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 الشكر والتقدير
البحث لم أود أن أعبر عن خالص شكري وامتناني لكل من ساهم في إنجاز هذا البحث. إن رحلة  

 .تكن لتتحقق لولا دعم ومساندة العديد من الأشخاص الذين كان لهم الأثر الكبير في نجاح هذا العمل

أولاً، أود أن أتوجه بالشكر إلى عائلتي الكريمة، الذين كانوا دائماً مصدر إلهام لي. لقد قدموا لي  

الدعم المعنوي والمادي، وساهموا في توفير البيئة المناسبة للدراسة والبحث. إن تشجيعهم المستمر  

 .المشروع وثقتهم في قدراتي كان لهما الأثر الأكبر في تحفيزي على المضي قدماً في هذا

القيمة، والتي   تبادل الأفكار والمناقشات  الذين شاركوا في  أن أشكر أصدقائي وزملائي  أود  كما 

أثرت بشكل كبير في تطوير البحث. كانت ملاحظاتهم وانتقاداتهم البناءة دافعاً لي لتحسين جودة 

 .العمل وتوسيع رؤيتي حول الموضوع

إلى جميع المعلمين والأساتذة الذين أضاءوا لي الطريق بمعرفتهم وخبراتهم، أشكركم على توجيهكم  

البحث  هذا  في صياغة  للغاية  مفيدة  وإرشاداتكم  نصائحكم  كانت  لقد  اللامحدود.  ودعمكم  السديد 

 .وتحقيق أهدافه

البيانات والمعلومات اللازمة لهذا البحث،   كما أود أن أعبر عن امتناني لكل من ساهم في جمع 

سواء كانوا أفراداً أو مؤسسات. إن تعاونكم وحرصكم على توفير المعلومات القيمة كان له أثر بالغ  

 .في تحقيق النتائج التي تم التوصل إليها

تطوير   في  تساهم  فآراؤكم  اقتراحات،  أو  ملاحظات  وقدم  البحث  هذا  قرأ  من  كل  أشكر  أخيراً، 

 .المعرفة وتعزيز البحث العلمي

 . والنجاح لكم جميعاً مني أطيب التحيات وأصدق الأمنيات بالتوفيق
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هـــــــــــــــــــداءالإ  
 

رغم  تتزعزع  لم  التي  الإرادة  إلى  والتعلم،  البحث  من  طويلة  التي خاضت رحلات  نفسي،  إلى 

والصعوبات. أهدي هذا البحث لكل لحظة من التعب والاجتهاد، ولكل ساعة قضيتها في  التحديات  

 .القراءة والكتابة والتفكير العميق

إلى تلك الطموحات التي ألهمتني وساعدتني على تجاوز العقبات، وإلى الإيمان الذي لا ينضب 

بقدرتي على تحقيق الأهداف. لقد كانت هذه الرحلة مليئة بالتحديات، لكنها أيضًا كانت مليئة بالفرص  

 .لاكتساب المعرفة والنمو الشخصي

أهدي هذا العمل إلى كل التجارب التي شكلتني، وكل الأحلام التي دفعتني للمضي قدمًا. فكل إنجاز  

 .هو خطوة صغيرة نحو تحقيق الأهداف الأكبر، وكل لحظة من الشك كانت فرصة للتعلم والتطور

المعرفة   السعي وراء  في  والتي ستستمر  المزيد،  تحقيق  قادرة على  بأنها  أؤمن  التي  نفسي،  إلى 

 والابتكار. هذا البحث هو ثمرة جهدي، وأتطلع إلى المستقبل بكل شغف وطموح. 
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 : المستخلص

يهددددف البحدددث إلدددى دراسدددة تددداثير وسدددائل التواصدددل الاجتمددداعي علدددى  الهننندف منننن البحنننث:

اسددددتراتيجيات التسددددويق الإلكترونددددي وأدائهددددا فددددي الشددددركات  مددددع التركيددددز علددددى كيفيددددة 

اسددددتخداه هددددذل الوسددددائل فددددي تحسددددين التفاعددددل مددددع العمددددلاء وزيددددادة الددددوعي بالعلامددددات 

 التجارية.

 

اعتمددددد البحددددث علددددى منهجيددددة وصددددفية تحليليددددة  حيددددث تدددده اسددددتخداه  منهجيننننة البحننننث:

اسددددتبيانات لجمددددع البيانددددات مددددن عينددددة مددددن الشددددركات  بالإضددددافة إلددددى تحليددددل البيانددددات 

 الكمية والنوعية لتقييه تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على التسويق الإلكتروني.

 

أظهددددرت النتددددائج وجددددود علاقددددة إيجابيددددة بددددين اسددددتخداه وسددددائل التواصددددل  نتننننائج البحننننث:

الاجتمدددداعي وفعاليددددة اسددددتراتيجيات التسددددويق الإلكترونددددي  حيددددث سدددداهمت هددددذل الوسددددائل 

 في تحسين التفاعل مع العملاء وزيادة المبيعات والوعي بالعلامة التجارية.

 

تسدددداهه الدراسددددة فددددي توسدددديع الفهدددده اسكدددداديمي للعلاقددددة بددددين وسددددائل  المسنننناهمة النظريننننة:

التواصددددل الاجتمدددداعي والتسددددويق الإلكترونددددي  مددددن خددددلال تقددددديه إطددددار نظددددري يوضدددد  

 كيف تؤثر هذل الوسائل على سلوك المستهلكين وقرارات الشراء.

 

تقدددددده الدراسدددددة توصددددديات عمليدددددة للشدددددركات حدددددول كيفيدددددة تحسدددددين  التطبيقنننننات العملينننننة:

اسددددتراتيجيات التسددددويق عبددددر وسددددائل التواصددددل الاجتمدددداعي  بمددددا فددددي ذلددددك اسددددتراتيجيات 

 المحتوى والتفاعل مع الجمهور.

 

وسددددددائل التواصددددددل الاجتمدددددداعي  التسددددددويق الإلكترونددددددي  سددددددلوك  الكلمننننننات المفتاحيننننننة:

 المستهلك  استراتيجيات التسويق  فاعلية التسويق.
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Abstract: 

Research Objective: The research aims to study the impact of social media on 

electronic marketing strategies and their effectiveness in companies, focusing on 

how these platforms enhance customer interaction and brand awareness. 

 

Research Methodology: The research utilized a descriptive analytical 

methodology, employing questionnaires to collect data from a sample of 

companies, alongside quantitative and qualitative data analysis to assess the 

influence of social media on electronic marketing. 

 

Research Findings: The findings revealed a positive relationship between the 

use of social media and the effectiveness of electronic marketing strategies, 

indicating that these platforms contributed to improved customer interaction, 

increased sales, and heightened brand awareness. 

 

Theoretical Contribution: This study contributes to the academic 

understanding of the relationship between social media and electronic marketing 

by providing a theoretical framework that explains how these platforms 

influence consumer behavior and purchasing decisions. 

 

Practical Applications: The study offers practical recommendations for 

companies on how to enhance their marketing strategies through social media, 

including content strategies and audience engagement techniques. 

 

Keywords: Social media, electronic marketing, consumer behavior, marketing 

strategies, marketing effectiveness.  
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 مقدمة   1.1

التواصل  مع التطور السريع في التكنولوجيا والانتشار الواسع لاستخدام الإنترنت، أصبحت وسائل  

جزءاً  مثل   الاجتماعي  الاجتماعي  التواصل  منصات  تعتبر  اليومية.  الناس  حياة  من  يتجزأ  لا 

Facebook  ،Instagram   ،Tweeter  ،LinkedIn   التي يستخدمها الأفراد أهم الأدوات  من 

للتواصل   كوسيلة  التقليدي  دورها  المنصات  هذه  تجاوزت  لقد  والتفاعل.  للتواصل  والشركات 

 .  الشخصي وأصبحت أدوات فعالة للتسويق الإلكتروني

الرقمية   الوسائط  استخدام  على  يعتمد  الذي  التسويق  من  نوع  بكونه  الإلكتروني  التسويق  يعُرف 

ومع تزايد أعداد مستخدمي  .(2022)قريد&علي, للوصول إلى الجمهور المستهدف والتفاعل معه 

استراتيجيات   دمج  للشركات  الضروري  من  أصبح  العالم،  حول  الاجتماعي  التواصل  وسائل 

 .(2023,محمد  )  التسويق الإلكتروني مع هذه المنصات لتحقيق أقصى قدر من الوصول والتأثير 

تتميز وسائل التواصل الاجتماعي بقدرتها الفريدة على الوصول إلى جمهور واسع ومتنوع بطرق  

تقليدية وغير  آخرون,   مبتكرة  و  الحميد  للتسويق  (  2022)عبد  فعالة  أدوات  الوسائل  هذه  تعُد   .

الإلكتروني لأنها تتيح للشركات بناء علاقات مباشرة مع العملاء، وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية،  

ة والبيانات الضخمة . بفضل التحليلات الدقيق(2022)العطوي&سالم,   وتحفيز التفاعل والمشاركة

حملاته فعالية  قياس  الإلكترونيين  للمسوقين  يمكن  المنصات،  هذه  توفرها  وتعديل  التي  بدقة  م 

ً استراتيجياتهم وفق لا غنى    اً بحت وسائل التواصل الاجتماعي جزءلاحتياجات السوق. وبالتالي، أص  ا

 .(2019)مرقة&محمد, المعاصرةعنه من استراتيجيات التسويق الرقمي 

على الرغم من أن البحث حول تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على التسويق الإلكتروني قد حظي 

باهتمام كبير في السنوات الأخيرة، إلا أن هناك العديد من الفجوات التي لا تزال بحاجة إلى مزيد  

 ً للباحثين لإجراء   من الاستكشاف والتحليل. تسليط الضوء على هذه الفجوات يمكن أن يوفر فرصا

هذه الفجوات تظهر الحاجة    إن  .تساهم في تطوير هذا المجال الحيوي  دراسات أعمق وأكثر تفصيلاً 

التركيز على هذه المجالات لتعزيز الفهم الشامل   كباحثين  ناإلى مزيد من الاستكشاف والدراسة. يمكن

وتكيف فعالية  أكثر  تسويقية  استراتيجيات  تطوير  في  يساهم  مما  الموضوع،  ً لهذا  التغيرات   ا مع 

 . (2016 ,الغالية & ,بلعربي)  المستمرة في البيئة الرقمية

على الرغم من الفوائد العديدة التي تقدمها وسائل التواصل الاجتماعي، فإن الشركات تواجه تحديات  

كبيرة في استخدامها بفعالية. من بين هذه التحديات التنافس الشديد بين العلامات التجارية لجذب 
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الرقمية في ظل   السمعة  المنصات، وإدارة  المستخدمين، والتغير المستمر في خوارزميات  انتباه 

السلبية  والمراجعات  ومع) others,Abu Naser & (2017.  الانتقادات  هذه    .  فإن  ذلك، 

ً التحديات تفتح أيض ً باب  ا للابتكار والتطوير. يمكن للشركات الاستفادة من التحليلات المتقدمة لفهم    ا

 سلوك العملاء وتفضيلاتهم، وتوظيف استراتيجيات تسويقية مبتكرة مثل التسويق عبر المؤثرين

(Influencer   Marketing)   بالمحتوى نتائج   (Content Marketing) والتسويق  لتحقيق 

 .ملموسة

تكمن أهمية هذا البحث في فهم كيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على استراتيجيات التسويق  

ً حيوي  اً دائه. يعتبر فهم هذا التأثير أمرالإلكتروني وأ للشركات التي تسعى لتحقيق النجاح في السوق   ا

على   التسويقي  المحتوى  مع  الجمهور  تفاعل  كيفية  دراسة  خلال  من  التنافسية.  المتزايد  الرقمي 

 .وسائل التواصل الاجتماعي، يمكن للشركات تحسين استراتيجياتها وزيادة فعاليتها

 

 مشكلة الدراسة:  1.2

على الرغه من الفوائد العديدة التي تقدمها وسائل التواصل الاجتماعي  تواجه الشركات تحديات  

العلامات التجارية لجذب  كبيرة في استخدامها بفعالية. تشمل هذل التحديات التنافس الشديد بين  

انتبال المستخدمين  والتغير المستمر في خوارزميات المنصات  وإدارة السمعة الرقمية في ظل  

السلبي والمراجعات  أيضالانتقادات  تفت   التحديات  أن هذل  إلا  والتطوير. يمكن    ا  باب   ا  ة.  للابتكار 

للشركات الاستفادة من التحليلات المتقدمة لفهه سلوك العملاء وتفضيلاتهه  وتوظيف استراتيجيات  

 تسويقية مبتكرة مثل التسويق عبر المؤثرين والتسويق بالمحتوى لتحقيق نتائج ملموسة. 

 : فجوات على المستوى النظري 1.2.1

التسويق   في  الواسع  واستخدامها  الاجتماعي  التواصل  لوسائل  السريع  النمو  من  الرغه  على 

الإلكتروني  لا تزال هناك فجوات كبيرة في الفهه النظري لكيفية تاثير هذل المنصات على سلوك  

المستهلكين واستراتيجيات الشركات. تتضمن المشكلة النظرية عدة أسئلة رئيسية  منها: كيف تؤثر  

سائل التواصل الاجتماعي على اتخاذ قرارات الشراء لدى المستهلكين؟ تتطلب هذل النقطة تفسير  و

التسويقية   بالإعلانات والمحتويات  يتاثرون  المستهلكين  التي تجعل  النفسية والاجتماعية  الآليات 

في   على وسائل التواصل الاجتماعي. كذلك  ما هو الدور الذي تلعبه وسائل التواصل الاجتماعي 

أعمق لكيفية استخداه الشركات لمنصات    ا  التجارية؟ يستلزه هذا اسمر فهم  بناء وتعزيز العلامة
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التواصل الاجتماعي لبناء هوية علامتها التجارية وتعزيزها. بالإضافة إلى ذلك  كيف يمكن قياس  

فعالية استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟ تحتاج الدراسات إلى تطوير نماذج  

الاجت التواصل  وسائل  على  التسويقية  الحملات  فعالية  لتقييه  دقيقة  قياس  وأدوات  ماعي  تحليلية 

 .(Abu Naser & others, 2017) وتاثيرها على أداء الشركات 

 التطبيقي:  فجوات على المستوى  1.2.2

تواجه الشركات العديد من التحديات عند استخداه وسائل التواصل الاجتماعي بفعالية  منها تحديد  

للفئة    ا  عميق  ا  جتماعي المتنوعة. يتطلب هذا فهمالجمهور المستهدف بدقة على منصات التواصل الا

 المستهدفة واستخداه استراتيجيات فعالة للوصول إليهه. 

لإنشاء محتوى جذاب وفعال  يجب على الشركات تصميه محتوى يلفت انتبال الجمهور ويحافظ   

وفعالية على هذل المنصات.    ا  وامل التي تجعل المحتوى أكثر جذبعلى تفاعلهه  مع التركيز على الع 

كما يتعين على الشركات التكيف مع التغيرات المستمرة في خوارزميات عرض المحتوى على  

وسائل التواصل الاجتماعي  مما يستدعي تبني استراتيجيات مبتكرة للتغلب على هذل التحديات  

المح وصول  وأخيروضمان  المستهدف.  الجمهور  إلى  الاستثمار  ا  توى  على  العائد  قياس  يعد    

(ROI ع التسويق  حملات  من  تحدي(  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على  ا  مهم   ا  بر  يجب  حيث    

ات والتقنيات المناسبة لتحديد التاثير المباشر وغير المباشر لهذل الحملات الشركات استخداه اسدو

 .  .(Hoffman & Fodor, 2010)على المبيعات والربحية بدقة

 ويبقى سؤال البحث الرئيسي: 

 التسويق الالكتروني للشركات؟" "ما هو تاثير منصات التواصل الاجتماعي على 
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 أهمية البحث:  1.3

يعد هذا البحث مهما  سنه يسعى إلى تقديه فهه شامل لكيفية تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على  

التسويق الإلكتروني  مما يساعد الشركات على تحسين استراتيجياتها وتحقيق نتائج أفضل. من  

فعال  أكثر  نهج  تطوير  للشركات  يمكن  المشكلة   لهذل  والعملية  النظرية  الجوانب  تحليل  ية  خلال 

 .وتكيفا  مع التغيرات المستمرة في البيئة الرقمية

 :على المستوى النظري 1.3.1

يكتسب هذا البحث أهمية نظرية كبيرة من خلال تقديه إسهامات قيمة لفهه تاثير وسائل التواصل  

اسهمية النظرية في عدة جوانب  منها توسيع المعرفة  الاجتماعي على التسويق الإلكتروني. تتجلى  

وسائل   تاثير  كيفية  حول  جديدة  رؤى  تقديه  في  البحث  يساعد  حيث  المستهلكين   سلوك  حول 

النفسية   العوامل  فهه  المستهلكين. من خلال  الشراء وسلوك  قرارات  الاجتماعي على  التواصل 

ا مع  المستهلكين  تفاعل  على  تؤثر  التي  نظريات  والاجتماعية  تطوير  يمكن  التسويقي   لمحتوى 

تطوير   في  البحث  يساهه  ذلك   إلى  بالإضافة  دقة.  أكثر  بشكل  الظواهر  هذل  تشرح  جديدة 

استراتيجيات بناء العلامة التجارية  من خلال تعميق الفهه حول كيفية استخداه وسائل التواصل  

. يمكن أن يساعد هذا الفهه  ( 2020)العسولي و أحمد, الاجتماعي لبناء وتعزيز العلامة التجارية 

في تطوير نماذج نظرية توض  العلاقة بين استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  

فعالية   قياس  أدوات  تحسين  إلى  البحث  يهدف  كما  العملاء.  وولاء  التجارية  بالعلامة  والوعي 

سويق عبر وسائل التواصل  التسويق عبر تطوير نماذج وأدوات تحليلية لقياس فعالية حملات الت 

الاجتماعي  مما يعزز من دقة التقييمات والنظريات المتعلقة بالتسويق الإلكتروني. كذلك  يساعد  

البحث في فهه التحديات والتكيف مع التغيرات التكنولوجية  من خلال تقديه إطار نظري لفهه  

الا التواصل  وسائل  استخداه  في  الشركات  تواجه  التي  في  التحديات  التغيرات  مثل  جتماعي  

خوارزميات العرض وإدارة السمعة الرقمية. يمكن أن يسهه هذا الإطار في تطوير استراتيجيات  

  يساهه البحث في  ا  وأخير  .( 2022 ,قرني بدر) المستمرة رات التكنولوجية مرنة تتكيف مع التغي

ربط التسويق الرقمي بالعلوه الاجتماعية  من خلال دراسة التاثيرات الاجتماعية والنفسية لوسائل  

التواصل الاجتماعي على المستهلكين. يمكن أن يؤدي هذا الربط إلى تطوير نظريات شاملة تجمع  

 .   بين مفاهيه التسويق وعله النفس الاجتماعي 
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 على المستوى التطبيقي:  1.3.2

لتحسين   للشركات  عملية  حلول  تقديه  في  التطبيقي  المستوى  على  البحث  هذا  أهمية  تتجلى 

استراتيجياتها في التسويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي. يساعد البحث الشركات  

على تحديد الجمهور المستهدف بدقة أكبر  من خلال استخداه أدوات تحليلية متقدمة واستراتيجيات  

المناسب   فعالة الجمهور  إلى  الشركات  (2024)السكري,  للوصول  يزود  ذلك   إلى  بالإضافة   .

بطرق مبتكرة لإنشاء محتوى جذاب وفعال يمكنه جذب انتبال الجمهور والمحافظة على تفاعلهه.  

الع فهه  جذبمن خلال  أكثر  المحتوى  تجعل  التي  جودة    ا  وامل  تحسين  للشركات  يمكن  وفعالية  

. كما يساهه البحث في تقديه استراتيجيات للتكيف مع التغيرات المستمرة في  محتواها التسويقي 

على   الشركات  يساعد  مما  الاجتماعي   التواصل  منصات  على  المحتوى  عرض  خوارزميات 

  يتي  البحث للشركات وسائل  ا  الجمهور المستهدف بفعالية. وأخيرضمان وصول محتواها إلى  

دقيقة لقياس العائد على الاستثمار من حملات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  باستخداه  

المبيعات   على  الحملات  لهذل  المباشر  وغير  المباشر  التاثير  لتحديد  تحليلية  وتقنيات  أدوات 

التسويقية واتخاذ قرارات مستنيرة  والربحية. بهذل الطريقة  يمكن للشركات تحسين استراتيجياتها 

   ).(AlAlawneh, H. S. N,2024 ثوقةدقيقة ومو تستند إلى بيانات 

 

 أسئلة البحث:  1.4

الرئيسي/  التواصل    السؤال  منصات  عبر  التسويق  تاثير  التسويق    الاجتماعي ماهو  على 

 الإلكتروني؟ 

 الأسئلة الفرعية/ 

  ما مدى تاثير التفاعل على التسويق الإلكتروني؟  (1

 الإلكتروني؟ ما مدى تاثير الحداثة على التسويق  (2

 ما مدى تاثير التخصيص على التسويق الإلكتروني؟  (3

 ما مدى تاثير المصداقية على التسويق الإلكتروني؟  (4
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 أهداف البحث :  1.5

على التسويق   الاجتماعي قياس تاثير التسويق عبر منصات التواصل  /الهدف الرئيسي 

 .الإلكتروني 

 الأهداف الفرعية/ 

 .التسويق الإلكتروني قياس مدى تاثير التفاعل على  (1

 .التعرف على مدى تاثير الحداثة على التسويق الإلكتروني (2

 .قياس مدى تاثير التخصيص على التسويق الإلكتروني  (3

 التعرف على تاثير المصداقية على التسويق الإلكتروني.  (4

 

 فرضيات البحث:  1.6

توجد علاقة إيجابية معنوية ذات دلالة إحصائية بين التسويق عبر منصات   H الفرض الرئيسي

 .وبين التسويق الإلكتروني  الاجتماعيالتواصل 

توجد علاقة إيجابية معنوية ذات دلالة إحصائية بين التفاعل وبين   Ha الفرض الفرعي  (1

 .التسويق الإلكتروني 

توجد علاقة إيجابية معنوية ذات دلالة إحصائية بين الحداثة وبين   Hb الفرض الفرعي (2

 .التسويق الإلكتروني 

التخصيص   Hc الفرض الفرعي (3 توجد علاقة إيجابية معنوية ذات دلالة إحصائية بين 

 .وبين التسويق الإلكتروني 

توجد علاقة إيجابية معنوية ذات دلالة إحصائية بين المصداقية وبين   Hd الفرض الفرعي  (4

 .التسويق الإلكتروني 
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 نموذج البحث  1.7

 يمكننا تعيين مخطط البحث كما يلي:   والتابعةالمستقلة  والمتغيرات من خلال فرضيات البحث  

 

 

 

 

 

 الدراسة الميدانية:  1.8

  التي يقع مقرها  Triple P Eventsشركة  تقوه الدراسة الميدانية على استبيانات موجهة في   

تقده الشركة مجموعة واسعة من   الفعاليات والمناسبات.  تنظيه وإدارة  في جدة  متخصصة في 

فريدة   تجارب  تقديه  على  التركيز  مع  والإنتاج   التسويق   الفعاليات   تخطيط  تشمل  الخدمات 

تعمل على تحويل اسفكار الإبداعية إلى    Triple P Eventsومبتكرة تلبي احتياجات العملاء.  

 واقع ملموس  مع الالتزاه بمعايير عالية من الجودة والكفاءة.  

الناجحة  مما يعزز   المشاريع  العديد من  البارزين ونفذت  العملاء  تعاونت الشركة مع عدد من 

 سمعتها في سوق تنظيه الفعاليات بالمملكة العربية السعودية. 

  مناسبا    كحالة دراسة لعدة أسباب محورية تجعلها نموذجا    Triple P Eventsته اختيار شركة  

 لدراسة تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على التسويق الإلكتروني: 

في صناعة تنظيه الفعاليات  وهي صناعة    Triple P Eventsتعمل    : نوع الصناعة  .1

تعتمد بشكل كبير على التفاعل مع الجمهور وتسويق الخدمات بطريقة جذابة وفعالة. مما  

 يجعلها بيئة مثالية لدراسة تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على استراتيجيات التسويق. 

ليست شركة صغيرة  مما يعني أن لديها    Triple P Events  : حجه الشركة ونطاقها  .2

الموارد والقدرات اللازمة لتنفيذ استراتيجيات تسويق معقدة ومتعددة القنوات  بما في ذلك 

 وسائل التواصل الاجتماعي. هذا يمكن أن يوفر بيانات غنية ومتنوعة للتحليل. 

تستخده وسائل التواصل الاجتماعي بشكل مكثف    الشركة :  الرقميالتركيز على التسويق   .3

في استراتيجياتها التسويقية  مما يوفر فرصة ممتازة لدراسة كيفية تاثير هذل الوسائل على  

التواصل  التسويق عبر وسائل

 الاجتماعي

 التفاعل•

 الحداثة•

 التخصيص•

 المصداقية•

 التسويق الالكتروني

تصميه الموقع •

 الالكتروني

 سهولة الوصول•

  التابعالمتغير  المتغير المستقل 

H, Ha, Hb, Hc, Hd. 
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جوانب متعددة من التسويق مثل الوعي بالعلامة التجارية  التفاعل مع العملاء  وزيادة  

 المبيعات. 

الشركة إمكانية الوصول إلى بيانات تفصيلية حول أداء    توفر:  البيانات القدرة على جمع   .4

الحملات التسويقية على وسائل التواصل الاجتماعي  مما يمكن من إجراء تحليل شامل  

 ودقيق. 

وتقديه المعلومات اللازمة لإجراء نا  للتعاون مع   ا  أبدت استعداد   : الشركة للتعاون الاستعداد   .5

 الدراسة  مما يسهل عملية جمع البيانات وتحليلها. 

من حيث الفئة    ا  متنوع   ا  تستهدف جمهور  Triple P Events:  المستهدفتنوع الجمهور   .6

العمرية والموقع الجغرافي  مما يساعد في تحليل تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على  

 شرائ  مختلفة من الجمهور. 

 فهي:   كحالة دراسة Triple P Eventsمن اختيار  أما اسهداف

تستخده الشركة منصات التواصل الاجتماعي    الاجتماعي: كيففهه استراتيجيات التسويق   -

 المختلفة للترويج لفعالياتها وخدماتها. 

تقييه مدى فعالية هذل الاستراتيجيات في تحقيق أهداف التسويق  مثل زيادة    : قياس الفعالية  -

 الوعي بالعلامة التجارية وتحفيز المبيعات. 

تحليل التفاعل: دراسة كيفية تفاعل الجمهور مع محتوى الشركة على وسائل التواصل   -

 الاجتماعي وما هي العوامل التي تؤثر في هذا التفاعل. 

توصيات  - التسويق    :تقديه  استراتيجيات  لتحسين  البيانات  إلى  مستندة  توصيات  تقديه 

 الاجتماعي الخاصة بالشركة. 

كحالة دراسة يعتمد على ملاءمتها لموضوع البحث  حيث توفر    Triple P Eventsاختيار  

بيئة مثالية لتحليل تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على التسويق الإلكتروني بفضل حجمها  نوع  

 نشاطها  واستعدادها للتعاون  مما يساهه في تحقيق نتائج بحثية قيمة وموثوقة. 

 وللبحث اسكاديمي:   Triple P Eventsالفائدة المتوقعة من هذل الدراسة لشركة  

 :  تحسين الاستراتيجيات التسويقية -1
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كيف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعي على مختلف جوانب التسويق    فهه   :  تحليل اسداء -

)مثل الوعي بالعلامة التجارية  التفاعل مع العملاء  وزيادة المبيعات( يساعد الشركة في  

 تحسين استراتيجياتها التسويقية. 

دقة  - أكثر  مواردها    :  استهداف  توجيه  في  الشركة  يساعد  فعالية  الوسائل  أكثر  تحديد 

 التسويقية بشكل أفضل واستهداف جمهورها بشكل أكثر دقة.

 :  زيادة الكفاءة والفعالية. 2

 ( الاستثمار  على  العائد  التواصل  ROIقياس  وسائل  على  التسويقية  الحملات  فعالية  تقييه   :)

 الاجتماعي يساعد في معرفة العائد على الاستثمار وتحسينه. 

تقليل التكاليف: توجيه الجهود نحو القنوات اسكثر فعالية يمكن أن يقلل من تكاليف التسويق   -

 غير الضرورية. 

 :  تعزيز التفاعل مع العملاء.  3

معرفة أنواع المحتوى التي تلقى تجاوب ا أكبر من الجمهور يمكن أن    :تطوير المحتوى  -

 يساعد في إنشاء محتوى يجذب المزيد من العملاء. 

العملاء - خدمة  التواصل    :  تحسين  وسائل  على  الشركة  مع  العملاء  تفاعل  كيفية  فهه 

 الاجتماعي يمكن أن يساعد في تحسين استجابة الشركة واستراتيجيات خدمة العملاء. 

 :  تعزيز الولاء للعلامة التجارية .  4

التفاعل المستمر والمستداه مع العملاء يمكن أن يعزز الولاء للعلامة    :  بناء علاقات أقوى -

 التجارية ويساهه في تكرار اسعمال. 

 الفائدة للبحث اسكاديمي: 

 :  إضافة إلى اسدبيات الحالية. 1

جديدة  - بيانات  التواصل    :  تقديه  وسائل  تاثير  حول  جديدة  بيانات  تضيف  الدراسة  هذل 

 الاجتماعي على التسويق الإلكتروني في سياق شركة حقيقية. 

تمكن من مقارنة نتائج هذل الدراسة مع دراسات سابقة لفهه الاتجاهات    :  مقارنة النتائج -

 والتغيرات في هذا المجال. 
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 : . تطوير النظريات والمفاهيه 2

النظريات  - التواصل الاجتماعي على    اختبار   :  اختبار  بتاثير وسائل  المتعلقة  الفرضيات 

 التسويق الإلكتروني يمكن أن يساعد في تطوير أو تعديل النظريات الحالية. 

البيانات والتوصيات الناتجة عن الدراسة يمكن أن تسهه في إنشاء    :  إنشاء نماذج جديدة -

 نماذج جديدة لتحليل تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على التسويق. 

 . تقديه أمثلة تطبيقية: 3

تقده هذل الدراسة مثالا  حقيقي ا يمكن استخدامه في التعليه اسكاديمي    :  حالة دراسية تطبيقية -

 كحالة دراسية لتوضي  كيفية تحليل تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على التسويق. 

تساعد هذل الدراسة في تحديد المجالات التي تحتاج إلى مزيد    :  توجيه اسبحاث المستقبلية -

 من البحث والتحليل في المستقبل. 

 :  . تحسين المناهج التعليمية 4

التعليمي - المحتوى  المناهج    :  تحديث  تحديث  في  تستخده  أن  يمكن  الدراسة  هذل  نتائج 

 التعليمية في مجال التسويق الإلكتروني ووسائل التواصل الاجتماعي. 

توفر هذل الدراسة مواد تعليمية جديدة يمكن استخدامها في    :  توفير مواد تعليمية جديدة  -

 تعليه الطلاب حول تطبيقات التسويق الإلكتروني في العاله الحقيقي. 

الدراسة توفر فوائد متعددة للشركة من خلال تحسين استراتيجيات التسويق والتفاعل مع العملاء   

تقديه بيانات جديدة  تطوير النظريات  وتقديه   كما تساهه في إثراء البحث اسكاديمي من خلال 

 . ( 2024)الغامدي,  أمثلة تطبيقية يمكن استخدامها في التعليه واسبحاث المستقبلية 
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 هيكل المشروع:  1.9

 

 الفصل اسول: المقدمة  -

 الفصل الثاني: الإطار النظري  -

  الفصل الثالث: منهجية البحث  -

 الفصل الرابع: التحليل الاحصائي  -

 الفصل الخامس: مناقشة النتائج و الخاتمة  -
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التحليل الاحصائي: الفصل الرابع

مناقشة النتائج و الخاتمة: الفصل الخامس
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 مقدمة   2.1

بحت وسائل التواصل  في ظل التطور التكنولوجي السريع وارتفاع معدلات استخداه الإنترنت  أص 

جزء التسويق    ا  الاجتماعي  استراتيجيات  في  حيوية  وأداة  اليومية  اسفراد  حياة  من  يتجزأ  لا 

و أن  المتنوعة  اسكاديمية  والدراسات  اسبحاث  تظهر  للشركات.  التواصل  الإلكتروني  سائل 

في تشكيل سلوك المستهلكين وتؤثر على قرارات الشراء وتساعد    ا  محوري  ا  الاجتماعي تلعب دور

في بناء وتعزيز العلامات التجارية. مع ذلك  فإن تاثير هذل الوسائل يتعدى مجرد التفاعل المباشر  

فعّال بشكل  استخدامها  كيفية  في  للشركات  جديدة  وتحديات  فرص  تقديه  إلى  المستهلكين    مع 

 . (2024)السكري,

التواصل   وسائل  باستخداه  المتعلقة  المهمة  الجوانب  من  مجموعة  السابقة  الدراسات  تستعرض 

الإلكتروني.   التسويق  في  آخرون, الاجتماعي  و  )العطوي  دراسة  وسائل    (2022تتناول  تاثير 

التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلكين  موضحة كيف يمكن للتفاعل مع المحتوى التسويقي  

الدراسة )غازي  على هذل المنصات أن يزيد من نية الشراء ويؤثر على قرارات الشراء. كما تبرز  

دور وسائل التواصل الاجتماعي في بناء وتعزيز الهوية والعلامة التجارية  مما    .( 2022&راب ,

 يمكن الشركات من تحقيق تواجد قوي وفعال على هذل المنصات. 

على الجانب الآخر  تواجه الشركات تحديات كبيرة في قياس فعالية استراتيجيات التسويق عبر  

نماذج وأدوات تحليلية تساعد    تقده هذل الدراسة  (. 2019)مرقة&محمد,  وسائل التواصل الاجتماعي

تحسين   من  الشركات  يمكن  مما  الاستثمار   على  والعائد  التسويقية  الحملات  تاثير  تقييه  في 

التحديات    (2024دراسة )العوانة,استراتيجياتها وتحقيق نتائج ملموسة. بالإضافة إلى ذلك  تتناول  

تكيف   وكيفية  الاجتماعي  التواصل  منصات  خوارزميات  في  المستمرة  التغيرات  تفرضها  التي 

 الشركات مع هذل التغيرات لضمان وصول المحتوى إلى الجمهور المستهدف. 

لفهه السياق الحالي واكتشاف الفجوات البحثية التي    ا  أساسي   ا  تعد مراجعة الدراسات السابقة أمر

يمكن أن يسهه البحث الحالي في سدها. من خلال استعراض اسبحاث السابقة  يمكن تحديد النقاط  

التي تحتاج إلى مزيد من التحقيق والفهه  مما يساعد في تطوير نموذج بحثي متكامل يقده إسهامات  

 ويق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي. نظرية وتطبيقية قيمة في مجال التس 
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 منصات التواصل الاجتماعي:  2.2

في كيفية التواصل والتفاعل بفضل ظهور منصات    ا  جذري  عقدين اسخيرين  شهد العاله تحولا  في ال

لا يتجزأ من الحياة اليومية لمليارات اسشخاص    التواصل الاجتماعي. أصبحت هذل المنصات جزءا  

حول العاله  حيث توفر وسيلة فورية وسهلة للتواصل  مشاركة المحتوى  والتفاعل مع اسحداث  

واسخبار. بدأت منصات التواصل الاجتماعي كوسيلة بسيطة للتواصل بين اسصدقاء والعائلة   

ق  التوعية  والتعليه  والنشاط الاجتماعي  لكنها سرعان ما تطورت لتصب  أدوات قوية للتسوي

 . ( 2016,الغالية & بلعربي )  والسياسي

منصات مثل فيسبوك  تويتر  إنستغراه  ولينكدإن قد غيرت الطريقة التي نتفاعل بها مع بعضنا  

للأفراد  يمكن  حيث  رقمية  ساحات  المنصات  هذل  أصبحت  التجارية.  العلامات  ومع  البعض 

والشركات التفاعل بطرق له تكن ممكنة من قبل. تمكنت الشركات من الوصول إلى جمهور واسع  

 مما ساعدها على تعزيز وجودها الرقمي وبناء علاقات قوية مع العملاء. ومستهدف بدقة 

تتمثل إحدى أبرز مزايا منصات التواصل الاجتماعي في قدرتها على خلق حوارات ثنائية الاتجال  

بين الشركات والجمهور. يمكن للشركات الآن الحصول على تعليقات فورية من العملاء  مما 

يتي  لها تحسين منتجاتها وخدماتها باستمرار. كما تتي  هذل المنصات للمستخدمين التعبير عن  

ئهه ومشاركة تجاربهه  مما يؤثر بشكل مباشر على سمعة العلامات التجارية ويعزز مفهوه  آرا

 . (2022)الشوا, التسويق الشفهي

الكبيرة  فإن م  الفوائد  الرغه من  التواصل الاجتماعي تاتي أيضعلى  مع تحدياتها. من    ا  نصات 

أبرز هذل التحديات هو التعامل مع الانتقادات والمراجعات السلبية  والتكيف مع التغيرات المستمرة  

المستهدف.   الجمهور  إلى  المحتوى  وصول  مدى  على  تؤثر  والتي  العرض   خوارزميات  في 

ي حيث  متزايدة   مخاوف  البيانات  وأمان  الخصوصية  قضايا  تثير  ذلك   إلى  حتاج  بالإضافة 

 المستخدمون والشركات إلى اتخاذ تدابير لحماية معلوماتهه الشخصية والحساسة. 

استخدامها   وكيفية  الاجتماعي  التواصل  منصات  ديناميكيات  فهه  أهمية  تظهر  السياق   هذا  في 

بفعالية لتحقيق اسهداف الشخصية والتجارية. يتطلب ذلك من اسفراد والشركات البقاء على اطلاع  

 دائه بالتطورات والتغيرات في هذل المنصات  وتطوير استراتيجيات مرنة وقابلة للتكيف. 
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مجموعة متنوعة من التاثيرات التي تلعبها وسائل التواصل الاجتماعي    تناولت الدراسات السابقة 

 في مجالات مختلفة من التسويق الإلكتروني. 

 تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلكين -أ

Kaplan & Haenlein (2010)    على دور وسائل التواصل الاجتماعي  هذل الدراسة  تركز

في تشكيل سلوك المستهلكين  حيث تبين أن التفاعل مع المحتوى الترويجي والمراجعات عبر هذل  

 المنصات يمكن أن يؤثر بشكل كبير على قرارات الشراء.  

كيف يمكن لوسائل التواصل الاجتماعي   (Mangold & Faulds 2009)بينما تتناول دراسة 

مقده من قبل المستخدمين  من المزيج الترويجي للشركات  مبرزة أن المحتوى ال  ا  جزءأن تكون  

 في التاثير على نوايا الشراء وتفضيلات المستهلكين.  ا  حيوي  ا  يلعب دور

 بناء وتعزيز العلامة التجارية عبر وسائل التواصل الاجتماعي  -ب

التجارية  تبحث دراسة   بناء وتعزيز العلامة   & Bruhn, Schoenmueller)فيما يخص 

Schäfer 2012)    بناء قيمة العلامة التجارية مقارنة تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على 

بوسائل الإعلاه التقليدية  وتوض  النتائج أن المحتوى التفاعلي والمقده من قبل المستخدمين يعزز  

 قيمة العلامة التجارية.  

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

استراتيجيات إدارة العلامات التجارية في بيئة وسائل التواصل الاجتماعي  مشيرة إلى أن التفاعل  

 المستمر مع العملاء وتقديه محتوى ذو قيمة يعزز الولاء للعلامة التجارية. 

 قياس فعالية استراتيجيات التسويق  -ت

  (Hoffman&Fodor,2010)فيما يتعلق بقياس فعالية استراتيجيات التسويق  تناقش دراسة  

( من حملات التسويق عبر وسائل التواصل  ROIالتحديات المرتبطة بقياس العائد على الاستثمار )

الاجتماعي  وتقترح استخداه مقاييس غير تقليدية مثل التفاعل والمشاركة. بالإضافة إلى ذلك  تقده  

شاملا   (  (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels 2013دراسة   إطارا  

الوصول    مقاييس مثل  التواصل الاجتماعي  يشمل  التسويق عبر وسائل  فعالية حملات  لقياس 

 التفاعل  والتحويلات. 
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 التكيف مع تغيرات الخوارزميات  -ث

مع  (De Vries, Gensler & Leeflang 2012تدرس   المستخدمين  تفاعل  كيفية   )

في خوارزميات   التغيرات  أن  وتوض   المعجبين   على صفحات  التجارية  العلامات  منشورات 

 العرض يمكن أن تؤثر على مدى وصول هذل المنشورات.

كيفية تاثير التغيرات في خوارزميات    (Paniagua & Sapena, 2014)بينما تبحث دراسة   

منصات التواصل الاجتماعي على أداء الشركات  مشيرة إلى أن الشركات التي تتبنى استراتيجيات  

 مرنة قادرة على التكيف مع هذل التغيرات بشكل أفضل. 

 

  ا  سائل التواصل الاجتماعي تلعب دورمن خلال استعراض هذل الدراسات السابقة  يتض  أن و

التسويق. توفر  في التاثير على سلوك المستهلكين وبناء العلامات التجارية وقياس فعالية    ا  محوري 

أساس الدراسات  الاجتماعي    ا  ويق  ا  نظري   ا  هذل  التواصل  وسائل  تاثير  لفهه  عليه  الاعتماد  يمكن 

 وتطوير استراتيجيات تسويقية فعالة تتكيف مع التغيرات المستمرة في هذا المجال. 
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 التسويق الإلكتروني 2.3

في استراتيجيات    أساسيا    في العقود اسخيرة  ليصب  عنصرا    هائلا   شهد التسويق الإلكتروني نموا  

اسعمال الحديثة. مع انتشار الإنترنت والتكنولوجيا الرقمية  أصبحت الفرصة متاحة للشركات  

التقليدية.   التسويق  مقارنة  بوسائل  أقل  فعالية وتكلفة  أكثر  بطريقة  إلى جمهور عالمي  للوصول 

الخدمات عبر الإنترنت     التسويق الإلكتروني هو العملية التي يته من خلالها الترويج للمنتجات أو 

باستخداه مجموعة متنوعة من اسدوات والتقنيات الرقمية مثل البريد الإلكتروني  وسائل التواصل  

     (.2004  ,محمد   &الرماني ) الاجتماعي  محركات البحث  والمواقع الإلكترونية 

عنه في عاله اسعمال اليوه. أولا   يوفر إمكانية  يتميز التسويق الإلكتروني بعدة مزايا تجعله لا غنى  

الحاليين   عملائها  مع  التفاعل  من  الشركات  يمكن  مما  ومتنوع   واسع  جمهور  إلى  الوصول 

ثانيوالمح النتائج  ا  تملين بطرق مبتكرة وجذابة.  التسويق الإلكتروني قياس اسداء وتحليل  يتي     

بشكل دقيق من خلال اسدوات التحليلية المتقدمة  مما يساعد الشركات على تحسين استراتيجياتها  

 بناء  على البيانات الفعلية. 

مع تحدياته الخاصة. التغيرات    ا  فإن التسويق الإلكتروني ياتي أيضعلى الرغه من الفوائد العديدة   

السريعة في تكنولوجيا الإنترنت والخوارزميات التي تتحكه في ظهور المحتوى تعني أن الشركات  

بحاجة إلى التكيف المستمر للبقاء في مقدمة المنافسة. بالإضافة إلى ذلك  يواجه المسوقون تحديات  

ي الامتثال للقوانين واللوائ  لحماية  تتعلق بالخصوصية وأمان البيانات  حيث يصب  من الضرور

 معلومات العملاء. 

في هذا السياق  تبرز أهمية فهه استراتيجيات التسويق الإلكتروني وكيفية استخدامها بفعالية لتحقيق  

اسهداف التجارية. يتطلب ذلك الجمع بين المعرفة التقنية والإبداعية لتطوير حملات تسويقية قادرة  

كان  أصب  بالإم  على جذب الجمهور المستهدف وتحقيق نتائج ملموسة. بفضل التكنولوجيا الحديثة 

 إلى بيانات ديموغرافية وسلوكية  مما يزيد من فرص النجاح.  ا  استهداف العملاء بدقة استناد 

تتناول الدراسات السابقة في مجال التسويق الإلكتروني مجموعة متنوعة من الجوانب التي تسلط  

وسلوك   التسويق  استراتيجيات  على  الرقمية  والتكنولوجيا  الإنترنت  تاثير  كيفية  على  الضوء 

 Pavlouالمستهلكين. في مجال تاثير التسويق الإلكتروني على سلوك المستهلكين  تبرز دراسة  

& Fygenson ,2006)  التي تركز على كيفية تاثير التسويق الإلكتروني على تبني التجارة )

الإلكترونية من قبل المستهلكين باستخداه نظرية السلوك المخطط لتفسير دور الثقة والراحة في  

 Chaffey& others)التعامل عبر الإنترنت في تشكيل نوايا الشراء. وبالمثل  تتناول دراسة 
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على    (2009, التركيز  مع  فعال   بشكل  تنفيذها  وكيفية  الإنترنت  عبر  التسويق  استراتيجيات 

العوامل التي تؤثر على سلوك المستهلكين عند التفاعل مع العلامات التجارية عبر الإنترنت  مثل  

 تصميه الموقع وتجربة المستخده. 

( في  (Constantinides ,2004فيما يخص استراتيجيات التسويق الإلكتروني  تبحث دراسة  

كيفية تاثير تجربة المستخده على سلوك المستهلكين عبر الإنترنت  مقدمة نماذج واستراتيجيات  

التحويل. وتبرز دراسة   المستخده وزيادة معدلات   Tiago & Veríssimo)لتحسين تجربة 

استراتيجيات    (2014, في  الاجتماعي  التواصل  ووسائل  الرقمي  التسويق  استخداه  أهمية 

الشركات  موضحة كيف يمكن لهذل اسدوات تعزيز التواصل مع العملاء وزيادة الوعي بالعلامة  

 التجارية. 

 أما في مجال قياس فعالية التسويق الإلكتروني 

كيفية استخداه تحليلات الويب لقياس    (Järvinen & Karjaluoto, 2015)تناقش دراسة   

فعالية حملات التسويق الإلكتروني  مقدمة نماذج وأدوات لتحليل البيانات الرقمية وتقييه اسداء  

على استراتيجيات اكتساب العملاء    (Hoffman & Novak ,2000)التسويقي. تركز دراسة  

على   العائد  وتحليل  العملاء  لجذب  المستخدمة  والتقنيات  اسدوات  مستعرضة  الإنترنت   عبر 

 الاستثمار من حملات التسويق الإلكتروني. 

دراسة   تبحث  الإلكتروني   التسويق  على  التكنولوجية  التغيرات  بتاثير  يتعلق  فيما 

(Kannan&Li,2017)    استراتيجيات على  التكنولوجية  للتطورات  الواسعة  التاثيرات  في 

التسويق الإلكتروني  مقدمة إطارا  لتحليل تاثير التكنولوجيا على سلوك المستهلكين واستراتيجيات  

( التحديات التي تواجه الشركات  (Leeflang & others, 2014الشركات. وتناقش دراسة  

في تبني التسويق الرقمي  مثل التغيرات التكنولوجية السريعة وارتفاع توقعات المستهلكين  مقدمة  

 استراتيجيات للتكيف مع هذل التحديات وتحقيق النجاح في العصر الرقمي. 

سلوك   على  التاثير  في  حيويا   دورا   يلعب  الإلكتروني  التسويق  أن  السابقة  الدراسات  توض  

المستهلكين وتطوير استراتيجيات التسويق الحديثة. توفر هذل الدراسات أساسا  قويا  لفهه التحديات  

اتهه  والفرص في مجال التسويق الإلكتروني  مما يمكن الباحثين والممارسين من تحسين استراتيجي

 وتحقيق نتائج أفضل. 

 



 
Dr. Mona Moustafa Elashry                             31  
 

 العلاقة بين منصات التواصل الاجتماعي و التسويق الالكتروني:  2.4

لإلكتروني الحديثة  حيث  من منظومة التسويق ا  ا  حيوي  ا  شكل منصات التواصل الاجتماعي جزءت

في استراتيجيات التسويق للعديد من الشركات والعلامات التجارية. العلاقة    ا  محوري  ا  تلعب دور

مما   المستمر   والتفاعل  بالتكامل  تتسه  الإلكتروني  والتسويق  الاجتماعي  التواصل  منصات  بين 

  يعزز من قدرات الشركات على الوصول إلى جمهور واسع والتفاعل معه بطرق مبتكرة وفعالة

 . ( 2022)قرني&البدر,

 

 تعزيز الوصول والتفاعل -أ

تتي  منصات التواصل الاجتماعي للشركات الوصول إلى جمهور عالمي واسع ومتنوع. من خلال  

هذل المنصات  يمكن للشركات نشر المحتوى التسويقي بسرعة والوصول إلى ملايين المستخدمين  

العملاء تميز منصات التواصل  بنقرة زر. هذل القدرة على الوصول السريع والتفاعل الفوري مع 

 . (2017)كراش&رحيل,  الاجتماعي عن وسائل التسويق التقليدية

 استهداف الجمهور بدقة  -ب

التواصل الاجتماعي أدوات متقد  البيانات    ا  مة لاستهداف الجمهور بدقة استناد تقده منصات  إلى 

الديموغرافية والسلوكية. يمكن للشركات إنشاء حملات تسويقية مخصصة تستهدف شرائ  محددة  

والتحويل  التفاعل  معدلات  من  ويعزز  الحملات  فعالية  من  يزيد  مما  الجمهور     من 

   .(2022)قريد&علي, 

 بناء وتعزيز العلامة التجارية  -ت
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في بناء وتعزيز العلامات التجارية. من خلال نشر    ا  مهم  تلعب منصات التواصل الاجتماعي دورا  

محتوى مستمر وتفاعلي  يمكن للشركات إنشاء هوية قوية لعلامتها التجارية وتعزيز الولاء لدى  

إيجابية   تجربة  تشكيل  في  تساهه  اسخرى  التفاعلية  والمحتويات  الفيديوهات   الصور   العملاء. 

 . .( 2022)الشوا,  ومميزة لدى العملاء

 جمع وتحليل البيانات  -ث

سلوك   حول  قيمة  بيانات  الاجتماعي  التواصل  منصات  يمكن  توفر  المستهلكين.  وتفضيلات 

للشركات استخداه هذل البيانات لتحليل فعالية حملاتها التسويقية وتحديد المجالات التي تحتاج إلى  

تحسين. اسدوات التحليلية المتاحة على هذل المنصات تساعد في قياس اسداء والتفاعل مع الجمهور  

) .Jacobson, R  ة على بيانات حقيقية بشكل دقيق  مما يسهه في اتخاذ قرارات تسويقية مبني

1987) . 

 تحسين خدمة العملاء  -ج 

تمكن منصات التواصل الاجتماعي الشركات من التفاعل المباشر والفوري مع العملاء  مما يسهه  

المشكلات   الاستفسارات وحل  على  الرد  من خلال  وزيادة رضاهه.  العملاء  خدمة  تحسين  في 

)عمار&    بسرعة  يمكن للشركات بناء علاقات إيجابية مع العملاء وتعزيز سمعة العلامة التجارية

 . ( 2018بدر الدين,

 التكيف مع التغيرات والتوجهات -ح 

السوق   في  التغيرات  مع  بسرعة  التكيف  من  الشركات  الاجتماعي  التواصل  منصات  تمكن 

والتوجهات الجديدة. من خلال متابعة التفاعل على هذل المنصات  يمكن للشركات التعرف على  

لذلك. هذا يساعد في الحفاظ على ميزة    ا  ضبط استراتيجياتها التسويقية وفقالاتجاهات الناشئة و

 . (2021)أسعد و آخرون,  تنافسية والبقاء في مقدمة المنافسة

تشكل منصات التواصل الاجتماعي ركيزة أساسية في التسويق الإلكتروني الحديث  حيث تتي   

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

التي توفرها هذل المنصات  يمكن للشركات تحسين استراتيجياتها التسويقية  بناء علامات تجارية  

و الاجتماعي  قوية   التواصل  منصات  بين  التفاعلية  العلاقة  ورضاهه.  العملاء  تفاعل  تعزيز 



 
Dr. Mona Moustafa Elashry                             33  
 

التكيف مع   للشركات  تتي   ديناميكية وفعالة   تسويقية  بيئة  الإلكتروني تسهه في خلق  والتسويق 

 التغيرات المستمرة وتحقيق النجاح في السوق الرقمي المتنامي. 

 

 خاتمة:  2.5

نستطيع القول بان منصات التواصل  و من خلال مراجعة الدراسات السابقة في ختاه هذا البحث   

في الطريقة التي تتواصل بها الشركات    ا  جذري   لتسويق الإلكتروني قد أحدثا تحولا  الاجتماعي وا

أن وسائل التواصل الاجتماعي    ات وخدماتها. لقد أثبتت هذل الدراس  مع عملائها وتروج لمنتجاتها

ليست فقط وسيلة للتفاعل الاجتماعي  بل أداة تسويقية قوية وفعالة تساهه في تحقيق أهداف اسعمال  

 بطرق مبتكرة ومتعددة اسبعاد.

تاثير منصات التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلكين واستراتيجيات    تناولت هذل الدراسات 

التسويق  حيث أبرزت الدراسات أهمية استخداه هذل المنصات في بناء وتعزيز العلامات التجارية   

التي   التحديات  ته تسليط الضوء على  وتحسين تجربة العملاء  وزيادة الوصول والتفاعل. كما 

السياق  مثل التغيرات المستمرة في خوارزميات العرض وإدارة السمعة  تواجه الشركات في هذا 

 الرقمية  وكيف يمكن التغلب عليها من خلال استراتيجيات مرنة وتحليلية دقيقة. 

الدراسات تشير   الاجتماعي    نتائج  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  تتبنى  التي  الشركات  أن  إلى 

التكنولوجية   التغيرات  مع  التكيف  على  قدرة  أكثر  تكون  المتقدمة  التحليلية  اسدوات  وتستخده 

في   الشركات  تاخذ  أن  ا  أيض  المهه  ومن  قوية.  تنافسية  ميزة  يمنحها  مما  السوقية   والتوجهات 

ا التفاعل  أهمية  العملاء  اعتبارها  اهتماه  لجذب  قيمة  ذي  محتوى  وتقديه  الجمهور  مع  لمستمر 

 والحفاظ على ولائهه. 

  يمكن تقديه توصيات للشركات لاستغلال الفرص  من هذل الدراسات بناء  على ما ته التوصل إليه  

التي توفرها منصات التواصل الاجتماعي بشكل أمثل. يتضمن ذلك التركيز على استراتيجيات  

تسويقية مبتكرة  مثل التسويق عبر المؤثرين والتسويق بالمحتوى  بالإضافة إلى الاستثمار في  

 يجيات بناء  على البيانات الواقعية. اسدوات التحليلية لقياس اسداء وتحسين الاسترات

التسويق الإلكتروني ع  يعُد  الختاه   التواصل الاجتماعي مجالا  في    ا  وديناميكي  ا  حيوي  بر منصات 

يستمر في التطور  مما يتطلب من الشركات التكيف المستمر ومواكبة التغيرات لتحقيق النجاح.  
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تواجدها   تعزيز  للشركات  يمكن  بفعالية   المنصات  هذل  استخداه  لكيفية  العميق  الفهه  خلال  من 

 الرقمي  وبناء علاقات قوية مع العملاء  وتحقيق نمو مستداه في عاله اسعمال الرقمي. 
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 منهجية البحث : الثالثالفصل 
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 مقدمة:  3.1

التواصل الاجتماعي   تاثير منصات  المتبعة لدراسة  البحث  تناول منهجية  الفصل  سيته  في هذا 

في جدة  المملكة العربية السعودية. يهدف   Triple-P-events على التسويق الإلكتروني لشركة

اسساليب والإجراءات المستخدمة لجمع البيانات وتحليلها  مع التركيز  هذا الفصل إلى توضي   

على تصميه استبيان فعال يمكن من خلاله قياس التاثيرات المختلفة لمنصات التواصل الاجتماعي  

على أنشطة التسويق الإلكتروني للشركة. سيته استعراض المتغيرات المستقلة والتابعة التي تؤثر  

  مثل عدد المتابعين  التفاعل مع المحتوى  ونوعية الحملات التسويقية الرقمية.  على نتائج الدراسة

سيساعد هذا الفصل في تقديه إطار عملي لجمع البيانات وتحليلها بما يسهه في تقديه نتائج دقيقة  

التسويق   وأداء  الاجتماعي  التواصل  منصات  بين  العلاقة  لفهه  عليها  الاعتماد  يمكن  وموثوقة 

 .Triple-P-events ي لشركة الإلكترون

 

 التعريفات الإجرائية: 3.2

في هذا الجزء  سيته توضي  التعريفات الإجرائية للمتغيرات التي سيته استخدامها في دراسة تاثير  

التعريفات   .Triple-P-events منصات التواصل الاجتماعي على التسويق الإلكتروني لشركة

 .الإجرائية تسهه في تحويل المفاهيه النظرية إلى مصطلحات قابلة للقياس والتقييه 

 

 المتغير المستقل ) وسائل التواصل الاجتماعي(  3.2.1

في هذا البحث  يعُتبر "وسائل التواصل الاجتماعي" المتغير المستقل  حيث سيته قياس تاثيرها  

على قرارات الشراء وبناء هوية العلامة التجارية. يته تعريف وسائل التواصل الاجتماعي على  

للتواصل بين اسفراد والشركات  وتشمل منصات مثل   التي تسُتخده  المنصات الإلكترونية  أنها 

نستغراه  تويتر  وسناب شات. يته قياس تاثير هذل المنصات من خلال عناصر مثل  ايسبوك   ف

ال )الإعدد  المحتوى  مع  التفاعل  الحملات  متابعين   وتاثير  المشاركات(   التعليقات   عجابات  

كبيرة   فرصا   توفرّ  المنصات  هذل  التجارية.  العلامة  وبناء  الشرائية  القرارات  على  التسويقية 

التسويق الإلكتروني. في هذل  للشركا أداة حيوية في  ت للوصول إلى جمهور واسع  ما يجعلها 

الدراسة  سيته تحليل كيف تسُهه وسائل التواصل الاجتماعي في التاثير على سلوك المستهلكين  

 .وبناء ولائهه تجال العلامة التجارية 
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 الشراء و بناء العلامات التجارية(:  )قراراتالمتغير التابع  3.2.2

التابعين في هذل الدراسة   " قرارات الشراء" و"بناء هوية العلامة التجارية" يعُتبران المتغيرين 

الاجتماعي  التواصل  وسائل  باستخداه  يتاثران  المستهلكين   .حيث  اختيار  تمثل  الشراء  قرارات 

للمنتجات أو الخدمات بناء  على التفاعل مع المحتويات التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي.  

هذا المتغير يمكن قياسه من خلال عدد المرات التي تاثرت فيها قرارات الشراء بالإعلانات الرقمية  

 أو التفاعل مع المحتويات المنشورة.  

أما بناء هوية العلامة التجارية  فيشير إلى كيفية استخداه وسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز هوية  

الشركة وترسيخ قيمها ورسائلها في ذهن المستهلكين. يته قياس هذا المتغير من خلال مدى ارتباط  

 .لمحتوى الرقمي المستهلكين بالعلامة التجارية وزيادة الولاء لها من خلال التفاعل الإيجابي مع ا

 

 تصميم البحث:  3.3

 :في هذا المشروع يمكن بناء هيكل تصميه البحث على النحو التالي 

 : (Research Philosophy)  الفلسفة البحثية 3.3.1

تقوه هذل الفلسفة على افتراض أن الواقع   .(Positivism) الفلسفة الوضعيةفي هذل الدراسة  سيته استخداه  

يمكن ملاحظته وقياسه من خلال البيانات الموضوعية. بما أن الدراسة تهدف إلى قياس تاثير منصات التواصل  

الاجتماعي على قرارات الشراء وبناء العلامة التجارية  فإن اعتماد الفلسفة الوضعية يعد مناسب ا للحصول على  

 .والتحليل الإحصائينتائج قابلة للقياس 

 (Research Approach)  المنهجية البحثية 3.3.2

على   الدراسة  الكميستعتمد  التاثيرات  .(Quantitative Approach) المنهج  قياس  إلى  البحث  يهدف 

والعلاقات بين المتغيرات المختلفة )وسائل التواصل الاجتماعي  قرارات الشراء  وبناء العلامة التجارية( باستخداه 

 .البيانات القابلة للتحليل العددي  مثل نتائج الاستبيانات

 (Research Strategy)  الاستراتيجية البحثية  3.3.3

هي الاستراتيجية البحثية المستخدمة. سيته التركيز على دراسة حالة   (Case Study) دراسة الحالةستكون  

في جدة وتحليل كيفية استخداه الشركة لوسائل التواصل الاجتماعي لتسويق خدماتها    Triple-P-events شركة

بيانات محددة ومعمقة من خلال   الحالة  العملاء. ستوفر دراسة  التجارية وجذب  بناء علامتها  وتاثير ذلك على 

 .استبيانات موجهة إلى جمهور العملاء الحاليين والمحتملين



 
Dr. Mona Moustafa Elashry                             38  
 

    (Time Horizon)  الآفاق الزمنية 3.3.4

استخداه   المقطعيةيفُضل  الزمنية  فترة زمنية (Cross-sectional) الآفاق  في  البيانات    حيث سيته جمع 

محددة بهدف تقييه تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على التسويق الإلكتروني للشركة في تلك الفترة. هذل الطريقة  

 .ملائمة لتحليل حالة معينة في فترة زمنية محددة بدلا  من دراسة مستمرة طويلة المدى

 (Data Collection Techniques)  تقنيات جمع البيانات  3.3.5

استخداه   ل (Surveys) الاستبياناتسيته  المستهدفين  العملاء  الكمية من  البيانات  لجمع  رئيسية   شركةلكاداة 

النفسية  والعوامل  الشراء   قرارات  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  بتاثير  متعلقة  أسئلة  الاستبيانات  ستشمل 

 .والاجتماعية التي تؤثر في هذل القرارات  وكذلك دور وسائل التواصل الاجتماعي في بناء الولاء للعلامة التجارية

 (Sampling)  اختيار العينة 3.3.6

سيته اختيار عينة من العملاء   .(Simple Random Sampling) العينة العشوائية البسيطةسيته استخداه  

للتسويق  ما يضمن  شركةالوالمستهلكين الذين يتابعون ويستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي التي تعتمد عليها  

 .أن النتائج تكون قابلة للتعميه بشكل أكبر

 (Data Analysis)  تحليل البيانات 3.3.7

  بما في ذلك استخداه أدوات  (Statistical Analysis) التحليل الإحصائيسوف يعتمد تحليل البيانات على  

تحليل البيانات المستخلصة من الاستبيانات لتحديد سيته   .Excel أو (SPSS) مثل برامج التحليل الإحصائي

العلاقة بين المتغيرات المستقلة )منصات التواصل الاجتماعي( والمتغيرات التابعة )قرارات الشراء  بناء العلامة 

 .(التجارية
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 :ملخص الهيكل 3.3.8

 .الوضعية :الفلسفة البحثية •

 .المنهج الكمي :المنهجية •

 .دراسة الحالة :الاستراتيجية •

 .مقطعية :الأفق الزمني •

 .استبيانات :تقنيات جمع البيانات •

 .العينة العشوائية البسيطة :اختيار العينة •

 .التحليل الإحصائي :تحليل البيانات •

هذا الهيكل يوفر خطة واضحة لتنفيذ البحث وتحليل تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على التسويق الإلكتروني 

 .Triple-P-events لشركة

 

 

 

  

المنهج الوضعي

استنتاجي

دراسة حالة

كمية

مقطعية

نالاستبيا



 
Dr. Mona Moustafa Elashry                             40  
 

 :  أخذ العينات  وطرق مجتمع البحث 3.4

التي تم وضعها أثناء اختيار    الأساليب و التقنيات  وسيوضح  وعينتهاسيقدم هذا الجزء معلومات عن مجتمع الدراسة  

 عينة الدراسة و تحديد الحجم للعينة

 مجتمع البحث:   3.4.1 

من هذا البحث. يتكون   اً تهدفين الذين يمكن أن يكونوا جزءهو مجموعة الأفراد المس  مجتمع البحثفي هذه الدراسة  

 :مجتمع البحث بشكل أساسي من

الأفراد الذين قاموا بالفعل بالتعامل مع الشركة وحجزوا  :الحاليين Triple-P-events عملاء شركة .1

 .خدماتها، مثل تنظيم الفعاليات والمناسبات

الأفراد الذين قد يفكرون في استخدام خدمات الشركة في المستقبل، وخاصة من الفئات   :العملاء المحتملين .2

 .التي تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي بشكل متكرر

ويتر، وسناب شات، حيث  مثل فيسبوك، إنستغرام، ت :متابعو الشركة على منصات التواصل الاجتماعي .3

ً مهم اً يعدون مصدر  .لتقييم تأثير الحملات التسويقية على تلك المنصات ا

ً متنوع  اً مجتمع البحث يتضمن جمهور الفئات العمرية والاهتمامات الاجتماعية والاقتصادية، وهو ما يجعل   ا في 

هذه الدراسة تركز على تحليل سلوك المستخدمين المختلفين لوسائل التواصل الاجتماعي في اتخاذ قرارات الشراء  

 والتفاعل مع العلامة التجارية 

 عينة تتوزع بين ذكور و إناث  57البحث تشمل  عدد عينات

 :  طرق أخذ العينات 3.4.2

 :لضمان تمثيل دقيق لمجتمع البحث في العينة المدروسة، يمكن استخدام إحدى الطرق التالية

  العينة العشوائية البسيطة  .أ

جميع الأفراد في المجتمع في هذه الطريقة، يتم اختيار المشاركين من مجتمع البحث بطريقة عشوائية، مما يمنح  

 .فرصة متساوية ليتم اختيارهم

 .تضمن عدم التحيز وتزيد من احتمال تمثيل العينة للمجتمع بشكل دقيق :مزايا •

 .اً كان مجتمع البحث كبيرًا أو منتشرقد تكون صعبة التنفيذ إذا  :عيوب •
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  العينة الطبقية .ب

فرعية( بناءً على خصائص معينة مثل الفئة العمرية، الجنس، أو يتم تقسيم مجتمع البحث إلى طبقات )مجموعات  

 .مستوى الدخل، ثم يتم اختيار عينات عشوائية من كل طبقة

تضمن تمثيل الفئات المختلفة داخل المجتمع البحثي، خاصة إذا كانت الدراسة تهتم بالفروق بين  :مزايا •

 .المجموعات

 .مجتمع البحث لتقسيمه بدقةتتطلب معرفة مسبقة بخصائص  :عيوب •

  العينة الميسرة .ت

يتم اختيار المشاركين بناءً على قربهم أو سهولة الوصول إليهم، مثل العملاء الحاليين الذين يتابعون الشركة على  

 .وسائل التواصل الاجتماعي

 .سهلة وسريعة التنفيذ، مناسبة في حال كانت الموارد محدودة :مزايا •

 .قد لا تكون العينة ممثلة بشكل دقيق لكل المجتمع، مما قد يؤدي إلى نتائج غير دقيقة :عيوب •

  العينة الحصصية .ث

في هذه الطريقة، يتم تحديد حصص معينة لكل فئة مستهدفة )مثل تحديد عدد معين من المشاركين بناءً على الجنس  

 .أو الفئة العمرية( ويتم اختيار المشاركين بناءً على تلك الحصص

 .تتيح تحكمًا دقيقًا في توزيع المشاركين بين الفئات المختلفة :مزايا •

 .قد تكون العينة غير عشوائية، وبالتالي قد تحتوي على تحيزات غير متوقعة :عيوب •

 أنواع البيانات  3.5

   Triple-P-events في هذل الدراسة حول تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على التسويق الإلكتروني لشركة

البيانات كل نوع منها يساهه في تقديه فهه  .البيانات النوعيةو  البيانات الكمية :سيته جمع نوعين أساسيين من 

 .شامل للموضوع ويعزز من قوة التحليل

  البيانات الكمية 3.5.1

وتحليلها باستخداه اسساليب الإحصائية. في هذل الدراسة     ا  البيانات التي يمكن قياسها عددي  البيانات الكمية هي

 :ستشمل البيانات الكمية ما يلي
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حيث يته قياسها عبر استجابات المشاركين  :مدا تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء •

 (.على أسئلة مغلقة باستخداه مقاييس مثل )لا تؤثر  تؤثر بشكل بسيط  تؤثر بشكل كبير

مثل عدد المتابعين  التفاعل مع المنشورات )إعجابات  مشاركات   :قياس التفاعل مع العلامة التجارية •

 .تعليقات(  والتي يمكن قياسها كميا  لمعرفة مدى فعالية الحملات التسويقية

مثل التاثيرات المختلفة حسب العمر والجنس )أسئلة مغلقة ذات اختيارات  :تحليل الفروق الديموغرافية •

 .(محددة

باستخداه أسئلة متعددة الخيارات لقياس مدى فعالية كل استراتيجية   :استراتيجيات التسويق الأكثر فعالية •

 .حسب رأي المشاركين

  التي توفر بيانات Google Analytics مثل استخداه أدوات مثل :أدوات التحليل وقياس الفعالية •

 .(عدد المشاهدات  معدل التفاعل  ونسبة التحويلات )المبيعات أو التسجيلات كمية مثل 

 البيانات النوعية  3.5.2

اسسباب  لفهه  مفيدة  هي  اسرقاه.  من  أكثر  والكلمات  التفسيرات  على  تعتمد  التي  البيانات  هي  النوعية  البيانات 

 :والآراء والمواقف وراء القرارات. في هذل الدراسة  ستتضمن البيانات النوعية ما يلي

من خلال أسئلة مفتوحة تتي  للمشاركين  :الأسباب النفسية والاجتماعية المؤثرة على قرارات الشراء •

 .التعبير عن العوامل التي تجعلهه يتفاعلون مع الإعلانات أو يشعرون بالولاء للعلامة التجارية

حيث يمكن للمشاركين تقديه ملاحظات تفصيلية حول آرائهه  :التعليقات على فعالية الحملات التسويقية •

 .في استراتيجيات التسويق المختلفة التي تستخدمها الشركة

التجارية • العلامة  بناء  المشاركين  :الآراء حول استراتيجيات  النوعية حول كيفية رؤية  البيانات  جمع 

لاستراتيجيات الشركة على وسائل التواصل الاجتماعي  مثل تقديه محتوى متنوع أو التفاعل المباشر 

 .مع العملاء

 مزيج البيانات 3.5.3

 :ما تكون البيانات النوعية والكمية مكملة لبعضها البعض. على سبيل المثال ا  غالب

  ولكن لفهه  (عدد مرات التفاعل )بيانات كميةيمكن قياس تاثير وسائل التواصل الاجتماعي من خلال   •

للحصول على رؤى حول العوامل  (  مفتوحة )بيانات نوعيةأسباب هذا التاثير  سيته استخداه أسئلة  

 .النفسية والاجتماعية التي تؤثر على قرارات الشراء

 :ملخص أنواع البيانات في البحث 3.5.4

 :البيانات الكمية •

o (نتائج الاستبيانات المغلقة )مقاييس التفاعل والتاثير. 
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o أدوات التحليل (Google Analytics) أدوات التواصل الاجتماعي   

o التحليل الإحصائي لفروق العمر والجنس. 

 :البيانات النوعية •

o (أسباب التاثير النفسي والاجتماعي )أسئلة مفتوحة. 

o تقييمات المشاركين لفعالية الحملات واستراتيجيات بناء العلامة التجارية. 

استخدام   • من  لتاثير وسائل  :النوعينالهدف  الشامل  الفهه  يعزز  والنوعية  الكمية  البيانات  بين  الجمع 

للتاثيرات  عميقة  وتفسيرات  دقيقة  نتائج  يوفر  مما  الإلكتروني   التسويق  على  الاجتماعي  التواصل 

 .المدروسة

 طريقة جمع البيانات:  3.6

  :النوعإلى نوعين رئيسيين من حيث حسب طريقة جمعها في أي دراسة بحثية، يمكن تصنيف البيانات 

 المتغير المستقل ) وسائل التواصل الاجتماعي(  3.6.1 

في هذل الدراسة  يعُتبر "وسائل التواصل الاجتماعي" المتغير المستقل الذي يدُرس تاثيرل على قرارات الشراء  

يته قياس هذا المتغير من خلال مجموعة من المؤشرات التي تعكس تاثير  ة,  شركلوبناء هوية العلامة التجارية ل

وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلكين. ته تصميه استبيان شامل يتضمن مقياس ليكرت الخماسي 

يسُم    الشراء  حيث  قرارات  الاجتماعي على  التواصل  وسائل  تاثير  بتحديد مستويات  لقياس مدى  للمشاركين 

لتقييه  الخيارات  متعددة  مقاييس  ته تضمين  ذلك   إلى  بالإضافة  كامل".  "تؤثر بشكل  إلى  تؤثر"  "لا  التاثير من 

سلوك   تحرك  التي  للدوافع  أعمق  فهما   يوفر  مما  الشراء   قرارات  في  تؤثر  التي  والاجتماعية  النفسية  العوامل 

 .المستهلكين

 :ملاحظات حول المقياس 

الخماسي • ليكرت  المتغيرات  :مقياس  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  تاثير  مستوى  لقياس  يسُتخده 

 .المختلفة )مثل قرارات الشراء أو بناء العلامة التجارية( باستخداه مستويات متعددة من التاثير

الخيارات • متعدد  التي  :مقياس  التسويق  استراتيجيات  أو  النفسية والاجتماعية  العوامل  لتحديد  يسُتخده 

 .يراها المشاركون فعّالة

يسُتخده لقياس التاثيرات البسيطة مثل وجود اختلافات في التاثير بناء  على الفئة العمرية  :المقياس الثنائي •

 .أو الجنس

 المتغير المستقل ) وسائل التواصل الاجتماعي(  3.6.2 

في هذل الدراسة  يعُتبر "قرارات الشراء وبناء هوية العلامة التجارية" المتغير التابع الذي يته قياسه لفهه كيفية 

تاثرل بوسائل التواصل الاجتماعي. يته تحليل هذا المتغير من خلال مجموعة من المؤشرات التي تعكس سلوك  
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المستهلكين وردود أفعالهه تجال الحملات التسويقية على منصات التواصل الاجتماعي. يشمل ذلك تقييه مدى تاثير  

وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء  بالإضافة إلى كيفية تفاعل المستهلكين مع العلامة التجارية. ته  

الخماسية ليكرت  مقاييس  يتضمن  استبيان  التواصل    (2024)القرني,  تصميه  وسائل  تاثير  مدى  لاستقصاء 

الاجتماعي على قرارات الشراء  حيث يمكن للمشاركين تحديد مدى التاثير من "لا تؤثر" إلى "تؤثر بشكل كامل". 

 .كما ته إدراج أسئلة متعددة الخيارات لتقييه تاثير العوامل الاجتماعية والنفسية على بناء هوية العلامة التجارية

 :ملاحظات حول المقياس 

مدى تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على المتغيرات المختلفة يسُتخده لقياس   :مقياس ليكرت الخماسي •

 .المتعلقة بقرارات الشراء والولاء للعلامة التجارية  مما يمُكن من تقييه مستويات مختلفة من التاثير

المستهلكين  يسُتخده لتحديد العوامل النفسية والاجتماعية التي تؤثر على سلوك   :مقياس متعدد الخيارات •

 .مما يساعد في تحليل كيفية تشكيل هذل العوامل لقرارات الشراء وبناء الهوية

 طرق و أساليب تحليل البيانات:  3.7

في هذا البحث  سيته استخداه مجموعة من الطرق واسساليب لتحليل البيانات التي ته جمعها من استبيان تاثير 

أولا   سيته إجراء التحليل   شركةلقرارات الشراء وبناء هوية العلامة التجارية لوسائل التواصل الاجتماعي على  

الوصفي لتقديه لمحة عامة عن البيانات واستخراج اسنماط اسساسية من خلال استخداه الإحصاءات الوصفية مثل  

المتوسطات والانحرافات المعيارية والنسب المئوية  مما يسهل عرض نتائج الاستبيان بشكل مرئي. بعد ذلك   

ستنتاج استنتاجات أوسع بناء  على البيانات المجمعة  من خلال تطبيق اختبارات  سيته استخداه التحليل الاستنتاجي لا

لفحص الفروق في التاثير بين مجموعات مختلفة  مثل   ANOVA  (KIM,2017)  و "t" الفرضيات مثل اختبار

لارتباطي في قياس العلاقة بين المتغيرات المختلفة  باستخداه معامل الجنس والفئة العمرية. كما سيساعد التحليل ا

لتحديد مدى ارتباط وسائل التواصل الاجتماعي بقرارات الشراء وبناء   (Pearson's correlation) الارتباط

الهوية. بالإضافة إلى ذلك  سيته استخداه تحليل الانحدار لتحديد العلاقة بين المتغير المستقل )وسائل التواصل  

تواصل الاجتماعي  الاجتماعي( والمتغير التابع )قرارات الشراء وبناء الهوية(  مما سيمكن من توقع تاثير وسائل ال

على هذل القرارات. ولتحديد العوامل الرئيسية التي تؤثر في قرارات الشراء  سيته استخداه تحليل العوامل لتقليل 

الصل ذات  المجموعات  على  والتعرف  لدراسة  اسبعاد  المحتوى  تحليل  البحث  سيتضمن  كما  المتغيرات.  من  ة 

المستهلك.   سلوك  على  تاثيرها  كيفية  وفهه  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على  التسويقية  سيته  ا  وأخيرالرسائل    

استخداه التحليل النوعي للحصول على رؤى عميقة حول سلوك المستهلك من خلال تحليل الإجابات المفتوحة في 

الاستبيان أو إجراء مقابلات مع المشاركين. من خلال الدمج بين هذل الطرق واسساليب المتنوعة  سيساعد البحث  

 .شركةلسويق الإلكتروني لفي استخلاص نتائج شاملة ودقيقة تدعه استراتيجيات الت
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 خاتمة:  3.8

البحث حول تاثير وسائل  في ختاه هذا الفصل  ته تسليط الضوء على أهمية تحليل البيانات كجزء أساسي من  

 شركة لالتواصل الاجتماعي على قرارات الشراء وبناء هوية العلامة التجارية ل

استعرضنا اسساليب المتنوعة المستخدمة لجمع البيانات  بما في ذلك الاستبيانات  وتفصيل المقاييس المستخدمة   

العلامة   وهوُية  الشراء  )قرارات  التابع  والمتغير  الاجتماعي(  التواصل  )وسائل  المستقل  المتغير  من  كل  لتقييه 

النوعي  مما يتي  لنا  من التحليل الوصفي وصولا  إلى التحليل    ا  ناقشنا طرق تحليل البيانات  بدء  التجارية(. كما

شاملا   ا  النظرية    فهم  اسسس  تحديد  ته  الفصل   هذا  المستهلك. من خلال  سلوك  في  تؤثر  التي  المختلفة  للأبعاد 

والعملية التي ستساعد في استنتاج نتائج موثوقة وقابلة للتطبيق  مما يعزز من القدرة على تطوير استراتيجيات  

 .تسويقية فعالة تستند إلى البيانات
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 التحليل الاحصائي لنتائج الدراسة: الرابعالفصل 
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 التمهيد:  4.1

ا لنتائج الدراسددة الميدانية التي ته تحليلها إحصددائي ا باسددتخداه حزمة البرنامج   يتناول هذا الفصددل عرضدد 

. الفصدل الحالي للتحليل الإحصدائي يتضدمن الإحصداء الوصدفي للعينة  28الاصددار    SPSSالإحصدائي  

اختبار صدددق وثبات الاسددتبيانات المسددتخدمة في جمع البيانات    .SPSS V 28محل الدراسددة بإسددتخداه  

المطلوبة من عينة الدراسددة الحالية بالإضددافة إلى ذلك  من أجل اختبار فرضدديات البحث ومدى ملاءمة  

 .SPSS 28النموذج  ته إجراء تحليل الانحدار الخطي البسيط عبر  

 

 خصائص عينة الدراسة: 4.2

 التعليمي. المستوى  –العمر  –ته توزيع مفردات عينة الدراسة وفق ا الى الجنس   ▪

ته حساب التكرارات والنسب المئوية سفراد عينة الدراسة وتتمثل في المعلومات العامة  ▪

 الديموغرافية التي تشمل: 

 انثى(.  –الجنس ويشمل على )ذكر  ▪

 – عاما   34إلى  25من  – عاما   24إلى  18من  – عاما   18العمر ويشمل )أقل من  ▪

 فاكثر(. 35من 

 دراسات عليا(.  – بكالوريوس – المستوى التعليمي ويشمل )ثانوية عامة ▪

 عاطل عن العمل(. –رائد أعمال  –موظف   –المهنة ويشمل على )طالب  ▪

من ساعة إلى  - أقل من ساعة في اليوه استخداه وسائل التواصل الاجتماعي ويشمل ) ▪

 ( ساعات  4أكثر من  - ساعات  4إلى   2من  - ساعتين

سناب   -  تويتر  – إنستغراه  –  فيسبوك) نوع وسائل التواصل الاجتماعي المستخدمة ▪

 ( شات

 الجدول  الرسومات والفقرات التالية توض  تصنيف العينة محل الدراسة كما يلي:
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 : توصيف عينة البحث. 1جدول 

 المتغير فئات المتغير  العدد  النسبة من إجمالي العينة

 ذكر 44 77.2%

 أنثى 13 %22.8 الجنس 

 الإجمالي 57 100%

 عاما    18أقل من   4 7.0%

 الفئة العمرية 

 عاما   24إلى  18من  12 21.1%

 عاما   34إلى  25من  17 29.8%

 فاكثر  35من  24 42.1%

 الإجمالي 57 100%

 ثانوية عامة 24 42.1%

 المستوى التعليمي 

 بكالوريوس  27 47.4%

 دراسات عليا  6 10.5%

 الإجمالي 57 100%

 طالب 13 %22.8

 المهنة 

 موظف  17 29.8%

 رائد أعمال  8 14.0%

 عاطل عن العمل  19 33.3%

 الإجمالي 57 100%

 أقل من ساعة في اليوه 4 7.0%

استخدام وسائل 

 التواصل الاجتماعي 

 من ساعة إلى ساعتين 7 12.3%

 ساعات 4إلى  2من  19 33.3%

 ساعات  4أكثر من  27 47.4%

 الإجمالي 57 100%

 فيسبوك  7 12.3%

نوع وسائل التواصل  

الاجتماعي  

 المستخدمة 

 إنستغراه 11 19.3%

 تويتر  5 8.8%

 سناب شات  34 59.6%

 الإجمالي 57 100%
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 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على النتائج الإحصائية للدراسة الميدانية.

 استخلاص النتائج التالية:( تم 1من بيانات الجدول رقم )

حيث يبلغ عدد    الاناثتجاوز عدد    الذكورأظهرت النتائج الإحصدائية ان  عدد    بالنسنبة للجنس: ▪

من  %22.8  حيدث يعادل 13من العيندة بينمدا عدد الاناث يبلغ    %77.2حيدث يعدادل  44الذكور  

 العينة. كما هو موض  بالشكل التالي:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : تصنيف العينة وفقًا للجنس 3الشكل 

 

ا  18أعمارهه أقل من   اشخاص 4أظهرت النتائج الإحصائية ان  هناك   أما بالنسبة للعمر: ▪  عام 

ا 24الى  18من شدخص أعمارهه   12% من عينة الدراسدة  وهناك 7  أي ما يعادل أي ما  عام 

ا 34الى  25من شدددخص أعمارهه   17% من عينة الدراسدددة  وهناك 21.1يعادل   أي ما  عام 

أي ما يعادل   فاكثر 35من أعمارهه  شددددخص 24% من عينة الدراسددددة  وهناك  29.8  يعادل

 % من عينة الدراسة. كما هو موض  بالشكل التالي:  42.1

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

للعمر: تصنيف العينة وفقًا 4الشكل   

الجنس

ذكر أنثى

العمر

عاما  18أقل من  عاما  24إلى 18من 

عاما  34إلى 25من  فاكثر35من 
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شددخص حاصددلين   24أظهرت النتائج الإحصددائية ان  هناك   أما بالنسننبة للمسننتوا التعليمي: ▪

شدددددخص   27% من عينة الدراسدددددة  وهناك 42.1أي ما يعادل  الثدانوية العدامة على شدددددهدادة  

  اشدخاص  6% من عينة الدراسدة  وهناك 47.4ما يعادل    البكالوريوس أيحاصدلين على شدهادة  

% من عينة الدراسدة. كما هو موضد  بالشدكل  10.5أي ما يعادل  دراسدات عليا  حاصدلين على 

 التالي:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

: تصنيف العينة وفقًا للمستوى التعليمي 5الشكل   

 

أي ما مازالوا طلاب  شدددخص   13أظهرت النتائج الإحصدددائية ان  هناك   :للمهنةأما بالنسنننبة   ▪

% من عينة  29.8ما يعادل   موظفين أيشدخص   17% من عينة الدراسدة  وهناك 22.8يعادل  

 19% من عينة الدراسددة  وهناك 14أي ما يعادل   رواد اعمالص  اشددخا 8الدراسددة  وهناك 

% من عينة الدراسددة. كما هو موضدد  بالشددكل  33.3أي ما يعادل   عاطلين عن العملشددخص  

 التالي:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مهنةالعينة وفقًا لل: تصنيف 6الشكل   

التعليه

ثانوية عامة بكالوريوس دراسات عليا

المهنة

طالب موظف رائد أعمال عاطل عن العمل
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 4أظهرت النتائج الإحصددائية ان  هناك   :أما بالنسننبة لاسننتخدام وسننائل التواصننل الاجتماعي ▪

% من عينة الدراسدة  وهناك 7أي ما يعادل  يسدتخدمونها بمعدل أقل من سداعة في اليوه  شدخص  

% من عينة الدراسة  وهناك 12.3ما يعادل  أي  الى ساعتينيستخدمونها من ساعة  اشخاص 7

% من عينة الدراسدة  وهناك 33.3أي ما يعادل    سداعات 4الى    2شدخص يسدتخدمونها من  19

% من عينة الدراسدة. كما هو 47.4أي ما يعادل  سداعات 4شدخص يسدتخدمونها أكثر من  27

 موض  بالشكل التالي:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

التواصل الاجتماعي: تصنيف العينة وفقًا لاستخدام وسائل 7الشكل   

 

أظهرت النتائج الإحصددائية ان     أما بالنسننبة لنوع وسننائل التواصننل الاجتماعي المسننتخدمة: ▪

 11% من عينة الدراسددة  وهناك 12.3أي ما يعادل  يسددتخدمون الفيسددبوك    اشددخاص 7هناك 

شددخص   5% من عينة الدراسددة  وهناك 19.3ما يعادل  الإنسددتغراه أيشددخص يسددتخدمون  

سدناب  شدخص يسدتخدمون   34% من عينة الدراسدة  وهناك 8.8أي ما يعادل  تويتر  يسدتخدمون  

 % من عينة الدراسة. كما هو موض  بالشكل التالي:  59.6أي ما يعادل  شات  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

المستخدمة: تصنيف العينة وفقًا لنوع وسائل التواصل الاجتماعي 8الشكل   

المدة

أقل من ساعة في اليوه من ساعة إلى ساعتين

ساعات4إلى 2من  ساعات4أكثر من 

النوع

فيسبوك إنستغراه تويتر سناب شات
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 قياس الصدق والثبات لأدوات البحث:  4.3

من أجل التحقق من صدددق وثبات المقاييس المسددتخدمة في الدراسددة, ته اختبار صدددق الاتسدداق الداخلي  

للاسدتبيانات المسدتخدمة لقياس متغيرات الدراسدة, بالإضدافة إلى قياس الصددق التقاربي عن طيق قياس 

. بينما ته قياس الثبات للمقاييس  Average Variance Extracted (AVEمتوسددط التباين المسددتخرج )

, قيمة الثبات  Cronbach's alphaالمسدتخدمة في الدراسدة عن طريق قياس كلا من قيمة ألفا كرونبا  

 Structural, من خلال نموذج المعادلة البنائية ho, وقيمة معامل ,Composite reliabilityالمركب  

equation modeling (SEM  بإسدتخداه برنامج التحليل الإحصدائي ,SPSS   الفقرات  28بالإصددار .

 والجداول التالية توض  ذلك.

 صدق المقاييس المستخدمة في الدراسة  4.3.1

ته اختبار صددق الاتسداق الداخلي للمقاييس المسدتخدمة في قياس متغيرات الدراسدة  بالإضدافة  ▪

 Average Varianceإلى قياس الصددق التقاربي عن طريق قياس متوسدط التباين المسدتخرج  

Extracted. 

صدددق الاتسدداق الداخلي: يقصددد به مدي اتسدداق كل عبارة من عبارات الاسددتبانة للمتغير الذي   ▪

تنتمي إليه  لذا قامت الباحثة بقياس الاتسدداق الداخلي للاسددتبيانات من خلال حسدداب معاملات  

( 1974الارتبداط بين درجة كل عبدارة والدرجة الكليدة للمتغير التي تنتمي إليده. وفقدا لدراسدددددة )

Kaiser يته حذفه من الاستبانة. ٠.٥معامل الارتباط أقل من 

يته قياس متوسدط التباين بين العبارات التي تقييس    Convergent Validityالصددق التقاربي:   ▪

, التي يجب ان تكون AVEنفس المقياس  وذلك عن طريق احتسداب متوسدط التباين المسدتخرج  

 (Hair et al.2006وفقا ل ) ٠.٥قيمتها أكبر من 

الجداول التالية توضد  النتائج الاحصدائية الخاصدة ب )معاملات الارتباط الانحراف المعياري    ▪

بين درجة كل عبارة والدرجة الكلية للمتغير لقياس صددق   P valueالمحسدوبة  وقيمة   Tقيمة 

لقياس الصدق    AVEالاتساق الداخلي للاستبانات. كذلك احتساب قيمة متوسط التباين المستخرج  

 , كما يلي: 28بالإصدار   SPSSالتقاربي للاستبانات وذلك من خلال نموذج المعادلة البنائية  
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 : صدق المقاييس المستخدمة في الدراسة للمتغير المستقل. 2جدول  

 

 المصدر: من اعداد الباحث بناء  على نتائج التحليل الاحصائي لبيانات الدراسة الميدانية.

 الذي باسعلى:  2يتض  بالجدول 

جميع معاملات الارتباط لكل   التسددددويق عبر منصددددات التواصددددل الاجتماعي:مقياس تطبيق   ▪

المصدداقية( ترتبط ارتباط قوي مع المتغير التابع لها      العبارات )التفاعل  الحداثة  التخصديص

بالإضدددافة الى ان قيه كل معاملات الارتباطات للعبارات دالة إحصدددائية   0.5عند قيه أكبر من 

وفق ا لذلك فقد تحقق صدددددق الاتسدددداق الداخلي للمقياس.   0.001عند مسددددتوى معنوية أقل من 

  يتضددد  ان قيمته AVEوسدددط التباين المسدددتخرج  كذلك  من النتائج باسعلى المتعلقة بقيمة مت

وفق ا   0.5وهو أكبر من   0.686لمتغير تطبيق التسدويق عبر منصدات التواصدل الاجتماعي هو 

 لذلك  فقد تحقق الصدق التقاربي للاستبانة.

 

 

 

 

Average variance 
extracted 

 متوسط التباين المستخرج 

P 
Values 

Standard 
deviation 
الانحراف  
 المعياري

Factor 
loadings 
 معامل الارتباط 

KMO  المتغير  العبارات 

0.686 

0.599 

.0000 0.653 0.633 

0.776 

A1 

 التفاعل 

التسويق  
عبر منصات  

التواصل  
 الاجتماعي 

.0000 0.597 0.569 A2 

.0000 0.480 0.594 A3 

0.756 

0.000 0.572 0.754 B1 

 B2 0.773 0.559 0000. الحداثة 

.0000 0.480 0.740 B3 

0.691 

.0000 0.626 0.707 C1 

 C2 0.692 0.590 0000. التخصيص 

.0000 0.606 0.673 C3 

0.699 

0.000 0.474 0.585 D1 

 D2 0.775 0.518 0.000 المصداقية 

0.000 0.680 0.738 D3 
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 : صدق المقاييس المستخدمة في الدراسة للمتغير التابع. 3جدول 

 

 المصدر: من اعداد الباحث بناء  على نتائج التحليل الاحصائي لبيانات الدراسة الميدانية.

 الذي باسعلى:  3يتض  بالجدول 

جميع معاملات الارتباط لكل العبارات )تصددددميه الموقع   مقياس تطبيق التسددددويق الالكتروني: ▪

 0.5الإلكتروني  سدهولة الوصدول( ترتبط ارتباط قوي مع المتغير التابع لها  عند قيه أكبر من 

بالإضدافة الى ان قيه كل معاملات الارتباطات للعبارات دالة إحصدائية عند مسدتوى معنوية أقل 

تسدددداق الداخلي للمقياس. كذلك  من النتائج باسعلى  وفق ا لذلك فقد تحقق صدددددق الا 0.001من 

  يتضدددد  ان قيمته لمتغير تطبيق التسددددويق  AVEالمتعلقة بقيمة متوسددددط التبان المسددددتخرج  

 وفق ا لذلك  فقد تحقق الصدق التقاربي للاستبانة. 0.5وهو أكبر من  0.755الالكتروني هو 

 

 

Average variance 
extracted 

 متوسط التباين المستخرج 

P 
Values 

Standard 
deviation 
الانحراف  
 المعياري

Factor 
loadings 
 معامل الارتباط 

KMO  المتغير  العبارات 

0.755 

0.699 

.0000 0.426 0.634 

0.803 

BA1 

تصميم  
الموقع  

 الإلكتروني 

التسويق  
 الالكتروني 

.0000 0.398 0.634 BA2 

.0000 0.491 0.621 BA3 

0.000 0.552 0.703 BA4 

0.000 0.510 0.838 BA5 

0.000 0.455 0.764 BA6 

0.811 

0.000 0.455 0.835 BB1 

سهولة  
 الوصول 

.0000 0.491 0.881 BB2 

.0000 0.576 0.756 BB3 

0.000 0.441 0.898 BB4 

0.000 0.526 0.830 BB5 

0.000 0.468 0.667 BB6 
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 ثبات أداة الدراسة  4.3.2

يشددير ثبات الاسددتبيان إلى: الاسددتقرار في نتائج الاسددتبيان وعده تغييرها بشددكل كبير فيما لو ته إعادة  

توزيعها على افردا العينة عدة مرات خلال فترات زمنية محددة. لقياس ثبات الاسددددتبانات المسددددتخدمة  

,  reliability Compositeلقياس متغيرات الدراسددددة  ته احتسدددداب قيه ألفا كرونبا   الثبات المركب  

, يجب ان  al et Hair( 2010. وفقا لددددددد )PLS-SEMبواسددطة نموذج المعادلة البنائية   A-rhoوقيمة 

 حتى يتحقق الثبات للمقياس. 0.7تكون القيه الثلاثة أكبر من 

فيما يتعلق بالثلاث قيه )ألفا    PLS-SEMالجدول التالي موضدد  به القيه المسددتخرجة من المعادلة البنائية  

 .reliability Compositeكرونبا   الثبات المركب 

 : قياس الثبات لأداة الدراسة. 4جدول  

 المصدر: من اعداد الباحث بناء  على نتائج التحليل الاحصائي لبيانات الدراسة الميدانية.

 الذي باسعلى ان قيه معاملات الثبات لمقاييس الدراسة كما يلي: 4يتض  بالجدول  

أظهرت النتائج الإحصدائية أن قيه    مقياس تطبيق التسنويق عبر منصنات التواصنل الاجتماعي: ▪

وبينمدا قيه ألفدا كورنبدا     0.876  هو  Composite reliabilityألفدا كورنبدا  الثبدات المركدب  

سبعاد التسدويق عبر منصدات التواصدل الاجتماعي   Composite reliabilityالثبات المركب  

=   المصدددداقية 0.835=    التخصددديص 0.814=   الحداثة 0.860= التفاعل  على الترتيب هي  

, فقد تحقق  al et Hair( 2010  وفقا لدددددد )0.7مما يشدير الى أن جميع القيه أكبر من  0.850

 الثبات للمقياس.

أظهرت النتائج الإحصددددائية أن قيه ألفا كورنبا  الثبات    مقياس تطبيق التسننننويق الالكتروني: ▪

ألفددا كورنبددا  الثبددات المركددب    0.919  هو  Composite reliabilityالمركددب   وبينمددا قيه 

Composite reliability    تصدددددميه الموقع سبعداد التسدددددويق الالكتروني على الترتيدب هي

Cronbach's alpha  المتغير  عدد العبارات 

0.876 

 التفاعل 3 0.860

التسويق عبر  
منصات التواصل  

 الاجتماعي 

 الحداثة  3 0.814

 التخصيص 3 0.835

 المصداقية  3 0.850

0.919 
 تصميه الموقع الإلكتروني  6 0.863

 الالكتروني التسويق 
 سهولة الوصول  6 0.913
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   .70مما يشدير الى أن جميع القيه أكبر من  0.913=   سدهولة الوصدول 0.863=   الإلكتروني

 , فقد تحقق الثبات للمقياس.al et Hair( 2010وفقا لد )

وفقا للنتائج الإحصدائية باسعلى  التي اثبتت صددق وثبات المقاييس المسدتخدمة في الدراسدة الحالية   

مما يعني إمكانية الاعتماد على نتائجها وصلاحية هذل الاستبانات للتطبيق والوثوق بها  واستخدامها  

 في إجراء التحليلات الخاصة باختبار فرضيات الدراسة.

 التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة  4.4

 المقياس  طبق ا لمقياس ليكرت الثلاثي  وفق ا لما يلي:قد ته قياس استجابات أفراد العينة لفقرات 

 غير موافق  محايد  موافق 

1 2 3 
 

 وقد تم حساب مستوا الأهمية وفقنا للمعادلة التالية: 

ته حساب الوزن النسبي المقابل لكل فئة عن طريق ضرب المتوسط الحسابي في   
100 

3
= 33.33% 

 دلالة المتوسطات الحسابية  كما يلي:  9يوض  الجدول  

 : دلالة المتوسطات الحسابية. 5جدول 

  

متمثلة في اسوسداط الحسدابية بالاعتماد على يوضد  الجدول التالي التحليل الوصدفي لمتغيرات الدراسدة  

المتعلق بددلالدة المتوسدددددط   مقيداس ليكرت الثلاثي  والانحرافدات المعيداريدة للمتغيرات طبقدا للجددول 

الحسددابي. حيث يته النظر إلى دلالة المتوسددط الحسددابي الموضدد  في الجدول باسعلى لمعرفة مسددتوى  

ي وابعادها  وكذلك مسدددتوى التسدددويق الالكتروني  تطبيق التسدددويق عبر منصدددات التواصدددل الاجتماع

 وأبعادها  وذلك وفق ا لوجهة نظر عينة الدراسة  وذلك كما يلي:

 

قيمة المتوسط  
 الحسابي  

 الوزن النسبي %   النتيجة )الاتجاه العام(  
 مستوا )درجة( 

 الممارسة / الأهمية  

 موافقة مرتفعة  % 100% إلى 66.67من  موافق    1.67إلى  1من 

 موافقة متوسطة  %  66.66% إلى 33.34من  محايد   2.34إلى  1.68من 

 موافقة منخفضة   % 33.33% إلى 0من  غير موافق  3الى  2.35من 
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 : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة. 6جدول  

 المصدر: من اعداد الباحث بناء  على نتائج التحليل الاحصائي لبيانات الدراسة الميدانية.

في اسعلى الخاص بالمتوسددددطات الحسددددابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات   6يتضدددد  في الجدول  

 الدراسة ما يلي:

:  توصننيف العينة للمتغير المسننتقل التسننويق عبر منصننات التواصننل الاجتماعي تظهر نتائج   ▪

أوضددحت النتائج أن الاتجال العاه لمفردات عينة الدراسددة هي نسددبة الموافقة مرتفعة  مما يدل  

على تحقيق مرتفع من التسدويق عبر منصدات التواصدل الاجتماعي. حيث أن المتوسدط الحسدابي  

      0.373% عندد انحراف معيداري  77.33بنسدددددبدة موافقدة بلغدت    1.29للمتغير ككدل بلغ =  

كذلك أوضدحت النتائج الإحصدائية الوصدفية سبعاد التسدويق عبر منصدات التواصدل الاجتماعي   

أن الابعداد الثلاثة لمتغير التسدددددويق عبر منصدددددات التواصدددددل الاجتمداعي )التفداعل  الحدداثدة   

المصدددداقية( جاء الاتجال العاه لها من قبل مفردات عينة الدراسدددة هو مسدددتوى     التخصددديص

الموافقة المرتفع عند مسددتوى تطبيق مرتفع. حيث نجد ان المتوسددط الحسددابي لبعد التفاعل = 

  أما بالنسددبة لبعد الحداثة  0.414% عند انحراف معياري 76.03بنسددبة موافقة تبلغ    1.30

  أمدا بدالنسدددددبدة لبعدد    0.440% عندد انحراف معيداري 78.37بنسدددددبدة موافقدة تبلغ    1.26=  

  أما بالنسددبة  1.31% عند انحراف معياري 80.67بنسددبة موافقة تبلغ    1.27التخصدديص = 

 .0.417% عند انحراف معياري 74.27بنسبة موافقة تبلغ    1.31=   المصداقيةلبعد  

 

أوضددحت النتائج أن الاتجال  :  توصننيف العينة للمتغير التابع التسننويق الالكترونيتظهر نتائج   ▪

العداه لمفردات عيندة الددراسدددددة هي نسدددددبدة الموافقدة مرتفعدة  ممدا يددل على تحقيق مرتفع من 

بنسدبة موافقة بلغت    1.19التسدويق الالكتروني. حيث أن المتوسدط الحسدابي للمتغير ككل بلغ =  

  كذلك أوضدحت النتائج الإحصدائية الوصدفية سبعاد    0.363% عند انحراف معياري 84.94

التسددددويق الالكتروني  أن الابعاد لمتغير التسددددويق الالكتروني )تصددددميه الموقع الإلكتروني   

 المتغير  الحسابي المتوسط  الانحراف المعياري  الاتجاه العام  مستوا الأهمية 

 مرتفع 

 مرتفع 

 موافق 

 موافق 

0.373 

0.414 

1.29 

 التفاعل 1.30

التسويق عبر  
التواصل  منصات 

 الاجتماعي 

 الحداثة  1.26 0.440 موافق  مرتفع 

 التخصيص 1.27 0.476 موافق  مرتفع 

 المصداقية  1.31 0.417 موافق  مرتفع 

 مرتفع 
 مرتفع 

 موافق 
 موافق 

0.363 
0.344 

1.19 
التسويق   تصميه الموقع الإلكتروني  1.19

 سهولة الوصول  1.19 0.409 موافق  مرتفع  الالكتروني 
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سدددهولة الوصدددول( جاء الاتجال العاه لها من قبل مفردات عينة الدراسدددة هو مسدددتوى الموافقة  

المرتفع عند مسددددتوى تطبيق مرتفع. حيث نجد ان المتوسددددط الحسددددابي لبعد تصددددميه الموقع 

  أما بالنسبة   0.344% عند انحراف معياري  84.48بنسبة موافقة تبلغ  1.19الإلكتروني =  

 .0.409% عند انحراف معياري 85.4بنسبة موافقة تبلغ    1.19=   لبعد سهولة الوصول

 

 معاملات الارتباط الخطي بين متغيرات الدراسة 4.5

يعرض الجدول التالي معاملات الارتباط الخطى )لبيرسدددون( بين متغيرات الدراسدددة  والتي ته قياسدددها 

 وذلك على النحو التالي: SPSS-V 28بإستخداه  

 : معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة. 7جدول 

 

والتسويق  مستقل(   وابعادها )كمتغير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيالارتباط الخطي بين 

 )كمتغير تابع(:  الإلكتروني

Correlations 

 المتغير_التابع المصداقية  التخصيص  الحداثة  التفاعل  

 **Pearson Correlation 1 .609** .564** .639** .650 التفاعل 

Sig. (2-tailed)  <.001 <.001 <.001 <.001 

N 57 57 57 57 57 

 **Pearson Correlation .609** 1 .786** .640** .643 الحداثة 

Sig. (2-tailed) <.001  <.001 <.001 <.001 

N 57 57 57 57 57 

 **Pearson Correlation .564** .786** 1 .592** .650 التخصيص 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001  <.001 <.001 

N 57 57 57 57 57 

 **Pearson Correlation .639** .640** .592** 1 .681 المصداقية 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001  <.001 

N 57 57 57 57 57 

 Pearson Correlation .650** .643** .650** .681** 1 المتغير_التابع

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001  

N 57 57 57 57 57 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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( بين التسدددويق عبر وسدددائل التواصدددل  0.650تبين وجود ارتباط معنوي متوسدددط موجب ) ▪

كمتغير مسددتقل والتسددويق الإلكتروني كمتغير تابع عند مسددتوى دلالة أقل  وأبعادهاالاجتماعي  

 (.  0.01من )

تبين وجود ارتباط معنوي متوسدط موجب بين كل بعد من ابعاد التسدويق عبر وسدائل التواصدل   ▪

,   0.609,   1المصددددداقية( عند معامل ارتباط:     التخصدددديص   الحداثة   الاجتماعي )التفاعل

( وبين  0.01) على الترتيب, كمتغيرات مسددتقلة عند مسددتوى دلالة أقل من  0.639,   0.564

 كمتغير تابع.  التسويق الإلكتروني

ومما يدل على قوة   مرتفعة بين متغيرات الدراسددة    الارتباطيلاحظ مما سددبق أن قيه معاملات   ▪

 .الارتباطهذا  

 

الاجتماعي وبين متغير التسنويق عبر وسنائل  الارتباط الخطي بين أبعاد التسنويق عبر وسنائل التواصنل  

 التواصل الاجتماعي ككل، وبين بعضها البعض:

يتضدد  من نتائج الجدول السددابق وجود ارتباط موجب معنوي بين التسددويق عبر وسددائل التواصددل   ▪

 (.0.01)دلالة الاجتماعي وبين أبعادها )التفاعل  الحداثة  التخصيص  المصداقية( عند مستوى  

 نتائج اختبار فرضيات الدراسة  4.6

ويته عرض   فرعية يتعلق هذا الجزء باختبار صددحة الفرض الرئيسددي للدراسددة وما يتبعه من فروض 

,  SEM-PLS, SPSS V.28  الإحصائيةالنتائج الإحصائية التي ته التوصل إليها باستخداه كلا من الحزمة  

 على النحو التالي:

 الفرض الرئيسي للدراسة:

   توجد علاقة معنوية إيجابية ذات دلالة إحصدائية بين التسدويق عبر وسدائل التواصدل الاجتماعي

 وبين التسويق الإلكتروني.

 ويتفرع من هذا الفرض الرئيسي فروضا فرعية كما يلي:

   بين التفاعل وبين التسويق الإلكتروني.  إحصائيةإيجابية ذات دلالة معنوية توجد علاقة  :1ف 

   توجد علاقة معنوية إيجابية ذات دلالة إحصائية بين الحداثة وبين التسويق الإلكتروني. :2ف 

   التسدددددويق  توجدد علاقدة معنويدة إيجدابيدة ذات دلالدة إحصدددددائيدة بين التخصددددديص وبين    :3ف

 .الإلكتروني

   التسدددددويق  توجدد علاقدة معنويدة إيجدابيدة ذات دلالدة إحصدددددائيدة بين المصدددددداقيدة وبين    :4ف

 .الإلكتروني

 نتائج اختبار الفرض الرئيس للدراسة: 
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 " التسويق عبر  بين توجد علاقة معنوية إيجابية ذات دلالة إحصائية  ينص هذا الفرض على انه

 وسائل التواصل الاجتماعي وبين التسويق الإلكتروني." 

 Simple Linearولاختبدار هدذا الفرض ته اسدددددتخدداه أسدددددلوب تحليدل الانحددار الخطي البسددددديط  

Regression Analysis    محل الدراسدة كمتغير   ()إجمالا   التسدويق عبر وسدائل التواصدل الاجتماعيبين

 تابع. والتسويق الإلكتروني كمتغيرمستقل  

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .767a .589 .581 .235 

a. Predictors: (Constant),  المتغير_المستقل 

 
 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4.356 1 4.356 78.713 <.001b 

Residual 3.044 55 .055   

Total 7.399 56    

a. Dependent Variable: المتغير_التابع 

b. Predictors: (Constant),  المتغير_المستقل 

 

 
 

 

 
 

  
 
 
 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) .228 .113  2.020 .048 .002 .454 

 916. 578. 001.> 8.872 767. 084. 747. المتغير_المستقل 

a. Dependent Variable: المتغير_التابع 

R = 0.767 

R2 = 0.589 

 

 التسويق الإلكتروني

 

التسويق عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي
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 : يالجدول باسعلى ما يليتض  من 

معنوية نموذج    إلى( مما يشدير  0.01( أقل من )sig)( وهو  Fيشدير مسدتوى المعنوية لاختبار ) ▪

 (.0.01الانحدار الخطي البسيط عند مستوى دلالة )

التسدددويق عبر  بين   قوي  ايجابيإلى وجود ارتباط    R = 0.767وتشدددير قيمة معامل الارتباط   ▪

 وبين التسويق الإلكتروني.(  جمالا  إ)وسائل التواصل الاجتماعي 

  في التسدويق الإلكتروني من التباين الحاصدل    %58.9إلى أن   R2 يشدير معامل التحديد المعدل ▪

 .التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعييمكن تفسيرل من خلال التباين في مستوى 

حيث أن مسدددتوى الدلالة    ( B( إلى معنوية معامل الانحدار بيتا )T-Valueتشدددير قيمة )ت( ) ▪

 (.0.02المحسوب لاختبار )ت( أقل من )

 

ايجابية   معنويةوبناء  على النتائج السدابقة يته قبول صدحة الفرض الرئيسدي الذي ينص على وجود علاقة  

والتسدويق  ( كمتغير مسدتقل  جمالا  إ)  التسدويق عبر وسدائل التواصدل الاجتماعيذات دلالة إحصدائية بين  

 كمتغير تابع.  الإلكتروني

 نتائج اختبار الفرض الفرعي الأول والثاني والثالث والرابع للدراسة:

  التفاعل توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين "ينص هذا الفرض الفرعي الاول على أنه  

يختبر هذا الفرض العلاقات المباشدددرة بين التفاعل محل الدراسدددة    التسدددويق الإلكتروني"وبين  

 والتسويق الإلكتروني كمتغير تابع.  مستقل كمتغير 

   توجد علاقة معنوية إيجابية ذات دلالة إحصدددائية  "لا على أنه    الثانيينص هذا الفرض الفرعي

يختبر هذا الفرض العلاقات المباشدرة بين الحداثة محل   "بين الحداثة وبين التسدويق الإلكتروني

 .والتسويق الإلكتروني كمتغير تابع  مستقل الدراسة كمتغير 

   توجد علاقة معنوية إيجابية ذات دلالة إحصدددائية  "لا  على أنه    الثالثينص هذا الفرض الفرعي

يختبر هدذا الفرض العلاقدات المبداشدددددرة بين    "وبين التسدددددويق الإلكتروني  التخصددددديصبين  

 والتسويق الإلكتروني كمتغير تابع.  مستقل التخصيص محل الدراسة كمتغير 

   توجد علاقة معنوية إيجابية ذات دلالة إحصائية بين  "على أنه   الرابعينص هذا الفرض الفرعي

يختبر هذا الفرض العلاقات المباشددرة بين المصددداقية    "وبين التسددويق الإلكتروني  المصددداقية

 التسويق الإلكتروني كمتغير تابع.و  مستقل محل الدراسة كمتغير 

 

 

 Simple Linearهدذا الفرض ته اسدددددتخدداه أسدددددلوب تحليدل الانحددار الخطي البسددددديط    ولإختبدار

Regression Analysid. 
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Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .774a .599 .568 .239 

a. Predictors: (Constant), المصداقية, التخصيص, التفاعل, الحداثة 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4.432 4 1.108 19.417 <.001b 

Residual 2.967 52 .057   

Total 7.399 56    

a. Dependent Variable: المتغير_التابع 

b. Predictors: (Constant), المصداقية, التخصيص, التفاعل, الحداثة 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 يتض  من

 :يالجدول باسعلى ما يل توض 

معنوية نموذج    إلى( مما يشدير  0.01أقل من )(  sig)( وهو  Fيشدير مسدتوى المعنوية لاختبار ) ▪

 (.0.01الانحدار الخطي البسيط عند مستوى دلالة )

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) .204 .117  1.740 .088 -.031 .440 

 437. 007. 043. 2.076 253. 107. 222. التفاعل

 335. 177.- 540. 618. 095. 128. 079. الحداثة 

 412. 033.- 094. 1.705 248. 111. 189. التخصيص

 492. 050. 017. 2.464 311. 110. 271. المصداقية 

a. Dependent Variable: المتغير_التابع 
 

 التفاعل

 

 الحداثة

 

 التخصيص

 

 المصداقية

 

 التسويق الإلكتروني
R= 0.774    R2 = 0.599 Hc 
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أبعاد التسددويق  بين   قوي  ايجابيإلى وجود ارتباط    R = 0.774وتشددير قيمة معامل الارتباط   ▪

وبين التسددويق  التفاعل  الحداثة  التخصدديص  المصددداقية(  عبر وسددائل التواصددل الاجتماعي )

 الإلكتروني.

  في التسدويق الإلكتروني من التباين الحاصدل    %59.9إلى أن   R2 يشدير معامل التحديد المعدل ▪

 .أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعييمكن تفسيرل من خلال التباين في مستوى 

حيث أن مسدددتوى الدلالة    ( B( إلى معنوية معامل الانحدار بيتا )T-Valueتشدددير قيمة )ت( ) ▪

 (.0.02المحسوب لاختبار )ت( أقل من )

يته قبول صحة الفروض الفرعية اسولى والرابعة حيث ته اثبات صحتها وهي  وبناء  على النتائج السابقة  

التفاعل  المصددداقية كمتغير مسددتقل والتسددويق  تنص على وجود علاقة معنوية ذات دلالة إحصددائية بين  

له يته اثبات صدحة الفرضدية الثانية    الفرعية حيث  ضوصدحة الفر رفضيته  و  الإلكتروني كمتغير تابع.

علاقدة ارتبداط ايجدابيدة ذات دلالدة إحصدددددائيدة بين الحدداثدة  التخصددددديص  والثدالثدة التي تنص على وجود  

 كمتغير تابع.  والتسويق الإلكترونيكمتغير مستقل  

 الخاتمة  4.7

يتناول هذا الفصدددل التحليل الإحصدددائي المفصدددل لنتائج الدراسدددة الميدانية التي أجريت على عينة من 

محل البحث. وقد ته اسدددتخداه أسددداليب إحصدددائية متقدمة في هذا   Triple-P-eventsموظفي شدددركة 

 .SPSS V 28 & SEM-PLSالتحليل باستخداه برنامجي  

من   للموظفينبداية  ته إجراء التحليل الوصددفي لعينة الدراسددة  والذي كشددف عن التوزيع الديموغرافي  

كما ته إجراء  والعمر والمسدتوى التعليمي والمهنة ومدة اسدتخداه وسدائل التواصدل ونوعها.  حيث الجنس  

التسدويق عبر وسدائل التواصدل الاجتماعي  التحليل الوصدفي لمتغيرات الدراسدة الرئيسدية  والتي تشدمل  

بعد ذلك  ته التحقق من توافر شددروط الصدددق والثبات للمقاييس المسددتخدمة في والتسددويق الإلكتروني.  

ا  ته    قياس متغيرات الدراسدددة  والتي أظهرت مؤشدددرات جيدة تؤكد على موثوقية هذل المقاييس. وأخير 

بين    ةإحصددائي  بدلالةإيجابية    اختبار الفرض الرئيسددي للدراسددة والذي ينص على وجود علاقة ارتباطية

. كما ته اختبار الفروض الفرعية  التسدددويق عبر وسدددائل التواصدددل الاجتماعي والتسدددويق الإلكتروني

  وقد ته التاكد من التسدويق الإلكترونياسخرى على   التسدويق عبر وسدائل التواصدل الاجتماعيالمتعلقة ب

تؤكد هذل النتائج الإحصائية الشاملة ما خلصت إليه الفصول السابقة    صحة جميع هذل الفروض إحصائي ا.

. وتوفر هذل  التسددددويق الإلكترونيفي تحقيق  التسددددويق عبر وسددددائل التواصددددل الاجتماعي  من أهمية 

 .الختامي  المؤشرات اسساس المناسب لتقديه التوصيات العملية في الفصل
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 مناقشة النتائج والخاتمة: الخامسالفصل 
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 المقدمة:  5.1

يتناول هذا الفصل النتائج المستخلصة من البحث حول تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على التسويق  

الفصل   يتضمن  كما  الدراسة.  هذل  تقدمها  التي  والعملية  النظرية  المساهمات  ويستعرض  الإلكتروني  

 ة. توصيات لتحسين استراتيجيات التسويق  بالإضافة إلى حدود البحث والدراسات المستقبلي

 المساهمة النظرية:  5.2

سلوك   على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  تاثير  لكيفية  اسكاديمي  الفهه  توسيع  في  الدراسة  هذل  تساهه 

المستهلكين واستراتيجيات التسويق الإلكتروني. من خلال تحليل العوامل النفسية والاجتماعية المؤثرة   

بالتسويق الرقمي. كما تسلط  تقده الدراسة نماذج نظرية جديدة تساهه في تطوير اسدبيات الحالية المتعلقة 

 الضوء على فجوات البحث السابقة  مما يفت  آفاق ا لدراسات مستقبلية في هذا المجال. 

 المساهمة العملية:  5.3

استخداه  على المستوى العملي  توفر النتائج المستخلصة من البحث استراتيجيات فعالة للشركات لتحسين  

مع   التفاعل  تعزز  التي  العوامل  تحديد  خلال  من  التسويقية.  حملاتها  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل 

الجمهور  تتجاوب بشكل أفضل مع احتياجات  استراتيجيات تسويقية  للشركات تصميه  المحتوى  يمكن 

 المستهدف  مما يؤدي إلى زيادة فعالية الحملات وتحقيق نتائج ملموسة.

 التوصيات:  5.4

 بناءن على نتائج الدراسة، توصي الباحثة بما يلي: 

الجمهور  - اهتمامات  مع  يتناسب  محتوى  بتصميه  يوُصى  جذاب:  محتوى  استراتيجيات  تطوير 

 .المستهدف ويحفز التفاعل

تحليل البيانات: يجب على الشركات استخداه أدوات تحليلية متقدمة لفهه سلوك العملاء وقياس فعالية   -

 .حملاتها

التكيف مع التغيرات: ينبغي على الشركات التكيف مع التغيرات المستمرة في خوارزميات منصات   -

 التواصل الاجتماعي لضمان الوصول الفعال للجمهور. 

 حدود البحث: 5.5

  الحدود الموضوعية: 5.5.1

التسويق   التواصل الاجتماعي على  تاثير وسائل  الدراسة على تحليل  الإلكتروني  مما قد يغفل تقتصر 

 بعض العوامل الخارجية اسخرى  مثل تاثير السياق الاقتصادي والسياسي. 
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 الحدود البشرية:  5.5.2

جميع شرائ    على  النتائج  تعميه  على  يؤثر  قد  مما  المشاركين   من  محددة  عينة  على  الدراسة  تجري 

 المجتمع. 

  الحدود المكانية: 5.5.3

ترُكز الدراسة على شركة معينة في منطقة جغرافية محددة  مما قد يؤثر على إمكانية تطبيق النتائج في  

 مناطق أخرى. 

  الحدود الزمنية: 5.5.4

في ظل  النتائج  دقة  يؤثر على  قد  مما  معينة   زمنية  فترة  ته جمعها خلال  بيانات  الدراسة على  تعُتمد 

 التغيرات السريعة في بيئة وسائل التواصل الاجتماعي.

 الدراسات المستقبلية:  5.6

 توصي الدراسة بإجراء أبحاث مستقبلية تركز على: 

 .تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلكين في سياقات مختلفة -

 .تطوير أدوات قياس جديدة لتقييه فعالية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي -

 المستقبلية على استراتيجيات التسويق. دراسة تاثير التغيرات التكنولوجية  -

 الخاتمة:  5.7

ا حيوي ا في استراتيجيات التسويق الإلكتروني    تشير النتائج إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دور 

حيث تؤثر بشكل كبير على سلوك المستهلكين وقرارات الشراء. من خلال فهه هذل الديناميكيات  يمكن 

ل الدراسة في تقديه رؤى  للشركات تحسين استراتيجياتها وزيادة فعاليتها في السوق الرقمي. تساهه هذ

 نظرية وعملية قيمة  مما يعزز من الفهه الشامل لهذا المجال الحيوي. 
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 استبيان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :معلومات عامة عن المشاركين

  ذكر
 الجنس 

  أنثى

ً اع 18أقل من    ما

 الفئة العمرية 

ً اع 24إلى  18من    ما

ً اع 34إلى  25من    ما

  فأكثر 35من 

  ثانوية عامة

  يوسوربكال المستوى التعليمي 

  دراسات عليا

  طالب

 المهنة 

  موظف

  رائد أعمال

  عاطل عن العمل

  أقل من ساعة في اليوم

 استخدام وسائل التواصل الاجتماعي 

  من ساعة إلى ساعتين

  ساعات 4إلى  2من 

  ساعات 4أكثر من 

  فيسبوك

 التواصل الاجتماعي المستخدمة نوع وسائل 

  إنستغرام

  تويتر

  سناب شات

 

 أعزائي المشاركين 

تاثير وسدددائل التواصدددل  نشدددكركه على تخصددديص وقتكه للمشددداركة في هذا الاسدددتبيان الذي يهدف إلى دراسدددة  

الاجتماعي على اسدتراتيجيات التسدويق الإلكتروني. في عصدر التكنولوجيا الحديثة  أصدبحت منصدات التواصدل  

 .الاجتماعي جزءا  أساسيا  من حياة اسفراد والشركات  حيث تتي  فرصا  جديدة للتواصل  التفاعل  والتسويق

الوسدائل على سدلوك المسدتهلكين وقرارات الشدراء  بالإضدافة إلى تقييه يهدف هذا البحث إلى فهه كيف تؤثر هذل  

فعالية اسدتراتيجيات التسدويق التي تعتمد عليها الشدركات. سدتسداعد إجاباتكه في تقديه رؤى قيمة تسدهه في تعزيز 

 .فهمنا لهذا المجال الحيوي وتطوير استراتيجيات تسويقية أكثر فعالية

. نقدر  ستظل سرية وسنستخدمها سغراض البحث فقطيرجى ملاحظة أن جميع المعلومات التي ستقدمونها 

 .تعاونكه ونشكركه مرة أخرى على مشاركتكه
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 . المصداقية   التخصيص  الحداثة  التفاعلهي  التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعيابعاد المتغير 

 التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعي المتغير الأول: 

 العبارات  الرقم

 غير موافق محايد  موافق التفاعل 

1 
على صدفحات    وانشدغالاتكيته الرد على كافة اسدتفسداراتك  

 أي وقت في الشركة
   

2 
للرد تلقائيا على رسدددائل   الآلي  المجيب  الشدددركةتسدددتخده  

 صفحاتها عبر  زبائنها
   

3 
 الجمهورخاصددية التفاعل مع  اعلى صددفحاته  الشددركة توفر

 (...المشاركةخاصية التعليق  )
   

 غير موافق محايد  موافق الحداثة

    بصفة مستمرة  الشركةعلى صفحة  المعلومات تجديدته ي 4

5 
 الخدماتعلى   للاطلاعمصددرا جيدا    الشدركةصدفحة    تعتبر

 الجديدة
   

6 
 عبر خدماتهاتسدويق  فيأفكار جديد  تبني الشدركة إلىتعمد  

 صفحاتها
   

 غير موافق محايد  موافق التخصيص 

7 
  الحسابرسائل على   عبر  الشركة زبائنيته التواصل مع 

 للزبون  الخاص
   

8 
 عبر الددائمين  لزبدائنهداعروضدددددا خداصدددددة   الشدددددركدةتقدده 

 صفحاتها
   

9 
عروضدددددا متنوعة تبعا للحاجات والرغبات   الشدددددركةتقده 

 لزبائنهاالشخصية 
   

 غير موافق محايد  موافق المصداقية

    صفحاتها عبر للزبائنمعلومات صحيحة  لشركةاتقده  10

11 
عرض    خلالمن  عملاءهانفوس    فيالثقة الشددددركة  تزرع 

 واقعي  محتوى
   

12 
على صدددددفحدات   المنشدددددورة  الاعلاندات  بينهنداك تطدابق  

 الخدمات المقدمة فعلاو الشركة
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 . الوصولسهولة   تصميه الموقع الإلكترونيهي  التسويق الالكترونيابعاد المتغير 

 التسويق الالكتروني :  الثانيالمتغير 

 العبارات  الرقم

 غير موافق محايد  موافق تصميم الموقع الإلكتروني

1 
 العملاء بين بالتفاعل  الإلكتروني الموقعيسم  تصميه 

 شركة وال
   

2 
جذاب من حيث   شركةلل الإلكتروني الموقعصميه ت

 المحتوى
   

    أفضل للعميل تجربة إتاحة في الموقعيساهه تصميه  3

    مرنة  الإلكتروني الموقععلى  الخدمةإجراءات طلب  4

    سهلةإجراءات طلب الخدمة على الموقع الإلكتروني  5

6 
مثير  بشكل جذاب و الموقععلى  خدماتها الشركةتعرض 

 للاهتماه
   

 غير موافق محايد  موافق سهولة الوصول

    بشكل مرن  الانترنت عبر الحجز يمكن 7

    سهليمكن التاكيد عبر الانترنت بشكل  8

9 
يمكن الوصول الى جميع اسسعار للخدمات المقدمة من  

 طرف الشركة الكترونيا 
   

10 
توفر الشركة خدمات إضافية كالدفع الالكتروني والرد على  

 الاستفسارات والشكاوى 
   

11 
التواصل الاجتماعي والبريد  تستخده الشركة مختلف مواقع 

 الالكتروني وغيرها للإعلان عن خدماتها 
   

12 
توفر الشركة عبر الموقع الالكتروني المعلومات الكافية 

 حول البرامج والعروض التي تقدمها 
   

6https://forms.gle/LiMGGrxJzF1JZ67U 

 

https://forms.gle/LiMGGrxJzF1JZ67U
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التسويق عبر شبكات   (. اثر2023حرزلي. ) 3 التفاعل 
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