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 ممدمة  1.1

ِغ اٌزطٛس اٌغش٠غ فٟ اٌزىٌٕٛٛع١ب ٚالأزشبس اٌٛاعغ لاعزخذاَ الإٔزشٔذ، أصجؾذ ٚعبئً 

لا ٠زغضأ ِٓ ؽ١بح إٌبط ا١ِٛ١ٌخ. رؼزجش ِٕصبد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ  اٌزٛاصً الاعزّبػٟ عضءا  

ِٓ أُ٘ الأدٚاد اٌزٟ ٠غزخذِٙب  Facebook ،Instagram  ،Tweeter ،LinkedInِضً 

الأفشاد ٚاٌششوبد ٌٍزٛاصً ٚاٌزفبػً. ٌمذ رغبٚصد ٘زٖ إٌّصبد دٚس٘ب اٌزم١ٍذٞ وٛع١ٍخ 

 . ٌٍزٛاصً اٌشخصٟ ٚأصجؾذ أدٚاد فؼبٌخ ٌٍزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ

عبئظ اٌشل١ّخ ٠ؼُشف اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ثىٛٔٗ ٔٛع ِٓ اٌزغ٠ٛك اٌزٞ ٠ؼزّذ ػٍٝ اعزخذاَ اٌٛ

ِٚغ رضا٠ذ أػذاد  .(2022)لش٠ذ&ػٍٟ، ٌٍٛصٛي ئٌٝ اٌغّٙٛس اٌّغزٙذف ٚاٌزفبػً ِؼٗ

ِغزخذِٟ ٚعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ؽٛي اٌؼبٌُ، أصجؼ ِٓ اٌضشٚسٞ ٌٍششوبد دِظ 

محمد ) اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ِغ ٘زٖ إٌّصبد ٌزؾم١ك ألصٝ لذس ِٓ اٌٛصٛي ٚاٌزأص١ش

١ّض ٚعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ثمذسرٙب اٌفش٠ذح ػٍٝ اٌٛصٛي ئٌٝ عّٙٛس ٚاعغ رز .(2023،

. رؼُذ ٘زٖ اٌٛعبئً أدٚاد ( 2022)ػجذ اٌؾ١ّذ ٚ آخشْٚ، ِٚزٕٛع ثطشق ِجزىشح ٚغ١ش رم١ٍذ٠خ

فؼبٌخ ٌٍزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ لأٔٙب رز١ؼ ٌٍششوبد ثٕبء ػلالبد ِجبششح ِغ اٌؼّلاء، ٚرؼض٠ض اٌٛػٟ 

. ثفضً اٌزؾ١ٍلاد اٌذل١مخ (2022)اٌؼطٛٞ&عبٌُ، ٠خ، ٚرؾف١ض اٌزفبػً ٚاٌّشبسوخثبٌؼلاِخ اٌزغبس

ُ ٚاٌج١بٔبد اٌضخّخ اٌزٟ رٛفش٘ب ٘زٖ إٌّصبد، ٠ّىٓ ٌٍّغٛل١ٓ الإٌىزش١١ٔٚٓ ل١بط فؼب١ٌخ ؽّلارٙ

جؾذ ٚعبئً اٌزٛاصً لاؽز١بعبد اٌغٛق. ٚثبٌزبٌٟ، أص ب  ثذلخ ٚرؼذ٠ً اعزشار١غ١برُٙ ٚفم

 .(2019)ِشلخ&محمد، اٌّؼبصشحلا غٕٝ ػٕٗ ِٓ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌشلّٟ  ا  الاعزّبػٟ عضء

ػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ اٌجؾش ؽٛي رأص١ش ٚعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ػٍٝ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ لذ 

ؽظٟ ثب٘زّبَ وج١ش فٟ اٌغٕٛاد الأخ١شح، ئلا أْ ٕ٘بن اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌفغٛاد اٌزٟ لا رضاي ثؾبعخ ئٌٝ 

ٌٍجبؽض١ٓ  ف ٚاٌزؾ١ًٍ. رغ١ٍظ اٌضٛء ػٍٝ ٘زٖ اٌفغٛاد ٠ّىٓ أْ ٠ٛفش فشصب  ِض٠ذ ِٓ الاعزىشب

٘زٖ اٌفغٛاد  ئْ .رغبُ٘ فٟ رط٠ٛش ٘زا اٌّغبي اٌؾ١ٛٞ لإعشاء دساعبد أػّك ٚأوضش رفص١لا  

اٌزشو١ض ػٍٝ ٘زٖ اٌّغبلاد  وجبؽض١ٓ ٕبرظٙش اٌؾبعخ ئٌٝ ِض٠ذ ِٓ الاعزىشبف ٚاٌذساعخ. ٠ّىٕ

زا اٌّٛضٛع، ِّب ٠غبُ٘ فٟ رط٠ٛش اعزشار١غ١بد رغ٠ٛم١خ أوضش فؼب١ٌخ ٌزؼض٠ض اٌفُٙ اٌشبًِ ٌٙ

 .(2016 ،اٌغب١ٌخ & ,ثٍؼشثٟ) ِغ اٌزغ١شاد اٌّغزّشح فٟ اٌج١ئخ اٌشل١ّخ ٚرى١فب  

ػٍٝ اٌشغُ ِٓ اٌفٛائذ اٌؼذ٠ذح اٌزٟ رمذِٙب ٚعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ، فاْ اٌششوبد رٛاعٗ 

ِٓ ث١ٓ ٘زٖ اٌزؾذ٠بد اٌزٕبفظ اٌشذ٠ذ ث١ٓ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ رؾذ٠بد وج١شح فٟ اعزخذاِٙب ثفؼب١ٌخ. 
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ٌغزة أزجبٖ اٌّغزخذ١ِٓ، ٚاٌزغ١ش اٌّغزّش فٟ خٛاسص١ِبد إٌّصبد، ٚئداسح اٌغّؼخ اٌشل١ّخ فٟ 

رٌه، فاْ ٘زٖ  . ِٚغ) others,Abu Naser & (2017. ظً الأزمبداد ٚاٌّشاعؼبد اٌغٍج١خ

س ٚاٌزط٠ٛش. ٠ّىٓ ٌٍششوبد الاعزفبدح ِٓ اٌزؾ١ٍلاد اٌّزمذِخ ٌفُٙ ٌلاثزىب ب  ثبث ب  اٌزؾذ٠بد رفزؼ أ٠ض

 عٍٛن اٌؼّلاء ٚرفض١لارُٙ، ٚرٛظ١ف اعزشار١غ١بد رغ٠ٛم١خ ِجزىشح ِضً اٌزغ٠ٛك ػجش اٌّإصش٠ٓ

(Influencer  Marketing)  ٜٛٚاٌزغ٠ٛك ثبٌّؾز (Content Marketing)  ٌزؾم١ك ٔزبئظ

 .ٍِّٛعخ

ُ و١ف١خ رأص١ش ٚعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ػٍٝ اعزشار١غ١بد رىّٓ أ١ّ٘خ ٘زا اٌجؾش فٟ فٙ

ٌٍششوبد اٌزٟ رغؼٝ ٌزؾم١ك إٌغبػ  ب  ؽ٠ٛ١ ا  دائٗ. ٠ؼزجش فُٙ ٘زا اٌزأص١ش أِشاٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٚأ

فٟ اٌغٛق اٌشلّٟ اٌّزضا٠ذ اٌزٕبفغ١خ. ِٓ خلاي دساعخ و١ف١خ رفبػً اٌغّٙٛس ِغ اٌّؾزٜٛ 

 .الاعزّبػٟ، ٠ّىٓ ٌٍششوبد رؾغ١ٓ اعزشار١غ١برٙب ٚص٠بدح فؼب١ٌزٙباٌزغ٠ٛمٟ ػٍٝ ٚعبئً اٌزٛاصً 

 

 الدراسة:مشكلة  1.2

على الرغم من الفوائد العدٌدة التً تمدمها وسائل التواصل الاجتماعً، تواجه الشركات تحدٌات 

كبٌرة فً استخدامها بفعالٌة. تشمل هذه التحدٌات التنافس الشدٌد بٌن العلامات التجارٌة لجذب 

اه المستخدمٌن، والتغٌر المستمر فً خوارزمٌات المنصات، وإدارة السمعة الرلمٌة فً ظل انتب

للابتكار والتطوٌر. ٌمكن  ا  باب ا  ة. إلا أن هذه التحدٌات تفتح أٌضالانتمادات والمراجعات السلبٌ

للشركات الاستفادة من التحلٌلات المتمدمة لفهم سلون العملاء وتفضٌلاتهم، وتوظٌف 

ٌجٌات تسوٌمٌة مبتكرة مثل التسوٌك عبر المؤثرٌن والتسوٌك بالمحتوى لتحمٌك نتائج استرات

 ملموسة.

 : فجوات على المستوى النظري 1.2.1

على الرغم من النمو السرٌع لوسائل التواصل الاجتماعً واستخدامها الواسع فً التسوٌك 

ر هذه المنصات على الإلكترونً، لا تزال هنان فجوات كبٌرة فً الفهم النظري لكٌفٌة تأثٌ

سلون المستهلكٌن واستراتٌجٌات الشركات. تتضمن المشكلة النظرٌة عدة أسئلة رئٌسٌة، منها: 

كٌف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعً على اتخاذ لرارات الشراء لدى المستهلكٌن؟ تتطلب هذه 

الإعلانات النمطة تفسٌر الآلٌات النفسٌة والاجتماعٌة التً تجعل المستهلكٌن ٌتأثرون ب

والمحتوٌات التسوٌمٌة على وسائل التواصل الاجتماعً. كذلن، ما هو الدور الذي تلعبه وسائل 
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أعمك لكٌفٌة  ا  التجارٌة؟ ٌستلزم هذا الأمر فهم التواصل الاجتماعً فً بناء وتعزٌز العلامة

ها. استخدام الشركات لمنصات التواصل الاجتماعً لبناء هوٌة علامتها التجارٌة وتعزٌز

بالإضافة إلى ذلن، كٌف ٌمكن لٌاس فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك عبر وسائل التواصل 

الاجتماعً؟ تحتاج الدراسات إلى تطوٌر نماذج تحلٌلٌة وأدوات لٌاس دلٌمة لتمٌٌم فعالٌة 

 Abu) الحملات التسوٌمٌة على وسائل التواصل الاجتماعً وتأثٌرها على أداء الشركات

Naser & others, 2017). 

 : التطبٌمًفجوات على المستوى  1.2.2

تواجه الشركات العدٌد من التحدٌات عند استخدام وسائل التواصل الاجتماعً بفعالٌة، منها 

 ا  جتماعً المتنوعة. ٌتطلب هذا فهمتحدٌد الجمهور المستهدف بدلة على منصات التواصل الا

 ل إلٌهم.للفئة المستهدفة واستخدام استراتٌجٌات فعالة للوصو ا  عمٌم

لإنشاء محتوى جذاب وفعال، ٌجب على الشركات تصمٌم محتوى ٌلفت انتباه الجمهور وٌحافظ  

وفعالٌة على هذه  ا  وامل التً تجعل المحتوى أكثر جذبعلى تفاعلهم، مع التركٌز على الع

المنصات. كما ٌتعٌن على الشركات التكٌف مع التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات عرض 

لى وسائل التواصل الاجتماعً، مما ٌستدعً تبنً استراتٌجٌات مبتكرة للتغلب على المحتوى ع

، ٌعد لٌاس العائد على ا  توى إلى الجمهور المستهدف. وأخٌرهذه التحدٌات وضمان وصول المح

، حٌث ٌجب ا  مهم ا  بر وسائل التواصل الاجتماعً تحدٌ( من حملات التسوٌك عROIالاستثمار )

دام الأدوات والتمنٌات المناسبة لتحدٌد التأثٌر المباشر وغٌر المباشر لهذه على الشركات استخ

 . .(Hoffman & Fodor, 2010)الحملات على المبٌعات والربحٌة بدلة

 وٌبمى سؤال البحث الرئٌسً:

 "ما هو تأثٌر منصات التواصل الاجتماعً على التسوٌك الالكترونً للشركات؟"
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 أهمٌة البحث: 1.3

حث مهما  لأنه ٌسعى إلى تمدٌم فهم شامل لكٌفٌة تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً ٌعد هذا الب

على التسوٌك الإلكترونً، مما ٌساعد الشركات على تحسٌن استراتٌجٌاتها وتحمٌك نتائج أفضل. 

من خلال تحلٌل الجوانب النظرٌة والعملٌة لهذه المشكلة، ٌمكن للشركات تطوٌر نهج أكثر فعالٌة 

 .مع التغٌرات المستمرة فً البٌئة الرلمٌةوتكٌفا  

 :على المستوى النظري 1.3.1

ٌكتسب هذا البحث أهمٌة نظرٌة كبٌرة من خلال تمدٌم إسهامات لٌمة لفهم تأثٌر وسائل التواصل 

الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً. تتجلى الأهمٌة النظرٌة فً عدة جوانب، منها توسٌع 

حٌث ٌساعد البحث فً تمدٌم رؤى جدٌدة حول كٌفٌة تأثٌر المعرفة حول سلون المستهلكٌن، 

وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء وسلون المستهلكٌن. من خلال فهم العوامل 

النفسٌة والاجتماعٌة التً تؤثر على تفاعل المستهلكٌن مع المحتوى التسوٌمً، ٌمكن تطوٌر 

ة. بالإضافة إلى ذلن، ٌساهم البحث فً تطوٌر نظرٌات جدٌدة تشرح هذه الظواهر بشكل أكثر دل

استراتٌجٌات بناء العلامة التجارٌة، من خلال تعمٌك الفهم حول كٌفٌة استخدام وسائل التواصل 

. ٌمكن أن ٌساعد هذا الفهم (2020)العسولً و أحمد، الاجتماعً لبناء وتعزٌز العلامة التجارٌة

تراتٌجٌات التسوٌك عبر وسائل التواصل فً تطوٌر نماذج نظرٌة توضح العلالة بٌن اس

الاجتماعً والوعً بالعلامة التجارٌة وولاء العملاء. كما ٌهدف البحث إلى تحسٌن أدوات لٌاس 

فعالٌة التسوٌك عبر تطوٌر نماذج وأدوات تحلٌلٌة لمٌاس فعالٌة حملات التسوٌك عبر وسائل 

ٌات المتعلمة بالتسوٌك الإلكترونً. التواصل الاجتماعً، مما ٌعزز من دلة التمٌٌمات والنظر

كذلن، ٌساعد البحث فً فهم التحدٌات والتكٌف مع التغٌرات التكنولوجٌة، من خلال تمدٌم إطار 

نظري لفهم التحدٌات التً تواجه الشركات فً استخدام وسائل التواصل الاجتماعً، مثل 

ٌسهم هذا الإطار فً تطوٌر  التغٌرات فً خوارزمٌات العرض وإدارة السمعة الرلمٌة. ٌمكن أن

، ا  وأخٌر .(2022 ،لرنً بدر) المستمرةرات التكنولوجٌة استراتٌجٌات مرنة تتكٌف مع التغٌ

ٌساهم البحث فً ربط التسوٌك الرلمً بالعلوم الاجتماعٌة، من خلال دراسة التأثٌرات 

ٌؤدي هذا الربط الاجتماعٌة والنفسٌة لوسائل التواصل الاجتماعً على المستهلكٌن. ٌمكن أن 

 . إلى تطوٌر نظرٌات شاملة تجمع بٌن مفاهٌم التسوٌك وعلم النفس الاجتماعً
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 :التطبٌمًعلى المستوى  1.3.2

تتجلى أهمٌة هذا البحث على المستوى التطبٌمً فً تمدٌم حلول عملٌة للشركات لتحسٌن 

د البحث الشركات استراتٌجٌاتها فً التسوٌك الإلكترونً عبر وسائل التواصل الاجتماعً. ٌساع

على تحدٌد الجمهور المستهدف بدلة أكبر، من خلال استخدام أدوات تحلٌلٌة متمدمة 

. بالإضافة إلى ذلن، (2024)السكري، واستراتٌجٌات فعالة للوصول إلى الجمهور المناسب

ٌزود الشركات بطرق مبتكرة لإنشاء محتوى جذاب وفعال ٌمكنه جذب انتباه الجمهور 

وفعالٌة، ٌمكن  ا  وامل التً تجعل المحتوى أكثر جذبى تفاعلهم. من خلال فهم العوالمحافظة عل

للشركات تحسٌن جودة محتواها التسوٌمً. كما ٌساهم البحث فً تمدٌم استراتٌجٌات للتكٌف مع 

التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات عرض المحتوى على منصات التواصل الاجتماعً، مما 

، ٌتٌح ا  الجمهور المستهدف بفعالٌة. وأخٌروصول محتواها إلى  ٌساعد الشركات على ضمان

البحث للشركات وسائل دلٌمة لمٌاس العائد على الاستثمار من حملات التسوٌك عبر وسائل 

التواصل الاجتماعً، باستخدام أدوات وتمنٌات تحلٌلٌة لتحدٌد التأثٌر المباشر وغٌر المباشر لهذه 

ٌة. بهذه الطرٌمة، ٌمكن للشركات تحسٌن استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة الحملات على المبٌعات والربح

  ).(AlAlawneh, H. S. N,2024 دلٌمة وموثولةواتخاذ لرارات مستنٌرة تستند إلى بٌانات 

 

 :البحثأسئلة  1.4

لتحدٌد الأهداف واستكشاف الفرضٌات المتعلمة بتأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك 

من البحث مجموعة من الأسئلة الرئٌسٌة التً تساهم فً توجٌه الدراسة الإلكترونً، ٌتض

 والتحمٌك بشكل شامل. تتضمن أسئلة البحث ما ٌلً:

 ؟كٌف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء لدى المستهلكٌن -

 توٌات ما هً العوامل النفسٌة والاجتماعٌة التً تجعل المستهلكٌن ٌتأثرون بالإعلانات والمح

 التسوٌمٌة على وسائل التواصل الاجتماعً؟

  كٌف ٌختلف تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء بٌن الفئات العمرٌة

 المختلفة والجنسٌن؟
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 ؟ما هو الدور الذي تلعبه وسائل التواصل الاجتماعً فً بناء وتعزٌز العلامة التجارٌة -

  التواصل الاجتماعً لبناء هوٌة علامتها التجارٌة كٌف ٌمكن للشركات استخدام وسائل

 وتعزٌزها؟

  ما هً استراتٌجٌات التواصل الأكثر فعالٌة لتعزٌز الولاء للعلامة التجارٌة عبر منصات

 التواصل الاجتماعً؟

 

 كٌف ٌمكن للشركات تحسٌن فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك عبر وسائل التواصل الاجتماعً؟

 ذج التحلٌلٌة التً ٌمكن استخدامها لتمٌٌم تأثٌر الحملات التسوٌمٌة على ما هً الأدوات والنما

 وسائل التواصل الاجتماعً؟

  ،كٌف ٌمكن لٌاس فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك الإلكترونً من حٌث الوصول، التفاعل

 والتحوٌلات؟

 

كٌف ٌمكن للشركات التكٌف مع التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات منصات التواصل 

 جتماعً؟الا

  ًما هً الاستراتٌجٌات التً ٌمكن تبنٌها للتغلب على التحدٌات الناجمة عن التغٌرات ف

 خوارزمٌات عرض المحتوى؟

  كٌف ٌمكن للشركات ضمان استمرارٌة وصول محتواها إلى الجمهور المستهدف فً ظل

 هذه التغٌرات؟

 

عبر وسائل التواصل  ( من حملات التسوٌكROIكٌف ٌمكن لٌاس العائد على الاستثمار )

 الاجتماعً بدلة؟

  ما هً الأدوات والتمنٌات التً ٌمكن استخدامها لتحدٌد التأثٌر المباشر وغٌر المباشر

 لحملات التسوٌك على المبٌعات والربحٌة؟

  كٌف ٌمكن للشركات ربط بٌانات الحملات التسوٌمٌة بأدائها المالً لتحمٌك فهم أفضل للعائد

 على الاستثمار؟
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شاملا  للتحمٌك فً تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك  هذه الأسئلة إطارا   تشكل

الإلكترونً. من خلال الإجابة على هذه الأسئلة، ٌمكن للبحث تمدٌم رؤى معممة واستراتٌجٌات 

عملٌة للشركات لتحسٌن استغلالها لوسائل التواصل الاجتماعً فً التسوٌك وزٌادة فعالٌة 

 تسوٌمٌة وتحمٌك أهدافها المالٌة.حملاتها ال

 

 : البحثأهداف  1.5

ٌهدف هذا البحث إلى تحمٌك مجموعة من الأهداف الرئٌسٌة التً تسهم فً تعزٌز فهم واستغلال 

وسائل التواصل الاجتماعً فً التسوٌك الإلكترونً بفعالٌة. ٌسعى البحث إلى فهم تأثٌر وسائل 

ن خلال تحلٌل كٌفٌة تأثٌر هذه الوسائل على التواصل الاجتماعً على سلون المستهلكٌن م

لرارات الشراء وسلوكٌاتهم، وذلن عبر دراسات مٌدانٌة واستبٌانات. بالإضافة إلى ذلن، ٌهدف 

إلى تطوٌر استراتٌجٌات لبناء وتعزٌز العلامة التجارٌة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعً، 

إلى  ا  لبحث أٌضالمشتركة بٌنها. ٌسعى ا من خلال دراسة الحالات الناجحة وتحدٌد العوامل

تحسٌن أدوات لٌاس فعالٌة التسوٌك عبر إنشاء نماذج تحلٌلٌة جدٌدة واختبارها فً بٌئات عملٌة. 

كما ٌهدف إلى تحدٌد استراتٌجٌات للتكٌف مع التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات منصات 

، ٌسعى ا  راستراتٌجٌات مرنة. وأخٌ التواصل الاجتماعً، من خلال تحلٌل هذه التغٌرات وتطوٌر

( من حملات التسوٌك عبر ROIالبحث إلى تمدٌم طرق دلٌمة لمٌاس العائد على الاستثمار )

وسائل التواصل الاجتماعً، باستخدام تمنٌات تحلٌلٌة متمدمة لربط بٌانات الحملات التسوٌمٌة 

بحث إلى توفٌر إطار عمل شامل بالأداء المالً للشركة. من خلال تحمٌك هذه الأهداف، ٌهدف ال

ٌمكن الشركات من تحسٌن استراتٌجٌاتها فً التسوٌك الإلكترونً، مما ٌؤدي إلى زٌادة الوعً 

 .).(Jacobson, R. 1987 الربحٌةبالعلامة التجارٌة وتحمٌك 
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 :البحثفرضٌات  1.6

ء فرضٌة عند دراسة تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً، ٌمكن بنا

 أساسٌة وعدة فرضٌات فرعٌة لمعالجة جوانب مختلفة من هذا التأثٌر

 الفرضٌة الأساسٌة: -

 ."تؤثر وسائل التواصل الاجتماعً بشكل إٌجابً على فعالٌة التسوٌك الإلكترونً"

 الفرضٌات الفرعٌة: -

 :بناء وتعزٌز العلامة التجارٌة  

 بٌر فً بناء وتعزٌز هوٌة العلامة تسهم وسائل التواصل الاجتماعً بشكل ك  :الفرضٌة

 .(2022)غازي &رابح، التجارٌة

 استخدام وسائل التواصل الاجتماعً فً التروٌج والتفاعل مع العملاء ٌعزز الوعً  :التبرٌر

 بالعلامة التجارٌة وٌزٌد من ولاء العملاء.

 : تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء

 لتواصل الاجتماعً بشكل إٌجابً على لرارات الشراء لدى تؤثر وسائل ا  :الفرضٌة

 .(2019)منال&وسام، المستهلكٌن

 التفاعل مع المحتوى التسوٌمً على وسائل التواصل الاجتماعً ٌعزز من نٌة   :التبرٌر

 الشراء بفضل العوامل النفسٌة والاجتماعٌة المؤثرة.

 :فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك

  فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك عبر وسائل التواصل الاجتماعً ٌمكن تحسٌن  :الفرضٌة

 .(2022)عبد الحمٌد و آخرون، باستخدام نماذج تحلٌلٌة متمدمة

 تطوٌر أدوات لٌاس دلٌمة ٌساعد الشركات فً تمٌٌم تأثٌر الحملات التسوٌمٌة   :التبرٌر

 بشكل أكثر دلة، مما ٌؤدي إلى تحسٌن الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة.

 :ف مع تغٌرات الخوارزمٌاتالتكٌ

 ٌمكن للشركات التً تتبنى استراتٌجٌات مرنة التكٌف بنجاح مع التغٌرات  :الفرضٌة

 المستمرة فً خوارزمٌات منصات التواصل الاجتماعً.
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 التغٌرات المستمرة فً الخوارزمٌات تتطلب استراتٌجٌات تسوٌمٌة مرنة لضمان   :التبرٌر

 تهدف بفعالٌة.وصول المحتوى إلى الجمهور المس

 (:ROIلٌاس العائد على الاستثمار )

 ٌمكن لٌاس العائد على الاستثمار من حملات التسوٌك عبر وسائل التواصل  :الفرضٌة

 الاجتماعً بدلة باستخدام تمنٌات تحلٌلٌة متمدمة.

 الأدوات التحلٌلٌة المتمدمة ٌمكن أن تربط بٌن بٌانات الحملات التسوٌمٌة والأداء  :التبرٌر

لمالً للشركة، مما ٌساعد فً تحدٌد التأثٌر المباشر وغٌر المباشر لهذه الحملات على ا

 المبٌعات والربحٌة.

لاختبار النظرٌات المتعلمة بتأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على  ا  تشكل هذه الفرضٌات أساس

مة فً فهم كٌفٌة تمدٌم إسهامات لٌ نااختبار هذه الفرضٌات، ٌمكن التسوٌك الإلكترونً. من خلال

استغلال الشركات لوسائل التواصل الاجتماعً بشكل أكثر فعالٌة لتحمٌك أهدافها التسوٌمٌة 

 وتحسٌن أدائها المالً.

 

 نموذج البحث 1.7

 من خلال فرضٌات البحث و المتغٌرات المستملة و التابعة ٌمكننا تعٌٌن مخطط البحث كما ٌلً: 

  

 وسائل التواصل الاجتماعً  

استراتٌجٌة التسوٌك 

حملات التسوٌك 

التكٌف مع الخوارزمٌات 

 التسوٌك الالكترونً

 

اءلرارات الشر 

تعزٌز العلامة التجارٌة 

 

  التابعالمتغٌر  المتغٌر المستمل 

H1,Ha, Hb, Hc 
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 منهجٌة البحث  1.8

 

 الفلسفة الوضعٌة :فلسفة البحث 

 :المنهج الاستنتاجً منهج البحث 

 :مسحٌة ) مسح العٌنات( استراتٌجٌة البحث 

 :اختٌار كمً اختٌار البحث 

 :الممطعٌة الأفك الزمنٌة 

 :التحلٌل الاحصائً و الاستبٌان تمنٌات و اجراءات 

 

 

 

 

  

 الفلسفة الوضعٌة

:  منهج البحث 
 استنتاجً

استراتٌجٌة 
مسح : البحث 

 العٌنات

اختٌار كمً 
 للبحث

الممطعٌة: الأفك الزمنٌة   

التحلٌل 
ً و  الاحصائ
 الاستبٌان
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 الدراسة المٌدانٌة: 1.9

، التً ٌمع ممرها Triple P Eventsشركة تموم الدراسة المٌدانٌة على استبٌانات موجهة فً  

فً جدة، متخصصة فً تنظٌم وإدارة الفعالٌات والمناسبات. تمدم الشركة مجموعة واسعة من 

الخدمات تشمل تخطٌط الفعالٌات، التسوٌك، والإنتاج، مع التركٌز على تمدٌم تجارب فرٌدة 

تحوٌل الأفكار الإبداعٌة إلى تعمل على  Triple P Eventsومبتكرة تلبً احتٌاجات العملاء. 

 والع ملموس، مع الالتزام بمعاٌٌر عالٌة من الجودة والكفاءة. 

تعاونت الشركة مع عدد من العملاء البارزٌن ونفذت العدٌد من المشارٌع الناجحة، مما ٌعزز 

 سمعتها فً سوق تنظٌم الفعالٌات بالمملكة العربٌة السعودٌة.

 مناسبا   كحالة دراسة لعدة أسباب محورٌة تجعلها نموذجا   tsTriple P Evenتم اختٌار شركة 

 لدراسة تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً:

فً صناعة تنظٌم الفعالٌات، وهً صناعة  Triple P Eventsتعمل  :نوع الصناعة .1

عالة. تعتمد بشكل كبٌر على التفاعل مع الجمهور وتسوٌك الخدمات بطرٌمة جذابة وف

مما ٌجعلها بٌئة مثالٌة لدراسة تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على استراتٌجٌات 

 التسوٌك.

لٌست شركة صغٌرة، مما ٌعنً أن لدٌها  Triple P Events :حجم الشركة ونطالها .2

الموارد والمدرات اللازمة لتنفٌذ استراتٌجٌات تسوٌك معمدة ومتعددة المنوات، بما فً 

 اصل الاجتماعً. هذا ٌمكن أن ٌوفر بٌانات غنٌة ومتنوعة للتحلٌل.ذلن وسائل التو

الشركة تستخدم وسائل التواصل الاجتماعً بشكل  : التركٌز على التسوٌك الرلمً .3

مكثف فً استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة، مما ٌوفر فرصة ممتازة لدراسة كٌفٌة تأثٌر هذه 

بالعلامة التجارٌة، التفاعل مع الوسائل على جوانب متعددة من التسوٌك مثل الوعً 

 العملاء، وزٌادة المبٌعات.

توفر الشركة إمكانٌة الوصول إلى بٌانات تفصٌلٌة حول أداء  : المدرة على جمع البٌانات .4

الحملات التسوٌمٌة على وسائل التواصل الاجتماعً، مما ٌمكن من إجراء تحلٌل شامل 

 ودلٌك.

وتمدٌم المعلومات اللازمة نا للتعاون مع ا  دادالشركة أبدت استع : الاستعداد للتعاون .5

 لإجراء الدراسة، مما ٌسهل عملٌة جمع البٌانات وتحلٌلها.
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من حٌث  ا  متنوع ا  تستهدف جمهور Triple P Events : تنوع الجمهور المستهدف .6

الفئة العمرٌة والمولع الجغرافً، مما ٌساعد فً تحلٌل تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً 

 ئح مختلفة من الجمهور.على شرا

 فهً:  كحالة دراسة Triple P Eventsمن اختٌار  أما الأهداف

كٌف تستخدم الشركة منصات التواصل  : فهم استراتٌجٌات التسوٌك الاجتماعً -

 الاجتماعً المختلفة للتروٌج لفعالٌاتها وخدماتها.

اف التسوٌك، مثل تمٌٌم مدى فعالٌة هذه الاستراتٌجٌات فً تحمٌك أهد :لٌاس الفعالٌة -

 زٌادة الوعً بالعلامة التجارٌة وتحفٌز المبٌعات.

تحلٌل التفاعل: دراسة كٌفٌة تفاعل الجمهور مع محتوى الشركة على وسائل التواصل  -

 الاجتماعً وما هً العوامل التً تؤثر فً هذا التفاعل.

لتسوٌك تمدٌم توصٌات مستندة إلى البٌانات لتحسٌن استراتٌجٌات ا :تمدٌم توصٌات -

 الاجتماعً الخاصة بالشركة.

كحالة دراسة ٌعتمد على ملاءمتها لموضوع البحث، حٌث توفر  Triple P Eventsاختٌار 

بٌئة مثالٌة لتحلٌل تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً بفضل حجمها، 

 لٌمة وموثولة. نوع نشاطها، واستعدادها للتعاون، مما ٌساهم فً تحمٌك نتائج بحثٌة

 وللبحث الأكادٌمً: Triple P Eventsالفائدة المتولعة من هذه الدراسة لشركة 

 : تحسٌن الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة -1

فهم كٌف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعً على مختلف جوانب التسوٌك  : تحلٌل الأداء -

لمبٌعات( ٌساعد الشركة )مثل الوعً بالعلامة التجارٌة، التفاعل مع العملاء، وزٌادة ا

 فً تحسٌن استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة.

تحدٌد أكثر الوسائل فعالٌة ٌساعد الشركة فً توجٌه مواردها  : استهداف أكثر دلة -

 التسوٌمٌة بشكل أفضل واستهداف جمهورها بشكل أكثر دلة.

 : زٌادة الكفاءة والفعالٌة. 2

ة الحملات التسوٌمٌة على وسائل التواصل (: تمٌٌم فعالROIٌلٌاس العائد على الاستثمار )

 الاجتماعً ٌساعد فً معرفة العائد على الاستثمار وتحسٌنه.
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تملٌل التكالٌف: توجٌه الجهود نحو المنوات الأكثر فعالٌة ٌمكن أن ٌملل من تكالٌف  -

 التسوٌك غٌر الضرورٌة.

 : تعزٌز التفاعل مع العملاء. 3

ى التً تلمى تجاوب ا أكبر من الجمهور ٌمكن أن معرفة أنواع المحتو :تطوٌر المحتوى -

 ٌساعد فً إنشاء محتوى ٌجذب المزٌد من العملاء.

فهم كٌفٌة تفاعل العملاء مع الشركة على وسائل التواصل  : تحسٌن خدمة العملاء -

 الاجتماعً ٌمكن أن ٌساعد فً تحسٌن استجابة الشركة واستراتٌجٌات خدمة العملاء.

 : لامة التجارٌةتعزٌز الولاء للع. 4

التفاعل المستمر والمستدام مع العملاء ٌمكن أن ٌعزز الولاء  : بناء علالات ألوى -

 للعلامة التجارٌة وٌساهم فً تكرار الأعمال.

 الفائدة للبحث الأكادٌمً:

 : إضافة إلى الأدبٌات الحالٌة. 1

ل التواصل هذه الدراسة تضٌف بٌانات جدٌدة حول تأثٌر وسائ : تمدٌم بٌانات جدٌدة -

 الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً فً سٌاق شركة حمٌمٌة.

تمكن من ممارنة نتائج هذه الدراسة مع دراسات سابمة لفهم الاتجاهات  : ممارنة النتائج -

 والتغٌرات فً هذا المجال.

 :. تطوٌر النظرٌات والمفاهٌم2

لتواصل الاجتماعً على اختبار الفرضٌات المتعلمة بتأثٌر وسائل ا : اختبار النظرٌات -

 التسوٌك الإلكترونً ٌمكن أن ٌساعد فً تطوٌر أو تعدٌل النظرٌات الحالٌة.

البٌانات والتوصٌات الناتجة عن الدراسة ٌمكن أن تسهم فً إنشاء  : إنشاء نماذج جدٌدة -

 نماذج جدٌدة لتحلٌل تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك.
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 :. تمدٌم أمثلة تطبٌمٌة3

تمدم هذه الدراسة مثالا  حمٌمٌ ا ٌمكن استخدامه فً التعلٌم  : حالة دراسٌة تطبٌمٌة -

الأكادٌمً كحالة دراسٌة لتوضٌح كٌفٌة تحلٌل تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على 

 التسوٌك.

تساعد هذه الدراسة فً تحدٌد المجالات التً تحتاج إلى  : توجٌه الأبحاث المستمبلٌة -

 ث والتحلٌل فً المستمبل.مزٌد من البح

 : . تحسٌن المناهج التعلٌمٌة4

نتائج هذه الدراسة ٌمكن أن تستخدم فً تحدٌث المناهج  : تحدٌث المحتوى التعلٌمً -

 التعلٌمٌة فً مجال التسوٌك الإلكترونً ووسائل التواصل الاجتماعً.

كن استخدامها فً توفر هذه الدراسة مواد تعلٌمٌة جدٌدة ٌم : توفٌر مواد تعلٌمٌة جدٌدة -

 تعلٌم الطلاب حول تطبٌمات التسوٌك الإلكترونً فً العالم الحمٌمً.

الدراسة توفر فوائد متعددة للشركة من خلال تحسٌن استراتٌجٌات التسوٌك والتفاعل مع 

العملاء، كما تساهم فً إثراء البحث الأكادٌمً من خلال تمدٌم بٌانات جدٌدة، تطوٌر النظرٌات، 

 .(2024)الغامدي، لة تطبٌمٌة ٌمكن استخدامها فً التعلٌم والأبحاث المستمبلٌةوتمدٌم أمث
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 ممدمة  2.1

بحت وسائل فً ظل التطور التكنولوجً السرٌع وارتفاع معدلات استخدام الإنترنت، أص

لا ٌتجزأ من حٌاة الأفراد الٌومٌة وأداة حٌوٌة فً استراتٌجٌات  ا  التواصل الاجتماعً جزء

سائل مٌة المتنوعة أن والتسوٌك الإلكترونً للشركات. تظهر الأبحاث والدراسات الأكادٌ

فً تشكٌل سلون المستهلكٌن وتؤثر على لرارات  ا  محورٌ ا  التواصل الاجتماعً تلعب دور

الشراء وتساعد فً بناء وتعزٌز العلامات التجارٌة. مع ذلن، فإن تأثٌر هذه الوسائل ٌتعدى 

فً كٌفٌة مجرد التفاعل المباشر مع المستهلكٌن إلى تمدٌم فرص وتحدٌات جدٌدة للشركات 

 .(2024)السكري، استخدامها بشكل فعاّل

تستعرض الدراسات السابمة مجموعة من الجوانب المهمة المتعلمة باستخدام وسائل التواصل 

تأثٌر وسائل  (2022تتناول دراسة )العطوي و آخرون،الاجتماعً فً التسوٌك الإلكترونً. 

مكن للتفاعل مع المحتوى التواصل الاجتماعً على سلون المستهلكٌن، موضحة كٌف ٌ

التسوٌمً على هذه المنصات أن ٌزٌد من نٌة الشراء وٌؤثر على لرارات الشراء. كما تبرز 

دور وسائل التواصل الاجتماعً فً بناء وتعزٌز الهوٌة  .(2022الدراسة )غازي &رابح،

 ت.والعلامة التجارٌة، مما ٌمكن الشركات من تحمٌك تواجد لوي وفعال على هذه المنصا

على الجانب الآخر، تواجه الشركات تحدٌات كبٌرة فً لٌاس فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك عبر 

نماذج وأدوات تحلٌلٌة تساعد  تمدم هذه الدراسة (.1139)مرلة&محمد، وسائل التواصل الاجتماعً

فً تمٌٌم تأثٌر الحملات التسوٌمٌة والعائد على الاستثمار، مما ٌمكن الشركات من تحسٌن 

 (2024دراسة )العوانة،ستراتٌجٌاتها وتحمٌك نتائج ملموسة. بالإضافة إلى ذلن، تتناول ا

التحدٌات التً تفرضها التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات منصات التواصل الاجتماعً وكٌفٌة 

 تكٌف الشركات مع هذه التغٌرات لضمان وصول المحتوى إلى الجمهور المستهدف.

لفهم السٌاق الحالً واكتشاف الفجوات البحثٌة التً  ا  أساسٌ ا  ابمة أمرتعد مراجعة الدراسات الس

ٌمكن أن ٌسهم البحث الحالً فً سدها. من خلال استعراض الأبحاث السابمة، ٌمكن تحدٌد 

النماط التً تحتاج إلى مزٌد من التحمٌك والفهم، مما ٌساعد فً تطوٌر نموذج بحثً متكامل ٌمدم 

 لٌمة فً مجال التسوٌك الإلكترونً عبر وسائل التواصل الاجتماعً. إسهامات نظرٌة وتطبٌمٌة
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 :منصات التواصل الاجتماعً 2.2

فً كٌفٌة التواصل والتفاعل بفضل ظهور  ا  جذرٌ عمدٌن الأخٌرٌن، شهد العالم تحولا  فً ال

لا ٌتجزأ من الحٌاة الٌومٌة  منصات التواصل الاجتماعً. أصبحت هذه المنصات جزءا  

الأشخاص حول العالم، حٌث توفر وسٌلة فورٌة وسهلة للتواصل، مشاركة المحتوى، لملٌارات 

والتفاعل مع الأحداث والأخبار. بدأت منصات التواصل الاجتماعً كوسٌلة بسٌطة للتواصل 

بٌن الأصدلاء والعائلة، لكنها سرعان ما تطورت لتصبح أدوات لوٌة للتسوٌك، التوعٌة، 

 .(2016،الغالٌة & بلعربً) عً والسٌاسًوالتعلٌم، والنشاط الاجتما

منصات مثل فٌسبون، توٌتر، إنستغرام، ولٌنكدإن لد غٌرت الطرٌمة التً نتفاعل بها مع بعضنا 

البعض ومع العلامات التجارٌة. أصبحت هذه المنصات ساحات رلمٌة حٌث ٌمكن للأفراد 

ن الوصول إلى جمهور والشركات التفاعل بطرق لم تكن ممكنة من لبل. تمكنت الشركات م

 واسع ومستهدف بدلة، مما ساعدها على تعزٌز وجودها الرلمً وبناء علالات لوٌة مع العملاء.

تتمثل إحدى أبرز مزاٌا منصات التواصل الاجتماعً فً لدرتها على خلك حوارات ثنائٌة 

 الاتجاه بٌن الشركات والجمهور. ٌمكن للشركات الآن الحصول على تعلٌمات فورٌة من

العملاء، مما ٌتٌح لها تحسٌن منتجاتها وخدماتها باستمرار. كما تتٌح هذه المنصات للمستخدمٌن 

التعبٌر عن آرائهم ومشاركة تجاربهم، مما ٌؤثر بشكل مباشر على سمعة العلامات التجارٌة 

 .(2022)الشوا، وٌعزز مفهوم التسوٌك الشفهً

مع تحدٌاتها. من  ا  اصل الاجتماعً تأتً أٌضنصات التوعلى الرغم من الفوائد الكبٌرة، فإن م

أبرز هذه التحدٌات هو التعامل مع الانتمادات والمراجعات السلبٌة، والتكٌف مع التغٌرات 

المستمرة فً خوارزمٌات العرض، والتً تؤثر على مدى وصول المحتوى إلى الجمهور 

نات مخاوف متزاٌدة، حٌث المستهدف. بالإضافة إلى ذلن، تثٌر لضاٌا الخصوصٌة وأمان البٌا

 ٌحتاج المستخدمون والشركات إلى اتخاذ تدابٌر لحماٌة معلوماتهم الشخصٌة والحساسة.

فً هذا السٌاق، تظهر أهمٌة فهم دٌنامٌكٌات منصات التواصل الاجتماعً وكٌفٌة استخدامها 

لبماء على بفعالٌة لتحمٌك الأهداف الشخصٌة والتجارٌة. ٌتطلب ذلن من الأفراد والشركات ا

 اطلاع دائم بالتطورات والتغٌرات فً هذه المنصات، وتطوٌر استراتٌجٌات مرنة ولابلة للتكٌف.
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مجموعة متنوعة من التأثٌرات التً تلعبها وسائل التواصل الاجتماعً  تناولت الدراسات السابمة

 فً مجالات مختلفة من التسوٌك الإلكترونً.

 ى سلون المستهلكٌنتأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً عل - أ

Kaplan & Haenlein (2010)  على دور وسائل التواصل الاجتماعً هذه الدراسة تركز

فً تشكٌل سلون المستهلكٌن، حٌث تبٌن أن التفاعل مع المحتوى التروٌجً والمراجعات عبر 

 هذه المنصات ٌمكن أن ٌؤثر بشكل كبٌر على لرارات الشراء. 

كٌف ٌمكن لوسائل التواصل  (Mangold & Faulds 2009)بٌنما تتناول دراسة 

ممدم من لبل من المزٌج التروٌجً للشركات، مبرزة أن المحتوى ال ا  جزءالاجتماعً أن تكون 

 فً التأثٌر على نواٌا الشراء وتفضٌلات المستهلكٌن. ا  حٌوٌ ا  المستخدمٌن ٌلعب دور

 بناء وتعزٌز العلامة التجارٌة عبر وسائل التواصل الاجتماعً - ب

 & Bruhn, Schoenmueller)فٌما ٌخص بناء وتعزٌز العلامة التجارٌة، تبحث دراسة 

Schäfer 2012)  تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على بناء لٌمة العلامة التجارٌة ممارنة

بوسائل الإعلام التملٌدٌة، وتوضح النتائج أن المحتوى التفاعلً والممدم من لبل المستخدمٌن 

 لامة التجارٌة. ٌعزز لٌمة الع

على  (Gensler, Völckner, Liu-Thompkins & Wiertz 2013)بٌنما تركز دراسة 

استراتٌجٌات إدارة العلامات التجارٌة فً بٌئة وسائل التواصل الاجتماعً، مشٌرة إلى أن 

 التفاعل المستمر مع العملاء وتمدٌم محتوى ذو لٌمة ٌعزز الولاء للعلامة التجارٌة.

 ة استراتٌجٌات التسوٌكلٌاس فعالٌ - ت

 (Hoffman&Fodor,2010)فٌما ٌتعلك بمٌاس فعالٌة استراتٌجٌات التسوٌك، تنالش دراسة 

( من حملات التسوٌك عبر وسائل ROIالتحدٌات المرتبطة بمٌاس العائد على الاستثمار )

لإضافة التواصل الاجتماعً، وتمترح استخدام مماٌٌس غٌر تملٌدٌة مثل التفاعل والمشاركة. با

( (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels 2013إلى ذلن، تمدم دراسة 

إطارا  شاملا  لمٌاس فعالٌة حملات التسوٌك عبر وسائل التواصل الاجتماعً، ٌشمل مماٌٌس مثل 

 الوصول، التفاعل، والتحوٌلات.
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 التكٌف مع تغٌرات الخوارزمٌات - ث

( كٌفٌة تفاعل المستخدمٌن مع (De Vries, Gensler & Leeflang 2012تدرس 

منشورات العلامات التجارٌة على صفحات المعجبٌن، وتوضح أن التغٌرات فً خوارزمٌات 

 العرض ٌمكن أن تؤثر على مدى وصول هذه المنشورات.

كٌفٌة تأثٌر التغٌرات فً  (Paniagua & Sapena, 2014)بٌنما تبحث دراسة  

على أداء الشركات، مشٌرة إلى أن الشركات التً  خوارزمٌات منصات التواصل الاجتماعً

 تتبنى استراتٌجٌات مرنة لادرة على التكٌف مع هذه التغٌرات بشكل أفضل.

 

 ا  سائل التواصل الاجتماعً تلعب دورمن خلال استعراض هذه الدراسات السابمة، ٌتضح أن و

التسوٌك. توفر ولٌاس فعالٌة  فً التأثٌر على سلون المستهلكٌن وبناء العلامات التجارٌة ا  محورٌ

ٌمكن الاعتماد علٌه لفهم تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً  ا  وٌل ا  نظرٌ ا  هذه الدراسات أساس

 وتطوٌر استراتٌجٌات تسوٌمٌة فعالة تتكٌف مع التغٌرات المستمرة فً هذا المجال.
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 التسوٌك الإلكترونً 2.3

فً استراتٌجٌات  أساسٌا   د الأخٌرة، لٌصبح عنصرا  فً العمو هائلا   شهد التسوٌك الإلكترونً نموا  

الأعمال الحدٌثة. مع انتشار الإنترنت والتكنولوجٌا الرلمٌة، أصبحت الفرصة متاحة للشركات 

للوصول إلى جمهور عالمً بطرٌمة أكثر فعالٌة وتكلفة ألل ممارنة  بوسائل التسوٌك التملٌدٌة. 

م من خلالها التروٌج للمنتجات أو الخدمات عبر التسوٌك الإلكترونً هو العملٌة التً ٌت

الإنترنت، باستخدام مجموعة متنوعة من الأدوات والتمنٌات الرلمٌة مثل البرٌد الإلكترونً، 

  (. 2004 ،محمد  &الرمانً) وسائل التواصل الاجتماعً، محركات البحث، والموالع الإلكترونٌة

لا غنى عنه فً عالم الأعمال الٌوم. أولا ، ٌوفر  ٌتمٌز التسوٌك الإلكترونً بعدة مزاٌا تجعله

إمكانٌة الوصول إلى جمهور واسع ومتنوع، مما ٌمكن الشركات من التفاعل مع عملائها 

، ٌتٌح التسوٌك الإلكترونً لٌاس الأداء وتحلٌل ا  تملٌن بطرق مبتكرة وجذابة. ثانٌالحالٌٌن والمح

ٌة المتمدمة، مما ٌساعد الشركات على تحسٌن النتائج بشكل دلٌك من خلال الأدوات التحلٌل

 استراتٌجٌاتها بناء  على البٌانات الفعلٌة.

مع تحدٌاته الخاصة.  ا  فإن التسوٌك الإلكترونً ٌأتً أٌضعلى الرغم من الفوائد العدٌدة، 

التغٌرات السرٌعة فً تكنولوجٌا الإنترنت والخوارزمٌات التً تتحكم فً ظهور المحتوى تعنً 

ركات بحاجة إلى التكٌف المستمر للبماء فً ممدمة المنافسة. بالإضافة إلى ذلن، ٌواجه أن الش

المسولون تحدٌات تتعلك بالخصوصٌة وأمان البٌانات، حٌث ٌصبح من الضروري الامتثال 

 للموانٌن واللوائح لحماٌة معلومات العملاء.

ونً وكٌفٌة استخدامها بفعالٌة فً هذا السٌاق، تبرز أهمٌة فهم استراتٌجٌات التسوٌك الإلكتر

لتحمٌك الأهداف التجارٌة. ٌتطلب ذلن الجمع بٌن المعرفة التمنٌة والإبداعٌة لتطوٌر حملات 

تسوٌمٌة لادرة على جذب الجمهور المستهدف وتحمٌك نتائج ملموسة. بفضل التكنولوجٌا 

ٌموغرافٌة وسلوكٌة، مما إلى بٌانات د ا  كان استهداف العملاء بدلة استنادالحدٌثة، أصبح بالإم

 ٌزٌد من فرص النجاح.

تتناول الدراسات السابمة فً مجال التسوٌك الإلكترونً مجموعة متنوعة من الجوانب التً تسلط 

الضوء على كٌفٌة تأثٌر الإنترنت والتكنولوجٌا الرلمٌة على استراتٌجٌات التسوٌك وسلون 

على سلون المستهلكٌن، تبرز دراسة المستهلكٌن. فً مجال تأثٌر التسوٌك الإلكترونً 

Pavlou & Fygenson ,2006) التً تركز على كٌفٌة تأثٌر التسوٌك الإلكترونً على )
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تبنً التجارة الإلكترونٌة من لبل المستهلكٌن باستخدام نظرٌة السلون المخطط لتفسٌر دور الثمة 

ثل، تتناول دراسة والراحة فً التعامل عبر الإنترنت فً تشكٌل نواٌا الشراء. وبالم

(Chaffey& others ,2009)  استراتٌجٌات التسوٌك عبر الإنترنت وكٌفٌة تنفٌذها بشكل

فعال، مع التركٌز على العوامل التً تؤثر على سلون المستهلكٌن عند التفاعل مع العلامات 

 التجارٌة عبر الإنترنت، مثل تصمٌم المولع وتجربة المستخدم.

( (Constantinides ,2004لتسوٌك الإلكترونً، تبحث دراسة فٌما ٌخص استراتٌجٌات ا

فً كٌفٌة تأثٌر تجربة المستخدم على سلون المستهلكٌن عبر الإنترنت، ممدمة نماذج 

 & Tiago)واستراتٌجٌات لتحسٌن تجربة المستخدم وزٌادة معدلات التحوٌل. وتبرز دراسة 

Veríssimo ,2014)  ًأهمٌة استخدام التسوٌك الرلمً ووسائل التواصل الاجتماعً ف

استراتٌجٌات الشركات، موضحة كٌف ٌمكن لهذه الأدوات تعزٌز التواصل مع العملاء وزٌادة 

 الوعً بالعلامة التجارٌة.

 أما فً مجال لٌاس فعالٌة التسوٌك الإلكترونً

استخدام تحلٌلات الوٌب لمٌاس كٌفٌة  (Järvinen & Karjaluoto, 2015)تنالش دراسة  

فعالٌة حملات التسوٌك الإلكترونً، ممدمة نماذج وأدوات لتحلٌل البٌانات الرلمٌة وتمٌٌم الأداء 

على استراتٌجٌات اكتساب العملاء  (Hoffman & Novak ,2000)التسوٌمً. تركز دراسة 

وتحلٌل العائد على  عبر الإنترنت، مستعرضة الأدوات والتمنٌات المستخدمة لجذب العملاء

 الاستثمار من حملات التسوٌك الإلكترونً.

فٌما ٌتعلك بتأثٌر التغٌرات التكنولوجٌة على التسوٌك الإلكترونً، تبحث دراسة 

(Kannan&Li,2017)  فً التأثٌرات الواسعة للتطورات التكنولوجٌة على استراتٌجٌات

كنولوجٌا على سلون المستهلكٌن التسوٌك الإلكترونً، ممدمة إطارا  لتحلٌل تأثٌر الت

( التحدٌات التً (Leeflang & others, 2014واستراتٌجٌات الشركات. وتنالش دراسة 

تواجه الشركات فً تبنً التسوٌك الرلمً، مثل التغٌرات التكنولوجٌة السرٌعة وارتفاع تولعات 

 فً العصر الرلمً. المستهلكٌن، ممدمة استراتٌجٌات للتكٌف مع هذه التحدٌات وتحمٌك النجاح

توضح الدراسات السابمة أن التسوٌك الإلكترونً ٌلعب دورا  حٌوٌا  فً التأثٌر على سلون 

المستهلكٌن وتطوٌر استراتٌجٌات التسوٌك الحدٌثة. توفر هذه الدراسات أساسا  لوٌا  لفهم 
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من تحسٌن التحدٌات والفرص فً مجال التسوٌك الإلكترونً، مما ٌمكن الباحثٌن والممارسٌن 

 استراتٌجٌاتهم وتحمٌك نتائج أفضل.

 

 العلالة بٌن منصات التواصل الاجتماعً و التسوٌك الالكترونً: 2.4

لإلكترونً الحدٌثة، حٌث من منظومة التسوٌك ا ا  حٌوٌ ا  شكل منصات التواصل الاجتماعً جزءت

لتجارٌة. العلالة فً استراتٌجٌات التسوٌك للعدٌد من الشركات والعلامات ا ا  محورٌ ا  تلعب دور

بٌن منصات التواصل الاجتماعً والتسوٌك الإلكترونً تتسم بالتكامل والتفاعل المستمر، مما 

 ٌعزز من لدرات الشركات على الوصول إلى جمهور واسع والتفاعل معه بطرق مبتكرة وفعالة

 .(2022)لرنً&البدر،

 

 تعزٌز الوصول والتفاعل - أ

ركات الوصول إلى جمهور عالمً واسع ومتنوع. من تتٌح منصات التواصل الاجتماعً للش

خلال هذه المنصات، ٌمكن للشركات نشر المحتوى التسوٌمً بسرعة والوصول إلى ملاٌٌن 

المستخدمٌن بنمرة زر. هذه المدرة على الوصول السرٌع والتفاعل الفوري مع العملاء تمٌز 

 .(2017راش&رحٌل،)ك منصات التواصل الاجتماعً عن وسائل التسوٌك التملٌدٌة

 استهداف الجمهور بدلة - ب

إلى البٌانات  ا  مة لاستهداف الجمهور بدلة استنادتمدم منصات التواصل الاجتماعً أدوات متمد

الدٌموغرافٌة والسلوكٌة. ٌمكن للشركات إنشاء حملات تسوٌمٌة مخصصة تستهدف شرائح 
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 لات التفاعل والتحوٌلمحددة من الجمهور، مما ٌزٌد من فعالٌة الحملات وٌعزز من معد

  .(2022)لش٠ذ&ػٍٟ،

 بناء وتعزٌز العلامة التجارٌة - ت

فً بناء وتعزٌز العلامات التجارٌة. من خلال  ا  مهم تلعب منصات التواصل الاجتماعً دورا  

نشر محتوى مستمر وتفاعلً، ٌمكن للشركات إنشاء هوٌة لوٌة لعلامتها التجارٌة وتعزٌز الولاء 

الفٌدٌوهات، والمحتوٌات التفاعلٌة الأخرى تساهم فً تشكٌل تجربة  لدى العملاء. الصور،

 ..(2022)الشوا،  إٌجابٌة وممٌزة لدى العملاء

 جمع وتحلٌل البٌانات - ث

توفر منصات التواصل الاجتماعً بٌانات لٌمة حول سلون وتفضٌلات المستهلكٌن. ٌمكن 

وٌمٌة وتحدٌد المجالات التً تحتاج للشركات استخدام هذه البٌانات لتحلٌل فعالٌة حملاتها التس

إلى تحسٌن. الأدوات التحلٌلٌة المتاحة على هذه المنصات تساعد فً لٌاس الأداء والتفاعل مع 

 الجمهور بشكل دلٌك، مما ٌسهم فً اتخاذ لرارات تسوٌمٌة مبنٌة على بٌانات حمٌمٌة

Jacobson, R. 1987)(. 

 تحسٌن خدمة العملاء - ج

جتماعً الشركات من التفاعل المباشر والفوري مع العملاء، مما تمكن منصات التواصل الا

ٌسهم فً تحسٌن خدمة العملاء وزٌادة رضاهم. من خلال الرد على الاستفسارات وحل 

المشكلات بسرعة، ٌمكن للشركات بناء علالات إٌجابٌة مع العملاء وتعزٌز سمعة العلامة 

 .(2018)عمار& بدر الدٌن، التجارٌة

 التغٌرات والتوجهاتالتكٌف مع  - ح

تمكن منصات التواصل الاجتماعً الشركات من التكٌف بسرعة مع التغٌرات فً السوق 

والتوجهات الجدٌدة. من خلال متابعة التفاعل على هذه المنصات، ٌمكن للشركات التعرف على 

لى مٌزة لذلن. هذا ٌساعد فً الحفاظ ع ا  ضبط استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة وفمالاتجاهات الناشئة و

 .(2021)أسعد و آخرون، تنافسٌة والبماء فً ممدمة المنافسة
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تشكل منصات التواصل الاجتماعً ركٌزة أساسٌة فً التسوٌك الإلكترونً الحدٌث، حٌث تتٌح 

للشركات التواصل المباشر والفوري مع جمهور واسع ومتنوع. من خلال استغلال الإمكانات 

شركات تحسٌن استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة، بناء علامات التً توفرها هذه المنصات، ٌمكن لل

تجارٌة لوٌة، وتعزٌز تفاعل العملاء ورضاهم. العلالة التفاعلٌة بٌن منصات التواصل 

الاجتماعً والتسوٌك الإلكترونً تسهم فً خلك بٌئة تسوٌمٌة دٌنامٌكٌة وفعالة، تتٌح للشركات 

 ً السوق الرلمً المتنامً.التكٌف مع التغٌرات المستمرة وتحمٌك النجاح ف

 

 خاتمة: 2.5

نستطٌع المول بأن منصات التواصل و من خلال مراجعة الدراسات السابمة فً ختام هذا البحث، 

فً الطرٌمة التً تتواصل بها الشركات  ا  جذرٌ لتسوٌك الإلكترونً لد أحدثا تحولا  الاجتماعً وا

أن وسائل التواصل الاجتماعً  اتالدراسوخدماتها. لمد أثبتت هذه  مع عملائها وتروج لمنتجاتها

لٌست فمط وسٌلة للتفاعل الاجتماعً، بل أداة تسوٌمٌة لوٌة وفعالة تساهم فً تحمٌك أهداف 

 الأعمال بطرق مبتكرة ومتعددة الأبعاد.

تأثٌر منصات التواصل الاجتماعً على سلون المستهلكٌن واستراتٌجٌات  تناولت هذه الدراسات

ت الدراسات أهمٌة استخدام هذه المنصات فً بناء وتعزٌز العلامات التسوٌك، حٌث أبرز

التجارٌة، وتحسٌن تجربة العملاء، وزٌادة الوصول والتفاعل. كما تم تسلٌط الضوء على 

التحدٌات التً تواجه الشركات فً هذا السٌاق، مثل التغٌرات المستمرة فً خوارزمٌات العرض 

 التغلب علٌها من خلال استراتٌجٌات مرنة وتحلٌلٌة دلٌمة. وإدارة السمعة الرلمٌة، وكٌف ٌمكن

إلى أن الشركات التً تتبنى التسوٌك عبر وسائل التواصل الاجتماعً  نتائج الدراساتتشٌر 

وتستخدم الأدوات التحلٌلٌة المتمدمة تكون أكثر لدرة على التكٌف مع التغٌرات التكنولوجٌة 

ا أن تأخذ الشركات فً  والتوجهات السولٌة، مما ٌمنحها مٌزة تنافسٌة لوٌة. ومن المهم أٌض 

اعتبارها أهمٌة التفاعل المستمر مع الجمهور وتمدٌم محتوى ذي لٌمة لجذب اهتمام العملاء 

 والحفاظ على ولائهم.

، ٌمكن تمدٌم توصٌات للشركات لاستغلال من هذه الدراساتبناء  على ما تم التوصل إلٌه 

التواصل الاجتماعً بشكل أمثل. ٌتضمن ذلن التركٌز على  الفرص التً توفرها منصات
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استراتٌجٌات تسوٌمٌة مبتكرة، مثل التسوٌك عبر المؤثرٌن والتسوٌك بالمحتوى، بالإضافة إلى 

 الاستثمار فً الأدوات التحلٌلٌة لمٌاس الأداء وتحسٌن الاستراتٌجٌات بناء  على البٌانات الوالعٌة.

 ا  ودٌنامٌكٌ ا  حٌوٌ بر منصات التواصل الاجتماعً مجالا  لإلكترونً عفً الختام، ٌعُد التسوٌك ا

ٌستمر فً التطور، مما ٌتطلب من الشركات التكٌف المستمر ومواكبة التغٌرات لتحمٌك النجاح. 

من خلال الفهم العمٌك لكٌفٌة استخدام هذه المنصات بفعالٌة، ٌمكن للشركات تعزٌز تواجدها 

 ٌة مع العملاء، وتحمٌك نمو مستدام فً عالم الأعمال الرلمً.الرلمً، وبناء علالات لو
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 منهجٌة البحث: الثالثالفصل  .3
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 ممدمة: 1.3

 

فً هذا الفصل، سٌتم تناول منهجٌة البحث المتبعة لدراسة تأثٌر منصات التواصل الاجتماعً 

ة السعودٌة. فً جدة، المملكة العربٌ Triple-P-events على التسوٌك الإلكترونً لشركة

ٌهدف هذا الفصل إلى توضٌح الأسالٌب والإجراءات المستخدمة لجمع البٌانات وتحلٌلها، مع 

التركٌز على تصمٌم استبٌان فعال ٌمكن من خلاله لٌاس التأثٌرات المختلفة لمنصات التواصل 

 الاجتماعً على أنشطة التسوٌك الإلكترونً للشركة. سٌتم استعراض المتغٌرات المستملة

والتابعة التً تؤثر على نتائج الدراسة، مثل عدد المتابعٌن، التفاعل مع المحتوى، ونوعٌة 

الحملات التسوٌمٌة الرلمٌة. سٌساعد هذا الفصل فً تمدٌم إطار عملً لجمع البٌانات وتحلٌلها بما 

اصل ٌسهم فً تمدٌم نتائج دلٌمة وموثولة ٌمكن الاعتماد علٌها لفهم العلالة بٌن منصات التو

 .Triple-P-events الاجتماعً وأداء التسوٌك الإلكترونً لشركة

 

 التعرٌفات الإجرائٌة: 1.3

فً هذا الجزء، سٌتم توضٌح التعرٌفات الإجرائٌة للمتغٌرات التً سٌتم استخدامها فً دراسة 

 .Triple-P-events تأثٌر منصات التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً لشركة

 .جرائٌة تسهم فً تحوٌل المفاهٌم النظرٌة إلى مصطلحات لابلة للمٌاس والتمٌٌمالتعرٌفات الإ

 

 )ًالمتغٌر المستمل ) وسائل التواصل الاجتماع 

فً هذا البحث، ٌعُتبر "وسائل التواصل الاجتماعً" المتغٌر المستمل، حٌث سٌتم لٌاس تأثٌرها 

عرٌف وسائل التواصل الاجتماعً على على لرارات الشراء وبناء هوٌة العلامة التجارٌة. ٌتم ت

أنها المنصات الإلكترونٌة التً تسُتخدم للتواصل بٌن الأفراد والشركات، وتشمل منصات مثل 

نستغرام، توٌتر، وسناب شات. ٌتم لٌاس تأثٌر هذه المنصات من خلال عناصر مثل افٌسبون، 

لمشاركات(، وتأثٌر الحملات عجابات، التعلٌمات، امتابعٌن، التفاعل مع المحتوى )الإعدد ال

التسوٌمٌة على المرارات الشرائٌة وبناء العلامة التجارٌة. هذه المنصات توفرّ فرصا  كبٌرة 

للشركات للوصول إلى جمهور واسع، ما ٌجعلها أداة حٌوٌة فً التسوٌك الإلكترونً. فً هذه 
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ٌر على سلون المستهلكٌن الدراسة، سٌتم تحلٌل كٌف تسُهم وسائل التواصل الاجتماعً فً التأث

 .وبناء ولائهم تجاه العلامة التجارٌة

 

  (لرارات الشراء و بناء العلامات التجارٌة)  التابعالمتغٌر: 

لرارات الشراء" و"بناء هوٌة العلامة التجارٌة" ٌعُتبران المتغٌرٌن التابعٌن فً هذه الدراسة، "

ارات الشراء تمثل اختٌار المستهلكٌن لر .حٌث ٌتأثران باستخدام وسائل التواصل الاجتماعً

للمنتجات أو الخدمات بناء  على التفاعل مع المحتوٌات التسوٌمٌة عبر وسائل التواصل 

الاجتماعً. هذا المتغٌر ٌمكن لٌاسه من خلال عدد المرات التً تأثرت فٌها لرارات الشراء 

 بالإعلانات الرلمٌة أو التفاعل مع المحتوٌات المنشورة. 

ناء هوٌة العلامة التجارٌة، فٌشٌر إلى كٌفٌة استخدام وسائل التواصل الاجتماعً لتعزٌز أما ب

هوٌة الشركة وترسٌخ لٌمها ورسائلها فً ذهن المستهلكٌن. ٌتم لٌاس هذا المتغٌر من خلال مدى 

ى ارتباط المستهلكٌن بالعلامة التجارٌة وزٌادة الولاء لها من خلال التفاعل الإٌجابً مع المحتو

 .الرلمً

 

 تصمٌم البحث: 1.1

 :فً هذا المشروع ٌمكن بناء هٌكل تصمٌم البحث على النحو التالً 

 الفلسفة البحثٌة  (Research Philosophy) : 

تموم هذه الفلسفة على افتراض أن الوالع  .(Positivism) الفلسفة الوضعٌةفً هذه الدراسة، سٌتم استخدام 

نات الموضوعٌة. بما أن الدراسة تهدف إلى لٌاس تأثٌر منصات التواصل ٌمكن ملاحظته ولٌاسه من خلال البٌا

الاجتماعً على لرارات الشراء وبناء العلامة التجارٌة، فإن اعتماد الفلسفة الوضعٌة ٌعد مناسب ا للحصول على 

 .نتائج لابلة للمٌاس والتحلٌل الإحصائً

 المنهجٌة البحثٌة  (Research Approach) 
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ٌهدف البحث إلى لٌاس التأثٌرات  .(Quantitative Approach) المنهج الكمًعلى  ستعتمد الدراسة

والعلالات بٌن المتغٌرات المختلفة )وسائل التواصل الاجتماعً، لرارات الشراء، وبناء العلامة التجارٌة( 

 .باستخدام البٌانات المابلة للتحلٌل العددي، مثل نتائج الاستبٌانات

 الاستراتٌجٌة البحثٌة  (Research Strategy) 

هً الاستراتٌجٌة البحثٌة المستخدمة. سٌتم التركٌز على دراسة حالة  (Case Study) دراسة الحالةستكون 

فً جدة وتحلٌل كٌفٌة استخدام الشركة لوسائل التواصل الاجتماعً لتسوٌك  Triple-P-events شركة

العملاء. ستوفر دراسة الحالة بٌانات محددة ومعممة من خدماتها، وتأثٌر ذلن على بناء علامتها التجارٌة وجذب 

 .خلال استبٌانات موجهة إلى جمهور العملاء الحالٌٌن والمحتملٌن

 الآفاق الزمنٌة  (Time Horizon)    

، حٌث سٌتم جمع البٌانات فً فترة زمنٌة (Cross-sectional) الآفاق الزمنٌة الممطعٌةٌفُضل استخدام 

أثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً للشركة فً تلن الفترة. هذه محددة بهدف تمٌٌم ت

 .الطرٌمة ملائمة لتحلٌل حالة معٌنة فً فترة زمنٌة محددة بدلا  من دراسة مستمرة طوٌلة المدى

 تمنٌات جمع البٌانات  (Data Collection Techniques) 

 شركةلرئٌسٌة لجمع البٌانات الكمٌة من العملاء المستهدفٌن ل كأداة (Surveys) الاستبٌاناتسٌتم استخدام 

ستشمل الاستبٌانات أسئلة متعلمة بتأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء، والعوامل النفسٌة 

والاجتماعٌة التً تؤثر فً هذه المرارات، وكذلن دور وسائل التواصل الاجتماعً فً بناء الولاء للعلامة 

 .ارٌةالتج

 اختٌار العٌنة  (Sampling) 

سٌتم اختٌار عٌنة من  .(Simple Random Sampling) العٌنة العشوائٌة البسٌطةسٌتم استخدام 

للتسوٌك،  شركةالالعملاء والمستهلكٌن الذٌن ٌتابعون وٌستخدمون وسائل التواصل الاجتماعً التً تعتمد علٌها 

 .شكل أكبرما ٌضمن أن النتائج تكون لابلة للتعمٌم ب

 تحلٌل البٌانات  (Data Analysis) 

، بما فً ذلن استخدام (Statistical Analysis) التحلٌل الإحصائًسوف ٌعتمد تحلٌل البٌانات على 

سٌتم تحلٌل البٌانات المستخلصة من الاستبٌانات  .Excel أو (SPSS) أدوات مثل برامج التحلٌل الإحصائً
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لمستملة )منصات التواصل الاجتماعً( والمتغٌرات التابعة )لرارات الشراء، بناء لتحدٌد العلالة بٌن المتغٌرات ا

 .(العلامة التجارٌة

 ملخص الهٌكل: 

 الوضعٌة :الفلسفة البحثٌة. 

 المنهج الكمً :المنهجٌة. 

 دراسة الحالة :الاستراتٌجٌة. 

 ًممطعٌة :الأفك الزمن. 

 استبٌانات :تمنٌات جمع البٌانات. 

 ٌنة العشوائٌة البسٌطةالع :اختٌار العٌنة. 

 التحلٌل الإحصائً :تحلٌل البٌانات. 

هذا الهٌكل ٌوفر خطة واضحة لتنفٌذ البحث وتحلٌل تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً 

 .Triple-P-events لشركة

 

 

 

  

 المنهج الوضعً

 استنتاجً

 دراسة حالة

 كمٌة

 ممطعٌة

 الاستبٌان
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 : و طرق أخذ العٌنات مجتمع البحث 1.3

خ ٚ ػ١ٕزٙب ٚ ع١ٛضؼ الأعب١ٌت ٚ اٌزم١ٕبد اٌزٟ رُ ٚضؼٙب أصٕبء ع١مذَ ٘زا اٌغضء ِؼٍِٛبد ػٓ ِغزّغ اٌذساع

 اخز١بس ػ١ٕخ اٌذساعخ ٚ رؾذ٠ذ اٌؾغُ ٌٍؼ١ٕخ

 يجتًع انجحج:  1.4.3

ِٓ ٘زا اٌجؾش.  ا  زٙذف١ٓ اٌز٠ٓ ٠ّىٓ أْ ٠ىٛٔٛا عضء٘ٛ ِغّٛػخ الأفشاد اٌّغ يجتًع انجحجفٟ ٘زٖ اٌذساعخ 

 :٠زىْٛ ِغزّغ اٌجؾش ثشىً أعبعٟ ِٓ

الأفشاد اٌز٠ٓ لبِٛا ثبٌفؼً ثبٌزؼبًِ ِغ اٌششوخ ٚؽغضٚا  :انحبنٍُُ Triple-P-events عًلاء شزكخ .1

 .خذِبرٙب، ِضً رٕظ١ُ اٌفؼب١ٌبد ٚإٌّبعجبد

الأفشاد اٌز٠ٓ لذ ٠فىشْٚ فٟ اعزخذاَ خذِبد اٌششوخ فٟ اٌّغزمجً، ٚخبصخ ِٓ  :انعًلاء انًحتًهٍُ .2

 .ِزىشساٌفئبد اٌزٟ رغزخذَ ٚعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ثشىً 

٠ٛزش، ٚعٕبة شبد، ؽ١ش ِضً ف١غجٛن، ئٔغزغشاَ، ر :يتبثعى انشزكخ عهً يُصبد انتىاصم الاجتًبعٍ .3

 .ٌزم١١ُ رأص١ش اٌؾّلاد اٌزغ٠ٛم١خ ػٍٝ رٍه إٌّصبد ب  ِّٙ ا  ٠ؼذْٚ ِصذس

٠غؼً فٟ اٌفئبد اٌؼّش٠خ ٚالا٘زّبِبد الاعزّبػ١خ ٚالالزصبد٠خ، ٚ٘ٛ ِب  ب  ِزٕٛػ ا  ِغزّغ اٌجؾش ٠زضّٓ عّٙٛس

٘زٖ اٌذساعخ رشوض ػٍٝ رؾ١ًٍ عٍٛن اٌّغزخذ١ِٓ اٌّخزٍف١ٓ ٌٛعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ فٟ ارخبر لشاساد 

 .اٌششاء ٚاٌزفبػً ِغ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

 : طزق أخذ انعُُبد 1.4.3

 :ٌضّبْ رّض١ً دل١ك ٌّغزّغ اٌجؾش فٟ اٌؼ١ٕخ اٌّذسٚعخ، ٠ّىٓ اعزخذاَ ئؽذٜ اٌطشق اٌزب١ٌخ

  نجسُطخانعُُخ انعشىائُخ ا  . أ

فٟ ٘زٖ اٌطش٠مخ، ٠زُ اخز١بس اٌّشبسو١ٓ ِٓ ِغزّغ اٌجؾش ثطش٠مخ ػشٛائ١خ، ِّب ٠ّٕؼ ع١ّغ الأفشاد فٟ اٌّغزّغ 

 .فشصخ ِزغب٠ٚخ ١ٌزُ اخز١بسُ٘

 رضّٓ ػذَ اٌزؾ١ض ٚرض٠ذ ِٓ اؽزّبي رّض١ً اٌؼ١ٕخ ٌٍّغزّغ ثشىً دل١ك :يشاَب. 

 ا أٚ ِٕزششوبْ ِغزّغ اٌجؾش ولذ رىْٛ صؼجخ اٌزٕف١ز ئرا  :عُىة  .ا  ج١ش 

  انعُُخ انطجمُخ . ة

٠زُ رمغ١ُ ِغزّغ اٌجؾش ئٌٝ طجمبد )ِغّٛػبد فشػ١خ( ثٕبء  ػٍٝ خصبئص ِؼ١ٕخ ِضً اٌفئخ اٌؼّش٠خ، اٌغٕظ، أٚ 

 .ِغزٜٛ اٌذخً، صُ ٠زُ اخز١بس ػ١ٕبد ػشٛائ١خ ِٓ وً طجمخ
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 ٌذساعخ رٙزُ ثبٌفشٚق ث١ٓ رضّٓ رّض١ً اٌفئبد اٌّخزٍفخ داخً اٌّغزّغ اٌجؾضٟ، خبصخ ئرا وبٔذ ا :يشاَب

 .اٌّغّٛػبد

 رزطٍت ِؼشفخ ِغجمخ ثخصبئص ِغزّغ اٌجؾش ٌزمغ١ّٗ ثذلخ :عُىة. 

  انعُُخ انًُسزح . د

٠زُ اخز١بس اٌّشبسو١ٓ ثٕبء  ػٍٝ لشثُٙ أٚ عٌٙٛخ اٌٛصٛي ئ١ٌُٙ، ِضً اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ اٌز٠ٓ ٠زبثؼْٛ اٌششوخ ػٍٝ 

 .ٚعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ

 خ اٌزٕف١ز، ِٕبعجخ فٟ ؽبي وبٔذ اٌّٛاسد ِؾذٚدحعٍٙخ ٚعش٠ؼ :يشاَب. 

 لذ لا رىْٛ اٌؼ١ٕخ ِّضٍخ ثشىً دل١ك ٌىً اٌّغزّغ، ِّب لذ ٠إدٞ ئٌٝ ٔزبئظ غ١ش دل١مخ :عُىة. 

  انعُُخ انحصصُخ . ث

فٟ ٘زٖ اٌطش٠مخ، ٠زُ رؾذ٠ذ ؽصص ِؼ١ٕخ ٌىً فئخ ِغزٙذفخ )ِضً رؾذ٠ذ ػذد ِؼ١ٓ ِٓ اٌّشبسو١ٓ ثٕبء  ػٍٝ 

 .خ اٌؼّش٠خ( ٠ٚزُ اخز١بس اٌّشبسو١ٓ ثٕبء  ػٍٝ رٍه اٌؾصصاٌغٕظ أٚ اٌفئ

 ب دل١م ب فٟ رٛص٠غ اٌّشبسو١ٓ ث١ٓ اٌفئبد اٌّخزٍفخ :يشاَب  ّ  .رز١ؼ رؾى

 لذ رىْٛ اٌؼ١ٕخ غ١ش ػشٛائ١خ، ٚثبٌزبٌٟ لذ رؾزٛٞ ػٍٝ رؾ١ضاد غ١ش ِزٛلؼخ :عُىة. 

 

 أنواع البٌانات 1.3

، Triple-P-events اعً على التسوٌك الإلكترونً لشركةفً هذه الدراسة حول تأثٌر وسائل التواصل الاجتم

كل نوع منها ٌساهم فً تمدٌم فهم  .البٌانات النوعٌةو البٌانات الكمٌة :سٌتم جمع نوعٌن أساسٌٌن من البٌانات

 .شامل للموضوع وٌعزز من لوة التحلٌل

  البٌانات الكمٌة 1.3.3

وتحلٌلها باستخدام الأسالٌب الإحصائٌة. فً هذه الدراسة،  ا  البٌانات التً ٌمكن لٌاسها عددٌ البٌانات الكمٌة هً

 :ستشمل البٌانات الكمٌة ما ٌلً

 حٌث ٌتم لٌاسها عبر استجابات  :مدى تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء

 (.المشاركٌن على أسئلة مغلمة باستخدام مماٌٌس مثل )لا تؤثر، تؤثر بشكل بسٌط، تؤثر بشكل كبٌر

 ٌمثل عدد المتابعٌن، التفاعل مع المنشورات )إعجابات،  :اس التفاعل مع العلامة التجارٌةل

 .مشاركات، تعلٌمات(، والتً ٌمكن لٌاسها كمٌا  لمعرفة مدى فعالٌة الحملات التسوٌمٌة
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 مثل التأثٌرات المختلفة حسب العمر والجنس )أسئلة مغلمة ذات  :تحلٌل الفروق الدٌموغرافٌة

 .(حددةاختٌارات م

 باستخدام أسئلة متعددة الخٌارات لمٌاس مدى فعالٌة كل  :استراتٌجٌات التسوٌك الأكثر فعالٌة

 .استراتٌجٌة حسب رأي المشاركٌن

 مثل استخدام أدوات مثل :أدوات التحلٌل ولٌاس الفعالٌة Google Analytics التً توفر بٌانات ،

 .(تحوٌلات )المبٌعات أو التسجٌلاتكمٌة مثل عدد المشاهدات، معدل التفاعل، ونسبة ال

 البٌانات النوعٌة 1.3.3

البٌانات النوعٌة هً البٌانات التً تعتمد على التفسٌرات والكلمات أكثر من الأرلام. هً مفٌدة لفهم الأسباب 

 :والآراء والموالف وراء المرارات. فً هذه الدراسة، ستتضمن البٌانات النوعٌة ما ٌلً

 من خلال أسئلة مفتوحة تتٌح للمشاركٌن  :عٌة المؤثرة على لرارات الشراءالأسباب النفسٌة والاجتما

 .التعبٌر عن العوامل التً تجعلهم ٌتفاعلون مع الإعلانات أو ٌشعرون بالولاء للعلامة التجارٌة

 حٌث ٌمكن للمشاركٌن تمدٌم ملاحظات تفصٌلٌة حول  :التعلٌمات على فعالٌة الحملات التسوٌمٌة

 .تٌجٌات التسوٌك المختلفة التً تستخدمها الشركةآرائهم فً استرا

 جمع البٌانات النوعٌة حول كٌفٌة رؤٌة المشاركٌن  :الآراء حول استراتٌجٌات بناء العلامة التجارٌة

لاستراتٌجٌات الشركة على وسائل التواصل الاجتماعً، مثل تمدٌم محتوى متنوع أو التفاعل المباشر 

 .مع العملاء

 مزٌج البٌانات 1.3.1

 :ما تكون البٌانات النوعٌة والكمٌة مكملة لبعضها البعض. على سبٌل المثال ا  لبغا

  ولكن لفهم (عدد مرات التفاعل )بٌانات كمٌةٌمكن لٌاس تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً من خلال ،

للحصول على رؤى حول العوامل  ( مفتوحة )بٌانات نوعٌةأسباب هذا التأثٌر، سٌتم استخدام أسئلة 

 .فسٌة والاجتماعٌة التً تؤثر على لرارات الشراءالن

 :ملخص أنواع البٌانات فً البحث 1.3.3

 البٌانات الكمٌة: 

o (نتائج الاستبٌانات المغلمة )مماٌٌس التفاعل والتأثٌر. 

o أدوات التحلٌل (Google Analytics)ًأدوات التواصل الاجتماع ، 

o التحلٌل الإحصائً لفروق العمر والجنس. 
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 ٌةالبٌانات النوع: 

o (أسباب التأثٌر النفسً والاجتماعً )أسئلة مفتوحة. 

o تمٌٌمات المشاركٌن لفعالٌة الحملات واستراتٌجٌات بناء العلامة التجارٌة. 

 الجمع بٌن البٌانات الكمٌة والنوعٌة ٌعزز الفهم الشامل لتأثٌر وسائل  :الهدف من استخدام النوعٌن

مما ٌوفر نتائج دلٌمة وتفسٌرات عمٌمة للتأثٌرات التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً، 

 .المدروسة

 طرٌمة جمع البٌانات: 1.3

  :إٌٛعئٌٝ ٔٛػ١ٓ سئ١غ١١ٓ ِٓ ؽ١ش ؽغت طش٠مخ عّؼٙب فٟ أٞ دساعخ ثؾض١خ، ٠ّىٓ رص١ٕف اٌج١بٔبد 

 المتغٌر المستمل ) وسائل التواصل الاجتماعً(   1.3.3

" المتغٌر المستمل الذي ٌدُرس تأثٌره على لرارات الشراء فً هذه الدراسة، ٌعُتبر "وسائل التواصل الاجتماعً

ٌتم لٌاس هذا المتغٌر من خلال مجموعة من المؤشرات التً تعكس تأثٌر  ة، شركلوبناء هوٌة العلامة التجارٌة ل

وسائل التواصل الاجتماعً على سلون المستهلكٌن. تم تصمٌم استبٌان شامل ٌتضمن ممٌاس لٌكرت الخماسً 

ى تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء، حٌث ٌسُمح للمشاركٌن بتحدٌد مستوٌات لمٌاس مد

التأثٌر من "لا تؤثر" إلى "تؤثر بشكل كامل". بالإضافة إلى ذلن، تم تضمٌن مماٌٌس متعددة الخٌارات لتمٌٌم 

أعمك للدوافع التً تحرن سلون  العوامل النفسٌة والاجتماعٌة التً تؤثر فً لرارات الشراء، مما ٌوفر فهما  

 .المستهلكٌن

 :ملاحظات حول الممٌاس

 ًٌسُتخدم لمٌاس مستوى تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على المتغٌرات  :ممٌاس لٌكرت الخماس

 .المختلفة )مثل لرارات الشراء أو بناء العلامة التجارٌة( باستخدام مستوٌات متعددة من التأثٌر

 ٌسُتخدم لتحدٌد العوامل النفسٌة والاجتماعٌة أو استراتٌجٌات التسوٌك التً  :تممٌاس متعدد الخٌارا

 .ٌراها المشاركون فعّالة

 ًٌسُتخدم لمٌاس التأثٌرات البسٌطة مثل وجود اختلافات فً التأثٌر بناء  على الفئة  :الممٌاس الثنائ

 .العمرٌة أو الجنس
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 :غٌر المستمل "وسائل التواصل الاجتماعً"ٌوضح الممٌاس المستخدم لمٌاس المت (: 3جدول )

 المستوٌات/الاختٌارات نوع الممٌاس العبارة فً الاستبٌان البعد

تأثٌر وسائل التواصل 

الاجتماعً على 

 لرارات الشراء

إلى أي مدى تؤثر وسائل التواصل 

الاجتماعً فً لرارات الشراء 

 الخاصة بن؟

ممٌاس لٌكرت 

 الخماسً

تؤثر بشكل  -بسٌط تؤثر بشكل  -لا تؤثر 

تؤثر بشكل  -تؤثر بشكل كبٌر  -متوسط 

 كامل

 التأثٌر النفسً

ما هً العوامل النفسٌة التً تجعلن 

تتأثر بالإعلانات والمحتوٌات 

التسوٌمٌة على وسائل التواصل 

 الاجتماعً؟

ممٌاس متعدد 

 الخٌارات

 -التأثٌر الاجتماعً  -الاحتٌاجات الشخصٌة 

 بصرٌةالجاذبٌة ال -العواطف 

 التأثٌر الاجتماعً

ما هً العوامل الاجتماعٌة التً 

تؤثر فً لرارات الشراء عند 

مشاهدة محتوٌات تسوٌمٌة على 

 وسائل التواصل؟

ممٌاس متعدد 

 الخٌارات

 -التفاعل الاجتماعً  -تأثٌر المؤثرٌن 

 التعلٌمات والمراجعات -الانتماء لمجموعة 

 التأثٌر حسب العمر

ر وسائل التواصل هل تعتمد أن تأثٌ

الاجتماعً ٌختلف بٌن الفئات 

 العمرٌة؟

 لا -نعم  ممٌاس ثنائً

 التأثٌر حسب الجنس

كٌف ٌختلف تأثٌر وسائل التواصل 

الاجتماعً على لرارات الشراء 

 حسب الجنس؟

ممٌاس متعدد 

 الخٌارات

أثر أكبر على  -أثر أكبر على الذكور 

 لا ٌوجد فرق -الإناث 

صل تأثٌر وسائل التوا

الاجتماعً على بناء 

 العلامة التجارٌة

إلى أي مدى تؤثر وسائل التواصل 

الاجتماعً فً بناء هوٌة العلامة 

 التجارٌة؟

ممٌاس لٌكرت 

 الخماسً

تؤثر بشكل  -تؤثر بشكل بسٌط  -لا تؤثر 

تؤثر بشكل  -تؤثر بشكل كبٌر  -متوسط 

 كامل

استراتٌجٌات تعزٌز 

 الولاء

كثر فعالٌة ما هً الاستراتٌجٌات الأ

لتعزٌز الولاء للعلامة التجارٌة 

 عبر وسائل التواصل الاجتماعً؟

ممٌاس متعدد 

 الخٌارات

 -التواصل مع العملاء  -محتوى جذاب 

 التعاون مع المؤثرٌن -المسابمات 

بناء الهوٌة عبر 

 التواصل الاجتماعً

كٌف ٌمكن للشركات استخدام 

وسائل التواصل الاجتماعً لبناء 

 متها التجارٌة؟هوٌة علا

ممٌاس متعدد 

 الخٌارات

 -رسائل ذات لٌمة  -المصص المرئٌة 

 التفاعل المستمر -الانخراط فً المضاٌا 
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 المتغٌر المستمل ) وسائل التواصل الاجتماعً(   1.3.3

م كٌفٌة فً هذه الدراسة، ٌعُتبر "لرارات الشراء وبناء هوٌة العلامة التجارٌة" المتغٌر التابع الذي ٌتم لٌاسه لفه

تأثره بوسائل التواصل الاجتماعً. ٌتم تحلٌل هذا المتغٌر من خلال مجموعة من المؤشرات التً تعكس سلون 

المستهلكٌن وردود أفعالهم تجاه الحملات التسوٌمٌة على منصات التواصل الاجتماعً. ٌشمل ذلن تمٌٌم مدى 

ة إلى كٌفٌة تفاعل المستهلكٌن مع العلامة تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء، بالإضاف

لاستمصاء مدى تأثٌر وسائل  (2024)المرنً، التجارٌة. تم تصمٌم استبٌان ٌتضمن مماٌٌس لٌكرت الخماسٌة

التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء، حٌث ٌمكن للمشاركٌن تحدٌد مدى التأثٌر من "لا تؤثر" إلى "تؤثر 

أسئلة متعددة الخٌارات لتمٌٌم تأثٌر العوامل الاجتماعٌة والنفسٌة على بناء هوٌة بشكل كامل". كما تم إدراج 

 .العلامة التجارٌة

 :ملاحظات حول الممٌاس

 ًٌسُتخدم لمٌاس مدى تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على المتغٌرات  :ممٌاس لٌكرت الخماس

، مما ٌمُكن من تمٌٌم مستوٌات مختلفة من المختلفة المتعلمة بمرارات الشراء والولاء للعلامة التجارٌة

 .التأثٌر

 ٌسُتخدم لتحدٌد العوامل النفسٌة والاجتماعٌة التً تؤثر على سلون  :ممٌاس متعدد الخٌارات

 .المستهلكٌن، مما ٌساعد فً تحلٌل كٌفٌة تشكٌل هذه العوامل لمرارات الشراء وبناء الهوٌة
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المتغٌر التابع "لرارات الشراء وبناء هوٌة العلامة ٌوضح الممٌاس المستخدم لمٌاس  (3) جدول

 :التجارٌة" 

 المستوٌات/الاختٌارات نوع الممٌاس العبارة فً الاستبٌان البعد

تأثٌر وسائل التواصل 

الاجتماعً على 

 لرارات الشراء

إلى أي مدى تؤثر وسائل 

التواصل الاجتماعً فً 

 لرارات الشراء الخاصة بن؟

ممٌاس لٌكرت 

 ًالخماس

تؤثر  -تؤثر بشكل بسٌط  -لا تؤثر 

 -تؤثر بشكل كبٌر  -بشكل متوسط 

 تؤثر بشكل كامل

الولاء للعلامة 

 التجارٌة

كٌف تشعر تجاه العلامة 

التجارٌة بعد تفاعلن مع 

محتوى وسائل التواصل 

 الاجتماعً؟

ممٌاس لٌكرت 

 الخماسً

 -راضٍ بشكل بسٌط  -غٌر راضٍ 

 -بٌر راضٍ بشكل ك -راضٍ إلى حد ما 

ا  راضٍ تمام 

 معدل الشراء

هل زادت مشترٌاتن من 

العلامة التجارٌة بعد رؤٌتن 

لمحتوى وسائل التواصل 

 الاجتماعً؟

ممٌاس لٌكرت 

 الخماسً

 -زادت بشكل بسٌط  -لا، لم تزد 

 -زادت بشكل كبٌر  -زادت إلى حد ما 

ا  زادت تمام 

تفاعل المستهلن مع 

 العلامة

مة كٌف تمٌم تفاعلن مع العلا

التجارٌة على وسائل التواصل 

 الاجتماعً؟

ممٌاس لٌكرت 

 الخماسً

 -متفاعل بشكل بسٌط  -غٌر متفاعل 

متفاعل بشكل  -متفاعل إلى حد ما 

ا -كبٌر   متفاعل تمام 

تأثٌر العوامل النفسٌة 

 والاجتماعٌة

ما هً العوامل التً تؤثر فً 

لرارات الشراء الخاصة بن 

 عند مشاهدة محتوى العلامة

 التجارٌة؟

ممٌاس متعدد 

 الخٌارات

 -التفاعل الاجتماعً  -تأثٌر المشاهٌر 

 العواطف والمشاعر -رغبة الانتماء 

بناء هوٌة العلامة 

 التجارٌة

إلى أي مدى تشعر أن وسائل 

التواصل الاجتماعً ساهمت 

فً بناء هوٌة العلامة 

 التجارٌة؟

ممٌاس لٌكرت 

 الخماسً

تؤثر  -تؤثر بشكل بسٌط  -لا تؤثر 

 -تؤثر بشكل كبٌر  -بشكل متوسط 

 تؤثر بشكل كامل

  
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 طرق و أسالٌب تحلٌل البٌانات: 1.3

فً هذا البحث، سٌتم استخدام مجموعة من الطرق والأسالٌب لتحلٌل البٌانات التً تم جمعها من استبٌان تأثٌر 

أولا ، سٌتم إجراء التحلٌل  شركةلوسائل التواصل الاجتماعً على لرارات الشراء وبناء هوٌة العلامة التجارٌة ل

الوصفً لتمدٌم لمحة عامة عن البٌانات واستخراج الأنماط الأساسٌة من خلال استخدام الإحصاءات الوصفٌة 

مثل المتوسطات والانحرافات المعٌارٌة والنسب المئوٌة، مما ٌسهل عرض نتائج الاستبٌان بشكل مرئً. بعد 

اجً لاستنتاج استنتاجات أوسع بناء  على البٌانات المجمعة، من خلال تطبٌك ذلن، سٌتم استخدام التحلٌل الاستنت

لفحص الفروق فً التأثٌر بٌن مجموعات  ANOVA  (KIM,2017) و "t" اختبارات الفرضٌات مثل اختبار

لفة، مختلفة، مثل الجنس والفئة العمرٌة. كما سٌساعد التحلٌل الارتباطً فً لٌاس العلالة بٌن المتغٌرات المخت

لتحدٌد مدى ارتباط وسائل التواصل الاجتماعً  (Pearson's correlation) باستخدام معامل الارتباط

بمرارات الشراء وبناء الهوٌة. بالإضافة إلى ذلن، سٌتم استخدام تحلٌل الانحدار لتحدٌد العلالة بٌن المتغٌر 

لشراء وبناء الهوٌة(، مما سٌمكن من تولع المستمل )وسائل التواصل الاجتماعً( والمتغٌر التابع )لرارات ا

تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على هذه المرارات. ولتحدٌد العوامل الرئٌسٌة التً تؤثر فً لرارات الشراء، 

سٌتم استخدام تحلٌل العوامل لتملٌل الأبعاد والتعرف على المجموعات ذات الصلة من المتغٌرات. كما سٌتضمن 

وى لدراسة الرسائل التسوٌمٌة على وسائل التواصل الاجتماعً وفهم كٌفٌة تأثٌرها على البحث تحلٌل المحت

، سٌتم استخدام التحلٌل النوعً للحصول على رؤى عمٌمة حول سلون المستهلن من ا  وأخٌرسلون المستهلن. 

دمج بٌن هذه الطرق خلال تحلٌل الإجابات المفتوحة فً الاستبٌان أو إجراء ممابلات مع المشاركٌن. من خلال ال

والأسالٌب المتنوعة، سٌساعد البحث فً استخلاص نتائج شاملة ودلٌمة تدعم استراتٌجٌات التسوٌك الإلكترونً 

 .شركةلل

 

 :خاتمة 1.3

فً ختام هذا الفصل، تم تسلٌط الضوء على أهمٌة تحلٌل البٌانات كجزء أساسً من البحث حول تأثٌر وسائل 

 شركةلالشراء وبناء هوٌة العلامة التجارٌة ل التواصل الاجتماعً على لرارات

استعرضنا الأسالٌب المتنوعة المستخدمة لجمع البٌانات، بما فً ذلن الاستبٌانات، وتفصٌل المماٌٌس المستخدمة  

لتمٌٌم كل من المتغٌر المستمل )وسائل التواصل الاجتماعً( والمتغٌر التابع )لرارات الشراء وهُوٌة العلامة 

النوعً، مما ٌتٌح لنا من التحلٌل الوصفً وصولا  إلى التحلٌل  ا  نالشنا طرق تحلٌل البٌانات، بدء . كماالتجارٌة(

ا شاملا   للأبعاد المختلفة التً تؤثر فً سلون المستهلن. من خلال هذا الفصل، تم تحدٌد الأسس النظرٌة  فهم 

، مما ٌعزز من المدرة على تطوٌر استراتٌجٌات والعملٌة التً ستساعد فً استنتاج نتائج موثولة ولابلة للتطبٌك

 .تسوٌمٌة فعالة تستند إلى البٌانات
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 الملاحك
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 الاستبٌان

 

 ػض٠ضٞ/ػض٠ضرٟ اٌّشبسِن/اٌّشبسِوخ،

ب ِٓ اٌجؾش اٌؼٍّٟ اٌزٞ ٔغُش٠ٗ   ّ ا ِٙ ٔشىش ٌه ٚلزه ٚعٙٛدن فٟ اٌّشبسوخ فٟ ٘زا الاعزج١بْ، اٌزٞ ٠ؼُذ عضء 

ٍّّىخ فٟ عذح، اٌ Triple-P-events ؽٛي رأص١ش ِٕصبد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ػٍٝ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌششوخ

اٌؼشث١خ اٌغؼٛد٠خ. ٔأًِ أْ رغُُٙ ئعبثبره فٟ رمذ٠ُ سؤٜ ل١ّخ ٚدل١مخ رذػُ ٘زا اٌجؾش. ٔإوذ ٌه أْ ع١ّغ 

 .اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ عزمُذِٙب ع١زُ اٌزؼبًِ ِؼٙب ثغش٠خ ربِخ ٌٚٓ رغُزخذَ ئلا لأغشاض اٌجؾش اٌؼٍّٟ

ْ "رأص١ش ِٕصبد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ػٍٝ ٠ٙذف ٘زا الاعزج١بْ ئٌٝ عّغ اٌج١بٔبد اٌلاصِخ لإرّبَ أطشٚؽخ ثؼٕٛا

فٟ اٌٍّّىخ اٌؼشث١خ اٌغؼٛد٠خ ثّٕطمخ عذح: دساعخ ؽبٌخ."  Triple-P-events اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ػٍٝ ششوخ

٠شوض اٌجؾش ػٍٝ فُٙ دٚس ِٕصبد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ِضً ف١غجٛن، ئٔغزغشاَ، ر٠ٛزش ٚعٕبة شبد فٟ اٌزأص١ش 

٠خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ِٓ خلاي ٘زا الاعزج١بْ، ٔغؼٝ ئٌٝ رؾ١ًٍ ِذٜ رأص١ش ٘زٖ ػٍٝ لشاساد اٌششاء ٚثٕبء ٘ٛ

إٌّصبد ػٍٝ عٍٛن اٌّغزٍٙى١ٓ ٚفؼب١ٌخ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ اٌّغزخذِخ ِٓ لجً اٌششوخ. ٔشعٛ 

اٌؾفبظ ػٍٝ  ِٕىُ الإعبثخ ػٍٝ الأعئٍخ ثذلخ ِٚٛضٛػ١خ، ؽ١ش ع١زُ اعزخذاَ اٌج١بٔبد لأغشاض ثؾض١خ ثؾزخ ِغ

 .عش٠خ اٌّؼٍِٛبد اٌشخص١خ
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 يعهىيبد عبيخ عٍ انًشبركٍُ

 ( يعهىيبد عبيخ عٍ انًشبرك1ٍُ)جذول 

 

 انخُبر

 انًعهىيبد انعبيخ عٍ انًشبركٍُ

 روش
 انجُس

 أٔضٝ

ب  ِبػ 18ألً ِٓ   

 انفئخ انعًزَخ

ب  ِبػ 24ئٌٝ  18ِٓ   

ب  ِبػ 34ئٌٝ  25ِٓ   

ب  ِبػ 44ئٌٝ  35ِٓ   

ب  ِبػ 54ئٌٝ  45ِٓ   

ب أٚ أوضش 55  ِ  ػب

 صب٠ٛٔخ ػبِخ

 انًستىي انتعهًٍُ
٠ٛطسٛثىبٌ  

 دساعبد ػ١ٍب

٠شعٝ اٌزؾذ٠ذ(غ١ش رٌه  ) 

 طبٌت

 انًهُخ

 ِٛظف

 سائذ أػّبي

 ػبطً ػٓ اٌؼًّ

٠شعٝ اٌزؾذ٠ذ(غ١ش رٌه  ) 

 ألً ِٓ عبػخ فٟ ا١ٌَٛ

 استخذاو وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ
 ِٓ عبػخ ئٌٝ عبػز١ٓ

عبػبد 4ئٌٝ  2ِٓ   

عبػبد 4أوضش ِٓ   

 ف١غجٛن

 َىع وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ انًستخذيخ

 ئٔغزغشاَ

 ر٠ٛزش

 عٕبة شبد

٠شعٝ اٌزؾذ٠ذ(غ١ش رٌه  ) 
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تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء 

 ةوبناء العلامة التجاري

  

 إنً أٌ يذي تؤحز وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ فٍ لزاراد انشزاء انخبصخ ثك؟  .3

 لا رإصش 

 رإصش ثشىً ثغ١ظ 

 رإصش ثشىً ِزٛعظ 

 رإصش ثشىً وج١ش 

 ًِرإصش ثشىً وب 

 

 إنً أٌ يذي تؤحز وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ فٍ لزاراد انشزاء انخبصخ ثك؟     .3

 لا رإصش 

 رإصش ثشىً ثغ١ظ 

 رإصش ثشىً ِزٛعظ 

 رإصش ثشىً وج١ش 

 ًِرإصش ثشىً وب 

 

يب هٍ انعىايم انُفسُخ انتٍ تجعهك تتأحز ثبلإعلاَبد وانًحتىَبد انتسىَمُخ عهً وسبئم انتىاصم    .1

 الاجتًبعٍ؟  

 الاؽز١بعبد ٚاٌشغجبد اٌشخص١خ 

 اٌزأص١ش الاعزّبػٟ ٚالأزّبء 

 اٌؼٛاطف ٚاٌّشبػش 

 ١خ اٌجصش٠خاٌغبرث 

 

.     يب هٍ انعىايم الاجتًبعُخ انتٍ تؤحز فٍ لزاراد انشزاء انخبصخ ثك عُذ يشبهذح يحتىَبد تسىَمُخ 1

   وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ؟ عهً

 ٓرأص١ش اٌّشب١٘ش ٚاٌّإصش٠ 

 اٌزفبػً الاعزّبػٟ ٚاٌّشبسوخ 

 سغجخ الأزّبء ئٌٝ ِغّٛػخ اعزّبػ١خ 

 ٌّشاعؼبد ِٓ ا٢خش٠ٓاٌزؼ١ٍمبد ٚا 

 

 هم تعتمذ أٌ تأحُز وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ َختهف ثٍُ انفئبد انعًزَخ؟       .4

 )ُٔؼ( 

 )لا( 
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 كُف َختهف تأحُز وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ عهً لزاراد انشزاء حست انجُس؟       .5

 )أصش أوجش ػٍٝ اٌزوٛس( 

 )أصش أوجش ػٍٝ الإٔبس( 

 )لا ٠ٛعذ فشق( 

 

 إنً أٌ يذي تؤحز وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ فٍ ثُبء هىَخ انعلايخ انتجبرَخ؟        .6

 لا رإصش 

 رإصش ثشىً ثغ١ظ 

 رإصش ثشىً ِزٛعظ 

 رإصش ثشىً وج١ش 

 ًِرإصش ثشىً وب 

 

نهعلايخ انتجبرَخ عجز وسبئم يب هٍ الاستزاتُجُبد انتٍ تزي أَهب الأكخز فعبنُخ نتعشَش انىلاء      .7

 ؟  الاجتًبعٍ انتىاصم

 رمذ٠ُ ِؾزٜٛ ِزٕٛع ٚعزاة 

 اٌزٛاصً اٌّجبشش ِغ اٌؼّلاء 

 رٕظ١ُ ِغبثمبد ٚػشٚض ؽصش٠خ 

 ٓاٌزؼبْٚ ِغ اٌّإصش٠ 

 

 كُف ًَكٍ نهشزكبد استخذاو وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ نجُبء هىَخ علايتهب انتجبرَخ؟    .8

 ذاَ اٌمصص اٌّشئ١خاعزخ 

 رمذ٠ُ سعبئً راد ل١ّخ 

 الأخشاط فٟ اٌمضب٠ب الاعزّبػ١خ 

 اٌزفبػً اٌّغزّش ِغ اٌغّٙٛس 

 

يب هٍ الأدواد انتحهُهُخ انتٍ تستخذيهب نتمُُى تأحُز انحًلاد انتسىَمُخ عجز وسبئم انتىاصم     .9

 الاجتًبعٍ؟  

 Google Analytics 

 ( أدٚاد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ اٌّذِغخFacebook Insights ،Twitter Analytics) 

 ثشاِظ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌّزمذِخ 

 

 كُف تمُس فعبنُخ استزاتُجُبد انتسىَك الإنكتزوٍَ يٍ حُج انىصىل، انتفبعم، وانتحىَلاد؟ .31

 ػذد اٌّشب٘ذاد 

 بسوبد(ِؼذي اٌزفبػً )الإػغبثبد، اٌزؼ١ٍمبد، اٌّش 

 )ٔغجخ اٌزؾ٠ٛلاد )اٌّج١ؼبد أٚ اٌزغغ١لاد 

 

 

يب هٍ الاستزاتُجُبد انتٍ ًَكٍ تجُُهب نهتغهت عهً تحذَبد انتغُزاد فٍ خىارسيُبد عزض  .33

 انًحتىي؟ 

 ٜٛرؾغ١ٓ عٛدح اٌّؾز 

 الاػزّبد ػٍٝ الإػلأبد اٌّذفٛػخ 
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 اٌزشو١ض ػٍٝ اٌزفبػً اٌّغزّش ِغ اٌغّٙٛس 

 ِ ْٚغ اٌّإصش٠ٓاٌزؼب 

 

.     كُف ًَكٍ ضًبٌ استًزارَخ وصىل يحتىي انعلايخ انتجبرَخ إنً انجًهىر انًستهذف فٍ ظم 33

 انًستًزح فٍ انخىارسيُبد؟ انتغُزاد

 ص٠بدح الاعزضّبس فٟ الإػلأبد اٌٌّّٛخ 

 رط٠ٛش ِؾزٜٛ ٠زّبشٝ ِغ ارغب٘بد اٌخٛاسص١ِبد 

 رؼض٠ض اٌزفبػً اٌؼضٛٞ ِغ اٌغّٙٛس 

 

 يب هٍ الأدواد انتٍ تستخذيهب نتحذَذ انتأحُز انًجبشز وغُز انًجبشز نحًلاد انتسىَك عهً انًجُعبد   .  31

 وانزثحُخ؟

 Google Analytics 

 ٟأدٚاد رؾ١ًٍ ٚعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػ 

 ( ّٔبرط الإعٕبدAttribution Models) 

 

كُف ًَكٍ رثظ ثُبَبد انحًلاد انتسىَمُخ ثأداء انشزكخ انًبنٍ نتحمُك فهى أفضم نهعبئذ عهً  .33

 الاستخًبر؟  

 ( ِزبثؼخ ِإششاد الأداء اٌشئ١غ١خKPIs) 

 اعزخذاَ أدٚاد ِزخصصخ ٌزؾ١ًٍ اٌؼبئذ ػٍٝ الاعزضّبس 

 اٌزؼبْٚ ث١ٓ فش٠ك اٌزغ٠ٛك ٚاٌّب١ٌخ 
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