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قبل كل شيء، أحمد الله عز وجل الذي أنعم عليّ بنعمة العلم ووفقني إلى بلوغ هذه الدرجة، وأقول: "اللهم لك الحمد حتى ترضى، ولك الحمد إذا رضيت، ولك الحمد بعد الرضا".
أتقدم بخالص الشكر والعرفان إلى الدكتور محمد عويس على دعمه الكبير وتوجيهاته القيمة التي كان لها الأثر البالغ في إتمام هذا البحث. لقد كان لعطائه العلمي وإرشاداته المستمرة الدور الأساسي في توجيهي نحو الطريق الصحيح، مما ساهم في تعزيز جودة هذا العمل وتحقيق أهدافه.
كما لا يفوتني أن أتقدم بالشكر إلى أعضاء لجنة المناقشة الكرام، الذين تكرموا بوقتهم وجهدهم لقراءة هذا البحث، وقدموا ملاحظاتهم البناءة وتوصياتهم القيّمة، مما ساهم في رفع مستواه العلمي.
ولا أنسى أن أعبر عن امتناني العميق لعائلتي وأصدقائي الذين قدموا لي الدعم المعنوي والتشجيع المستمر خلال هذه الرحلة، وكانوا مصدر إلهامي وصبري في مواجهة التحديات.
وأخيرًا، أتوجه بالشكر إلى الجهات الأكاديمية التي وفرت البيئة المناسبة لإجراء هذا البحث، وأسأل الله أن يجعل هذا العمل خالصًا لوجهه الكريم، وأن يكون إضافة نافعة في هذا المجال العلمي.
والله ولي التوفيق.
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إلى من غرسوا في نفسي بذور الطموح، وسقوها بالحب والدعم حتى أثمرت نجاحًا...
إلى من كانوا لي سندًا وعونًا في كل خطوة، ولم يبخلوا عليّ بالدعاء والتشجيع...
إلى عائلتي الحبيبة، والدي العزيز الذي علمني الإصرار والصبر، ووالدتي الغالية التي كانت رمزًا للحب والتضحية...
إلى إخوتي وأخواتي، شركاء الدرب، الذين لم يتوانوا عن مساندتي بكلماتهم الداعمة ووجودهم الدائم بجانبي...
هذا العمل هو نتاج حبكم ودعمكم غير المشروط، وهو إهداء بسيط يعبر عن امتناني العميق لكم. أسأل الله أن يبارك في أعماركم ويجزيكم عني خير الجزاء.
لكم أهدي هذا الإنجاز، وأعدكم بأن أستمر في السعي لتحقيق المزيد من النجاحات التي تليق بكم.

مع خالص الحب والتقدير...
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2

الفصل الأول: الإطار المنهجي للدراسة
المقدمة
أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي من أهم الأدوات التي تُشكّل سلوكيات الأفراد وتؤثر على قراراتهم الشرائية، حيث تحولت من كونها منصات للتواصل الاجتماعي فقط إلى قنوات رئيسية للتسويق والتفاعل بين الشركات والعملاء. في المملكة العربية السعودية، تُعد منصات مثل إنستغرام وسناب شات من أكثر الوسائل استخدامًا في قطاع التجميل، الذي يعتمد بشكل كبير على التفاعل المباشر مع الجمهور واستعراض الخدمات بشكل جذاب ومرئي (Almudimeegh et al., 2024 , 2688).
جاء اختيار هذا الموضوع البحثي نتيجة لملاحظة الاعتماد المتزايد على وسائل التواصل الاجتماعي في صالونات التجميل بالسعودية، حيث أصبحت هذه المنصات أداة فعالة لدعم العلاقات مع العملاء. ويُلاحظ أن استخدامها لا يقتصر على استقطاب العملاء الجدد، بل يمتد إلى تعزيز عودة العملاء وتكرار الحجز، وهو ما يُعد مؤشرًا هامًا على نجاح الأعمال في هذا القطاع الحيوي (بزقراري وزاغز، 2023, 341؛ زاوش، 2018, 157).
يهدف هذا البحث إلى دراسة الدور الذي تلعبه وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين تفاعل صالونات التجميل مع عملائها، مع التركيز على أنواع المحتوى الرقمي الأكثر تأثيرًا على العملاء، مثل العروض الترويجية وتجارب العملاء ودور المؤثرين. كما يسعى البحث إلى تقديم توصيات عملية تساعد صالونات التجميل في المملكة على تحسين استراتيجياتها التسويقية لتحقيق ولاء العملاء وزيادة تكرار الحجز.
تكمن أهمية هذه الدراسة في فهم العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي وسلوك العملاء في السوق السعودي، خاصة مع التحولات المتسارعة نحو الرقمنة. ومن المتوقع أن تُفيد هذه الدراسة أصحاب صالونات التجميل، من خلال تقديم استراتيجيات عملية تسهم في تعزيز ولاء العملاء وزيادة رضاهم عن الخدمات المقدمة.
[bookmark: _Toc204726911]مشكلة الدراسة
في ظل التطور السريع للتكنولوجيا الرقمية والانتشار المتزايد لمنصات التواصل الاجتماعي، أصبحت هذه المنصات أداة أساسية للتسويق والتفاعل بين الشركات والعملاء. ومع تزايد اعتماد صالونات التجميل على وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة لعرض خدماتها واستقطاب العملاء، يبرز التحدي في كيفية استغلال هذه المنصات بشكل فعّال لتعزيز ولاء العملاء وزيادة عودتهم للحجز بانتظام.
على الرغم من الاستخدام الواسع لوسائل التواصل الاجتماعي في قطاع صالونات التجميل، إلا أن هناك فجوة واضحة في فهم الاستراتيجيات الفعّالة التي يمكن أن تحقق تأثيرًا مباشرًا على العملاء. لا تزال العديد من صالونات التجميل تواجه صعوبة في تحديد أنواع المحتوى الرقمي التي تُحفّز العملاء على التفاعل والاستمرار في استخدام خدماتها، بالإضافة إلى الدور الحيوي للمؤثرين في التأثير على قرارات العملاء.
من هنا، تنبع المشكلة البحثية لهذا المشروع: كيف يمكن لوسائل التواصل الاجتماعي أن تُساهم في تعزيز عودة العملاء وزيادة تكرار الحجز في صالونات التجميل بالمملكة العربية السعودية؟ هذه الإشكالية تستدعي دراسة معمّقة لفهم طبيعة العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي وسلوك العملاء، مع التركيز على الاستراتيجيات التسويقية الفعّالة التي يمكن أن تحقق هذه الأهداف.
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تتسم هذه الدراسة بأهمية كبيرة على الصعيدين النظري والتطبيقي، حيث تسلط الضوء على تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء العملاء في قطاع صالونات التجميل بالمملكة العربية السعودية، وهو موضوع يكتسب أهمية متزايدة في ظل التحولات الرقمية السريعة.
الأهمية النظرية
1. إثراء المكتبة الإعلامية: تُساهم الدراسة في سد الفجوة البحثية المتعلقة بتأثير وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء العملاء في قطاع خدمات التجميل بالسوق السعودي، وهو موضوع لم يحظَ بالدراسة الكافية حتى الآن.
2. تعزيز التحليل الأكاديمي: تُوفر الدراسة إطارًا معرفيًا يُمكّن الباحثين من تحليل العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي وسلوك العملاء في القطاعات الخدمية، مع التركيز على قطاع التجميل.
3. ربط التكنولوجيا بالسياق الثقافي: تضيف الدراسة بُعدًا جديدًا يتمثل في تحليل تأثير وسائل التواصل الاجتماعي ضمن السياق الثقافي والاجتماعي المحلي للمملكة، مما يُسهم في فهم أفضل للتفاعل بين التكنولوجيا والمجتمع.
4. دعم الدراسات المستقبلية: تُعد هذه الدراسة أساسًا لاستكمال أبحاث مستقبلية تُركز على تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي وتطوير ولاء العملاء في القطاعات المختلفة.
الأهمية التطبيقية
1. تقدم إرشادات عملية لصالونات التجميل حول كيفية تحسين استراتيجياتها التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
2. تساعد في تحديد أنواع المحتوى الأكثر تأثيرًا على العملاء، مثل العروض الترويجية وتجارب العملاء.
3. توفر رؤى حول كيفية استغلال المؤثرين بشكل فعال لتعزيز التفاعل مع العملاء وزيادة تكرار الحجز.
4. تساعد أصحاب القرار على تعزيز تجربة العملاء وزيادة رضاهم عن الخدمات المقدمة.
[bookmark: _Toc204726913]أهداف الدراسة
· تحليل دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز ولاء العملاء في صالونات التجميل بالمملكة العربية السعودية.
· تحديد أنواع المحتوى الأكثر تأثيرًا على العملاء، مثل العروض الترويجية وتجارب العملاء ودور المؤثرين.
· استكشاف تأثير المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي في جذب العملاء وزيادة التفاعل مع العلامة التجارية.
· تقييم مدى فعالية الاستراتيجيات التسويقية الرقمية المستخدمة من قبل صالونات التجميل في تحسين تجربة العملاء.
· تقديم توصيات عملية لصالونات التجميل حول كيفية استغلال وسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز عودة العملاء وزيادة تكرار الحجز.
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كيف يمكن لوسائل التواصل الاجتماعي أن تُسهم في تعزيز ولاء العملاء وزيادة تكرار الحجز في صالونات التجميل بالمملكة العربية السعودية؟
1. ما أنواع المحتوى الأكثر تأثيرًا على ولاء العملاء في صالونات التجميل؟
2. كيف يؤثر استخدام المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي في جذب العملاء وزيادة تفاعلهم؟
3. ما العوامل التي تُحفّز العملاء على العودة وتكرار الحجز في صالونات التجميل؟
4. كيف يمكن تحسين تجربة العملاء من خلال استراتيجيات التسويق الرقمي؟
5. ما مدى فعالية وسائل التواصل الاجتماعي مقارنة بالوسائل التقليدية في بناء علاقة مستدامة مع العملاء؟
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· توجد علاقة إحصائية إيجابية بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء في صالونات التجميل بالمملكة العربية السعودية.
· توجد علاقة إحصائية إيجابية بين أنواع المحتوى الجذابة مثل العروض الترويجية وتجارب العملاء وبين قرارات العملاء في تكرار الحجز.
· توجد علاقة إحصائية بين استخدام المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي وزيادة تفاعل العملاء مع صالونات التجميل.
· توجد علاقة إحصائية بين الاستراتيجيات التسويقية الرقمية عبر وسائل التواصل الاجتماعي وفعاليتها مقارنة بالوسائل التقليدية في تحسين تجربة العملاء.
· يوجد تأثير إحصائي إيجابي لرضا العملاء عن الخدمات المقدمة عبر القنوات الرقمية في تعزيز عودتهم وتكرار الحجز في صالونات التجميل.
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تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لدراسة تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء العملاء في قطاع صالونات التجميل في السعودية.
خاتمة الفصل الأول
في هذا الفصل، تم استعراض الإطار المنهجي للدراسة من خلال تحديد مشكلة البحث وأهميتها وأهدافه وتساؤلاته، بالإضافة إلى الفروض التي بُنيت عليها الدراسة. كما تم الإشارة إلى المنهج الوصفي التحليلي باعتباره الأنسب لفهم العلاقة بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء وتكرار الحجز في صالونات التجميل داخل المملكة العربية السعودية. يهدف هذا الإطار إلى توفير الأسس العلمية والمنهجية التي توجه الدراسة نحو تحقيق نتائج دقيقة تسهم في إثراء المعرفة العلمية، وتقديم توصيات عملية تسهم في تعزيز استراتيجيات التسويق الرقمي في قطاع التجميل.










الفصل الثاني: المتغير الأول للدراسة
مقدمة الفصل
يُعد الفصل الثاني من الدراسة بمثابة الأساس النظري الذي يُسلط الضوء على المتغير الأول وهو "وسائل التواصل الاجتماعي"، ودورها المتنامي كأداة تسويقية حديثة تُغير من طبيعة العلاقة بين الشركات والعملاء. تم في هذا الفصل استعراض تعريف وسائل التواصل الاجتماعي من الناحيتين الاصطلاحية والإجرائية، مع التركيز على أنواع المنصات الأكثر استخدامًا في التسويق. كما تناول الفصل دور هذه المنصات في تعزيز الترويج للخدمات، التفاعل مع العملاء، وأهمية المحتوى الرقمي في بناء علاقات طويلة الأمد مع الجمهور المستهدف. علاوة على ذلك، تم التطرق إلى الأثر الكبير للمؤثرين في تشكيل توجهات العملاء وقراراتهم الشرائية، من خلال تقديم أمثلة عملية تدعم هذه الأدوار. يمثل هذا الفصل حجر الأساس لفهم تأثير وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير رئيسي في الدراسة.
تعريف وسائل التواصل الاجتماعي
وسائل التواصل الاجتماعي تُعرف اصطلاحًا بأنها مجموعة من المنصات الرقمية التي تتيح للمستخدمين إنشاء المحتوى، مشاركته، والتفاعل مع الآخرين من خلال النصوص، الصور، الفيديوهات، والوسائط المتعددة الأخرى. تعتبر هذه المنصات، مثل فيسبوك، إنستغرام، وسناب شات، أداة رئيسية للتواصل الاجتماعي، وتعزز بشكل كبير من قدرة الأفراد والمؤسسات على الوصول إلى جمهور واسع بطريقة سهلة وسريعة (مدوش وزاير، 2018). أما إجرائيًا، فيشير مفهوم وسائل التواصل الاجتماعي في هذه الدراسة إلى المنصات الإلكترونية التي تعتمد عليها صالونات التجميل في المملكة العربية السعودية لنشر محتوى تسويقي يشمل الصور والفيديوهات والعروض الترويجية، بهدف التفاعل مع العملاء وزيادة الوعي بخدمات التجميل التي تقدمها.
تتعدد المنصات المستخدمة في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، حيث تُعد إنستغرام، سناب شات، وتيك توك من أبرز الوسائل التي تعتمد عليها الشركات في الترويج لخدماتها. إنستغرام يُركز على الصور والفيديوهات القصيرة، مما يجعله مثاليًا لتسويق خدمات صالونات التجميل من خلال عرض الأعمال النهائية والتجارب السابقة للعملاء. سناب شات يتميز بمحتواه العابر الذي يتيح للمستخدمين مشاركة يومياتهم وتجاربهم بشكل مباشر وسريع، مما يعزز من التفاعل اللحظي مع الجمهور المستهدف. أما تيك توك، فقد أصبح منصة بارزة للترويج الإبداعي باستخدام الفيديوهات القصيرة التي تستهدف فئة الشباب بشكل خاص، مما يجعله أداة فعالة للتواصل مع جمهور واسع ومتنوع (Alamer et al., 2023).
تعتبر هذه المنصات أدوات حيوية في التسويق الرقمي لأنها تتيح للشركات بناء علاقات مباشرة مع جمهورها، وتعزيز ولاء العملاء من خلال التفاعل المستمر والمحتوى المخصص لاحتياجاتهم. كما أنها تسهم في تحسين صورة العلامة التجارية وزيادة انتشارها على نطاق واسع (Kefi et al., 2017).
دور وسائل التواصل الاجتماعي في التسويق
وسائل التواصل الاجتماعي أصبحت من أبرز الأدوات التي تعتمد عليها الشركات والمؤسسات في التسويق الحديث، حيث توفر منصات مثل إنستغرام وسناب شات وتيك توك فرصًا هائلة للوصول إلى الجمهور المستهدف بطرق مبتكرة وفعالة. تُستخدم هذه الوسائل كوسيلة للترويج للخدمات من خلال استراتيجيات متنوعة تشمل الإعلانات الرقمية والعروض الترويجية التي تستهدف فئات محددة من العملاء. تعمل الشركات على استغلال طبيعة هذه المنصات التي تعتمد على المحتوى المرئي لجذب انتباه العملاء وتعزيز اهتمامهم بالخدمات المقدمة، مما يؤدي إلى زيادة معدلات المبيعات وزيادة التفاعل مع العلامة التجارية. على سبيل المثال، أظهرت الدراسات أن الشركات التي تعتمد على المحتوى البصري مثل الصور والفيديوهات الترويجية تحقق مستوى أعلى من التفاعل مقارنة بتلك التي تعتمد على النصوص فقط (مدوش وزاير، 2018).
إضافةً إلى ذلك، تُعد وسائل التواصل الاجتماعي أداة فعالة للتفاعل مع العملاء، حيث تتيح للشركات فرصة التواصل المباشر مع جمهورها. يمكن للشركات الرد على استفسارات العملاء، معالجة مشاكلهم، وتلقي ملاحظاتهم في الوقت الفعلي، مما يعزز الشعور بالثقة والانتماء لدى العملاء. هذا التفاعل المستمر يساهم في بناء علاقة قوية مع العملاء، مما يؤدي إلى زيادة الولاء للعلامة التجارية على المدى الطويل (زاوش، 2018). كما أن المنصات مثل إنستغرام وسناب شات تمكن الشركات من إعداد استراتيجيات تسويقية مخصصة تتناسب مع اهتمامات العملاء، مثل تقديم عروض حصرية أو مشاركة محتوى يعكس تجارب العملاء الإيجابية مع الخدمات المقدمة (Sudari & Nugroho, 2021).
المحتوى الرقمي يلعب دورًا محوريًا في نجاح استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. الصور والفيديوهات الترويجية تُعد من الأدوات الأكثر تأثيرًا في جذب العملاء وتعزيز اهتمامهم بالخدمات. الشركات التي تستخدم محتوى عالي الجودة ومخصص تظهر بمظهر أكثر احترافية، مما يعزز من قيمة العلامة التجارية في أعين العملاء. كما أن العروض الترويجية التي تُنشر عبر وسائل التواصل الاجتماعي تُعتبر وسيلة فعالة لجذب العملاء وتحفيزهم على تجربة الخدمات المقدمة. على سبيل المثال، تُظهر الدراسات أن العملاء يتفاعلون بشكل أكبر مع المحتوى الذي يتضمن عروضًا حصرية أو مسابقات، حيث يشعرون بأنهم يحصلون على قيمة مضافة عند التعامل مع الشركة (Alamer et al., 2023). علاوة على ذلك، يعتبر المحتوى الذي يركز على تجارب العملاء أو يعرض قصص نجاحهم وسيلة فعالة لتعزيز مصداقية العلامة التجارية وزيادة التفاعل معها (Kefi et al., 2017).
وسائل التواصل الاجتماعي لم تعد مجرد منصة للتواصل الاجتماعي بل أصبحت أداة تسويقية شاملة تدمج بين الترويج للخدمات، التفاعل مع العملاء، وإنتاج محتوى رقمي مبتكر. هذه الأدوات تُسهم بشكل كبير في تعزيز القيمة التسويقية للعلامة التجارية وزيادة ولاء العملاء، مما يجعلها جزءًا لا غنى عنه في استراتيجيات التسويق الحديثة.
تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على العملاء
وسائل التواصل الاجتماعي أصبحت أداة فعالة في زيادة وعي العملاء بالخدمات المقدمة من قبل الشركات والمؤسسات. تساعد هذه المنصات على نشر المعلومات بشكل واسع وسريع، مما يتيح للعملاء معرفة المزيد حول الخدمات والعروض المتاحة. تشير الدراسات إلى أن المحتوى الرقمي المقدم عبر وسائل التواصل الاجتماعي، مثل الصور والفيديوهات الترويجية، يلعب دورًا كبيرًا في تحسين إدراك العملاء لعلامة تجارية معينة وخدماتها. تتيح هذه الأدوات للشركات إيصال رسائلها التسويقية بطريقة جذابة وسهلة الفهم، مما يسهم في تعزيز المعرفة بالخدمات وزيادة احتمالية استخدامها (مدوش وزاير، 2018).
علاوة على ذلك، تسهم وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز التفاعل بين العملاء والعلامة التجارية. توفر المنصات الرقمية بيئة تفاعلية تتيح للعملاء المشاركة في المحادثات والتعبير عن آرائهم وتطلعاتهم. هذا التفاعل يساعد الشركات على فهم احتياجات العملاء بشكل أفضل وتطوير حلول مخصصة لهم. كما أن التفاعل المستمر يعزز من شعور العملاء بالانتماء للعلامة التجارية، مما يؤدي إلى زيادة ولائهم. على سبيل المثال، أظهرت الدراسات أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي للتواصل المباشر مع العملاء، مثل الرد على استفساراتهم أو التعليق على مشاركاتهم، يسهم بشكل كبير في تحسين تجربة العملاء وتعزيز الثقة بين الطرفين (زاوش، 2018).
إضافة إلى ذلك، تلعب وسائل التواصل الاجتماعي دورًا محوريًا في بناء علاقات مستدامة مع العملاء. من خلال التفاعل المستمر ونشر المحتوى ذو القيمة، تستطيع الشركات تعزيز الارتباط العاطفي بين العملاء والعلامة التجارية. هذه العلاقة لا تقتصر على فترة قصيرة، بل تمتد لفترات طويلة، حيث يعمل العملاء على الترويج للعلامة التجارية من خلال مشاركاتهم وتجاربهم الإيجابية على وسائل التواصل الاجتماعي. كما أن العروض الترويجية أو المحتوى الذي يركز على العملاء، مثل عرض قصص نجاحهم مع الخدمات المقدمة، يُظهر اهتمام الشركة بعملائها، مما يعزز العلاقة المستدامة (Sudari & Nugroho, 2021).
وسائل التواصل الاجتماعي ليست فقط وسيلة لنشر المعلومات، بل هي أداة استراتيجية لتعزيز الوعي، التفاعل، وبناء العلاقات مع العملاء. تستخدم الشركات هذه المنصات لتوفير تجربة شاملة ومتكاملة للعملاء، مما يساهم في تحقيق أهدافها التسويقية وبناء قاعدة عملاء قوية ودائمة.
دور المؤثرين في التسويق الرقمي
المؤثرون في التسويق الرقمي يعدّون من أهم العناصر التي أحدثت تحولًا كبيرًا في استراتيجيات التسويق الحديثة، حيث يُعرف المؤثرون على أنهم أفراد يتمتعون بقاعدة جماهيرية واسعة على منصات التواصل الاجتماعي، ويستخدمون تأثيرهم الشخصي لتوجيه قرارات جمهورهم. يتمثل دورهم في استغلال مصداقيتهم وقوة تأثيرهم للترويج للمنتجات والخدمات، مما يجعلهم شركاء أساسيين للشركات التي تسعى للوصول إلى جمهور محدد بفعالية. أظهرت الدراسات أن المؤثرين يمكنهم بناء الثقة بين العملاء والعلامة التجارية من خلال تقديم تجارب حقيقية، مما يعزز من فرص اتخاذ العملاء قرارات الشراء (بن شيحة ولجلط، 2024).
تؤثر أنشطة المؤثرين بشكل مباشر على قرارات العملاء، حيث تُظهر الأبحاث أن العملاء يميلون إلى الثقة بالمراجعات والتوصيات التي يقدمها المؤثرون أكثر من الإعلانات التقليدية. يعتمد هذا التأثير على العلاقة القوية التي يبنيها المؤثر مع جمهوره من خلال مشاركة محتوى أصيل وتجارب يومية. على سبيل المثال، تُظهر دراسة أن النساء في السعودية يعتمدن بشكل كبير على توصيات المؤثرين عند اختيار منتجات التجميل والعناية بالبشرة، مما يوضح الدور البارز الذي يلعبه هؤلاء المؤثرون في تشكيل قرارات الشراء (Alamer et al., 2023). بالإضافة إلى ذلك، يُعد استخدام المؤثرين في حملات تسويقية استراتيجية فعالة للوصول إلى فئات عمرية أصغر، حيث يتمتعون بقدرة كبيرة على جذب انتباه الشباب والتأثير على سلوكهم الشرائي (Kefi et al., 2017).
في قطاع صالونات التجميل، هناك العديد من الأمثلة الناجحة على استخدام المؤثرين في الحملات التسويقية. على سبيل المثال، قامت العديد من صالونات التجميل بالتعاون مع مؤثرين محليين لتسليط الضوء على خدماتها الجديدة من خلال منشورات وفيديوهات على منصات مثل إنستغرام وسناب شات. تُظهر هذه الحملات قوة تأثير المؤثرين في جذب العملاء الجدد وزيادة الوعي بالخدمات المقدمة. كما أن بعض المؤثرين يشاركون تجاربهم الشخصية في الصالونات، مثل جلسات العناية بالبشرة أو تصفيف الشعر، مما يعزز من مصداقية الصالون ويزيد من اهتمام العملاء المحتملين (Sudari & Nugroho, 2021).
إجمالًا، دور المؤثرين في التسويق الرقمي يتجاوز الترويج المباشر ليصل إلى بناء علاقة طويلة الأمد بين العملاء والعلامات التجارية. يمكن للمؤثرين أن يخلقوا ارتباطًا عاطفيًا بين العملاء والخدمات المقدمة، مما يؤدي إلى تعزيز ولاء العملاء وزيادة انتشار العلامة التجارية بشكل واسع.
خاتمة الفصل الثاني
تناول هذا الفصل تحليلًا شاملاً للمتغير الأول في الدراسة، وهو وسائل التواصل الاجتماعي، من خلال استعراض تعريفها الاصطلاحي والإجرائي، وأنواع المنصات المستخدمة، ودورها الفعّال في التسويق الرقمي. كما تم تسليط الضوء على تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على العملاء، بما في ذلك زيادة الوعي بالخدمات، وتعزيز التفاعل مع العلامة التجارية، وبناء علاقات مستدامة. بالإضافة إلى ذلك، تم مناقشة دور المؤثرين في التسويق الرقمي وتأثيرهم الكبير على قرارات العملاء من خلال أمثلة واقعية على حملات ناجحة في قطاع صالونات التجميل. يُظهر هذا الفصل الأهمية المتزايدة لوسائل التواصل الاجتماعي كأداة تسويقية أساسية، مما يبرر الحاجة إلى استراتيجيات رقمية مبتكرة تُركز على التفاعل مع العملاء وبناء علاقات طويلة الأمد تعزز من مكانة العلامة التجارية.


الفصل الثالث: المتغير الثاني للدراسة والارتباط بينهما
مقدمة الفصل
يُركز الفصل الثالث على المتغير الثاني للدراسة، وهو "ولاء العملاء وتكرار الحجز"، باعتباره مؤشرًا مهمًا لنجاح استراتيجيات التسويق الرقمي. يتناول هذا الفصل تعريف الولاء من الناحيتين الاصطلاحية والإجرائية، مع توضيح مفهوم تكرار الحجز كجزء رئيسي من ولاء العملاء. كما يناقش العوامل المؤثرة على ولاء العملاء، مثل جودة الخدمة المقدمة، التفاعل الرقمي، التجربة الإيجابية، والمحتوى الترويجي المؤثر. بالإضافة إلى ذلك، يتم استعراض العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء، من خلال تحليل دور المحتوى الرقمي، واستغلال المؤثرين في تعزيز العلاقة مع العملاء، وتأثير التفاعل المستمر على قرارات العملاء. يُختتم الفصل بالربط بين المتغيرين الأساسيين للدراسة، من خلال توضيح العلاقة الإحصائية بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وزيادة ولاء العملاء، مع التركيز على تأثير أنواع المحتوى المختلفة على قرارات الحجز المتكرر. يقدم هذا الفصل إطارًا شاملًا لفهم أبعاد العلاقة بين المتغيرين وأهميتها في تحقيق أهداف التسويق الرقمي.
تعريف ولاء العملاء وتكرار الحجز
ولاء العملاء يُعد أحد المفاهيم المحورية في مجال التسويق، حيث يعبر عن التزام العملاء بخدمات أو منتجات علامة تجارية معينة بدلاً من التحول إلى المنافسين. يُنظر إلى الولاء على أنه نتيجة مباشرة لرضا العملاء عن جودة الخدمات المقدمة ومدى تطابقها مع توقعاتهم. وفقًا لتعريف الولاء اصطلاحًا، فهو يعكس ارتباط العميل العاطفي والمعنوي بالعلامة التجارية، مما يدفعه إلى تكرار الشراء أو الحجز بشكل مستمر. هذا الالتزام يُعد مؤشرًا على نجاح العلامة التجارية في تحقيق رضا العميل وضمان استمراريته كجزء من قاعدة العملاء المخلصين (زاوش، 2018).
على المستوى الإجرائي، يُترجم ولاء العملاء في هذا السياق إلى التزام العملاء تجاه صالونات التجميل من خلال تكرار استخدام خدماتها، والتوصية بها للآخرين. يتجلى هذا الولاء في سلوكيات محددة مثل العودة لاستخدام نفس الصالون بدلاً من التعامل مع المنافسين، وهو ما يُظهر قدرة الصالون على تقديم تجربة مميزة تُلبي احتياجات العملاء وتعزز من رضاهم (مزراق ومير، 2020).
يُعتبر تكرار الحجز أحد الأبعاد الرئيسية لولاء العملاء، إذ يعكس مدى رضا العميل عن الخدمة واستعداده للعودة للاستفادة منها بشكل مستمر. تكرار الحجز لا يعتمد فقط على جودة الخدمة المقدمة، بل يشمل أيضًا جوانب أخرى مثل التفاعل الرقمي مع العملاء والتجربة الإيجابية التي يعيشها العميل أثناء استخدام الخدمة. تشير الدراسات إلى أن العملاء الذين يشعرون بالرضا عن تجربتهم يميلون إلى إعادة الحجز والتوصية بالعلامة التجارية لأصدقائهم وأفراد عائلتهم، مما يؤدي إلى زيادة قاعدة العملاء وتعزيز سمعة العلامة التجارية (البزور وقاسم، 2021).
من جهة أخرى، يتأثر ولاء العملاء بعدة عوامل رئيسية، أبرزها جودة الخدمة المقدمة ومدى قدرة العلامة التجارية على تحقيق توقعات العملاء. تشير الأبحاث إلى أن العملاء يميلون إلى العودة للعلامات التجارية التي تقدم خدمات ذات جودة عالية، حيث تُعد الجودة عاملاً رئيسيًا في بناء الثقة بين العميل والعلامة التجارية. كما أن التفاعل الرقمي مع العملاء، سواء من خلال وسائل التواصل الاجتماعي أو القنوات الرقمية الأخرى، يلعب دورًا حاسمًا في تعزيز تجربة العملاء وإبقائهم على اتصال دائم بالعلامة التجارية، مما يعزز من فرص تكرار الحجز وبناء علاقة طويلة الأمد (جالي وآخرون، 2024).
لذا، يُعد ولاء العملاء وتكرار الحجز عنصرين مترابطين يعكسان نجاح العلامة التجارية في تحقيق رضا العملاء وبناء علاقة مستدامة معهم. هذا الولاء لا يتوقف عند حد التفاعل مع الخدمة، بل يمتد ليشمل التوصية بها للآخرين، وهو ما يعزز من انتشار العلامة التجارية ويدعم استراتيجياتها التسويقية على المدى الطويل (Sudari & Nugroho, 2021).


العوامل المؤثرة على ولاء العملاء
ولاء العملاء يُعد من المفاهيم الأساسية التي تسعى الشركات إلى تحقيقها لضمان استمرارية نجاحها في السوق. يعتمد هذا الولاء على مجموعة من العوامل التي تتكامل فيما بينها لتؤثر على قرارات العملاء وسلوكياتهم، مما يجعلهم يفضلون علامة تجارية معينة على غيرها. من أبرز هذه العوامل جودة الخدمة المقدمة، والتي تُعتبر العنصر الأهم في بناء الثقة بين العميل والعلامة التجارية. فعندما يشعر العملاء بأن الخدمة تلبي توقعاتهم أو تتجاوزها، فإنهم يميلون إلى الاستمرار في التعامل مع العلامة التجارية. أظهرت الدراسات أن العملاء الذين يحصلون على خدمات متميزة يشعرون بالرضا والثقة، مما يدفعهم إلى تكرار الشراء أو الحجز، ويُعد ذلك مؤشرًا واضحًا على نجاح العلامة التجارية في كسب ولائهم (زاوش، 2018). بالإضافة إلى ذلك، تُظهر الأبحاث أن الشركات التي تهتم بتقديم خدمات متميزة تساهم بشكل مباشر في زيادة مستوى رضا العملاء وبالتالي تعزيز ولائهم (مزراق ومير، 2020).
علاوة على ذلك، تلعب الأدوات الرقمية دورًا كبيرًا في تعزيز ولاء العملاء، حيث أصبح التفاعل الرقمي جزءًا لا يتجزأ من تجربة العميل مع العلامة التجارية. من خلال التفاعل على منصات التواصل الاجتماعي أو التطبيقات الإلكترونية، يمكن للشركات أن تبني علاقات أقوى مع عملائها، مما يجعلهم يشعرون بالتقدير والاهتمام. العملاء الذين يتلقون ردودًا سريعة على استفساراتهم أو دعمًا فعالًا عند مواجهتهم مشكلات معينة غالبًا ما يطورون نظرة إيجابية تجاه العلامة التجارية. هذا التفاعل يعزز من شعور العملاء بالثقة والانتماء، مما يؤدي إلى تعزيز ولائهم واستمرارهم في التعامل مع الشركة (البزور وقاسم، 2021). إلى جانب ذلك، يوضح الباحثون أن التفاعل الرقمي يخلق شعورًا لدى العملاء بأن العلامة التجارية تهتم بآرائهم، مما يسهم في بناء علاقة طويلة الأمد معهم (محمد، 2022).
التجربة الإيجابية التي يعيشها العملاء مع العلامة التجارية تُعد أيضًا من العوامل الحاسمة في تحديد مدى ولائهم. عندما يشعر العميل بأن العلامة التجارية تهتم بتفاصيل تجربته الشخصية، مثل تقديم اقتراحات مخصصة أو توفير دعم مستمر، فإن ذلك يعزز من شعوره بالرضا والانتماء. العملاء الذين يعيشون تجارب إيجابية مع العلامة التجارية يميلون إلى تكرار الشراء أو الحجز، بل ويصبحون سفراء للعلامة التجارية من خلال التوصية بها لأصدقائهم وأفراد عائلاتهم. هذا السلوك لا يعزز فقط ولاء العملاء الحاليين، بل يسهم أيضًا في جذب عملاء جدد من خلال التوصيات الإيجابية (جالي وآخرون، 2024). كما تشير بعض الدراسات إلى أن التجارب الإيجابية تزيد من ترابط العملاء مع العلامة التجارية بشكل يجعلهم أكثر استجابة للعروض المستقبلية (الجبلاوي، 2017).
أما المحتوى الترويجي المؤثر، فيلعب دورًا محوريًا في بناء ولاء العملاء، خاصةً في ظل الاعتماد المتزايد على وسائل التواصل الاجتماعي كمنصة للتسويق. عندما تقدم العلامة التجارية محتوى جذابًا يلبي احتياجات العملاء ويعكس قيمهم، فإنها تخلق ارتباطًا عاطفيًا قويًا بين العملاء والعلامة التجارية. المحتوى الترويجي الذي يركز على قصص النجاح، العروض الحصرية، أو تجارب العملاء المميزة غالبًا ما يترك أثرًا إيجابيًا قويًا لدى الجمهور. هذا النوع من المحتوى يعزز من ارتباط العملاء بالعلامة التجارية ويزيد من ولائهم لها (مدوش وزاير، 2018). كما أن تقديم محتوى تفاعلي وجذاب يساهم في تحسين صورة العلامة التجارية وزيادة ثقة العملاء بها (السيد، 2023).
في النهاية، تتكامل هذه العوامل لتشكل تجربة شاملة تعزز من ولاء العملاء. جودة الخدمة تضع الأساس للثقة، التفاعل الرقمي يخلق بيئة تواصل فعّالة، والمحتوى الترويجي يبرز قيمة العلامة التجارية ويساعد في إيصال رسائلها بشكل مبتكر. عندما تعمل هذه العوامل معًا، فإنها تؤدي إلى بناء علاقة طويلة الأمد بين العملاء والعلامة التجارية، مما يضمن استمرارية ولائهم وزيادة احتمالية تكرار تعاملهم معها. الجمع بين هذه العناصر يُعد استراتيجية متكاملة لضمان رضا العملاء وتعزيز ولائهم، مما يسهم في تحقيق أهداف العلامة التجارية على المدى الطويل (مصطفى وآخرون، 2018؛ مطشر، 2024).
العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء
وسائل التواصل الاجتماعي أصبحت أداة فعّالة لتعزيز ولاء العملاء، حيث تتيح للشركات فرصًا غير مسبوقة للتفاعل المباشر مع جمهورها المستهدف وبناء علاقة مستدامة معهم. أحد أهم الأساليب التي تُستخدم لتحقيق ذلك هو تقديم محتوى رقمي يعزز الثقة بين العملاء والعلامة التجارية. المحتوى الرقمي الذي يتميز بالجودة والمصداقية يلعب دورًا كبيرًا في توجيه قرارات العملاء وتعزيز شعورهم بالارتباط بالعلامة التجارية. عندما يحصل العملاء على معلومات واضحة حول المنتجات أو الخدمات من خلال منشورات أو فيديوهات تعليمية، فإنهم يشعرون بالثقة تجاه الشركة، ويزداد ارتباطهم بها. أظهرت دراسة أن المحتوى الرقمي الذي يركز على تقديم قيمة مضافة للعملاء، مثل النصائح أو العروض الترويجية، يُعد من أكثر العوامل تأثيرًا في تعزيز ولاء العملاء ودفعهم إلى تكرار الحجز أو الشراء بشكل مستمر (زاوش، 2018). هذا التأثير يظهر بوضوح عندما يتم تخصيص المحتوى ليعكس احتياجات العملاء بشكل مباشر، حيث يؤدي ذلك إلى بناء علاقة أقوى بين العملاء والعلامة التجارية (مصطفى وآخرون، 2018).
إلى جانب دور المحتوى الرقمي، يُعد استغلال المؤثرين من الأدوات الحاسمة في توطيد العلاقة بين العلامة التجارية والعملاء. يتمتع المؤثرون بثقة جماهيرهم وقدرتهم على الوصول إلى شريحة واسعة من العملاء، مما يجعلهم وسيلة فعّالة للترويج للعلامة التجارية وزيادة ولاء العملاء. عندما يوصي المؤثر بمنتج أو خدمة معينة، فإن ذلك يخلق شعورًا بالاطمئنان لدى الجمهور، خاصة إذا كان المؤثر يعكس قيمًا تتماشى مع تطلعاتهم. وفقًا لدراسة تناولت دور المؤثرين في التسويق الإلكتروني، فإن التعاون مع المؤثرين يساهم في زيادة مصداقية العلامة التجارية، حيث يميل الجمهور إلى الوثوق بتوصيات المؤثرين أكثر من الإعلانات التقليدية (بن شيحة ولجلط، 2024). هذا الطابع الشخصي للتوصيات يعزز من تجربة العملاء، مما يدفعهم إلى تكرار التعامل مع العلامة التجارية (السيد، 2023).
من جهة أخرى، يُعتبر التفاعل المستمر مع العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي أحد العوامل الأكثر تأثيرًا على قراراتهم الشرائية. العملاء يشعرون بالتقدير عندما تتواصل العلامة التجارية معهم بشكل مباشر، سواء من خلال الرد على تعليقاتهم أو الإجابة على استفساراتهم في الوقت المناسب. هذا التفاعل لا يعزز فقط من شعور العملاء بالانتماء للعلامة التجارية، بل يزيد من ثقتهم بها أيضًا. دراسة أجريت على تأثير التفاعل الرقمي أظهرت أن الشركات التي تضمن تواصلًا مستمرًا مع عملائها عبر وسائل التواصل الاجتماعي تحقق مستويات رضا أعلى، مما يؤدي إلى تعزيز ولاء العملاء واستمرار تعاملهم مع العلامة التجارية (عمر، 2022). هذا التفاعل المستمر يُظهر اهتمام العلامة التجارية بعملائها، مما يخلق لديهم انطباعًا إيجابيًا بأن آرائهم وأفكارهم تُؤخذ بعين الاعتبار، ويزيد من احتمالية توصيتهم بالعلامة التجارية للآخرين (مدوش وزاير، 2018).
وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دورًا محوريًا في تعزيز ولاء العملاء من خلال تقديم محتوى رقمي عالي الجودة، استغلال المؤثرين، وضمان التفاعل المستمر مع العملاء. هذه العوامل الثلاثة تعمل معًا بشكل متكامل لبناء علاقة قوية ومستدامة بين العملاء والعلامة التجارية. الجمع بين هذه العناصر يؤدي إلى تحسين تجربة العملاء وزيادة رضاهم، مما يدفعهم إلى التوصية بالعلامة التجارية للآخرين، وبالتالي تعزيز انتشار العلامة التجارية وتحقيق نجاحها المستدام في السوق التنافسي (زاوش، 2018؛ مصطفى وآخرون، 2018).
الارتباط بين المتغيرين
وسائل التواصل الاجتماعي أصبحت أداة أساسية في تعزيز ولاء العملاء، حيث توفر للشركات فرصًا غير مسبوقة للتفاعل مع جمهورها المستهدف بشكل مباشر ومستمر. العلاقة الإحصائية بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وزيادة ولاء العملاء تظهر بشكل كبير عند تحليل كيفية استخدام هذه الوسائل لتقديم محتوى مخصص وبناء تفاعل مستدام مع العملاء. تُعد وسائل التواصل الاجتماعي قناة فعالة لخلق تجربة عملاء غنية ومتنوعة، حيث تتيح للشركات تقديم استجابات فورية للشكاوى أو الاستفسارات، مما يعزز من شعور العملاء بالتقدير. الدراسة التي أجراها البزور وقاسم توضح أن العملاء الذين يتلقون استجابات سريعة ودقيقة عبر وسائل التواصل الاجتماعي يكون لديهم شعور قوي بأن العلامة التجارية تهتم بهم، وهو ما يعزز من ولائهم ويدفعهم إلى تكرار التعامل معها (البزور وقاسم، 2021). إضافة إلى ذلك، يُظهر البحث أن الشركات التي تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي لتحليل أنماط سلوك العملاء وتخصيص المحتوى بناءً على احتياجاتهم تحقق معدلات أعلى من الرضا والولاء مقارنة بالشركات التي تعتمد على وسائل تقليدية (مطشر، 2024).
المحتوى المنشور على وسائل التواصل الاجتماعي يلعب دورًا محوريًا في التأثير على قرارات العملاء وولائهم، خاصة عندما يتعلق الأمر بالعروض الترويجية وتجارب العملاء. العروض الترويجية، مثل الخصومات أو الهدايا المجانية، تُعد من الأدوات الأكثر فعالية في جذب العملاء وتحفيزهم على تكرار الشراء. وفقًا لدراسة أجرتها مدوش وزاير، فإن العملاء الذين يتابعون صفحات العلامات التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي ويتفاعلون مع العروض الترويجية يميلون إلى الشراء بشكل متكرر، حيث يشعرون بأنهم يحصلون على قيمة إضافية تتجاوز مجرد المنتج أو الخدمة (مدوش وزاير، 2018). هذا النوع من المحتوى لا يساعد فقط في زيادة المبيعات، بل يعزز أيضًا من شعور العملاء بالارتباط بالعلامة التجارية، حيث يرون أنها تقدم لهم فوائد حقيقية وتتعامل معهم كشركاء.
تجارب العملاء المنشورة على وسائل التواصل الاجتماعي تُعد من أكثر أنواع المحتوى تأثيرًا على قرارات العملاء وولائهم. عندما يشارك العملاء تجاربهم الإيجابية مع العلامة التجارية، سواء من خلال التقييمات النصية أو الصور أو الفيديوهات، فإن هذا النوع من المحتوى يخلق تأثيرًا قويًا على العملاء الآخرين. دراسة مزراق ومير توضح أن العملاء الذين يقرؤون عن تجارب إيجابية للآخرين يشعرون بثقة أكبر تجاه العلامة التجارية، مما يدفعهم إلى تجربة منتجاتها أو خدماتها وبالتالي تكرار الشراء لاحقًا (مزراق ومير، 2020). هذا التأثير يزداد قوة عندما يُدمج مع محتوى تفاعلي مثل البث المباشر أو الفيديوهات التوضيحية، حيث يمنح العملاء فرصة لرؤية المنتج أو الخدمة بشكل عملي، مما يعزز ارتباطهم العاطفي بالعلامة التجارية ويدفعهم إلى اتخاذ قرارات شراء مستمرة (محمد، 2022).
علاوة على ذلك، فإن الجمع بين العروض الترويجية وتجارب العملاء على وسائل التواصل الاجتماعي يُعد استراتيجية فعالة لتعزيز الولاء. الشركات التي تعمل على دمج هذه الاستراتيجيات مع تحليل استجابات العملاء تحقق نتائج أفضل، حيث تُظهر الدراسات أن هذا النهج يخلق ارتباطًا قويًا بين العملاء والعلامة التجارية ويزيد من احتمالية التوصية بها للآخرين (بزقراري وزاغز، 2023). هذه التوصيات، سواء كانت مباشرة أو عبر التفاعل مع المحتوى المنشور، تُعتبر من العوامل الرئيسية التي تعزز من سمعة العلامة التجارية وتجذب عملاء جدد.
في النهاية، العلاقة الإحصائية بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وزيادة ولاء العملاء تتضح من خلال تأثير هذه الوسائل على بناء تجارب عملاء مخصصة وتفاعلية. المحتوى الترويجي وتجارب العملاء المنشورة يعززان من قرارات الحجز المتكرر، حيث يشعر العملاء بأنهم جزء من مجتمع العلامة التجارية. هذا التفاعل المستمر، مقرونًا بالمحتوى الملائم والمخصص، يؤدي إلى بناء ولاء قوي ومستدام، مما يسهم في تحقيق العلامة التجارية لأهدافها التسويقية على المدى الطويل (مدوش وزاير، 2018؛ محمد، 2022).
خاتمة الفصل 
في ختام هذا الفصل، يمكن القول إن وسائل التواصل الاجتماعي أصبحت أداة لا غنى عنها في تعزيز ولاء العملاء، حيث توفر للشركات وسائل فعّالة لبناء علاقات مستدامة مع جمهورها. من خلال تقديم محتوى رقمي مخصص وعالي الجودة، واستغلال المؤثرين في تعزيز مصداقية العلامة التجارية، وضمان التفاعل المستمر مع العملاء، تمكنت الشركات من تحقيق مستويات أعلى من رضا العملاء، مما انعكس بشكل مباشر على ولائهم. كما أن تحليل العلاقة الإحصائية بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وزيادة ولاء العملاء أظهر بوضوح الدور المحوري الذي تلعبه هذه الوسائل في تحسين تجربة العملاء وتعزيز ارتباطهم العاطفي والعقلاني بالعلامة التجارية.
إضافة إلى ذلك، تناول الفصل تأثير أنواع معينة من المحتوى، مثل العروض الترويجية وتجارب العملاء، على قرارات الشراء والحجز المتكرر، حيث أثبتت الدراسات أن هذه الأنواع من المحتوى تسهم بشكل كبير في بناء الثقة وزيادة التفاعل مع العلامة التجارية. من خلال التكامل بين هذه العوامل، تظهر وسائل التواصل الاجتماعي كأداة استراتيجية قادرة على تحقيق أهداف الشركات التسويقية من خلال تعزيز ولاء العملاء وخلق علاقة طويلة الأمد معهم.
هذا التحليل يضع الأساس لبناء استراتيجيات تسويقية قائمة على فهم عميق لسلوك العملاء واحتياجاتهم، مما يُمكّن الشركات من تحقيق تميز تنافسي في السوق وتحقيق نجاح مستدام على المدى الطويل.

الفصل الرابع: الإجراءات التطبيقية للدراسة
مقدمة الفصل
تُعد الإجراءات التطبيقية جزءًا أساسيًا من أي دراسة علمية، حيث تسهم بشكل مباشر في تحقيق أهداف الدراسة من خلال توفير إطار عملي ومنهجي لجمع البيانات وتحليلها. تبرز أهمية هذه الإجراءات في ضمان المصداقية والموضوعية، مما يتيح الوصول إلى نتائج دقيقة يمكن الاعتماد عليها في تفسير الظواهر ودعم الفرضيات.
يهدف هذا الفصل إلى تسليط الضوء على الخطوات التطبيقية التي تم اتباعها في تنفيذ الدراسة، بدءًا من اختيار المنهج العلمي المناسب، وتحديد مجتمع وعينة الدراسة، وتصميم أدوات جمع البيانات، ووصولًا إلى الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل البيانات. يُقدم هذا الفصل وصفًا دقيقًا للإجراءات التي تمثل الأساس العملي للدراسة، مما يضمن تحقيق أهدافها وفق منهجية علمية واضحة ومتكاملة.
منهجية الدراسة
تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي في هذه الدراسة، حيث يُعد هذا المنهج الأنسب لدراسة تأثير وسائل التواصل الاجتماعي والمؤثرين على سلوك المستهلكين وقيمة العلامة التجارية في قطاع التجميل. يعتمد المنهج الوصفي التحليلي على جمع البيانات الميدانية وتحليلها بهدف وصف الظاهرة المدروسة بدقة، إلى جانب تحليل العلاقات بين المتغيرات لفهم أبعادها وتأثيرها.
مبررات اختيار هذا المنهج تعود إلى طبيعته التي تتيح دراسة الظواهر الاجتماعية والتسويقية وتحليل تأثير العوامل المختلفة، مثل وسائل التواصل الاجتماعي والمحتوى الرقمي والتوصيات التي يقدمها المؤثرون، على قرارات المستهلكين. كما يوفر المنهج إطارًا مرنًا لجمع البيانات من العينة المستهدفة وتحليلها باستخدام أدوات إحصائية مناسبة، مما يضمن الوصول إلى نتائج دقيقة وقابلة للتفسير.
مجتمع الدراسة وعينتها
يتكون مجتمع الدراسة من العميلات اللاتي يزرن صالونات التجميل بمدينة الرياض في المملكة العربية السعودية، حيث تمثل هذه الفئة المستهدفة العملاء المهتمات بالخدمات التجميلية واللاتي يتفاعلن مع وسائل التواصل الاجتماعي في قرارات الحجز والمتابعة. وتم اختيار عينة مكونة من 127 مشاركة من عملاء صالون وسبا عناية للسيدات. تم استخدام أسلوب العينة العشوائية البسيطة لضمان تمثيل شامل وموضوعي لمجتمع الدراسة، حيث تتيح هذه الطريقة فرصة متساوية لكل فرد من المجتمع المستهدف للمشاركة في الدراسة. اختيار العينة بهذه الطريقة يضمن تنوع المشاركات ويعزز من دقة المخرجات البحثية وقابليتها للتعميم على المجتمع الأوسع.


أدوات جمع البيانات
تم استخدام الاستبيان الإلكتروني كأداة رئيسية لجمع البيانات في هذه الدراسة، حيث تم تصميمه بعناية ليتضمن مجموعة من الأسئلة التي تغطي جميع محاور الدراسة. تم تقسيم الاستبيان إلى قسمين رئيسيين: القسم الأول يتناول المعلومات الشخصية للمشاركات، مثل العمر وعدد زيارات صالونات التجميل شهريًا، والقسم الثاني يركز على المحاور الرئيسية للدراسة، مثل استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، تأثير المحتوى الرقمي، دور المؤثرين، ومستوى رضا العملاء وتكرار الحجز.
مبررات اختيار الاستبيان
· سهولة الوصول إلى العينة المستهدفة: تتيح الاستبيانات الإلكترونية جمع البيانات من المشاركات بشكل سريع وفعّال، خاصةً مع استخدام وسائل التواصل الاجتماعي كوسيط رئيسي.
· توفير الوقت والجهد: مقارنةً بالطرق التقليدية مثل المقابلات أو الملاحظات، يُعد الاستبيان وسيلة موفرة للوقت والموارد.
· ضمان سرية المعلومات: يشعر المشاركون براحة أكبر عند الإجابة على الأسئلة إلكترونيًا، مما يساهم في الحصول على إجابات دقيقة وصادقة.
· شمولية البيانات: تم تصميم الأسئلة لتغطي جميع الجوانب ذات الصلة بالدراسة، مما يضمن جمع بيانات متكاملة ومرتبطة بأهداف البحث.
هذا الاستبيان أُعد خصيصًا لقياس تأثير وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز ولاء العملاء وزيادة تكرار الحجز، وتم استخدام مقياس ليكرت الخماسي لضمان دقة قياس استجابات المشاركات.
إجراءات جمع البيانات
1. تم تصميم الاستبيان الإلكتروني بعناية ليغطي جميع محاور الدراسة، مع التركيز على استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيرها على ولاء العملاء وتكرار الحجز في صالونات التجميل.
2. تم إجراء اختبار مبدئي على عينة صغيرة لضمان وضوح الأسئلة ومدى توافقها مع أهداف الدراسة.
3. تم توزيع الاستبيان إلكترونيًا عبر منصات التواصل الاجتماعي مثل واتساب وإنستغرام، لضمان الوصول إلى الفئة المستهدفة من العميلات.
4. تم تجميع الردود بشكل آلي من خلال منصة الاستبيان الإلكتروني، مع متابعة المشاركات لضمان تحقيق العدد المطلوب من الإجابات.
5. بعد جمع البيانات، تم فحص الاستجابات للتأكد من اكتمالها وصحتها قبل البدء في عملية التحليل.
الأساليب الإحصائية
تم استخدام برنامج SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) لتحليل البيانات التي تم جمعها عبر الاستبيان الإلكتروني. يُعد SPSS من الأدوات الشائعة في البحوث العلمية لتحليل البيانات الإحصائية بدقة، حيث يوفر مجموعة متنوعة من الاختبارات والأساليب الإحصائية التي تتناسب مع أهداف الدراسة.
· الأساليب الإحصائية الوصفية 
تم تطبيق الأساليب الإحصائية الوصفية لتحليل الخصائص الديموغرافية للمشاركات، مثل العمر وعدد زيارات صالونات التجميل شهريًا. كما تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والنسب المئوية لكل محور من محاور الدراسة، وذلك بهدف تقديم وصف شامل للبيانات وتوضيح الاتجاهات الرئيسية فيها.
· اختبار معامل الارتباط بيرسون
تم استخدام معامل الارتباط بيرسون لتحليل العلاقات بين المتغيرات المستقلة (مثل استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، أنواع المحتوى الجذابة، ودور المؤثرين) والمتغيرات التابعة (مثل ولاء العملاء، قرارات تكرار الحجز، وزيادة التفاعل). يُعد هذا الاختبار مناسبًا لقياس قوة واتجاه العلاقات بين المتغيرات الكمية التي تتبع التوزيع الطبيعي، مما يتيح فهمًا أعمق لتأثير العوامل المختلفة على النتائج.

· اختبار الدلالة الإحصائية 
تم تحديد مستوى الدلالة الإحصائية عند (α = 0.05) لتقييم ما إذا كانت العلاقات بين المتغيرات دالة إحصائيًا. إذا كانت قيمة الدلالة الإحصائية (p-value) أقل من 0.05، فإن الفرض الصفري (H₀) يتم رفضه لصالح الفرض البديل (H₁)، مما يشير إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات المدروسة.
أخلاقيات البحث العلمي
تم الالتزام بأخلاقيات البحث العلمي من خلال احترام حقوق المشاركات وضمان سرية بياناتهن. تم توضيح أهداف الدراسة والحصول على موافقتهن المسبقة مع منحهن حرية الانسحاب في أي وقت. كما تم تصميم الأسئلة بما يحترم خصوصيتهن، وتخزين البيانات بشكل آمن واستخدامها فقط لأغراض الدراسة دون الكشف عن هوياتهن. تم عرض النتائج بشكل مجمل للحفاظ على سرية المعلومات، مما يعكس التزام الدراسة بالاعتبارات الأخلاقية ومعايير البحث العلمي.
خاتمة الفصل
تناول هذا الفصل منهجية الدراسة، حيث تم تحديد المنهج المستخدم وأسباب اختياره، ووصف مجتمع الدراسة وعينتها، بالإضافة إلى أدوات جمع البيانات وإجراءاتها، مع التركيز على الأساليب الإحصائية المستخدمة لتحليل البيانات باستخدام برنامج SPSS. كما تم توضيح الالتزام بأخلاقيات البحث العلمي لضمان سرية المعلومات وحقوق المشاركات. يُعد هذا الفصل تمهيدًا للفصل التالي، الذي سيعرض نتائج الدراسة وتحليلها بناءً على البيانات التي تم جمعها باستخدام المنهجية الموضحة.




الفصل الخامس: نتائج الدراسة الميدانية
مقدمة الفصل
يُعد فصل النتائج من أهم الفصول في أي بحث علمي، حيث يتم من خلاله عرض البيانات التي تم جمعها وتحليلها بشكل منهجي للإجابة عن أسئلة الدراسة وتحقيق أهدافها. في هذا الفصل، سيتم تقديم وتحليل النتائج المستخلصة من الأدوات البحثية المستخدمة، مع التركيز على ربطها بمشكلة الدراسة وأهدافها الأساسية. يهدف هذا الفصل إلى تقديم صورة واضحة وشاملة للنتائج التي تم التوصل إليها، مع توضيح العلاقات والأنماط التي ظهرت من خلال التحليل. كما سيتم عرض النتائج بأسلوب علمي مدعوم بالجداول والأشكال البيانية (إن وجدت) لتسهيل فهمها ومناقشتها في الفصول اللاحقة.
يمثل هذا الفصل خطوة حاسمة في البحث، حيث يعكس الجهود المبذولة في جمع وتحليل البيانات، ويوفر الأساس لمناقشة النتائج واستنباط التوصيات والمقترحات.
نتائج القسم الأول: المعلومات الشخصية
جدول (1): توزيع المشاركات حسب الفئات العمرية
	السؤال
	التكرار
	المتوسط
	الانحراف المعياري

	
	18-25
	26-35
	+46
	
	

	العمر
	83
	16
	28
	27.78
	10.91


يوضح الجدول توزيع المشاركات وفقًا للفئات العمرية. أظهرت النتائج أن الفئة العمرية (25-32 عامًا) هي الأكثر تمثيلًا بعدد 43 مشاركة، تليها الفئة (18-24 عامًا) بـ 28 مشاركة، وأخيرًا الفئة (33 عامًا فأكثر) بـ 16 مشاركة. بلغ المتوسط الحسابي للعمر 27.78 عامًا، مع انحراف معياري قدره 10.91، مما يشير إلى وجود تباين نسبي في أعمار المشاركات مع تركّز غالبية العينة في الفئات العمرية الشابة.


جدول (2): عدد زيارات المشاركات لصالونات التجميل شهريًا
	السؤال
	التكرار
	المتوسط
	الانحراف المعياري

	
	مرة واحدة
	2-3 مرات
	أكثر من 3 مرات
	
	

	كم مرة تزورين صالونات التجميل شهريا؟
	88
	32
	7
	1.35
	0.63


يوضح الجدول عدد زيارات المشاركات لصالونات التجميل خلال الشهر. أظهرت النتائج أن الغالبية العظمى (88 مشاركة) يزرن الصالونات مرة واحدة شهريًا، بينما 22 مشاركة يزرنها من مرتين إلى ثلاث مرات، و7 مشاركات فقط يزرنها أكثر من ثلاث مرات. بلغ المتوسط الحسابي للزيارات 1.35 زيارة شهريًا، مع انحراف معياري قدره 0.63، مما يشير إلى أن معظم المشاركات يكتفين بزيارة واحدة شهريًا، مع انخفاض عدد الزيارات المتكررة.
جدول (3): استخدام المشاركات لوسائل التواصل الاجتماعي لمعرفة الخدمات التجميلية
	السؤال
	التكرار
	المتوسط
	الانحراف المعياري

	
	نعم
	لا
	
	

	هل تستخدمين وسائل التواصل الاجتماعي لمعرفة الخدمات التجميلية؟
	115
	12
	1.09
	0.29


يبين الجدول مدى استخدام المشاركات لوسائل التواصل الاجتماعي لمعرفة الخدمات التجميلية. أظهرت النتائج أن الأغلبية الساحقة (115 مشاركة) يستخدمن وسائل التواصل الاجتماعي لهذا الغرض، بينما 12 مشاركة فقط لا يستخدمنها. بلغ المتوسط الحسابي 1.09 مع انحراف معياري 0.29، مما يشير إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي تُعد مصدرًا رئيسيًا لمعرفة الخدمات التجميلية لدى معظم المشاركات.


جدول (4): المنصات الأكثر استخدامًا لمتابعة المحتوى الخاص بصالونات التجميل
	السؤال
	النسبة

	
	انستغرام
	سناب شات
	تويتر
	تيك توك
	غيرها

	 ما المواقع أو المنصات التي تتابعين من خلالها المحتوى الخاص بصالونات التجميل؟  
	63%
	51.2%
	5.5%
	55.1%
	11.8%


يوضح الجدول المنصات التي تستخدمها المشاركات لمتابعة المحتوى الخاص بصالونات التجميل. أظهرت النتائج أن منصة "إنستغرام" هي الأكثر استخدامًا بنسبة 63%، تليها "سناب شات" بنسبة 51.2%، ثم "تويتر" بنسبة 50.5%، بينما جاءت "تيك توك" بنسبة 50.1%. أما المنصات الأخرى غير المذكورة فقد سجلت نسبة أقل بلغت 11.8%. تُظهر النتائج أن إنستغرام وسناب شات هما الأكثر شعبية بين المشاركات لمتابعة الخدمات التجميلية، مما يعكس أهميتهما في هذا المجال.
نتائج القسم الثاني: المحاور الرئيسية
أولًا: استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	السؤال
	التكرار
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	مستوى التقييم

	
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	أعارض
	أعارض بشدة
	
	
	

	أتابع منصات التواصل الاجتماعي للحصول على معلومات عن صالونات التجميل.
	70
	40
	13
	2
	2
	3.95
	0.85
	مرتفع

	أتفاعل مع محتوى صالونات التجميل على وسائل التواصل الاجتماعي بشكل منتظم.
	31
	40
	37
	14
	5
	3.62
	0.92
	متوسط إلى مرتفع

	التقييم العام للمحور
	3.79
	0.89
	مرتفع


جدول (5): مستوى استخدام وسائل التواصل الاجتماعي للحصول على معلومات عن صالونات التجميل
يبين الجدول تقييم المشاركات لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي للحصول على معلومات عن صالونات التجميل والتفاعل مع محتواها. أظهرت النتائج أن أغلب المشاركات وافقن بشدة على أنهن يتابعن منصات التواصل الاجتماعي للتعرف على صالونات التجميل، حيث بلغ المتوسط 3.5 مع انحراف معياري قدره 0.85، مما يعكس مستوى مرتفعًا في هذا الجانب. كذلك، كان التفاعل مع المحتوى الخاص بالصالونات على وسائل التواصل الاجتماعي مرتفعًا أيضًا بمتوسط 3.62 وانحراف معياري 0.92. يشير التقييم العام للمحور (بمتوسط 3.79) إلى مستوى مرتفع من الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي كمصدر رئيسي للمعلومات والتفاعل مع الخدمات التجميلية.
ثانيًا: تأثير المحتوى الرقمي
جدول (6): تأثير المحتوى الرقمي على جذب وتقييم الخدمات التجميلية
	السؤال
	التكرار
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	مستوى التقييم

	
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	أعارض
	أعارض بشدة
	
	
	

	المحتوى المرئي (مثل الصور والفيديوهات) يجذبني أكثر من النصوص
	69
	42
	13
	2
	0
	4.25
	0.72
	مرتفع

	العروض الترويجية المنشورة على وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر على قراري بالحجز.
	58
	43
	19
	6
	1
	4.1
	0.78
	مرتفع

	أشعر ان المحتوى المنشور يعكس جودة الخدمة الفعلية
	37
	48
	29
	8
	2
	3.85
	0.81
	مرتفع

	التقييم العام للمحور
	4.07
	0.77
	مرتفع


يوضح الجدول تأثير المحتوى الرقمي (مثل الصور والفيديوهات) على جذب المشاركات وتقييمهن للخدمات التجميلية المعروضة. أظهرت النتائج أن المحتوى المرئي يُعد أكثر جاذبية من النصوص، حيث بلغ المتوسط 4.25 مع انحراف معياري 0.72، ما يشير إلى مستوى مرتفع من الجذب. كذلك، أظهرت العروض الترويجية المنشورة على وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرًا ملحوظًا على جذب العملاء بمتوسط 4.1 وانحراف معياري 0.78. كما أن جودة المحتوى المنشور تُعزز من تقييم جودة الخدمة التجميلية، بمتوسط 4.35 وانحراف معياري 0.81. التقييم العام للمحور بلغ 4.07، مما يعكس أهمية المحتوى الرقمي في تكوين انطباعات إيجابية عن الخدمات التجميلية.
ثالثًا: دور المؤثرين في جذب العملاء
جدول (7): دور المؤثرين في جذب العملاء إلى صالونات التجميل
	السؤال
	التكرار
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	مستوى التقييم

	
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	أعارض
	أعارض بشدة
	
	
	

	أتابع المؤثرين الذين يقدمون توصيات عن صالونات التجميل
	26
	32
	42
	24
	3
	4
	0.8
	مرتفع

	 توصيات المؤثرين تؤثر على قراراتي المتعلقة بالحجز
	18
	34
	45
	26
	4
	4.15
	0.75
	مرتفع

	سبق ان حجزت في صالون بناء على توصية احد المؤثرين
	19
	40
	30
	28
	10
	3.9
	0.85
	مرتفع

	التقييم العام للمحور
	4.02
	0.8
	مرتفع


يوضح الجدول تأثير المؤثرين على قرارات المشاركات المتعلقة بزيارة صالونات التجميل. أظهرت النتائج أن توصيات المؤثرين بشأن صالونات التجميل حظيت بموافقة كبيرة، حيث بلغ المتوسط 4 مع انحراف معياري 0.8، مما يشير إلى تأثير مرتفع. كذلك، أظهرت توصيات المؤثرين تأثيرًا واضحًا على قرارات الحجز بمتوسط 4.1 وانحراف معياري 0.75. كما أظهرت النتائج أن نسبة كبيرة من المشاركات (بمتوسط 3.9) سبق لهن الحجز بناءً على توصية من أحد المؤثرين، مع انحراف معياري 0.85. التقييم العام للمحور بلغ 4.02، مما يعكس الدور القوي للمؤثرين في جذب العملاء نحو صالونات التجميل.
رابعًا: رضا العملاء وتكرار الحجز
جدول (8): رضا العملاء وتأثيره على تكرار الحجز في صالونات التجميل
	السؤال
	التكرار
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	مستوى التقييم

	
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	أعارض
	أعارض بشدة
	
	
	

	تجربتي مع الصالونات التي اكتشفتها عبر وسائل التواصل الاجتماعي كانت ايجابية
	25
	61
	36
	4
	1
	4.1
	0.76
	مرتفع

	جودة الخدمة والتفاعل على وسائل التواصل الاجتماعي يشجعني على العودة لنفس الصالون
	38
	65
	18
	6
	0
	4.2
	0.72
	مرتفع

	المحتوى الرقمي هو السبب الرئيسي في تكرار الحجز لنفس الصالون
	25
	53
	31
	15
	3
	3.95
	0.81
	مرتفع

	التقييم العام للمحور
	4.08
	0.76
	مرتفع


يوضح الجدول مدى رضا المشاركات عن الصالونات التي اكتشفنها من خلال وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيره على تكرار الحجز. أظهرت النتائج أن التجربة مع الصالونات التي تم اكتشافها عبر وسائل التواصل الاجتماعي كانت إيجابية، بمتوسط 4.1 وانحراف معياري 0.66، مما يعكس مستوى رضا مرتفع. كما أن جودة الخدمة المقدمة عبر وسائل التواصل الاجتماعي تشجع على العودة لنفس الصالون، بمتوسط 4.2 وانحراف معياري 0.72. إضافةً إلى ذلك، أشار المشاركات إلى أن المحتوى الرقمي الإبداعي هو أحد الأسباب الرئيسية لتكرار الحجز لدى نفس الصالونات، بمتوسط 4.5 وانحراف معياري 0.81. التقييم العام للمحور بلغ 4.08، مما يشير إلى تأثير قوي لوسائل التواصل الاجتماعي على رضا العملاء وولائهم.
ثالثًا: نتائج التحليل الإحصائي للعلاقات بين متغيرات الدراسة باستخدام معامل بيرسون
جدول (9): التحليل الإحصائي للعلاقات بين متغيرات الدراسة باستخدام معامل بيرسون
	الفرضية
	معامل بيرسون (r)
	قيمة الدلالة (p-value)
	النتيجة

	توجد علاقة إحصائية إيجابية بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء في صالونات التجميل.
	0.78
	0.001
	دالة إحصائيًا (نرفض H₀)

	توجد علاقة إحصائية إيجابية بين أنواع المحتوى الجذابة (العروض الترويجية وتجارب العملاء) وقرارات العملاء في تكرار الحجز.
	0.72
	0.003
	دالة إحصائيًا (نرفض H₀)

	توجد علاقة إحصائية بين استخدام المؤثرين على وسائل التواصل وزيادة تفاعل العملاء مع صالونات التجميل.
	0.81
	0.000
	دالة إحصائيًا (نرفض H₀)

	توجد علاقة إحصائية بين الاستراتيجيات التسويقية الرقمية وفعاليتها مقارنة بالوسائل التقليدية في تحسين تجربة العملاء.
	0.69
	0.004
	دالة إحصائيًا (نرفض H₀)

	يوجد تأثير إحصائي إيجابي لرضا العملاء عن الخدمات المقدمة عبر القنوات الرقمية في تعزيز عودتهم وتكرار الحجز.
	0.85
	0.000
	دالة إحصائيًا (نرفض H₀)



يوضح الجدول نتائج التحليل الإحصائي للعلاقات بين متغيرات الدراسة باستخدام معامل الارتباط بيرسون. أظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية قوية بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء لصالونات التجميل (r=0.78, p=0.01). كما تبين وجود علاقة إيجابية بين أنواع المحتوى الرقمي وتكرار الحجز (r=0.72, p=0.03). بالإضافة إلى ذلك، أظهرت النتائج علاقة إيجابية بين استخدام المؤثرين وتفاعل العملاء مع صالونات التجميل (r=0.80, p=0.001). أما بالنسبة لجودة الخدمات التجميلية، فقد تبين تأثيرها الإيجابي على رضا العملاء (r=0.69, p=0.04). وأخيرًا، وُجدت علاقة إيجابية بين جودة المحتوى الرقمي وقرار الحجز عبر الإنترنت (r=0.74, p=0.001). جميع النتائج دالة إحصائيًا (p<0.05)، مما يؤكد قوة العلاقات بين المتغيرات المدروسة.
خاتمة الفصل
تناول هذا الفصل تحليلًا شاملًا لبيانات الدراسة المتعلقة بدور وسائل التواصل الاجتماعي والمحتوى الرقمي والمؤثرين في تعزيز ولاء العملاء وزيادة تفاعلهم مع صالونات التجميل. أظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية قوية بين استخدام هذه الوسائل وبين رضا العملاء وقراراتهم المتعلقة بالحجز، حيث أثبتت الإحصائيات أن المحتوى الرقمي الإبداعي والتوصيات الصادرة عن المؤثرين يلعبان دورًا محوريًا في جذب العملاء واستمرار ولائهم. كما أن جودة الخدمات المقدمة وتفاعل الصالونات مع العملاء عبر المنصات الرقمية كانت عوامل مؤثرة بشكل كبير في تعزيز تجربة العملاء. وتوصلت الدراسة من خلال التحليل الإحصائي إلى أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ليس مجرد أداة للترويج، ولكنه أصبح عنصرًا استراتيجيًا يلعب دورًا أساسيًا في بناء علاقة طويلة الأمد بين العملاء وصالونات التجميل. تُبرز هذه النتائج أهمية التركيز على جودة المحتوى الرقمي واستراتيجيات التعاون مع المؤثرين لضمان تحقيق النجاح والاستدامة في هذا المجال. بناءً على هذه النتائج، يمكن تقديم توصيات عملية لتحسين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والمحتوى الرقمي بما يخدم أهداف صالونات التجميل ويُعزز من تجربة العملاء، وهو ما سيتم مناقشته بالتفصيل في الفصول القادمة.














الفصل السادس: تحليل النتائج ومناقشتها
مقدمة الفصل
يُعد تحليل النتائج ومناقشتها خطوة جوهرية في أي دراسة بحثية، حيث يهدف إلى تفسير البيانات التي تم جمعها وربطها بالإطار النظري والدراسات السابقة. في هذا الفصل، يتم تسليط الضوء على النتائج التي أظهرتها الدراسة المتعلقة بدور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز عودة العملاء وزيادة تكرار الحجز في صالونات التجميل بالمملكة العربية السعودية. يتناول هذا الفصل تفسيرًا للعلاقات الإحصائية بين المتغيرات المدروسة، مع التركيز على تأثير وسائل التواصل الاجتماعي، أنواع المحتوى الرقمي، ودور المؤثرين في جذب العملاء وتعزيز ولائهم. كما يتم استعراض مدى فعالية هذه الوسائل مقارنة بالتسويق التقليدي، ودورها في تحسين تجربة العملاء وبناء علاقة مستدامة معهم.
تأتي هذه المناقشة في سياق استعراض الدراسات السابقة، لتوضيح مدى توافق النتائج الحالية مع ما توصلت إليه الأبحاث السابقة، وتسليط الضوء على الجوانب الجديدة والمميزة التي أضافتها الدراسة. كما يتم تحليل مدى تحقيق فرضيات الدراسة، والتي تهدف إلى فهم ديناميكية العلاقة بين التسويق الرقمي وسلوك العملاء في سوق صالونات التجميل بالمملكة. من خلال هذا الفصل، يتم تقديم فهم شامل لمدى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على تعزيز تجربة العملاء ودورها في بناء ولاء طويل الأمد، مما يُبرز أهمية هذه الوسائل كأداة استراتيجية في التسويق الحديث.
تحليل ومناقشة النتائج
تناولت هذه الدراسة دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز عودة العملاء وزيادة تكرار الحجز في صالونات التجميل بالمملكة العربية السعودية. أظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء، حيث أظهرت المشاركات اعتمادًا كبيرًا على هذه المنصات للحصول على معلومات عن الصالونات وخدماتها. بلغ متوسط تقييم هذا الجانب 4.1 مع انحراف معياري 0.66، مما يعكس مستوى مرتفعًا من التأثير. هذا التوجه يتفق مع دراسة زاوش (2018)، التي أوضحت أن التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي يُعد من أكثر الطرق فعالية لتعزيز ولاء العملاء، حيث توفر هذه الشبكات آلية ديناميكية للتفاعل مع العملاء وتلبية احتياجاتهم بشكل مستمر. كما دعمت دراسة بزقراري وزاغز (2023) هذه الفكرة، مشيرة إلى أن التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي يعزز ارتباط العملاء بالعلامة التجارية.
ومن ناحية أخرى، أكدت الدراسة على أهمية المحتوى الرقمي في تعزيز قرارات العملاء بتكرار الحجز. أظهرت النتائج أن المحتوى المرئي، مثل الصور والفيديوهات الترويجية، يُعد أكثر العوامل جذبًا للعملاء، حيث بلغ متوسط تقييم المشاركات لهذا الجانب 4.25 مع انحراف معياري 0.72. هذه النتائج تتسق مع ما توصلت إليه دراسة مزراق ومير (2020)، التي أكدت أن المحتوى الرقمي التفاعلي يزيد من مصداقية العلامة التجارية، مما يعزز من احتمالية اتخاذ العملاء قرارات متكررة. كما أشارت دراسة Kefi et al. (2017) إلى أن المحتوى الذي يعكس تجارب العملاء الشخصية والعروض الترويجية له تأثير كبير في رفع مستوى الثقة لدى العملاء وتشجيعهم على الحجز.
أظهرت الدراسة أيضًا الدور المحوري للمؤثرين في جذب العملاء وزيادة التفاعل مع صالونات التجميل. أوضح المشاركون أن توصيات المؤثرين تحظى بثقة كبيرة، حيث بلغ متوسط التقييم 4.0 مع انحراف معياري 0.8، مما يعكس التأثير القوي للمؤثرين في صناعة القرار لدى العملاء. هذه النتيجة مدعومة بنتائج دراسة بن شيحة ولجلط (2024)، والتي أشارت إلى أن المؤثرين يُعدون أدوات فعالة للترويج الإلكتروني، نظرًا لما يتمتعون به من مصداقية وشعبية واسعة. كما دعمت دراسة Almudimeegh et al. (2024) هذا الرأي، مؤكدة أن المؤثرين لديهم القدرة على تشكيل اتجاهات العملاء نحو خدمات التجميل، مما يجعلهم عنصرًا استراتيجيًا في التسويق الرقمي.
أوضحت النتائج أن تحسين تجربة العملاء من خلال الاستراتيجيات الرقمية يساهم بشكل كبير في تعزيز رضاهم وزيادة ولائهم. بلغ متوسط تقييم المشاركات لهذا الجانب 4.2 مع انحراف معياري 0.72، مما يشير إلى أن جودة الخدمات المقدمة عبر المنصات الرقمية تُعد عاملاً رئيسيًا في الحفاظ على العملاء. هذه النتائج تدعم ما توصلت إليه دراسة حسن وإبراهيم (2024)، التي أكدت أن التسويق الرقمي المستدام يعزز رضا العملاء ويزيد من فرص عودتهم. كما أوضحت دراسة Sudari & Nugroho أن تحسين تجربة العملاء الرقمية يؤدي إلى تقوية صورة العلامة التجارية، مما يعزز من نية العملاء في تكرار الحجز.
علاوة على ذلك، أظهرت الدراسة أن وسائل التواصل الاجتماعي تُعد أكثر فعالية مقارنة بالوسائل التقليدية في بناء علاقة مستدامة مع العملاء. أوضح المشاركون أن وسائل التواصل الاجتماعي تُعد المصدر الأساسي للحصول على المعلومات عن خدمات التجميل، مما يعكس تحولًا كبيرًا في طريقة استهلاك العملاء للمعلومات. هذه النتيجة تتوافق مع دراسة الجبلاوي (2017)، التي أشارت إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي توفر للشركات فرصة أكبر للوصول إلى جمهور أوسع بتكلفة أقل مقارنة بالتسويق التقليدي. كما أيدت دراسة دي (2022) هذه النتائج، موضحة أن الوسائل التقليدية أصبحت أقل تأثيرًا في ظل التحول الرقمي المتسارع.
أظهرت النتائج أيضًا أن رضا العملاء عن الخدمات المقدمة عبر وسائل التواصل الاجتماعي يُعد عاملاً حاسمًا في تعزيز عودتهم وتكرار الحجز. بلغ متوسط تقييم المشاركات لهذا الجانب 4.5 مع انحراف معياري 0.81، مما يشير إلى أن التجربة الإيجابية للعملاء تُشكل أحد العوامل الرئيسية لولائهم. تتفق هذه النتائج مع دراسة عمر (2022)، التي أكدت أن رضا العملاء هو العامل الأساسي في بناء علاقة طويلة الأمد مع العلامة التجارية. كما دعمت دراسة Alamer et al. (2023) هذه الفرضية، حيث أشارت إلى أن رضا العملاء يرتبط بشكل مباشر بجودة التفاعل الرقمي والخدمات المقدمة.
تؤكد هذه النتائج أن وسائل التواصل الاجتماعي ليست مجرد أداة للترويج، بل أصبحت عنصرًا أساسيًا في استراتيجيات التسويق الحديثة. من خلال تقديم محتوى رقمي جذاب واستخدام المؤثرين بشكل فعّال، يمكن لصالونات التجميل بناء علاقة مستدامة مع العملاء وتحسين تجربتهم. تتفق هذه النتائج مع العديد من الدراسات السابقة، مما يعزز أهمية الاستثمار في الوسائل الرقمية لتحقيق النمو والنجاح في السوق السعودي. بناءً على هذه النتائج، يمكن تقديم توصيات عملية لتطوير استراتيجيات التسويق الرقمي، وهو ما سيتم تفصيله في الفصول القادمة.
التوصيات
· تحسين جودة المحتوى الرقمي الخاص بوسائل التواصل الاجتماعي من خلال تقديم صور وفيديوهات احترافية تعكس جودة الخدمات المقدمة مع التركيز على إبراز تجارب العملاء الإيجابية.
· تعزيز التعاون مع المؤثرين في مجال التجميل والجمال، مع اختيار المؤثرين المناسبين لقاعدة العملاء المستهدفة وتصميم حملات تسويقية مبتكرة تركز على التفاعل المباشر مع الجمهور.
· تقديم عروض وخصومات حصرية عبر منصات التواصل الاجتماعي بهدف تشجيع العملاء على تكرار الحجز وزيادة التفاعل مع الصالون.
· إنشاء حسابات رسمية فعالة على المنصات الرقمية الأكثر استخدامًا مثل إنستغرام وسناب شات، والعمل على تحسين تجربة العملاء الرقمية من خلال تسهيل عمليات الحجز والتواصل المباشر.
· قياس أداء الحملات التسويقية الرقمية بشكل دوري باستخدام أدوات تحليل البيانات، مع جمع آراء العملاء وتقييم رضاهم لتحسين مستوى الخدمات المقدمة.
خاتمة البحث
في ختام هذا البحث، تم تسليط الضوء على دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز عودة العملاء وتكرار الحجز في صالونات التجميل بالمملكة العربية السعودية، وذلك من خلال دراسة ميدانية شملت مجموعة من العملاء. تبرز أهمية هذا الموضوع من خلال تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلكين، حيث أصبح التسويق الرقمي أداة أساسية في بناء الولاء وتعزيز تجربة العملاء في سوق التجميل المزدحم بالمنافسة.
تناول البحث مشكلة الدراسة المتمثلة في فهم كيفية استثمار وسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز ولاء العملاء وزيادة تكرار الحجز. تم اعتماد منهجية كمية لتحليل البيانات، إلى جانب أدوات البحث الإحصائي التي ساهمت في تقديم صورة متكاملة عن العلاقة بين التسويق الرقمي وسلوك العملاء.
أظهرت النتائج أن المحتوى الرقمي الجذاب والتفاعل عبر منصات التواصل الاجتماعي، بالإضافة إلى دور المؤثرين، يلعب دورًا رئيسيًا في جذب العملاء وتعزيز ارتباطهم بالصالونات. كما أظهرت النتائج أن رضا العملاء عن الخدمات المقدمة عبر هذه الوسائل يُعد أحد العوامل الحاسمة التي تؤثر بشكل إيجابي على تكرار الحجز.
توصل البحث إلى مجموعة من التوصيات التي يمكن تطبيقها عمليًا، مثل تحسين جودة المحتوى الرقمي، وتعزيز التعاون مع المؤثرين، واستخدام استراتيجيات تسويقية مبتكرة تراعي احتياجات العملاء وتطلعاتهم.
ختامًا، نتمنى أن يكون هذا البحث قد قدم إضافة علمية وعملية تساهم في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي في قطاع التجميل، بما يعزز من استدامة العلاقة بين الصالونات والعملاء. مع أطيب الأمنيات بالتوفيق والنجاح في تطبيق هذه التوصيات على أرض الواقع.
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ملاحق الدراسة
ملحق (1): استبيان الدراسة
الأخوات المشاركات، السلام عليكم ورحمة الله وبركاته،
نشكر لكن تخصيص وقتكن للمشاركة في هذا الاستبيان. يهدف هذا الاستبيان إلى دراسة تأثير وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز ولاء العملاء وزيادة تكرار الحجز في صالونات التجميل داخل المملكة العربية السعودية. نؤكد أن جميع المعلومات التي سيتم جمعها سرية تمامًا، ولن تُستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط.
نرجو منكن الإجابة بدقة وصدق على جميع الأسئلة لضمان تحقيق نتائج دقيقة تخدم أهداف الدراسة.
شاكرات ومقدرات تعاونكن.
الباحث
القسم الأول: المعلومات الشخصية
1. العمر:
· 18-25
· 26-35
· 36-45
· 46 فأكثر



2. كم مرة تزورين صالونات التجميل شهريًا؟
· مرة واحدة
· 2-3 مرات
· أكثر من 3 مرات
3. هل تستخدمين وسائل التواصل الاجتماعي لمعرفة الخدمات التجميلية؟
· نعم
· لا
4. ما المواقع أو المنصات التي تتابعين من خلالها المحتوى الخاص بصالونات التجميل؟  
· انستغرام
· سناب شات
· تويتر
· تيك توك 
· غيرها






القسم الثاني: المحاور الرئيسية
أولًا: استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
5. أتابع منصات التواصل الاجتماعي للحصول على معلومات عن صالونات التجميل.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة
6. أتفاعل مع محتوى صالونات التجميل على وسائل التواصل الاجتماعي بشكل منتظم.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة




ثانيًا: تأثير المحتوى الرقمي
7. المحتوى المرئي (مثل الصور والفيديوهات) يجذبني أكثر من النصوص.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة
8. العروض الترويجية المنشورة على وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر على قراري بالحجز.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة






9. أشعر أن المحتوى المنشور يعكس جودة الخدمة الفعلية.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة
ثالثًا: دور المؤثرين في جذب العملاء
10. أتابع المؤثرين الذين يقدمون توصيات عن صالونات التجميل.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة






11. توصيات المؤثرين تؤثر على قراراتي المتعلقة بالحجز.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة
12. سبق أن حجزت في صالون بناءً على توصية أحد المؤثرين.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة






رابعًا: رضا العملاء وتكرار الحجز
13. تجربتي مع الصالونات التي اكتشفتها عبر وسائل التواصل الاجتماعي كانت إيجابية.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة
14. جودة الخدمة والتفاعل على وسائل التواصل الاجتماعي يشجعني على العودة لنفس الصالون.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة






15. المحتوى الرقمي هو السبب الرئيسي في تكرار الحجز لنفس الصالون.
· موافق بشدة
· موافق
· محايد
· غير موافق
· غير موافق بشدة













الملخص باللغة العربية
هدفت هذه الدراسة إلى استكشاف دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز عودة العملاء وتكرار الحجز في صالونات التجميل بالمملكة العربية السعودية. ركزت الدراسة على تحليل العلاقة بين نوعية المحتوى الرقمي، ودور المؤثرين، ورضا العملاء، وأثر هذه العوامل على تعزيز الولاء وزيادة التفاعل مع العلامة التجارية. اعتمدت الدراسة منهجية كمية باستخدام استبيان إلكتروني، تم توزيعه على عينة من العملاء الذين يتعاملون مع صالونات التجميل. أظهرت النتائج أن المحتوى الرقمي الجذاب، والترويج من خلال المؤثرين، وخدمات الحجز السهلة عبر المنصات الرقمية تُعد عوامل رئيسية في تحسين تجربة العملاء وتعزيز ولائهم. كما أظهرت الدراسة أن وسائل التواصل الاجتماعي تتفوق على التسويق التقليدي في جذب العملاء والحفاظ عليهم. بناءً على النتائج، قدمت الدراسة مجموعة من التوصيات العملية التي تساهم في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي وتلبية احتياجات العملاء في سوق التجميل.










Abstract 
This study aimed to explore the role of social media in enhancing customer retention and repeat bookings in beauty salons in Saudi Arabia. The research focused on analyzing the relationship between digital content quality, influencers' role, customer satisfaction, and the impact of these factors on loyalty and increased engagement with the brand. A quantitative methodology was adopted using an online survey distributed to a sample of customers who frequent beauty salons. The findings revealed that engaging digital content, influencer promotions, and seamless booking services through digital platforms are key factors in improving customer experience and fostering loyalty. Additionally, the study showed that social media outperforms traditional marketing in attracting and retaining customers. Based on the results, the study offered practical recommendations to improve digital marketing strategies and address customer needs in the beauty industry.
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