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ملخص

العربية  المملكة  فــي  المستهلكين  إلــى تحديد دوافـــع  الــدراســة  الأهـــداف: هدفت   
الــتــواصــل  لــأزيــاء عــبــر تطبيقات  الــتــجــاريــة  الــعــامــات  للتفاعل مــع  الــســعــوديــة 
التقدير  مقياس  يعتبر  المنهج:  تويتر(.  شــات،  )إنستقرام، سناب  الاجتماعي 
من  مجموعة  وتضمن  لــلــدراســة.  الرئيسية  الأداة  هــو  )الاستبانة(  الإلكتروني 
الــعــامــات  مــع  للتفاعل  المستهلكين  دوافــــع  مــقــيــاس  الــديــمــوغــرافــيــة،  المــتــغــيــرات 
بإجراءات  القيام  تم  وقد  الاجتماعي.  التواصل  تطبيقات  عبر  للأزياء  التجارية 
الصدق والثبات المعتادة لهذا المقياس. اختيرت عينة بلغت 132 من مستخدمي 
الإنترنت بجدة، من خلال الاعتماد على عينة غرضية. النتائج: كشفت نتائج 
الدراسة -بشكل عام- أن أكثر من نصف عينة الدراسة ذوو تفاعل متوسط مع 
العلامات التجارية للأزياء عبر وسائل التواصل الاجتماعي، كذلك وجود فروق 
العلامات  التفاعل مع  الديموغرافية ودوافــع  المتغيرات  دالة إحصائياً بين بعض 
التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي، متمثلة في الجنس وعدد 
ساعات استخدام الإنترنت. كما كشفت أن أكثر الماركات التجارية للأزياء التي 
يتفاعل معها المستهلكون على الإنترنت هي: Zara ،H&M ،Mango، وأن تفاعل 
بالتطبيقات  مقارنة   

ً
تفاعلا الأكثر  كــان  شــات  سناب  تطبيق  عبر  المستهلكين 

 كبيراً لمستخدمي مواقع 
ً
الأخرى. الخاتمة: تستخلص الدراسة أن هناك تفاعلا

التواصل الإجتماعي مع العلامات التجارية للأزياء.

للأزياء،  التجارية  العلامات  المستهلكين،  دوافع  المفتاحية:  الكلمات 
تطبيقات التواصل الاجتماعي

- العدد 188
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المقدمة

إلى  أدى  الذي  الأمر  صغيرة؛  قرية  العالم  من  التكنولوجية  الثورة  جعلت  لقد 
"الماركات  العولمة، فانتقلت ثقافات الملابس بين المجتمعات، وظهر ما يسمى  ظهور 
العالمية" العلامات التجارية العالمية، التي اكتسحت هذا العالم وأصبحت من أهم المطالب 
ص.126(.   ،2018 )القحطاني،  الإناث  لدى  خصوصاً  الأزياء  عالم  في  الاجتماعية 
ويشير النحاس )2019( أن "العلامة التجارية Brand قد نشأت للتعريف بالشركات 
العلامات  إن  إذ  عنها؛  المناسب  الذهني  الانطباع  عطي 

ُ
ت فهي  وتميزها؛  والمنتجات 

التجارية تعتبر أكثر من مجرد شعارات أو لغات تسويقية، فهي أيقونات تشير إلى 
المجتمع وتعكس أولوياته وأفضلياته وقيمه" )ص.523(.  

ويبين حميود )2017، ص.281( أن العلامة التجارية تعتبر أداة اتصالية فعالة 
الجوانب  المستهلك على فهم ومعرفة  لما تتضمنه من معانٍ وصــور وقيم، تساعد 
والمؤسسة على حد  للمنتج  أم حتى رمزية  المختلفة، ســواء كانت وظيفية، معنوية 
ســــواء. وتــتــصــل الــعــامــات الــتــجــاريــة بالمستهلكين عــن طــريــق بــعــديــن، أولــهــمــا بُعد 
اتصالي سلوكي، ينعكس من خلال تكوين صورة ذهنية لهذه العلامة في مخيلة 
الفرد، وتترجم من خلال أفعاله تجاه العلامة، وثانيهما بُعد نفسي، يمثل شخصية 

العلامة وما تكونه من تأثيرات على سلوك المستهلك وعلى نفسيته.

جديداً،  ليس  التجارية  العلامات  مجتمعات  "مفهوم  أن   )2018( عبدالله  ويؤكد 
تتحول جذرياً  المجتمعات  لبناء هذه  استخدامها  للشركات  يمكن  التي  الأدوات  ولكن 
لقطاعات المستهلكين الذين ينفقون الكثير من وقتهم عبر الإنترنت أو من يطلق عليهم 
عَرف مجتمعات العلامات التجارية عبر الإنترنت 

ُ
المستهلكون الرقميون" )ص.1(، ولذا ت

يرتكز  جغرافي،  غير  متخصص  مجتمع  بأنها   Online Brand Communities
معينة  تجارية  بعلامة  المعجبين  بين  الاجتماعية  العلاقات  من  منظمة  مجموعة  على 
 Hur et( تأثيراتها عليهم )Muniz & O’Guinn, 2001(، وأوضحت دراسة  بسبب 
ترجع  التجارية  العلامات  مجتمعات  في  الأشخاص  مشاركة  أسباب  أن   )al., 2011
إما إلى الرغبة في تبادل المعلومات مع أفراد المجتمع وإما أنها تتيح الفرصة للتفاعل 
الحقيقي مع الأعضاء الذين ينجذبون لهذه المجتمعات. ونظراً لظهور إمكانات الإنترنت 
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في نقل المعلومات المتعددة الاتجاهات، وتوفير آلية لتشكيل جماعات المصالح المشتركة 
المعلومات  تبادل  في  بالانخراط  للأفراد  سمح  ما  الافتراضية،  المجتمعات  وهي  ألا 
جارية أدوات 

ّ
والموارد والتواصل الفعال، لذا تعتبر المجتمعات الافتراضية للعلامات الت

)غدير  التجارية  العلامة  نجاح  في   مهماً 
ً
الإلكترونية، وعاملا جارة 

ّ
الت مثالية لأنشطة 

وتطور  الافتراضي  المجال  في  الحديثة  التكنولوجيا  "ظهور  فمع   .)2017 وقنجراوي، 
برامج النمذجة ثلاثية الأبعاد، ظهرت آفاق جديدة لتفاعل الأشخاص مع المعروضات 

وخلق عروض أكثر حيوية وجاذبية وفاعلية" )أحمد وآخرون، 2017 ، ص.461(. 

افتراضي  بيئة مجتمع  في  التواصل بين مستخدميها  الإنترنت  وتتيح شبكة 
القيام  أو  الــرســائــل  إرســــال  خـــال  مــن  انــتــمــاءاتــهــم  أو  وفــقــا لاهتماماتهم  يجمعهم، 
بمحادثات فورية، كما تعد المشاركة والتفاعل الدافع الأساسي للتواصل الاجتماعي 
بين الأفراد )نايلي ولموشي، 2020(.  وتتصف وسائل التواصل الاجتماعي بخاصية 
للمنشورات  المــشــاركــة،  خاصية  وهــي  فاعلية،  التسويق  وســائــل  أكــثــر  مــن  تجعلها 
 من 

ً
العميل مهتماً بالمنشور، كما تحتوي كماً هائلا إذا كان  التي يطرحها المسوق 

المعلومات عن الخدمات والمنتجات التي قد يرغب بها العملاء المحتملون؛ مما يسهل 
  .)Neti, 2011( الوصول إلى رغبات العملاء واستهدافهم، والتأثير على نية الشراء
ويؤكد  النسور وآخرون )2016( أن "السنوات الماضية قد شهدت استثماراً ملحوظاً 
للإعلان عن منتجاتها  الاجتماعي  التواصل  تطبيقات  التسويق عبر  في  للشركات 
وخدماتها  كتطبيقات: تويتر، فيس بوك، إنستقرام، LinkedIn؛ باعتبارها منصات 
إعلانية جديدة تسمح للمستخدمين التواصل بعضهم مع بعض، وتعرف العلامات 

التجارية" )ص.519(. 

وتشير الإحصائيات إلى أن هذا النوع من التسوق آخذ في الازدياد؛ فقد بلغت 
نسبة مستخدمي التسوق الإلكتروني في عام 2015 68% من مستخدمي الإنترنت؛ 
 Global Pwc Total Retail( الإلكتروني  بالشراء  المستهلكين  اهتمام  يؤكد  مما 
Surver, 2016(. واصطحاباً لذلك ارتفعت نسبة التسوق عبر الإنترنت في السعودية 
إلى 49.9% في نهاية عام 2018؛ مقابل 47.9% لعام 2017 )هيئة الاتصالات وتقنية 
المعلومات، 2018(. لذلـك يُعتـبر السـوق الإلكـتروني في السـعودية مـن الأسـواق الأكثـر 
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يونس  الأخـيرة. ويوضح  السـنوات  في  الأوسـط خاصـة  الشـرق  في  وازدهـاراً  نمـواً 
)2020( أنه مــع ظهــور التطبيقات الاجتماعية للتواصل )الفيس بوك، تويتر، سناب 
الشركات والمنتجين  اتخذ منها كثير من  الإنستقرام...... وغيرها( ونموهــا،  شات، 
منصــات ذات قيمـة لا مثيـل لهـا في لفـت نظـر أكـبر عـدد مـن المسـتهلكين المسـتهدفين 
للعلامـات التجاريـة الـتي يتم الإعلان عنها؛ ممـا يزيـد مـن احتماليـة زيادة الإقبـال علـى 

شـراء المنتـج أو الخدمـة )ص.378(.

خلال  من  قصتها  سرد  التجارية  للعلامة  يتيح  نظاماً  شات  سناب  ويعتبر 
إعلانات الفيديو. وأكثر من 60% من مستخدمي الهواتف الذكية يستخدمون سناب 
 Snapchat,( شات، وهو يعد ثالث أكثر التطبيقات الاجتماعية شعبية بين جيل الألفية
2014(، كما يعد سناب شات فريداً من نوعه؛ لأنه لا يسمح بالتدفق المستمر للتسويق 
غير ذي الصلة من العلامات التجارية، ومن ثم يجبر هذا المطلب العلامات التجارية على 
التركيز على ما يهتم به المستهلكون من جيل الألفية وما ينجذبون إليه من أجل تعظيم 

 .)Wiegand, 2017( جهودهم التسويقية من خلال المشاركة

فــي شــكل مدونــات مصغــرة، تمكــن  اجتماعيــة،  تويتــر منصــة وســائط  ويمثــل 
الأعضــاء مــن إنشــاء الأفــكار والمعلومــات ومشــاركتها عبــر "التغريــدات". ويشــكل جيــل 
 عن ذلــك، فإن %82 

ً
الألفيــة أكبــر جيــل مــن المســتخدمين النشــطين بنســبة 37%.  فضــا

من أفضل 100 شركة تمتلك حساباً نشطاً على تويتر؛ مما يجعل تويتر أشهر منصة 
مدونة لهذه الشركات )Tsimonis & Dimitriadis, 2014(، ولكن يبدو أن تويتر يشهد 
انخفاضــا فــي اهتمامــات جيــل الألفيــة بســبب ظهــور مواقــع التدويــن الأخــرى التي توفر 
المرونة والتخصيص. يعتمد جيل الألفية على تويتر لإبعاد الملل وتعزيز التجارب الحية 
وروايــة قصصهــم الخاصــة )Twitter.com, 2016(. ومــع ذلــك، تســتمر مواقــع المدونات 
الأخرى في تقديم أدوات إبداعية واسعة النطاق، ويبدأ جيل الألفية في دراسة هذه المواقع 

 .)Wiegand, 2017( بحثاً عن الإلهام والإبداع

التي تتيح مشاركة الصور ومقاطع  وتعد إنستقرام من الشبكات الاجتماعية 
الفيديو بين مستخدميها، ولديها أكثر من 300 مليون مستخدم مع أكثر من 60 مليون 
صورة يتم مشاركتها يومياً على مستوى العالم )Instagram.com, 2016(، يمثل 
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جيل الألفية 53% من المستخدمين، وقد أصبحت العلامات التجارية أكثر انخراطاً في 

انستقرام من خلال المشاركة بعلامات الهاشتاج )#( المستخدمة لتصنيف المحتوى، 

الذي يتم إنشاؤه وربطه بالتصوير الفوتوغرافي المنشور، الذي يرتبط بالمستهلكين، 

)Tuten & Solomon, 2013(. ويفضل الشباب من جيل الألفية إنستقرام وسناب 

.)Duggan et al., 2015( شات، فيسبوك كمنصات وسائط اجتماعية

الاجتماعــي  التواصــل  لوســائل  أن   )٢٠١٢( Bruno et al. أكــدت دراســة  وقــد 

 مــن الوســائط التقليديــة؛ حيــث إن لأنشــطة 
ًً
تأثيــراً علــى صــورة العلامــة التجاريــة بــدلا

التســويق عبــر هــذه الوســائل تأثيــراً كبيــراً علــى ســلوك المســتهلكين تجــاه العلامــة 

التجاريــة للملابــس. لــذا يوفــر التســويق عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي للشــركات 

فرصــة أكبــر لبنــاء علاقــات مــع العمــاء، وكذلــك لكســب تفاعــل أكثــر مــع المعروضــات 

.)Felix et al., 2016(

وأجــريــت الــعــديــد مــن الـــدراســـات الــتــي تــنــاولــت التفاعل مــع الــعــامــات التجارية 

التي   )2012( الغامدي  دراســة  بينها  من  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  عبر  لــأزيــاء 

أوضحت أن العلامة تضيف قيمة للمنتج، كما أن العوامل المتعلقة بالشخصية كانت 

المحرك الرئيسي للاندفاع نحو شراء الملابس ذات العلامات التجارية. وتشير دراسة 

التواصل الاجتماعي يعتبر  التواصل عبر مواقع  Karamian )2015( إلى أن إجراء 

 (2012) Desal et al. بمثابة أداة انطلاق للعلامات التجارية للأزياء، كما بينت دراسة

 بين الأفراد، والأكثر تأثيراً على نية 
ً
 وتفاعلا

ً
أن موقع الفيسبوك هو الأكثر تفضيلا

بغيرها من  التجارية ومقارنتها  والعلامة  المنتج  أنــه يخلق وعياً حــول  الــشــراء، كما 

التوجه نحو  أما دراســة Muntinga (2012)؛ فقد أظهرت تزايد  التجارية.  العلامات 

التسويق الإلكتروني، وأن مجتمع تويتر لم يكن له تأثير على السلوك الشرائي.

وأوضحت دراسة أبو النجا )2013( أن "المستهلكين لا يقومون باتخاذ قراراتهم 

العلامة  لها مديرو  التي يسوق  المنافع  بقدر تحقق  الخاصة  على أساس مدركاتهم 

فقط، ولكنهم يتخذون قراراتهم أيضاً على أساس إذا ما كانت هناك منافع متاحة 

دراسة  وتشير  )ص.402(.  بسهولة"  العلامة  من  عليها  الحصول  يمكنهم  أخرى 
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الغامدي )2012( إلى أن للعلامة التجارية، وخصوصاً ما يتعلق باللباس، تأثيراً قوياً 

على أساليب الشراء والاختيار الملبسي، ويشير الدمرداش وآخرون )2020( إلى أن:

صناعة الملابس الجاهزة تحتاج إلى الاستفادة من العلم والتكنولوجيا؛ ففي 

يفرض  الإلكتروني  التسويق  أن  نجد  والمعلوماتية  التكنولوجية  الثورة  ظل 

مع  والتواصل  الانتشار،  على  تساعد  مزايا  من  له  لما  المنشآت؛  على  نفسه 

العملاء وكسب ولائهم في ظل بيئة افتراضية تفاعلية تتيح إمكانية الاتصال 

والتواصل بشكل شخصي ودون قيود زمنية أو مكانية )ص.375-374(.

ويوضح الصاوي )2018( أن:

 مساعداً في تحديد توقعات المستهلك من المنتج 
ً
العلامة التجارية تعد عاملا

وتقییمه لتجاربه السابقة، وتعد مرشداً للشباب عند اتخاذ القرار الشرائي. 

لذلك فإن أي برنامج تسويقي يستهدف فئة الشباب لا بد أن یبدأ بدراسة وفهم 

دوافعهم وسلوكياتهم الشرائية وما یطرأ عليها من متغيرات للحصول على 

مؤشرات تسهم في تطوير وترشيد إستراتيجيات وبرامج المزیج التسويقي، 

التي  التحولات  ظل  في  المستهدفة، خاصة  الأسواق  إلى  بها  يتوجهون  التي 

للملابس  الأجنبية  للماركات  المتزايد  والانسياب  العربي  السوق  يشهدها 

الجاهزة )ص.223(.

الصدد أوصت دراسة Jayasuriya & Azam )2012( بإجراء مزيد من  وفي هذا 

المختلفة  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  التسوق  بدراسة  تعنى  التي  الدراسات 

غير موقع الفيسبوك، المتمثلة في انستقرام، تويتر، يوتيوب، ولينكدن. وقد أوصت 

دراسة )Park, 2012(  بأنه يجــب مراعــاة الاهتمــام بالتفاعــل مــع المســتهلك وتقــديم 

معلومــات كافيــة تســاعده في اتخــاذ قــراره الشــرائي، وكذلك الاهتمام بالبعد العاطفي، 

الــذي يعنى باســتثارة المســتهلك وخلــق اتجــاه إيجــابي نحــو المنتــج المعلــن عنــه.

شتى  يغزو  بات  انتشار  من  الاجتماعي  التواصل  مواقع  فرضته  لما  ونظراً 

جوانب الحياة، وما لعبته من تأثير في تفاعلاتهم الافتراضية عامة وعلى الناحية 

التجارية للأزياء سلوكيات  العلامات  أن تفهم  الأهمية  الملبسية خاصة، أصبح من 
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مشاركة الأفراد لها عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ إذ إن السرعة التي ينمو بها 
التفاعل على وسائل التواصل الاجتماعي هائلة ، وقد أصبح إنشاء مشاركة إيجابية 

للمستهلكين عبرها نموذجاً معقداً.

مشكلة الدراسة

انطلاقاً مما سبق يمكن صياغة المشكلة البحثية في التساؤلات الآتية:

تطبيقات  عبر  لــأزيــاء  التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافــع  ما  	-1
العربية  المملكة  فــي  تــويــتــر(  )إنــســتــقــرام، ســنــاب شـــات،  الــتــواصــل الاجتماعي 

السعودية؟ وما الأهمية النسبية لكل منهم؟

وسائل  عبر  المستهلكون  معها  يتفاعل  التي  لــأزيــاء  التجارية  الــعــامــات  مــا  	-2
التواصل الاجتماعي؟

التجارية للأزياء عبر  العلامات  للتفاعل مع  المستهلكين  الفروق في دوافع  ما  	-3
تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر( تبعاً لمتغيري 

النوع والعمل؟

التجارية للأزياء عبر  العلامات  للتفاعل مع  المستهلكين  التباين في دوافع  ما  	-4
عدد  الدراسي،  المؤهل  )العمر  لمتغيرات  تبعاً  الاجتماعي  التواصل  تطبيقات 

ساعات استخدام الإنترنت(؟

التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  محاور  إسهام  نسب  ما  	-5

للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر(؟ 
وما تفسير نسبة التباين في إجمالي دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات 

التجارية للأزياء تبعاً لأوزان معاملات الانحدار؟

أهداف الدراسة

تعرف دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات  	-1

التواصل الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر( في السعودية والأهمية 
النسبية لكل منهم.
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تحديد العلامات التجارية للأزياء التي يتفاعل معها المستهلكون عبر وسائل  	-2

التواصل الاجتماعي.

تحديد الفروق في دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر  	-3
تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر( تبعاً لمتغيري 

النوع والعمل.

تحديد التباين في دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر  	-4
تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر( تبعاً لمتغيرات 

)العمر، المؤهل الدراسي، عدد ساعات استخدام الإنترنت(.

تحديد نسب إسهام محاور دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية  	-5
تويتر(  )إنستقرام، سناب شات،  الاجتماعي  التواصل  تطبيقات  للأزياء عبر 
العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  إجمالي  في  التباين  نسبة  وتفسير 

التجارية للأزياء تبعاً لأوزان معاملات الانحدار.

أهمية  الدراسة

تأكيد دور مواقع التواصل الاجتماعي في معرفة دوافع المستهلكين واتجاهاتهم؛  	-1
التي  الدوافع  تحديد  في  والموضة  الأزياء  تسويق  على  القائمين  يساعد  مما 
من  يمكنها  مما  التجارية؛  مع علاماتها  المستهلكين  تفاعل  زيادة  في  تسهم 
تطوير أدائها وممارساتها التسويقية بما يضمن لها قدرة تنافسية عالية في 

السوق الإلكتروني.

إثراء مكتبة التخصص بمعلومات عن دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات  	-2
التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي المختلفة، كأحد المستحدثات 
التكنولوجية المؤثرة في توجه شركات الأزياء نحو تطوير منتجاتها وتسويقها؛ 
فمع وجود عدد من الدراسات التي تناولت الشراء والتسويق عبر الإنترنت؛ فإن 
عبر  للأزياء  التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  دراسة  جانب 
تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر( قد كان غائباً 

في أغلب الدراسات، وذلك في حدود علم الباحثة. 
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المساهمة في تحقيق التراكم المعرفي والدراسة بتقديم قسطٍ وافرٍ من المعلومات  	-3
التي قد تبدو على قدرٍ من الأهمية لما سيأتي بعدها من  والبيانات والنتائج، 
أبحاثٍ مكملة في مجال تسوق الملابس عامة وتطوير العلامات التجارية للأزياء 
خاصة؛ مما يمكن شركات الأزياء العالمية من تحسين ممارساتها التسويقية؛ 

ومن ثم تحقيق أعلى معدلات للكفاءة الإنتاجية. 

فروض الدراسة

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات تفاعل المستهلكين  	-1
مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي في السعودية 

وفقاً لمتغيري النوع، العمل.

مع  المستهلكين  تفاعل  درجات  متوسطات  بين  إحصائياً  دال  تباين  يوجد  	-2
العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي وفقاً للمتغيرات 

)العمر، المؤهل الدراسي، عدد ساعات استخدام الإنترنت(.

تختلف نسبة إسهام دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء  	-3
عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر( في تفسير 
التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  إجمالي  في  التباين  نسبة 

للأزياء تبعاً لأوزان معاملات الانحدار ودرجة الارتباط.

حدود الدراسة 

تتحدد فيما يلي:

عينة  الدراسة

عينة استطلاعية: وبلغ قوامها 30 شاباً وشابة، من رواد مجتمعات التواصل  		 -
تويتر(،  شات،  سناب  )إنستقرام،  السعودية  العربية  بالمملكة  الاجتماعي 
ويتوافر فيها خصائص العينة الأساسية للدراسة وذلك لتقنين أدوات الدراسة.

عينة أساسية: وبلغ قوامها 132 شاباً وشابة، من رواد مجتمعات التواصل  		 -
تويتر(،  شات،  سناب  )إنستقرام،  السعودية  العربية  بالمملكة  الاجتماعي 
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واختيرت العينة بطريقة غرضية بهدف تحليل دوافع مستخدمي مجتمعات 
التواصل الاجتماعي للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء.

الحدود المكانية

السعودية عن طريق مقياس  العربية  بالمملكة  الدراسة في مدينة جدة  طبقت 
التقدير الإلكتروني على شبكة الانترنت )الاستبانة(.

الحدود الزمنية

بقت أدوات الدراسة في الفترة من بداية شهر يوليو حتى بداية شهر ديسمبر 
ُ
ط

عام 2020. 

مصطلحات الدراسة

التفاعل

اتجاهين،  في  "الاتصال  يعني  فهو  والمتلقي:  المرسل  بين  العلاقة  حيث  	من 
والمتلقين"  المرسلين  من  عدد  أي  بين  الاتجاهات،  المتعدد  الاتصال  أوسع  بصفة  أو 
الوسيلة؛ فهو يعبر  )الدمرداش وآخرون، 2020، ص.376( وأما مفهومه من حيث 
عن "قدرة المتلقي على التأثير في شكل أو محتوى البيئة الوسيطة" )عامر، 2013، 
ص.10(. ويعرف إجرائياً بأنه السلوك الذي يظهره رواد التواصل الاجتماعي للتعبير 

عما ينال إعجابهم من منشورات أو صور أو فيديوهات.

Trade Mark العلامة التجارية

الزبائن،  مع  المؤسسة  واتصال  المنتج  لتعريف  "وسيلة  هي  التجارية  العلامة 
وتعتبر الحبل الواصل بين المؤسسة وزبائنها، سواء كانوا موزعين أم مستهلكين، 
ونظراً لما تقدمه من وظائف متعددة للمؤسسة ولمستعمليها" )بوقسري وآخرون، 
2013، ص.9(. كما يعرف القحطاني )2018( العلامة التجارية بأنها "دالة بصرية 
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أو  باسم،  أو  بكلمة،  أو  أو بشكل مرسوم،  برمز،  مثل 
ُ
ت اتصالية،  وقيمة  معنى  ذات 

مزيج من هذه المفردات، تشير إلى جهة معينة، أو شخص، أو فكرة ما، وتنوب عنهم 
التجارية إجرائياً  العلامة  بالتعريف بهم وتمييزهم عن غيرهم" )ص.129(. تعرف 
بهدف  وتستخدم  العناصر،  هذه  بين  تنسيق  أي  أو  رمز  إشارة،  مصطلح،  بأنها 

التعريف بمنتجات شركة الأزياء الخاصة بها وتمييزها عن سلع المنافسين.

تطبيقات التواصل الاجتماعي

"هي مواقع الإنترنت التي يمكن للمستخدمين المشاركة والمساهمة في إنشاء أو 
إضافة صفحاتها وبسهولة" )بن مرسلي، 2011، ص.212(. وتعرف أيضاً "بالمواقع 
التي فيها يجتمع الأفراد ذوو الاهتمامات المشتركة ويتبادلون الأفكار والمعلومات، 
تهم مجتمعاتهم"  التي  الأخبار  وينشرون  ويتحدثون  مع بعض،  ويتصل بعضهم 
)صادق، 2013، ص.100(. وعليه؛ يمكن القول: إن مواقع التواصل الاجتماعي مواقع 
وتبادل  التواصل  وذلك من خلال  بينهم،  فيما  التفاعل  إمكانية  تتيح لمستخدميها 

الآراء والأفكار والمعلومات في مختلف المجالات )قرة وحامدي، 2019، ص.120(.

الأزياء

خـروج،  ملابس  من  يلبس  ما  "كل  بأنها   )2015( وجمال  الشربيني  تعرفها 
وملابـس داخلية، وملابس رياضية، وملابس سواريه ومكملاتها" )ص.425(.

المنهج

بع في الدراسة المنهج التحليلي لتحقيق أهداف الدراسة والتحقق من فروضها.
ُّ
ات

مقاييس الدراسة

استمارة البيانات الأولية.  	-1

مقياس التقدير الإلكتروني )استبانة دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات  	-2
التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي(.
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ات الدراسة إجراء

اطلعت الباحثة على الدراسات السابقة وبعض المقاييس والاستبانات المرتبطة 
بموضوع الدراسة للاستفادة منها في إعداد أدوات الدراسة المتمثلة فيما يأتي:

استمارة البيانات الأولية: وشملت بيانات عن )النوع، العمل، المؤهل العلمي، عدد  		 -
ساعات استخدام الإنترنت(.

مقياس التقدير الإلكتروني )استبانة دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات  		 -
عين ببعض المقاييس 

ُ
التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي(: است

التي تناولت دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء كمقياس 
.Azar et al (2012)، وبذلك تضمنت الاستبانة في صورتها الأولية 42 عبارة 
خبرية، مقسمة إلى ثلاثة محاور متعلقة باستخدام المجتمع الافتراضي، وهي 
)الإنستقرام، سناب شات، تويتر(، وتتحدد الاستجابات وفق مقياس ليكرت 
، لا 

ً
، محايد، لا أتفق قليلا

ً
السباعي الاستجابات )أتفق بقوة، أتفق، أتفق قليلا

أتفق، لا أتفق بقوة(. 

تقييم مقياس التقدير )استبانة(

أولًا: حساب صدق مقياس التقدير )استبانة(

وتم حسابه بطريقتين:

محتـوى  صـدق  مـن  للتأكـد   .Content  Validity المحتـوى  صـدق  أ-	
الاسـتبانة عُـرض فـي صورتـه الأوليـة علـى 10 مـن الأسـاتذة فـي مجـال الأزيـاء، وبلغت 
نسـبة اتفـاق المحكمني علـى الاسـتبانة بني 85% و 100% ، وأجريـت تعديالت علـى 
صياغـة بعـض العبـارات، وظـل المجمـوع الكلـي للعبـارات علـى عـدده؛ وبذلـك يكـون قـد 

المحتـوى.  لصـدق  خضـع 

من  استطلاعية  عينة  على  الاستبانة  طبقت  لحسابه  البناء.  صدق  ب- 
مستخدمي الإنترنت بلغ عددهم 30 )ثلاثين( وحُسب معامل الارتباط بيرسون 
بين درجات العبارات المكونة لكل بعد من أبعاد المقياس والدرجة الكلية، ويوضح 

جدول 1 ذلك.
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جدول 1 

لدوافع  الكلية  والدرجة  العبارات  درجات  بين  الارتباطية  العلاقة  اختبار  نتائج 
المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي 

)إنستقرام، سناب شات، تويتر(

رقم 
العبارة

قيمة معاملات ارتباط بيرسون

الدرجة الكلية لدوافع 
التفاعل على إنستقرام

الدرجة الكلية لدوافع 
التفاعل على سناب شات

الدرجة الكلية لدوافع 
التفاعل على توتير

1***0.654***0.659***0.738

2***0.619***0.697***0.770

3***0.653***0.698***0.760

4***0.617***0.757***0.815

5***0.713***0.716***0.774

6***0.516***0.781***0.784

7***0.527***0.689***0.735

8***0.709***0.757***0.793

9***0.410***0.669***0.723

10***0.664***0.724***0.757

11***0.636***0.547***0.674

12***0.642***0.744***0.719

13***0.686***0.724***0.745

14***0.536***0.702***0.709

ملاحظة.*** مستوى دلالة إحصائية 0001. 

إحصائية  دلالة  ذات  موجبة  ارتباطية  1 وجود علاقة  نتائج جدول  أوضحت 
بين درجات العبارات المكونة لكل بعد من أبعاد المقياس ودرجته الكلية، وذلك عند 
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المستخدمة  الأبعاد  وأن جميع  المرتفع  الصدق  على  ذلك  يدل  مما  مستوى 0.001؛ 
 عن موضوع الدراسة.

ً
معبرة فعلا

ثانياً: حساب ثبات مقياس التقدير )الاستبانة(

باستخدام اختبار ألفا كرونباخ واالتجزئة النصفية.

جدول 2

الكلية  لعبارات كل بعد والدرجة  النصفية  ألفا كرونباخ، والتجزئة  الثبات  معاملات 
التواصل  تطبيقات  للأزياء عبر  التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  لدوافع 

الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر( 

المقياس
قيمة معامل 
ألفا كرونباخ

التجزئة النصفية

جتمانسبيرمان براون

0.8680.7970.795دوافع التفاعل على إنستقرام

0.9220.8760.874دوافع التفاعل على سناب شات

0.9400.8680.865دوافع التفاعل على تويتر

0.8060.7640.718إجمالى دوافع التفاعل

أوضحت نتائج جدول 2 وجود معاملات ثبات مرتفعة بين أبعاد دوافع التفاعل 
مع العلامات التجارية للأزياء وبين والدرجة الكلية للمقياس؛ حيث كانت قيم معامل 

ألفا كرونباخ، معامل سبيرمان بروان و جتمان مرتفعة، كما هو موضح بالجدول.

للتفاعل  التقدير )استبانة دوافع المستهلكين  وبناء على ذلك اشتمل مقياس 
مع العلامات التجارية للأزياء( في صورته النهائية على 42 عبارة خبرية مقسمة 
إلى ثلاثة أبعاد )التفاعل على الإنستقرام، التفاعل على سناب شات، التفاعل على 
 ،

ً
تويتر(، وتتحدد الاستجابات وفق سبع استجابات )أتفق بقوة، أتفق، أتفق قليلا

، لا أتفق، لا أتفق بقوة( على مقياس متصل )7، 6، 5، 4، 3، 
ً
محايد، لا أتفق قليلا

2، 1( للعبارات، وقد وضعت درجات كمية لاستجابات الأفراد، ومن خلال حساب 
المدى وأبعاده تبعاً للبيانات المشاهدة نتيجة تطبيق الاستبانة من المعادلات الآتية:  
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المدى = )أكبر درجة مشاهدة – أقل درجة مشاهدة( + 1 طول الفئة = )المدى \ 3(  
سمت الاستجابات إلى ثلاث درجات، وكانت أبعاد دوافع المستهلكين للتفاعل مع 

ُ
ق

العلامات التجارية على النحو الآتي:

للأزياء على  التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  الأول.  البعد 
إنستقرام 14 عبارة، تقيس دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء 
على إنستقرام، وكانت أعلى درجة مشاهدة 98، وأقل درجة مشاهدة 14، وكان المدى 
84 وطول الفئة 28؛ وعلى ذلك قسمت إلى ثلاثة مستويات: منخفض )أقل من 42(، 

متوسط )24-70(، مرتفع )أكثر من 70(. 

البعد الثاني. دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء على 
سناب شات 14 عبارة تقيس دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء 
على سناب شات، وقد كانت أعلى درجة مشاهدة 98، وأقل درجة مشاهدة 14 وكان 
المدى 84 وطول الفئة 28، وعلى ذلك تم التقسيم إلى ثلاثة مستويات: منخفض )أقل 

من 42(، متوسط )24-70(، مرتفع )أكثر من 70(. 

البعد الثالث. دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية للأزياء على 
للأزياء  التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  تقيس  عبارة،   14 تويتر 
على تويتر، وكانت أعلى درجة مشاهدة 98، وأقل درجة مشاهدة 14، وكان المدى 
84 وطول الفئة 28؛ وعلى ذلك قسمت إلى ثلاثة مستويات: منخفض )أقل من 42(، 

متوسط )24-70(، مرتفع )أكثر من 70(. 

الأساليب الإحصائية

اســتــخــدم فـــي المــعــالــجــات الإحــصــائــيــة بــرنــامــج SPSS، وتــمــثــلــت الأســالــيــب 
الــــوزن النسبي،  الــتــكــرارات والــنــســب المــئــويــة، حــســاب  الإحــصــائــيــة المستخدمة فـــي: 
والمتوسطات الحسابية والانحراف المعياري، معامل بيرسون وألفا كرونباخ، معامل 
 One Way ANOVA تحليل التباين أحادي الاتجاه ،t-test ارتباط بيرسون، اختبار

لإيجاد قيمة "ف"، اختبار LSD للمقارنات المتعددة، معامل الانحدار.
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النتائج

نتائج خصائص العينة

تحليل المتغيرات المتعلقة بخصائص عينة الدراسة

جدول 3

التوزيع النسبي لعينة الدراسة وفقاً للخصائص الشخصية )ن= ١٣٢(

%التكرارالفئاتالمتغير%التكرارالفئاتالمتغير

6146.2موظف/ موظفةالعمل1712.9ذكرالنوع

7153.8طالب/ طالبة11587.1أنثى
المؤهل 
العلمي

عدد ساعات 2822ثانوي
استخدام 
الإنترنت / 

الأسبوع

32.3أقل من ساعة

8866.7بكالوريوس
من ساعة إلى 5 

ساعات
3123.5

4534.1من 5 إلى 10 ساعات118.3ماجستير

2015.2من 10 إلى 20 ساعة43دكتوراه
3325أكثر من 20 ساعة96.8أقل من 20 سنةالعمر

207859.1-35 سنة

4534.1أكثر من 35 سنة

مع  المتفاعلين  المستهلكين  من  العظمى  الغالبية  أن   3 جدول  نتائج  أوضحت 
العلامات التجارية عينة الدراسة كانوا إناثاً بنسبة 87.1%، في مقابل 12.9% ذكوراً. 
كما تبين أن أكثر من نصف عينة الدراسة مازالوا يدرسون )طالب/ طالبة( بنسبة بلغت 
53.8% في مقابل 46.2% من عينة الدراسة كانوا موظفين. وأن غالبية عينة الدراسة 
في الفئة العمرية من 20-35 سنة بنسبة بلغت 59.1%، و 6.8% في الفئة العمرية أقل 
من 20 سنة. وأشارت النتائج إلى أن 34.1% من عينة الدراسة يستخدمون الإنترنت 

من 5 إلى 10 ساعات، مقابل 2.3% ممن يستخدمون الإنترنت لأقل من ساعة.
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المستهلكون  معها  يتفاعل  التي  للأزياء  التجارية  العلامات  وصف 
على الإنترنت

جدول 4

التوزيع النسبي لعينة الدراسة وفقاً للعلامات التجارية للأزياء التي يتفاعلون معها 
عبر وسائل التواصل الاجتماعي

العلامات 
التجارية

%التكرار
العلامات 
التجارية

%التكرار
العلامات 
التجارية

%التكرار

Vogacloset4%3.03Gucci7%5.3 Pull &
bear

9%6.8

Zara56%42.4Coach18%13.6Prada5%3.8

H&M26%19.7Mango19%14.4 Tommy
hilfiger

3%2.3

adidas18%13.6Nike14%10.6Dior15%11.4

Chanel15%11.4 Saint
Laurent

12%9.1Bershka18%13.6

Splash5%3.8Ameri-
 can
Eagle

6%4.5Balen-
ciaga

2%1.5

Polo6%4.5Max10%7.6Rina1%0.8

Lacoste3%2.3Red tag1%0.8Aldo3%2.3

DKNY7%5.3Fendi10%7.6Skechers2%1.5

Shein2%1.50.8%1ايلاFemi 93%2.3

Stradi-
varius

0.8Colins1%0.8%1جينفير9%6.8

Next3%2.3 Calvin
Klein

6%4.5 Ted
Baker

1%0.8
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العلامات 
التجارية

%التكرار
العلامات 
التجارية

%التكرار
العلامات 
التجارية

%التكرار

دولتشي أند 
غابا

Michael 1.5%2دبنهامز1%0.8
Kors

3%2.3

CASIO1%0.8 Jolly
chic

0.8%1سبرنجفيلد1%0.8

FG42%1.5Mavi3%2.31.5%2ليفتس

Mother-
care

2%1.5 Louis
Vuitton

10%7.6Gap2%1.5

 New
Yorker

1%0.8Promod2%1.5CD1%0.8

Puma2%1.5Hermes2%1.5Givenchy1%0.8

 Massimo
Dutii

3%2.3Tim-
berland

1%0.8Namshi2%1.5

Sephora2%1.5VANS3%2.3Quiz3%2.3

@Insta1%0.8 ابير
كرومبي

1%0.8Dynamite2%1.5

Asos4%3.03Lipsy1%0.8Reebok2%1.5

 Tory
Burch

5%3.8 forever
21

1%0.8DO1%0.8

ETAM1%0.8Versace1%0.8 Fred
perry

1%0.8

تابع/ جدول 4

التوزيع النسبي لعينة الدراسة وفقاً للعلامات التجارية للأزياء التي يتفاعلون معها 
عبر وسائل التواصل الاجتماعي
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العلامات 
التجارية

%التكرار
العلامات 
التجارية

%التكرار
العلامات 
التجارية

%التكرار

M&S2%1.5GUESS1%0.8Old navy2%1.5

Ole hen-
riksen

فري 1%0.8
بيبل

1%0.8Riva1%0.8

يتفاعل معها  التي  للأزياء  التجارية  الماركات  أكثر  أن   4 نتائج جدول  توضح 
المستهلكون على الإنترنت هي ماركة Zara بنسبة 42.4%، ماركة H&M بنسبة 
ماركة   ،%13.6 بنسبة   Bershka ماركة   ،%14.4 بنسبة   Mango ماركة   ،%19.7
بنسبة   Chanel ماركة   ،%13.6 بنسبة   Adidas ماركة   ،%13.6 بنسبة   Coach
11.4%، ماركة Dior بنسبة 11.4%، ماركة Nike بنسبة 10.6%. وأوضحت دراسة 
 Nike, Old Navy, Forever, Express, J. Crew :أن العلامات )Wiegand, 2017(
الصاوي  وتشير  للمستهلكين.  بالنسبة   

ً
تفضيلا الأكثر  التجارية  العلامات  هي 

)2018( إلى أن:

كانــت الدراســة  عينــة  لــدى   
ً
تفضيــا الأكثــر  التجاريــة   العلامــات 

)Adidas, Nike, Tommy( تلاهــا العلامــة التجاريــة )C.K(، ثــم العلامــات 
 التجاريــة )Lacoste, Levie's, Reebok, Puma(، ثــم العلامــات التجاريــة
)Zara, Diesel, Polo( ، بينمــا قلــت دوافــع رواد المجتمعــات الافتراضيــة 
 .)Cavalli, Hermes( للتفاعل مع بعض العلامات للملابس الجاهزة مثل

تابع/ جدول 4

التوزيع النسبي لعينة الدراسة وفقاً للعلامات التجارية للأزياء التي يتفاعلون معها 
عبر وسائل التواصل الاجتماعي
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نتائج وصف استجابات عينة الدراسة على عبارات الاستبانة

مع  المستهلكين  تفاعل  استبانة  على  المستهلكين  استجابات  وصف  أ- 
العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، 

سناب شات، تويتر(

جدول 5

التوزيع النسبي لاستجابات عينة الدراسة وفقاً لدوافع التفاعل مع العلامات التجارية 
على )إنستقرام، سناب شات، تويتر( والأهمية النسبية لكل عبارة )ن= 132(

العبارة

تويترسناب شاتإنستقرام

المتوسط
الأهمية 
النسبية

المتوسط
الأهمية 
النسبية

المتوسط
الأهمية 
النسبية

عندما أتصفح مواقع العلامات 
التجارية على التطبيق، أشعر 

بأنني جزء من المجتمع من حولي.

4.42%63.14.13%59.13.95%56.5

أتصفح مواقع العلامات التجارية 
على التطبيق حتى أستطيع 

التعبير لأصحابي عما أفضله 
وما أهتم به.

4.09%58.44.18%59.84.00%57.3

يتيح لي تصفحي لمواقع العلامات 
التجارية على التطبيق فرصة أكبر 

للتواصل الاجتماعي.

4.42%63.24.21%60.24.1%58.2

يساعدني تصفح مواقع العلامات 
التجارية على التطبيق على فهم 
العلامة التجارية بشكل أفضل.

5.57%79.54.75%67.94.56%65.3

أحب تصفح مواقع العلامات 
التجارية على التطبيق؛ لأنه 

يتيح لي معرفة آراء المستهلكين 
الآخرين حول العلامة التجارية.

5.61%80.14.37%62.44.6%65.8
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العبارة

تويترسناب شاتإنستقرام

المتوسط
الأهمية 
النسبية

المتوسط
الأهمية 
النسبية

المتوسط
الأهمية 
النسبية

يساعدني تصفحي لمواقع 
العلامات التجارية على التطبيق 
على الوصول السهل للمعلومات 

المتعلقة بمنتجات العلامات 
التجارية؛ حيث تظهر مشاركات 

العلامة التجارية مباشرة في 
موجز الأخبار الخاص بي.

5.39%76.94.73%67.64.63%66.1

أحب تصفح مواقع العلامات 
التجارية على التطبيق لشغل وقت 

فراغي.

4.84%69.24.42%63.24.11%58.7

أجد تصفح مواقع العلامات 
التجارية على التطبيق ممتعاً.

5.44%77.74.81%68.74.46%63.7

أجد تصفح مواقع العلامات 
التجارية على التطبيق آمناً.

5.12%73.24.72%67.54.60%65.8

أعتقد أن العلامات التجارية 
تحترم خصوصيتي عند الدخول 

إلى موقعها على التطبيق.

5.08%72.64.68%66.94.61%65.9

أعتقد أن العلامات التجارية لن 
تقدم المعلومات التي حصلت 

عليها عني، عبر التطبيق، إلى 
أشخاص أو كيانات أخرى.

4.70%67.24.53%64.74.63%66.2

في مواقع العلامات التجارية 
على التطبيق، أثق فيما يكتبه 

المستهلكون الآخرون عن منتجات 
العلامات التجارية.

4.75%67.84.32%61.74.7%67.2

تابع/ جدول 5

التوزيع النسبي لاستجابات عينة الدراسة وفقاً لدوافع التفاعل مع العلامات التجارية 
على )إنستقرام، سناب شات، تويتر( والأهمية النسبية لكل عبارة )ن= 132(
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العبارة

تويترسناب شاتإنستقرام

المتوسط
الأهمية 
النسبية

المتوسط
الأهمية 
النسبية

المتوسط
الأهمية 
النسبية

أتصفح مواقع العلامة التجارية 
على التطبيق للوصول إلى 

الخصومات والعروض الترويجية.

5.55%79.34.85%69.44.59%65.7

أحب تصفح مواقع العلامات 
التجارية على التطبيق؛ لأنها 

تقدم مسابقات وألعاباً يمكنني 
من خلالها الوصول إلى منتجات 
مجانية أو عروض خاصة أخرى.

4.05%57.94.31%61.74.04%57.8

العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  تباين   5 جدول  نتائج  من  يتضح 
التجارية على موقع إنستقرام، وكانت أكثر دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات 
التجارية على إنستقرام هي معرفة آراء المستهلكين الآخرين حول العلامة التجارية 
بوزن نسبي 80.1%، يليها فهم العلامة التجارية بشكل أفضل بوزن نسبي %79.5، 
يليها سهولة الوصول إلى الخصومات والعروض الترويجية بوزن نسبي %79.3، 
العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  أقل  أن  الدراسة  نتائج  وضحت  حين  في 
التجارية على إنستقرام هو البحث عن مسابقات وألعاب يمكن من خلالها الوصول 

إلى منتجات مجانية أو عروض خاصة أخرى بوزن نسبي %57.9. 

موقع  على  التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  بدوافع  يتعلق  وفيما 
العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  أكثر  أن  النتائج  أوضحت  شات،  سناب 
التجارية على سناب شات كان الوصول إلى الخصومات والعروض الترويجية بوزن 
التجارية بوزن نسبي  العلامة  التفاعل مع  نسبي 69.4%، يليه المتعة الحاصلة من 
التجارية؛  العلامات  بمنتجات  المتعلقة  للمعلومات  السهل  الوصول  يليه   ،%68.7

تابع/ جدول 5

التوزيع النسبي لاستجابات عينة الدراسة وفقاً لدوافع التفاعل مع العلامات التجارية 
على )إنستقرام، سناب شات، تويتر( والأهمية النسبية لكل عبارة )ن= 132(
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حيث تظهر مشاركات العلامة التجارية مباشرة في موجز الأخبار الخاص بوزن 
نسبي 67.6%، بينما وضحت النتائج أن أقل دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات 
التجارية على سناب شات كان الشعور بالانتماء للمجموعة "يشعر الشخص بأنه 

جزء من المجتمع المحيط به" بوزن نسبي %59.1.

التواصل  موقع  على  التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  أما 
الاجتماعي تويتر؛ فأوضح الجدول أن أكثر دوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات 
المنتجات  عن  الآخرون  المستهلكون  يكتبه  فيما  الوثوق  كان  تويتر  على  التجارية 
على  الحفاظ  يليه   ،%67.2 نسبي  بوزن  تويتر  على  التجارية  العلامات  بمواقع 
الخصوصية "العلامات التجارية لن تقدم المعلومات التي حصلت عليها عني عبر 
السهل  الوصول  يليه  أو كيانات أخرى" بوزن نسبي %66.2،  إلى أشخاص  تويتر 
العلامة  مشاركات  تظهر  حيث  التجارية؛  العلامات  بمنتجات  المتعلقة  للمعلومات 
التجارية مباشرة في موجز الأخبار الخاص بوزن نسبي 66.1%، بينما أوضحت 
كان  تويتر  على  التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  أقل  أن  النتائج 

شعور الشخص بأنه جزء من المجتمع بوزن نسبي %56.5.

استناداً الى نتائج هذه الدراسة، يمكن إيجاز الدوافع التي تساعد على زيادة 
تفاعل أفراد العينة مع العلامات التجارية عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي فيما 
يأتي، فعبر تطبيق الإنستقرام يمكن معرفة آراء المستهلكين الآخرين حول العلامة 
الخصومات  إلى  الوصول  إمكانية  أفضل،  بشكل  التجارية  العلامة  فهم  التجارية، 
أن  نجد  شات،  سناب  تطبيق  وعبر  وأسهل.  أيسر  بصورة  الترويجية  والعروض 
أكثر الدوافع تتمثل في: المساعدة في الوصول إلى الخصومات والعروض الترويجية، 
 عن مساعدته على الوصول السهل 

ً
المتعة من التفاعل مع العلامة التجارية، فضلا

العلامة  مشاركات  تظهر  حيث  التجارية؛  العلامات  بمنتجات  المتعلقة  للمعلومات 
دوافع  تظهر  بينما  بالمستهلكين.  الخاص  الأخبار  موجز  في  مباشرة  التجارية 
المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية عبر تطبيق تويتر في الوثوق فيما يكتبه 
العلامات  وأن  عليه،  التجارية  العلامات  بمواقع  المنتجات  عن  الآخرون  المستهلكون 
التجارية لن تقدم المعلومات التي حصلت عليها عن المستهلك عبر تويتر إلى أشخاص 
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المتعلقة  للمعلومات  السهل  الوصول  على  يساعد  تويتر  أن  كما  أخرى،  كيانات  أو 
التجارية مباشرة في  التجارية؛ حيث تظهر مشاركات العلامة  بمنتجات العلامات 

موجز الأخبار الخاص بالمستهلكين.

ب- وصف مستوى تفاعل المستهلكين مع العلامات التجارية للأزياء عبر 
تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر(

جدول 6

التوزيع النسبي لعينة الدراسة وفقاً لدوافع المستهلكين للتفاعل مع العلامات التجارية 
للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر( والأوزان 

النسبية لأولوية كل منها )ن = 132(

المتوسط%العددالمستوىالمحورالمقياس
الأهمية 
النسبية

الترتيب

لأزياء
جارية ل

ت الت
لاما

دوافع التفاعل مع الع

41.81%432.47منخفض )أقل من 42 درجة(إنستقرام

6247متوسط )42-70 درجة(

6650مرتفع )أكبر من 70 درجة(

سناب 
شات

38.42%1612.12.27منخفض )أقل من 42 درجة(

6549.2متوسط )42-70 درجة(

5138.6مرتفع )أكبر من 70 درجة(

19.83%2216.71.17منخفض )أقل من 42 درجة(تويتر

6549.2متوسط )42-70 درجة(

4534.1مرتفع )أكبر من 70 درجة(

75.3منخفض )أقل من 126 درجة(الإجمالي 

5.91%100 7254.5متوسط )126-210 درجات(

5340.2مرتفع )أكبر من 210 درجات(
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شكل 1

الــتــجــاريــة عبر  الــعــامــات  مــع  للتفاعل  المستهلكين  ــع  لمــحــاور دوافـ النسبية  الأهــمــيــة 
تطبيقات التواصل الاجتماعي

التجارية للأزياء عبر مواقع  العلامات  يوضح شكل 1 تفاعل المستهلكين مع 
التواصل الاجتماعي، وقد جاء التفاعل عبر تطبيق انستقرام في المرتبة الأولى، تلاه 

سناب شات، وأخيراً تويتر.

للأزياء  التجارية  العلامات  مع  المستهلكين  تفاعل  أن   6 من جدول  يتضح  كما 
بتطبيق إنستقرام جاء في أولوية محاور تفاعل المستهلكين للعلامات التجارية للأزياء 
التجارية  العلامات  مع  التفاعل  تلاه   ،%41.8 نسبي  ووزن   2.47 حسابي  بمتوسط 
للأزياء بتطبيق سناب شات في الترتيب الثاني بمتوسط 2.27 ووزن نسبي %38.4، 
بتطبيق  للأزياء  التجارية  العلامات  مع  المستهلكين  تفاعل  الأخيرة  المرتبة  في  وجاء 
تويتر بمتوسط حسابي 1.17 ووزن نسبي 19.8%، كما يتضح أن 54.5% من عينة 
التواصل  تطبيقات  للأزياء عبر  التجارية  العلامات  مع  تفاعل متوسط  ذوو  الدراسة 
المرتفع والمنخفض نحو  التفاعل  المستهلكين ذوي  بلغت نسبة  الاجتماعي، في حين 
40.2%، 5.3% على التوالي؛ مما يدل على ارتفاع تفاعل الأفراد مع العلامات التجارية 
للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي، سواء على إنستقرام أو سناب شات أو 
تفاعل  نسبة  ارتفاع  أوضحت  التي   ،)2017(  Wiegand دراسة  ذلك  وتؤكد  تويتر. 
الأمر  الاجتماعي؛  التواصل  وسائل  عبر  للأزياء  التجارية  العلامات  مع  المستهلكين 
الذي قد يرجع إلى دوافع ذاتية، تتمثل في تصورات أنشطة مشاركة العلامة التجارية 
عبر وسائل التواصل، والدافع الذاتي لدى المتفاعلين، ودرجة وعيهم بالأزياء وولائهم 
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إعلانات  مع  التفاعل  أن   )2020( يونس  دراسة  وأوضحت  معها.  المتفاعلين  للعلامة 
الملابـس والأزياء جاء في الترتيـب الأول لقائمـة اهتمامـات عينة الدراسة للمنتجـات الـتي 

يفضـل متابعتهـا عبر وسـائل التواصـل الاجتماعـي.

نتائج الفروض

الفرض الأول

توجد فــروق ذات دلالــة إحصائية بين متوسطات درجــات دوافــع المستهلكين 
ــتــواصــل الاجــتــمــاعــي  لــلــتــفــاعــل مـــع الــعــامــات الــتــجــاريــة لـــأزيـــاء عــبــر تــطــبــيــقــات ال
النوع،  لمتغيري  وفقاً  السعودية  العربية  بالمملكة  تويتر(  )إنستقرام، سناب شات، 
العمل. وتم التحقق من صحة الفرض إحصائياً بحساب معاملات ارتباط بيرسون 

بين المتغيرات، وجدولا 7-8 يوضحان ذلك. 

جدول 7

الفروق بين متوسطات درجات عينة الدراسة في دوافع التفاعل مع العلامات التجارية 
تبعاً  تويتر(  )إنستقرام، سناب شات،  الاجتماعي  التواصل  تطبيقات  للأزياء عبر 

لمتغير النوع )ن=132(

المحور
الإناث )ن =115(الذكور )ن =17(

الفروق بين 
المتوسطات

قيمة ت
مستوى 

الدلالة عمعم

ين مع 
ستهلك

دوافع تفاعل الم
لأزياء

جارية ل
ت الت

لاما
الع

غير دالة71.4714.5768.6713.912.80.768إنستقرام

سناب 
شات

71.8216.3561.7817.9910.042.3310.029

غير دالة69.8819.7560.3918.249.491.981تويتر

213.1743.66190.8542.7222.322.0060.047الإجمالي 

يتضح من جدول 7 وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين درجات المستهلكين 
في دوافع تفاعل المستهلكين عبر تطبيق سناب شات، وإجمالي تفاعل المستهلكين 
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التوالي 2.331،  "ت" على  بلغت قيمة  إذ  للنوع؛  تبعاً  التجارية للأزياء  العلامات  مع 
2.006، وهما قيمتان دالتان عند مستوى 0.05، وذلك لصالح المستهلكين الذكور، 
في  والإناث  الذكور  المستهلكين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  لا  في حين 
التفاعل مع المجتمعات الافتراضية )إنستقرام، تويتر( للعلامات التجارية للأزياء؛ 
إذ بلغت قيم "ت" على التوالي 0.768، 1.981 وهما قيمتان غير دالتين إحصائياً. 
 
ً
ويختلف ذلك مع دراسة Carvalho )2016(، التي أوضحت أن الإناث أكثر تفاعلا

مع العلامات التجارية عبر الفيسبوك مقارنة بالذكور. كما يتعارض ذلك مع دراسة 
كل من )العنيزان، 2015؛ السايح، 2010(، اللتين أوضحتا عدم وجود فروق ذات دلالة 

إحصائية في اتجاه المستهلكين نحو التسوق عبر الإنترنت وفقاً للنوع.

جدول 8

الفروق بين متوسطات درجات المستهلكين في دوافع التفاعل مع العلامات التجارية 
تبعاً  تويتر(  )إنستقرام، سناب شات،  الاجتماعي  التواصل  تطبيقات  للأزياء عبر 

لمتغير العمل )ن=132(

المحور

موظف/ موظفة
)ن = 61(

طالب/ طالبة
الفروق بين )ن = 71(

المتوسطات
قيمة

ت
مستوى 

الدلالة المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

جتمع 
ين مع الم

ستهلك
دوافع تفاعل الم

ضي
الإفترا

دالة عند -4.542-63.4214.0073.8512.0910.43 إنستقرام
0.001

لصالح طالب/ 
طالبة

سناب 
شات

غير دالة-60.5918.3465.2117.634.62-1.473

غير دالة-1.867-58.3220.3364.4316.686.11على تويتر

دالة عند 0.01 -2.861-182.3443.53203.5140.9721.17الإجمالي 
لصالح طالب/ 

طالبة

يتضح من جدول 8 وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات 
المــســتــهــلــكــن فـــي تــفــاعــل المــســتــهــلــكــن عــبــر تــطــبــيــق إنــســتــقــرام، وإجــمــالــي تفاعل 
المستهلكين مع العلامات التجارية للأزياء تبعاً للعمل؛ إذ بلغت قيمة "ت" على التوالي 
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-4.542، -2.861، وهما قيمتان دالتان عند0.001، 0.01، وذلك لصالح المستهلكين 
في فئة طالب/ طالبة، في حين لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المستهلكين 
الموظفين، والذين ما زالوا يدرسون في التفاعل مع المجتمعات الافتراضية )سناب 
 ،1.473- التوالي  على  "ت"  قيم  بلغت  إذ  للأزياء؛  التجارية  للعلامات  تويتر(  شات، 
)الــغــامــدي،  دراســـة  مــع  ذلــك  ويتفق  إحصائياً.  دالــتــن  غير  قيمتان  وهما   ،1.867-
الجامعة أكثر اتجاهاً نحو اختيار الملابس بناء  التي أوضحت أن طالبات   ،)2012

على العلامة التجارية للأزياء؛ ومن ثم يتحقق الفرض الأول جزئياً.

الفرض الثاني

دوافع  في  المستهلكين  درجات  متوسطات  بين  إحصائياً  دال  تباين  يوجد 
الاجتماعي  التواصل  تطبيقات  عبر  للأزياء  التجارية  العلامات  مع  التفاعل 
عدد  الدراسي،  المؤهل  )العمر،  لمتغيرات  وفقاً  تويتر(  شات،  سناب  )إنستقرام، 
خدم 

ُ
است إحصائياً  الفرض  صحة  من  وللتحقق  الإنترنت(.  استخدام  ساعات 

اختبار تحليل التباين في اتجاه واحد ANOVA، وطبق اختبار LSD لمعرفة دلالة 
الفروق بين المتوسطات، وجداول 9-14 توضح ذلك.

جدول 9

اختبار تحليل التباين الأحادي للفروق بين متوسطات درجات المستهلكين في دوافع 
التفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، 

سناب شات، تويتر( تبعاً لمتغير العمر )ن = 132(

مصدر التباينالبيانالبعد
مجموع 
المربعات

درجات 
الحرية

متوسط 
المربعات

قيمة 
)ف(

مستوى 
الدلالة

دوافع تفاعل 
المستهلكين

مع العلامات 
التجارية
 للأزياء

دالة عند 3312.16221656.0819.594بين المجموعاتإنستقرام
0.001

22268.649129172.625داخل المجموعات

25580.811131الكلي

دالة عند 2110.51121055.2553.356بين المجموعاتسناب شات
0.05

40.558.732129314.409داخل المجموعات

42669.242131الكلي
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مصدر التباينالبيانالبعد
مجموع 
المربعات

درجات 
الحرية

متوسط 
المربعات

قيمة 
)ف(

مستوى 
الدلالة

دوافع تفاعل 
المستهلكين

مع العلامات 
التجارية
للأزياء

غير دالة802.3122401.1561.157بين المجموعاتتويتر

44726.984129346.721داخل المجموعات

45529.295131الكلي

دالة عند 15751.36127875.6814.414بين المجموعاتالإجمالي
0.05

230192.8211291784.440داخل المجموعات

245944.182131الكلي

يتضح من جدول 9 وجود تباين ذي دلالة إحصائية بين متوسطات درجات 

عــبــر تطبيقات  لـــأزيـــاء  الــتــجــاريــة  الــعــامــات  مــع  الــتــفــاعــل  ــع  فــي دوافــ المستهلكين 

)إنستقرام، سناب شات، الإجمالي( تبعاً للعمر؛ حيث بلغت قيمة ف على التوالي 

دالــة عند مستوى 0.001، 0.05، في حين تبين  9.594، 3.356، 4.414، وهــي قيم 

عدم وجود تباين ذي دلالة إحصائية بين متوسطات درجات المستهلكين في دوافع 

غير  قيمة  وهــي   1.157 ف  قيمة  بلغت  إذ  للعمر؛  تبعاً  تويتر  تطبيق  مــع  التفاعل 

المتعددة،  للمقارنات   LSD بق اختبار
ُ
الفروق ط اتجاه دلالة  دالة إحصائياً. ولبيان 

ويوضح جدول 10 ذلك.

تابع/ جدول 9

اختبار تحليل التباين الأحادي للفروق بين متوسطات درجات المستهلكين في دوافع 
التفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، 

سناب شات، تويتر( تبعاً لمتغير العمر )ن = 132(
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جدول 10

عينة  المستهلكين  درجات  متوسطات  بين  الفروق  دلالة  اتجاه  لمعرفة   LSD اختبار
التواصل  تطبيقات  عبر  للأزياء  التجارية  العلامات  مع  التفاعل  دوافع  في  الدراسة 

الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، الإجمالي( تبعاً للعمر )ن =132(

)من 20-35 )أقل من 20 سنة( العمرالمحورالبعد
سنة(

)أكثر من
 35 سنة( 

ن=62.7 ن=73.2ن=64.4إنستقرام

لأزياء
جارية ل

ت الت
لاما

ين مع الع
ستهلك

دوافع تفاعل الم

---أقل من 20 سنة

---8.74من 20-35 سنة

-10.43***1.68أكثر من 35 سنة

ن=60.6ن=65.8ن=51.3سناب شات

---أقل من 20 سنة

---14.51*من 20-35 سنة

- 5.22-9.28أكثر من 35 سنة

ن=١٨٣.١ن=202.5ن=170.8الإجمالي 

---أقل من 20 سنة

---31.59*من 20-35 سنة

-19.37*-12.22أكثر من 35 سنة

في  المستهلكين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  وجود   10 جدول  من  يتضح 
دوافع التفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات )إنستقرام، سناب شات، 
دراسة  مع  ذلك  ويتفق  20-35 سنة.  من  العمر  فئات  لصالح  للعمر،  تبعاً  الإجمالي( 
 
ً
الفتيات الصغيرات السن هن الأكثر تفاعلا التي أوضحت أن  علي وقنونة )2020(، 
مع مواقع التواصل الاجتماعي بهدف الشراء مقارنة بكبيرات السن. ويوضح يونس 
)2020(، العنيزان )2015(، وعابد )2016( إلى أن الفئة العمرية من 25-30 هي الأكثر 
وتشير  الاجتماعي.  التواصل  وسائل  عبر  التجارية  العلامات  نحو  وتوجهاً   

ً
تفاعلا

 مع 
ً
دراسة قرة وحامدي )2019( إلى أن "الشباب في عمر 15-25 هم الأكثر تفاعلا

العلامات التجارية عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ثم الفئة من العمر 36-45 سنة" 
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)ص.126(. ويتعارض ذلك مع دراسة .Do et al )2015( التي أوضحت أن المستهلكين 
عبر  التجارية  العلامة  ذات  للملابس  واستهلاكاً  خبرة  الأكثر  هم  الأربعين  عمر  في 
لا  أنه  إلى   )2017(  Wiegand دراسة  تشير  حين  في  الاجتماعي.  التواصل  وسائل 
توجد فروق في تفاعل المستهلكين مع العلامات التجارية عبر الإنترنت باختلاف العمر.

جدول 11

اختبار تحليل التباين الأحادي للفروق بين متوسطات درجات المستهلكين عينة الدراسة 
الاجتماعي  التواصل  تطبيقات  للأزياء عبر  التجارية  العلامات  مع  التفاعل  دوافع  في 

)إنستقرام، سناب شات، تويتر( تبعاً لمتغير المؤهل الدراسي )ن = 132(

مصدر التباينالمحورالبعد
مجموع 
المربعات

درجات 
الحرية

متوسط 
المربعات

قيمة 
)ف(

مستوى 
الدلالة

لأزياء
جارية ل

ت الت
لاما

ين مع الع
ستهلك

دوافع تفاعل الم

غير دالة1447.2633482.4212.559بين المجموعاتإنستقرام

24133.547128188.543داخل المجموعات

25580.811131الكلي

سناب 
شات

دالة عند 3251.58831083.8633.520بين المجموعات
0.05 39417.654128307.950داخل المجموعات

42669.242131الكلي

غير دالة1395.0113465.0041.349بين المجموعاتتويتر

44134.284128344.799داخل المجموعات

45529.295131الكلي

دالة عند 16688.78635562.9293.106بين المجموعاتالإجمالي 
0.05 229255.3961281791.058داخل المجموعات

245944.182131الكلي

يتضح من جدول 11 وجود تباين ذي دلالة إحصائية بين المستهلكين عينة 
)سناب  تطبيقات  عبر  للأزياء  التجارية  العلامات  مع  التفاعل  دوافع  في  الدراسة 
 ،3.520 التوالي  على  "ف"  قيمة  بلغت  إذ  الدراسي؛  للمؤهل  تبعاً  الإجمالي(  شات، 
3.106، وهما قيمتان دالتان عند مستوى 0.05، في حين تبين عدم وجود تباين ذي 
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دلالة إحصائية بين المستهلكين في دوافع التفاعل مع تطبيقات )إنستقرام، تويتر( 
تبعاً للمؤهل الدراسي؛ إذ بلغت قيمة "ف" على التوالي 2.559، 1.349 وهما قيمتان 
للمقارنات   LSD اختبار  بق 

ُ
ط الفروق  دلالة  اتجاه  ولبيان  إحصائياً.  دالتين  غير 

المتعددة، ويوضح جدول 12 ذلك.

جدول 12 

عينة  المستهلكين  درجات  متوسطات  بين  الفروق  دلالة  اتجاه  لمعرفة   LSD اختبار
الدراسة في التفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي 

)سناب شات، الإجمالي( تبعاً المؤهل الدراسي )ن =132(

دكتوراهماجستيربكالوريوسثانويالمؤهل الدراسيالمحورالبعد

سناب 
شات

)م=38.3()م=68.8()م=62.3()م=66.6(

جارية
ت الت

لاما
ين مع الع

ستهلك
دوافع تفاعل الم

----ثانوي

---4.34بكالوريوس

---6.511-2.16ماجستير

-30.56**24.05**28.41**دكتوراه

)م=134.7()م=207.4()م=193.1()م=198.6(الإجمالي 

----ثانوي

---5.52بكالوريوس

---14.27-8.74ماجستير

-72.61**58.34**63.8**دكتوراه

المستهلكين في  يتضح من جدول 12 وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين 
التفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي )سناب 
شات، الإجمالي( تبعاً للمؤهل الدراسي، وذلك لصالح الحاصلين على الماجستير. 
الأكثر  المشاركات  أن  التي أوضحت  قرة وحامدي )2019(،  دراسة  مع  ذلك  ويتفق 
تعليماً هن الأكثر ارتياداً لمواقع التواصل الاجتماعي. في حين تؤكد دراسة السايح 
)2010( عدم وجود فروق في اتجاه المستهلكين نحو التسوق عبر الإنترنت وفقاً 

للمؤهل التعليمي.



دوافع المستهلكين في المملكة العربية السعودية للتفاعل مع العلامات التجارية  ...

291

جدول 13

اختبار تحليل التباين الأحادي للفروق بين متوسطات درجات المستهلكين عينة الدراسة 
في التفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، 

سناب شات، تويتر( تبعاً لمتغير عدد ساعات استخدام الإنترنت )ن = 132(

مصدر التباينالمحورالبعد
مجموع 
المربعات

درجات 
الحرية

متوسط 
المربعات

قيمة 
)ف(

مستوى 
الدلالة

لأزياء
جارية ل

ت الت
لاما

ين مع الع
ستهلك

دوافع تفاعل الم

دالة عند 5388.84641347.2118.473بين المجموعاتإنستقرام
0.001

20191.965127158.992داخل المجموعات

25580.811131الكلي

دالة عند 3366.8144841.7042.720بين المجموعاتسناب شات
0.05

39302.428127309.468داخل المجموعات

42669.242131الكلي

دالة عند 7666.29541916.5746.429بين المجموعاتتويتر
0.001

37863.001127298.134داخل المجموعات

45529.295131الكلي

دالة عند 46861.259411715.3157.473بين المجموعاتالإجمالي 
0.001

199082.9231271567.582داخل المجموعات

245944.182131الكلي

عينة  المستهلكين  بين  إحصائياً  دال  تباين  وجود   13 جدول  من  يتضح 
التواصل  التجارية للأزياء عبر تطبيقات  العلامات  التفاعل مع  الدراسة في دوافع 
الاجتماعي )إنستقرام، سناب شات، تويتر، الإجمالي( تبعاً لعدد ساعات استخدام 
الإنترنت؛ إذ بلغت قيمة "ف" على التوالي 8.473، 2.720، 6.429، 7.473 وهي قيم 
 LSD اختبار  بق 

ُ
ط الفروق  دلالة  اتجاه  ولبيان   ،0.05  ،0.001 مستوى  عند  دالة 

للمقارنات المتعددة، ويوضح جدول 14 ذلك.
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جدول 14

عينة  المستهلكين  درجات  متوسطات  بين  الفروق  دلالة  اتجاه  لمعرفة   LSD اختبار
الدراسة في التفاعل مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي 

)إنستقرام، سناب شات، تويتر( تبعاً لعدد ساعات استخدام الإنترنت )ن =132(

عدد ساعاتالمحورالبعد
استخدام الإنترنت

من 1>5أقل من ساعة
ساعات

من 5 إلى أقل 
من 10 ساعات  

من 10 إلى أقل  
20 ساعة

أكثر من
20 ساعة

ستهلكين مع العلامات التجارية للأزياء
دوافع تفاعل الم

م=77 م=71.6م=68.1م=62.5م=44.3إنستقرام

-----)أقل من ساعة(

-----18.24*من 1 إلى أقل من 5 ساعات

----5.55-23.80**من 5 إلى أقل من 10 ساعات

---3.51-9.06*-27.31**من 10 إلى أقل من 20 ساعة

--5.35-8.86**-14.41***-32.67***أكثر من 20 ساعة

سناب 
شات

م=70.5م=64م=61.2م=58.7م=47

-----أقل من ساعة

-----11.74من 1 إلى أقل من 5 ساعات

----2.50-14.24من 5 إلى أقل من 10 ساعات

---2.75-5.25-17.00من 10 إلى أقل من 20 ساعة

--6.54-9.30*-11.80**-23.54*أكثر من 20 ساعة

م=73.2م=61.3م=60.04م=53.4م=43.3تويتر

-----أقل من ساعة

-----10.11من 1 إلى أقل من 5 ساعات

----6.59-16.71من 5 إلى أقل من 10 ساعات

---1.25-7.84-17.96من 10 إلى أقل من 20 ساعة

-11.97*-13.22**-19.82***-29.93**أكثر من 20 ساعة

م=220.8م=196.9م=189.4م=174.7م=134.6الإجمالي 
-----أقل من ساعة

-----40.10من 1 إلى أقل من 5ساعات

----14.64-54.75*من 5 إلى أقل من 10 ساعات

---7.52-7.52-62.28*من 10 إلى أقل من 20 ساعة

--23.86*-31.39**-31.39**-86.15***أكثر من 20 ساعة



دوافع المستهلكين في المملكة العربية السعودية للتفاعل مع العلامات التجارية  ...

293

متوسطات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  وجود   14 جدول  من  يتضح 
عبر  للأزياء  التجارية  العلامات  مع  التفاعل  دوافع  في  المستهلكين  درجات 
الإجمالي(  تويتر،  شـــات،  ســـناب  )إنســـتقرام،  الاجتماعي  التواصــل  تطبيقات 
يســــــتخدمون  الذين  لصـــــالح  وذلك  الإنترنت،  اســــــتخدام  ســـاعات  لعـــدد  تبعاً 
ويتفق  فأكثر.  ساعة   20 إلى  تصل  طـــــويلة  ســـــاعات  لعدد  الإنترنت 
2019؛  وحامدي،  وقرة   ،2017 وقنجراوي،  من (غدير  كل  دراسة  مع  ذلك 
 Zheng et al., 2015; Jung et al., 2016; Pepe & Bournique, 2016 
Do et al., 2015(، الذين أوضحوا أنه كلما زاد الوقت المستغرق في التصفح كان 

التفاعل أكثر تجاه العلامات التجارية. وبذلك يتحقق الفرض الثاني كلياً.

الفرض الثالث

تختلف نسبة إسهام محاور دوافع تفاعل المستهلكين مع العلامات التجارية 
في  تويتر(  )إنستقرام، سناب شات،  الاجتماعي  التواصل  تطبيقات  عبر  للأزياء 
تفسير نسبة التباين في إجمالي دوافع تفاعل المستهلكين مع العلامات التجارية 
للأزياء تبعاً لأوزان معاملات الانحدار ودرجة الارتباط. للتحقق من صحة الفرض 
أكثر  لمعرفة   "Stepwise" الصاعد  المتدرج  الإنحدار  تحليل  أسلوب  استخدم  تم 

متغير مساهمة في نسبة التباين في المتغير التابع، ويوضح ذلك جدول 15.

جدول 15

معاملات الانحدار الخطي للمتغيرات دوافع التفاعل مع تطبيقات التواصل الاجتماعي 
التجارية  العلامات  التفاعل مع  )إنستقرام، سناب شات، تويتر( مع إجمالي دوافع 

للأزياء )ن= 132(

المتغيرات
معامل 
الارتباط

R

معامل 
تحديد

R2

نسبة 
قيمة )ف(المشاركة

مستوى 
الدلالة

معامل 
الانحدار

قيمة )ت(
مستوى 

الدلالة

0.8640.7460.746382.7550.0000.417135678817.80.000سناب شات

0.9750.9500.2041219.2500.0000.430150759362.90.000تويتر
1.001.000.051797.6930.0000.323100705276.10.000إنستقرام
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تشير النتائج في جدول 15 إلى أن دوافع التفاعل مع تطبيق سناب شات كان من 
للأزياء  التجارية  العلامات  مع  للتفاعل  المستهلكين  دوافع  في  تأثيراً  المحاور  أكثر 
عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي، تلاه التفاعل مع تطبيق تويتر، وأخيراً التفاعل 
20.4%، 5% على   ،%74.6 لكل محور  المساهمة  بلغت نسبة  الإنستقرام، وقد  مع 
التوالي. وتتفق هذه النتيجة مع دراسة كل من )قرة وحامدي، 2019؛ يونس، 2020؛ 
Duggan et al., 2015)، التي أوضحت أن المستهلكين يفضلون فيسبوك ثم سناب 
التي   )2017( Wiegand شات ثم إنستقرام ثم تويتر، في حين تختلف مع دراسة
أوضحت أن جيل الألفية يفضل الإنستقرام عند التعامل مع الأزياء عن باقي المواقع 
الأخرى. كما يرى Ki وآخرون )ki et al., 2019( أن لمحتويات الإنستقرام التفاعلية 
التأثير الأقوى في اتجاهات المستهلكين ودوافعهم. وبذلك يتحقق الفرض الثالث كلياً.

الخاتمة

ملخص نتائج الدراسة

)إنستقرام،   عبر  للأزياء  التجارية  العلامات  مع  الدراسة  عينة  تفاعل  ارتفاع  	-1
سناب شات، تويتر(، وأن أكثر الماركات التجارية التي يتفاعل معها المستهلكون 

. Mango ، H&M ، Zara عبر الإنترنت هي

أن تفاعل المستهلكين مع العلامات التجارية للأزياء بتطبيق إنستقرام جاء في  	-2
أولوية تفاعل المستهلكين للعلامات التجارية للأزياء، تلاه التفاعل عبر سناب 

شات في الترتيب الثاني، وأخيراً التفاعل عبر تويتر. 

أن 54.5% من عينة الدراسة ذوو تفاعل متوسط مع العلامات التجارية للأزياء  	-3
عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي.

التجارية  العلامات  مع  التفاعل  دوافع  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  وجود  	-4
تويتر(  )إنستقرام، سناب شات،  الاجتماعي  التواصل  تطبيقات  للأزياء عبر 
تبعاً لبعض المتغيرات المدروسة )النوع، العمر(. وتبعاً لمتغير العمر لصالح الفئة 
العمرية 20-35سنة، ووفقاً للمؤهل الدراسي لصالح المؤهلات الدراسية العليا، 

ووفقاً لعدد ساعات استخدام الإنترنت لصالح 20 ساعة فأكثر. 
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أن التفاعل مع تطبيق سناب شات كان الأكثر تأثيراً في دوافع المستهلكين للتفاعل  	-5
مع العلامات التجارية للأزياء عبر تطبيقات التواصل الاجتماعي الأخرى.

التوصيات

وسائل  عبر  الإلكتروني  التسوق  سياسة  لــأزيــاء  التجارية  الــشــركــات  تبني  	-1
ــادة جــهــودهــا عــلــى هـــذه الــشــبــكــات  ــ ــ الــتــواصــل الاجــتــمــاعــي فـــي أعــمــالــهــا، وزي

الاجتماعية؛ لما لها من تأثير على المستهلكين في عملية الشراء.

ضرورة قيام الشركات بتكوين فرق عمل لمتابعة اتجاهات المستهلكين وأذواقهم  	-2
ومتطلباتهم في المنتجات التي يقبلون على شرائها.

عبر  يُعرض  ما  بمراقبة  السعودية  في  المستهلك  قيام جهاز حماية  ضرورة  	-3
الجودة  وضمان  الغش  عمليات  لتجنب  التسويقية  الافتراضية  المجتمعات 

للمنتجات المعروضة.

تأثير  من  له  لما  الإنترنت؛  على  التفاعلي  المحتوى  مقترحات  على  العمل  زيــادة  	-4
إيجابي على المستهلك من جهة، تتمثل في اهتمام العلامة بالتعامل معهم بشكل 
المنشأة  يمد  بما  نفسها،  الــتــجــاريــة  الــعــامــة  على  أخـــرى  ومــن جهة  شخصي، 

 عن إمكانية تشجيع مستهلكين آخرين.
ً
بالمعلومات لتطوير منتجاتها، فضلا
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Motives of Saudi Arabian consumers to interact with 
fashion brands through social media applications

Dr. Sarah G. Alzahrani(1)

Abstract
Objectives: The study aimed to determine the level of con-
sumers' motivations in the Kingdom of Saudi Arabia to in-
teract with fashion brands through social media applications 
(Instagram, Snapchat, Twitter). Method: The questionnaire 
is the main tool for the study, as it included a set of demo-
graphic variables, a measure of consumers' motivations to 
interact with the fashion brands on social media applica-
tions. Standard validity and reliability procedures have been 
per formed for this scale. A sample of 132 internet users in 
Jeddah was selected, based on a purposive sample. Results: 
Overall, the results of the study revealed that more than half 
of the research sample had an average level of interaction 
with fashion brands via social media, there are statistically 
significant differences between some demographic variables 
and the level of motives for interacting with fashion brands 
through social media applications represented by gender, 
number of hours of Internet use. It also revealed that the 
most popular fashion brands that consumers interact with on 
the Internet are Zara, H&M, and Mango. The interaction of 
consumers through the Snapchat application was the highest 
compared to other applications. Conclusion: The study con-
cludes that there is a significant interaction effect of social 
media users with fashion brands. 

Keywords: Consumer motivation, fashion brands, so-
cial media applications
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