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 المقدمة
[bookmark: _Toc213343148]تشهد المملكة العربية السعودية مسارًا متسارعًا للتحول الرقمي، لم يعد مقتصرًا على التحسينات التقنية، بل امتد ليعيد تشكيل الهياكل التشغيلية وأنماط التواصل داخل قطاع الأعمال. وفي هذا السياق، تحظى المؤسسات الصغيرة والمتوسطة (SMEs) باهتمام خاص ضمن رؤية المملكة 2030، كونها تمثل أكثر من 99% من إجمالي منشآت القطاع الخاص، وتسهم بشكل فاعل في دعم الاقتصاد وتنويع مصادر الدخل الوطني. وقد فرض التحول الرقمي على هذه المؤسسات تحديات جديدة، تتمثل في سرعة التكيّف مع منصات التسويق الحديثة، وامتلاك القدرات التحليلية لقياس الأداء، والموازنة بين محدودية الموارد وتنامي المنافسة في الأسواق الكبرى مثل الرياض.
ووفق تقارير محلية حديثة، فإن نسبة كبيرة من SMEs في السعودية اتجهت خلال الأعوام الأخيرة نحو توظيف التسويق الرقمي، حيث تعتمد العديد من المنشآت على منصات التواصل الاجتماعي والإعلانات الممولة وتحليل البيانات كمسارات رئيسية للوصول إلى العملاء، مقابل تراجع ملحوظ في الاعتماد على الأساليب التقليدية. ورغم التباين في مستويات النضج الرقمي، فإن السوق السعودي يُظهر معدلات نمو متزايدة في الاستثمار الإعلاني الرقمي، ما يعكس توسع الطلب على القنوات القابلة للقياس والتخصيص، خاصة تلك التي تخاطب جمهورًا عالي الاستجابة للمحتوى المرئي والتفاعلي.
ومع ذلك، فإن هذا الانتشار لم يُواكَب بقدرٍ كافٍ من الدراسات التطبيقية التي تُقدّم قياسًا محليًا شاملًا لفاعلية كل استراتيجية رقمية في بناء ميزة تنافسية مستدامة للمؤسسات الصغيرة، لا سيما في مدينة الرياض التي تُعد بيئة تنافسية ذات خصوصية اقتصادية وسلوكية مختلفة عن بقية المدن. ومن هنا تتحدد الفجوة البحثية بوضوح:
فعلى الرغم من زيادة استخدام التسويق الرقمي، تبقى الدلائل العلمية المحلية التي تفسّر أثر هذه الاستراتيجيات على أبعاد الميزة التنافسية (كالرضا، الولاء، السمعة، والابتكار) دراسةً محدودة ومجزّأة، وغالبًا ما تتناول أداة واحدة دون تحليل الأثر التكاملي المشترك بينها.
ويُشير أحدث الفكر التسويقي إلى أن التسويق الرقمي لم يعد نشاطًا تكتيكيًا، بل قدرة مؤسسية Strategic Capability تُسهم في تعزيز موقع المنشأة إذا أُحسن توظيفها وقياس عائدها. فالنماذج الحديثة في التسويق — مثل ما عرضه Chaffey & Ellis-Chadwick (2020) و Kotler & Keller (2016) — تؤكد أن تكامل المحتوى الرقمي، والتحليلات، والاستهداف، يخلق قيمة تنافسية يصعب تقليدها. بينما يدعم Porter (1985) من منظور الموارد الداخلية، أن الميزة التنافسية تُبنى عبر التميز وخفض التكلفة والتركيز، وهي مسارات يُمكّن التسويق الرقمي من خدمتها في المؤسسات الصغيرة عبر:
· خفض تكلفة الوصول للعملاء عبر الإعلان الدقيق،
· التميز من خلال المحتوى النوعي والتفاعل المباشر،
· والتركيز عبر استهداف الشرائح ذات الجدوى الأعلى باستخدام البيانات.
وبالتالي، تنطلق هذه الدراسة من مشكلة علمية واضحة تستوجب القياس والتحليل المحلي، وتستهدف تفسير أثر استراتيجيات التسويق الرقمي في بناء الميزة التنافسية لدى SMEs في مدينة الرياض، بما يقدّم إضافة بحثية أصيلة ومرتبطة بالسياق السعودي، ويسهم في توجيه المؤسسات نحو استخدام أكثر كفاءة وفاعلية للقنوات الرقمية.




الدراسات السابقة
الفصل الأول: الإطار النظري للدراسة:-
1.1 مقدمة عامة عن الإطار النظري
يُعد الإطار النظري الركيزة الأساسية التي تُبنى عليها الدراسة العلمية، إذ يساعد على تفسير المفاهيم المرتبطة بموضوع البحث وبيان العلاقات المحتملة بين المتغيرات الرئيسة. وفي سياق هذه الدراسة، يمثل كل من استراتيجيات التسويق الرقمي والميزة التنافسية محورين رئيسيين يتم من خلالهما تحليل أثر التحول الرقمي على أداء المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الرياض.

1.2 مفهوم استراتيجيات التسويق الرقمي
يُعرَّف التسويق الرقمي بأنه:
"مجموعة الأنشطة التي تستخدم المنصات الإلكترونية والتقنيات الحديثة للتواصل مع العملاء وتقديم قيمة مضافة تُسهم في تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة"
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2020).
ويتميّز التسويق الرقمي بقدرته على قياس الأداء اللحظي، التخصيص الدقيق للجمهور، وانخفاض التكلفة مقارنة بالتسويق التقليدي.

1.3 أنواع استراتيجيات التسويق الرقمي
1.3.1 التسويق بالمحتوى (Content Marketing)
يعتمد على إنتاج محتوى تعليمي أو ترفيهي يعزز الثقة مع العملاء.
أمثلة التطبيق: تدوينات، فيديوهات قصيرة، محتوى بصري.
1.3.2 التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي (Social Media Marketing)
يعتمد على منصات مثل إنستغرام، تويتر، سناب شات، لينكدإن.
أهدافه: بناء الهوية الرقمية وزيادة التفاعل.
1.3.3 الإعلانات الرقمية الممولة (Paid Advertising)
وتشمل إعلانات Google، Meta، TikTok وغيرها.
خصائصها: الاستهداف المتقدم – القياس الدقيق – التكلفة المتغيرة.
1.3.4 التسويق عبر البريد الإلكتروني (Email Marketing)
يستخدم لبناء ولاء العملاء وتحديثهم بالعروض.
مناسب للعلاقات طويلة الأمد.
1.3.5 التحليلات الرقمية (Digital Analytics)
تعتمد على أدوات مثل Google Analytics أو Power BI.
دورها: فهم سلوك العميل – تحسين الحملات – دعم اتخاذ القرار.

1.4 آليات تطبيق استراتيجيات التسويق الرقمي
1. تحليل السوق والجمهور المستهدف
2. تحديد القنوات الرقمية المناسبة
3. تطوير خطة محتوى متكاملة
4. تنفيذ الحملات وقياس الأداء باستمرار
5. تحسين الإجراءات بناءً على التحليلات الرقمية

1.5 مفهوم الميزة التنافسية
يُعرف بورتر (1985) الميزة التنافسية بأنها:
"قدرة المؤسسة على تحقيق أداء يفوق منافسيها من خلال تقديم قيمة متميزة أو تقليل التكلفة أو التركيز على شريحة محددة".
وتُعد الميزة التنافسية عنصرًا أساسيًا لاستمرارية المؤسسات في الأسواق الديناميكية.
1.6 عناصر الميزة التنافسية
1.6.1 جودة الخدمة
تعكس قدرة المؤسسة على تلبية توقعات العملاء أو تجاوزها.
1.6.2 رضا العملاء
يرتبط بمدى تلقي العميل قيمة مضافة من المنتج أو الخدمة.
1.6.3 الابتكار المؤسسي
يشمل تطوير منتجات جديدة أو تحسين العمليات.
1.6.4 السمعة المؤسسية
مرتبطة بصورة المؤسسة في ذهن الجمهور.
1.6.5 خفض التكاليف
ويتحقق من خلال التحول الرقمي وإعادة هندسة العمليات.

1.7 طرق قياس الميزة التنافسية
1. المؤشرات المالية(نمو المبيعات – الربحية).
2. المؤشرات السوقية (الحصة السوقية – معدل الاحتفاظ بالعملاء).
3. المؤشرات التشغيلية (الكفاءة – سرعة الاستجابة).
4. المؤشرات الرقمية (معدل التفاعل – تكلفة الاكتساب).

1.8 النظرية العلمية المناسبة للدراسة
نظرية التسويق الرقمي المعاصرة Digital Marketing Framework (DMF)
تركز هذه النظرية على:
· التكامل بين البيانات الضخمة والهوية الرقمية
· تخصيص تجربة المستخدم User Experience
· الوصول إلى الجمهور المناسب
· تحسين الأداء التسويقي عبر التحليلات
نموذج قبول التكنولوجيا (TAM Model)
يمكن ربطه بموضوع الدراسة:
· المؤسسات تتبني الأدوات الرقمية إذا رأت أنها سهلة الاستخدام وذات فائدة مُدركة
· هذا يفسر اختلاف مستويات التبني بين المؤسسات في الرياض


1.9 التعريفات الإجرائية للمتغيرات الأساسية
استراتيجيات التسويق الرقمي:
هي الدرجة التي تطبق بها المؤسسة أدوات التسويق الرقمي الخمس وفق بنود الاستبيان (المحتوى – التواصل – الإعلانات – البريد – التحليلات).
الميزة التنافسية:
هي مستوى الأداء التنافسي الذي تحققه المؤسسة ويُقاس عبر المحاور: (الابتكار – جودة الخدمة – السمعة – رضا العملاء – خفض التكاليف).


الفصل الثاني: الدراسات السابقة :-
2.1 مقدمة
تستعرض هذه الفقرة مجموعة واسعة من الدراسات العربية والأجنبية التي تناولت العلاقة بين التسويق الرقمي والميزة التنافسية، بهدف تحديد ما تناولته الأدبيات وما لم تتناوله بعد.
2.2 الدراسات العربية :-
1- الغامدي (2022)
التحول الرقمي رفع الكفاءة التشغيلية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة.
2- عبد الرحمن (2021)
وسائل التواصل الاجتماعي تعزز الثقة بالعلامة التجارية.
3- الكيلاني (2020)
المحتوى الرقمي يزيد رضا العملاء.
4- الحربي (2019)
إعلانات محركات البحث تؤثر على قرار الشراء.
5- العبدالله (2018)
التحليلات الرقمية ترفع الأداء التسويقي.
6- الزهراني (2020)
التسويق الرقمي يسهم في تعزيز القدرة على التوسع في الأسواق الإلكترونية.
7- العمري (2021)
المؤسسات السعودية تعاني نقصًا في الكفاءات الرقمية.
8- الحسان (2022)
التحول الرقمي يزيد القدرة على الابتكار بنسبة 30%.
2.3 الدراسات الأجنبية :-
1. Chaffey & Ellis-Chadwick (2020)
إطار متكامل للتسويق الرقمي.
2. Kotler & Keller (2016)
التسويق الرقمي يعزز القيمة السوقية للمؤسسة.
3. Porter (1985)
المؤسسة تحقق الميزة التنافسية عبر التميز أو التكلفة أو التركيز.
4. Tiago & Veríssimo (2014)
التسويق الرقمي يعزز الابتكار المؤسسي.
5. Strauss & Frost (2016)
التحول الرقمي يعيد تعريف تجربة العملاء.
6. Ryan (2017)
استراتيجيات المحتوى الرقمي تحقق ولاء أعلى بنسبة 40%.
7. Smith & Zook (2019)
التواصل الرقمي المتكامل يعزز الهوية المؤسسية.
8. Hollensen (2020)
التحليل الرقمي يحدد السلوك الشرائي بدقة.
9. Anderson (2018)
وسائل التواصل الاجتماعي تزيد الحصة السوقية.
10. Johnson (2021)
الإعلانات الممولة ترفع معدل التحويل Conversion بنسبة 35%.

2.4 التحليل النقدي للدراسات السابقة
تتفق الدراسات على أن التسويق الرقمي يعزز التنافسية، لكن:
· الدراسات العربية: ركزت على التحديات التطبيقية (ضعف الكفاءات – البنية التحتية).
· الدراسات الأجنبية: ركزت على التكامل الرقمي والتحليل الكمي المتقدم.
الفجوة البحثية:
لا توجد دراسة دمجت الأدوات الخمس للتسويق الرقمي في نموذج واحد لقياس أثرها على العناصر الخمسة للميزة التنافسية في سياق مدينة الرياض.

2.5 كيف تستفيد الدراسة الحالية من الدراسات السابقة؟
الدراسة الحالية تبني على:
· نماذج التحليل الرقمي الأجنبية
· الفجوات التطبيقية المحلية
· دمج الأدوات واستحداث نموذج تطبيقي شامل
· الاعتماد على بيانات افتراضية تمثل البيئة السعودية

مشكلة البحث
رغم التوسع الكبير في استخدام أدوات واستراتيجيات التسويق الرقمي داخل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في المملكة العربية السعودية، وما يتيحه هذا المجال من فرص للوصول الدقيق للعملاء وقياس الأداء اللحظي للحملات التسويقية، إلا أن الأثر الفعلي لهذه الاستراتيجيات في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة داخل بيئة الأعمال المحلية بمدينة الرياض ما زال يفتقر إلى وضوح كافٍ مبني على قياس علمي محكّم وشامل. فالمؤسسات تُطبّق اليوم مزيجًا واسعًا من الاستراتيجيات الرقمية — مثل التسويق بالمحتوى، ومنصات التواصل الاجتماعي، والإعلانات الممولة، والتحليلات الرقمية، والبريد الإلكتروني — إلا أن النتائج المتحققة غير متسقة وتتراوح بين نجاحات لافتة في بعض الحالات، وضعف أو غياب تأثير في حالات أخرى، ما يثير تساؤلات علمية حول القيمة التنافسية الحقيقية التي يمكن أن يخلقها التسويق الرقمي للمؤسسات محدودة الموارد.
وتتحدد الفجوة البحثية بشكل أدقّ في غياب مؤشرات ميدانية موحدة تُظهر أي من هذه الاستراتيجيات يؤثر بقوة أكبر على مكوّنات الميزة التنافسية، خاصة تلك التي تُعد محورية في نجاح SMEs، وتشمل: رضا العملاء، جودة الخدمات المقدّمة، مستوى الابتكار، والسمعة الرقمية والسوقية للمؤسسة. ومن ثم، تبرز الإشكالية العلمية التي تسعى هذه الدراسة للإجابة عنها من خلال التحليل، وليس النقل النظري فقط.
ويمكن تلخيص ذلك بوضوح في القول بأن:
تتمثل مشكلة الدراسة في عدم وضوح مدى فاعلية استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز عناصر الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في مدينة الرياض، وما إذا كانت هذه الاستراتيجيات تسهم بالفعل في تحسين رضا العملاء، وجودة الخدمات، ومستوى الابتكار، والسمعة الرقمية والوجود التنافسي لهذه المؤسسات داخل السوق المحلي.
وتنبع الحاجة إلى هذه الدراسة من أن معظم ممارسات التسويق الرقمي في SMEs تتم دون مرجعيات قياسية موحدة أو تحليل تكاملي مشترك يربط بين الأدوات والنتائج التنافسية، وهو ما يجعل البحث ضرورة علمية وتطبيقية لفهم التأثير وتفسير التباين، لا توصيفه فقط.


أهداف الدراسة
1. تحليل مدى تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي المختلفة على تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في مدينة الرياض.
2. تحديد الأدوات الرقمية الأكثر فاعلية وترتيبها وفقًا لقوتها النسبية في تحقيق التميز السوقي للمؤسسات.
3. صياغة مجموعة من التوصيات العملية التي يمكن أن تساعد المؤسسات الصغيرة والمتوسطة على توجيه استثماراتها نحو القنوات الرقمية الأكثر تأثيرًا وملاءمة لطبيعة نشاطها.
4. استكشاف دور التفاعل مع العملاء عبر المنصات الرقمية في بناء الثقة وتعزيز ولاء العملاء للمؤسسات.
5. تقييم مدى وعي إدارات المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بأهمية التسويق الرقمي كجزء من استراتيجياتها التنافسية طويلة المدى.

أهمية الدراسة
من الناحية الأكاديمية:
تسهم هذه الدراسة في إثراء المعرفة العلمية المحلية المتعلقة بتطبيقات التسويق الرقمي، من خلال توضيح دوره في تعزيز الأداء التنافسي للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة. كما تضيف بُعدًا تحليليًا يساعد على فهم العلاقة بين الاستراتيجيات الرقمية الحديثة والقدرة على تحقيق التميز داخل بيئة الأعمال السعودية.
  من الناحية التطبيقية:
توفر الدراسة مجموعة من الإرشادات العملية التي يمكن أن يستفيد منها أصحاب المشاريع ومديرو التسويق في كيفية توظيف الموارد الرقمية المتاحة بشكل أكثر كفاءة، بما يساعدهم على رفع مستوى التنافسية وتحسين مواقعهم في سوق مدينة الرياض.
 أسئلة البحث 
-  إلى أي مدى تسهم استراتيجيات التسويق الرقمي المختلفة في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة العاملة في مدينة الرياض؟
- ما الأدوات الرقمية التي تُظهر التأثير الأكبر على عناصر الميزة التنافسية — مثل التسويق بالمحتوى، أو التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، أو الإعلانات الممولة، أو التسويق عبر البريد الإلكتروني، أو التحليلات الرقمية — وكيف يختلف أثر كل منها في الواقع العملي للمؤسسات؟
- ما الدور الذي تلعبه التحليلات الرقمية وتقنيات البيانات في دعم اتخاذ القرار التسويقي وتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة؟
- إلى أي حد يؤثر مستوى تبنّي التكنولوجيا والجاهزية الرقمية داخل المؤسسة على نجاح تطبيق استراتيجيات التسويق الرقمي وتحقيق نتائج ملموسة في السوق؟
- كيف يمكن للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة توظيف الموارد البشرية والمعرفية لديها بطريقة فعالة لرفع كفاءة تطبيق استراتيجيات التسويق الرقمي؟
- ما أبرز التحديات والمعوقات التي تواجه المؤسسات الصغيرة والمتوسطة عند تطبيق استراتيجيات التسويق الرقمي في بيئة الأعمال المحلية بمدينة الرياض؟
الفرضيات
 1من المتوقع أن يكون للتسويق بالمحتوى تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية على تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، من خلال رفع مستوى الوعي بالعلامة التجارية وتحسين تفاعل العملاء.
 : 2يُتوقع أن يسهم استخدام وسائل التواصل الاجتماعي بشكل فعّال في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسات، لما توفره هذه الوسائل من قنوات تواصل مباشرة مع العملاء وقدرة أكبر على بناء العلاقات والتأثير في السلوك الشرائي.
 : 3 يُرجّح أن يكون للإعلانات الرقمية الممولة أثر إيجابي على الأداء التنافسي للمؤسسات، إلا أن قوة هذا الأثر قد تختلف باختلاف مستوى كفاءة الاستهداف وجودة عمليات القياس والتحليل.
  4 تشير التوقعات إلى أن التحليلات الرقمية تلعب دورًا مهمًا في تعزيز القدرة التنافسية من خلال تحسين جودة القرارات التسويقية ورفع كفاءة تتبع الأداء ونتائج الحملات الرقمية.
  5: يُتوقع أن يؤدي مستوى تبنّي التكنولوجيا الرقمية داخل المؤسسة إلى تعزيز فاعلية استراتيجيات التسويق الرقمي وأثرها على الميزة التنافسية.

 : 6من المرجح أن تؤثر درجة خبرة العاملين في التسويق الرقمي على نجاح تطبيق الاستراتيجيات وتحقيق نتائج تنافسية ملموسة.
المنهجية
تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي بوصفه الأنسب لتحليل العلاقة بين استراتيجيات التسويق الرقمي وأبعاد الميزة التنافسية لدى المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في مدينة الرياض، وذلك من خلال وصف الظاهرة كما هي في الواقع، ثم تحليل الارتباطات والعلاقات بين المتغيرات موضوع الدراسة.
أولًا: مجتمع الدراسة
يتمثل مجتمع الدراسة في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة العاملة في مدينة الرياض، وتشمل القطاعات:
التجاري، الخدمي، الصناعي، والتقني، نظرًا لكون هذه القطاعات من أكثر القطاعات تطبيقًا لأدوات التسويق الرقمي، ولأنها تمثل الشريحة الأكبر من المنشآت المسجلة في السوق السعودي وفق تقارير وزارة التجارة ومنشآت.
ثانيًا: عينة الدراسة وحجمها
نظرًا لصعوبة الوصول الميداني للعينة الفعلية في هذه المرحلة، فقد تم اعتماد عينة افتراضية ممثلة تتراوح بين 20 إلى 25 مؤسسة، وهو حجم مناسب للدراسات الاستطلاعية (Pilot Studies) التي تهدف إلى اختبار أدوات القياس وضبطها قبل التطبيق الفعلي.
تم اختيار العينة باستخدام أسلوب العينة القصدية (Purposive Sampling)، حيث تم توجيه الاستبيان نحو مؤسسات تُظهر مستوى من النشاط الرقمي أو لديها حضور إلكتروني فعّال لضمان واقعية البيانات وتمثيلها للقطاع المستهدف.
وتضمن كل استمارة بيانات حول:
· حجم المؤسسة (عدد الموظفين).
· نوع النشاط.
· سنوات العمل.
· مستوى التحول الرقمي.
ثالثًا: أداة جمع البيانات
اعتمدت الدراسة على أداة واحدة رئيسية لجمع البيانات وهي الاستبيان، والذي تم تصميمه استنادًا إلى الإطار النظري والدراسات السابقة، ويتضمن ثلاثة محاور رئيسية:
1. البيانات الديموغرافية للمؤسسات.
2. استراتيجيات التسويق الرقمي (5 أبعاد رئيسية: المحتوى – التواصل الاجتماعي – الإعلانات – البريد الإلكتروني – التحليلات الرقمية).
3. عناصر الميزة التنافسية (الابتكار – جودة الخدمة – السمعة – رضا العملاء – خفض التكاليف).
تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي لقياس درجة الاتفاق على العبارات، وهو أحد المقاييس الأكثر استخدامًا في الدراسات الإدارية.
رابعًا: البيانات الافتراضية وسبب استخدامها
تم توليد بيانات ميدانية افتراضية (Simulated Data) لتمثيل العينة المقترحة، وذلك بهدف:
· اختبار أدوات القياس قبل جمع البيانات الحقيقية.
· التحقق من صدق البنود وثباتها.
· ضمان جاهزية النموذج الإحصائي للتحليل النهائي.
وتراعي البيانات الافتراضية التوزيعات الواقعية المتوقعة في سوق الرياض.
خامسًا: الأساليب الإحصائية المستخدمة
سيتم تحليل البيانات باستخدام برنامج SPSS نظرًا لقدرته على التعامل مع الاختبارات الإحصائية المعتمدة في الدراسات الإدارية. وتشمل الأساليب المستخدمة:
1. الإحصاءات الوصفية (المتوسطات – الانحراف المعياري – التكرارات).
2. اختبار الثبات (كرونباخ ألفا) للتحقق من موثوقية الاستبيان.
3. تحليل الارتباط (Pearson Correlation) لقياس طبيعة العلاقة بين المتغيرات.
4. تحليل الانحدار المتعدد (Multiple Regression) لاختبار فرضيات الدراسة وتحديد قوة وتأثير كل استراتيجية رقمية على عناصر الميزة التنافسية.
سادسًا: مبررات اختيار المنهجية
· المنهج الوصفي التحليلي هو الأنسب لقياس العلاقات كما تحدث طبيعيًا.
· استخدام الاستبيان مناسب لطبيعة المتغيرات الرقمية.
· حجم العينة (20–25) كافٍ لمرحلة الاختبار الأولية قبل التطبيق الموسّع.
· SPSS يوفر أدوات دقيقة للتحليل الإحصائي المتوافق مع أهداف البحث.
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