
 

  

 جامعة مٌدأوشن

 كلٌة الإدارة

 بكالورٌوس إدارة المشارٌع

تأثير منصات التواصل الاجتماعي على التسويك الالكتروني على شركة 

Triple-P-events بية السعودية بمنطمة جدة " دراسة حالة في المملكة العر

" 

 1-مشروع تخرج 

 جامعة مٌدأوشن  -كلٌة الإدارة

 إشراف 

 د. منى مصطفى العشري

 جامعة مٌدأوشن -كلٌة الإدارة -عضو هٌئة التدرٌس

 2024-الفصل الدراسً الثانً 

 نجوى طرٌف الٌونس

ID: 2021204402 



 
Dr. Mona Moustafa Elashry                           2 
 

  

The impact of social media platforms on electronic 

marketing on the company Triplepevents in the Kingdom 

of Saudi Arabia in the Jeddah region “a case study” 

Graduation project-1 

College of Management - Midocean University 

Supervisor 

Dr. Mona Mustafa Alashry 

Faculty Member - Faculty Of Management - Midocean University 

2nd Semester - 2024 

Najwa Alyounes 

ID: 2021204402 

Midocean University 

Faculty Of Management 

Bachelor of Project Management 

 



 
Dr. Mona Moustafa Elashry                           3 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 منهجية البحث: الثالثالفصل  .1

 

 



 
Dr. Mona Moustafa Elashry                           4 
 

 ممدمة: 1.1

 

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

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

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

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

الاجتماعً على أنشطة التسوٌك الإلكترونً للشركة. سٌتم استعراض المتغٌرات المستملة 

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

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

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

 .Triple-P-events ء التسوٌك الإلكترونً لشركةالاجتماعً وأدا

 

 التعريفات الإجرائية: 1.1

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

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

 .وٌل المفاهٌم النظرٌة إلى مصطلحات لابلة للمٌاس والتمٌٌمالتعرٌفات الإجرائٌة تسهم فً تح

 

 )المتغير المستمل ) وسائل التواصل الاجتماعي 

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

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

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، 

الحملات عجابات، التعلٌمات، المشاركات(، وتأثٌر متابعٌن، التفاعل مع المحتوى )الإعدد ال

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

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

 .وبناء ولائهم تجاه العلامة التجارٌة

 

  (لرارات الشراء و بناء العلامات التجارية)  التابعالمتغير: 

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

ختٌار المستهلكٌن لرارات الشراء تمثل ا .حٌث ٌتأثران باستخدام وسائل التواصل الاجتماعً

للمنتجات أو الخدمات بناءً 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. 

لتجارٌة، فٌشٌر إلى كٌفٌة استخدام وسائل التواصل الاجتماعً لتعزٌز أما بناء هوٌة العلامة ا

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

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

 .الرلمً

 

 لبحث:تصميم ا 1.1

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

 الفلسفة البحثية  (Research Philosophy) : 

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

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

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

 .نتائج لابلة للمٌاس والتحلٌل الإحصائً

 المنهجية البحثية  (Research Approach) 
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ٌهدف البحث إلى لٌاس التأثٌرات  .(Quantitative Approach) المنهج الكميستعتمد الدراسة على 

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

 .باستخدام البٌانات المابلة للتحلٌل العددي، مثل نتائج الاستبٌانات

 الاستراتيجية البحثية  (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

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

 .خلال استبٌانات موجهة إلى جمهور العملاء الحالٌٌن والمحتملٌن

 الآفاق الزمنية  (Time Horizon)    

، حٌث سٌتم جمع البٌانات فً فترة زمنٌة (Cross-sectional) الآفاق الزمنية الممطعيةٌفُضل استخدام 

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

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

 تمنيات جمع البيانات  (Data Collection Techniques) 

 شركةلنات الكمٌة من العملاء المستهدفٌن لكأداة رئٌسٌة لجمع البٌا (Surveys) الاستبياناتسٌتم 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 

 .التجارٌة

 ةاختيار العين  (Sampling) 

سٌتم اختٌار عٌنة من  .(Simple Random Sampling) العينة العشوائية البسيطةسٌتم استخدام 

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

 .ما ٌضمن أن النتائج تكون لابلة للتعمٌم بشكل أكبر

 بياناتتحليل ال  (Data Analysis) 

، بما فً ذلن استخدام (Statistical Analysis) التحليل الإحصائيسوف ٌعتمد تحلٌل البٌانات على 

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

 .(العلامة التجارٌة

 ملخص الهيكل: 

 الوضعٌة :الفلسفة البحثية. 

 المنهج الكمً :المنهجية. 

 دراسة الحالة :الاستراتيجية. 

 ممطعٌة :الأفك الزمني. 

 استبٌانات :تمنيات جمع البيانات. 

 ٌطةالعٌنة العشوائٌة البس :اختيار العينة. 

 التحلٌل الإحصائً :تحليل البيانات. 

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 العينات مجتمع البحث 1.1

الأعب١ٌت ٚ اٌزم١ٕبد اٌزٟ رُ ٚضؼٙب أصٕبء  ع١مذَ ٘زا اٌغضء ِؼٍِٛبد ػٓ ِغزّغ اٌذساعخ ٚ ػ١ٕزٙب ٚ ع١ٛضح

 اخز١بس ػ١ٕخ اٌذساعخ ٚ رحذ٠ذ اٌحغُ ٌٍؼ١ٕخ

 يجتًع انجحج:  1.4.3

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

 :٠زىْٛ ِغزّغ اٌجحش ثشىً أعبعٟ ِٓ

الأفشاد اٌز٠ٓ لبِٛا ثبٌفؼً ثبٌزؼبًِ ِغ اٌششوخ ٚحغضٚا  :بنٍُُانح 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

 .اٌفئبد اٌزٟ رغزخذَ ٚعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ثشىً ِزىشس

٠ٛزش، ٚعٕبة شبد، ح١ش ِضً ف١غجٛن، ئٔغزغشاَ، ر :كخ عهً يُصبد انتىاصم الاجتًبعٍيتبثعى انشز .3

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

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

شوض ػٍٝ رح١ًٍ عٍٛن اٌّغزخذ١ِٓ اٌّخزٍف١ٓ ٌٛعبئً اٌزٛاصً الاعزّبػٟ فٟ ارخبر لشاساد ٘زٖ اٌذساعخ ر

 اٌششاء ٚاٌزفبػً ِغ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

 ػ١ٕخ رزٛصع ث١ٓ روٛس ٚ ئٔبس 55اٌجحش رشًّ  عذد عُُبد

 : طزق أخذ انعُُبد 1.4.3

 :طشق اٌزب١ٌخٌضّبْ رّض١ً دل١ك ٌّغزّغ اٌجحش فٟ اٌؼ١ٕخ اٌّذسٚعخ، ٠ّىٓ اعزخذاَ ئحذٜ اٌ

  انعُُخ انعشىائُخ انجسُطخ  . أ

فٟ ٘زٖ اٌطش٠مخ، ٠زُ اخز١بس اٌّشبسو١ٓ ِٓ ِغزّغ اٌجحش ثطش٠مخ ػشٛائ١خ، ِّب ٠ّٕح ع١ّغ الأفشاد فٟ اٌّغزّغ 

 .فشصخ ِزغب٠ٚخ ١ٌزُ اخز١بسُ٘

 رضّٓ ػذَ اٌزح١ض ٚرض٠ذ ِٓ احزّبي رّض١ً اٌؼ١ٕخ ٌٍّغزّغ ثشىً دل١ك :يشاَب. 

 ا أٚ ِٕزششجخ اٌزٕف١ز ئرا لذ رىْٛ صؼ :عُىة  .ا  وبْ ِغزّغ اٌجحش وج١ش 
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  انعُُخ انطجمُخ . ة

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

 .ِغزٜٛ اٌذخً، صُ ٠زُ اخز١بس ػ١ٕبد ػشٛائ١خ ِٓ وً طجمخ

 اٌّغزّغ اٌجحضٟ، خبصخ ئرا وبٔذ اٌذساعخ رٙزُ ثبٌفشٚق ث١ٓ رضّٓ رّض١ً اٌفئبد اٌّخزٍفخ داخ :يشاَب ً

 .اٌّغّٛػبد

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

  انعُُخ انًُسزح . د

٠زُ اخز١بس اٌّشبسو١ٓ ثٕبء  ػٍٝ لشثُٙ أٚ عٌٙٛخ اٌٛصٛي ئ١ٌُٙ، ِضً اٌؼّلاء اٌحب١١ٌٓ اٌز٠ٓ ٠زبثؼْٛ اٌششوخ ػٍٝ 

 .ٛاصً الاعزّبػٟٚعبئً اٌز

 عٍٙخ ٚعش٠ؼخ اٌزٕف١ز، ِٕبعجخ فٟ حبي وبٔذ اٌّٛاسد ِحذٚدح :يشاَب. 

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

  انعُُخ انحصصُخ . ث

اٌّشبسو١ٓ ثٕبء  ػٍٝ فٟ ٘زٖ اٌطش٠مخ، ٠زُ رحذ٠ذ حصص ِؼ١ٕخ ٌىً فئخ ِغزٙذفخ )ِضً رحذ٠ذ ػذد ِؼ١ٓ ِٓ 

 .اٌغٕظ أٚ اٌفئخ اٌؼّش٠خ( ٠ٚزُ اخز١بس اٌّشبسو١ٓ ثٕبء  ػٍٝ رٍه اٌحصص

 ب دل١م ب فٟ رٛص٠غ اٌّشبسو١ٓ ث١ٓ اٌفئبد اٌّخزٍفخ :يشاَب  ّ  .رز١ح رحى

 لذ رىْٛ اٌؼ١ٕخ غ١ش ػشٛائ١خ، ٚثبٌزبٌٟ لذ رحزٛٞ ػٍٝ رح١ضاد غ١ش ِزٛلؼخ :عُىة. 

 

 أنواع البيانات 1.1

، Triple-P-events سة حول تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على التسوٌك الإلكترونً لشركةفً هذه الدرا

كل نوع منها ٌساهم فً تمدٌم فهم  .البيانات النوعيةو البيانات الكمية :سٌتم جمع نوعٌن أساسٌٌن من البٌانات

 .شامل للموضوع وٌعزز من لوة التحلٌل

  البيانات الكمية 1.1.1

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

 :ستشمل البٌانات الكمٌة ما ٌلً
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 حٌث ٌتم لٌاسها عبر استجابات  :مدى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على لرارات الشراء

 (.ثر بشكل بسٌط، تؤثر بشكل كبٌرالمشاركٌن على أسئلة مغلمة باستخدام مماٌٌس مثل )لا تؤثر، تؤ

 مثل عدد المتابعٌن، التفاعل مع المنشورات )إعجابات،  :لياس التفاعل مع العلامة التجارية

 .مشاركات، تعلٌمات(، والتً ٌمكن لٌاسها كمٌاً لمعرفة مدى فعالٌة الحملات التسوٌمٌة

 الجنس )أسئلة مغلمة ذات مثل التأثٌرات المختلفة حسب العمر و :تحليل الفروق الديموغرافية

 .(اختٌارات محددة

 باستخدام أسئلة متعددة الخٌارات لمٌاس مدى فعالٌة كل  :استراتيجيات التسويك الأكثر فعالية

 .استراتٌجٌة حسب رأي المشاركٌن

 مثل استخدام أدوات مثل :أدوات التحليل ولياس الفعالية Google Analytics التً توفر بٌانات ،

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

 البيانات النوعية 1.1.1

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

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

 من خلال أسئلة مفتوحة تتٌح للمشاركٌن  :الأسباب النفسية والاجتماعية المؤثرة على لرارات الشراء

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

 حظات تفصٌلٌة حول حٌث ٌمكن للمشاركٌن تمدٌم ملا :التعليمات على فعالية الحملات التسويمية

 .آرائهم فً استراتٌجٌات التسوٌك المختلفة التً تستخدمها الشركة

 جمع البٌانات النوعٌة حول كٌفٌة رؤٌة المشاركٌن  :الآراء حول استراتيجيات بناء العلامة التجارية

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

 .مع العملاء

 مزيج البيانات 1.1.1

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

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

للحصول على رؤى حول العوامل  ( مفتوحة )بيانات نوعيةأسباب هذا التأثٌر، سٌتم استخدام أسئلة 

 .النفسٌة والاجتماعٌة التً تؤثر على لرارات الشراء

 :ملخص أنواع البيانات في البحث 1.1.1

 البيانات الكمية: 
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o (نتائج الاستبٌانات المغلمة )مماٌٌس التفاعل والتأثٌر. 

o أدوات التحلٌل (Google Analytics)ًأدوات التواصل الاجتماع ، 

o روق العمر والجنسالتحلٌل الإحصائً لف. 

 

 البيانات النوعية: 

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 النوعين

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

 .المدروسة

 طريمة جمع البيانات: 1.1

  :إٌٛعئٌٝ ٔٛػ١ٓ سئ١غ١١ٓ ِٓ ح١ش حغت طش٠مخ عّؼٙب فٟ أٞ دساعخ ثحض١خ، ٠ّىٓ رص١ٕف اٌج١بٔبد 

 المتغير المستمل ) وسائل التواصل الاجتماعي(   1.1.1

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

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

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

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

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 الممياس

 ٌسُتخدم لمٌاس مستوى تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على المتغٌرات  :ممياس ليكرت الخماسي

 .ة من التأثٌرالمختلفة )مثل لرارات الشراء أو بناء العلامة التجارٌة( باستخدام مستوٌات متعدد

 ٌسُتخدم لتحدٌد العوامل النفسٌة والاجتماعٌة أو استراتٌجٌات التسوٌك التً  :ممياس متعدد الخيارات

 .ٌراها المشاركون فعّالة

 ٌسُتخدم لمٌاس التأثٌرات البسٌطة مثل وجود اختلافات فً التأثٌر بناءً على الفئة  :الممياس الثنائي

 .العمرٌة أو الجنس
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 المستمل ) وسائل التواصل الاجتماعي(المتغير    1.1.1

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

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

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

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

تأثٌر وسائل  لاستمصاء مدى (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 

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

 .العلامة التجارٌة

 :ملاحظات حول الممياس

 ٌسُتخدم لمٌاس مدى تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً على المتغٌرات  :ليكرت الخماسي ممياس

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

 .التأثٌر

 ر على سلون ٌسُتخدم لتحدٌد العوامل النفسٌة والاجتماعٌة التً تؤث :ممياس متعدد الخيارات

 .المستهلكٌن، مما ٌساعد فً تحلٌل كٌفٌة تشكٌل هذه العوامل لمرارات الشراء وبناء الهوٌة
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 طرق و أساليب تحليل البيانات: 1.1

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

أولاً، سٌتم إجراء التحلٌل  شركةلرارات الشراء وبناء هوٌة العلامة التجارٌة لوسائل التواصل الاجتماعً على ل

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

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

ذلن، سٌتم استخدام التحلٌل الاستنتاجً لاستنتاج استنتاجات أوسع بناءً على البٌانات المجمعة، من خلال تطبٌك 

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

رتباطً فً لٌاس العلالة بٌن المتغٌرات المختلفة، مختلفة، مثل الجنس والفئة العمرٌة. كما سٌساعد التحلٌل الا

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 

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

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

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

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

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

ن أو إجراء ممابلات مع المشاركٌن. من خلال الدمج بٌن هذه الطرق خلال تحلٌل الإجابات المفتوحة فً الاستبٌا

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

 .شركةلل

 

 :خاتمة 1.1

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

 شركةلالتواصل الاجتماعً على لرارات الشراء وبناء هوٌة العلامة التجارٌة ل

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

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

النوعً، مما ٌتٌح لنا من التحلٌل الوصفً وصولًا إلى التحلٌل  اً نالشنا طرق تحلٌل البٌانات، بدء التجارٌة(. كما

للأبعاد المختلفة التً تؤثر فً سلون المستهلن. من خلال هذا الفصل، تم تحدٌد الأسس النظرٌة  فهمًا شاملاً 

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

 .تسوٌمٌة فعالة تستند إلى البٌانات
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 الملاحك
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 الاستبيان

 

 ػض٠ضٞ/ػض٠ضرٟ اٌّشبسِن/اٌّشبسِوخ،

ب ِٓ اٌجحش اٌؼٍّٟ اٌزٞ ٔغُش٠ٗ ٔشىش ٌه ٚلزه ٚعٙٛ  ّ ا ِٙ دن فٟ اٌّشبسوخ فٟ ٘زا الاعزج١بْ، اٌزٞ ٠ؼُذ عضء 

فٟ عذح، اٌٍّّىخ  Triple-P-events حٛي رأص١ش ِٕصبد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ػٍٝ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌششوخ

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

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

٠ٙذف ٘زا الاعزج١بْ ئٌٝ عّغ اٌج١بٔبد اٌلاصِخ لإرّبَ أطشٚحخ ثؼٕٛاْ "رأص١ش ِٕصبد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ ػٍٝ 

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

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

ػٍٝ لشاساد اٌششاء ٚثٕبء ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ِٓ خلاي ٘زا الاعزج١بْ، ٔغؼٝ ئٌٝ رح١ًٍ ِذٜ رأص١ش ٘زٖ 

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

ِٕىُ الإعبثخ ػٍٝ الأعئٍخ ثذلخ ِٚٛضٛػ١خ، ح١ش ع١زُ اعزخذاَ اٌج١بٔبد لأغشاض ثحض١خ ثحزخ ِغ اٌحفبظ ػٍٝ 

 .عش٠خ اٌّؼٍِٛبد اٌشخص١خ
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 يعهىيبد عبيخ عٍ انًشبركٍُ

 يخ عٍ انًشبركٍُ( يعهىيبد عب1جذول )

 

 انخُبر

 انًعهىيبد انعبيخ عٍ انًشبركٍُ

 روش
 انجُس

 أٔضٝ

ب  ِبػ 11ألً ِٓ   

 انفئخ انعًزَخ

ب  ِبػ 24ئٌٝ  11ِٓ   

ب  ِبػ 34ئٌٝ  25ِٓ   

ب  ِبػ 44ئٌٝ  35ِٓ   

ب  ِبػ 54ئٌٝ  45ِٓ   

ب أٚ أوضش 55  ِ  ػب

 صب٠ٛٔخ ػبِخ

 انًستىي انتعهًٍُ
٠ٛطٛسثىبٌ  

ػ١ٍبدساعبد   

٠شعٝ اٌزحذ٠ذ(غ١ش رٌه  ) 

 طبٌت

 انًهُخ

 ِٛظف

 سائذ أػّبي

 ػبطً ػٓ اٌؼًّ

٠شعٝ اٌزحذ٠ذ(غ١ش رٌه  ) 

 ألً ِٓ عبػخ فٟ ا١ٌَٛ

 استخذاو وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ
 ِٓ عبػخ ئٌٝ عبػز١ٓ

عبػبد 4ئٌٝ  2ِٓ   

عبػبد 4أوضش ِٓ   

 ف١غجٛن

ستخذيخَىع وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ انً  

 ئٔغزغشاَ

 ر٠ٛزش

 عٕبة شبد

٠شعٝ اٌزحذ٠ذ(غ١ش رٌه  ) 
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  الاستجُبٌ ثأسئهخ تعزَفٍجذول 

 

 أثعبد انًتغُز انًتغُز الأول
عذد 

 انجُبَبد
 انًصذر

رأص١ش ٚعبئً اٌزٛاصً 

 الاعزّبػٟ

 1 اٌزفبػً ِغ اٌّحزٜٛ

(novak,2000) 

 1 اٌزأص١ش ػٍٝ الأطجبػبد

زغبس٠خاٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ اٌ  4 

 3 اٌّصذال١خ ٚاٌضمخ

 1 رأص١ش اٌّشاعؼبد ٚاٌزٛص١بد

 3 اعزغبثخ اٌغّٙٛس

 2 ١ٔخ اٌششاء

 

  الاستجُبٌ ثأسئهخ تعزَفٍجذول 

 أبعاد المتغير المتغير الثاني
عدد 

 البيانات
 المصدر

 بناء العلامة التجارٌة

 5 هوٌة العلامة التجارٌة

(novak,2000) 

علامة التجارٌةاستراتٌجٌة ال  1 

 3 تفاعل العملاء
 6 تجارب العملاء

 2 الولاء للعلامة التجارٌة
 1 التمٌٌز عن المنافسٌن

 7 تأثٌر وسائل التواصل الاجتماعً
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استجُبٌ تأحُز وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ عهً لزاراد انشزاء وثُبء انعلايخ 

 انتجبرَخ

 

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

 الاجتًبعٍ؟  

 الاحز١بعبد ٚاٌشغجبد اٌشخص١خ 

 عزّبػٟ ٚالأزّبءاٌزأص١ش الا 

 اٌؼٛاطف ٚاٌّشبػش 

 اٌغبرث١خ اٌجصش٠خ 

 

يب هٍ انعىايم الاجتًبعُخ انتٍ تؤحز فٍ لزاراد انشزاء انخبصخ ثك عُذ يشبهذح يحتىَبد       .3

   وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ؟ تسىَمُخ عهً

 ٓرأص١ش اٌّشب١٘ش ٚاٌّإصش٠ 

 اٌزفبػً الاعزّبػٟ ٚاٌّشبسوخ 

 عزّبػ١خسغجخ الأزّبء ئٌٝ ِغّٛػخ ا 

 ٓاٌزؼ١ٍمبد ٚاٌّشاعؼبد ِٓ ا٢خش٠ 

 

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

 )ُٔؼ( 

 )لا( 

 

 كُف َختهف تأحُز وسبئم انتىاصم الاجتًبعٍ عهً لزاراد انشزاء حست انجُس؟       .5

 )أصش أوجش ػٍٝ اٌزوٛس( 

 )أصش أوجش ػٍٝ الإٔبس( 

 شق()لا ٠ٛعذ ف 

 

 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 

 



 
Dr. Mona Moustafa Elashry                           19 
 

يب هٍ الاستزاتُجُبد انتٍ تزي أَهب الأكخز فعبنُخ نتعشَش انىلاء نهعلايخ انتجبرَخ عجز وسبئم      .5

 ؟  جتًبعٍالا انتىاصم

 رمذ٠ُ ِحزٜٛ ِزٕٛع ٚعزاة 

 اٌزٛاصً اٌّجبشش ِغ اٌؼّلاء 

 رٕظ١ُ ِغبثمبد ٚػشٚض حصش٠خ 

 ٓاٌزؼبْٚ ِغ اٌّإصش٠ 

 

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

 اعزخذاَ اٌمصص اٌّشئ١خ 

 رمذ٠ُ سعبئً راد ل١ّخ 

 عزّبػ١خالأخشاط فٟ اٌمضب٠ب الا 

 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 رح١ًٍ اٌج١بٔبد اٌّزمذِخ 

 

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

 ػذد اٌّشب٘ذاد 

 )ِؼذي اٌزفبػً )الإػغبثبد، اٌزؼ١ٍمبد، اٌّشبسوبد 

 )ٔغجخ اٌزح٠ٛلاد )اٌّج١ؼبد أٚ اٌزغغ١لاد 

 

 

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

 انًحتىي؟ 

 ٜٛرحغ١ٓ عٛدح اٌّحز 

 الاػزّبد ػٍٝ الإػلأبد اٌّذفٛػخ 

 اٌزشو١ض ػٍٝ اٌزفبػً اٌّغزّش ِغ اٌغّٙٛس 

 ٓاٌزؼبْٚ ِغ اٌّإصش٠ 

 

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

 انًستًزح فٍ انخىارسيُبد؟ انتغُزاد

 الاعزضّبس فٟ الإػلأبد اٌٌّّٛخ ص٠بدح 

 رط٠ٛش ِحزٜٛ ٠زّبشٝ ِغ ارغب٘بد اٌخٛاسص١ِبد 

 رؼض٠ض اٌزفبػً اٌؼضٛٞ ِغ اٌغّٙٛس 

 

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

 وانزثحُخ؟ انًجُعبد

 Google Analytics 

 زّبػٟأدٚاد رح١ًٍ ٚعبئً اٌزٛاصً الاع 
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 ( ّٔبرط الإعٕبدAttribution Models) 

 

كُف ًَكٍ رثظ ثُبَبد انحًلاد انتسىَمُخ ثأداء انشزكخ انًبنٍ نتحمُك فهى أفضم نهعبئذ عهً  .34

 الاستخًبر؟  

 ( ِزبثؼخ ِإششاد الأداء اٌشئ١غ١خKPIs) 

 اعزخذاَ أدٚاد ِزخصصخ ٌزح١ًٍ اٌؼبئذ ػٍٝ الاعزضّبس 

 ١ٌخاٌزؼبْٚ ث١ٓ فش٠ك اٌزغ٠ٛك ٚاٌّب 
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