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 الكلمات المفتاحية  لخص الم

مواقع    علىالكلمة المنقولة إلكترونياً  الترويج باستخدام  هدفت الدراسة بشكل أساسي إلى تحديد أثر  
لجمهورية اليمنية من منظور عملائها  باالهاتف المحمول    لشركات  في قيمة العلامة التجارية  التواصل الاجتماعي

الدراسة والاستبانة كأداة   فرضيات  التحليلي لاختبار  الوصفي  المنهج  الدراسة  اليمنية، واعتمدت  السوق  في 
للترويج باستخدام  وجود أثر ذو دلالة إحصائية   وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج أبرزها،  لجمع البيانات الأولية

إلكترونيا  ال المنقولة  التجارية  علىكلمة  العلامة  التواصل الاجتماعي في قيمة  ب  ،مواقع  الدراسة  زيادة  وأوصت 
 إطار   مواقع التواصل الاجتماعي ضمن  علىبموضوع الكلمة المنقولة إلكترونيا   اهتمام الشركات محل البحث

 . تعزيز قيمة علامتها التجارية وخصوصا بعد )الولاء للعلامة التجارية( لدى العملاء  و   ،سويقيةالتاستراتيجياتها  

الكلمة المنقولة 
  ؛الكترونيا

  ،قيمة العلامة التجارية
الولاء للعلامة التجارية   

   ، الجودة المدركة
الارتباط بالعلامة  

 ،التجارية
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        Basically، this study aimed at identifying the impact of the promotion of E-WOM 
via social media on the brand equity of the Mobile Service Providers Companies in 

Yemen from their customers’ perspective. To achieve this objective، the study used the 

descriptive analytical approach to test the hypotheses using a questioner. The study came 

to the following main conclusions: There was a significant statistical impact for the 
promotion of E-WOM through Social Media on the Brand Equity. The study presented 

a set of recommendations: companies should give more focus on this aspect in their 

marketing strategies، as well as on the dimensions of the brand equity specially (brand 
loyalty). 
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 مقدمة:  .1
التواصااال الاجتماعي من قبل فتلف ف ات وئااارائع ا تمع في العصااار  في ظل تنامي انتشاااار واساااتخدام مواقع  

الحديث، وتعدد المزايا والإمكانات التي توفرها هذه الوسااااااااااااااائت الرقمية في الاتصااااااااااااااال والتفاعل ب  الأفراد والمنظمات؛  
قع  في التسااااااوي  اتجهت العديد من منظمات الأعمال الصااااااناعية والتجارية وا دمية  إلى اسااااااتخدام وتوظيف هذه الموا

لمنتجاتها وعلاماتها التجارية بشاااااكلع واساااااعع وأصااااابحت بعن هذه المواقع  قنوات أسااااااساااااية لتساااااوي  العديد من السااااالع  
 ،Kaplan & Haenleinوا دمات تحظى باهتمام الشركات التي تعمل في فضاء الإنترنت،  أو أي مجال آخر )

2010، 231.) 
( ئاكلًا اساتانائيا من أئاكال الاتصاال التي ظهرت مع ظهور E-WOMتعد الكلمة المنقولة إلكترونياً ) و

  ،( Tabbane & Debabi، 2015، 1الإنترنت، خصاااااااوصاااااااا مع ابتكار وتاور مواقع التواصااااااال الاجتماعي )
نقولة وتختلف الكلمة المنقولة التقليدية عن الكلمة المنقولة المنقولة إلكترونياً، فالناس يحصلون على المعلومة من الكلمة الم

فاابيرااا تشاااااااااااااااااهااد من قباال عاادد كب  من  التقليااديااة من عاادد محاادود من الناااس، أمااا الكلمااة المنقولااة المنقولااة إلكترونياااً 
 .(11، 2014 ،المستخدم  للإنترنت )ا ايب
للشاركات  مواقع التواصال الاجتماعي تعد وسايلة فعالة نكن  الكلمة المنقولة الكترونيا على  ووفقا لما ساب   فبن 

اساااااااااتخدامها كوسااااااااايلة ترواية لكساااااااااب ثقة عملائها وبناء وتعزيز قيمة علاماتها التجارية في الساااااااااوق. إذ  كن مواقع  
 & Kotlerالتواصااااال الاجتماعي المساااااتهلك  من الارتباط بالعلامة التجارية بشاااااكل أعم  وأوساااااع من ذي قبل )

Keller، 2015، 644  هذه حيث سااااااعت ، لمحمول في الجمهورية اليمنية الهاتف ا  ئااااااركات(، وهو ما يناب  على
وغ ها من مواقع التواصاااااااال     ،إلى إنشاااااااااء صاااااااافحات خاصااااااااة تا على مواقع الفيساااااااابو ، وتويتر، ويوتيو الشااااااااركات  

 الاجتماعي، وذلك تدف ترويج خدماتها، وتعزيز قيمة علامتها التجارية لدى عملائها في السوق. 
إلكترونياً على مواقع   المنقولةالكلمة المنقولة  الترويج باستخدامالدراسة لمعرفة أثر ومن هذا المنال ، جاءت هذه  

قيمة العلامة التجارية لهذه الشاااركات   في –  لجمهورية اليمنيةباالهاتف المحمول   ئاااركاتمن قبل  –التواصااال الاجتماعي 
 من منظور عملائها في السوق اليمنية. 

 إشكالية الدراسة:  .1.1
، حيث تحاول كل ئاااااركة منها أن تتبع -مجال الدراساااااة -  يشاااااهد الساااااوق اليمو منافساااااة قوية ب  الشاااااركات

طريقة اتصاااااااااال وترويج فتلفة في سااااااااابيل اساااااااااتقاا  المزيد من العملاء. خصاااااااااوصااااااااااً مع ازدياد أ ية مواقع التواصااااااااال 
 (.Kotler & Keller، 2016، 355الاجتماعي ودورها في الترويج، )

%( من مساااااااتخدمي الإنترنت يبحاون عن الجديد 67( أن نسااااااابة )9،  2017وقد أكد تقرير نن أيكون ) 
ويساااااااتخدمون   ،%( منهم ياقون بمحتوى مواقع التواصااااااال الاجتماعي46من خلال مواقع التواصااااااال الاجتماعي وأن )

 (.2017) فلاق( و دراسة  2015 ،الزياداتو  المناصرة ،)النسورما أكدته دراسة  وهو يومية،الإنترنت بصورة  
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بأن تحق  الأفضااااال من خلال  –مجال الدراساااااة   -من خلال ما ساااااب ، تظهر الحاجة والرغبة لدى الشاااااركات  
بما يحق  الفائدة من هذه المواقع في الترويج   -مجال الدراسة -البحث والتعرف على العوامل المؤثرة في توظيف الشركات  

، حيث أصااااااااابع لزاما على هذه الشاااااااااركات إيلاء مواقع التواصااااااااال الاجتماعي أ ية كب ة في خااها وأهدافها   دماتها
 واستراتيجياتها، الأمر الذي يعزز من قيمة علاماتها التجارية في السوق. 

 أسئلة الدراسة:. 2.1
 :وفقا لما سب  نكن التعب  عن مشكلة الدراسة من خلال التساؤل التالي

في  مواقع التواصاال الاجتماعي علىالكلمة المنقولة إلكترونياً الترويج باسااتخدام  التساااؤل الأول: ما مدى يرث  
 للشركات محل الدراسة؟قيمة العلامة التجارية 

 فرضيات الدراسة: . 3.1
ة مجموعة  بناء على مشااكلة وأهداف الدراسااة وأهوذجها المعرفي ومراجعة العديد من أدبيات الدراسااة،   صااياغ

 من الفرضيات للإجابة عن أس لة الدراسة على النحو التالي:
ترويج باساتخدام لل( α≥  0.05)  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصاائية عند مساتوى الدلالة" :الفرضيية الرييسيية الوى -

من منظور العملاء  في الشااااااااااركات  في قيمة العلامة التجارية  مواقع التواصاااااااااال الاجتماعيالكلمة المنقولة الكترونيا على  
 ."مجال الدراسة

 منهج الدراسة:  .4.1
اساااتخدمت الدراساااة الحالية المنهج الوصااافي التحليلي، من خلال العودة إلى عدد من الدراساااات الساااابقة من 

المنهج التحليلي الجانب التابيقي الذي يهدف إلى التعرف على يرث   الدراساااااااااااة، وي ايأجل بناء الجانب النظري من 
الهاتف   ئركاتقيمة العلامة التجارية في  فيصل الاجتماعي  مواقع التواالكلمة المنقولة الكترونيا على  الترويج باستخدام  

 .لجمهورية اليمنية من خلال أداة الاستبانة لقياس المت  اتباالمحمول 

لجمهورية اليمنية الأربع وهي: )ساااااااااابأفون، نن باالهاتف المحمول    ئااااااااااركاتيتكون مجتمع الدراسااااااااااة من عملاء 
لذين لديهم أنشااااااة وتفاعل مع مواقع التواصااااال الاجتماعي مال:  ، واي(، المساااااتخدم  ل نترنت واMTNموبايل،  

صااافحة فيسااابو ، ومشااااركات تويتر، ومشااااهدات يوتيو ، حيث يعو مجتمع الدراساااة ا موعة الكاملة من الناس، أو 
  ئااااااااركاتالباحث عملاء   ر(. اختا379،  2006الأحداث، أو الأئااااااااياء التي يهتم الباحث بدراسااااااااتها )ساااااااايكاران،  
 ، واي(، ل سبا  التالية:MTNالهاتف المحمول في الجمهورية اليمنية  وهي: )سبأفون، نن موبايل، 

تقديم خدمات   الشااااااركات فيلما لها من أ ية اقتصااااااادية، حيث إيرا تخدم الاقتصاااااااد الوطو ما يساااااااعد هذه -
 أفضل.

 قناعة الباحث، كونه يعمل في إحدى هذه الشركات، بإمكانية تابي  مت  ات الدراسة على عملاء الشركات -
في   عرضااااااها ث بناء على أهداف ومت  ات الدراسااااااة وتحقيقا لأغراا هذه الدراسااااااة   تاوير أداة الاسااااااتبانة و 
 MTNعلى مجموعة من المحكم  في جامعة العلوم والتكنلوجيا وجامعة تعز وئاااركة سااابأ فون وئاااركة   الأوليةصاااورتها  
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جله. وقد   الأخذ بملاحظات المحكم  وذلك للتأكد من وضااااولا وصاااالاحية فقرات الاسااااتبانة لقياس ما صااااممت لأ
( فقرة ، وقد اعتمدت الاسااااااااااتبانة وفقاً لمقياس ليكرت ا ماسااااااااااي 23وتعديلاتهم، حيث اسااااااااااتقرت الاسااااااااااتبانة على )

(Five Likert-Scale( المكون من خمس درجاااات، حياااث أعاى الرقم )4( للباااديااال مواف   ااااماااا، والرقم )5  )
 .( للبديل غ  مواف  اطلاقا1( للبديل غ  مواف ، والرقم )2والرقم )  ،محايد( للبديل 3للبديل مواف ، والرقم )

 اعتمدت الدراسة على مصدرين رئيس   ا:وقد 
 ،المصااااااااااادر الاانوية: حيث    ع البيانات الاانوية المنشااااااااااورة من مصااااااااااادرها المختلفة، المتمالة في الكتب -

 والتابيقات المتعلقة بالدراسة على ئبكة الإنترنت. ،نماذجوالتقارير المنشورة، وال  ،والدراسات  ،والدوريات
: وقد    ع البيانات من مفردات عينة هذه الدراساااااااااة من خلال أداة الدراساااااااااة لمعالجة  الأوليةالمصاااااااااادر  -

الجوانب التحليلية لموضاوع الدراساة، وهي عبارة عن قائمة اساتبانة تتضامن أسا لة، وعبارات ت اي أهداف 
ة، بالإضاااااااااااافة إلى  ع بيانات الاساااااااااااتبانة من مواقع التواصااااااااااال الاجتماعي تتعل  وتسااااااااااااؤلات الدراسااااااااااا 

  .بإحصائيات استخدام المواقع من قبل المشترك 
 

 نموذج الدراسة:. 5.1
 

 

 

 من اعداد الباحث استنادا الى  بعن الدراسات السابقة المصدر :  
 :قيمة العلامة التجارية. 2

  لدى المستهلكالولاء   خل في   أ يتها  عن  فضلا.  المستهلك لدىالشراء    لقرارمحركًا كب اً  التجارية  العلامة تعد
 .(66 ،2011علي، و  )ا شروم الشركة بالنسبة إلىالولاء  وأ ية هذا

وتبرز أ ية العلامة التجارية بدورها كمعرف ومميز للمنتج أو ا دمة، وكعامل مساعد للعميل في تحديد توقعاته  
يتضامن بالتالي لا نكن النظر إلى العلامة التجارية كمجرد اسام أو ئاكل وحساب، إها كمفهوم  و من المنتج أو ا دمة،  

 ا دمة.  عدة أبعاد مرتباة بتجربة العميل مع هذا المنتج أو
 
 

 
 

الكلمة الترويج باستخدام 
المنقولة الكترونيا على 
  مواقع التواصل الاجتماعي
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 التجارية
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 : مفهوم قيمة العلامة التجارية. 1.2
م، حيث إن  يع النشاااااااااااااطات  1980يعتبر أحد أكار المفاهيم التسااااااااااااويقية أ ية وئااااااااااااعبية حيث ظهر عام 

وفي ظل بي ة الأعمال التنافساااااااية، كما   ،(138،  2015  ،قيمة العلامة التجارية )الحداد ويرالتساااااااويقية تساااااااعى إلى تا
 (.Lee & Leh، 2011، 1يعد مفهوم قيمة العلامة التجارية مهما جداً على المدى الاستراتيجي للمسوق  )

تلاك العلامة  تعرف قيماة العلاماة بأيراا يرث  المفااضاااااااااااااالاة الاذي تحادثاه العلاماة في اسااااااااااااااتجااباة العملاء لسااااااااااااااوق  
(Keller، 2013، 69  وطبقا لكل من ،)Aaker  (1991و ،)Keller  (2013)    فقد أصبحت قيمة العلامة

التجارية تعرف حدياا وبشااااااااااكل متزايد من منظور العميل والتي تعرف بأيرا: قيمة العلامة بالنساااااااااابة للعميل. ويؤكد كل 
ينظر لهااا من منظور العمياال على أيرااا كاال مااا   أن قيمااة العلامااة التجاااريااةKeller  (2016  ،324 )و  Kotlerمن  

  Kotlerئااااااااااااااااهاده العميال أو قرأه أو  ع باه أو تعلماه أو فكر باه أو ئااااااااااااااعر باه على مادار الوقات. وذكر كال من  
( أن قيمة العلامة هو أثر المفاضالة على اساتجابة العميل للمنتج عند معرفته باسام 2012  ،342)  Armstrongو

 .العلامة
فقاد عرفوا قيماة العلاماة التجاارياة بأيراا الفرق ب  اختياار العميال Lee  (2000  )و  Yoo ،Donthu أماا
،  2015ة عند وجود نفس المسااتوى من  ات وخصااائن المنتج )الحريري،  مومنتج آخر ليس له علا  مةلمنتج ذي علا

132.) 

 Brand Equity Dimensions:أبعاد قيمة العلامة التجارية. 2.2
أربعة أبعاد أسااااااااساااااااية لبناء قيمة العلامة التجارية على أسااااااااس العملاء،    Aaker (1991  ،1996)حدد 

وقاد اعتمادت الكا  من   ،والارتبااط بالعلاماة ،وهي: الوعي بالعلاماة التجاارياة، الجودة المادركاة، الولاء للعلاماة التجاارياة
 ارية على أساس العملاء.الدراسات السابقة على هذه الأبعاد أو بعضها في قياس قيمة العلامة التج

وبالتالي ساتركز الدراساة الحالية على قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء بمجموعة الأبعاد المحددة من قبل 
Aaker (1991 ،1996) :وهي 

 (:Brand Awareness) أولًا: الوعي بالعلامة
اسااااااااااااتدعاء العميل المحتمل لعلامة من ب  الوعي بالعلامة بأنه: القدرة على  Aaker (1991  ،61  )يعرف 

( بأنه مرتبت بقوة حضاور وئاكل العلامة في الذاكرة، 2013  ،97) Kellerويعرفه   ،مجموعة من العلامات التجارية
 .والذي ينعكس من خلال قدرة العميل على استدعاء أو إدرا  العلامة تحت أي ظرف

تقبل، فالعملاء الواعون والمدركون لعلامات تجارية في ويسااااااااااااعد الوعي بالعلامة التجارية الشاااااااااااركات في المسااااااااااا 
الوقات الحااضاااااااااااااار، حن وإن ته يبحاوا عن خادمااتهاا ومنتجااتهاا باهتماام، فمن المحتمال ايرم ساااااااااااااايتاذكرويراا في المسااااااااااااااتقبل  

( إلى أنه 2013  ،98) Kellerوقد أئااار    ،(Weinberg، 2009، 5) وساايبحاون عنها عندما يحتاجون اليها
 أن تعزز وعي العميل بالعلامة التجارية من خلال العرا المتكرر للعلامة.نكن للشركات 
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ونكن القول أن قاادرة العملاء على تااذكر العلامااة يعتبر هاااماااً  ل  الوعي بالعلامااة الااذي يعزز من حضااااااااااااااور          
ة قيمة العلامة التجارية. ويلعب دورا هاما في تقوي ،علامة الشااااركة في ذهن العملاء عند اسااااتدعائها حال الاحتياج لها  

ونكن تعريف الوعي بالعلامة التجارية بأنه قدرة العميل على تفضيل علامة تجارية من ب  باقي العلامات التجارية من 
 ،Aakerهنا  خمس مراحل  ر تا العلامة التجارية من أجل بناء الوعي )و خلال اساتدعائها ذهنيا تحت أي ظرف.

 :(85-84، 2015ونكن ترتيب هذه المراحل كالتالي )الحداد،  ،(1991
 مرحلة عدم معرفة العلامة التجارية: تكون العلامة غ  معروفة للعميل ولا يستايع  ييزها أو تذكرها. -
 العلامة التجارية: يستايع العميل  ييز العلامة التجارية في حال الشراء فقت. إدار مرحلة  -
مرحلة الوعي النشيت بالعلامة التجارية: في هذه المرحلة يتذكر العميل العلامة التجارية ويقوم بالتفك  تا   -

 قبل عملية الشراء.
 ي العلامة الأولى التي يتذكرها العميل.مرحلة الوعي المكاف بالعلامة التجارية: تصبع العلامة التجارية ه

 مرحلة العلامة المهيمنة: في هذه المرحلة يتذكر العميل علامة واحدة فقت.
 (:Brand Loyalty) ثانياً: الولاء للعلامة

لالشااااااااااااااركاااااااات أسااااااااااااااااااااااسااااااااااااااياااااااا  الاتاجاااااااارياااااااة  لالاعالاماااااااة  الاولاء  أهااااااادافاهاااااااا  ،ياعاااااااد  لاتاحاقايا    وبالاتاااااااالي  ،وذلاااااااك 
 ،.Malik et alخدماتها ) عملائها وحل مشااكلهم إذا ما ئاعروا بالحاجة لمنتجاتها أوتتمكن الشاركات من إساعاد 

 إ ال عدم الشركات على اب الولاء، ومن ث  من مذهلاً  مستوى تبو أن  التجارية للعلامة (، ونكن168 ،2013
 من التخلن على يعملون  قوية علامة نلك لا ممن منهم العديد فبن  ذلك من العكس على للعلامة، بل القيمة هذه

 ،Cheverton، 2002الولاء ) هذا مال على للحصااااااول جديدة أساااااااليب وتبو يتبعويرا التي التقليدية الارائ 
35.) 

 مساااااااتوى عن النظر ب ن المساااااااتهلك  تحول ملاحظة نكن الاحتكار، إذ عن ينتج لا الحقيقي الولاء إن 
 المسااااااتهلك  إلى ئااااااراء هؤلاء من عدد يعود جدد إلى السااااااوق، قد منافساااااا  دخول بمجرد الجديدة العروا جدارة

  ،2011علي،  و   )ا شااروم الولاء بدافع ليس أكبر، ولكن بشااكل لمصااالحهم ملاقاتها نتيجة الأصاالية الشااركة منتجات
75). 

اء نفس المنتج أو لقد عرفت الجمعية الأمريكية للتسااااااااوي  الولاء للعلامة بأنه: الحالة التي يقوم تا العميل بشاااااااار 
أو بأنه الدرجة التي يصاااااااال   ،ا دمة بشااااااااكل متكرر على مدار الوقت بدلا من ئااااااااراء نفس الف ة من مزودين متعددين

ويعد الولاء مصاالحا قدناً، ويعرف بأنه:   .(Silva et al.، 2012، 14)إليها العميل بشاراء العلامة ذاتها بانتظام 
 ،Liu، 2007ا دمة المفضاااالة بشااااكل متكرر في المسااااتقبل ) التزام عمي  من قبل المسااااتهلك للقيام بشااااراء المنتج أو

أو التعامل مع منتج أو خدمة مفضاااااالة في  ،(.كما عرف الولاء للعلامة بأنه: اسااااااتمرارية التزام العميل بإعادة ئااااااراء20
فاابنااه يحق  معو الولاء التااام للعلامااة   ،فعناادمااا يعيااد العمياال ئااااااااااااااراء منتج أو خاادمااة بلهفااة دون غ  ااا  المسااااااااااااااتقباال،
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(Oliver، 1999، 34-35 وعرف الولاء للعلامة بأنه: درجة قر  العميل من علامة محددة من خلال تكرار .)
(. وقد Malik et al.، 2013، 168عملية الشااااااراء ب ن النظر عن ازدحام السااااااوق بعلامات منافسااااااة أخرى )

 :( أن هنا  مدخل  لبعد الولاء للعلامة  ا1991 ،87) Aakerذكر 
 المدخل السلوكي: حيث إن المدخل السلوكي يعو الشراء المتكرر للعلامة. -
 المدخل الضمو: و يعو الالتزام للعلامة حن وإن ته يتكرر ئراء العلامة. -

 من توجه العميل وساااالوكه تجاه الولاء للعلامة يتضاااامن كلاً ( أن  2012  ،15)  .Silva et alفي ح  يرى  
العلامة التجارية، بالتالي فبن مفهوم الولاء للعلامة يعكس مفهوما عاما لنمت سااااااااالو  ئاااااااااراء العميل الا الي لف ة من 

 المنتجات. 
بشااااااراء علامة تجارية العميل من قبل لتزام الإ هو ئااااااكل من أئااااااكالالولاء للعلامة التجارية   ونكن القول بأن 

 دون التحول إلى خدمات ئركات منافسة. من ب  باقي العلامات التجارية المنافسة في السوق بشكل متكرر ومنتظم
 (:Perceived Quality) ثالثا: الجودة المدركة للعلامة

لأداء التساااااااويقي،  جذ  مفهوم الجودة المدركة اهتمام العديد من الباحا  باعتقادهم بوجود يرث  مهم لها في ا
  فالاعتقاد بأن الإدرا  المرتفع للجودة الذي يقود إلى تكرار عملية الشااااااراء هو الركيزة الأساااااااسااااااية لأي عمل )ا شااااااروم

( إلى أن الجودة المدركة تعد أحد أبعاد القيمة 71،  2011)  عليو فقد أئار كل من ا شروم  (.  71  ،2011على،  و 
( بأيراا إدرا  العميال لجودة المنتج أو ا ادماة الكلياة أو 2013  ،187)  Kellerا  وقادعرفها ،  المعنوياة للعلاماة التجاارياة

أن الجودة المدركة تؤدي ( 105،  2015)لتفوقهماا مقاارنة بالبادائل مع الاحترام لل را المقصااااااااااااااود منهاا.وذكر الحداد 
تفوق المنتج أو دورا هااماا في خل  الولاء للعلاماة التجاارياة، وتعرف الجودة المادركاة بأيراا إدرا  العميال للجودة الكلياة أو 

 (.Aaker، 1991، 85ا دمة مقارنة بالمنتجات أو ا دمات البديلة )
تقييم ئاخصاي ناتج عن إدرا  العميل لتفوق و يز وأداء  ونكن القول بأن الجودة المدركة للعلامة التجارية هي

را هاما في تكوين الولاء للعلامة  كما أيرا تلعب دو   علامة تجارية بالمقارنة مع غ ها من العلامات التجارية في السااااااااااااااوق
 التجارية.

 (:Brand Association) رابعاً: الارتباط بالعلامة
فابن الارتبااط بالعلامة    ،كلماا فكر العميال بعم  عن معلوماات المنتج ورباهاا ذهنياا بالعلاماة التجاارياة الموجودة

يكون أقوى، ويرسخ المسوقون ارتباط العلامة التجارية بإقناع العملاء بأن ا صائن والمنافع التي يبحاون عنها تتوفر في 
حيث يؤدي الارتباط بالعلامة دوراً هامًا في تحديد و ييز اسااااااااااتجابة   ،وأيرا سااااااااااتشاااااااااابع حاجاتهم ورغباتهم  ،هذه العلامة
 (.Keller، 2013، 79-80العملاء )

الارتااابااااااااط  ياااتضااااااااااااااااامااان  وقاااااااد  الاااعااالاماااااااة،  تاااااااذه  ذهاااو  ارتااابااااااااط  أي  بأناااااااه:  بالاااعااالاماااااااة  الارتااابااااااااط   ياااعااارف 
الماناتااج  وفا اااااااات  الحايااااااااة،  وأسااااااااااااااالاو   والاساااااااااااااااتاخاااااااداماااااااات،  الاعامايااااااال،  وماناااااااافاع  الماناتاج،  خصاااااااااااااااااااااائان   بالاعالاماااااااة 

(Aaker، 1991، 272.)  
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معيناا عنادماا يفكر ةادماة وفااعلياة هاذا المنتج  إن الارتبااط بالعلاماة يعو الاريقاة التي يتاذكر تاا العميال منتجاا  
(Westre، 2016، 24)،   أئااااااار وKeller  (2013  ،72  إلى أن ارتباط العلامة يتضاااااامن ال را من العلامة )

بالنسااابة للعملاء، بالتالي فبن العملاء الحالي  والمرتقب  سااا تباون بالعلامة التجارية للشاااركة من خلال مواقع التواصااال  
 (.Weinberg، 2009، 29الاجتماعي )

التي يتذكر تا العملاء هذه العلامة عندما يفكرون بالبحث عن خصااااااااااااااائن الذهنية العملية   ونكن القول أن 
ستساهم في تعزيز ارتباطهم الذهو بالعلامة لكنها لست كافية دون التركيز على بقية ابعاد قيمة   ومنافع تشبع حاجاتهم

 العلامة التجارية.

  :مواقع التواصل الاجتماعي الكلمة المنقولة إلكترونيا و.3
إن البي ة التكنلوجية في ت   مسااااااتمر وساااااارعة كب ة وتتالب من المسااااااوق  مراقبتها باسااااااتمرار للاسااااااتفادة من 
هو الفرص التي تنتج منها، ومواقع التواصااااااااااال الاجتماعي من الوساااااااااااائل الجديدة التي تولدت من هذه البي ة ولها معدل  

 (. 59 ،2018علي، و  عالع من خلال اقبال الناس عليها )محمد
ظهرت مواقع التواصاااااااااااااااال الاجتماعي في الولايات المتحااادة الأمريكية على مستوى التفاعل ب  بعن زملاء 

حيث قساااام   ((Classmate.com( باساااام 1995الدراسااااة، وقد ظهر أول موقع اجتماعي لالا  المدارس عام )
لايات، وقسم كل ولاية إلى مناط ، وقسم كل مناقة إلى مدارس و يعها تشتر  في هذا الموقع،  ا تمع الأمريكي إلى و 

 (.3 ،2015ونكن للاالب حين ذ البحث في هذا التقسيم حول المدرسة التي ينتمي إليها واد زملاءه )كافي، 
لحياااة عمومااا، وفي عاااته وقااد أدت التاورات التكنولوجيااة الحاادياااة إلى حاادوث تحول كب  في فتلف مجااالات ا

الاتصااال بشااكل خاص، وتعد مواقع التواصاال الاجتماعي مال )الفيساابو ، تويتر، يوتيو  وغ ها( الأكار انتشااارا على  
الإنترنت، حيث تعتبر من أحدث منتجات تكنولوجيا الاتصااااااااااااااالات وأكارها ئااااااااااااااعبية، ولقد حلت مواقع التواصاااااااااااااال  

أصااااابع الكا  من العملاء يساااااتخدمويرا كمصااااادر معلومات حول المنتجات  الاجتماعي محل الوساااااائل التقليدية، والتي
(. وتعد مواقع التواصل  Bruhn، Schoenmueller، & Schafer، 2012، 771وا دمات والعلامات )

 ،Netiالاجتماعي اليوم ضااااااااااااامن أفضااااااااااااال الفرص المتوفرة للعلامة التجارية من أجل الاتصاااااااااااااال بالعملاء المحتمل  )
( أناه ااب أن يكون جليااً لناا أن الأساااااااااااااااالياب التسااااااااااااااويقياة 2009  ،26)  Weinbergوقاد أكاد    ،(1 ،2011

التقليدية ته تعد فعالة كما كانت في الساااب ، ذلك أن ثقة العملاء تا قد اضفضاات، ولقد أصاابع من السااهولة الوصااول  
رلا وضااااعفت من ئااادة المنافساااة  إلى المعلومات على الإنترنت، حيث حولت مواقع التواصااال الاجتماعي العاته إلى مسااا 

(Wheele، 2009، 92.) 

 Social Media:مفهوم مواقع التواصل الاجتماعي .1.3
جاء تعريف مواقع التواصاااااال الاجتماعي بأيرا: مواقع الكترونية تساااااامع للمسااااااتخدم  بإنشاااااااء وتنظيم ملفات  

(، وتعرف بأيرا "مجموعة من تابيقات 32  ،2016ئااااااخصااااااية لهم، كما تساااااامع لهم بالتواصاااااال مع ا خرين )بركات،  
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، والتي تساااااامع بإنشاااااااء وتبادل المحتوى الذي يتم انشاااااااؤه بواساااااااة  02من الويب.  تقنيةالإنترنت التي تبو على أسااااااس 
 (.Kaplan & Haenlein، 2010، 61) المستخدم"

دونات، والمنتديات، ويشامل التواصال الاجتماعي مصافوفة من أئاكال التواصال المختلفة على الإنترنت مال الم
 ،Alarcón، Sepúlvedaوغرف الدردئااااة، والإنيلات، والمنصااااات المنشااااأة بواساااااة المسااااتخدم  والشااااركات )

Valenzuela-Fernández، & Gil-Lafuente، 2017، 1)،   لقد ئهدت مواقع التواصل الاجتماعي
لمنظمات التي تسااااتخدم وسااااائل مال الشاااابكة انتشااااارا واسااااعا منذ بزون فجر الإنترنت في التسااااعينيات، حيث زاد عدد ا
 (. Niekerk، 2014، 33العنكبوتية، والتلفونات المحمولة، وما يزال هذا الانتشار في هو مستمر )

 ،وبالتالي فقد تنوعت وتعددت المحاولات في سابيل تقديم ا دمات وتحقي  الرغبات المختلفة للجمهور )بوبكر
كماا أن العادياد من المنظماات تهتم بمواقع التواصااااااااااااااال الاجتمااعي كوساااااااااااااايلاة اتصاااااااااااااااال تسااااااااااااااويقي   ،(159، 2016

(Niekerk، 2014، 33وقد تعددت تعريفات مواقع التواصال الاجتماعي من باحث  خر ،)،    فهنا  من عرفها
ام منصاااات وأدوات والمنشاااأ بواسااااة العملاء باساااتخد ،بأيرا محتوى النن، والصاااورة، والصاااوت، والفيديو على الإنترنت

وبشااااااااااااااكااال رئيسااااااااااااااي لمشااااااااااااااااااركاااة ا راء، وا برات، ووجهاااات    ،ل را التفااااعااال والتحااااور الاجتمااااعي  2.0الوياااب  
( بأيراااا  تعو 2009  ،1)  Weinbergوقاااد عرفهاااا    ،(Turban، Strauss، & Lai، 2016، 8النظر)

  Kotlerذكر كااالن من    في ح   ،تشااااااااااااااااار  المعلوماااات وا برات ووجهاااات النظر من خلال مجتمعاااات على الوياااب
( أن مواقع التواصل الاجتماعي هي وسيلة يتشار  تا العملاء معلومات النن، والصور، 2015  ،642)  Kellerو

 ومع الشركات والعكس. ،والصوت، والفيديو مع بعضهم بعضا
( بأن مواقع التواصاااال الاجتماعي نكن تعريفها با دمات  2007  ،211)  Ellisonو  Boydوقد أئااااار 

 :بنية على اساس الويب والتي  كن الأفراد منالم
 خاصة ضمن نظام محدد.و إنشاء ملفات عامة  -
 معرفة قوائم المستخدم  ا خرين الذين يشاركونه الاتصال معهم.  -
  تصفع وحضر قوائم اتصالاتهم وأيضا القوائم المنشأة بواساة مستخدم  آخرين. -

مجموعة من المواقع على ئااااااابكة الإنترنت تتيع التواصااااااال ب  الأفراد  يرا "مفهوم يال  على  وهنا  من عرفها بأ
في بي ة مجتمع افتراضااااااااااااااي امعهم الاهتمام والانتماء لبلد، أو مدرسااااااااااااااة، أو ف ة معينة في نظام علمي لنقل المعلومات"  

عي أن هناا  تعريفاات فتلفاة لمواقع التواصاااااااااااااال الاجتمااKuric  (2016  ،16  )وقاد ذكر    ،(34،  2016  ،)بركاات
ويعود ذلك إلى سااااااااابب مهم وهو الت     ،حيث أيرا مصاااااااااالع حديث، ولا يوجد رأي عام يشااااااااا  إلى معناها الحقيقي

  ،إن مواقع التواصل الاجتماعي  كن المسوق  من إنشاء الصوت . و والتاور الدائم في طبيعة مواقع التواصل الاجتماعي
 (. Kotler & Keller، 2015، 642والحضور الاجتماعي )
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فبن مواقع التواصااااااال الاجتماعي تعرف بأيرا:    Buhalis  (2013  ،212)و  Hays ،Pageلاااااااااااااااااااااا وفقا  و 
ممارساااااااااات، وسااااااااالوكيات، وأنشااااااااااة ضااااااااامن مجتمع من الناس الذين يتجمعون على الإنترنت لتشاااااااااار  المعرفة، وا راء 

 والمعلومات، باستخدام المحادثات.
الاجتماعي ذات ئااااااااااااعبية واسااااااااااااعة، هو حقيقة أيرا  كن العملاء من وبالتالي فبن ما اعل مواقع التواصاااااااااااال  
(، ويظهر تقرير قمة رواد التواصاااااااااااال الاجتماعي العر   521  ،2015 ،التفاعل وتبادل المعلومات )النسااااااااااااور وآخرون 

%( من مستخدمي مواقع التواصل في المناقة العربية يتابعون كل جديد من خلال هذه 77( أن )2015الصادر في )
 (. 5 ،2015%( أكدوا أن هذه المواقع لها يرث  على أعمال الشركات )نادي دبي للصحافة، 66وأن ) ،واقعالم

منصاااااات الكترونية  مبنية على أسااااااس    مجموعة منمواقع التواصااااال الاجتماعي القول أن  ووفقا لما ساااااب  نكن 
ركات من مشاركة وتبادل المعلومات بعدة وتسهل الاتصال التفاعلي الاجتماعي و كن العملاء والش  2.0تقنية الويب 

 -بالتالي فبن توظيفها للرتويج للخدمات يعزز من قيمة العلامة التجارية للشااركات    ،صااور، فيديو( ،ائااكال )نصااوص
  مجال الدراسة.

 E-WOM :الكلمة المنقولة إلكترونياً . 2.3
تابيقاااااااات ظهور  مع  إلكترونيااااااااً  المنقولاااااااة  المنقولاااااااة  الكلماااااااة  )Web 2.0)  ظهرت   )Tabbane & 

Debabi، 2015، 1 وقادعرفات الكلماة المنقولاة المنقولاة إلكترونيااً بأيراا اتصاااااااااااااااال غ  ر ي موجاه من العملاء ،)
 ،Litvin)  أو تويتر ل را الترويج ،لعملاء باساااااااااتخدام التقنيات المعتمدة على الإنترنت مال فيسااااااااابو ،  أو جوجل

Goldsmith، & Pan، 2008، 147-169) . 
( أن الكلمة المنقولة المنقولة إلكترونياً أتت بشااااااااااااااكل متزايد  2016  ،562) Kellerو Kotler وقد ذكر

وتنتقل المعلومات عن طري    ،من خلال مواقع التواصااااااااال الاجتماعي التي تشاااااااااكل مجتمعات افتراضاااااااااية على الإنترنت
  وقية من تلك التي المعلومات التي تتم عن طري  المساااااوق وأمانة، وموث ،الأصااااادقاء والأقار  حيث تعتبر أكار اعتمادية

(Pan & Crotts، 2012، 6 .) 
(،  12  ،2014  ،بأيراا كتااباة العملاء لانابااعهم عن المنتج على ئاااااااااااااابكاة الإنترنات )ا ايابالبعن  ويعرفهاا  

ي ة ( بأيرا اتصاااال غ  ر ي ب  ئاااخن وآخر، أو ئاااخن وأئاااخاص آخرين على ب2015  ،33)  Kuricويعرفها  
 وعليه فهي فتلفة عن اتصال الكلمة المنقولة التقليدية.   ،الإنترنت

وسااااااايلة اتصاااااااال تفاعلية غ  ر ية قد  هي(  E-WOM)  الكلمة المنقولة المنقولة إلكترونياً   ونكن القول أن 
، وأيرا تساااهم في تعزيز    والتي يتم تناقلها عن طري  وسااائل إلكترونية ل را الترويج، تكون إاابية أو ساالبية أو محايدة 

 الولاء للعلامة التجارية لاقة العملاء بما يارحه عملاء آخرون لهم تجربة مع استخدام خدمات الشركات المروجة  .
عزز اختراع الإنترنااات من طرق  ع العملاء للمعلوماااات عن المنتجاااات من عملاء آخرين، ووفرت لهم لقاااد  

 ،Hennig-Thurauفرصااااااااااااة تقديم نصااااااااااااائحهم عن الاسااااااااااااتخدام بواساااااااااااااة الكلمة المنقولة المنقولة إلكترونياً )
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Gwinner، Walsh، & Gremler، 2004، 39)،  اً وسايلة تساوي   إذ تعد الكلمة المنقولة المنقولة إلكتروني
كر أن الكلماة المنقولاة المنقولاة إلكترونيااً من خلال مواقع  (، حياث ذ  Kotler & Keller، 2016، 645قوياة )

ولها يرث  كب  على الإدرا    ،(Valos et al.، 2016، 12التواصال الاجتماعي نكن أن تكون قناة قوية ومجانية )
 (.Niekerk، 2014، 44والقبول )

قع التواصال الاجتماعي التواصال ب  الأئاخاص باريقة ته تكن متوقعة في السااب ، إذ يتم نقل وقد يسارت موا
(،  Hawkins & Mothersbaugh، 2010، 257المعلومات باريقة مبائاااااااااارة بواساااااااااااة الكلمة المنقولة )

  تروايا وساااااااتلاحا الشاااااااركات أنه إذا ما اساااااااتقبل العملاء جهودها الترواية فبيرا ساااااااتحصااااااال على عدد من الداعم
 (.Weinberg، 2009، 28لمنتجاتها وخدماتها من خلال الكلمة التي سينشرويرا عن عروا الشركات )

يسااااااااااااااتخادم العملاء الكلماة المنقولاة المنقولاة إلكترونيااً للحادياث عن عادد كب  من العلاماات التجاارياة كال يوم 
(Kotler & Keller، 2016، 590)،    كما تسااااتفيد الشااااركات من مواقع التواصاااال الاجتماعي للحصااااول على

(.  Kotler & Keller، 2016، 592الكلمة المنقولة المنقولة إلكترونياً بدلا عن الصاااااااااحف وا لات والراديو )
 فكلما أعات الشاااااااااااركة اناباعا جيدا لدى العملاء الذين تتفاعل معهم في مواقع التواصااااااااااال الاجتماعي بانتظام، فمن

 ،Weinberg، 2009وعن منتجات وخدمات هذه الشاااااااااركة )  ،المؤكد أيرم سااااااااايوصاااااااااون ويعلمون نظراءهم عنها
27.) 
   . تحليل النتايج:4

اختبار الفرضااااية الرئيسااااية: تنن هذه الفرضااااية على انه  "لا يوجد أثر ذو دلالة إحصااااائية للترويج باسااااتخدام  
من منظور العملاء في الشااااااااااااركات  في قيمة العلامة التجارية مواقع التواصاااااااااااال الاجتماعي الكلمة المنقولة الكترونيا على  

 مجال الدراسة".
نتائج    (18-4)ولاختبار مدى صااااااااحة هذه الفرضااااااااية   اسااااااااتخدام تحليل الا دار البساااااااايت، ويب  الجدول  

 اختبار هذه الفرضية.
 

 تحليل الانحدار البسيط لاختبار الفرضية الرييسية (: نتايج 01دول )الج

 الفرضية 
 الارتباط

R 

معامل  
 التحديد  

R2 

 Fقيمة 
 المحسوبة

 درجة الحرية 
DF 
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 Fدلالة 
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 Spssمن إعداد الباحث إعتمادا على فرجات برنامج  المصدر:
الكلمة  ( وجود أثر ذو دلالة إحصاااااااااائية للترويج باساااااااااتخدام 18-4يتضاااااااااع من البيانات الواردة في الجدول )

الهاتف   ئااااااااااااااركاتمواقع التواصاااااااااااااال الاجتماعي في قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء  في المنقولة الكترونيا على 
(، أمااا معااامال  0.01( عنااد مسااااااااااااااتوى دلالااة )0.714)  R لجمهوريااة اليمنيااة، فقااد بلل معاااماال الارتباااطباالمحمول  
%( من  51. ما يشااا  إلى أن )( من التباين/الت  ات في قيمة العلامة التجارية0.510يفسااار ما نسااابته )  R2التحديد 

لجمهورية اليمنية ناتجة عن الت  ات في تابي  الشاااركات  باالهاتف المحمول    ئاااركاتالت  ات في قيمة العلامة التجارية في 
%( من 49مواقع التواصااااال الاجتماعي، أما النسااااابة المتبقية والبال ة )الكلمة المنقولة الكترونيا على للترويج باساااااتخدام 

ته يتم    –الت  ات في قيماة العلاماة التجاارياة فتعزى إلى إسااااااااااااااهاام مت  ات أخرى غ  داخلاة في هوذج الا ادار التبااين/
 أو  βكما بل ت قيمة معامل الا دار   أو لمت  ات عشاااااااوائية لا نكن السااااااايارة عليها. –تناولتها في الدراساااااااة الحالية  

بقية المت  ات سااااااتكون الزيادة بدرجة واحدة في تابي  )الترويج  تحييد بافتراا أنه يعو  وهذا ، (0.714)  التأث  درجة
مواقع التواصااااااال الاجتماعي( قد يؤدي إلى ارتفاع قيمة العلامة التجارية لدى الكلمة المنقولة الكترونيا على  باساااااااتخدام 

( وهي دالة عند 414.377المحساااااااااااوبة والتي بل ت ) F(. ويؤكد معنوية هذا الأثر قيمة 7140.الشاااااااااااركات بدرجة )
(. وبذلك نرفن الفرضااااااية الرئيسااااااية والتي تنن على "لا يوجد أثر ذو دلالة إحصااااااائية للترويج 0.01مسااااااتوى دلالة )

مواقع التواصاااااااااال الاجتماعي في قيمة العلامة التجارية من منظور العملاء في  الكلمة المنقولة الكترونيا على باسااااااااااتخدام
  على  تنن التي البديلة  الفرضاااية ونقبل("   α≤0.05هورية اليمنية، عند مساااتوى دلالة )لجمباالهاتف المحمول    ئاااركات

مواقع التواصااااال الاجتماعي في قيمة الكلمة المنقولة الكترونيا على   باساااااتخدام  للترويج إحصاااااائية  دلالة ذو  أثر  يوجد أنه
  ،(" α≤ 0.05اليمنية عند مسااتوى دلالة )لجمهورية باالهاتف المحمول   ئااركاتالعلامة التجارية من منظور العملاء  في 

مواقع  الكلمة المنقولة الكترونيا على  باساتخدام  الترويج تابي  على  -الدراساة  مجال–  الشاركات  حرص إلى ذلك ويعزى
التواصال الاجتماعي والتي من ئاأيرا أن تنعكس على مكانة الشاركات في الساوق وزيادة حصاتها الساوقية ومن ث زيادة 

 قدرتها التنافسية الأمر الذي يعزز من قيمة علاماتها التجارية في السوق. 

   :الخاتمة. 5
 التالية: تنتاجاتبناء على نتائج تحليل بيانات الدراسة الميدانية  نكن استخلاص الاس

يعد موقع التواصل الاجتماعي )فيسبو ( أكار مواقع التواصل الاجتماعي استخدامًا من قبل أفراد العينة يليه موقع   -
 يوتيو  ث تويتر.

مواقع التواصال الاجتماعي الكلمة المنقولة الكترونيا على  الهاتف المحمول للترويج باساتخدام   ئاركاتمساتوى تابي   -
  .بأبعاده الالاثة كان متوساا 

محل    -من قبل العملاء للشاااركات لكلمة المنقولة المنقولة إلكترونياً باساااتخدام مواقع التواصااال الاجتماعيا  اساااتخدام -
 وله يرث  في قيمة العلامة التجارية. -الدراسة
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ور أفراد العينة من عملاء الشاااااااركات مجال الدراساااااااة،  من منظ –بشاااااااكل عام   –تعد قيمة العلامة التجارية مرتفعة   -
وخصااااااااااااااوصااااااااااااااا ما يتعل  بالأبعااد الالاثة )الجودة المدركة لعلامة التجاارية، الوعي بالعلامة التجاارية، ارتبااط العلامة  

ياة موافقة  )الولاء للعلاماة التجاارياة( أقال أبعااد قيماة العلاماة التجاار  التجاارياة( لقيماة العلاماة التجاارياة؛ بينماا جااء بعاد
 من منظور أفراد العينة. 

مواقع التواصااال الاجتماعي في قيمة الكلمة المنقولة الكترونيا على  وجود أثر ذو دلالة إحصاااائية للترويج باساااتخدام  -
 .العلامة التجارية

  فقاد   ا روج  ،وعلياه ووفقاا للاسااااااااااااااتنتااجاات التي   التوصااااااااااااااال إليهاا من واقع التحليال الإحصاااااااااااااااائي ولاإطاار النظري
 بالمقترحات التالية:

مواقع التواصاااال  الكلمة المنقولة الكترونيا على  ضاااارورة اهتمام الشااااركات مجال الدراسااااة بموضااااوع الترويج باسااااتخدام   -
الكلمة  الاجتماعي ضاامن إطار اسااتراتيجياتها وممارساااتها لكافة الأنشاااة والمهام المتعلقة بعناصاار الترويج باسااتخدام  

ع التواصااااااال الاجتماعي في الساااااااوق اليمنية، وذلك لما ناله من أ ية كب ة في تعزيز قيمة مواقالمنقولة الكترونيا على 
 العلامة التجارية للشركات مجال الدراسة من وجهة نظر عملائها الحالي  والمرتقب .

  يتوجاب على الشااااااااااااااركاات مجاال الادراساااااااااااااااة دعم وتعزيز الاقاة لادى العملاء من خلال التركيز على الكلماة المنقولاة -
للترويج باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي   هام مت    أنهإلكترونياً من خلال مواقع التواصل الاجتماعي، حيث 

به من مصااااداقية وثقة ومرونة وساااارعة تفاعل    يتمتعلما  –مجال الدراسااااة   –  ولتعزيز قيمة العلامة التجارية للشااااركات
لتحفيز العملاء على الترويج  ،ات لأعلى تكرار مراسااااااااااالة  وذلك بواسااااااااااااة الجوائز والمساااااااااااابق  ،وانتقال ب  العملاء

  دمات الشركات فيما بينهم. 
دعم وتعزيز الشاااااااااركات مجال الدراساااااااااة ولاء العملاء لعلاماتها التجارية بما يضااااااااامن الالتزام العمي  من قبل العملاء   -

و أن تولي هدا البعد اهتماما    ،لمسااتقبلالحالي  والمرتقب  للقيام بشااراء المنتج أو ا دمة المفضاالة بشااكل متكرر في ا
أكبر من خلال الاسااااااتفادة من ارتفاع مسااااااتوى حكم وتقييم أفراد العينة على  يز وتفوق علاماتها التجارية ضاااااامن  

على مكافأة  -مجال الدراسااااااة  –بحيث تعمل الشااااااركات   ،اسااااااتراتيجياتها الترواية على مواقع التواصاااااال الاجتماعي
 عملائها ذوو الولاء المرتفع وأن تشيد تم على مواقع التواصل الاجتماعي.

على الشااااركات مجال الدراسااااة زيادة التركيز على إظهار مزايا وخصااااائن منتجاتها وخدماتها الأمر الذي سااااينعكس  -
وذلاك بمقاارنتهاا   ،رناة ب  هاا من البادائالعلى تقوياة إدرا  العملاء بأفضاااااااااااااالياة وتفوق هاذه ا ادماات والمنتجاات مقاا
 ةدمات الشركات المنافسة وبما يزيد من ارتباط عملائها تذه ا دمات.

واثره في ابعاد قيمة العلامة التجارية من  حول موضااوع الترويج باسااتخدام مواقع التواصاال الاجتماعي    دراسااة إجراء  -
الاجتماعي في الشاركات المزودة  دمات الهاتف المحمول في مواقع التواصال  نشااط التساوي  و   القائم  على  منظور 
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