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 على مستويات الوعي بالعلامة التجارية الاجتماعيتأثير التسويق عبر وسائل التواصل 
 للمطاعم بين العملاء 

 يوسف عجوة                                     الناضورىبراهيم إسلام إ
 إيجوث -بالإسكندريةالمعهد العالي للسياحة والفنادق 

 
 ملخصال

على مختلف  الاجتماعيتهدف الدراسة بشكل أساسي إلى التعرف على تأثير التسويق عبر وسائل التواصل 
العملاء. واعتمدت الدراسة بشكل أساسي على أحد أبرز مستويات الوعي بالعلامة التجارية للمطاعم المصرية بين  

 الاعترافنماذج الوعي بالعلامة التجارية، الذي يحلل الوعي بالعلامة التجارية إلى أربعة أبعاد رئيسية، وهي: 
 Brand"، والقدرة على استدعاء العلامة التجارية "Brand Recognitionبوجود العلامة التجارية "

Recallعلامة التجارية والذي يجعلها على قمة اهتمامات العميل ""، شيوع الBrand Top of Mind،”   وهيمنة
". ولقد تم صياغة استمارة استقصاء إليكترونية للتعرف على آراء Brand Dominanceالعلامة التجارية "

ير إيجابي مفردة. وتوصلت الدراسة إلى وجود تأث 399عينة عشوائية من عملاء المطاعم المصريين بلغت 
على مختلف مستويات وعي العميل بالعلامة التجارية محل الدراسة،  الاجتماعيللتسويق عبر وسائل التواصل 

والممثلة في قدرة العميل على التعرف على العلامة التجارية للمطعم، وقدرته على استدعاء تلك العلامة التجارية، 
 ي إلى الشراء من هذا المطعم. وشيوعها، وهيمنتها على العملاء بالقدر الذي يؤد

 

 ، وعي العملاء، العلامة التجارية للمطاعم.الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل  الكلمات الدالة:

 
 مقدمة 

أدت موجات العولمة إلى إحداث تغييرات جذرية في البيئة الخارجية للأعمال المعاصرة، مما ترتب عليه قيام 
 Toros andبشكل متزايد كأداة تواصل حديثة تتسم بالفعالية ) الاجتماعي المسوقين باستخدام وسائل التواصل

Kalpaklioglu,  2011 لما لها من قدرات فائقة على تفعيل التواصل بين مختلف أطراف النشاط، ولما أضفته ،)
ل مختلف تلك الوسائل من بعد تسويقي جديد متمثل في إتاحة الفرص أمام العملاء لمشاركة خبراتهم وتجاربهم حو

المنتجات والعلامات التجارية عبر شبكة الإنترنت، الأمر الذي أدى لزيادة انتشار الوعي بالعلامات التجارية 
(Fischer et al., 2010 مما يدلل على أهمية وسائل التواصل ،)في تحسين الوعي بالعلامة  الاجتماعي

 (. Mustafa and Hamza, 2011التجارية )
نشاطًا يوميًا منتظماً للأفراد في عالمنا المعاصر، الأمر الذي دفع  الاجتماعيائل التواصل لقد أصبح استخدام وس

الشركات إلى الاعتماد عليها كوسيلة عصرية تؤدي إلى زيادة إلمام العملاء بالعلامات التجارية الخاصة بتلك 
من أهم الوسائط التسويقية واحدة  -حالياً - الاجتماعي، ولتصبح وسائل التواصل (Bilgin, 2020الشركات )

 (.Oladipo et al., 2020المعاصرة التي تتدخل في بناء الوعي بالعلامات التجارية )
تلك المطاعم، ومن أهمية   انتشاروتنبع أهمية الدراسة الحالية من أهمية دور العلامات التجارية للمطاعم في نجاح  

تحقيق ولاء العملاء، في ظل سوق تحكمه المنافسة الشديدة. نشر الوعي بالعلامة التجارية للمطعم بين عملائه في  
على الوعي بالعلامة التجارية  الاجتماعيالأمر الذي يؤكد على أهمية دراسة تأثير استخدام وسائل التواصل 

 الاجتماعيللمطاعم، وذلك في ظل الندرة النسبية للدراسات التسويقية التي تناولت تأثير استخدام وسائل التواصل 
 على الوعي بالعلامة التجارية في المطاعم المصرية.

 
 أهداف الدراسة

على مستويات  الاجتماعيتهدف الدراسة بشكل أساسي إلى التعرف على تأثير التسويق عبر وسائل التواصل 
الوعي بالعلامة التجارية للمطاعم المصرية بين العملاء، وهو الهدف الأساسي الذي ينبثق عنه عدد من الأهداف 

 الفرعية التالية:
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على قدرة العميل على التعرف على العلامة  الاجتماعيدراسة تأثير التسويق عبر وسائل التواصل  .1
 التجارية للمطعم. 

على قدرة العميل على استدعاء العلامة التجارية  الاجتماعيمعرفة تأثير التسويق عبر وسائل التواصل  .2
 للمطعم. 

 على شيوع العلامة التجارية للمطعم بين العملاء.  الاجتماعيالتواصل فحص تأثير التسويق عبر وسائل  .3
 على هيمنة العلامة التجارية للمطعم على العملاء.  جتماعيالاتحديد تأثير التسويق عبر وسائل التواصل  .4

 
 مشكلة الدراسة

التسويق عبر وسائل "ما هو تأثير يمكن إبراز مشكلة الدراسة من خلال طرح التساؤل البحثي الرئيسي التالي: 
، وهو التساؤل البحثي الذي ينبثق عنه عدد من على مستويات الوعي بالعلامة التجارية؟" الاجتماعيالتواصل 

 التساؤلات البحثية الفرعية:
على قدرة العميل على التعرف على العلامة  الاجتماعيما مدى تأثير التسويق عبر وسائل التواصل  .1

 التجارية للمطعم؟ 
على قدرة العميل على استدعاء العلامة التجارية   الاجتماعييوجد تأثير للتسويق عبر وسائل التواصل  هل   .2

 للمطعم؟ 
على شيوع العلامة التجارية للمطعم بين  الاجتماعيإلى أي مدى يؤثر التسويق عبر وسائل التواصل  .3

 العملاء؟ 
 ة العلامة التجارية للمطعم على العملاء؟ على هيمن  الاجتماعيما هو تأثير التسويق عبر وسائل التواصل   .4

 
 الخلفية النظرية وبناء فرضيات الدراسة 

 
  "Social Media" الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل 

"مجموعة من التطبيقات المرتكزة إلى شبكة بأنها  الاجتماعي( وسائل التواصل Arrigo, 2018يعرف )
، والتي تسمح للمستخدم بإنشاء محتوى 2.0يولوجية والتكنولوجية للويب  الإنترنت، والتي تعتمد على الأسس الأيد

 Chenخلال العقد الماضي )  الاجتماعي. ونظراً للنمو الهائل لاستخدام منصات التواصل  ما وتبادله مع الآخرين"
and Qasim, 2021ئل (، بدأت العديد من العلامات التجارية الشهيرة في تسويق منتجاتها عبر تلك الوسا

(Ebrahim, 2020 مما أدى إلى زيادة الاعتماد ،)تلك الوسائل في الترويج التجاري لجذب العملاء،  على
تجارية   افتراضيةكأفضل الطرق العصرية لإنشاء علاقات اتصال قوية دائمة مع المستخدمين، مما أوجد مجتمعات  

 (.Ibrahim and Aljarah, 2018عبر الإنترنت )
 

بمرور الوقت أنها أدوات تسويقية فعالة للمنظمات، حيث أدت إلى تغيير  الاجتماعيواصل لقد أثبتت وسائل الت
شكل التسويق في عالم الأعمال المعاصر، حيث انتقل التسويق من كونه علاقة تواصل أحادية الاتجاه، لتصبح 

تيح مشاركة المعرفة والأنشطة علاقة تواصل ثنائية الاتجاه، بل ومتعددة الأبعاد. ونظرا لخصائصها التفاعلية التي ت
بمثابة قناة اتصال حيوية  الاجتماعيلمجتمع أكبر من الوسائل الإعلامية التقليدية الأخرى، تعتبر وسائل التواصل 

 (. Schivinski and Dabrowski, 2015لنشر المعلومات الخاصة بالعلامات التجارية )
 Internet" ومنتديات الإنترنت "Blogsمن المدونات " -أساسيةبصفة - الاجتماعيوتتكون وسائل التواصل 

Forums" ومواقع مراجعة العملاء "Consumer’s Review Sites ةالاجتماعي" ومواقع الشبكات 
(Jamil et al.,2022 .)  حيث ، جائحة كورونا بشكل كبير بعد الاجتماعيلقد تزايد تأثير وسائل التواصل

، نظراً لتزايد حدة ظاهرة التسوق والشراء هيكليبشكل    الاجتماعيتغيرت سلوكيات التسويق عبر وسائل التواصل  
(. ولقد أدى هذا التطور المفاجئ لاتجاهات Mason et al., 2021عبر الإنترنت في فترة الجائحة وما بعدها )

إلى إمداد منظمات الأعمال المعاصرة بفرص تسويقية   الاجتماعيته وسائل التواصل  التواصل التسويقية التي أحدث
غير مسبوقة، حيث أتاح الفرصة للتواصل المباشر بين المنظمة وعملائها دونما وسيط، وخاصة بعد التطور 

., Algharabat et alالمذهل الذي شهدته تطبيقات الهواتف الذكية كوسيط تكنولوجي لا محدود للتواصل )
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دونما وجود كيان مادي فعلي  افتراضيا(، الأمر الذي أدى لنشأة قطاعات كاملة من الأعمال التي تدار 2020
(Zia et al., 2022 .) 

إلى تغير المشهد التسويقي المعاصر بأكمله، حيث أصبحت   الاجتماعيلقد أدت الثورة التي شهدتها وسائل التواصل  
ظمة والدعاية لعلامتها التجارية، كما أصبحت ركيزة أساسية لتوليد التغذية الراجعة أداة رئيسية في إدارة سمعة المن

(، الأمر الذي Hadianfar, 2021وإجراء بحوث السوق، ووسيلة هامة لإدارة علاقات العملاء والعناية بهم )
 الاجتماعيصل ساعد على نمو ولاء العملاء تجاه العديد من العلامات التجارية التي دعمتها وسائل التوا

(Shaalan et al., 2022 ولقد شهدت السنوات القليلة الماضية توجهاً جديداً يعتمد على إشراك العملاء في .)
(، وذلك Okazaki et al ,.2015) الاجتماعيالدعاية للعلامة التجارية التي يفضلونها عبر وسائل التواصل 

(، وتقديم (Solem, 2017 نلأغراض الإعلا الاجتماعيمن خلال تحفيز العميل على استخدام مواقع التواصل 
(، لينطلق العميل من كونه مستهلكاً لمنتجات العلامة Altaf et al., 2017المراجعات الخاصة بالمنتجات )

التجارية ليصبح مسوقاً ومعلناً عنها من خلال ما يقوم بمشاركته من معلومات حولها عبر منصات وسائل التواصل 
 .Hadianfar, 2021)ختلفة )الم الاجتماعي

من التواصل فيما يبن العملاء والمسوقين، إلى جانب تمكين  الاجتماعيويعزز التسويق عبر وسائل التواصل 
(، لذا تعتمد الشركات التجارية Hafez, 2021المنشآت من تدعيم الوعي بالعلامات التجارية التي تنتمي إليها )

سويقية المتكاملة من تللتسويق والإعلان، حيث يمكن إتمام الأنشطة ال الاجتماعيالمعاصرة على وسائل التواصل 
من وسائط   تنتجهخلالها بأقل تكلفة وجهد، نظرًا لما تقدمه من تفاعل سهل وسريع بين مختلف أطراف النشاط، وما  

 .,Kenny et alويؤكد ) (.Cheung et al., 2021وخدمات رقمية تسهل من عمليات التبادل التجاري )
، كشكل من أشكال التسويق الرقمي المستخدم لبناء الاجتماعي( على أهمية التسويق عبر وسائل التواصل 2021

وعي العملاء بالعلامات التجارية، سواء بشكل مباشر أو غير مباشر، وذلك من خلال ما تتيحه تلك الوسائل من 
(، وسهولة الوصول، Oktriyanto et al., 2022مستويات عالية لتفاعل العملاء فيما بينهم، وتقاسم المحتوى )

 . Tan et al., 2019)والمصداقية القائمة على نشر التجارب الواقعية الفعلية للعملاء )
, Lukmanدوراً بارزاً في تنمية وعي العميل بالعلامة التجارية للمنتج ) الاجتماعيوتلعب وسائل التواصل 

 ,Purba(. ووفقًا لما أشار إليه )Peter and Olson ,2014(، مما يؤثر في قراراتهم الشرائية )2014
2014; Panday and Purba ,2015 لم يمكن الشركات  الاجتماعي(، فإن التسويق عبر وسائل التواصل

من التواصل مع عملائها فقط، وإنما امتد الأمر للتواصل مع عملاء الشركات الأخرى، وذلك عن طريق الإعلان 
مل علامتها التجارية عبر حساباتها الرقمية الأساسية، وكذلك من خلال منصات التواصل عن منتجاتها التي تح

 (. Adirinekso et al., 2020 ; Purba et al., 2020الخاصة بأطراف أخرى خارجية ) الاجتماعي
 ( إلى قوة تأثير المحتوى المقدم علىSampurno et al ,.2019لقد أشارت نتائج الدراسات التي أجراها )

في توجيه وعي العملاء بالعلامات التجارية، وكلما كان المحتوى المقدم ذو صلة بأحد   الاجتماعيوسائل التواصل  
(، Solis and Webber  ,2012المحتوى في تنمية وعي العميل بالعلامة التجارية )  تأثيرهاالمشاهير، كلما زاد  

" هو أكثر وسال التواصل Instagram" الإنستغرام ( إلى أن Gunawan et al ,.2021كما توصل )
" ثم اليوتيوب Snapchatتأثيراً في وعي العملاء بالعلامات التجارية، يليه السناب شات " عيالاجتما

"YouTube ." 
 الاجتماعي( قائمة بأبرز الأسباب التي أدت إلى زيادة تأثير وسائل التواصل  Rossiter et al., 2018ويضع )

 التجارية، وهي الأسباب التي يمكن تلخيصها فيما يلي: في وعي العملاء بالعلامات

المؤسسات الصغيرة والمتوسطة من الوصول إلى  الاجتماعيتمكن وسائل التواصل  سهولة الوصول: •
 عدد لا نهائي من العملاء والمتابعين.

شعبيتها كوسيلة بعدد متابعين يصعب حصره، مما يزيد من  الاجتماعيتحظي وسائل التواصل  الشعبية: •
 ترويج عصرية ناجحة.

 بثقة الجيل الحالي من العملاء كوسيلة ترويج. الاجتماعيتحظي وسائل التواصل  الثقة: •

بين العملاء ذوي الاهتمامات المماثلة،  الاجتماعيتقرب وسائل التواصل  التقارب العاطفي والنفسي: •
 والمرتبطين بمنتجات وعلامات تجارية معينة.

 بالتكرار مما يزيد من تأثيرها. الاجتماعيسم الدعاية عبر وسائل التواصل تت الإلحاح: •

 السريع بين المتابعين.  بالانتشار  الاجتماعيتتسم الإعلانات المقدمة عبر وسائل التواصل    :الانتشارسرعة   •
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ن إلا أ الاجتماعيعلى الرغم من أهمية وتأثير حملات الدعاية عبر وسائل التواصل  التكلفة: انخفاض •
تكلفة تلك الحملات لا يذكر، وذلك مقارنة بتكلفة الحملات التي يتم توجيهها عبر وسائل الدعاية التقليدية 

 الأخرى.
وبالرغم من الاعتماد المتزايد على تلك الوسائل، إلا أنها ما زالت في حاجة ماسة لمزيد من الجهود البحثية، حيث 

(، تعمل من خلال مشاركة معلومات العلامة  Ibrahim, 2021ينظر إليها باعتبارها وسيلة تسويق جديدة )
(، مما يخلق واقعاً تجارياً Tarsakoo and Charoensukmongkol, 2020التجارية وتجربة العميل )

 Chen and Lin, 2019; Shareefيمثل سمة من سمات الأعمال في العصر الذي نعيش فيه ) افتراضيا
et al ,.2019 .) 

 
 "Brand Awearnessلتجارية "الوعي بالعلامة ا

في التسويق،   الاجتماعي( أهمية وسائل التواصل  Knowles et al., 2020; Kumar et al  ,.2020أوضح )
من خلال ما تقدمه تلك الوسائل من رسائل ترويجية تسويقية متكاملة، لها أكبر الأثر في توجيه تصورات العملاء 

"درجة ( الوعي بالعلامة التجارية بأنه  Aaker  ,1991ة. ويعرف )حول المنتجات وما تحمله من علامات تجاري
دراية العميل بالعلامة التجارية بالقدر الذي يتيح له فرص استدعائها من بين مجموعة متنافسة من العلامات 

, American Marketing Association Dictionary". ويعرفها )الأخرى عند اتخاذ قرار الشراء
اسم أو مصطلح أو علامة أو رمز أو تصميم أو مزيج منهم، يهدف إلى تمييز مجموعة السلع "( بأنها 2011

قدرة العميل على التعرف بأنها “، كما تعرف والخدمات التي يقدمها بائع أو مجموعة من البائعين عن منافسيهم"
(. Gunawan et al  ,.2021) على العلامة التجارية وتذكرها في مختلف المواقف ذات الصلة بعملية الشراء"

"قدرة العميل على تذكر علامة تجارية ما، بشكل تلقائي بمجرد التعرض ومن ثم يتمثل الوعي بالعلامة التجارية في  
"موقف (، مما يعني أن هذا الوعي يعبر عن  Kyguolienė and Zikienė  ,2022) لأمر يوحي بتلك العلامة"

"القدرة على (، لذا فهو Hasan et al ,.2020) جارية في ذهنه"يتمكن فيه العميل من استدعاء العلامة الت
(، وهو ما يرتبط بمدى قوة العلامة التجارية Kurniadi  ,2023) التعرف على العلامة التجارية كجزء من المنتج"

(، ويزيد من فرص إقدام العميل على شراء المنتج الذي يحمل تلك العلامة Keller ,1993في ذهن العميل )
(، ومن المرجح أن يزداد وعي العميل بالعلامة التجارية عندما تزداد الجودة Altaf et al ,.2017ارية )التج

 Cassia et(، الأمر الذي يزيد من ولاء العميل لها  )Zia et al ,.2022المتصورة لمنتجات تلك العلامة )
al., 2017; Shaalan et al ,.2022 .) 
(، وتدور تلك Hidayat  ,2019لتجارية عن مدى استيعاب العميل لتلك العلامة )وتعبر الصورة الذهنية للعلامة ا

"مجموعة توقعات العميل من العلامة التجارية، وهي التوقعات التي تتشكل وفقاً لخبرة الصورة الذهنية حول 
في "مجموعة من المعتقدات التي تترسخ  (، فهي  Keller and Swaminathan  ,2020) العميل السابقة بها"

(، كما تعبر صورة Shaalan et al ,.2022) ذهن العميل حول ما تحمله المنتجات من علامات تجارية"
، "انطباع العميل عن العلامة التجارية"العلامة التجارية عن مستوى الوعي بالعلامة التجارية، والتي تعني ببساطة  

 ;San and Aryupong, 2020) وهو الأمر الذي قد يتحكم في ولاء وإخلاص العميل لتلك العلامة
Simatupang and Purba ,2020 الأمر الذي يجعلها ذات أهمية كبرى عندما يتعلق الأمر بالتمييز بين .)

(. ويرتبط الوعي بالعلامة التجارية بصورتها لدى العميل، وهو Sohn et al  ,.2020مختلف السلع والخدمات )
(. وتسمح وسائل Koay et al ,.2020حول الجودة المتصورة )الأمر الذي يؤثر على مستويات رضا العملاء 

للعملاء بالتفاعل ومشاركة المعلومات حول تفضيلاتهم للعلامات التجارية، مما مكن الشركات   الاجتماعيالتواصل  
على ملاحظات واقتراحات العملاء لتحسين وتحديث المنتجات المقدمة، الأمر الذي  -وبشكل مباشر-من الاعتماد 

 (.Weber ,2009د من فرص الشركات لدعم الصورة الذهنية الخاصة بجودة علاماتها التجارية )زا
( نموذجاً رائداً لتحليل مستويات الوعي بالعلامة التجارية، حيث أكد على أن الوعي بها Aaker  ,1991لقد قدم )

 Brandوالاعتراف بوجودها "يتألف من أربعة أبعاد رئيسية، وهي: القدرة على التعرف على العلامة تجارية 
Recognition" والقدرة على استدعاء العلامة التجارية ،"Brand Recall شيوع العلامة التجارية ،"

 Brand" ، وهيمنة العلامة التجارية "Brand Top of Mindوتواجدها على قمة اهتمامات العميل"
Dominance فحص أثر التسويق عبر وسائل التواصل "، وهو النموذج الذي ستعتمده الدراسة الحالية عند

 على الوعي بالعلامة التجارية بين عملاء المطاعم. الاجتماعي
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 "Brand Recognitionالقدرة على التعرف على العلامة التجارية والاعتراف بوجودها "
مستويات الوعي بالعلامة يعتبر التعرف على العلامة التجارية هو بداية الطريق للوعي بها، وهو الحد الأدنى من  

التجارية. وفي هذه المرحلة، تصبح العلامة التجارية ذات تأثير ما عند قيام العميل بالمفاضلة بين العديد من 
( القدرة على التعرف Keller  ,2008(. ويعرف )Gunawan et al  ,.2021العلامات التجارية عند الشراء )

"قدرة العميل على تأكيد تعرضه السابق لتلك العلامة التجارية، نها على العلامة تجارية والاعتراف بوجودها بأ
"قدرة العميل على التمييز بينها ، فهي وذلك عند تزويده بقائمة بأسماء مجموعة متنوعة من العلامات التجارية"

(، حيث يتم Alnsour and Tayeh ,2019) وبين غيرها من العلامات التجارية الأخرى بمجرد رؤيتها"
 (.Firmansyah ,2019عرف على العلامة التجارية من خلال ما تحمله من شعارات مميزة )الت

ويحفز الإلمام بالعلامة التجارية العملاء على تبني المنتجات التي تحمل تلك العلامة التجارية، وخاصة عندما تقوم 
ل العملاء إلى إتخاذ (، حيث يميKumar and Moller ,2018تلك العلامة التجارية بإطلاق منتج جديد )

القرارات الشرائية حيال هذا المنتج بناءً على درايتهم بالعلامة التجارية التي يحملها دون معرفة سابقة بالمنتج 
ذاته، ما يعني أن الوعي بالعلامة التجارية قد يكفي لتحفيز العميل على شراء المنتج، بالرغم من عدم وعي العميل 

(. ووفقاً لما تقدم، يعبر هذا المستوى من الوعي عن القدرة Guerrero and Ahmad ,2020بالمنتج ذاته )
الأولية للعملاء على التعرف على علامة تجارية معينة من بين عدة علامات، ما يعني أن هذا مجرد استدعاء أولي 

ي تقدم منتجات مماثلة يعبر عن معرفة العميل لاسم العلامة التجارية وتمييزها عن غيرها من العلامات التجارية الت
(Dauphinee et al ,.2013 وذلك كخطوة أولى في طريق إنشاء علاقة إيجابية بين العميل والعلامة، ما ،)

 Wen etيعني أن هذا المستوى من وعي العميل بالعلامة التجارية سيؤثر في نيته على الشراء بشكل إيجابي )
al ,.2021 .) 

الفرصة لقطاع الضيافة لتعزيز تجارب العملاء، وذلك عن طريق نشر  الاجتماعيلقد أتاحت وسائل التواصل 
(، حيث تعمل تلك العلامات التجارية على Atito et al ,.2023الوعي بالعلامات التجارية لمنشآت الضيافة )

 (. وتؤدي زيادة معدلاتRamesh et al  ,.2019حفز العملاء على استخدام المنتجات التي تحمل تلك العلامة )
إلى زيادة الوعي بالعلامات التجارية وتعزيز صورتها الإيجابية   الاجتماعيمشاركة المحتوى عبر وسائل التواصل  

(، لذا تعتمد العديد من منشآت الضيافة على استخدام تلك الوسائل بشكل Hanaysha ,2018بين العملاء )
ووفقاً لما تقدم، تمت صياغة الفرضية الأولى  .  (Atito et al  ,.2023التجارية )  بعلاماتهاأساسي لزيادة الوعي  

 من فرضيات الدراسة على النحو التالي:
 
1H  على قدرة العميل على التعرف على العلامة التجارية للمطعم مما يؤدي   الاجتماعي: يؤثر التسويق عبر وسائل التواصل

 إلى الشراء منه.

 

 "Brand Recallالقدرة على استدعاء العلامة التجارية "
"إمكانية قيام العميل باستحضار العلامة التجارية في الذاكرة تعرف القدرة على استدعاء العلامة التجارية بأنها 

(، وهو الأمر الذي لا يرتبط إلا بالعلامات Alnsour and Tayeh ,2019) عند الرغبة في شراء المنتج"
في ذهن العميل  -في هذه المرحلة-العلامة التجارية  (، حيث تبرزAileen et al ,.2021التجارية القوية فقط )

مرتبطة بالمنتج الذي يريد شراءه، حيث يتذكر العميل العلامة التجارية في هذه الحالة دون الحاجة لمساعدة 
يعتبر استدعاء العلامة التجارية أمراً هاماً في توجيه عملية الشراء، و .(Gunawan et al., 2021الآخرين )
ع الشركة علامتها التجارية على منتج ما في الأسواق، فإنها تحصل على التأثير الإيجابي الناتج عن فعندما تض

ملكيتها للعلامة التجارية، والتي تعرف باسم صورة العلامة التجارية في السوق، ومن ثم تؤثر تحسينات صورة 
 Guerreroتجات التي تحملها تلك العلامة )هذه العلامة التجارية على وعي العميل بها، وبالتالي على مبيعات المن

and Ahmad ,2020.) 
(على التأثير الإيجابي لوسائل التواصل Chen and Qasim ,2021أجراها )لقد دللت نتائج الدراسة التي 

( Schivinski and Dabrowski  ,2015على تصورات العملاء للعلامات التجارية، كما توصل )  الاجتماعي
 Algharabatعلى وعي العملاء بالعلامة التجارية وصورتها. ويرى ) الاجتماعيوسائل التواصل إلى تأثير 

et al ,.2020 من محتوى ذي صلة بالعلامات التجارية يؤدي إلى  الاجتماعي( أن ما تعرضه وسائل التواصل
قرار الشراء،   اتخاذء عملية  ترسيخ تلك العلامات في ذهن العميل، وهو الأمر الذي يتم استدعاؤه بشكل تلقائي أثنا

من قبل الشركات  الاجتماعي( إلى أن جهود التسويق عبر وسائل التواصل Arya et al ,.2021كما خلص )
تؤدي إلى تكوين صورة ذهنية واضحة للعلامة التجارية لدى العملاء، الأمر الذي يدعم ولاء العملاء لها، وهو ما  
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( في دراسة سابقة، عندما أكد على أن المحتوى الذي تنشئه Bruhn et al,. 2012يتفق مع ما أشار إليه )
له تأثير إيجابي على قدرة العملاء على استدعاء العلامة التجارية من  الاجتماعيالشركات على شبكات التواصل 

لى ووفقاً لما تقدم، تمت صياغة الفرضية الثانية من فرضيات الدراسة ع خلال صورتها الذهنية الراسخة لديه.
 النحو التالي:

 
2H على قدرة العميل على استدعاء العلامة التجارية للمطعم مما يؤدي إلى  الاجتماعي: يؤثر التسويق عبر وسائل التواصل

 الشراء منه.

 

  "Brand Top of Mindشيوع العلامة التجارية وتواجدها على قمة اهتمامات العميل"
لتجارية إلى وضع تلك العلامة على قمة اهتمامات العميل، الأمر تؤدي جودة تجربة العميل مع منتجات العلامة ا

(، مما يتيح لها Bisht ,2014الذي يؤدي إلى شيوع العلامة التجارية بين العملاء طالما أنها سهلة الاستدعاء )
ئه الفرصة لدوام التواجد في ذهن العميل لأطول فترة ممكنة، ويزيد من فرص تفضيله لها، ويعزز من درجة ولا

(. وفي هذه المرحلة، تبرز علامة واحدة فقط من Hakala et al ,.2012للمنتجات التي تحمل تلك العلامة )
(، وهو الأمر الذي Gunawan et al ,.2021بين العديد من العلامات التجارية الأخرى في ذهن العميل )

بين علامات تجارية أخرى تحملها فئة  تظهر أهميته عندما يتطلب الأمر قيام العميل بتذكر علامة تجارية ما من
لتكوين  الافتراضيةوتميل مجتمعات الأعمال  (.Dauphinee et al ,.2013متنوعة من المنتجات المتماثلة )

عادات وتقاليد وطقوس تشبه المجتمعات التقليدية، حيث يسعى أعضاؤها إلى مشاركة المعرفة حول أحد المنتجات 
تصرفات وأفكار بعضهم البعض، ما يعني أن مجرد انضمام العميل لمجتمع افتراضي   فيما بينهم، وبالتالي يقدرون

ذو صلة بعلامة تجارية معينة يجعل من تلك العلامة التجارية لغة مشتركة تربط أعضاء هذا المجتمع الافتراضي 
ة الثالثة ووفقاً لما تقدم، تمت صياغة الفرضي (.Arora and Sanni, 2019; Jamil et al ,.2022معاً )

 من فرضيات الدراسة على النحو التالي:
 
3H على شيوع العلامة التجارية للمطعم بين العملاء مما يؤدي إلى الشراء   الاجتماعي: يؤثر التسويق عبر وسائل التواصل

 منه.

 
 "Brand Dominanceهيمنة العلامة التجارية "

وسيطرة تلك العلامة التجارية عليه. الأمر الذي يزيد   تعتمد قوة وعي العميل بالعلامة التجارية على مستوى هيمنة
من التحديات التي تواجه رجال التسويق عند سعيهم لبناء الوعي بعلامتهم التجارية، إذ يتعين عليهم أولاً أن يزيحوا 

 (. Alnsour and Tayeh ,2019علامة تجارية منافسة ذات سيطرة على عقول العملاء )
ة التجارية بأنها ذروة الوعي بتلك العلامة، والتي تتمثل في قدرة العميل على تذكر العلامة وينظر إلى هيمنة العلام

(، حيث تعتمد تلك المرحلة على قدرة العلامة Aileen et al ,.2021التجارية دون أي مساعدة أو إشارة )
رص بقائها على اتصال دائم التجارية في البقاء في صدارة اهتمامات العملاء، من خلال ميزاتها التي تدعم من ف

ووفقاً لما تقدم، تمت صياغة الفرضية الرابعة  (.Weinberg and Pehlivan  ,2011مع العملاء المحتملين )
 من فرضيات الدراسة على النحو التالي:

 
4H  إلى الشراء على هيمنة العلامة التجارية للمطعم على العملاء مما يؤدي    الاجتماعي: يؤثر التسويق عبر وسائل التواصل

 منه.

 

 نموذج الدراسة ومتغيراتها  
 

(، حيث 1استناداً إلى فرضيات الدراسة، تم صياغة النموذج الخاص بمتغيراتها، والذي يتضح في الشكل رقم )
متغيرات، وهي: قدرة العميل على التعرف على العلامة التجارية  أربعتتكون المتغيرات التابعة للدراسة من 

العميل على استدعاء العلامة التجارية للمطعم، شيوع العلامة التجارية للمطعم بين العملاء، وهيمنة للمطعم، وقدرة  
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العلامة التجارية للمطعم على العملاء. وهي المتغيرات التي يفترض أن تتأثر بمتغير مستقل واحد يتمثل في 
 .الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: العلاقة بين متغيرات الدراسة 1شكل رقم )

 
 منهجية الدراسة 

, Aakerأساسي على أحد أبرز نماذج الوعي بالعلامة التجارية، وهو النموذج الذي قدمه )اعتمدت الدراسة بشكل  
بوجود العلامة التجارية   الاعتراف(، والذي يحلل الوعي بالعلامة التجارية إلى أربعة أبعاد رئيسية، وهي:  1991

"Brand Recognition" والقدرة على استدعاء العلامة التجارية ،"Brand Recall شيوع العلامة ،"
" ، وهيمنة العلامة التجارية Brand Top of Mindالتجارية والذي يجعلها على قمة اهتمامات العميل "

"Brand Dominance ولقد تم صياغة استمارة استقصاء إليكترونية عن طريق تطبيق جوجل فورم ."
"Google Formم المصريين، وهي العينة التي بلغت " للتعرف على آراء عينة عشوائية من عملاء المطاع

. ويعد حجم العينة مناسباً لإجراء الاستقصاءمفردة، وهو العدد الإجمالي الذي استجاب لأسئلة استمارة  399
الدراسة الميدانية، والتوصل إلى نتائج يمكن الاعتداد بها، حيث أكدت الدراسات الإحصائية التي قام بها كل العديد 

مفردة، في حالة كون مجتمع الدراسة كبير  384مكانية الاعتماد على عينة تزيد مفرداتها عن من الباحثين على إ
(، وذلك Magnani, 1997; Bartlett et al., 2001; Gliem and Gliem  ,2003الحجم أو لا نهائي )

 وفقاً للمعادلة الإحصائية التالية:   

 
 حيث:

"n .حجم العينة المطلوبة :" 
"t1.96% للطرفين، وهى قيمة قياسية تساوي  5% وخطأ مسموح به  95ية "ت" عند مستوى ثقة  ": قيمة إحصائ . 
"s.مقدار الانحراف المعياري في المجتمع :" 
"d.هامش الخطأ المقبول :" 
 

من سبعة أبعاد أساسية، إذ يستقصي البعد الأول منها عن الخصائص الشخصية  الاستقصاءولقد تألفت استمارة 
نقاط،  10 الاستمارة البعد الثاني من  يتألف)النوع، الفئة العمرية، مستوى التعليم(، في حين  لعينة الدراسة

ويستقصي عن مجموعة من الأمور العامة ذات الصلة بتعرض مفردات العينة محل الدراسة لإعلانات العلامات 
ن التسويق للمطاعم عبر شبكات ، بينما يستقصي البعد الثالث عالاجتماعيالتجارية للمطاعم عبر شبكات التواصل  

نقطة، ويستقصي البعد الرابع عن المستوى الأول من وعي العميل بالعلامة  12من خلال  الاجتماعيالتواصل 
نقاط، في حين يستقصي الجزء  10بوجود العلامة التجارية ويتكون من  الاعترافالتجارية للمطعم والمتمثل في 

لعميل بالعلامة التجارية للمطعم والمتمثل في قدرة العميل على استدعاء الخامس عن المستوى الثاني من وعي ا
نقطة، فيما يستقصي البعد السادس عن المستوى الثالث من وعي العميل بالعلامة    12العلامة التجارية ويتألف من  

بينما يستقصي نقطة أيضاً،  12التجارية للمطعم والمتمثل في شيوع العلامة التجارية بين العملاء ويتكون من 

عبر التسويق 

 وسائل

التواصل 

 الاجتماعي

4H: هيمنة العلامة التجارية 

2H: 1 التجارية استدعاء العلامةقدرة على الH :قدرة على التعرف على العلامة التجاريةال 

3H: شيوع العلامة التجارية 
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الاستقصاء عن المستوى الرابع من الوعي بالعلامة التجارية للمطعم  استمارة البعد السابع والأخير من أبعاد 
 نقاط.  10والمتمثل في هيمنة العلامة التجارية على ذهن العملاء، ويتكون بدوره من 

وأشارت النتائج إلى صدق وثبات  كمقياس، تم حساب معامل كرونباخ ألفا، الاستمارة وللتحقق من مدى ثبات 
، مما يدلل على صدق 0.7الجمل المعبرة عن أبعاد المقياس، حيث تجاوزت القيم الخاصة بكل بعد من الأبعاد قيمة  

(، إذ تراوحت قيم معاملات كرونباخ ألفا للثبات ما Hair et al  ,.2014وثبات أداة الدراسة، وفقاً لما أشار إليه )
، حيث جاءت قيمة معامل  للاستمارة. كما دللت النتائج أيضاً على الثبات الإجمالي 0.956إلى  0.894بين 

من خلال حساب معامل بيرسون  الاستمارة ككل. وتم التحقق من صدق  للاستمارة  0.974(= كرونباخ ألفا )
 0.909و 0.695، حيث تراوحت قيم الصدق ما بين الاستمارةللارتباط، وجاءت جميع القيم معبرة عن صدق 

لجميع أبعاد الاستمارة، مما دلل على صدق وثبات أداة جمع بيانات الدراسة، وهو ما يتضح من خلال البيانات 
(. واستناداً إلى المنهج الوصفي التحليلي، تم اختبار فرضيات الدراسة من خلال حساب 1الواردة في الجدول رقم )

تغير المستقل للدراسة، والمتمثل في التسويق عبر وسائل معامل الانحدار المتعدد، للتحقق من مدى تأثير الم
، الإصدار رقم SPSS، على مختلف المتغيرات التابعة للدراسة، وذلك باستخدام برنامج الاجتماعيالتواصل 

22. 
 الاستقصاء استمارة(: معامل الصدق والثبات لأبعاد 1جدول رقم )

 معامل ارتباط بيرسون للصدق اتمعامل كرونباخ ألفا للثب عدد العبارات الأبعاد

 *0.784 0.894 12 الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل 

 *0.909 0.947 10 القدرة على التعرف على العلامة التجارية

 *0.862 0.956 12 القدرة على استدعاء العلامة التجارية

 *0.888 0.932 12 شيوع العلامة التجارية

 *0.695 0.933 10 التجاريةهيمنة العلامة 

  0.974 56 الثبات الإجمالي

 0.01*: دال عند 

 
 نتائج الدراسة

 للعينة محل الدراسة   الديموغرافيةالخصائص 

(، ينتمي أكثرهم إلى الفئة %63.4أفادت نتائج الدراسة أن النسبة الأكبر من عينة الدراسة كانوا من الذكور )
(، وكان غالبيتهم من الحاصلين على شهادات %48.9عاماً ) 45إلى أقل من  35 العمرية التي تتراوح ما بين

 (.2(، ويتضح ذلك من خلال البيانات الواردة بالجدول رقم )%84.2عليا )
 

 الشخصية لعينة الدراسة ص(: الخصائ2جدول رقم )

 100% (399العدد )ن=  لعينة الدراسة  الديموغرافيةالخصائص 

 النوع )الجنس(
 36.6 146 أنثى

 63.4 253 ذكر

 الفئة العمرية

 5.0 20 عاما   25أقل من 

 16.0 64 عاما   35إلى أقل من  25من 

 48.9 195 عاما    45إلى أقل من  35من 

 27.8 111 عاما   55إلى أقل من  45من 

 2.3 9 عاما  فأكثر 55

 مستوى التعليم

 84.2 336 تعليم عالي

 10.5 42 متوسطتعليم فوق 

 5.3 21 تعليم متوسط

 .الاجتماعيتعرض مفردات العينة محل الدراسة لإعلانات العلامات التجارية للمطاعم عبر شبكات التواصل 
منذ مدة  الاجتماعي( تستخدم شبكات التواصل %71.7كدت النتائج أن غالبية مفردات العينة محل الدراسة )أ

 6ساعات لأكثر من  3أعوام، بمعدل استخدام يومي يتراوح ما بين  10أقل من أعوام إلى 5تتراوح ما بين 
( شبكات %20.3(، ثم تويتر )%22.3(، يليه واتس آب )%23.8(. ولقد تصدر فيس بوك )%81.2ساعات )
 الأكثر استخداماً بين مفردات العينة محل الدراسة، في حين جاء لينكد إن في ذيل القائمة الاجتماعيالتواصل 
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%(. لقد أبدت النسبة الأكبر من مفردات العينة محل الدراسة اهتماماً بالإعلانات المنشورة عبر شبكات 3.5)
(، مؤكدين على تعرضهم المستمر لإعلانات تتعلق بالعلامات التجارية للمطاعم %42.9) الاجتماعيالتواصل 

(، مما يدلل على جذب %44.6ات مفيدة )(، مؤكدين أن تلك الإعلانات تمدهم بمعلوم%43.9عبر تلك الشبكات )
(، بالقدر الذي يجعلهم مهتمين بمتابعتها %46.6تلك الإعلانات لانتباه غالبية مفردات العينة محل الدراسة )

%(، حيث أدت في كثير من الأحيان إلى تعامل أغلبية مفردات العينة مع بعض المطاعم بعد مشاهدة 46.9)
(، مما أدى إلى اعتقاد غالبيتهم بأن إعلانات العلامات التجارية %47.9ارية )إعلانات تتعلق بعلاماتها التج

(، وهو الأمر الذي يتضح من %44.6تؤثر على قراراتهم الشرائية ) الاجتماعيللمطاعم عبر شبكات التواصل 
 (.3خلال البيانات الواردة بالجدول رقم )

 

 الاجتماعيبالعلامات التجارية للمطاعم عبر شبكات التواصل (: التعرض للإعلانات الخاصة 3جدول رقم )

التعرض للإعلانات الخاصة بالعلامات التجارية للمطاعم عبر شبكات التواصل 

 الاجتماعي

 100% (399العدد )ن=

 ؟ الاجتماعيمنذ متى وأنت تستخدم شبكات التواصل 

 18.5 74 أعوام 5أقل من 

 71.7 286 أعوامً  10أعوام إلى أقل من  5من 

 9.8 39 أعوام فأكثر 10منذ 

ما معدل استخدامك اليومي لشبكات التواصل  

 ؟ الاجتماعي

 9.5 38 ساعات 3أقل من 

 81.2 324 ساعات 6ساعات لأكثر من  3من 

 9.3 37 ساعات فأكثر  6

التي تقوم باستخدامها   الاجتماعيحدد شبكة التواصل 

 بشكل كبير؟  

 23.8 95 فيسبوك

 22.3 89 واتس أب

 20.3 81 تويتر

 7.5 30 إنستغرام

 3.8 15 سناب شات

 7.8 31 تيك توك

 7.8 31 يوتيوب

 3.5 14 لينكد إن

 3.3 13 غير ذلك

هل تهتم بالإعلانات المنشورة عبر شبكات التواصل  

 ؟ الاجتماعي

 42.9 171 نعم

 23.3 93 لا

 33.8 135 أحياناً 

هل تتعرض لإعلانات تتعلق بالعلامات التجارية  

 للمطاعم؟ 

 43.9 175 نعم

 22.1 88 لا

 43.9 175 أحياناً 

هل تعتقد أن الإعلانات الخاصة بالعلامات التجارية  

تمدك   الاجتماعي للمطاعم عبر شبكات التواصل 

 بمعلومات مفيدة؟ 

 44.6 178 نعم

 24.1 96 لا

 31.3 125 أحياناً 

هل تجذب الإعلانات الخاصة بالعلامات التجارية  

 انتباهك؟  الاجتماعيللمطاعم عبر شبكات التواصل 

 46.6 186 نعم

 22.6 90 لا

 30.8 123 أحياناً 

هل تهتم بمتابعة إعلانات العلامات التجارية للمطاعم  

 ؟ الاجتماعي شبكات التواصل عبر 

 46.9 187 نعم

 22.6 90 لا

 30.6 122 أحياناً 

هل تعاملت مع مطعم ما بعد مشاهدة إعلان عن علامته  

 ؟ الاجتماعيالتجارية عبر شبكات التواصل 

 47.9 191 نعم

 21.1 84 لا

 31.1 124 أحياناً 

هل تعتقد أن إعلانات العلامات التجارية للمطاعم عبر  

تؤثر على قراراتك   الاجتماعيشبكات التواصل 

 الشرائية؟ 

 44.6 178 نعم

 23.3 93 لا

 32.1 128 أحياناً 
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  الاجتماعيالتسويق للعلامات التجارية للمطاعم عبر شبكات التواصل 

 الاجتماعيالتواصل (، تتيح معظم المطاعم لعملائها صفحات على شبكات 4وفقاً للبيانات الواردة بالجدول رقم )
(، حيث يتردد غالبية مفردات العينة على تلك الصفحات التي تروج للعلامات %79.7للتسويق لعلاماتها التجارية )

(. وترى غالبية مفردات العينة %90.9(، ومتابعة ما يطرح عليها من إعلانات )%86.8التجارية للمطاعم )
للترويج لعلاماتها التجارية بشكل فعال  الاجتماعيت التواصل محل الدراسة أن المطاعم المصرية تستخدم شبكا

 الاجتماعي%(، كما توفر معظمها تطبيقات خاصة للتسويق لعلاماتها التجارية عبر شبكات التواصل 90)
(، ويجذب اهتمامهم ويدفعهم لزيارة هذه المطاعم %90.2%(، مما يساعد في تحسين تجربة العملاء )88.7)

(، ويزيد من فرص تفضيل العملاء للطلب من تلك المطاعم التي تقوم بنشر علاماتها %78.7بشكل متكرر )
(، إذ أن وجود تقييمات وآراء العملاء السابقين على مواقع %90.7) الاجتماعيالتجارية عبر وسائل التواصل 

(، كما %91ت الشراء )عن العلامات التجارية للمطاعم يساعد العملاء الجدد في اتخاذ قرارا  الاجتماعيالتواصل  
أن العروض الخاصة والتخفيضات التي تقدمها شركات المطاعم على شبكة الإنترنت تشجع على الشراء 

%(. ولقد أبدت غالبية مفردات العينة محل الدراسة ترحيبها بتلقي إشعارات الدعاية الخاصة بالعلامات 94.2)
(، %87.9بار المطاعم التي تحمل تلك العلامة التجارية )التجارية للمطاعم، والتي تتعلق بالعروض الجديدة وأخ

 (. %57.2كأمر يعزز من علاقتهم بتلك المطاعم )
 

 الاجتماعي(: التسويق للعلامات التجارية للمطاعم عبر شبكات التواصل 4جدول رقم )
أوافق  الجملة 

 بشدة
 أعترض محايد أوافق

أعترض 

 بشدة

الوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

معظم المطاعم لديها صفحات على شبكات التواصل  

 للتسويق لعلاماتها التجارية. الاجتماعي
158 

39.6 

160 

40.1 

47 

11.8 

34 

8.5 

0 

0 
4.11 0.92 

أقوم بالتردد على الصفحات التي تروج للعلامات  

 .الاجتماعيالتجارية للمطاعم على شبكات التواصل 
170 

42.6 

177 

44.4 

31 

7.8 

21 

5.3 

0 

0 
4.24 0.81 

العلامات  إعلاناتأعتقد أن معظم العملاء يتابعون 

 .الاجتماعيالتجارية للمطاعم عبر وسائل التواصل 
210 

52.6 

153 

38.3 

18 

4.5 

18 

4.5 

0 

0 
4.39 0.77 

أعتقد أن المطاعم المصرية تستخدم شبكات التواصل  

 فعال. للترويج لعلاماتها التجارية بشكل  الاجتماعي
190 

47.6 

169 

42.4 

40 

10 

0 

0 

0 

0 
4.38 0.66 

أعتقد أن معظم المطاعم لديها تطبيقات خاصة للتسويق  

 .الاجتماعيلعلاماتها التجارية عبر شبكات التواصل 
45 

52.1 

146 

36.6 

208 

11.3 

0 

0 

0 

0 
4.41 0.68 

 الاجتماعي أعتقد أن استخدام المطاعم لشبكات التواصل  

التسويق لعلاماتها التجارية يساعد في تحسين  في 

 تجربتي كعميل.

145 

36.3 

215 

53.9 

31 

7.8 

8 

2 

0 

0 
4.25 0.68 

أعتقد أن الترويج للعلامات التجارية للمطاعم عبر 

يجذب اهتمامي ويدفعني  الاجتماعيشبكات التواصل 

 لزيارة هذه المطاعم بشكل متكرر. 

136 

34.1 

178 

44.6 

46 

11.5 

39 

9.8 

0 

0 
4.03 0.92 

أفضل الطلب من المطاعم التي تقوم بنشر علاماتها 

 .الاجتماعيالتجارية عبر وسائل التواصل 
37 

43.6 

188 

47.1 

174 

9.3 

0 

0 

0 

0 
4.34 0.64 

وجود تقييمات وآراء العملاء على مواقع التواصل  

عن العلامات التجارية للمطاعم يساعدني في    الاجتماعي

 قرارات الشراء. اتخاذ 

172 

43.1 

191 

47.9 

26 

6.5 

10 

2.5 

0 

0 
4.32 0.71 

العروض الخاصة والتخفيضات التي تقدمها شركات  

 المطاعم على شبكة الإنترنت تشجعني على الشراء. 
23 

44.1 

200 

50.1 

176 

5.8 

0 

0 

0 

0 
4.38 0.59 

أرحب بتلقي إشعارات الدعاية الخاصة بالعلامات  

للمطاعم، والتي تتعلق بالعروض الجديدة  التجارية 

 وأخبار المطاعم التي تحمل تلك العلامة التجارية. 

151 

37.8 

200 

50.1 

48 

12 

0 

0 

0 

0 
4.26 0.66 

تواجد العلامة التجارية للمطعم على وسائل التواصل  

يساعد في تعزيز علاقتي بالمطاعم التي   الاجتماعي

 تحمل تلك العلامة. 

126 

31.6 

102 

25.6 

131 

32.8 

31 

7.8 

9 

2.3 
3.76 1.05 
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 بوجود العلامة التجارية الاعتراف
يقوم غالبية مفردات العينة محل الدراسة بتجربة العديد من المطاعم بمجرد معرفتهم بعلاماتها التجارية عن طريق 

جودة الطعام والخدمة (، إذ أن معرفتهم بالعلامة التجارية للمطعم تعزز من ثقتهم في %83.5أحد الإعلانات )
(، كما أنهم يشعرون بالراحة لمجرد زيارتهم لأحد المطاعم التي يعرفون علامتها التجارية %79.5المقدمين به )

(، وفي تمييزه عن غيره %81%(، حيث تساعد معرفة العلامة التجارية للمطعم في اتخاذ قرار الشراء منه )83)
البية مفردات العينة محل الدراسة للبحث عن المطاعم التي يعرفون (، لذا تميل غ%82.2من المطاعم الأخرى )

(، حيث لا يقبلون على تجربة المطاعم التي لم يسمعوا عن %90.9(، وتجربتها )%86علامتها التجارية )
نما يميلون للذهاب إلى المطعم الذي يمكنهم التعرف على رمزه أو شعاره إ(، و%91علاماتها التجارية من قبل )

(، وهي الأمور  %78%(، بل انهم قد يرشحون هذا المطعم لأصدقائهم لمجرد معرفتهم بعلامته التجارية )79)
 (.5التي تتضح من خلال البيانات الواردة في الجدول رقم )

 

 بوجود العلامة التجارية الاعتراف(: 5جدول رقم )
أوافق   الجملة 

 بشدة

أعترض  أعترض محايد أوافق 

 بشدة

الوسط  

 الحسابي

  الانحراف 

 المعياري

أقوم بتجربة العديد من المطاعم بمجرد معرفتي  

 بعلاماتها التجارية عن طريق أحد الإعلانات.

140 

35.1 

193 

48.4 

57 

14.3 

9 

2.3 

0 

0 

4.16 0.75 

معرفة العلامة التجارية للمطعم تعزز من ثقتي في  

 جودة الطعام والخدمة المقدمين به. 

144 

36.1 

173 

43.4 

67 

16.8 

15 

3.8 

0 

0 

4.12 0.82 

أشعر بالراحة لمجرد زيارتي لأحد المطاعم التي 

 أعرف علاماتها التجارية.

141 

35.3 

190 

47.7 

63 

15.8 

5 

1.3 

0 

0 

4.17 0.73 

معرفة العلامة التجارية للمطعم تساعدني في اتخاذ  

 قرار الشراء منه. 

108 

27.1 

215 

53.9 

50 

12.5 

26 

6.5 

0 

0 

4.02 0.81 

العلامة التجارية للمطعم تساعدني في تمييزه عن 

 غيره من المطاعم الأخرى. 

136 

34.1 

196 

48.1 

45 

11.3 

22 

5.5 

0 

0 

4.12 0.81 

معرفتي للعلامة التجارية للمطعم تجعلني أميل إلى 

 البحث عنه. 

163 

40.9 

180 

45.1 

51 

12.8 

5 

1.3 

0 

0 

4.26 0.72 

 36 المطاعم التي أعرف علاماتها التجارية.أميل لتجربة  

39.8 

204 

51.1 

159 

9 

0 

0 

0 

0 

4.31 0.63 

لا أجرب المطاعم التي لم أسمع عن علاماتها 

 التجارية من قبل. 

146 

36.6 

217 

54.4 

31 

7.8 

5 

1.3 

0 

0 

4.26 0.65 

أميل للذهاب إلى المطعم الذي يمكنني التعرف على  

 رمزه أو شعاره. 

104 

26.1 

211 

52.9 

60 

15 

24 

6 

0 

0 

3.99 0.81 

يمكن ان أرشح أحد المطاعم لأصدقائي لمجرد  

 معرفتي بعلامته التجارية.

118 

29.6 

193 

48.4 

83 

20.8 

5 

1.3 

0 

0 

4.06 0.74 

 
 القدرة على استدعاء العلامة التجارية

الدراسة لتجربة المطعم الذي ترد علامته (، تميل غالبية مفردات العينة محل  6وفقاً للبيانات الواردة بالجدول رقم )
التجارية إلى أذهانهم عند شعورهم بالرغبة في شراء الطعام من الخارج دون البحث عن مطاعم أخرى 

%(، حيث تعزز العلامة التجارية للمطعم من قدرتهم على تذكره عند الرغبة في تناول الطعام من خارج 77.9)
(، %90.2ل وجباتهم في أول مطعم ترد علامته التجارية على أذهانهم )(، لذا يميلون لتناو%88.2المنزل )

(. ويعتقد غالبية %86اتخاذ قرار الشراء منه ) للمطعم علىحيث تساعدهم القدرة على تذكر العلامة التجارية 
غيرها من   مفردات العينة محل الدراسة أن المطاعم التي يتذكرون علامتها التجارية بسهولة هي الأكثر تميزاً عن

(، كما يميلون لتجربة المطعم عندما %75.7(، لذا يميلون لتناول الطعام فيها )%77.2المطاعم الأخرى )
(، %80.2(، بل ويمكن أن يرشحوه لأحد أصدقائهم )%73.2يتذكرون علامته التجارية بعد فترة من تجربتهم له )

(، حيث يميلون %76.9يتجنبون تناول الطعام فيه ) مؤكدين أن عدم تذكر العلامة التجارية للمطعم ربما يجعلهم 
للبحث عن قوائم الطعام الخاصة بالمطاعم التي يتذكرون علامتها التجارية عند رغبتهم في تناول منتج غذائي ما، 

(، مما يؤكد على ميلهم لتناول الطعام في المطاعم %77ولا يسعون للبحث عن قوائم طعام خاصة بمطاعم جديدة )
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(، مع التأكيد على إمكانية تحديدهم للعلامات التجارية %81.7طيعون تذكر علامتها التجارية بسرعة )التي يست
 (.%78.2للمطاعم التي يذهبون إليها من بين العلامات التجارية المنافسة )

 
 (: القدرة على استدعاء العلامة التجارية6جدول رقم )

أوافق   الجملة 

 بشدة

أعترض  أعترض محايد أوافق 

 بشدة

الوسط  

 الحسابي

  الانحراف

 المعياري

أميل لتجربة المطعم الذي ترد علامته التجارية إلى ذهني 

عند شعوري بالرغبة في شراء الطعام من الخارج دون  

 البحث عن مطاعم أخرى. 

14 

34.8 

172 

43.1 

74 

18.5 

139 

3.5 

0 

0 
4.09 0.82 

على تذكر المطعم  العلامة التجارية للمطعم تعزز من قدرتي  

 عند رغبتي في تناول الطعام من خارج المنزل. 

47 

38.8 

197 

49.4 

155 

11.8 

0 

0 

0 

0 
4.27 0.66 

عند رغبتي في تناول الطعام خارج المنزل، أميل لأول  

 مطعم ترد علامته التجارية على ذهني. 

156 

39.1 

204 

51.1 

39 

9.8 

0 

0 

0 

0 
4.29 0.64 

العلامة التجارية للمطعم  تساعدني على قدرتي على تذكر 

 اتخاذ قرار الشراء منه. 

148 

37.1 

195 

48.9 

56 

14 

0 

0 

0 

0 
4.23 0.68 

اعتقد أن المطاعم التي أتذكر علامتها التجارية هي الأكثر 

 تميزا  عن غيرها من المطاعم الأخرى. 

118 

29.6 

190 

47.6 

77 

19.3 

14 

3.5 

0 

0 
4.03 0.79 

للعلامة التجارية للمطعم يجعلني أميل إلى تناول تذكري 

 الطعام منه. 

123 

30.8 

179 

44.9 

73 

18.3 

24 

6 

0 

0 
4.01 0.86 

أميل لتجربة المطعم عندما أتذكر علامته التجارية بعد فترة 

 من تجربتي له.

100 

25.1 

192 

48.1 

83 

20.8 

24 

6 

0 

0 
3.92 0.83 

لأصدقائي لمجرد تذكري  يمكن ان أرشح أحد المطاعم 

 لعلامته التجارية. 

113 

28.3 

207 

51.9 

70 

17.5 

9 

2.3 

0 

0 
4.06 0.74 

عدم تذكري للعلامة التجارية للمطعم يجعلني أتجنب تناول  

 الطعام فيه. 

101 

25.3 

206 

51.6 

68 

17 

24 

6 

0 

0 
3.96 0.82 

عند رغبتي في تناول منتج غذائي ما، فإنني أميل إلى البحث  

قوائم الطعام الخاصة بالمطاعم التي أتذكر علامتها عن 

التجارية، ولا أسعى للبحث عن قوائم طعام خاصة بمطاعم  

 جديدة.

124 

31.1 

183 

45.9 

73 

18.3 

19 

4.8 

0 

0 
4.03 0.83 

أميل إلى تناول الطعام في المطاعم التي أستطيع تذكر 

 علامتها التجارية بسرعة.

142 

35.6 

184 

46.1 

68 

17 

5 

1.3 

0 

0 
4.16 0.74 

يمكنني التعرف على العلامات التجارية للمطاعم التي أذهب  

 إليها من بين العلامات التجارية المنافسة. 

94 

23.6 

218 

54.6 

70 

17.5 

9 

2.3 

8 

2 
3.95 0.83 

 
 شيوع العلامة التجارية

الدراسة إلى التعامل مع المطاعم ذات (، تميل غالبية مفردات العينة محل 7وفقاً للبيانات الواردة بالجدول رقم )
(، حيث توجد مطاعم ذات علامات تجارية لا يمكن %48.5العلامة التجارية التي ترتبط بتجربة سابقة جيدة )

(، إذ أن جودة التجربة السابقة في مطعم ما، تضعه %85.4تغييرها نظراً لجودة تجاربهم السابقة مع تلك العلامة )
(، نظر اً لشعورهم بالولاء لبعض العلامات التجارية %83.5ات العينة محل الدراسة )على قمة اختيارات مفرد

(، حيث تزيد شهرة العلامة التجارية للمطعم وانتشارها من %85.2للمطاعم، مما يؤدي إلى تفضيلهم الدائم لها )
ة معينة إلى ميلهم (، كما تؤدي زيادة إقبال المحيطين بهم على مطعم يحمل علامة تجاري%77.5ثقتهم فيه )
(. ووجدت غالبية مفردات العينة محل الدراسة صعوبة في %76.2(، ودفعهم للشراء منه )%80.5لتجربته )

(، حيث ترتبط الشهرة لديهم بضمانَ الجودة %82.7تناول الطعام في مطاعم تحمل علامات تجارية مجهولة ) 
اول الطعام في مطعم علامته التجارية مجهولة %(، كما أنهم يخجلون من توجيه الدعوة لشخص ما لتن77.2)
(، لذا %84.5%(، ويميلون للذهاب إلى المطاعم الشهيرة، وخاصة عندما يتعلق الأمر بمناسبة خاصة )67.9)

 (.%89.2ينصحون أصدقائهم بعدم تناول الطعام في مطاعم علامتها التجارية مجهولة )
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 (: شيوع العلامة التجارية7جدول رقم )
أوافق   الجملة 

 بشدة
 أعترض محايد أوافق 

أعترض 

 بشدة

الوسط  

 الحسابي

  الانحراف 

 المعياري

أميل إلى التعامل مع المطاعم ذات العلامة التجارية التي 

 ترتبط بتجربة سابقة جيدة. 

158 

39.6 

179 

44.9 

57 

14.3 

5 

1.3 

0 

0 
4.22 0.78 

توجد مطاعم ذات علامات تجارية لا يمكن أن أغيرها 

 لجودة تجاربي مع تلك العلامة.نظرا  

155 

38.8 

186 

46.6 

58 

14.5 

0 

0 

0 

0 
4.24 0.69 

جودة التجربة السابقة في مطعم ما، يضعه على قمة  

اختياراتي عند رغبتي في تناول الطعام من خارج  

 المنزل.

146 

36.6 

187 

46.9 

54 

13.5 

12 

3 

0 

0 
4.17 0.77 

التجارية الخاصة  أشعر بالولاء لبعض العلامات 

 بالمطاعم، مما يؤدي إلى تفضيلي الدائم لها.

156 

39.1 

184 

46.1 

56 

14 

3 

0.8 

0 

0 
4.24 0.71 

شهرة العلامة التجارية للمطعم وانتشارها يزيد من ثقتي 

 في هذا المطعم.  

120 

30.1 

189 

47.4 

73 

18.3 

17 

4.3 

0 

0 
4.03 0.81 

علامة تجارية  زيادة أقبال المحيطين بي مطعم يحمل 

 معينة، يجعلني أميل لتناول الطعام من هذا المطعم.

154 

38.6 

167 

41.9 

75 

18.8 

3 

0.8 

0 

0 
4.18 0.76 

شهرة مطعم ذو علامة تجارية يدفعني للشراء من هذا 

 المطعم.  

120 

30.1 

184 

46.1 

83 

20.8 

12 

3 

0 

0 
4.03 0.79 

تحمل  من الصعب أن أقوم بتناول الطعام في مطاعم 

 علامات تجارية مجهولة. 

156 

39.1 

174 

43.6 

69 

17.3 

0 

0 

0 

0 
4.22 0.72 

المطاعم ذات العلامات التجارية الأشهر والأكثر  

 ضماناَ للجودة.  الاختياراتانتشارا  غالبا  تكون أفضل 

116 

29.1 

192 

48.1 

69 

17.3 

22 

5.5 

0 

0 
4.01 0.83 

لتناول الطعام في  أخجل من توجيه الدعوة لشخص ما 

 مطعم علامته التجارية مجهولة.   

103 

25.8 

168 

42.1 

58 

14.5 

52 

13 

0 

0 
3.72 1.12 

أميل إلى الذهاب إلى المطاعم الشهيرة، وخاصة عندما 

 يتعلق الأمر بمناسبة خاصة. 

114 

28.6 

223 

55.9 

57 

14.3 

5 

1.3 

0 

0 
4.12 0.68 

مطاعم علامتها أنصح أصدقائي بعدم تناول الطعام في 

 التجارية مجهولة. 

135 

33.8 

221 

55.4 

35 

8.8 

8 

2 

0 

0 
4.21 0.68 

 
 هيمنة العلامة التجارية 

(، توجد مطاعم ذات علامة تجارية يصعب أن تهتز ثقة غالبية مفردات 8وفقاً للبيانات الواردة بالجدول رقم )
(، %85.2(، أو المشويات )%84(، أو البيتزا )%87)  (، فعندما يرغبون في تناول البرجر%87.7العينة فيها )

(، فبالرغم من تنوع %84.5أو الأسماك من أحد المطاعم، تظل علامة تجارية معينة هي الأفضل بالنسبة لهم )
 المميزة(، حيث أثبتت العديد من شركات المطاعم أنها %80.4المطاعم، إلا بعضها يظل في مقدمة تفضيلاتهم )

(، %80.2غذائية ما، بالقدر الذي يصعب علي مفردات العينة محل الدراسة تغيير رأيهم فيها )في مجال منتجات  
(، مما %78.9كما يصعب تغيير تفضيلاتهم لأحد العلامات التجارية للمطاعم التي يشعرون بالولاء التام لها )

لآخرين بشكل دائم ومستمر (، ويؤدي إلى قيامهم بترشيحها ل%81.4يمنعهم من التحول عنها إلى مطاعم أخرى )
(80.2.)% 
 

 (: هيمنة العلامة التجارية8جدول رقم )
أوافق   الجملة 

 بشدة

أعترض  أعترض محايد أوافق 

 بشدة

الوسط  

 الحسابي

  الانحراف 

 المعياري

توجد مطاعم ذات علامة تجارية يصعب أن تهتز ثقتي 

 فيها.

157 

39.3 

193 

48.4 

41 

10.3 

3 

0.8 

5 

1.3 

4.24 0.76 

عندما أرغب في تناول البرجر من أحد المطاعم، توجد  

 علامة تجارية معينة تظل هي الأفضل بالنسبة لي. 

162 

40.6 

185 

46.4 

47 

11.4 

5 

1.3 

0 

0 

4.25 0.76 

عندما أرغب في تناول البيتزا من أحد المطاعم، توجد  

 علامة تجارية معينة تظل هي الأفضل بالنسبة لي. 

144 

36.1 

191 

47.9 

52 

13 

12 

3 

0 

0 

4.17 0.76 

عندما أرغب في تناول المشويات من أحد المطاعم، 

 توجد علامة تجارية معينة تظل هي الأفضل بالنسبة لي. 

180 

45.1 

160 

40.1 

59 

14.8 

0 

0 

0 

0 

4.30 0.71 
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عندما أرغب في تناول الأسماك من أحد المطاعم، توجد  

 بالنسبة لي. علامة تجارية معينة تظل هي الأفضل 

166 

41.6 

171 

42.9 

62 

15.5 

10 

2.5 

0 

0 
4.26 0.71 

برغم تنوع المطاعم يوجد بعض المطاعم التي تظل في  

 مقدمة تفضيلاتي.

151 

37.8 

170 

42.6 

68 

17 

0 

0 

0 

0 
4.16 0.79 

في مجال    المميزةأثبتت العديد من شركات المطاعم أنها  

علي تغيير رأيي  منتجات غذائية ما، بالقدر الذي يصعب  

 فيها.

158 

39.6 

162 

40.6 

79 

19.8 

0 

0 

0 

0 
4.20 0.75 

يصعب أن اغير تفضيلاتي لأحد العلامات التجارية التي 

أشعر بالولاء التام لها، عند رغبتي في تناول الطعام من  

 خارج المنزل. 

131 

32.8 

184 

46.1 

74 

18.5 

10 

2.5 

0 

0 
4.09 0.78 

 149 أتحول عنها إلى مطاعم أخرى. توجد مطاعم لا يمكن أن  

37.8 

174 

43.6 

76 

19 

0 

0 

0 

0 
4.18 0.73 

 143 توجد مطاعم دائما  ما أرشحها للآخرين.

35.8 

177 

44.4 

79 

19.8 

0 

0 

0 

0 
4.16 0.73 

 
 مدى صلاحية نموذج القياس

المكون لكل متغير مع غيره من تم اختبار صلاحية نموذج الدراسة، من خلال حساب معاملات الارتباط للهيكل 
( معنوية جميع قيم الارتباط لكل بعد من الأبعاد، وذلك 9الهياكل الأخرى. وأظهرت النتائج الواردة في جدول )

 ، لذا يمكن القول بصلاحية نموذج الدراسة لقياس العلاقات بين متغيراتها.0.01عند مستوى معنوية= 
 

 نموذج الدراسة متغيراتختلف (: معاملات الارتباط بين م9جدول رقم )

 

 متغيرات الدراسة 

التسويق للعلامات التجارية  

للمطاعم عبر شبكات  

 الاجتماعيالتواصل 

  الاعتراف

بوجود العلامة  

 التجارية

القدرة على 

استدعاء العلامة  

 التجارية

شيوع  

العلامة 

 التجارية

هيمنة 

العلامة 

 التجارية

للمطاعم التسويق للعلامات التجارية 

 الاجتماعيعبر شبكات التواصل 
1.000     

    1.000 *0.626 بوجود العلامة التجارية  الاعتراف

   1.000 *0.803 *0.580 القدرة على استدعاء العلامة التجارية 

  1.000 *0.697 *0.818 *0.596 شيوع العلامة التجارية 

 1.000 *0.545 *0.433 *0.505 *0.469 هيمنة العلامة التجارية
 0.01* دال عند 

 
التي أجريت على نموذج القياس أكدت على ثبات وصدق  الارتباطمعامل  اختباروخلاصة القول، أن نتائج 

 اعتماد جميع النتائج التالية المترتبة عليه، والخاصة باختبار الفرضيات محل الدراسة.   بإمكانيةالأنموذج، مما يفيد  
 .الدراسةفرضيات  اختبار

 
1H  على قدرة العميل على التعرف على العلامة التجارية للمطعم مما يؤدي   الاجتماعي: يؤثر التسويق عبر وسائل التواصل

 إلى الشراء منه.

 

كما هو مبين في الجدول رقم -لاختبار الفرضية الأولى من فرضيات الدراسة، تم استخدام تحليل الانحدار المتعدد  
، مما يعني أن تعرف مفردات 0.01، وذلك عند مستوى معنوية أقل من  F((256.122قيمة   حيث جاءت    -(10)

العينة محل الدراسة على العلامة التجارية للمطعم بالقدر الذي يؤدي إلى شرائهم منه قد تأثر بشكل إيجابي بالتسويق 
ال من الارتباط. ولقد ، مما يعكس مستوى عR  =0.626. كما وجد أن قيمةالاجتماعيعبر وسائل التواصل 

٪ من إجمالي تعرف العملاء على العلامة التجارية 39، مما يعني أن  R2  =0.392كشف تحليل الانحدار أن قيمة  
. وبناء على ذلك، تماعيالاجللمطعم بالقدر الذي يؤدي إلى الشراء منه يعزى إلى التسويق عبر وسائل التواصل 

على قدرة  الاجتماعيتقضي بوجود تأثير للتسويق عبر وسائل التواصل تم قبول الفرضية الأولى للدراسة والتي 
 العميل على التعرف على العلامة التجارية للمطعم مما يؤدي إلى الشراء منه.
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 الفرضية الأولى للدراسة لاختبارالمتعدد  الانحدار(: تحليل 10جدول رقم )
 

 المعياريالخطأ  المعدلة  2Rقيمة  2Rقيمة  Rقيمة 

0.626 0.392 0.391 0.409 

ANOVA 

التسويق عبر وسائل 

 الاجتماعي التواصل 

متوسط  Df مجموع المربعات

 المربعات

 Fقيمة 

 المحسوبة

 مستوى المعنوية 

 *0.001> **256.122 42.820 1 42.820 الانحدار

   0.167 397 66.374 البواقي 

    398 109.194 الإجمالي

Coefficient 

الخطأ  B المتغيرات

 المعياري

قيمة 

Beta 

 مستوى المعنوية Tقيمة 

بوجود  الاعتراف

 العلامة التجارية 
0.531 0.033 0.626 16.004** <0.001* 

 0.01* دال عند 

 

2H للمطعم مما يؤدي إلى على قدرة العميل على استدعاء العلامة التجارية  الاجتماعي: يؤثر التسويق عبر وسائل التواصل

 الشراء منه.

 

وذلك عند مستوى معنوية أقل من  )F (201.496باختبار الفرضية الثانية من فرضيات الدراسة، تبين أن قيمة  
، مما يعني أن قدرة مفردات العينة محل الدراسة على استدعاء العلامة التجارية للمطعم مما يؤدي إلى 0.01

، R  =0.580. كما وجد أن قيمةالاجتماعيابي بالتسويق عبر وسائل التواصل الشراء منه قد تأثرت بشكل إيج
٪ من 33، مما يعني أن R2  =0.335مما يعكس مستوى عال من الارتباط. ولقد كشف تحليل الانحدار أن قيمة  

سويق عبر إجمالي القدرة على استدعاء العلامة التجارية للمطعم بالقدر الذي يؤدي إلى الشراء منه يعزى إلى الت
. وبناء على ذلك، تم قبول الفرضية الثانية للدراسة والتي تقضي بوجود تأثير للتسويق الاجتماعيوسائل التواصل  

استدعاء العلامة التجارية للمطعم مما يؤدي إلى الشراء على قدرة العميل على  الاجتماعيعبر وسائل التواصل 
 (.11في الجدول رقم )منه، ويتضح ذلك من خلال البيانات الواردة 

 
 الفرضية الثانية للدراسة لاختبارالمتعدد  الانحدار(: تحليل 11جدول رقم )

 

 الخطأ المعياري  المعدلة  2Rقيمة  2Rقيمة  Rقيمة 

0.580 0.337 0.335 0.42714 

ANOVA 

التسويق عبر وسائل  

 الاجتماعيالتواصل 

متوسط   Df مجموع المربعات 

 المربعات

 مستوى المعنوية   المحسوبة  Fقيمة 

 *0.001> *201.496 36.762 1 36.762 الانحدار

   0.182 397 72.432 البواقي 

    398 109.194 الإجمالي 

Coefficient 

الخطأ   B المتغيرات

 المعياري

 مستوى المعنوية  Tقيمة  Betaقيمة 

القدرة على استدعاء 

 العلامة التجارية 
0.479 0.034 0.580 14.195* <0.001* 

 0.01* دال عند 

 

3H على شيوع العلامة التجارية للمطعم بين العملاء مما يؤدي إلى الشراء   الاجتماعي: يؤثر التسويق عبر وسائل التواصل

 منه.
 

وذلك عند مستوى معنوية أقل  )F  (218.241 باختبار الفرضية الثالثة من فرضيات الدراسة، تبين أن قيمة  
عني أن شيوع العلامة التجارية للمطعم بين مفردات العينة محل الدراسة مما يؤدي إلى الشراء ، مما ي0.01من 
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، مما يعكس R  =0.596. كما وجد أن قيمةالاجتماعيمنه قد تأثر بشكل إيجابي بالتسويق عبر وسائل التواصل 
٪ من إجمالي 35ي أن ، مما يعنR2 =0.355مستوى عال من الارتباط. ولقد كشف تحليل الانحدار أن قيمة 

شيوع العلامة التجارية للمطعم بين العملاء بالقدر الذي يؤدي إلى الشراء منه يعزى إلى التسويق عبر وسائل 
. وبناء على ذلك، تم قبول الفرضية الثالثة للدراسة والتي تقضي بوجود تأثير للتسويق عبر الاجتماعيالتواصل 

لامة التجارية للمطعم بين العملاء مما يؤدي إلى الشراء منه، وهو ما على شيوع الع الاجتماعيوسائل التواصل 
 (.12يتضح من خلال البيانات الواردة في الجدول رقم )

 
 الفرضية الثالثة للدراسة لاختبارالمتعدد  الانحدار(: تحليل 12جدول رقم )

 

 الخطأ المعياري  المعدلة  2Rقيمة  2Rقيمة  Rقيمة 

0.596 0.355 0.353 0.42129 

ANOVA 

التسويق عبر وسائل  

 الاجتماعيالتواصل 

متوسط   Df مجموع المربعات 

 المربعات

 مستوى المعنوية   المحسوبة  Fقيمة 

 *0.001> *218.241 38.734 1 38.734 الانحدار

   0.177 397 70.460 البواقي 

    398 109.194 الإجمالي 

Coefficient 

الخطأ   B المتغيرات

 المعياري

 مستوى المعنوية  Tقيمة  Betaقيمة 

 *0.001> *14.773 0.596 0.035 0.524 شيوع العلامة التجارية 
 0.01* دال عند 

 

4H  على هيمنة العلامة التجارية للمطعم على العملاء مما يؤدي إلى الشراء   الاجتماعي: يؤثر التسويق عبر وسائل التواصل

 منه.

 

وذلك عند مستوى معنوية أقل  )F (111.873الرابعة من فرضيات الدراسة، تبين أن قيمة  باختبار الفرضية 
للمطعم بين مفردات العينة محل الدراسة مما يؤدي إلى الشراء ، مما يعني أن هيمنة العلامة التجارية 0.01من 

، مما يعكس R  =0.469قيمة . كما وجد أنالاجتماعيمنه قد تأثر بشكل إيجابي بالتسويق عبر وسائل التواصل 
٪ من إجمالي 22، مما يعني أن R2 =0.220مستوى عال من الارتباط. ولقد كشف تحليل الانحدار أن قيمة 

هيمنة العلامة التجارية للمطعم بين العملاء مما يؤدي إلى الشراء منه يعزى إلى التسويق عبر وسائل التواصل 
على ذلك، تم قبول الفرضية الرابعة للدراسة والتي تقضي بوجود تأثير للتسويق عبر وسائل . وبناء الاجتماعي
على هيمنة العلامة التجارية للمطعم بين العملاء مما يؤدي إلى الشراء منه، وهو ما يتضح  الاجتماعيالتواصل 

 (.13من خلال البيانات الواردة في الجدول رقم )
 

 
 الفرضية الرابعة للدراسة لاختبارالمتعدد  الانحدار(: تحليل 13جدول رقم )

 

 الخطأ المعياري  المعدلة  2Rقيمة  2Rقيمة  Rقيمة 

0.469 0.220 0.218 0.46323 

ANOVA 

التسويق عبر وسائل  

 الاجتماعيالتواصل 

متوسط   Df مجموع المربعات 

 المربعات

 مستوى المعنوية   المحسوبة  Fقيمة 

 *0.001> *111.873 24.006 1 24.006 الانحدار

   0.215 397 85.188 البواقي 

    398 109.194 الإجمالي 

Coefficient 

الخطأ   B المتغيرات

 المعياري

 مستوى المعنوية  Tقيمة  Betaقيمة 

 *0.001> *10.577 0.469 0.039 0.416 هيمنة العلامة التجارية
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 مختلف المتغيرات محل الدراسة وفقا  لنتائج اختبار فرضيات الدراسة. ( العلاقة القائمة بين 2ويلخص الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: العلاقة القائمة بين متغيرات الدراسة2شكل رقم )

 
 مناقشة النتائج

على قدرة العميل على  الاجتماعيكشفت نتائج الدراسة عن وجود تأثير إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل 
للمطعم بالقدر الذي يؤدي إلى الشراء منه، حيث يعد التسويق الإلكتروني عبر التعرف على العلامة التجارية 

عاملاً حاسماً في المراحل الأولى لتشكيل وعي العملاء بالعلامة التجارية، حيث أيدت   الاجتماعيوسائل التواصل  
ى العلامة التجارية على قدرة العميل على التعرف عل الاجتماعيالنتائج أن تأثير التسويق عبر شبكات التواصل 

(، وهي النتائج التي R2 =0.39للمطعم مما يؤدي إلى الشراء منه كان هو الأقوى مقارنة بالمتغيرات الأخرى )
 Dauphinee et al., 2013; Hanaysha, 2018; Kumar andتتفق مع ما توصل إليه كل من )

Moller, 2018; Ramesh et al., 2019; Guerrero and Ahmad, 2020; Wen et al., 
2021; Atito et al ,.2023 حيث أكدت نتائج الدراسات التي قاموا بإجرائها على أن قدرة العميل على ،)

معرفة العلامة التجارية وتمييزها عن غيرها من العلامات التجارية التي تقدم منتجات مماثلة يمثل خطوة أولى في 
لعلامة، مما يعني أن هذا المستوى من وعي العميل بالعلامة التجارية طريق إنشاء علاقة إيجابية بين العميل وا

سيؤثر في نيته على الشراء بشكل إيجابي، ومستوى الوعي الذي يتأثر بزيادة معدلات مشاركة المحتوى عبر 
 . الاجتماعيوسائل التواصل 

ية للمطعم مما يؤدي إلى الشراء منه كما أشارت نتائج الدراسة إلى تأثر قدرة العميل على استدعاء العلامة التجار
 Bruhn et، وهي النتائج التي تتفق مع ما توصل إليه )الاجتماعيبشكل إيجابي بالتسويق عبر وسائل التواصل 

al., 2012; Schivinski and Dabrowski, 2015; Algharabat et al., 2020; Guerrero 
and Ahmad, 2020; Arya et al., 2021; Chen and Qasim ,2021 مؤكدين على أهمية ،;

استدعاء العلامة التجارية كأمر هام في توجيه عملية الشراء، ومدللين على قوة التأثير الإيجابي لما تعرضه وسائل 
من محتوى ذي صلة بالعلامات التجارية، بالقدر الذي يؤدي إلى ترسيخ تلك العلامات في  الاجتماعيالتواصل 

 -أيضاً -وأكدت النتائج  قرار الشراء. اتخاذذي يتم استدعاؤه بشكل تلقائي أثناء عملية ذهن العميل، وهو الأمر ال
على شيوع العلامة التجارية للمطعم بين العملاء  الاجتماعيعلى التأثير الإيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل 

الدراسة في ذلك مع ما توصل مما يؤدي إلى الشراء منه كأحد مكونات وعي العملاء بالعلامة التجارية، وتتفق 
 Hakala et al., 2012; Dauphinee et al., 2013; Bisht, 2014; Arora andإليه كل من )

Sanni, 2019; Gunawan et al., 2021; Jamil et al  ,.2022 حيث أشارت النتائج على أن جودة ،)
على قمة اهتمامات العميل، الأمر الذي  تجربة العميل مع منتجات العلامة التجارية تؤدي إلى وضع تلك العلامة

يؤدي إلى شيوع العلامة التجارية بين العملاء طالما أنها سهلة الاستدعاء، الأمر الذي يدعم من فرص دوام تواجدها 
في ذهن العميل لأطول فترة ممكنة، ومن ثم زيادة معدلات تفضيلها بين العملاء، مما يجعلها لغة مشتركة تربط 

كما دللت النتائج  .الاجتماعيأعضاء في المجتمعات الافتراضية التي تتكون عبر وسائل التواصل بين العملاء ك
على هيمنة العلامة التجارية للمطعم على العملاء مما يؤدي  الاجتماعيعلى تأثير التسويق عبر وسائل التواصل 

ي المتغيرات الأخرى محل الدراسة إلى الشراء منه، حتى وإن جاء هذا التأثير منخفضاً مقارنة بمدى تأثر باق
، وهي علاقة التأثير التي رصدتها العديد من الدراسات السابقة، حيث الاجتماعيبالتسويق عبر وسائل التواصل 

عبر التسويق 

 وسائل

التواصل 

 الاجتماعي

4H: هيمنة العلامة التجارية 

2H: 1 التجارية استدعاء العلامةقدرة على الH :قدرة على التعرف على العلامة التجاريةال 

3H:  التجاريةشيوع العلامة 

330. 

 

390. 

 

350. 

 

220. 
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 Weinberg and Pehlivan, 2011; Alnsour and Tayeh, 2019; Aileen etتوصل كل من )
al ,.2021ة يتوقف على قدرتها على الهيمنة والسيطرة على ذهنه، ( إلى أن قوة وعي العميل بالعلامة التجاري

حيث تمثل هيمنة العلامة التجارية على ذهن العميل ذروة مستويات الوعي بالعلامة التجارية، وهو الأمر الذي 
في تحقيقه كأداة تسويقية معاصرة، تتيح للمسوقين آليات الإلحاح على العملاء،   يالاجتماعنجحت وسائل التواصل  

يزيد من فرص تعرضهم للعلامات التجارية المعلن عنها، بالقدر الذي قد يؤدي إلى هيمنة تلك العلامات على مما 
 أذهان العملاء.

 

 لخلاصة والتوصيات ا
على مختلف مستويات وعي  الاجتماعيتوصلت الدراسة عن وجود تأثير إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل 

والممثلة في قدرة العميل على التعرف على العلامة التجارية للمطعم، وقدرته على العميل بالعلامة التجارية 
استدعاء تلك العلامة التجارية، وشيوعها، وهيمنتها على العملاء بالقدر الذي يؤدي إلى الشراء من هذا المطعم. 

 واستناداً إلى ما توصلت إليه الدراسة من نتائج، تم اقتراح التوصيات التالية:

، الاجتماعية قيام المطعم ببناء استراتيجية تسويق قوية قبل البدء في التسويق عبر وسائل التواصل  ضرور •
من خلال تحديد الأهداف والرسالة التي يجب نقلها للعملاء، مع تحديد الجمهور المستهدف واستخدام 

 الأدوات التسويقية الملائمة.

سية مثل فيسبوك، وواتس آب، وتويتر، وإنستغرام، الرئي  الاجتماعيإنشاء حسابات على منصات التواصل   •
 مع الحرص على تناسق مظهر تلك الحسابات مع هوية العلامة التجارية للمطعم.

على صور واقعية للأطباق  ويحتويتقديم محتوى جذاب يتسم بالأصالة، بحيث يثير اهتمام العملاء،  •
تجارب العملاء الجيدة، بحيث يعكس المحتوى   المقدمة، ومقاطع فيديو لعمليات إعداد الطعام، مع مشاركة

 المقدم قيم المطعم وثقافته ومفهومه. 

استخدام استراتيجيات تسويق إليكتروني مؤثرة، من خلال تقديم عروض ترويجية حصرية للمتابعين على  •
 ، لتشجيعهم على المشاركة ولتفاعل مع المحتوى المقدم.الاجتماعيوسائل التواصل 

ة والفورية والرد على تعليقات ورسائل المتابعين واستفساراتهم وشكاواهم بشكل الاستجابة السريع •
 احترافي، وعدم تجاهل أية تعليقات مهما كانت لدعم مستوى الوعي بالعلامة التجارية.

للترويج للمطعم، بالقدر الذي يساعد على  الاجتماعيالتعاون مع المؤثرين من مشاهير وسائل التواصل  •
 في منشوراتهم مما يزيد من وعي العملاء بالعلامة التجارية للمطعم.تواجد المطعم 

، مع الاعتماد على أدوات تحليل الاجتماعيمتابعة وقياس أداء حملات التسويق عبر وسائل التواصل  •
البيانات المناسبة لتحديد مدى تأثير تلك الحملات ومستويات التفاعل معها، بغرض تعزيز عملية التحسين 

 لحملات التسويقية بما يدعم العلامة التجارية للمطعم. المستمر ل

تشجيع العملاء على ترك تقييمات ومراجعات إيجابية تتعلق بتجربتهم في المطعم عبر وسائل التواصل  •
 ، مما يساهم في بناء سمعة جيدة وتعزيز الثقة في العلامة التجارية للمطعم.الاجتماعي

المشاركة في الأحداث المحلية والمبادرات الخيرية والمجتمعية، التفاعل مع المجتمع المحلي من خلال  •
 الأمر الذي يساعد في بناء صورة إيجابية للمطعم وزيادة الوعي بعلامته التجارية بين الجماهير.

السعي لتجاوز توقعات العملاء، من خلال تقديم تجربة استثنائية للعملاء، مما يدفعهم لنشرها عبر وسائل  •
 ، الأمر الذي يؤدي إلى زيادة الوعي بالعلامة التجارية وجذب المزيد من العملاء.الاجتماعيالتواصل 

كأداة تسويقية قوية، بحيث تحتوي   الاجتماعياستخدام البث المباشر لمقاطع الفيديو عبر وسائل التواصل   •
العاملين تلك المقاطع على عمليات إعداد الطعام، وبعض الجولات داخل المطعم، وبعض اللقاءات مع 

 فيه، مما يساعد على بناء روابط قوية مع العملاء، ويزيد من تفاعلهم مع المحتوى المقدم.

استخدام الهاشتاجات المميزة ذات الصلة بالعلامة التجارية للمطعم، وبثها في جميع منشورات المطعم  •
 ب المزيد من العملاء.، مما يزيد من الوعي بالعلامة التجارية، ويستقطالاجتماعيعبر وسائل التواصل 

مما يؤدي إلى تحسين  للوقوف على تفضيلات العملاء  الاجتماعيإجراء استطلاعات عبر وسائل التواصل   •
 الخدمات المقدمة في المطعم، ويدعم من انتشار علامته التجارية.

، بحيث تستهدف العملاء على أسس الاجتماعياستخدام الإعلانات المدفوعة عبر وسائل التواصل  •
 رافية، مما يزيد من انتشار الوعي بالعلامة التجارية للمطعم.جغ
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، للتعرف على مكانة العلامة التجارية الاجتماعيمراقبة المنافسين ومتابعة أنشطتهم عبر وسائل التواصل   •
 للمطعم بين العلامات التجارية المنافسة.

, Aakerشار إليه )أالنموذج الذي  نظراً لتركيز الدراسة الحالية على نموج واحد من نماذج الوعي، وهو   •
(، توصي الدراسة الباحثين بإجراء سلسلة من الدراسات المستقبلة التي تنصب على تأثير التسويق 1991

على مستويات الوعي بالعلامة التجارية للمطاعم بين العملاء، مع  الاجتماعيعبر وسائل التواصل 
 ماء النفس.التركيز على نماذج الوعي الأخرى التي أوردها عل
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The Impact of Social Media Marketing on Customer Brand Awareness Levels for 

Restaurants  

Abstract 

The study aims primarily to investigate the impact of social media marketing on different levels 

of brand awareness among customers of Egyptian restaurants. The study primarily relied on 

one of the prominent models of brand awareness, which analyzes brand awareness into four 

main dimensions: brand recognition, brand recall, brand top of mind, and brand dominance. 

An electronic survey form was formulated using Google Forms to gather opinions from a 

random sample of 399 Egyptian restaurant customers. The study found a positive impact of 

social media marketing on various levels of customer awareness of the studied brand, 

represented by the customer's ability to recognize the restaurant's brand, their ability to recall 

that brand, its prevalence, and its dominance over customers to the extent that it leads to 

purchasing from that restaurant. 
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