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 مستخمص البحث:
استهدؼ البحث الحالي الكشؼ عف العلاقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وارتباط 
العميؿ بالعلامة التجارية مف خلاؿ وعي العميؿ كمتغير وسيط، وتـ الاعتماد عمى أسموب العينة 

مى العشوائية الطبقية لجمع البيانات اللازمة لمبحث، مف خلاؿ إعداد قائمة استقصاء وتوزيعها ع
مفردة مف المتسوقيف عبر مجموعات التواصؿ الإجتماعي في مصر، وتـ استرداد  044عينة قوامها 

%، وتـ التحميؿ الإحصائي باستخداـ 69قائمة استقصاء صحيحة بمعدؿ استجابة  783عدد 
، SPSS Ver. 22مجموعة مف الأساليب الإحصائية الملائمة لمبيانات مف خلاؿ استخداـ برنامج  

وتوصؿ البحث إلى عدة نتائج مف أهمها: وجود علاقة ارتباط طردية  .Ver.23 AMOSج وبرنام
معنوية بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية مف خلاؿ 
وعي العميؿ، كما أكدت النتائج عمى أف جميع أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي ماعدا 

البحث والوصوؿ تؤثر تأثيراً طردياً معنوياً في ارتباط العميؿ بالعلامة التجارية ككؿ مف خلاؿ سهولة 
وجود علاقة غير مباشرة ذات دلالة إحصائية بيف وعي العميؿ بالعلامة التجارية. فضلًا عف 

لعميؿ التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية في ظؿ وجود وعي ا
وفي ضوء كمتغير وسيط بالنسبة لممشتريف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث. 

ذلؾ قدـ البحث مجموعة مف التوصيات منها، الإهتماـ مف قبؿ الشركات المعمنة عف العلامة 
عملاء والتي مف التجارية بالرسالة الإعلانية والتركيز عمى المنافع الخاصة بعملائها لترؾ أثراً مقنعاً لم

شأنها التأثير بشكؿ معنوي عمى ارتباط العميؿ بالعلامة التجارية وزيادة وعي العميؿ لدى المتسوقيف 
عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر، وضرورة اهتماـ شركات العلامات التجارية بإمكانية 

دة المنتج، حتى يتحقؽ تقسيط تكمفة المنتجات وتقديـ الضمانات اللازمة لمعملاء لمتأكد مف جو 
التفاعؿ الإيجابي مف قبؿ العملاء عمى صفحات العلامة التجارية والزيادة مف إنتشارها والإقباؿ 

 عميها.
: التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي، وعي العميؿ بالعلامة التجارية، ارتباط الكممات المفتاحية

 لتواصؿ الإجتماعي في مصر. العميؿ بالعلامة التجارية، المتسوقيف عبر مواقع ا
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Abstract:  
The current research aimed to explore the relationship between shopping 

through social media platforms and the customer's awareness of the brand, 

with a focus on shoppers through social media in Egypt. The research 

studied the role of social media sites in influencing the behaviors and 

decisions of consumers and their brand engagement. The study relied on a 

descriptive analytical approach using a sample survey. The data was 

collected through questionnaires distributed to a sample of shoppers via 

social media in Egypt. A total of 387 valid questionnaires were analyzed, a 

response rate of 96%. Data analysis was conducted using the SPSS Ver. 22 

and AMOS Ver.23 statistical programs. The results of the study revealed a 

significant relationship between social media sites shopping and reaching 

the target audience. This relationship influenced the customer's brand 

awareness through various methods, such as presenting the company's 

products and offering promotional incentives, which positively impacted 

customer satisfaction and brand loyalty. In addition to that, there is an 

indirect significant relationship between shopping via social networking 

sites and the customer’s brand engagement, in light of the presence of 

customer awareness as a mediating variable for social networking sites 

shoppers in Egypt. The study highlighted the importance of companies 

focusing on the preferences and needs of customers, given the rising 

reliance on shopping via social media for brand. The results also indicated 

that shopping through social media sites enhances customer awareness, 

promotes a positive perception of the brand, and contributes to achieving 

better customer satisfaction and loyalty. These efforts lead to wider reach 

and dissemination of products and services among customers. 

Key words: Shopping through social media, customer brand awareness, 

customer brand engagement, shoppers through social media in Egypt.   
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 :مقدمة
إزداد هػذا التقػدـ كممػا  يؤثر التقدـ التكنولوجي بشكؿ كبير عمى جوانػب كثيػرة مػف حياتنػا. وكممػا

أثػػر فػػي حيػػاة الأشػػخاص. ومػػع الإعتمػػاد المتزايػػد عمػػى الإنترنػػت، أصػػبا اسػػتخداـ منصػػات التواصػػؿ 
الإجتماعي جزءًا أساسيًا لمتواصؿ اليومي واستقباؿ المعمومات لكثير مػف الأشػخاص فػي جميػع أنحػاء 

يه وتقضية الوقػت، وربمػا لإضػاعة العالـ. فهناؾ مف يستخدـ مواقع التواصؿ الإجتماعي كوسيمة لمترف
الوقػػت، ورخػػروف أدركػػوا مػػدى قػػوة وسػػائؿ التواصػػؿ الإجتمػػاعي فاسػػتخدموها بشػػكؿ فعػػاؿ فػػي الدراسػػة 

(. كمػػا أصػػبا اسػػتخداـ منصػػات 0407والبحػػث، وهنػػاؾ مػػف اسػػتخدمها فػػي عمميػػة التسػػوؽ  برسػػي، 
مػػات لكثيػػر مػػف الأشػػخاص فػػي التواصػػؿ الإجتمػػاعي جػػزءًا أساسػػيًا لمتواصػػؿ اليػػومي واسػػتقباؿ المعمو 

جميػػع أنحػػاء العػػالـ. فهنػػاؾ مػػف يسػػتخدـ مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي كوسػػيمة لمترفيػػه وتقضػػية الوقػػت، 
وربما لإضاعة الوقت، ورخروف أدركوا مدى قوة وسائؿ التواصؿ الإجتماعي فاسػتخدموها بشػكؿ فعػاؿ 

(. وتعتبػػر 0402يػػاؿ ورخػػروف، فػػي الدراسػػة والبحػػث، وهنػػاؾ مػػف اسػػتخدمها فػػي عمميػػة التسػػوؽ  الك
إقامة علاقات قوية مع العملاء مف أهـ المزايا التنافسية التي يمكف أف تمتمكها العلامة التجاريػة عبػر 
مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػػاعي، وتنشػػأ هػػذ  العلاقػػػة مػػف خػػػلاؿ الإتصػػاؿ المباشػػر والفعػػػاؿ مػػع العمػػػلاء 

هـ بالعلامػػة لممسػػتخدميف الجػػدد عػػف طريػػؽ بشػػكؿ متواصػػؿ لتحقيػػؽ إرتبػػاطهـ بالعلامػػة و إبػػراز وعػػي
التركيػػز عمػػى بنػػاء علاقػػة متميػػزة تػػدفع العميػػؿ إلػػى التعامػػؿ و الإسػػتمرارية فػػي التعامػػؿ مػػع العلامػػة 

 (. Natarajan & Raghavan, 2025التجارية أطوؿ فترة ممكنة  
 خمػػؽ  وهنػػاؾ عػػدة اسػػتخدامات لمواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي يمكػػف لمشػػركات إسػػتغلالها أهمهػػا

الوعي بالعلامة التجارية، التواصؿ بشكؿ أعمؽ مع الجمهور والتفاعؿ معػه، وعنػد وعػي المسػتخدميف 
بهػػا ووضػػع ثقػػتهـ بالمؤسسػػة يقودهػػا إلػػى تحقيػػؽ واسػػتمرارية خػػدماتها ممػػا يمكػػف مػػف الإسػػتفادة منهػػا 

 لعلامػػة بشػػكؿ أكبػػر ويعطػػي وعػػػي لممسػػتخدـ بالعلامػػة التجاريػػة ومػػػف ثػػـ يحقػػؽ سػػػمة الإرتبػػاط با
.(Kinawy, 2024) لػذلؾ يهػدؼ هػذا البحػث إلػى الكشػؼ عػف دور وعػي العميػؿ كمتغيػر وسػيط فػي

العلاقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وارتباط العميؿ بالعلامػة التجاريػة بػالتطبيؽ عمػى 
 المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر. 
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 مشكمة وتساؤلات البحث:  -1
تػػـ إجػػراء دراسػػة إسػػتطلاعية لمحصػػوؿ عمػػى أدلػػة عمػػى وجػػود مشػػكمة البحػػث وتناولػػت   -1/1

الدراسػػػة  مناقشػػػة دور وعػػػي العميػػػؿ كمتغيػػػر وسػػػيط فػػػي العلاقػػػة بػػػيف التسػػػوؽ عبػػػر مواقػػػع التواصػػػؿ 
الإجتمػػػػاعي وارتبػػػػػاط العميػػػػػؿ بالعلامػػػػة التجاريػػػػػة بػػػػػالتطبيؽ عمػػػػػى المتسػػػػوقيف عبػػػػػر مواقػػػػػع التواصػػػػػؿ 

وتػػـ جمػػع البيانػػات مػػف خػػلاؿ إجػػراء المقػػابلات الشخصػػية الفرديػػة المتعمقػػة الإجتمػػاعي فػػي مصػػر، 
مفردة( مف المتسوقيف عبر إمواقع التواصؿ الإجتماعي في مصػر،  74باستخداـ عينة ميسرة قوامها  

 وتـ التوصؿ إلى مجموعة مف المؤشرات التي تبرز وجود المشكمة وهي: 
بارات الخاصة بالتسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي تبيف وجود قصور في درجة الموافقة عمى الع

خاصة فػي شػعور العمػلاء بػأف التسػوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي أسػهؿ مػف التسػوؽ التقميػدي 
%. كػذلؾ وجػود إرتفػاع ممحػوظ فػي الموافقػة عمػى وعػي 74مفػردة بنسػبة  10عمى أرض الواقع لعػدد 

دة تعػػػرؼ العميػػػؿ عمػػػى جػػػودة المنتجػػػات الخاصػػػة العميػػػؿ بالعلامػػػة التجاريػػػة بشػػػكؿ خػػػاص فػػػي زيػػػا
%. . فػي حػيف كػاف هنػاؾ إرتفػاع فػي نسػبة الموافقػة فػي 64مفػردة بنسػبة  03بالعلامة التجارية لعدد 

إرتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة التجاريػػة مػػف حيػػث قابميػػة العمػػلاء عػػف التحػػدث بشػػكؿ إيجػػابي عػػف العلامػػة 
 %. 64مفردة بنسبة  03العلامة التجارية لعدد  التجارية وذلؾ يعكس مدى إرتباطهـ ورضاهـ عف

فيما يمى  مجموعة مف الدراسات السابقة التي تناولت بعض جوانب المشػكمة وتحديػد   - 0/ 1
الفجػػوة البحثيػػة لموضػػوع التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي، ومػػا يػػرتبط بػػه مػػف مفػػاهيـ جديػػدة 

نظمػػات الأعمػػاؿ والمسػػتهمكيف مػػف خػػلاؿ وعػػي تػػؤثر بصػػورة مباشػػرة أو غيػػر مباشػػرة عمػػى كػػؿ مػػف م
 Can؛  0400؛ قسوؿ 0407حبيش،  ;0400 العملاء وارتباط العملاء. فتناولت دراسات  حمودة،

et al., 2025 العلاقة المباشرة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي ووعػي العميػؿ العميػؿ )
وؿ والتعامػػؿ عمػػى الموقػػع الإلكترونػػي الرسػػالة بالعلامػػة التجاريػػة مػػف خػػلاؿ المتغيػػرات  سػػهولة الوصػػ

بػػداء رأيػػه فيػػه(، إلا أنهػػا أغفمػػت جانػػب  الإعلانيػػة، ومػػدى إدراؾ العميػػؿ لجػػودة الموقػػع الإلكترونػػي واي
معرفة سموؾ المستهمؾ وما تتضمنه إهتمامات العميؿ مف مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي وتكػويف صػورة 

يػػؿ. والتػػي اختمفػػت عػػف دراسػػات أخػػرى أوضػػحت العلاقػػة ذهنيػػة عػػف مػػدى المنفعػػة العائػػدة عمػػى العم
المباشرة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتمػاعي وارتبػاط العميػؿ بالعلامػة التجاريػة مثػؿ دراسػات 

 ,Tyrvainen & Karjaloto؛  0400، قنػػاوي، Lagoudakis, 2023؛ 0401 الشػػرقاوي، 
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عميؿ مف خلاؿ تعاممػه مػع الموقػع الإلكترونػي ( مف حيث متغيرات  منافع العملاء ومرجعية ال2025
وتفاعمػػػه عميػػػه(، وتوصػػػػمت هػػػذ  الدراسػػػات إلػػػػى أف مضػػػموف مرجعيػػػة العميػػػػؿ عػػػف مواقػػػع التواصػػػػؿ 
عػػػادة تجربػػػة تعاممػػػه مػػػف  الإجتمػػػاعي هػػػي عامػػػؿ أساسػػػي لتحديػػػد مػػػدى إرتباطػػػه بالعلامػػػة التجاريػػػة واي

العميؿ وارتبػاط العميػؿ بالعلامػة التجاريػة  خلاله. في حيث تناولت دراسات العلاقة المباشرة بيف وعي
 El Zoghby et al., 2021 ،بحيػث اختمفػت 0400؛ محمود، 0407عتيؽ،  ;0400؛ العباسي )

؛ 0407، برسػػي، 0407، بػػوذكري، 0400، شػػعباف ورخػػروف، 0401مػػع دراسػػات  البنػػا ورخػػروف، 
ElTaazy et al., 2024لاجتمػاعي. وعميػه فػإف (، فقػد عبػرت عػف التسػوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ ا

الفجوة البحثية التي استند إليها البحث الحػالي تتمثػؿ فػي عػدـ سػعي أي دراسػة مػف الدراسػات السػابقة 
إلػػى فحػػص طبيعػػة العلاقػػة بػػيف التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الاجتمػػاعي وارتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة 

، حيػث تبػيف أف هنػاؾ قصػوراً التجارية مػف خػلاؿ تنػاوؿ وعػي العميػؿ كمتغيػر وسػيط فػي تمػؾ العلاقػة
 واضحاً في الدراسات السابقة، وهو ما يسعى البحث الحالي إلى تحقيقه. 

إعتمادا عمى الدراسة الإستطلاعية والدراسات السابقة التػى تػـ تناولهػا والفجػوة البحثيػة يكمػف   -7/ 1
ف خػلاؿ البحػث، عرض مشكمة البحث  في صورة مجموعة مف التساؤلات التي سيتـ الإجابة عميها م

 والتي يمكف حصرها فيما يأتي: 
  هؿ توجد علاقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي ووعي العميؿ المتسوقيف عبر

 مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر؟ وما نوع وقوة هذ  العلاقة؟ 
  بالعلامة هؿ توجد علاقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي وارتباط العميؿ

التجارية لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر؟ وما نوع وقوة هذ  
 العلاقة؟

  هؿ توجد علاقة بيف وعي العميؿ وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية لدى المتسوقيف عبر
 مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر؟ وما نوع وقوة هذ  العلاقة؟ 

 كمتغير وسيط في العلاقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ  هؿ هناؾ دور لوعي العميؿ
الاجتماعي وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ 

 الإجتماعي في مصر؟ وما طبيعة هذا الدور؟ 
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 أىداف البحث:  -2
  :تتمثؿ أهداؼ البحث فيما يأتي

التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي ووعي العميؿ تحديد وتوصيؼ نوع وقوة العلاقة بيف  -0/1
لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر، وتحديد الأهمية النسبية لأبعاد 

  .التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي مف حيث قدرتها عمى التنبؤ بوعي العميؿ
تواصؿ الاجتماعي وارتباط العميؿ التحقؽ مف نوع وقوة العلاقة بيف التسوؽ عبر مواقع ال -0/0

بالعلامة التجارية لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر، وتحديد الأهمية 
النسبية لأبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي مف حيث قدرتها عمى التنبؤ بارتباط 

 .العميؿ بالعلامة التجارية
يف وعي العميؿ وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية لدى التحقؽ مف نوع وقوة العلاقة ب -0/7

المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر، وتحديد الأهمية النسبية لأبعاد وعي 
  .العميؿ مف حيث قدرتها عمى التنبؤ بارتباط العميؿ بالعلامة التجارية

تسوؽ عبر مواقع التواصؿ التعرؼ عمى الدور الوسيط لوعي العميؿ في العلاقة بيف ال -0/0
الاجتماعي وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في 

 مصر.
تعزيز قدرة شركات العلامات التجارية والمروجة لها عمى مواقع التواصؿ الإجتماعي في  -0/2

مف خلاؿ تبني ممارسة التسوؽ  مصر للإرتقاء بمستوى وعي وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية
 عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي. 

 أىمية البحث:  -3
 يمكف تناوؿ أهمية البحث مف المنظوريف الأكاديمي والتطبيقي كالآتي: 

التركيػػػز عمػػى ثلاثػػة مفػػػاهيـ مػػف المفػػاهيـ الحديثػػػة فػػي مجػػاؿ التسػػػوؽ المنظــور الأكــاديم :  - 3/1
الإلكترونػػػي، خصوصػػػاً فػػػي ظػػػؿ نػػػدرة الكتابػػػات العربيػػػة وتعػػػدد الكتابػػػات الأجنبيػػػة التػػػي تناولػػػت هػػػذ  
المفػػاهيـ بالبحػػث والتحميػػؿ، وبالتػػالي تػػأتي هػػذ  الدراسػػة كمحاولػػة مكممػػة لممحػػاولات الأخػػرى المبذولػػة 

هػػػػذا المجػػػػاؿ. والػػػػربط بػػػػيف ثلاثػػػػة مفػػػػاهيـ رئيسػػػػة  التسػػػػوؽ عبػػػػر مواقػػػػع التواصػػػػؿ وامتػػػػداداً لهػػػػا فػػػػي 
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  ا.د.طلعت أشعد عبد الحميد     

 هــلا محمد تيصير الصيد 

 ا.م.د. محمد فوزى البردان 

 

عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

الإجتمػػاعي، وعػػي العميػػؿ بالعلامػػة التجاريػػة، ارتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة التجاريػػة( واسػػتخلاص النتػػائج 
 المترتبة عميهـ والخروج بتوصيات تفيد الأبحاث المستقبمية المتعمقة بموضوع البحث. 

الكشؼ عف طبيعة العلاقات المباشػرة وغيػر المباشػرة بػيف كػؿ مػف التسػوؽ بيق : المنظور التط - 3/2
بالعلامػة  عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي وارتباط العميؿ بالعلامة التجاريػة بتوسػيط متغيػر وعػي العميػؿ

دراسػة تناولػت تػأثير وعػي  -فػي حػدود مػا تػوفر لػديهـ مػف دراسػات  -. حيث لـ يجػد البػاحثوف التجارية
كمتغيػػر وسػػيط عمػػى العلاقػػة بػػيف التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الاجتمػػاعي  بالعلامػػة التجاريػػةميػػؿ الع

مػػف الناحيػػة العمميػػة، فػػإف نتػػائج البحػػث يمكػػف أف تسػػاعد القػػائميف ووارتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة التجاريػػة. 
انيػات التػي عمى تسويؽ العلامة التجارية عبر مواقع التواصػؿ الاجتمػاعي فػي وضػع الأسػاليب والإمك

تكفؿ تحسيف مستوى ارتبػاط العميػؿ بالعلامػة التجاريػة، وذلػؾ مػف منطمػؽ أف وعػي العميػؿ يمثػؿ أحػد 
الوسػػائؿ المهمػػة لتبنػػي المتسػػوقيف فػػي مصػػر لفكػػرة التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الاجتمػػاعي وبالتػػالي 

بػػراز الػػدور الحيػػوي المتسػػوقيف فػػي مصػػر تجػػا  التسػػوؽ عبػػر  تحقيػػؽ ارتبػػاطهـ بالعلامػػة التجاريػػة. واي
 مواقع التواصؿ الاجتماعي وبياف كيفية ارتباطهـ بالعلامة التجارية.

 الإطار النظري وتنمية فروض البحث:  -4
يتناوؿ هذا الجزء الإطار النظري لمتغيرات البحث، ونتائج الدراسات السابقة التي تناولت متغيرات 

 البحث، ويمكف توضيا ذلؾ عمى النحو التالي: 
يعد الوعي بالعلامة القيد الأساسي والأهـ في بالعلامة التجارية:  يوم وأبعاد وع  العميلمف - 4/1

أي بحث متعمؽ بالعلامة التجارية وهو قدرة المستهمؾ عمى التعرؼ عمى العلامة التجارية 
واسترجاعها في مواقؼ مختمفة. حيث أنه إذا كاف يعرؼ جيداً علامته التجارية فسيكوف لديه المزيد 

. وتتمثؿ أبعاد وعي (Ali et al., 2025) ف الفرص لمشراء وسيتخذ دائماً قراراً إقتصادياً حكيما ً م
  : العميؿ فيما يمي

هي الصور الموجودة في عقؿ الشخص، والسمة الأساسية في أي صورة أنها الصورة الذىنية:  - 
وأنها لا تقوـ عمى أي حقيقة دائماً ذاتية وشخصية، لأنها تقوـ عمى مواقؼ الشخص والقيـ الشخصية 

 .  (Can et al., 2025موضوعية فهي دائماً مسألة رأي شخصي  
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يشير إلى تصرؼ المستهمؾ في البحث عف شراء المنتجات أو استخداـ  :سموك المستيمك  - 
السمع أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنها تشبع رغباته أو حاجاته وحسب الإمكانات 

 .(0407شرائية المتاحة  البنا، ال
هي مقدار العملاء المحتمميف الذيف تمتمكـ الشركة وهي نتيجة لما يدفعه  :الجودة المدركة  - 

العملاء وفي المقابؿ ما يتمقونه. وبالتالي فإف القيمة التي يدركها العميؿ تقدر اف ما يدفعه العميؿ 
  .(Fahmy, 2024) د التي يتمقاها العميؿوما يحصؿ عميه في المقابؿ إنه عنصر مهـ لمفوائ

( أف العميػػػػؿ عمػػػػى وعػػػػي كػػػػاؼ 0400وفػػػػي ضػػػػوء ذلػػػػؾ تناولػػػػت دراسػػػػة  برحػػػػاؿ ونجػػػػاة، 
بالصفات الإيجابية التي يحممها الدفع الإلكتروني، ولكف الدفع الإلكتروني لا زاؿ إستعماله وتبنيه مػف 

بقػى خدمػة مقبولػة إجتماعيػاً فػي قميػؿ قبؿ العميؿ صعب نوعاً ما. حيػث أف خدمػة الػدفع الإلكترونػي ت
مف الأحياف، ذلؾ لإقتصار إستخدامها بنسبة كبيرة عمى فئة معينة مف المجتمػع  فئػة المػوظفيف( كمػا 
تحمػػػؿ هػػػذ  العينػػػة الطػػػلاب الجػػػامعييف الػػػذيف يسػػػتخدموف ميػػػزة الػػػدفع الإلكترونػػػي بكثػػػرة عمػػػى وسػػػائؿ 

( إلػػػى أف جاذبيػػػة المشػػػاهير، خبػػػرة 0407 التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي. كمػػػا هػػػدفت نتػػػائج دراسػػػة  خميػػػؿ،
المشػػاهير، موثوقيػػػة المشػػػاهير، ألفػػة المشػػػاهير لهػػػا علاقػػة معنويػػػة بػػػاحتواء العميػػؿ والػػػوعي بالعلامػػػة 

( أف هنػػػاؾ علاقػػػة إيجابيػػػة بػػػيف 0400التجاريػػػة والجػػػودة المدركػػػة. ووجػػػدت دراسػػػة  حسػػػف ورخػػػروف، 
وجػػػود إختلافػػػات معنويػػػة بػػػيف رراء عينػػػة الدراسػػػة تسػػػويؽ الحػػػدث إلكترونيػػػاً وأبعػػػاد الػػػوعي بالعلامػػػة، و 

 Kurniasih etحسػب العوامػؿ الديموغرافيػة  الػدخؿ، العمػر، مسػتوى التعمػيـ(. كمػا نوهػت دراسػة  
al., 2025 عمى أف العلامة التجارية التػي لهػا مسػتوى عػاؿ  مػف الػوعي مػف المػرجا أف يػؤدي إلػى )

ى عػػػدـ الإتصػػػاؿ أو المعاممػػػة، كمػػػا يخمػػػؽ الػػػوعي إرتفػػػاع المبيعػػػات لأنػػػه بػػػدوف وعػػػي سػػػيؤدي هػػػذا إلػػػ
 بالعلامة التجارية إرتباطات ذهنية كبيرة في ذهف المستهمؾ.

هو إيجاد العملاء منتجاً مثيراً  :مفيوم وأبعاد التسوق عبر وسائل التواصل الإجتماع  - 4/2
ؿ البحث بيف البائعيف للإهتماـ مف خلاؿ زيارة الموقع الإلكتروني لمتاجر التجزئة مباشرة أو مف خلا

البديميف باستخداـ محرؾ بحث لمتسوؽ، والذي يعرض توفر المنتج نفسه والتسعير في مختمؼ تجار 
وتتمثؿ أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ  .(Castillo et al., 2023) التجزئة الإلكترونية
  : الإجتماعي فيما يمي
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عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

توى كوسيمة لمترويج لمنتجات العلامات التجارية، هي الإستعانة بصناع المح :الرسالة الإعلانية -
وذلؾ لتحريؾ دفة الجمهور المستهدؼ بشكؿ كبير إلى تنشيط عممية الطمب والتفاعؿ عمى مواقع 

 .(Can et al., 2025التواصؿ الإجتماعي لممنتجات ولفت الأنظار إليها  
الإلكتروني لا تقتصر فقط عمى يعتبرعممية سهولة تصميـ الموقع  :سيولة البحث والوصول -  

مجموعة مف الاختيارات فقط بؿ هي أوسع بكثير، حيث يجب أف يتناسؽ تصميـ التنقؿ في الموقع 
مع أهداؼ المستهمؾ. بالإضافة إلى معرفة كيفية تنظيـ المعمومات والخدمات التي يقدمها الموقع 

  .(0400بسهولة  قناوي، 
كاف العملاء يثقوف في المحتوى المقدـ لهـ أـ لا. كما أف ما  تشير إلى ما إذا :منافع العميل  - 

يكسب ثقة العملاء هو أف المحتوى المقدـ مف قبؿ المؤثريف يعبر عف رراء صادقة وليس له أهداؼ 
 .)0401ترويجية  البنا ورخروف، 

 حيث وتعددت الدراسات السابقة التي تناولت التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي
عف وجود علاقة إرتباط معنوية موجبة قوية بيف المتغير )0401دراسة  البنا ورخروف، أسفرت 

المستقؿ  مشاهير وسائؿ التواصؿ الإجتماعي( والمتغير التابع  نية الشراء(، كما كاف هناؾ تأثير 
معنوي لأبعاد مشاهير التواصؿ الإجتماعي عمى أبعاد نية الشراء. وكشفت نتائج  دراسة  برسي، 

عف وجود تأثير واضا لدخوؿ شركة أمازوف عمى التسوؽ الرقمي بجانبيه النفعي والترفيهي،  )0407
كذلؾ وجود تأثير لدخوؿ شركة أمازوف السوؽ الرقمي المصري عمى جوانبه المختمفة في إتماـ 
عممية الشراء والمعمومات المتاحة والثقة المدركة وخفض التكاليؼ وجودة المنتجات مع الأخذ 

( عف أف Elsamadicy et al., 2024امؿ الديموغرافية في الإعتبار. في حيف كشفت دراسة  العو 
كلا مف إعلانات وسائؿ التواصؿ الإجتماعي والكممة المنطوقة الإلكترونية والثقة لها تأثيرات إيجابية 

واصؿ معنوية عمى سموؾ التسوؽ عبر الإنترنت. كما أظهر التحميؿ النوعي أف إعلانات وسائؿ الت
الإجتماعي تؤثر عمى صورة العلامة التجارية بشكؿ إيجابي وعمى المبيعات أيضاً. كما بينت دراسة 

 Can et al., 2025 وجود خمسة عوامؿ تؤثر عمى اتجاهات المستهمكيف نحو إعلانات الشبكات )
ة الشركة الإجتماعية، هي: التفاعمية المدركة، وتجنب الإعلانات، والمصداقية، والخصوصية، وسمع

المعمنة. كما أف غالبية المستهمكيف لديهـ مواقؼ محايدة تميؿ إلى الإيجابية نحو إعلانات الشبكات 
 الإجتماعية، ووجود علاقة معنوية بيف الإتجا  نحو الإعلاف والإستجابة السموكية.
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المشػػػاركة يعتبػػػر الإرتبػػػاط حالػػػة تتميػػػز ب :مفيـــوم وأبعـــاد ارتبـــاط العميـــل بالعلامـــة التجاريـــة - 4/3
والفعالية ويتـ وصفها مػف الناحيػة النظريػة عمػى أنهػا تػدفؽ سػموكي مثػؿ الإهتمػاـ، التركيػز، الفضػوؿ، 

(. وتتمثػػػؿ أبعػػػاد إرتبػػػاط العميػػػؿ 0404مػػػرد  إلػػػى الشػػػعور بالتبعيػػػة تجػػػا  العلامػػػة التجاريػػػة  خميػػػؿ، 
 : بالعلامة التجارية فيما يمي

عمى تمبية الإحتياجات الإجتماعية كالإنتماء، والإنتساب، يعمؿ التفاعؿ مع العملاء :  التفاعل  -  
والإكتشاؼ، والقرب مف الآخريف، وهذ  الإحتياجات يمكف أف تؤدي إلى إرتباط العملاء بالمنظمة. 

(Bao & Zhu, 2025)  
يعد تصميـ الموقع الإلكتروني هو العممية الكاممة لإرتباط العميؿ بالعلامة  :مرجعية العميل  - 

رية وهو يساعد عمى سهولة قراءة النص في الإعلاف الإلكتروني، فبمجرد عرض العلامة التجا
التجارية تترسخ لدى المستهمؾ جودة أو مدى إشباع منتج أو خدمة هذ  العلامة لحاجته  قسوؿ، 

0400). 
إف قرار الشراء لمسمعة أو إستخداـ الخدمة عادة ما يرتبط بمجموعة مف  :مشتريات العميل  - 
قرارات منها :  نوع السمعة، سعرها، طريقة الدفع، العلامة التجارية، الكمية، أفضؿ التوقيت ال

المناسب لشراءها(، ويعتمد عمى حجـ الجهد والبحث الذي يسعه المستهمؾ نفسه لبذله في الإكتشاؼ 
 (.Ibrahim & Mamdouh, 2025والعمؿ عمى اختيار منتج يشبع حاجاته  

( عف أف مصداقية Chuang & Chen, 2023ائج دراسة  وفي سياؽ ذلؾ نوهت نت
المعمومات والمصادر هي محدد أساسي لفائدة الإرتباط بالعلامة التجارية، وأنه توجد علاقة سبب 
ونتيجة بيف مشاركة العلامة التجارية الخضراء والولاء لمعلامة التجارية، كما أف تحسيف فائدة 

ء العملاء لمعلامة التجارية لصفحات العلامة التجارية. بينما المعمومات سيؤدي بدور  إلى تحسيف ولا
( إلى أف الإرتباط بالعلامة مرحمة ممهدة لمولاء لمعلامة، AlBadareen, 2024توصمت دراسة  

ووجود علاقة عكسية بيف متغير الإرتباط والشعور بالبعد العاطفي، كما أف إرتباط المستهمكيف 
ي وصولهـ إلى التفكير في قطع علاقتهـ مع المؤسسة. وكشفت نتائج بالعلامة التجارية سما بتفاد

( عف وجود علاقة إيجابية قوية بيف إرتباط العميؿ عبر الإنترنت وقيمة 0400دراسة  قناوي، 
العلامة القائمة عمى العملاء، كما أف الولاء هو أكثر بعد يتأثر بارتباط العميؿ عبر الإنترنت. 

( إلى أف خمؽ الإتصالات مع العملاء هو بداية لعلاقة Bao & Zhu, 2025ولخصت دراسة  
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طويمة الأجؿ، وأف الرضا العاـ عبر الزمف ينتج عنه الإحتفاظ بالعملاء وكذلؾ الإلتزاـ العاطفي، 
ومف ناحية أخرى فإف الرضا هو مقدمة الإرتباط العاطفي والسموكي وهو ما يدعـ استمرار علاقة 

 ؿ بعد ذلؾ في محاولة التأثير في الآخريف ودعوتهـ لمتعامؿ مع الشركة.  العميؿ مع الشركة بؿ ينتق
 العلاقة بين التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع  ووع  العميل بالعلامة التجارية:   -4/  4

( إلى أف شبكات التواصؿ الإجتماعي تعمؿ عمى 0400توصمت نتائج دراسة  حمودة،
المصري، وبغض النظر عف التغيير الكبير الذي حدث في العديد تشكيؿ الوعي الكافي لدى الشباب 

مف البمداف العربية فهؿ هي إيجابية أـ سمبية، فإف وسائؿ التواصؿ الإجتماعي كاف لها الدور الأكبر 
في تشكيؿ توجهات الشباب نحو إحداث التغيير المنشود في المجتمعات العربية. كما تضمنت دراسة 

قة ذات دلالة إحصائية بيف دور مواقع التواصؿ الإجتماعي عمى وعي وجود علا )0407 حبيش، 
الشباب المصري نحو الجرائـ البيئية مف خلاؿ التأثيرات المعرفية والوجدانية والسموكية الناتجة. 

( إلى أف عرض المنتجات التجارية عبر مواقع التواصؿ 0400ولخصت نتائج دراسة  قسوؿ، 
ا في أذهاف مستخدميها وخمؽ الوعي بها، كما أف مصداقية المحتوى الإجتماعي يساهـ في ترسيخه

وتجارب العملاء الشخصية لممنتجات تشعرهـ بالإطمئناف وتزيد مف رغبتهـ في الشراء. بينما كانت 
( وجود تأثير معنوي لممحتوى الذي تنشئه Natarajan & Raghavan, 2025نتائج دراسة  

ف محتوى الشركة عمى وسائؿ التواصؿ الإجتماعي يؤثر بشكؿ الشركة عف نية الشراء، حيث وجد أ
مباشر عمى موقؼ المستهمؾ تجا  العلامة التجارية وبالتالي يؤثر عمى نية الشراء لدى مستخدمي 

 وسائؿ التواصؿ الإجتماعي. 
 :العلاقة بين التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع  وارتباط العميل بالعلامة التجارية - 5/  4

إلى أف هناؾ تبايناً في درجة تأثير متغيرات خصائص  )0401وصمت دراسة  بخيت، ت
المتجر الإلكتروني عمى القيمة المدركة لمعميؿ، كما توجد علاقة طردية بيف خصائص المتجر 

( بأف تجار Lagoudakis, 2023الإلكتروني وبيف القيمة المدركة لمعملاء. وخمصت دراسة  
عب بمنتجات محددة زاد عميها الطمب ويبدلوها بمنتجات أخرى بديمة والتي لها التجزأة يقوموف بالتلا

هامش أعمى لجذب المزيد مف العملاء، كذلؾ إستكشاؼ مدى تقبؿ العملاء لفكرة التسوؽ عبر 
 ,.ElTaazy et alالانترنت التي تكوف أسهؿ وأبسط مف التسوؽ العادي. وكشفت نتائج دراسة  

لتسويؽ بالتجربة في الإعلاف يؤثر بشكؿ إيجابي متوسط عمى إرتباط ( عف أف إستخداـ ا2024
العميؿ العاطفي بالماركة المعمنة، كما أفصحت تمؾ الدراسة عف أهمية الفهـ الجيد لمسوؽ المستهدؼ 
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 Tyrvainenقبؿ تصميـ الإعلاف وذلؾ لخمؽ إعلاف ذو صمة وثيقة به. كما وضحت نتائج دراسة  
& Karjaloto, 2025كثرة الإعلانات والترويج لمعلامة التجارية أصبحت مف أساسيات تحقيؽ  ( أف

إرتباط المستهمؾ لمعلامة التجارية، كما أنها تزيد مف تعرؼ المستهمؾ عمى مختمؼ المنتجات 
وسهولة إستخداـ الموقع المسوؽ لها. وبالتالي تقديـ العروض ومتابعة رراء العملاء نحو تمؾ 

 حتياجات العملاء لتقديـ الجديد بما يتناسب مع ررائهـ. المنتجات والتعرؼ عمى إ
 العلاقة بين وع  العميل وارتباط العميل بالعلامة التجارية :  - 6/  4

إلى وجود علاقة إيجابية معنوية بيف ارتباط العميؿ وكؿ مف  )0418سعت دراسة  البنوي، 
لاقة إيجابية معنوية بيف الثقة في العلامة ولاء العميؿ لمعلامة التجارية وثقته فيها، كما تبيف وجود ع

التجارية والولاء لمعلامة، وعمى ذلؾ أسهمت الدراسة في تطوير أدبيات إرتباط العميؿ. وتناولت نتائج 
( أف مف أجؿ أف تجذب إعلانات منتجات الرعاية الصحية El Zoghby et al., 2021دراسة  

المستهمكيف، يجب أف يكوف هناؾ محتوى مقنع  والجماؿ عمى وسائؿ التواصؿ الإجتماعي إنتبا 
بالنص ومحتوى تفاعمي ومحتوى إعلاني بالنص. حيث أف المحتوى الذي ينشئه المستخدـ غير مهـ 
في جذب إنتبا  المستهمكيف نظرا لوجود علاقة بيف اهتماـ المستهمكيف بالإعلانات عمى وسائؿ 

صحة والتجميؿ المروجة. وأشارت نتائج دراسة التواصؿ الإجتماعي ونواياهـ تجا  شراء منتجات ال
( لولاء العميؿ Gamification( إلى وجود تأثير ذو دلالة معنوية لأبعاد التمعيب  0400 العباسي، 

لمعلامة التجارية، كما تـ إثبات وجود تأثير معنوي للإرتباط كمتغير وسيط في العلاقة بيف التمعيب 
أف رضا العميؿ يتأثر بجودة نظاـ  )0407ستكشفت دراسة  عتيؽ،والولاء لمعلامة التجارية. وكذلؾ إ

المواقع الإلكتروني، وهناؾ أثر معنوي لبعد جودة المعمومات عمى رضا العميؿ كما أف جودة الخدمة 
( إلى وجود أثر معنوي 0400الإلكترونية تؤثر في رضا العميؿ. ولخصت نتائج دراسة  محمود، 

الرقمي عمى صنع قرار الشراء لمعميؿ. أيضاً وجود أثر معنوي غير  إيجابي لأبعاد تسويؽ المحتوى
مباشر لأبعاد تسويؽ المحتوى في صنع القرار الشرائي لمعميؿ مف خلاؿ الدور الوسيط لأبعاد إرتباط 

 العميؿ بالعلامة.  
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في ضوء أهداؼ البحث والدراسات السابقة وما توصؿ إليه الباحثوف، تـ فروض البحث:   -5
 صياغة فروض البحث فيما يأتي: 

توجد علاقة ذات دلالة إحصػائية بػيف التسػوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي ووعػي الفرض الأول: 
   البحث.العميؿ بالعلامة التجارية لممتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وارتباط الفرض الثان : 
  العميؿ بالعلامة التجارية لممتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث.

وارتبػاط العميػؿ  توجد علاقة ذات دلالػة إحصػائية بػيف وعػي العميػؿ بالعلامػة التجاريػةالفرض الثالث: 
  بالعلامة التجارية لممتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث.

توجػد علاقػة ذات دلالػة إحصػائية بػيف التسػوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي وبػيف الفـرض الرابـع: 
مواقػػػع  إرتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة التجاريػػػة فػػي ظػػؿ وجػػػود وعػػي العميػػؿ كمتغيػػر وسػػػيط لممشػػتريف عبػػر

 التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث. 
  يمكف تناوؿ منهجية البحث في النقاط التالية:منيجية البحث:  -6

تكوف مجتمع البحث مػف المتسػوقيف عبػر مواقػع التواصػؿ الاجتمػاعي مجتمع وعينة البحث:  - 6/1
فػي مصػربعدد في مصر حيػث تشػير الدراسػات أف عػدد االمتسػوقيف عبػر مواقػع التواصػؿ الاجتمػاعي 

 National (NTRA) مميوف متسوؽ ، وذلؾ طبقاً لإحصائية الجهاز القومي لتنظيـ الإتصالات 11
Telecom Regulatory Authority ويبمػ  الحػد الأدنػى لعػدد مفػردات العينػة 0400خلاؿ عاـ ، .

 STAT 2,Decision) مفردة وهذا هو الحجـ الملائـ في حالة المجتمع غير المحدود وفقا لػ  780
Analyst)، وتـ  إعداد القائمػة باسػتخداـ    Google Doc  وتػـ طرحهػا عمػى .Google Drive  

وقاـ الباحثوف باستخداـ عينة الإنترنت الاعتراضية  عينػة النهػر(، إف عينػة النهػر ت نشػأ باسػتخداـ أي 
هر" هو تدفؽ مستمر أجهزة أخرى عبر الإنترنت تدعو زوار الموقع لممشاركة في مؿء الاستبياف. الػ"ن

مػػف زوار الموقػػع، وتمػػؾ الػػدعوات تأخػػذ الػػردود بشػػكؿ مجػػازي مػػف نهػػر الإنترنػػت. وبالتػػالي، تعتػػرض 
عينػػة النهػػر زوار الموقػػع، مػػف جمهػػور المنتجػػات المستقصػػي عنهػػا حتػػى باسػػتخداـ إجػػراءات اختيػػار 

طار عينة النهر هو تدفؽ الػزوار الػذيف يػزوروف الموقػع الػذي ت وجػه مػف خلالػه الػدعوة، عشوائية. . واي
وت عتبر عينات النهر عينات عشوائية مف هذ  الإطارات العينية طالما أف الدعوات ليسػت غيػر عاديػة 
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(. وقػد توقػؼ البػاحثوف عنػد بمػوغ Burns & Veeck ,2020مف حيث المدة أو المظهر أو الصمة  
 مفردة . 783الغدد 

د الباحثوف في الدراسة الميدانية عمى البيانات إعتم متغيرات البحث والمقاييس المستخدمة: - 6/2
الأولية، التي تـ جمعها حوؿ متغيرات البحث التي أمكف قياس الخصائص التي تشتمؿ عميها مف 

 (: 1خلاؿ مجموعة مف المقاييس المتنوعة في الشكؿ التالي رقـ  

 
المتغيػػػر عمػػى مقيػػػاس تػػػـ قيػػاس هػػذا المتغيــر المســـتقل: التســوق عبـــر مواقــع التواصـــل الإجتمــاع : 

 SMSQ )Social Media shopping Questionnaire   والػػذي قدمػػه كػػؿ مػػف AlRawad, 
( Natarajan & Raghavan, 2025؛  Fahmy, 2024؛ ElTaazy et al., 2024؛  2023

( والػػذي يقػػيس الأبعػػاد الثلاثػػة لػػه والمتمثمػػة فػػي  الرسػػالة الإعلانيػػة، سػػهولة البحػػث والوصػػوؿ، منػػافع العميػػؿ
عبػػارة باسػػتخداـ مقيػػاس ليكػػرت الشػػهير والمتػػدرج مػػف خمػػس نقػػاط لإتاحػػة الفرصػػة لأفػػراد  09وتػػـ اسػػتخداـ 

 عينػة البحػث لمتعبيػر عػػف ررائهػـ إزاء كػؿ عبػػارة فػي قائمػة الإستقصػاء، حيػػث تػـ إعطػاء كػػؿ إجابػة درجػة
مػع وجػود درجػة حياديػة  ( موافػؽ تمامػاً عمػى هػذ  العبػارات2( غيػر موافػؽ تمامػاً إلػى  1محددة تتدرج مف  

%(، 04 -% 01%( و 04فػػػي المنتصػػػؼ. وتػػػـ إعطػػػاء كػػػؿ إجابػػػة درجػػػة مئويػػػة محػػػددة كػػػالآتي  حتػػػى 
%(، وتبػيف أف معامػػؿ ألفػػا كرونبػػاخ لممقيػػاس 144 -% 81%(، و 84 -% 91%(، و 94 -% 01و 

 (. 4.630ككؿ بم   
ـــر الوســـيط: وعـــ  العميـــل:   CAQ )Customerتػػػـ قيػػػاس هػػػذا المتغيػػػر عمػػػى مقيػػػاس  المتغي
Awareness Questionnaire  ،؛  0400والػذي قدمػه  قنػاويKurniasih et al., 2025 )

والػػذي يقػػيس أبعػػاد  الثلاثػػة المتمثمػػػة فػػي  الصػػورة الذهنيػػة، سػػػموؾ المسػػتهمؾ، الجػػودة المدركػػة( وتػػػـ 
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ة لأفػراد عبارة باسػتخداـ مقيػاس ليكػرت الشػهير والمتػدرج مػف خمػس نقػاط لإتاحػة الفرصػ 13استخداـ 
عينػة الدراسػة لمتعبيػر عػف ررائهػـ إزاء كػؿ عبػارة فػي قائمػة الإستقصػاء، وتػـ إعطػاء كػؿ إجابػة دراجػػة 

( موافػػؽ تمامػػاً عمػػى هػػذ  العبػػارات مػػع وجػػود درجػػة 2( غيػػر موافػػؽ تمامػػاً إلػػى  1محػػددة تتػػدرج مػػف  
 -% 01( و %04وتػػػـ إعطػػػاء كػػػؿ إجابػػػة درجػػػة مئويػػػة محػػػددة كػػػالآتي  حتػػػى  حياديػػػة فػػػي المنتصػػػؼ.

%(، وتبيف أف معامؿ ألفػا كرونبػاخ 144 -% 81%(، و 84 -% 91%(، و 94 -% 01%(، و 04
 (.4.690لممقياس ككؿ بم   

( CBEQتـ قياس هػذا المتغيػر بنػاء عمػى مقيػاس  المتغير التابع: ارتباط العميل بالعلامة التجارية: 
Customer Brand Engagement Questionnaire ؛ 0404راسػػات  خميػػؿ،والػػذي قدمتػه د

Bao & Zhu, 2025 والذي يقيس أبعاد  الثلاثة المتمثمة في  التفاعؿ، مرجعية العميػؿ، مشػتريات )
عبػػارة باسػػتخداـ مقيػػاس ليكػػرت الشػػهير والمتػػدرج مػػف خمػػس نقػػاط لإتاحػػة  10العميػػؿ( وتػػـ إسػػتخداـ 

مة الإستقصاء، حيث يتـ إعطاء الفرصة لأفراد عينة الدراسة لمتعبير عف ررائهـ إزاء كؿ عبارة في قائ
( موافػؽ تمامػػاً عمػى هػذ  العبػػارات 2( غيػر موافػؽ تمامػػاً إلػى  1كػؿ إجابػة دراجػػة محػددة تتػدرج مػػف  

%( 04وتػـ إعطػاء كػؿ إجابػة درجػة مئويػة محػددة كػالآتي  حتػى  مع وجود درجة حيادية في المنتصؼ.
(، وتبػػػيف أف معامػػػؿ %144 -% 81%(، و 84 -% 91%(، و 94 -% 01%(، و 04 -% 01و 

 (.4.636ألفا كرونباخ لممقياس ككؿ بم   
قائمة إستقصاء عمى مواقع  044تـ توزيع عد معدل الإستجابة عمى قوائم الإستقصاء:  - 6/3

التواصؿ الإجتماعي مف الهواتؼ الذكية حتى يتلافى القوائـ غير الصالحة لإجراء التحميؿ، وبعد 
التي تتطمبها طبيعة مشكمة البحث، إذ بم  عدد القوائـ المستممة التي جمع ومراجعة البيانات اللازمة و 

% وهي نسبة مقبولة في البحوث 62بنسبة  783تمكف الباحثوف مف إستلامها إلكترونياً بمغت 
 10الإجتماعية تعكس التمثيؿ الصادؽ لمبيانات واختبارات التحميؿ الإحصائي، وتـ إستبعاد عدد 

 783ماؿ البعض منها، ومف ثـ بمغت عدد قوائـ الإستقصاء الصحيحة قائمة إستقصاء لعدؾ إكت
 قائمة مف عينة المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر. 

تتسػػـ طبيعػػة بيانػػات هػػذا أســاليا التحميــل الإحصــائ  والإختبــارات الإحصــائية المســتخدمة:  - 6/4
باسػػػػتخداـ بعػػػػض الأسػػػػاليب الإحصػػػػائية  البحػػػث بأنهػػػػا متعػػػػددة المتغيػػػػرات، لػػػػذلؾ سػػػػوؼ يػػػتـ تحميمهػػػػا

 المناسبة لتمؾ المتغيرات. وفيما يمي نوضا الأساليب التي اعتمد عميها الباحثيف:
 



 

 م 0202يوليو                                                        لمية للبحوث التحارية المجلة الع               العدد الثالث ) الجسء الثانى (   

 

 

 

 

414 

 المقاييس الإحصائية الوصفية 
  أسموب معامؿ الإرتباط ألفاAlpha Correlation Cofficient 
   أسموب تحميؿ التبايف أحادي الإتجاOne way ANOVA 
  أسموب الإنحدار والإرتباط المتعددMultiple Regression Analysis   
 أسموب تحميؿ المسارPath analysis 
  اختبارT.Test  واختبار ،F.Test   الملازميف لأسموب تحميؿ الانحدار المتعدد، وكذلؾ

وذلؾ مف أجؿ التحقؽ مف مستوى المعنوية والدلالة الإحصائية  Wilk's Lambdaاختبار 
 وقوة العلاقة بيف المتغيرات موضع البحث ولاختبار صحة أو خطأ فروض  البحث. لنوع

 حدود البحث:  -7
  :تمثمت حدود البحث  في العناصر الرئيسة الآتية

اشتمؿ مجتمع الدراسة عمى المتسوقيف عبر مواقع  الحدود الخاصة بمجتمع الدراسة: - 7/1
 التواصؿ الإجتماعي في مصر.

اقتصرت الدراسة عمى وعي العميؿ بالعلامة التجارية  موضوع الدراسة: الحدود الخاصة - 7/2
كمتغير وسيط بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية 

  .بالتطبيؽ عمى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر
عمى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي اقتصرت الدراسة الميدانية  الحدود المكانية: - 7/3

 .في مصر عمى الصفحات المعمنة لمعلامات التجارية عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي
اقتصرت الدراسة الميدانية عمى الفترة الزمنية خلاؿ شهري سبتمبر وأكتوبر  الحدود الزمانية: - 7/4

 ـ. 0400
 خدمة ف  البحث:تقييم الاعتمادية والصلاحية لممقياس المست -8

تنػػاوؿ البػػاحثوف فيمػػا يمػػى نتػػائج اختبػػار الاعتماديػػة لممقػػاييس المسػػتخدمة فػػي البحػػث وقػػد تػػـ اسػػتخداـ 
 والتحميؿ العاممي التوكيدي وذلؾ كما يأتي:   Alpha Correlation Coefficientاختبار ألفا 
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 اختبار الاعتمادية / الثبات لممقاييس المستخدمة ف  الدراسة  - 8/1
تقييم درجة الاتساق الداخم  بين محتويات مقياس التسوق عبر مواقع التواصل  ( 1جدول رقم )

 الإجتماع   )المتغير المستقل(
   معامل الثبات عدد العبارات أبعاد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع 

 4.600 3 الإعلانيةالرسالة  1
 4.601 9 سهولة البحث والوصوؿ 0
 4.694 17 منافع العميؿ 7

 4.974 26 المقياس الإجمال 

 نتائج التحميؿ الاحصائي.المصدر:  
 ( تقييم درجة الاتساق الداخم  بين محتويات مقياس وع  العميل )المتغير الوسيط(2جدول رقم )

   الثبات معامل عدد العبارات أبعاد وع  العميل
 4.001 2 الصورة الذهنية 1
 4.606 9 سموؾ المستهمؾ 0
 4.692 9 الجودة المدركة 7

 4.946 17 المقياس الإجمال 
 نتائج التحميؿ الإحصائي.المصدر: 

( تقييم درجة الاتساق الداخم  بين محتويات مقياس ارتباط العميل بالعلامة التجارية 3جدول رقم )
 )المتغير التابع(

   معامل الثبات عدد العبارات أبعاد ارتباط العميل بالعلامة التجارية م
 4.603 2 التفاعؿ 1
 4.606 0 مرجعية العميؿ 0
 4.673 2 مشتريات العميؿ 7

 4.979 14 المقياس الإجمال 
 .نتائج التحميؿ الإحصائيالمصدر: 

قػد تراوحػت مػا  Alpha Correlation Coefficient( أف قيمة ألفػا 1يتضا مف نتائج الجدوؿ رقـ  
 Alpha( حيػػث أظهػرت نتػػائج تحاليػؿ الاعتماديػػة أف معامػؿ الثبػػات ألفػا 4.694( و 4.601بػيف  

Correlation Coefficient   لمقياس التسوؽ عبر مواقع التواصػؿ الإجتمػاعي كػاف مرتفػع حيػث بمػ
لمقيػاس وعػي  العميػؿ Alpha Correlation Coefficient ( وكػذلؾ معامػؿ الثبػات ألفػا 4.974 



 

 م 0202يوليو                                                        لمية للبحوث التحارية المجلة الع               العدد الثالث ) الجسء الثانى (   

 

 

 

 

414 

 Alpha Correlation( وأخيػػػػرًا معامػػػػؿ الثبػػػػات ألفػػػػا 0( بالجػػػػدوؿ رقػػػػـ  4.609ككػػػػؿ بمػػػػ   
Coefficient    وذلػؾ 7( بالجػدوؿ رقػـ  4.979لمقياس إرتباط العميؿ بالعلامة التجارية حيث بمػ )

هػػذ  القيمػػة مػػف الصػػفر، وتعتبػػر  P-Value% حيػػث اقتربػػت المعنويػػة الحقيقػػة 62بدرجػػة ثقػػة قػػدرها 
مقبولػػة بالشػػكؿ الػػذي يعكػػس تػػوافر الاعتماديػػة والثقػػة بمتغيػػرات البحػػث وهػػذ  النتػػائج تػػدعـ الثقػػة فػػي 

 متغيرات الدراسة وتؤكد صلاحيتها لمراحؿ التحميؿ الإحصائي التالية.    
 التحميل العامم  التوكيدي لمتغيرات البحث:  -9

 اقع التواصل الإجتماع متسوق عبر مو ل التحميل العامم  التوكيدي  -1/ 9
لمتحقؽ مف مدى  Confirmatory Factor Analysisتـ استخداـ التحميؿ العاممي التوكيدي    

مطابقة أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي، مع البيانات التي تـ جمعها مف عينة البحث 
ثة أبعاد فرعية وهي حوؿ تمؾ الأبعاد. إذ تضمف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي ثلا

 الرسالة الإعلانية، سهولة البحث والوصوؿ، منافع العميؿ(، ويختبر المقياس الخاص بها العلاقة 
عبارات( لب عد سهولة البحث والوصوؿ، 9عبارات( لب عد الرسالة الإعلانية،  3عبارة بواقع   09بيف 

 المطابقة لنموذج القياس. ( مؤشرات0عبارة( لب عد منافع العميؿ. ويوضا الجدوؿ رقـ  17 
 مؤشرات المطابقة الخاصة بمقياس التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع  (4جدول رقم )

 جودة المطابقة المؤشر م
 DF) 0.784و درجات الحرية   (Chi - Sqauer 0النسبة بيف قيمة كا 1
2 P- Value 4.444 
 Normed Fit Index ( NFI)  4.834 مؤشر المطابقة المعياري 3
 Comprative Fit Index(CFI)  4.864 مؤشر المطابقة المقارف 4
 Tuker-Lewis  Index (TLI)  4.834 لويس -مؤشر تاكر 5
 GFI)Goodnees of Fit Index  4.672  مؤشر حسف  المطابقة 6
 Incremental Fit Indices  4.861 (IFI)مؤشر الملائمة التزايدي 7
 Relative fit index 4.808   (RFI)النسبي  المطابقة مؤشر 8
 Root Mean Square Residual (RMR) 4.409 مؤشر الجذر التربيعي لمبواقي  9
 RMSEA 4.410الجزر التربيعي لمتوسط  خطأ الإقتراب  14

 نتائج التحميؿ الإحصائي.المصدر:              
إلػى  (Chi - Sqauer ( أف المؤشر المعياري هو عبارة عػف النسػبة بػيف 0يتضا مف الجدوؿ رقـ  

( ليػػدؿ عمػػى إمكانيػػة مطابقػػة 2المؤشػػر أقػػؿ مػػف القيمػػة    ، وأف حػػد القبػػوؿ لهػػذاDFدرجػػات الحريػػة 



 

 

 

420 

  ا.د.طلعت أشعد عبد الحميد     

 هــلا محمد تيصير الصيد 

 ا.م.د. محمد فوزى البردان 

 

عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

دؿ ذلػػػؾ عمػػػى أف ( 2النمػػػوذج الفعمػػػي لمنمػػػوذج، أمػػػا إذا كانػػػت قيمػػػة ذلػػػؾ المؤشػػػر أقػػػؿ مػػػف القيمػػػة  
ومػػف الممكػػف اسػػتخداـ مسػػتوى المعنويػػة  النمػػوذج المقػػدر مطػػابؽ تمامػػاً لمبيانػػات المشػػاهدة المقػػدرة،

المصػػػاحب للإختبػػػار كمقيػػػاس لجػػػودة التوفيػػػؽ عمػػػى أسػػػاس مػػػا إذا كػػػاف مسػػػتوى المعنويػػػة أكبػػػر مػػػف 
( Chi - Sqauer حيػث نلاحػظ أف قيمػة (، bentler,1980وتكػوف غيػر دالػة إحصػائياً  (4042 

، وفقدانػػػه لمدلالػػػة (P- value  4.444، حيػػػث بمغػػػت 4.42و 4.41ة عنػػػد المسػػػتوييف غيػػػر دالػػػ
ليػدؿ ذلػؾ عمػى  وهػو مؤشػر جيػد لمنمػوذج الإحصائية يعػزز احتمػاؿ جػودة المطابقػة لمنمػوذج الحػالي،

كمػا أف النسػبة بػيف قبػوؿ الفػرض الػذي يػنص عمػى مطابقػة النمػوذج الفعمػي لبيانػات النمػوذج المقػدر، 
( ممػا يػدؿ عمػى حسػف 0.784(، حيػث بمغػت قيمتهػا  2رجات الحريػة كػاف أصػغر مػف  ود 0كامربع 

 .(Carmines& Melver,1981) ، المطابقة
كمػا يتضػا  يستخدـ الباحثوف اختبارات أخػرى لجػودة التوفيػؽ، ونظرا لتأثر الاختبار بحجـ العينة،    

( لنموذج العلاقػات بػيف الأبعػاد  Goodness of Fitمف الجدوؿ السابؽ لمؤشرات حسف المطابقة   
الثلاثػػة فػػي النمػػوذج أنػػه يحػػوز عمػػى أفضػػؿ القػػيـ لكػػؿ المؤشػػرات، وأف جميػػع تقػػديرات النمػػوذج دالػػة 

( وهػػػػذ  القيمػػػة قيمػػػة جيػػػػدة RFI  4.808وأخيػػػراً قيمػػػة ،  α=  4.41إحصػػػائياً عنػػػد مسػػػتوي الدلالػػػػة
( والتطػػابؽ التػػاـ عنػػدما تكػػوف 4.624حيػػث أف أفضػػؿ تطػػابؽ عنػػدما تكػػوف القيمػػة تسػػاوي   لممطابقػػة

كمػػا يتضػػا مػػف الجػػدوؿ السػػابؽ أيضػػاً أف مسػػتوى الدلالػػة لمنمػػػوذج القيمػػة تسػػاوي الواحػػد الصػػحيا. 
وهػػذا يؤكػػد أف النمػػوذج بكػػؿ معػػاير  مثػػالي ومطػػابؽ تمامػػا لمبيانػػات، كمػػا أف  4.42المقتػػرح أكبػػر مػػف 

مػػى أف النمػػوذج المقتػػرح ملائػػـ تمامػػا ممػػا يػػدؿ ع 9.0أو تسػػاوي جميػػع مؤشػػرات المطابقػػة أكبػػر مػػف 
 أالجذر التربيعي لمتوسط الخط  (RMSEA)  لبيانات الدراسة، وأف القيمة الدالة عمى جودة المطابقة

 (.۲9۲۲مما يدؿ عمى أف النموذج ملائـ لبيانات الدراسة   العباسي، 4.42التقريبي يقؿ عف 
 لوع  العميل:  التحميل العامم  التوكيدي   -0/  6

تـ استخداـ التحميؿ العاممي التوكيدي لمتحقػؽ مػف مػدى مطابقػة أبعػاد وعػي العميػؿ، مػع البيانػات     
التي تـ جمعها مف عينػة الدراسػة حػوؿ تمػؾ الأبعػاد. إذ تضػمف وعػي العميػؿ ثلاثػة أبعػاد فرعيػة وهػي 

 13لاقػة بػيف  الصورة الذهنية، سموؾ المسػتهمؾ، الجػودة المدركػة(، ويختبػر المقيػاس الخػاص بهػا الع
عبػارات( لب عػد  9عبارات( لب عػد سػموؾ المسػتهمؾ،   9عبارات( لب عد الصورة الذهنية،   2عبارة بواقع  

 الجودة المدركة.
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 ( مؤشرات المطابقة الخاصة بمقياس وع  العميل5جدول رقم )
 جودة المطابقة المؤشر م
 DF) 0.088و درجات الحرية   (Chi - Sqauer 0النسبة بيف قيمة كا 1
0 P- Value 4.444 
 Normed Fit Index ( NFI)  4.804 مؤشر المطابقة المعياري 7
 Comprative Fit Index(CFI)  4.820 مؤشر المطابقة المقارف 0
 Tuker-Lewis  Index (TLI)  4.809 لويس -مؤشر تاكر 2
 GFI)Goodnees of Fit Index  4.619  مؤشر حسف المطابقة 9
 Incremental Fit Indices  4.820 (IFI)الملائمة التزايديمؤشر  3
 Relative fit index 4.817   (RFI)النسبي  المطابقة مؤشر 8
 Root Mean Square Residual (RMR) 4.400 مؤشر الجذر التربيعي لمبواقي  6
 RMSEA 4.419الجزر التربيعي لمتوسط  خطأ الإقتراب  14
 التحميؿ الإحصائي. نتائجالمصدر:          

 - Chi)( أف المؤشر المعياري هو عبارة عف النسبة بيف 2يتضا مف الجدوؿ رقـ  
Sqauer) ليدؿ عمى إمكانية 2المؤشر أقؿ مف القيمة    إلى درجات الحرية، وأف حد القبوؿ لهذا )

دؿ ذلؾ عمى ( ۲مطابقة النموذج الفعمي لمنموذج، أما إذا كانت قيمة ذلؾ المؤشر أقؿ مف القيمة  
ومف الممكف استخداـ مستوى المعنوية  أف النموذج المقدر مطابؽ تماما لمبيانات المشاهدة المقدرة،

المصاحب للاختبار كمقياس لجودة التوفيؽ عمى أساس ما إذا كاف مستوى المعنوية أكبر مف 
 (Chi - Sqauer)حيث نلاحظ أف قيمة (، bentler,1980وتكوف غير دالة إحصائياً   (4.42 

، وفقدانه لمدلالة (P-value  4.444، حيث بمغت 4.42و 4.41غير دالة عند المستوييف 
ليدؿ ذلؾ عمى  وهو مؤشر جيد لمنموذج الإحصائية يعزز احتماؿ جودة المطابقة لمنموذج الحالي،

بيف  كما أف النسبةقبوؿ الفرض الذي ينص عمى مطابقة النموذج الفعمي لبيانات النموذج المقدر، 
( مما يدؿ عمى حسف 0.088(، حيث بمغت قيمتها  2ودرجات الحرية كاف أصغر مف   0كامربع 

 .(Carmines& Melver,1981) المطابقة
كما يتضا  يستخدـ الباحثوف اختبارات أخرى لجودة التوفيؽ، ونظرا لتأثر الاختبار بحجـ العينة،  

( لنموذج العلاقات بيف الأبعاد  Goodness of Fitمف الجدوؿ السابؽ لمؤشرات حسف المطابقة   
الثلاثة في النموذج أنه يحوز عمى أفضؿ القيـ لكؿ المؤشرات، وأف جميع تقديرات النموذج دالة 
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  ا.د.طلعت أشعد عبد الحميد     

 هــلا محمد تيصير الصيد 

 ا.م.د. محمد فوزى البردان 

 

عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

 ( وهذ  القيمة جيدة لممطابقةRFI  4.817وأخيراً قيمة .  α=  4.41إحصائياً عند مستوي الدلالة
( والتطابؽ التاـ عندما تكوف القيمة 4.624تساوي   حيث أف أفضؿ تطابؽ عندما تكوف القيمة

وهذا  4.42كما يتضا أيضاً أف مستوى الدلالة لمنموذج المقترح أكبر مف تساوي الواحد الصحيا. 
يؤكد أف النموذج بكؿ معاير  مثالي ومطابؽ تماما لمبيانات، كما أف جميع مؤشرات المطابقة أكبر 

المقترح ملائـ تماما لبيانات الدراسة، وأف القيمة الدالة عمى جودة مما يدؿ عمى أف النموذج  9.0مف 
مما يدؿ عمى أف  4.42التقريبي يقؿ عف  أالتربيعي لمتوسط الخط الجذر (RMSEA) المطابقة

 (.0400،   العباسي النموذج ملائـ لبيانات الدراسة
 رية:لإرتباط العميل بالعلامة التجا التحميل العامم  التوكيدي  - 3/  9

ثلاثة أبعاد فرعيػة وهػي  التفاعػؿ، مرجعيػة العميػؿ، مشػتريات  ارتباط العميؿ بالعلامة التجاريةتضمف 
 0عبػػارات( لب عػػد التفاعػػؿ،   2عبػػارة بواقػػع  10العميػػؿ(، ويختبػػر المقيػػاس الخػػاص بهػػا العلاقػػة بػػيف 

( 9الجػػدوؿ رقػػػـ   عبػػارات( لب عػػد مشػػتريات العميػػؿ، كمػػا يوضػػا 2عبػػارات( لب عػػد مرجعيػػة العميػػؿ،  
 مؤشرات المطابقة لنموذج القياس.

 ( مؤشرات المطابقة الخاصة بمقياس إرتباط العميل بالعلامة التجارية6جدول رقم )
 جودة المطابقة المؤشر م
 DF) 0.189و درجات الحرية   (Chi - Sqauer 0النسبة بيف قيمة كا 1
2 P- Value 4.444 
 Normed Fit Index ( NFI)  4.826 مؤشر المطابقة المعياري 3
 Comprative Fit Index(CFI)  4.893 مؤشر المطابقة المقارف 4
 Tuker-Lewis  Index (TLI)  4.879 لويس -مؤشر تاكر 5
 GFI)Goodnees of Fit Index  4.638  مؤشر حسف  المطابقة 6
 Incremental Fit Indices  4.893 (IFI)مؤشر الملائمة التزايدي 7
 Relative fit index 4.803   (RFI)النسبي  المطابقة مؤشر 8
 Root Mean Square Residual (RMR) 4.418 مؤشر الجذر التربيعي لمبواقي  9
 RMSEA 4.416الجزر التربيعي لمتوسط  خطأ الإقتراب  14

 نتائج التحميؿ الإحصائي.المصدر: 
إلى  (Chi - Sqauer ( أف المؤشر المعياري هو عبارة عف النسبة بيف 9يتضا مف الجدوؿ رقـ  

( ليدؿ عمى إمكانية مطابقة النموذج 2المؤشر أقؿ مف القيمة    درجات الحرية، وأف حد القبوؿ لهذا
وذج المقدر دؿ ذلؾ عمى أف النم( ۲الفعمي لمنموذج، أما إذا كانت قيمة ذلؾ المؤشر أقؿ مف القيمة  
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ومف الممكف استخداـ مستوى المعنوية المصاحب للاختبار  مطابؽ تماما لمبيانات المشاهدة المقدرة،
وتكوف غير دالة  (4.42كمقياس لجودة التوفيؽ عمى أساس ما إذا كاف مستوى المعنوية أكبر مف  

د المستوييف غير دالة عن( Chi - Sqauer حيث نلاحظ أف قيمة (، bentler,1980إحصائياً  
، وفقدانه لمدلالة الإحصائية يعزز احتماؿ جودة (P- value  4.444، حيث بمغت 4.42و 4.41

ليدؿ ذلؾ عمى قبوؿ الفرض الذي ينص عمى  وهو مؤشر جيد لمنموذج المطابقة لمنموذج الحالي،
ودرجات الحرية كاف  0كاكما أف النسبة بيف مربع مطابقة النموذج الفعمي لبيانات النموذج المقدر، 

 &Carmines) ( مما يدؿ عمى حسف المطابقة0.189(، حيث بمغت قيمتها  2أصغر مف  
Melver,1981). 

كما يتضا  استخدـ الباحثوف اختبارات أخرى لجودة التوفيؽ، ونظرا لتأثر الاختبار بحجـ العينة،    
لنموذج العلاقات بيف الأبعاد (  Goodness of Fitمف الجدوؿ السابؽ لمؤشرات حسف المطابقة   

الثلاثة في النموذج أنه يحوز عمى أفضؿ القيـ لكؿ المؤشرات، وأف جميع تقديرات النموذج دالة 
حيث  RMR. وما يدؿ عمى جودة المطابقة أيضاً قيمة  α=  4.41إحصائياً عند مستوي الدلالة

كانت  IFIأف قيمة  ، كما اتضا أيضاً 4.42أي أقؿ مف  (4.418اتضا مف النتائج أنها  
 ( وهذ  القيمة جيدة لممطابقةRFI  4.803( وهذا يشير إلى تطابؽ النموذج، وأخيراً قيمة 4.893 

( والتطابؽ التاـ عندما تكوف القيمة 4.624حيث أف أفضؿ تطابؽ عندما تكوف القيمة تساوي  
وهذا  4.42ح أكبر مف كما يتضا أيضاً أف مستوى الدلالة لمنموذج المقتر تساوي الواحد الصحيا. 

يؤكد أف النموذج بكؿ معاير  مثالي ومطابؽ تماما لمبيانات، كما أف جميع مؤشرات المطابقة أكبر 
مما يدؿ عمى أف النموذج المقترح ملائـ تماما لبيانات الدراسة، وأف القيمة الدالة عمى جودة  9.0مف 

مما يدؿ عمى أف  4.42التقريبي يقؿ عف  أالجذر التربيعي لمتوسط الخط (RMSEA) المطابقة
 (.۲9۲۲النموذج ملائـ لبيانات الدراسة   العباسي ،
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  ا.د.طلعت أشعد عبد الحميد     

 هــلا محمد تيصير الصيد 

 ا.م.د. محمد فوزى البردان 

 

عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

 التحميل الوصف  لمتغيرات البحث:  -14
 التحميل الوصف  لأبعاد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع :  - 1/  14

 التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع  الوصف الإحصائ   لمقياس  (8جدول رقم )
 الانحراف المعياري الوسط الحساب  المتغيرات م

 4.476 4.68 الرسالة الإعلانية
 4.556 4.69 تستخدم الشركة إعلانات قوية ومشوقة 1
 4.458 4.76 يقدم الإعلان عرضا بالصور لممنتجات  2
 4.518 4.72 عدد المتابعين عمى الموقع كبير 3
 4.595 4.66 تضغط الرسالة الإعلانية بشكل مباشر عمى دوافع الشراء  4
 4.744 4.62 يستخدم الموقع المشاىير ف  عرض الإعلانات  5
 4.615 4.65 يركز الإعلان عمى تسييل عممية الشراء الفوري 6
 4.557 4.67 يعرض الموقع تفاصيل المنتجات من خلال الفيديو  7

 4.484 4.59 سيولة البحث والوصول
 4.517 4.69 ساعة 24أيام   7الموقع متاح  8
 4.514 4.68 يتم تحميل الموقع بسيولة تامة  9
 4.584 4.55 يوجد بالموقع رابط لممزيد من التافصيل عن المنتجات 14
 4.558 4.58 يوجد تفاعل كبير من العملاء عمى الموقع  11
 4.685 4.48 القائمين عمى الموقع والعملاءتوجد ميزة المحادثة الفورية بين  12
 4.551 4.64 يوفر الموقع معمومات كافية عن طرق التسميم والدفع 13

 4.544 4.54 منافع العميل
 4.661 4.52 يوفر الموقع الإختيار بين المنتجات بالصوت والصورة 14
 يظير  الموقع الأسعار بشكل واضح ومحدد 15

 4.59 
4.571 

 4.564 4.57 يشرح الموقع منافع ومواصفات المنتجات بشكل دقيق  16
 4.729 4.44 يقدم الموقع من حين لآخر مجموعة من المسابقات والعروض وكوبونات الخصم 17
 4.658 4.49 يعرض الموقع لممنتجات  متوافقة مع ثقافةً  لمموقع الجغراف  لمعملاء  18
 4.637 4.53 يعط  الموقع مواعيد التسميم بدقة 19
 4.872 4.34 يحدد الموقع تكاليف معقولة لمتوصيل 24
 4.535 4.58 يتيح الموقع وسائل دفع متعددة سواء ببطاقات الإئتمان  أو فوري أو غيرىا  21
 4.595 4.58 يمكن  الموقع  من الطما المباشر والدفع عند الإستلام 22
 4.661 4.53 الأسواق العاديةيعرض الموقع منتجات فريدة لا تطرح ف   23
 4.684 4.47 يوجد لدى الموقع سرعة الرد عمى الأسئمة الشائعة 24
 4.718 4.46 يوفر الموقع المحادثة الشخصية بين العملاء والقائمين عمى الموقع 25
 4.757 4.46 يستخدم الموقع الذكاء الإصطناع  لتتبع العملاء بمختمف أنواعيم  26

 4.481 4.752 الإجمـــــــــــــــــــــــــــــــــال 

   نتائج التحميؿ الإحصائي.المصدر: 
يتضا مف التحميؿ الوصفي لأبعاد التسوؽ عبر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي انخفػاض مسػتوى إهتمػاـ 
القائميف عمى مواقع التسوؽ عبر وسػائؿ التواصػؿ الإجتمػاعي بػالعملاء شخصػياً بالشػكؿ الػذي يشػعر 
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فضػؿ العملاء بقيمػة ارتبػاطهـ وتفضػيمهـ لمتسػوؽ عبػر هػذا الموقػع دونػاً عػف أي مواقػع أخػرى، لػذلؾ ي
بعػض العمػلاء عػدـ التعامػػؿ مػع كثيػر مػف مواقػػع التسػوؽ التػي لا تقػدـ تعػػاوف معهػـ، ولا يكػوف لػػديهـ 
الرغبة عمى تقديـ مقترحات وتعميقػات لحػؿ تمػؾ المشػكمة، فيػرى العمػلاء أف تمػؾ المواقػع غيػر ملائمػة 

ضػا مػف تمػؾ المواقػع لتوقعاتهـ الشخصػية ولا تتوافػؽ مػع المػادة الإعلانيػة التػي يقػدمونها لجػذبهـ، ويت
أنهػػا تهػػتـ ببيػػع منتجاتهػػا فقػػط غيػػر مهتمػػة باهتمػػاـ عملائهػػا ولا بتخفػػيض تكػػاليؼ التوصػػؿ أو تقػػديـ 
العروض وكوبونات الخصـ بشكؿ مستمر، ممػا يػؤثر ذلػؾ بالسػمب عمػى إمكانيػة قيػاـ العمػلاء بعمميػة 

 التسوؽ بشكؿ جيد.
 الوصف الإحصائ  لمقياس وع  العميل:  -0/  14

 ( الوصف الإحصائ   لمقياس وع  العميل9رقم ) جدول
 م

 المتغيرات
الوسط 
 الحساب 

الانحراف 
 المعياري

 4.418 4.15 الصورة الذىنية
 4.568 4.64 يمكن لمعميل تمييز العلامة عن العلامات التجارية الأخرى 1
 4.544 4.61 سيولة تذكر العلامة التجارية  2
 4.585 4.55 نشط مع المستخدمين لمموقعالعلامة توفر تفاعل إيجاب   3
 1.155 2.59 تقدم العلامة إمكانية تقسيط تكمفة المنتجات  4
 4.784 4.43 العلامة التجارية توفر التفاعل مع الأحداث القومية لممجتمع 5

 4.561 4.51 سموك المستيمك
 4.561 4.56 يسمح الموقع بقيام العملاء بوضع تعميقاتيم 6
 4.658 4.49 عمى تعميقات العملاء بشكل فوري يتم الرد 7
 4.565 4.56 متابعة العملاء لمموقع يزيد من عممية الشراء الفوري 8
 4.619 4.55 يوجد ف  الموقع مجموعة من البدائل لمعميل للإختيار فيما بينيا 9
 4.699 4.47 يتابع الموقع العملاء الذين ارتادوا الموقع دون شراء  14
 4.658 4.49 يتابع الموقع شكاوى العملاء ويرد عمييا بسرعة  11

 4.523 4.54 الجودة المدركة
 4.543 4.55 يوفر الموقع المصداقية التامة لمعملاء  12
 4.518 4.59 يوفر الموقع الأمان ف  وسيمة الدفع 13
 4.644 4.52 يوجد تواصل مباشر مع العملاء أثناء وبعد عممية الشراء 14
 4.567 4.54 يتوفر لدى الموقع سرعة الإستجابة لرغبات العملاء  15
 4.544 4.54 يوجد لدى الموقع موثوقية ف  آداء الخدمات بفعالية ودقة 16
 4.629 4.54 يتيح الموقع إحصاءات منتظمو عن مدى اقبال العملاء عمى منتجات معينة  17

 4.475 4.419 الإجمال 

 التحميؿ الإحصائينتائج المصدر:      
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عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 
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وعي العميؿ بالعلامػة التجاريػة مػنخفض، ويػرى البػاحثوف أف ذلػؾ يرجػع  مستوىيتبيف مما سبؽ أف   
ثارة وعي  إلى عدـ اهتماـ القائميف عمى مواقع التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي بعممية زيادة واي

يػػة التسػػوؽ أكثػػر مػػف خػػلاؿ إمكانيػػة العميػػؿ بالعلامػػة التجاريػػة وعػػدـ تشػػجيع العمػػلاء عمػػى القيػػاـ بعمم
تقسػػػيط تكمفػػػة المنتجػػػات وتقػػػديـ الضػػػمانات لمعمػػػلاء، كمػػػا أف المواقػػػع لا تتفاعػػػؿ بشػػػكؿ ممحػػػوظ مػػػع 

 الأحداث القومية لممجتمع لزيادة وعي العميؿ بها. 
 الوصف الإحصائ  لمقياس ارتباط العميل بالعلامة التجارية: - 14/7

 لمقياس إرتباط العميل بالعلامة التجارية( الوصف الإحصائ   14جدول رقم )
الوسط  المتغيرات م

 الحساب 
الانحراف 
 المعياري

 4.548 4.52 التفاعل
 4.557 4.55 أنا راض  تماما عن عممية الشراء  من ىذا الموقع  1
اشعر بالإستمتاع عند القيام بعممية التسوق من خلال موقع التواصل الإجتماع  عن العلامة  2

 التجارية الت  أفضل
4.54 4.558 

 4.669 4.47 أتمق  ردودا وتعميقات عمى أي رأي أبديو عمى  الموقع 3
 4.562 4.55 أوص  الأصدقاء والمعارف بالتعامل مع العلامة التجارية الت  أتعامل معيا 4
 4.657 4.48 أقوم دائما بالتعميق مبديا آرائ  الإيجابية والسمبة عن المنتجات  5

 4.543 4.53 مرجعية العميل
 4.567 4.54 المنتجات الت  قمت بشرائيا مطابقة لممواصفات 6
 4.547 4.55 ييتم الموقع بتعزيز الشعور بالرضا من العملاء   7
 4.699 4.48 أقوم بتكرار عممية شراء العملاء من الموقع حتى اذا كانت أسعاره أعمى من المواقع الأخرى  8
 4.567 4.55 للأصدقاء من قبل العملاء لمتعامل مع الموقعتوجد توصية  9

 4.564 4.54 مشتريات العميل
 4.532 4.56 تكرار الشراء من العلامة التجارية نتيجة لمطابقة المنتجات المشتراة  لتوقعات  14
 4.721 4.47 يتم المتابعة مع العميل بعد إنتيائو من عممية الشراء ومعرفو إنطباعو عن المنتج 11
 4.643 4.53 توافر النية لمشراء من العلامة التجارية عبر مواقع التواصل الإجتماع   12
 4.633 4.48 أسعدن  تماما  سيولة الخدمات وتوافر المنتجات المطموبة ف  وقت قياس   13
 4.653 4.48 يطمئن الموقع باستمرار عمى تسمم  المنتجات وتقييم  لعممية الشراء   14

 4.542 4.518 الإجمال 

  نتائج التحميؿ الإحصائي.المصدر: 
( إلػى أف مسػتوى مػنخفض مػف ارتبػاط العميػؿ بالعلامػة التجاريػة لعينػة البحػث 14يشير الجدوؿ رقـ  

عمػػى مواقػػع التسػػوؽ عبػػر وسػػائؿ التواصػػؿ الإجتمػػاعي فػػي مصػػر، وقػػد يرجػػع ذلػػؾ إلػػى عػػدـ اهتمػػاـ 
القػػائميف عمػػى مواقػػع التسػػوؽ لمعلامػػة التجاريػػة عبػػر وسػػائؿ التواصػػؿ الإجتمػػاعي فػػي مصػػر بمسػػتوى 



 

 م 0202يوليو                                                        لمية للبحوث التحارية المجلة الع               العدد الثالث ) الجسء الثانى (   

 

 

 

 

424 

بػػػاط العميػػػؿ بالعلامػػػة التجاريػػػة وعػػػدـ تحفيػػػز العمػػػلاء بانتمػػػائهـ لمعلامػػػة التجاريػػػة، وعػػػدـ الاهتمػػػاـ ارت
 بمتابعتهـ ومعرفة ررائهـ بعد القياـ بعممية الشراء لضماف تكرار تعامؿ العملاء معهـ مرة ثانية.

لبحػث عػدا تـ حساب معامؿ الارتباط بيرسػوف بػيف متغيػرات اتحميل الارتباط لمتغيرات البحث:   -11
المتغيػػرات الديموجرافيػػة، وتػػدؿ الاشػػارة الموجبػػة عمػػى أف العلاقػػة طرديػػة وتػػدؿ الاشػػارة السػػالبة 

 عمى أف العلاقة عكسية، ونوضا ذلؾ في الجداوؿ الآتية:
 مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع  -1/  11

 رتباط بين أبعاد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع ( مصفوفة معاملات الا 11جدول رقم )
 منافع العميل سيولة البحث والوصول الرسالة الإعلانية الأبعاد

   1 الرسالة الإعلانية
  1 **4.849 سيولة البحث والوصول

 1 **4.893 **4.732 منافع العميل

 789، ف= 4.41عند مستوى معنوية  داؿ إحصائيا** تشير إلى معامؿ الارتباط         
( وجود علاقة ارتباط طردية معنوية بيف أبعاد متغيرات التسوؽ عبػر 11يتضا مف الجدوؿ رقـ      

مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي بعضػػها الػػبعض وهػػذا يػػدؿ عمػػى صػػدؽ العبػػارات فػػي قيػػاس التسػػوؽ عبػػر 
بػػػر مواقػػػع التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي فػػػي مواقػػػع التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي بالنسػػػبة لمقػػػائميف بعمميػػػة التسػػػوؽ ع

 مصر محؿ البحث وأف هناؾ علاقة ارتباط حقيقية بيف المتغيرات.
 مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد وع  العميل -2/  11

 ( مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد وع  العميل   12جدول رقم )
 الجودة المدركة سموك المستيمك الصورة الذىنية الأبعاد

   1 الصورة الذىنية
  1 **4.749 سموك المستيمك
 1 **4.923 **4.747 الجودة المدركة

 386، ن= 4.41**تشير إلى معامل الارتباط دال إحصائيا عند مستوى معنوية         
( وجػػود علاقػػة ارتبػػاط طرديػػة معنويػػة بػػيف أبعػػاد متغيػػر وعػػي العميػػؿ 10يتضػػا مػػف الجػػدوؿ رقػػـ     

بعضػػها الػػبعض ، وهػػذا يػػدؿ عمػػى صػػدؽ العبػػارات فػػي قيػػاس وعػػي العميػػؿ بالنسػػبة لممتسػػوقيف عمػػى 
 مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث وأف هناؾ علاقة ارتباط حقيقية بيف المتغيرات.
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عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

 مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد إرتباط العميل بالعلامة التجارية -3 / 11
 ( مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد إرتباط العميل بالعلامة التجارية13جدول رقم )

 مشتريات العميل مرجعية العميل التفاعل الأبعاد
   1 التفاعل

  1 **4.963 مرجعية العميل
 1 **4.931 **4.943 مشتريات العميل

 386، ن= 4.41**تشير إلى معامل الارتباط دال إحصائيا عند مستوى معنوية            
( وجود علاقة ارتباط طردية معنوية بيف أبعاد متغير إرتباط العميػؿ 17يتضا مف الجدوؿ رقـ       

بالعلامة التجاريػة بعضػها الػبعض وهػذا يػدؿ عمػى صػدؽ العبػارات فػي قيػاس ارتبػاط العميػؿ بالعلامػة 
ؾ علاقػة التجارية بالنسبة لممتسوقيف عمى مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث وأف هنػا

 ارتباط حقيقية بيف المتغيرات.
 تحميل الانحدار المتعدد لمتغيرات البحث:   -12
 العلاقة بين التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع  ووع  العميل  -1/  12

( نوع ودرجة العلاقة بين أبعاد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع  وبين وع  14جدول رقم )
 Multiply Regression Analysis)نحدار المتعدد )مخرجات تحميل الإ  العميل

 معامل الانحدار المتغيرات م
B معامل التحديد معامل الارتباط 

 4.241 4.348 **4.417 الرسالة الإعلانية 1
 4.328 4.831 *4.120 سهولة البحث والوصوؿ 0
 4.883 4.600 **4.314 منافع العميؿ  7

 R 4.600معامؿ الارتباط في النموذج 
 R2 4.860معامؿ التحديد في النموذج  

 1420.004 قيمة ؼ المحسوبة
 0.94 قيمة ؼ الجدولية
 780-7 درجات الحرية
 P-value) 4.444مستوى الدلالة الإحصائية  

 .4.41عند مستوى معنوية  T-Test**تشير إلى معنوية اختبار            
 عند مستوى معنوية T-Test* تشير إلى معنوية اختبار             
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توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسـوق وفي ضوء ما تقدـ، تـ قبوؿ الفرض الذي نص عمى "
عبر مواقع التواصل الإجتماع  وبين وع  العميل لممتسوقون عبر مواقع التواصـل الإجتمـاع  فـ  

هنػاؾ علاقػة جوهريػة عنػد "، وذلػؾ لمػا أظهػر  نمػوذج تحميػؿ الإنحػدار المتعػدد أف مصر محـل البحـث
بػػػيف المتغيػػػرات الخاصػػة بالتسػػػوؽ عبػػػر  F-Testوفقػػػاً لاختبػػار ؼ  4.42و  4.41مسػػتوى معنويػػػة 

 مواقع التواصؿ الإجتماعي ووعي العميؿ. 
 العلاقة بين التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع  وارتباط العميل بالعلامة التجارية:  - 2 /12

لعلاقة بين أبعاد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع  وبين ( نوع ودرجة ا15جدول رقم )
 ارتباط العميل بالعلامة التجارية

 Multiple Regression Analysis) )مخرجات تحميل الانحدار المتعدد 
 معامل الانحدار الأبعاد م

B 
معامل 
 الارتباط

 معامل التحديد

 4.222 4.302 *4.464 الرسالة الإعلانية  1
 4.334 4.838 *4.164 البحث والوصوؿ سهولة 0
 4.899 4.671 **4.304 منافع العميؿ 7

 R 4.678معامؿ الارتباط في النموذج 
 R2 4.884معامؿ التحديد في النموذج  

 673.420 قيمة ؼ المحسوبة
 0.94 قيمة ؼ الجدولية
 780-7 درجات الحرية
 P-Value) 4.444مستوى الدلالة الإحصائية  

 .4.41عند مستوى معنوية  T-Test**  تشير إلى معنوية اختبار    
 .4.42عند مستوى معنوية  T-Test*    تشير إلى معنوية اختبار    

القائػؿ "لا توجػد علاقػة ذات دلالػة  رفض فرض العـدموفي ضوء ما تقدـ عرضه مف نتائج، فقد تقػرر 
ارتبػػػػاط العميػػػػؿ بالعلامػػػػة التجاريػػػػة إحصػػػػائية بػػػػيف التسػػػػوؽ عبػػػػر مواقػػػػع التواصػػػػؿ الإجتمػػػػاعي وبػػػػيف 

"توجػد  قبول الفرض البـديللممتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث "، وتـ 
علاقة ذات دلالة إحصائية بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وبيف ارتباط العميؿ بالعلامة 

في مصر محؿ البحث " وذلؾ لما أظهػر  نمػوذج التجارية لممتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي 
وفقػاً لاختبػػار  4.42و  4.41تحميػؿ الانحػدار المتعػدد أف هنػاؾ علاقػة جوهريػة عنػد مسػتوى معنويػة 
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عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

بػػػيف الأبعػػػاد الخاصػػػة بالتسػػػوؽ عبػػػر مواقػػػع التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي وبػػػيف ارتبػػػاط العميػػػؿ  F-Testؼ 
بالعلامة التجارية، وأيضاً تـ قبػوؿ الفػرض الػذي يػنص عمػى أف هنػاؾ علاقػة  لمػثلاث أبعػاد المسػتقمة 
فػػػي نمػػػوذج تحميػػػؿ الانحػػػدار وذلػػػؾ لوجػػػود علاقػػػة ذات دلالػػػة إحصػػػائية بيػػػنهـ وبػػػيف ارتبػػػاط العميػػػؿ 

 .T-Testوفقاً لاختبار  4.42و  4.41ة التجارية عند مستوى معنوية بالعلام
 العلاقة بين وع  العميل وارتباط العميل بالعلامة التجارية:  -3/  12

( نوع ودرجة العلاقة بين أبعاد وع  العميل وبين ارتباط العميل بالعلامة 16جدول رقم ) 
 Multiple Regression Analysis) مخرجات تحميل الانحدار المتعدد  التجارية

 معامل الانحدار الأبعاد م
B 

 معامل الارتباط
 معامل التحديد   

 4.293 4.327 **4.401 الصورة الذهنية 1
 4.886 4.607 *4.792 سموؾ المستهمؾ 0
 4.616 4.626 **4.946 الجودة المدركة 7

 R 4.631معامؿ الارتباط في النموذج 
 R2 4.607معامؿ التحديد في النموذج  

 0148.024 قيمة ؼ المحسوبة
 0.94 قيمة ؼ الجدولية
 780-7 درجات الحرية
 P-Value) 4.444مستوى الدلالة الإحصائية  

 .4.41عند مستوى معنوية  T-Test**تشير إلى معنوية اختبار 
 .4.45عند مستوى معنوية  T-Test* تشير إلى معنوية اختبار 

الػذي يػنص عمػى " لا توجػد علاقػة ذات دلالػة إحصػائية  رفـض الفـرض العـدموفي ضوء ما تقدـ، تـ 
بيف وعي العميؿ وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية بالنسبة لممشتريف عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي 

 توجـد علاقـة ذات دلالـة إحصـائيةالػذي يػنص عمػى " الفـرض البـديل قبـولبمصر محؿ البحػث" وتػـ 
ــاط العميــل بالعلامــة التجاريــة لممشــترين عبــر مواقــع التواصــل الإجتمــاع   بــين وعــ  العميــل وارتب

"، وذلػؾ لمػا أظهػر  نمػوذج تحميػؿ الانحػدار المتعػدد أف هنػاؾ علاقػة جوهريػة عنػد بمصر محل البحث
بػػػػيف الأبعػػػػاد الخاصػػػػة بػػػػوعي العميػػػػؿ  F-Testوفقػػػػاً لاختبػػػػار ؼ  4.42و  4.41مسػػػػتوى معنويػػػػة 

اط العميػػؿ بالعلامػػة التجاريػػة، وأيضػػاً تػػـ قبػػوؿ الفػػرض العػػدـ الػػذي يػػنص عمػػى أف هنػػاؾ علاقػػة  وارتبػػ
بصػػػورة كميػػػة مػػػف أبعػػػاد وعػػػي العميػػػؿ فػػػي نمػػػوذج تحميػػػؿ الانحػػػدار وذلػػػؾ لوجػػػود علاقػػػة ذات دلالػػػة 
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وفقػػػاً  4.42و  4.41إحصػػػائية بيػػػنهـ وبػػػيف ارتبػػػاط العميػػػؿ بالعلامػػػة التجاريػػػة عنػػػد مسػػػتوى معنويػػػة 
 . T-Testبار لاخت
ــاط العميــل  -4/  12 ــين التســوق عبــر مواقــع التواصــل الإجتمــاع  وارتب العلاقــة غيــر المباشــرة ب

 بالعلامة التجارية ووع  العميل من خلالو كمتغير وسيط: 
تنػػػاوؿ البػػػاحثيف فػػػي هػػػذا الجػػػزء مػػػف نتػػػائج التحميػػػؿ الإحصػػػائي تحديػػػد نػػػوع ودرجػػػة العلاقػػػة غيػػػر     

بػػػر مواقػػػع التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي وارتبػػػاط العميػػػؿ بالعلامػػػة التجاريػػػة مػػػأخوذة المباشػػػرة بػػػيف التسػػػوؽ ع
بصورة إجمالية ولكؿ ب عد مف أبعاد إرتباط العميؿ بالعلامة التجارية عمى حدة مف خلاؿ وعي العميؿ 

واسػتخدمت  Path Analysisكمتغير وسيط ولتحميؿ هذ  العلاقة تـ اسػتخداـ أسػموب تحميػؿ المسػار 
(، وهػو أحػد Amos Ver.23باسػتخداـ برنػامج   (SEM)ب نمػاذج المعػادلات الهيكميػة الباحثة أسػمو 

 Maximum Likelihoodبأسػػػموب  AMOSبػػػرامج الانحػػػدار، مػػػف خػػػلاؿ اسػػػتخداـ برنػػػامج 
Estimates (MLE) حيث يمكف مف خلالػه اختبػار التػأثير الوسػيط لػوعي العميػؿ فػي العلاقػة بػيف ،

مػاعي وارتبػاط العميػؿ بالعلامػة التجاريػة، وذلػؾ لأف هػذا الأسػموب التسوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجت
بتقػدير هػذ  البيانػات  AMOSمف مميزاته إمكانية استخدامه في حالة وجود بيانات مفقودة حيث يقوـ 

، بدلًا مػف الاعتمػاد عمػى Maximum Likelihood Estimates (MLE)بكفاءة مف خلاؿ أسموب 
سػػط، كمػػا أنػػه يسػػتطيع تحميػػؿ عػػدد كبيػػر مػػف البيانػػات المختمفػػة فػػي الحػػذؼ البشػػري أو احتسػػاب المتو 

دخالها في معادلات  exogenous variablesوقت واحد وتقدير المتوسطات لممتغيرات الخارجية  واي
"توجـد علاقـة ذات دلالـة الانحدار، وذلؾ مف أجؿ التحقؽ مف صحة الفرض الرابع الذي ينص عمػى 

التواصـل الإجتمـاع  وبـين ارتبـاط العميـل بالعلامـة التجاريـة فـ  إحصائية بين التسوق عبر مواقع 
 . ظل وجود وع  العميل كمتغير وسيط لممشترين عبر مواقع التواصل الإجتماع  ف  مصر"

( شػػػكؿ ومعنويػػػة العلاقػػػة بػػػيف التسػػػوؽ عبػػػر مواقػػػع التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي 13ويوضػػػا الجػػػدوؿ رقػػػـ  
تمػػاعي فػػي مصػػر محػػؿ البحػػث وارتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة بالنسػػبة لممشػػتريف عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإج

 التجارية مف خلاؿ وعي العميؿ كمتغير وسيط وذلؾ بشكؿ إجمالي.
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عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

( SEM( نتائج نموذج تحميل المسار بالإعتماد عمى نماذج المعادلات الييكمية )17جدول رقم )
بين التسوق عبر مواقع ( لتأثير وع  العميل كمتغير وسيط ف  العلاقة AMOSباستخدام برنامج )

 التواصل الإجتماع  وارتباط العميل بالعلامة التجارية بشكل إجمال 

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

معامل 
الإنحدار 
 المعياري
Beta 

معامل 
الانحدار 
غير 
 B المعياري

معامل 
التحديد 

R2 

الخطأ 
 المعياري
S.E 

التأثير 
 المباشر

التأثير 
غير 
 المباشر

التأثير 
 الكم 

القيمة 
 الإحتمالية 

P-
Value 

مستوى 
 المعنوية

وع  
 العميل
 

التسوق عبر 
مواقع التواصل 
 الإجتماع 

 معنوي *** 4.913 *** 4.913 4.419 4.853 4.913 4.924

إرتباط 
العميل 
بالعلامة 
 التجارية

 

التسوق عبر 
مواقع التواصل 
 الإجتماع 

4.292 4.329 
4.933 

 معنوي *** 1.447 4.718 4.329 4.439

 معنوي *** 4.787 *** 4.787 4.439 4.787 4.694 وع  العميل

 نتائج التحميؿ الإحصائيالمصدر: 

 
 3.90(=DFو درجات الحرية)  (Chi - Sqauer)2النسبة بين قيمة كا

p- Value=4.444 
 Normed Fit Index ( NFI)=0.963 مؤشر المطابقة المعياري
 Comparative Fit Index (CFI) =0.963مؤشر المطابقة المقارن 

  Tuker-Lewis  Index (TLI)4.977 =لويس -مؤشر تاكر
 Gooness of fit Index (GFI)  =4.889مؤشر جودة المطابقة 
 Incremental Fit Indices =4.963 (IFI)مؤشر الملائمة التزايدي

 Relative fit index =4.776   (RFI)النسب   المطابقة مؤشر
 Root Maen Square Residual (RMR) =4.445الجذر التربيع  لمبواق  

 RMSEA=4.434الجزر التربيع  لمتوسط  خطأ الإقتراا 

 نتائج التحميؿ الإحصائي.المصدر:                    
 (2شكل رقم )
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برنامج ( باستخدام SEMنتائج نموذج تحميل المسار بالإعتماد عمى نماذج المعادلات الييكمية )
(AMOS لتأثير وع  العميل كمتغير وسيط ف  العلاقة بين التسوق عبر مواقع التواصل )

 الإجتماع  وارتباط العميل بالعلامة التجارية بشكل إجمال 
 ( ومف نتائج تطبيؽ تحميؿ المسار، النتائج الآتية:0( والشكؿ رقـ  13يتضا مف الجدوؿ رقـ  

 واقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي وارتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة هنػػاؾ درجػػة توافػػؽ بػػيف التسػػوؽ عبػػر م
التجاريػػة، وأف جميػػع معػػاملات الانحػػدار عاليػػة المعنويػػة ممػػا يؤكػػد عمػػى أف وعػػي العميػػؿ 
بأبعػػاد  الثلاثػػة لػػه يقػػوـ بػػدور الوسػػيط بػػيف التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي وبػػيف 

ر مواقػػػع التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي فػػػي إرتبػػػاط العميػػػؿ بالعلامػػػة التجاريػػػة بالنسػػػبة لممشػػػتريف عبػػػ
مصػػػر محػػػؿ الدراسػػػة، واتضػػػا مػػػف النتػػػائج أف التػػػأثير الوسػػػيط يفسػػػر العلاقػػػة بشػػػكؿ أكبػػػر 

% كمػػػا 88.6 (GFI)ويػػدعـ تػػػأثير أبعػػاد وعػػػي العميػػؿ، حيػػػث بمغػػت قيمػػػة مؤشػػر التوافػػػؽ 
% ، وكمما زادا هػذيف المؤشػريف دؿ ذلػؾ 69.7 (CFI)بمغت قيمة مؤشر المطابقة المقارف 

وكممػػػا  4.442 (RMR)مػػػى توافػػػؽ أفضػػػؿ، كمػػػا بمغػػػت قيمػػػة الجػػػذر التربيعػػػي لمبػػػواقي ع
صػػػغرت قيمػػػة ذلػػػؾ المؤشػػػر دؿ ذلػػػؾ عمػػػى توافػػػؽ أكبػػػر، وبػػػذلؾ يتضػػػا لنػػػا جػػػودة النمػػػوذج 

 المقدر.
  يتضا تأثير التسوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي عمػى وعػي العميػؿ بالعلامػة التجاريػة

(، كمػػا R2 0.853 =أف قيمػػة معامػػؿ التحديػػد بمغػػت  %، وذلػػؾ يرجػػع إلػػى 82.7بنسػػبة 
إتضا تأثير التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي عمى إرتباط العميػؿ بالعلامػة التجاريػة 

%، وتسػػػاوت معهػػػا نسػػػبة تػػػأثير وعػػػي العميػػػؿ عمػػػى إرتبػػػاط العميػػػؿ بالعلامػػػة 67.7بنسػػػبة 
 .(R2 = 0.933التجارية وذلؾ يرجع إلى أف قيمة معامؿ التحديد بمغت  

  وهذا يؤكد أف النموذج بكؿ  4.42اتضا أف مستوى الدلالة لمنموذج المقترح أكبر مف
معاير  مثالي ومطابؽ تماما لمبيانات، كما أف جميع مؤشرات المطابقة أكبر أو تقترب مف 

مما يدؿ عمى أف النموذج المقترح ملائـ تماما لبيانات الدراسة، وأف القيمة الدالة عمى  9.0
مما  4.42التقريبي يقؿ عف  أالجذر التربيعي لمتوسط الخط  (RMSEA) المطابقة جودة

 (.۲990يدؿ عمى أف النموذج ملائـ لبيانات الدراسة   العباسي ،



 

 

 

434 

  ا.د.طلعت أشعد عبد الحميد     

 هــلا محمد تيصير الصيد 

 ا.م.د. محمد فوزى البردان 

 

عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

 دلالة عمى مطابقة البيانات ( 4.633لويس الذي بم  القيمة  -كذلؾ كاف مؤشر توكر
المؤشرات في النموذج البنائي وهو أهـ  RMSEA لمنموذج مطابقة جيدة، بالإضافة لمؤشر

(، وهي قيمة جيدة وقريبة مف الصفر حيث التطابؽ التاـ، كما 4.470والذي بم  القيمة  
، وبما أف كؿ المؤشرات تحوز  (4.697بم  مؤشري المطابقة المقارف والمطابقة المعياري  

 & Bentlerةعمى قيـ جيدة لممطابقة فالنموذج مقبوؿ حسب ما تمت الإشارة إليه في دراس
Bonett ,1980) .) 

  وبذلؾ يتـ قبوؿ قيـ معاملات الصدؽ أو التشبع لمفقرات، كونها ذات قيـ مقبولة، كتقدير
لقبوؿ تشبع كؿ فقرة  مؤشر( بالعامؿ الذي تنتمي إليه كما ذكر سابقا، إذ تشير التقديرات 

إلى محاكاة جيدة لقبوؿ النموذج، وما يدؿ عمى جودة المطابقة  AMOSالمعطاة بالبرنامج 
، كما اتضا 4.42أي أقؿ مف  (4.442حيث اتضا مف النتائج أنها   RMRأيضاً قيمة 

 RFI( وهذا يشير إلى تطابؽ النموذج، وأخيراً قيمة 4.697كانت   IFIأيضاً أف قيمة 
فضؿ تطابؽ عندما تكوف القيمة حيث أف أ (، وهذ  القيمة قيمة جيدة لممطابقة4.339 

 ( والتطابؽ التاـ عندما تكوف القيمة تساوي الواحد الصحيا.4.624تساوي  
  الػذي يػنص عمػى "لا توجػد علاقػة غيػر  رفـض الفـرض العـدموفي ضوء ما تقدـ، فقػد تقػرر

مباشػػرة ذات دلالػػة إحصػػائية بػػيف التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي وارتبػػاط العميػػؿ 
ة التجارية فػي ظػؿ وجػود وعػي العميػؿ كمتغيػر وسػيط بالنسػبة لممشػتريف عبػر مواقػع بالعلام

الػذي يػنص عمػى "  قبول الفـرض البـديلالتواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث " وتـ 
توجد علاقة غير مباشرة ذات دلالة إحصائية بيف التسوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي 

ة فػػػي ظػػػػؿ وجػػػود وعػػػػي العميػػػؿ كمتغيػػػػر وسػػػيط بالنسػػػػبة وارتبػػػاط العميػػػػؿ بالعلامػػػة التجاريػػػػ
لممشػػتريف عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي فػػي مصػػر محػػؿ البحػػث " وذلػػؾ بعػػد أف أظهػػر 

، 4.41نمػػوذج تحميػػؿ المسػػار أف هنػػاؾ علاقػػة غيػػر مباشػػرة جوهريػػة عنػػد مسػػتوى معنويػػة 
د لمتغيػػػر ، كمػػا تقػػرر قبػػػوؿ الفػػرض الػػػذي يػػنص عمػػى أف هنػػػاؾ علاقػػة  لثلاثػػػة أبعػػا4.42

التسػػػوؽ عبػػػر مواقػػػع التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي  الرسػػػالة الإعلانيػػػة، سػػػهولة البحػػػث والوصػػػوؿ، 
منػػافع العميػػؿ( كأبعػػاد مسػػتقمة فػػي النمػػوذج المقتػػرح وذلػػؾ لوجػػود علاقػػة غيػػر مباشػػرة ذات 
دلالػػة إحصػػائية بػػيف كػػؿ مػػنهـ وبػػيف إرتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة التجاريػػة فػػي ظػػؿ وجػػود وعػػي 

 .4.42، 4.41وسيط عند مستوى معنوية العميؿ كمتغير 
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 نتائج البحث:   -13
  توجػد علاقػة إرتبػػاط طرديػة ذات دلالػػة إحصػائية بػػيف كػؿ ب عػد مػػف الأبعػاد الثلاثػػة لمتسػوؽ عبػػر

مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي وبعضػػها الػػبعض والمتمثمػػة فػػي  الرسػػالة الإعلانيػػة، سػػهولة البحػػث 
كما توجد علاقة إرتباط طردية ذات دلالة إحصائية بيف كؿ ب عد مف  والوصوؿ، منافع العميؿ(.

الأبعاد الثلاثة لوعي العميؿ وبعضها البعض والمتمثمة في  الصورة الذهنيػة، سػموؾ المسػتهمؾ، 
الجػػودة المدركػػة(. وكػػػذلؾ توجػػد علاقػػة إرتبػػػاط طرديػػة ذات دلالػػػة إحصػػائية بػػيف كػػػؿ ب عػػد مػػػف 

يػػػؿ بالعلامػػػة التجاريػػػة وبعضػػػها الػػػبعض والمتمثمػػػة فػػػي  التفاعػػػؿ، الأبعػػػاد الثلاثػػػة لإرتبػػػاط العم
 مرجعية العميؿ، مشتريات العميؿ(.

  يوجد ارتباط ذو دلالة إحصائية بيف جميع أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي ممثمػة
، في  الرسالة الإعلانية، سهولة البحث والوصوؿ، منافع العميؿ( مػع جميػع أبعػاد وعػي العميػؿ

وهػذا يعنػي أنػه كممػا إرتفػػع مسػتوى ممارسػة التسػوؽ عبػػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي كممػػا أدى 
ذلؾ إلى إرتفاع مستوى وعي العميؿ لدى المشتريف عبر مواقع التواصؿ الإجتمػاعي فػي مصػر 

 محؿ الدراسة.
 ريف توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيف أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي لممشت

عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ الدراسة وبيف وعي العميؿ لممشتريف عبر 
 مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر  مأخوذة بصورة إجمالية( وهذ  العلاقة طردية.

  ،يوجػػد ارتبػػاط ذو دلالػػة إحصػػائية بػػيف جميػػع أبعػػاد وعػػي العميػػؿ ممثمػػة فػػي  الصػػورة الذهنيػػة
المدركة( مع جميع أبعاد ارتباط العميؿ بالعلامة التجارية، وهػذا يعنػي  سموؾ المستهمؾ، الجودة

أنه كمما إرتفع مسػتوى وعػي العميػؿ كممػا أدى ذلػؾ إلػى إرتفػاع مسػتوى إرتبػاط العميػؿ بالعلامػة 
 التجارية لدى المشتريف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ الدراسة.

 بعاد وعي العميؿ بالنسبة لممشتريف عبر مواقػع التواصػؿ توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيف أ
الإجتماعي في مصر محؿ الدراسة وبيف ارتباط العميؿ بالعلامة التجارية لممشتريف عبر مواقػع 

 التواصؿ الإجتماعي في مصر  مأخوذة بصورة إجمالية( وهذ  العلاقة طردية. 
  عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي ممثمػة يوجد إرتباط ذو دلالة إحصائية بيف جميع أبعاد التسوؽ

في  الرسالة الإعلانية، سهولة البحث والوصوؿ، منافع العميؿ( مع جميػع أبعػاد ارتبػاط العميػؿ 
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عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

بالعلامة التجارية، وهػذا يعنػي أنػه كممػا إرتفػع مسػتوى التسػوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي 
ة التجاريػة لػدى المشػػتريف عبػر مواقػػع كممػا أدى ذلػؾ إلػػى إرتفػاع مسػتوى إرتبػػاط العميػؿ بالعلامػػ

 التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ الدراسة.
  توجػػد علاقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية بػػيف أبعػػاد التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي بالنسػػبة

لممشتريف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ الدراسة وبيف إرتباط العميؿ بالعلامة 
عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي فػي مصػر  مػأخوذة بصػورة إجماليػة( وهػذ  التجارية لممشػتريف 

 العلاقة طردية.
نتائج متعمقة بالعلاقة غير المباشرة بين التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماع  وارتباط العميل 

 بالعلامة التجارية من خلال وع  العميل كمتغير وسيط:
 ف أبعػاد التسػوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي توجد علاقة غيػر مباشػرة معنويػة بػيف ب عػد مػ

 الرسالة الإعلانية( وب عد التفاعؿ كأحد أبعاد إرتباط العميؿ بالعلامة التجارية مف خػلاؿ وعػي 
العميؿ كمتغير وسيط، وهذا يعني أف وعي العميؿ يمعب دور الوسيط في العلاقة بيف التسػوؽ 

 كأحد أبعاد إرتباط العميؿ بالعلامة التجارية. عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وب عد التفاعؿ 
  توجد علاقة غير مباشرة معنوية بيف ب عديف مف أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتمػاعي

 الرسػػالة الإعلانيػػة، منػػافع العميػػؿ( وب عػػد مرجعيػػة العميػػؿ كأحػػد أبعػػاد إرتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة 
، وهػػػذا يعنػػػي أف وعػػػي العميػػػؿ يمعػػػب دور التجاريػػػة مػػػف خػػػلاؿ وعػػػي العميػػػؿ كمتغيػػػر وسػػػيط

الوسيط في العلاقػة بػيف التسػوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي وب عػد مرجعيػة العميػؿ كأحػد 
 أبعاد إرتباط العميؿ بالعلامة التجارية.

  توجد علاقة غير مباشرة معنوية بيف ب عديف مف أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتمػاعي
الإعلانية، منافع العميؿ( وب عػد مشػتريات العميػؿ كأحػد أبعػاد إرتبػاط العميػؿ بالعلامػة  الرسالة 

التجاريػػػة مػػػف خػػػلاؿ وعػػػي العميػػػؿ كمتغيػػػر وسػػػيط، وهػػػذا يعنػػػي أف وعػػػي العميػػػؿ يمعػػػب دور 
الوسيط في العلاقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتمػاعي وب عػد مشػتريات العميػؿ كأحػد 

 بالعلامة التجارية. أبعاد إرتباط العميؿ
  توجػػد علاقػػة غيػػر مباشػػرة ذات دلالػػة إحصػػائية بػػيف التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي

وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية مف خلاؿ وعي العميؿ كمتغير وسيط بشػكؿ كمػي، إف وجػود 
اعي وعػػي العميػػؿ كمتغيػػر وسػػيط فػػي العلاقػػة بػػيف أبعػػاد التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػ
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وأبعػػاد إرتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة التجاريػػة أثػػر عمػػى قػػوة العلاقػػة بينهمػػا بالزيػػادة. ومػػف ثػػـ تػػدعيـ 
وعػػي العميػػؿ لمعلاقػػة بػػيف التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي وارتبػػاط العميػػؿ بالعلامػػة 

 التجارية. 
 توصيات البحث:   -14

، ولتحقيػؽ الهػدؼ الأساسػي لمدراسػة. فقػد في ضوء نتائج الدراسة الميدانية ونتػائج التحميػؿ الإحصػائي
تـ تناوؿ توصيات الدراسة والتي يمكف أف تسهـ في تعزيز قدرة شػركات العلامػات التجاريػة والمروجػة 
لها عمى مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر للإرتقاء بمستوى إرتبػاط العميػؿ بالعلامػة التجاريػة مػف 

صػػؿ الإجتمػػاعي وكػذلؾ رفػػع مسػػتوى وعػي العميػػؿ لػػدى خػلاؿ تبنػػي ممارسػة التسػػوؽ عبػػر مواقػع التوا
طػػلاب الجامعػػات المصػػرية المشػػتريف عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي. ومػػف مػػا سػػبؽ عرضػػه مػػف 

 نتائج يوصي الباحثوف بما يمي: 
  يجػػػب عمػػػى شػػػركات العلامػػػات التجاريػػػة المعمنػػػة عمػػػى مواقػػػع التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي مراعػػػاة

والتركيػػػػز عمػػػػى المنػػػػافع الخاصػػػػة بعملائهػػػػا لتػػػػرؾ أثػػػػراً مقنعػػػػاً الإهتمػػػػاـ بالرسػػػػالة الإعلانيػػػػة 
 لمعملاء. 

  يجػػب عمػػى شػػركات العلامػػات التجاريػػة المعمنػػة عمػػى مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي إسػػتهداؼ
العمػػػػػػلاء عػػػػػػف طريػػػػػػؽ الإعلانػػػػػػات التػػػػػػي تبػػػػػػرز منفعػػػػػػة المنتجػػػػػػات واسػػػػػػتخداماتها لمعمػػػػػػلاء 

 المستهدفيف، بما يتطابؽ مع قيـ المجتمع. 
  يجػػب عمػػى شػػركات العلامػػػات التجاريػػة المعمنػػة عمػػى مواقػػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي ضػػػرورة

التركيز عمى إتجاهات أخرى مف شأنها تحفيز العملاء عمى الشراء وتكوف أكثر تأثيراً، مثػؿ 
تسعير المنتجات حيث تبيف أف هناؾ تكمفة عالية في أسعار المنتجات المعمنة ولذلؾ يمتنع 

، لػػذلؾ يجػػػب عمػػػى الشػػػركات الإهتمػػاـ بتسػػػعير المنتجػػػات دوف مبالغػػػة العمػػلاء عػػػف شػػػرائها
بسػػػبب إرتفػػػاع تكػػػاليؼ التوصػػػيؿ لممنتجػػػات لمعمػػػلاء، وعميػػػه يجػػػب عمػػػى الشػػػركات تسػػػعير 

 منتجاتها لمتأكد مف مدى ملائمتها، دوف المساس بجودتها. 
 عي بإمكانية ضرورة إهتماـ شركات العلامات التجارية المعمنة عمى مواقع التواصؿ الإجتما

تقسيط تكمفة المنتجات وتقديـ الضمانات اللازمة لمعملاء لمتأكد مف جودة المنتج، حتى 
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عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل دور وعي العميل كمتغير وشيط في العلاقة بين التصوق 

 بالعلامة التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي في مصر
 

يتحقؽ التفاعؿ الإيجابي مف قبؿ العملاء عمى صفحات العلامة التجارية والزيادة مف 
 إنتشارها والإقباؿ عميها.

 تماعي الإهتماـ يجب عمى شركات العلامات التجارية المعمنة عمى مواقع التواصؿ الإج
بتحديد تكاليؼ معقولة لتوصؿ منتجاتها لمعملاء، كما يجب الإهتماـ بتعميقاتهـ سواء كانت 
إيجابية أو سمبية والعمؿ عمى تتنفيذها مف خلاؿ التعامؿ المباشر بيف القائميف عمى 

 صفحات العلامة التجارية والعملاء والرد عمى إستفساراتهـ. 
  دراسات مستقبمية مقترحة:  -15

عمى الرغـ مف أف البحث الحالي حاوؿ تناوؿ دور وعي العميؿ كمتغير وسيط في العلاقة 
بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وارتباط العميؿ بالعلامة التجارية بالتطبيؽ عمى 
المشتريف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث، إلا أف نطاؽ هذا البحث 

تخدمة فيه والنتائج التي توصؿ إليها تشير إلى وجود مجالات لدراسات أخرى والأساليب المس
 مستقبمية، ومف بيف هذ  المجالات البحثية ما يأتي: 

  إجػػػػراء المزيػػػػد مػػػػف البحػػػػوث والدراسػػػػات لمتعػػػػرؼ عمػػػػى دور الشػػػػركات فػػػػي الإهتمػػػػاـ بجػػػػودة
 شراء لدى العملاء. المنتجات والإهتماـ بتسعيرها وارتفاع جودتها في التأثير عمى نية ال

  القياـ بعمؿ نموذج مقترح لبعض محددات إرتباط العميؿ بالعلامة التجارية والنتػائج المترتبػة
 عميه. 

  بحػػث دور وعػػػي العميػػػؿ كمتغيػػػر وسػػػيط فػػػي العلاقػػة بػػػيف أنمػػػاط التسػػػوؽ المختمفػػػة وارتبػػػاط
 العميؿ بالعلامة التجارية. 

  والنتائج المترتبة عميه.تناوؿ نموذج مقترح لمسببات وعي العميؿ 
  دراسة العلاقة السػببية بػيف متغيػرات الدراسػة الحاليػة بػالتطبيؽ عمػى قطاعػات مختمفػة وعمػى

 عينة مختمفة مف دوؿ عربية وأجنبية مف أجؿ توسيع النطاؽ الجغرافي. 
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 قائمة المراجع: 
 :  أولًا: المراجع  بالمغة العربية

(، 0407البنػػا، طمعػػت أسػػعد عبدالحميػػد؛ مجاهػػد، سػػيدة صػػلاح؛ يسػػف، هشػػاـ محمػػد محمػػد،  .1
تأثير التعامؿ مػع بػرامج الألعػاب الإلكترونيػة عمػى سػموؾ الشػراء لػدى العمػلاء بػالتطبيؽ عمػى 

ـــةمسػػػتخدمي بػػػرامج الألعػػػاب الإلكترونيػػػة عبػػػر الإنترنػػػت،  ـــة البحـــوث الإداري ، أكاديميػػػة مجم
 .03-1، 0، ع01ارية، مجالسادات لمعموـ الإد

البنػػػػػا، طمعػػػػػت أسػػػػػعد عبػػػػػد الحميػػػػػد؛ حمػػػػػاد، شػػػػػيماء محمػػػػػد إبػػػػػراهيـ؛ عشػػػػػري، تػػػػػامر إبػػػػػراهيـ  .0
أثر مصداقية وجاذبية وخبػرة مشػاهير وسػائؿ التواصػؿ الاجتمػاعي عمػى نيػة (، 0401السيد، 

سـات المجمة العممية لمدرا، الشراء لممنتجات النسائية مف خلاؿ تطبيقات الفيس بوؾ اليوتيوب
-202، 1، ع 10، كميػػة التجػػارة بالإسػػماعيمية، جامعػػة قنػػاة السػػويس، مػػج التجاريــة والبيئــة

222 . 
(، أثػر 0400البنا، طمعت أسعد عبدالحميد؛ عبدالمعطي، هشاـ؛ غراب، هويػدا محمػد فػؤاد،   .7

 أبعاد جودة تصميـ الموقع الإلكتروني في النية الشرائية لممستهمؾ النهائي عبر مواقػع التسػوؽ
، كميػة التجػارة، جامعػة قنػاة السػويس، المجمة العممية لمدراسات التجارية والبيئيـةالإلكترونػي، 

 .00-1، 0، ع17مج
أثر الثقػة فػي العلامػة كمتغيػر وسػيط عمػى العلاقػة بػيف إرتبػاط (، 0418مها محمد،   ،البنوي .0

، فػػي القػػاهرة العميػػؿ والػػولاء لمعلامػػة: دراسػػة ميدانيػػة عمػػى عمػػلاء مطػػاعـ الوجبػػات السػػريعة
 . 10-17، 0، كمية التجارة، جامعة بنها، ع مجمة الدراسات والبحوث التجارية

(، إتجاهات الشباب العربي نحػو التسػويؽ عبػر مشػاهير 0416الدهراوي، محمد فؤاد محمد،   .2
المجمة العربيـة لبحـوث مواقع التواصؿ الإجتماعي وعلاقته بالسموؾ الشرائي: دراسة ميدانيػة، 

 . 002-128، 03، ع 0، كمية الإعلاـ، جامعة الأزهر، مج والإتصالالإعلام 
(، أثر التسويؽ التفػاعمي عمػى قػرار الشػراء مػف خػلاؿ الػوعي 0401الزعبي، هبه عمي جبر،  .9

كميػة  مجمة العموم الإدارية،بالعلامة التجارية: دراسة ميدانية عمى متاجر الأثاث فػي الأردف، 
 . 63-1، 7، ع0معة رؿ البيت، الأردف، مجالإقتصاد والعموـ الإدارية، جا
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الفقهي، أميرة محمد إسماعيؿ عبدالرحيـ؛ إبراهيـ، محمد محمد؛ عبدالواحد، يارا محمد محمد،  .3
(، تػػػأثير الثقػػػػة فػػػي العلامػػػػة التجاريػػػػة عمػػػى السػػػػموؾ الشػػػػرائي: دراسػػػة تطبيقيػػػػة عمػػػػى 0400 

، كميػػة التجػػػارة، ة والإداريــةالمجمــة العمميــة لمدراســـات والبحــوث الماليــالمسػػتهمؾ المصػػري، 
 .083-070، 7، ع19جامعة مدينة السادات، مج

العلاقػػػة بػػػيف إدارة علاقػػػات العمػػػلاء الإلكترونيػػػة وارتبػػػاط ( 0401الػػػدكروري، منػػػى إبػػػراهيـ،   .8
مجمـة ، العميؿ الإلكتروني: دراسة تطبيقية عمى شركات الأدوية المستخدمة تطبيقات الأوراكؿ

 . 00-12، 7، ع10، كمية التجارة، جامعة كفر الشيخ، مج اصرةالدراسات التجارية المع
الشػػػػػرقاوي، إينػػػػػاس جمػػػػػاؿ عبػػػػػدالرحيـ والقمينػػػػػي، فاطمػػػػػة يوسػػػػػؼ عبػػػػػدالعاؿ وأحمػػػػػد، عاليػػػػػة،  .6

(، الإشػباعات المتحققػة لممػرأة المصػػرية مػف إسػتخداـ مواقػػع التسػوؽ الإلكترونػي عبػػر 0401 
، كميػػػة البنػػػات لػػػلداب والعمػػػوـ والتربيػػػة، والطفـــلالمجمـــة الدوليـــة لدراســـات المـــرأة الإنترنػػػت، 

 . 02-79، 1جامعة عيف شمس، ع
(، أثػػػر خصػػػائص المتجػػػر  الإلكترونػػػي عمػػػى السػػػموؾ 0401بخيػػػت، أمػػػاني محمػػػد توفيػػػؽ،   .14

الشرائي الإلكتروني: تحميؿ الدور الوسيط لمقيمة المدركة ورضا العملاء: بالتطبيؽ عمػى عينػة 
، كميػة التجػارة، جامعػة جامعـة الأسـكندرية لمعمـوم الإداريـة مجمـةمف مستخدمي الفػيس بػوؾ، 

 . 00-1، 7، ع28الأسكندرية، مج
(، مػػػدى إسػػػتخداـ الشػػػباب الجػػػامعي اليمنػػػي لمواقػػػع 0416بػػػدوي، عائشػػػة إسػػػماعيؿ أحمػػػد،   .11

مجمــة التواصػػؿ الإجتمػػاعي فػػي التسػػوؽ الإلكترونػػي: دراسػػة ميدانيػػة عمػػى الجامعػػات الأهميػػة، 
 . 040-762، 7، ع0ليمف، مج، اجامعة الجزيرة

(، واقػػع تػػأثير وعػػي الزبػػوف بػػالميزة النسػػبية عمػػى تبنػػي 0400برحػػاؿ، نبهػػات ونجػػاة، مػػدلس،   .10
مجمـة الماليـة الدفع الإلكتروني: دراسة حالة دفع مستحقات فػاتورة الكهربػاء والغػاز إلكترونيػاً، 

 . 020-000، 1، ع6، جامعة الجيلالي ليابس، الجزائر، مجوالأسواق
(، أثر دخوؿ شػركة أمػازوف السػوؽ الرقمػي 0407رسي، محمد حسانيف صالا عبدالغفور،  ب .17

المجمـة العمميـة لمدراسـات والبحـوث المصري عمى التسوؽ الرقمي فػي جنػوب صػعيد مصػر، 
 .1980-1903، 78، ع1، كمية التجارة، جامعة أسواف، مجالمالية والتجارية

(، تػػأثير محػػددات التسػػوؽ 0407أحمػػد،   بػػو ذكػػري، محمػػد، وبػػودي، عبدالصػػمد، ومحمػػود، .10
مجمـــة الإبتكــــار عبػػػر الإنترنػػػت عمػػػى رضػػػا الزبػػػوف: دراسػػػة تحميميػػػػة لممتسػػػوقيف الجزائػػػرييف، 



 

 م 0202يوليو                                                        لمية للبحوث التحارية المجلة الع               العدد الثالث ) الجسء الثانى (   

 

 

 

 

441 

، كميػػة العمػػوـ الإقتصػػادية لمعمػػوـ التجاريػػة وعمػػوـ التسػػيير، جامعػػة طػػاهري محمػػد، والتســويق
 .170-110، 1، ع14الجزائر، مج

أثػػػر خصػػػػائص المتجػػػر الإلكترونػػػػي عمػػػى السػػػػموؾ  (،0401توفيػػػؽ، أمػػػػاني محمػػػد توفيػػػػؽ،   .12
الشػػرائي الإلكترونػػي: تحميػػؿ الػػدور الوسػػيط لمقيمػػة المدركػػة ورضػػا العميػػؿ لعينػػة مػػف المشػػتريف 

ــوم الإداريــة، مػػف عمػػى صػػفحات الفػػيس بػػوؾ ، كميػػة التجػػارة، مجمــة جامعــة الإســكندرية لمعم
 .720-004، 7، ع 28جامعة الأسكندرية، مج 

(، دور مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي فػػي تشػػكيؿ وعػػي 0407حبػػيش، هػػاجر حممػػي دسػػوقي،   .19
مجمــــة البحــــوث الشػػػػباب المصػػػػري واتجاهاتػػػػه نحػػػػو قضػػػػايا الجػػػػرائـ البيئيػػػػة وتغييػػػػر المنػػػػاخ، 

 . 094-763، 90، ع1، كمية الإعلاـ، جامعة الأزهر، مجالإعلامية
(، 0400بة، إيمػاف مصػطفى،  حسف، عيد محمد عيد؛ المنياوي، عائسة مصطفى حسف؛ وه .13

العلاقػػة بػػيف تسػػويؽ الحػػدث إلكترونيػػاً والػػوعي بالعلامػػة: دراسػػة ميدانيػػة عمػػى عمػػلاء التسػػوؽ 
ــة للإقتصــاد والتجــارة،الإلكترونػػي،  ــة العممي ، 7كميػػة التجػػارة، جامعػػة عػػيف شػػمس، مػػج المجم

 . 1129-1101، 7ع
لعلاقػػػة عمػػػى نػػػواتج إرتبػػػاط تػػػأثير أبعػػػاد جػػػودة ا(، 0404خميػػػؿ، عصػػػاـ عبػػػدالهادي عمػػػي،   .18

المجمـــة ، العميػػػؿ بالعلامػػػة التجاريػػػة: دراسػػػة ميدانيػػػة عمػػػى عمػػػلاء أجهػػػزة المحمػػػوؿ بالقػػػاهرة
، كميػػة التجػػارة بالإسػػماعيمية، جامعػػة قنػػاة السػػويس، مػػج العمميــة لمدراســات التجاريــة والبيئيــة

 .29-00، 1، ع 11
تواء وامتناف العميؿ لمعلامػة فػي (، الدور الوسيط لاح0407خميؿ، عصاـ عبدالهادي عمي،   .16

العلاقػػة بػػيف أبعػػاد تزكيػػة المشػػاهير والػػوعي بالعلامػػة والجػػودة المدركػػة بػػالتطبيؽ عمػػى مشػػتري 
، كميػػػة التجػػػارة، المجمـــة العمميـــة لمدراســـات والبحـــوث الماليـــة والتجاريـــةالأجهػػزة الكهربائيػػػة، 

 .1173-1468، 1، ع0جامعة دمياط، مج
دور الػػػوعي بالعلامػػػة التجاريػػػة (، 0418مػػػد، وأحمػػػد، عػػػوض،  دويػػػدار، محمػػػود ومحمػػػد، أح .04

كمتغيػػػر وسػػػيط بػػػيف إتصػػػالات العلامػػػة باسػػػتخداـ وسػػػائؿ التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي ونيػػػة الشػػػراء: 
، كميػػة التجػػارة، مجمــة البحــوث الماليــة والتجاريــة، دراسػػة تطبيقيػػة عمػػى طػػلاب جامعػػة دميػػاط

 .100-140، 0جامعة بورسعيد، ع 
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(، العلاقػة بػيف التوجػه بالتسػويؽ الإلكترونػي 0400يماف، هشػاـ السػيد،  شعباف، يوسؼ و سم .01
والمشػػاركة فػػي إنشػػاء القيمػػة فػػي أسػػواؽ المنظمػػات: بػػالتطبيؽ عمػػى الشػػركات المصػػرية التػػي 

، كميػة التجػارة، جامعػة المجمـة الأكاديميـة لمبحـوث التجاريـة المعاصـرةتقدـ خدمات تسويقية، 
 .178-107، 1، ع0القاهرة، مج

(، إستخداـ جروبات التسوؽ عبر شبكات 0416لطوبشي، صافي محسف، وحواس، محمد،  ا .00
 –المؤتمر السنوي الرابـع عشـر التواصؿ الإجتماعي وعلاقته باتخاذ القرار الشرائي لمشػباب، 

 . 044-110، 0، ع10، كمية التربية النوعية، جامعة المنصورة، مجالدول  الحادي عشر
(، أثػر إسػتخداـ أبعػاد التمعيػب عمػى الػولاء لمعلامػة التجاريػة: 0400العباسي، إيناس محمد،   .07

مجمــــة جامعــــة تحميػػػؿ الػػػػدور الوسػػػػيط للإرتبػػػػاط والقيمػػػػة التحويميػػػػة لمعميػػػػؿ: دراسػػػػة تطبيقيػػػػة، 
 . 180-173، 1، ع26، كمية التجارة، جامعة الأسكندرية، مجالأسكندرية لمعموم الإدراية

(، تػػػأثير جػػػودة الإسػػػترداد الإلكترونػػػي فػػػي تحقيػػػؽ رضػػػا 0401بػػػدالرحمف،  عبػػػاس، بشػػػرى ع .00
الزبػػوف مػػف خػػلاؿ الػػدور الوسػػيط لنمػػوذج قبػػوؿ التكنولوجيػػا: دراسػػة تحميميػػة لآراء زبػػائف مواقػػع 

، كميػػة الإدارة والإقتصػػاد، جامعػػة القادسػػية، مجمــة الدراســات المســتدامةالتسػػوؽ الإلكترونػػي، 
 .910-268، 1، ع7العراؽ، مج

(، توظيػػؼ الشػػركات التجاريػػة لاحػػداث الجاريػػة والمناسػػبات فػػي 0407عبدالجيػػد، ياسػػميف،   .02
مجمــة كميــة دراسػػة ميدانيػػة،  -إعلاناتهػػا الإلكترونيػػة لتعزيػػز العلامػػة التجاريػػة لػػدى الجمهػػور

 .301-1، 1، ع17، جامعة أسواف، مجالآداا
يػػة عمػػى رضػػا العمػػلاء: دراسػػة (، أثػػر أبعػػاد جػػودة المواقػػع الإلكترون0407عتيػػؽ، خديجػػة،   .09

، كميػػة الدراسػػػات التجاريػػة، جامعػػػة مجمـــة آفـــاق لمبحــوث والدراســـات، JUMIAموقػػع جوميػػا 
 . 177-118، 1، ع9الطاهر مولاي سعيدة، الجزائر، مج

( دور شػبكات التواصػػؿ الاجتمػػاعي فػػي التػػأثير 0412 ، العضػايمة، محمػػد جميػػؿ عبػػد القػػادر .03
المجمــة الأردنيــة فــ  إدارة الأعمــال الجامعــة عبػػر الانترنػػت، عمػػى القػػرار الشػػرائي لممسػػتهمؾ 

 .192-04، 1، ع11، مجالياشمية
( التعػػػرض لمواقػػػع التواصػػػؿ الاجتمػػػاعي وعلاقتػػػه 0404عطيػػػة، خالػػػد وتوفيػػػؽ، عبػػػدالفتاح،   .08

المجمــــة العالميــــة بتشػػػػكيؿ الصػػػػورة الذهنيػػػػة لػػػػدى عمػػػػلاء شػػػػركات الاتصػػػػالات الفمسػػػػطينية، 
 . 100-144، 9، ع0ركز رفاد لمدراسات والأبحاث، الأردف، مج، مللاقتصاد والأعمال
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