورات التي اقتصرت  25.7للمنشورات التي تتضمن نص وصورة، و

  على النصوص فقط.

 .0.000، بمعنوية بلغت 72.022، وبلغت قيمة الفرق التعبير عن الحب -

 492.0مقابل  99.62متوسط بوالفروق كانت دالة لصالح المجموعة الثانية 

للمجموعة الأولى وهي المنشورات التي احتوت  78.52للمجموعة الثالثة، و

 على النص فقط.

، بمعنوية بلغت 2.722، وبلغت قيمة الفرق التعبير عن المرح أو خفة الظل -

 التي تحتوي المنشورات وتلك الفروق كانت دالة لصالح مجموعة .0.000

للنص  48.66مقابل ، 921.2الفيديو بمتوسط لإضافة إلى النص با على

أن وهو ما يشير إلى  للنص فقط. 10.15بالإضافة إلى الصورة، و

التي احتوت على فيديوهات كانت الأكثر إثارة للضحك بين المنشورات 

 المستخدمين.

 .0.000، بمعنوية بلغت 2.272، وبلغت قيمة الفرق التعبير عن الحزن -

المجموعة الثالثة التي تحتوي على فيديوهات وجاءت الفروق دالة لصالح 

للنص  2.67وللنص فقط في المرتبة الثانية،  4.23مقابل ، 11.19بمتوسط 

 بالإضافة إلى الصورة.

 .0.000، بمعنوية بلغت 1.222، وبلغت قيمة الفرق التعبير عن الغضب -

ذات النص والصورة في المرتبة الأولى بمتوسط وكانت المجموعة الثانية 

لمجموعة النص  35.3، و3.71، وفي المرتبة الثانية بمتوسط بلغ 9.81

 والفيديو.

ً بشكل جزئي،  ومن هذه النتائج يتضح ثبوت صحة الفرض الثاني أيضا

طبيعة المنشور تؤثر على بعض أشكال التفاعل بينما لا تؤثر على البعض بمعنى أن 

 الآخر.

 التجارية العلامات ات صفحات دلالة العلاقة بين التفاعلات المختلفة مع منشور

 محل البحث:

أي عدد "( يتضح أن متغير الإعجاب العام بالصفحة 2من الجدول رقم )

ليس له أية علاقة ذات دلالة إحصائية بأي  بين بالصفحة ذاتها على الفيس بوك"المعج

من المنشورات جوانب تفاعل المستخدمين من المتغيرات الأخرى، بمعنى أن 

ين بالصفحة على ة أو نقصاناً ليس له أي علاقة بالعدد الإجمالي للمعجبالمختلفة زياد

 "فودافون"أكثر من صفحة الفيس بوك. مثال: نجد أن صفحة أورانج "موبينيل سابقاً" 

من حيث العدد الإجمالي للمعجبين بالصفحة لكن منشورات صفحة فودافون كانت 
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المنشورات )راجع نتائج أعلى من حيث سرعة الانتشار وعدد المعجبين بتلك 

 (.9، 7الجدولين 

)سرعة انتشار المنشورات، الإعجاب بها، إعادة أما بالنسبة لبقية المتغيرات 

مشاركتها، التعليق عليها، حبها، الانبهار بها، المرح، الحزن، الغضب تجاهها( فقد 

كانت  كانت جميع العلاقات بينها دالة وجميع القيم كانت موجبة بمعنى أن العلاقات

 طردية.

 0.22أقل من قيم معامل ارتباط سبيرمان  ه إذا كانتر أنااعتب وبالنظر إلى

فإن العلاقة بذلك  0.22و  0.22فإن ذلك يعني أن العلاقة ضعيفة، وإذا انحصرت بين 

فإنها تكون قوية، بناء على ذلك سنجد  0.22تكون متوسطة القوة، أما إذا زادت عن 

العلاقة بين ضعيفة ومتوسطة في جميع الحالات باستنثناء  جميع العلاقات تراوحتأن 

، حيث التي كانت قوية بين الشعور بالحب تجاه المنشورات والشعور بالمرح إزاءها

. وهذا الأمر 0.07وهي دالة عند مستوى معنوية **(  0.172بلغت قيمة المعامل )

مات التجارية أهمية متغير خفة الظل في المنشورات التي تستخدمها العلايؤكد 

. وهذه النتيجة ترتبط بشكل المختلفة في الترويج لمنتجاتها أو خدماتها على الفيس بوك

أو بآخر بنتائج دراسات أجريت على الإعلان، التي أثبتت أن القالب الكوميدي 

أكثر القوالب جاذبية للمشاهدين، ويساعد على تذكر الإعلان  منللإعلان التليفزيوني 

ً سائداً يو ومحتوياته. شير العديد من الباحثين فى مجال الإعلان إلى أن هناك اتجاها

بين المعلنين يدعو إلى زيادة استخدام الفكاهة فى الإعلان التليفزيونى، حيث يرى 

 وتزيد ،هؤلاء أن للفكاهة العديد من التأثيرات الإيجابية: فهى تؤدى إلى زيادة الانتباه

، إضافة إلى إثارة الدهشة والمفاجأة لدى (54)ردمن مستوى الوعى والمعرفة لدى الف

، وكذلك (55)الفرد التى تؤدى بدورها إلى الإعجاب بالإعلان وتمييزه وتذكر محتوياته

فإن استخدام الفكاهة فى الإعلان يمكن أن تقلل من حدة التوتر والضيق والإكتئاب، 

قبل مضمون والضغط العصبى لدى الفرد وتجعله فى حالة مزاجية طيبة تؤهله لت

، ومن ثم تؤدى إلى تكوين اتجاه إيجابى نحو الإعلان، ويرى (56)الرسالة الإعلانية

معظم الباحثين أن الإتجاه الإيجابى نحو الإعلان يؤثر على اتجاه الجمهور نحو المنتج 

 .(57)المعلن عنه بشكل إيجابى

اتها الحملات الإعلانية التى استخدمت الأسلوب الفكاهى فى إعلانوقد حققت 

ً كبيراً دفع العديد من المعلنين إلى تبنى هذا الأسلوب فى العديد من حملاتهم،  نجاحا

حيث اعتمد المعلنون فى تسويق العديد من المنتجات التى تحظى بمكانة عالية على 

الأسلوب الفكاهى فى حملاتهم الإعلانية؛ فقد حققت حملات مرسيدس بينز الفكاهية 

 ستهدف من هذه الحملات كان الشباب.راً خاصة أن الجمهور المالتليفزيونية نجاحاً كبي

إلى المخاطبة ة حاجب جيل الشباب المسوّقون أنففي ظل التطورات التكنولوجية رأى 

 .(58)بأسلوب جديد غير تقليدى

ومن هذه النتائج يتضح صحة الفرض الثالث باستثناء متغير سرعة الانتشار 

 بين المستخدمين.
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 على الفيس بوك: زيارة وتفاعلاا الأكثر العلامات التجارية بين صفحات نتائج المقارنة 

لصفحات العلامات التجارية الأكثر المسحية نتائج الدراسة  عرض بعد

مقارنة بين تلك الباحث عرض يانتشاراً في مصر والتي تحظى بأعلى المشاركات 

 .الصفحات

دافون في كثير من ( تفوق صفحة فو2توضح النتائج الواردة بالجدول رقم )و

 ينمعايير المقارنة المحددة سلفاً من قبل الباحث، هذا التفوق يفسر ما جاء في الجدول

من مجيء صفحة فودافون في مراتب متقدمة من حيث أوجه التفاعل الأول والثاني، 

 المختلفة. وفيما يلي تفاصيل المقارنة بين الصفحات محل التحليل:

 على الصفحة:  أولاً: من حيث معدل الإدماج 

تبدو صفحة فودافون على الفيس بوك هي الأقرب إلى المعدل العالمي من 

 حيث تبلغحيث معدل إدماج المستخدمين في مجتمع العلامة التجارية الخاصة بها،  

. والتي رغم انخفاضها إلا أنها %2.22نسبة مشاركة المستخدمين في صفحة فودافون 

ت وأورانج( ومن صفحة سامسونج مصر أيضاً، أعلى بكثير من منافسيها )اتصالا

 %7.02لاتصالات، و %9.99حيث بلغت نسب الإدماج للصفحات الثلاث الأخرى 

لسامسونج، وهي نسب منخفضة جداً مقارنة بالمعيار العالمي  %7.27لأورانج، و

 لنجاح الصفحة في جذب المستخدمين وتحويلهم إلى مسوّقين.

 حدثوا: ثانياً: من حيث مجموع الذين ت 

ً عن التسويق الشفهي بواسطة العملاء ) (، WOMيعبر هذا المعيار تماما

فهو يمثل عدد المستخدمين الذين ذكروا العلامة التجارية من خلال أنشطة مختلفة 

ً جاءت صفحة فودافون في المرتبة الأولى من حيث تكرار  على الفيس بوك، وأيضا

مستخدم، ويبلغ هذا  20ألف و 221نها الحديث عنها، حيث بلغ عدد الذين تحدثوا ع

مستخدم(، وأكثر من  221ألف و 922العدد ضعف الذين تحدثوا عن "أورانج" )

( وأكثر من أربعة أضعاف بالمقارنة 900.901الضعف بالنسبة لاتصالات )

 مستخدم(. 192ألف و 779بسامسونج مصر التي بلغ عدد المتحدثين عنها )

صفحة فودافون النسبي وتفوقها على الصفحات نجاح وتشير هذه النتائج إلى 

في توجيه المستخدمين إلى الحديث عن العلامة التجارية  -محل البحث–الأخرى 

بشكل يؤدي إلى مزيد من التواصل بين العملاء وبعضهم البعض، مما قد يؤدي إلى 

 .(2في الملحق رقم  2، 1)انظر النموذجين  زيادة المبيعات وتحسين سمعة الشركة

 الثاً: من حيث معدل النشر على الصفحة: ث 

ً أن صفحة اتصالات تحتل المرتبة الأولى من حيث عدد  يوضح الجدول أيضا

في المرتبة الثانية تأتي صفحة  تقدم منشورين لكل يوم خلال السنة.المنشورات يومياً حيث 

شر ما ، أما صفحة فودافون التي تتميز بأعلى نسب للمشاركة فتن7.22أورانج بمتوسط 

 .7.72/ يوم، وفي المرتبة الأخيرة جاءت سامسونج مصر بمتوسط 7.22متوسطه 
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وتشير هذه الأرقام إلى أن نجاح الصفحة في تحقيق أعلى معدل إدماج 

للمستخدمين ليس مشروطاً بعدد المنشورات التي تقدمها لمجتمع العلامة التجارية عبر 

حققت أعلى نسبة إدماج للعملاء  صفحة الفيس بوك، بدليل أن صفحة فودافون التي

وأعلى عدد من المستخدمين الذين تحدثوا عنها احتلت المرتبة الثالثة بين الصفحات 

 محل المقارنة من حيث متوسط عدد المنشورات.

  :رابعاً: من حيث متوسط الإعجابات والتعليق والمشاركة 

 في هذا الجانب تفوقت أيضاً صفحة اتصالات، حيث بلغ متوسط عدد

ً و 72الإعجابات والتعليق والمشاركة لمنشوراتها  شخص. لكن مع كثرة  212ألفا

الإعجابات والمشاركات وكذلك التعليقات إلا أن صفحة اتصالات لازالت متراجعة 

)نسبياً مقارنة بالمعدل العالمي( فيما يتعلق بقدرتها على إدماج زائريها وتحويلهم إلى 

 ا شركة اتصالات.مسوقين لها وللخدمات التي تقدمه

ً للجدول جاءت صفحة فودافون في المرتبة الثانية بعدد إعجابات  ووفقا

، 2192، وفي المرتبة الثالثة صفحة سامسونج مصر بـ 70002ومشاركات بلغ 

، بمعنى أن "أورانج" صاحبة 7212وأخيراً صفحة أورانج بعدد منخفض بلغ 

ويتفاعلون مع صفحتها على  النصيب الأدنى في عدد المستخدمين الذين يشاركون

 الفيس بوك.

وهنا تجدر الإشارة إلى أن الملاحظة الكيفية لصفحات الشركات محل البحث 

تؤكد أن زيادة عدد التفاعلات قد لا يكون في صالح الشركة أو في سمعتها، بل العكس 

ً في إفساد السمعة عبر تعليقات المستهلكين الناقمين على عيوب  قد تكون سببا

جات أو الخدمات المقدمة. ومن قراءة سريعة لصفحات الشركات محل التحليل المنت

نجد عبارات كثيرة على غرار "انتو شركة حرامية"، "شركة نصابة"، "انتو نصابين 

وأنا بحذر كل الناس من التعامل معاكم"، وهذه العبارات يمكن تسميتها بالعبارات 

ة التي يستخدمها المعلقون في سب وشتم المهذبة لكن هناك الكثير من الألفاظ الخارج

 الشركات عبر صفحاتها.

ونورد هنا مثالاً من صفحة "سامسونج مصر" وهي حسب ملاحظة الباحث 

صاحبة النصيب الأعلى من الهجوم من قبل عملائها. المثال عبارة عن جزء من 

العميلة حوار اثنين من العملاء مع مشرف الصفحة تعليقاً على أحد المنشورات. تشير 

الأولى إلى أن محاولاتها للاتصال بالصيانة تذهب سدى بسبب عدم استجابة الشركة 

لمدة عام كامل، ومشرف الصفحة يرد بالإنكار، بينما تتفق العميلة الثانية مع العميلة 

ً إلى قرار تقديم شكوى في جهاز حماية المستهلك) انظر النموذج الأولى فتصلا سويا

 (. 2 في الملحق رقم 3رقم 

التعامل مع هذه  من جعلت مستخدمين آخرين يتخوفونهذه الحوارات 

ً  عدم التعامل ويقرر بعضهمالعلامة التجارية. بل  ويشكرون المستخدمين  ،فعليا

 (.2في الملحق رقم  4انظر النموذج رقم ) هاالآخرين الذين عبروا عن مشاكلهم مع
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 :خامساً: من حيث التنوع في الوسائط 

دول أن الصفحات الأربع محل المقارنة قد حرصت على التنويع يبدو من الج

في استخدام الوسائط المختلفة في التواصل مع المستخدمين، لكن الواضح أن توزيع 

نسب الاستخدام المختلفة في صفحة فودافون هو الأكثر تميزاً. فنظراً لأهمية الصور 

ن تعطي الصور أهمية في التواصل مع مستخدمي الفيس بوك نجد أن صفحة فودافو

من الوسائط المستخدمة، وفي نفس الوقت تهتم أيضاً  %20كبيرة تصل لأكثر من 

 على التوالي.  %90.1و %92.9بالنصوص والفيديو بلغت نسبة كل منهما 

في المقابل نجد أن الصفحات الثلاث الأخر أعطت اهتمامًا أكبر بالصورة 

 %12.2وفي سامسونج  %11.2نج" فبلغت نسبة الاعتماد على الصور في "أورا

، لكن الخبراء ينصحون المشرفين على تلك الصفحات بزيادة %10.1وفي اتصالات 

الاعتماد على الوسائط الأخرى لاسيما وأن نشاطهم الحالي على الفيس بوك لا يحقق 

 الإدماج الكافي للزوار ولا التفاعل الكافي معهم.

بشكل أساسي على الصورة )سواء  وعمومًا، يعتمد التسويق عبر الفيس بوك

الثابتة أو المتحركة( أكثر من اعتماده على مقاطع الفيديو )التي قد تتمثل في إعلان 

تليفزيوني أعيد تحميله أو مقاطع أخرى مختلفة(. وهو اتجاه عالمي في استخدام الفيس 

بوك في التسويق. وقد يرجع ذلك إلى سهولة وسرعة تحميل الصور خاصة بالنسبة 

لمستخدمي الفيس بوك عبر هواتفهم الذكية. ونعتقد أن ذلك أفاد في تنشيط التفاعل مع 

كثير من الصفحات المصرية نظراً لأن أغلب مستخدمي الفيس بوك في مصر 

يعتمدون على باقات محدودة للدخول على الإنترنت والتحميل، لهذا فإن الصور تكون 

هما كانت المقاطع قصيرة المدة أو خفيفة أقل كلفة في مشاهدتها من مقاطع الفيديو م

 الوزن.

  :سادساً: من حيث توقيت النشر والتوقيت الأفضل للمستخدمين 

يظهر من الجدول أن هناك اتفاق بين شركات الاتصالات اللاسلكية الثلاث 

العاملة في مصر "فودافون، اتصالات، أورانج" على النشر خلال الفترة من الساعة 

ً من عادات كثير من السادسة مساء وح تى الحادية عشرة مساء، ويبدو ذلك مناسبا

المصريين في التفرغ لمتابعة وسائل الإعلام عموماً خلال هذه الفترة. لكن يبدو أيضاً 

من التحليل المقارن أن المنشورات التي توضع على الصفحة ابتداء من الساعة الثانية 

افون وحتى الخامسة عصراً بالنسبة بعد الظهر وحتى الرابعة عصراً بالنسبة لفود

 لاتصالات وأورانج هي الأفضل والتي تحظى بنسب تفاعلات أعلى.

أما بالنسبة لصفحة "سامسونج مصر" فهناك اتفاق بين التوقيت الذي تقوم 

بالنشر خلاله والتوقيت الذي يفضله المستخدمون ويبدأ من الساعة الخامسة عصراً 

 ،ذلك الاتفاق إلى أن سامسونج لا تغير توقيت النشر وحتى الثامنة مساء، وقد يرجع

 حيث لا توجد تقريباً أية منشورات للصفحة خارج هذه الفترة. 
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  :سابعاً: من حيث اليوم الأفضل للمستخدمين 

يفضل جميع المستخدمين المتفاعلين مع صفحات كل من فودافون وأورانج 

واصل مع تلك الصفحات. أما وسامسونج أيام الأحد، ويبدو أنه أنسب الأيام للت

اتصالات فيفضل عملاؤها أيام السبت من كل أسبوع وهو اليوم الذي يتم فيه تفاعل 

 أكبر عدد من المستخدمين مع الصفحة خلاله.

Cvijikj & Michahelles ,نتائج دراسة  ختلف هذه النتيجة معوت

تعليقات( لم التي توصلت إلى أن معدلات التفاعل )خاصة الإعجابات وال (59)2013

وأن العملاء تفاعلوا مع صفحات  مثلاً، أجازات نهاية الأسبوعمحددة كترتبط بأيام 

 العلامات التجارية على الفيس بوك خلال أيام العمل كذلك. 

ً للجدول يظهر أن المستخدمين يبدون تفاعلات أعلى مع منشورات  فوفقا

في الذي هو  رانج وسامسونج()بالنسبة لفودافون وأو الأحدالشركات محل البحث أيام 

يزداد التفاعل معها أيام فأما بالنسبة لاتصالات  الأسبوع.خلال عمل الأيام مصر أول 

السبت وهو أحد أيام أجازة نهاية الأسبوع )الجمعة والسبت( بالنسبة لكثير من الأعمال 

 في مصر.

  :ثامناً: من حيث طول النص 

نشرها حيث انخفضت تميزت صفحة اتصالات بقصر النصوص التي ت

حرف، ويمثل ذلك أحد الجوانب التي ينصح بها خبراء التسويق  700جميعها عن 

عبر الشبكات الاجتماعية عموماً. في المقابل تراوحت النصوص في صفحات 

 حرف، لتكون طويلة نسبياً وغير محبذة. 200و  700الشركات الثلاث الأخر بين 

  :تاسعاً: من حيث معدل الاستجابة 

( وهو ما لم %700ضاً تميزت صفحة "اتصالات" بمعدل استجابة كامل )أي

في صفحة "فودافون" وهو  %22تحققه أياً من صفحات الشركات الأخرى. حيث بلغ 

ً ويشير إلى استمرار نجاح صفحة فودافون وأحد جوانب تميزها.  معدل مرتفع أيضا

( %12"سامسونج" )( و%10بينما تتسم معدلات الاستجابة في كل من "أورانج" )

بالضعف والفقر في الاستجابة. وقد يرجع ذلك إلى طبيعة التعليقات الهجومية لاسيما 

على صفحة سامسونج والتي يتردد مشرف الصفحة كثيرا في الرد عليها بشكل يؤدي 

إلى تجاهلها بشكل كلي. ومن المحتمل أن يكون تصرف مشرفي صفحة سامسونج 

ى رغبتهم في إخفاء التعليقات السلبية عن نشاط الموقع. الذي يتسم بالتجاهل يرجع إل

لكن هذا الأسلوب قد يؤدي إلى استفزاز العملاء بشكل يجعلهم مصرين على إعادة 

نشر مشاركاتهم في التعليق على منشورات جديدة أو مشاركة منشورات سلبية أخرى 

 تسيء إلى سمعة العلامة التجارية.
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 عاشراً: من حيث زمن الاستجابة : 

وللمرة الثالثة تتميز صفحة "اتصالات" بأقل زمن مستغرق في الاستجابة 

لاستفسارات وتعليقات العملاء على الصفحة، حيث يبلغ مقدار هذا الزمن دقيقة واحدة 

دقيقة  72مقابل ثلاث دقائق تستغرقها صفحة فودافون، وأربع دقائق لسامسونج و

صفحة "أورانج" إلى احتمالية  كاملة لصفحة أورانج. وتشير جوانب الضعف في

 استمرار تراجعها مستقبلا كعامل مساعد في التسويق للعلامة التجارية.

إدماج نخلص من هذه المقارنة إلى تفوق صفحة "فودافون" في وعموما، 

العملاء في مجتمع العلامة التجارية، وتنويعها لأساليب الجذب عبر الصفحة وسرعة 

ات والاستفسارات وغير ذلك من جوانب القوة. لكن هناك استجابتها المتميزة للتعليق

تشير جوانب تميزها إلى احتمالية تفوقها في منافس آخر هو صفحة "اتصالات" التي 

المستقبل لأنها تركز على جوانب مهمة تزيد من فرص إدماج العملاء في مجتمع 

فحة "اورانج" أما منافسة ص العلامة التجارية وتدفعهم للحديث عنها بشكل إيجابي.

 فهي تتسم بكثير من جوانب الضعف.

فإن تحليل جوانب القوة والضعف في صفحة "سامسونج" من جانب آخر 

الناظر غير المدقق أن تلك الصفحة من تقودنا إلى ما يعرف بخدعة الأرقام، فقد يظن 

ضمن أفضل الصفحات لورودها في مراتب متقدمة من حيث مؤشرات التفاعل 

الحقيقة عكس ذلك، فنشاط صفحة "سامسونج" يمكن وصفه بنشاط لرقمية، لكن ا

الرد على الاتهامات التي تنال من سمعتها. وعلى تحاول الشركة من خلاله دفاعي 

تزيد من تعقيد  على السواءالرغم من ذلك إلا أن السياسة المتبعة في الشركة والصفحة 

يتحدث عنها بشكل جديد شخص شركة سامسونج )بشكل يومي تقريباً( المسألة لتجد 

سلبي عبر موقع الفيس بوك وبشكل ينال من سمعة الشركة وينذر بخسارتها لكثير من 

 عدم إقبال العملاء الجدد عليها.العملاء علاوة على 

 خلاصة البحث:

يأتي هذا البحث كاستجابة للاتجاه الجديد في مجال التسويق بعد انتشار 

( عبر الشبكات الاجتماعية. WOMعروف بـ)المبواسطة العملاء التسويق الشفهي 

ويسعى البحث إلى رصد وتحليل منشورات الصفحات الخاصة بالعلامات التجارية 

للشركات التي تعمل في البيئة المصرية لمعرفة أنجح تلك الصفحات في توظيف 

( في التواصل مع العملاء الحاليين وجذب عملاء جدد. وذلك من WOMتقنيات الـ )

ف عن أعلى الصفحات من حيث حجم التفاعل معها من جانب خلال الكش

المستخدمين. والمقارنة بين الصفحات الأكثر انتشاراً على الفيس بوك للوقوف على 

أوجه القوة والضعف في كل منها. بالإضافة إلى ملاحظات كيفية لمنشورات تلك 

زها في الصفحات وتفاعلات المستخدمين معها للوقوف على حقيقة نجاحها وتمي

 الوصول إلى عدد كبير من المستخدمين وتحويلهم إلى مسوقين من عدمه.
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إلى أن العديد من الشركات المصرية أو متعددة الجنسيات  وخلص البحث

فاعلية هذا العاملة في مصر تلجأ إلى استخدام الفيس بوك كأداة تسويقية جديدة، لكن 

ف التحليل عن أن معدلات حيث كشالتوقعات.  حجم الاستخدام لم تصل بعد إلى

التفاعل مع تلك الصفحات لازال منخفضاً بالمقارنة مع عدد مستخدمي الفيس بوك في 

هيئة تنمية صناعة تكنولوجيا مليون مستخدم حسب تقرير  91مصر الذي بلغ 

أن أنجح . كما خلص البحث إلى 9072( في عام ITIDA)المعلومات في مصر 

ع المستخدمين عبر الفيس بوك لم تصل بعد إلى الصفحات المصرية في التواصل م

والذي يقصد به تحويل المعجبين والزائرين إلى الحد الأدنى لمعدل الإدماج العالمي 

مسوقين للمنتج أو الخدمة التي تقدمها العلامات التجارية المختلفة في مصر وفق 

 . Word of mouthمبادئ ما يعرف بالتسويق الشفهي أو 

مكانة دور وحول ضرورة إجراء المزيد من الدراسات ويوصي الباحث ب

 الشركات في المجتمع المصري، وكذلك دراسة مدى التزامأداة تسويقية كالفيس بوك 

الجوانب الأخلاقية في التسويق عبر الفيس بوك لاسيما في صفحات العلامات ب

علانات ومقارنتها بمدى الالتزام بالجوانب الأخلاقية في الإ المعروفة التجارية

 التليفزيونية والصحفية.
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