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 شكر وتقدير 
يبلغ الحمد منتهاه والشكر له   حت كثيرا    حمدا    فالحمد لله  جزاء للمعروف الشكر.  الشكر، وأقل من حق النعمة  

 . كما ينبغي لجلال وجهه وعظيم سلطانه

وأخص   الأعمال،  إدارةوإلى مصباحها المضيء، كلية   ميدأوشن،لعلم جامعة بالشكر إلى منارة ا  أتقدم

 واجتهادهم.، رئيس وأعضاء هيئة تدريس على جهودهم ودعمهم  الأعمالماجستير إدارة  بالشكر قسم  

 الفاضل   ومشرفي  القدير  لأستاذي   والعرفان  الشكر  بجزيلكما أتقدم 

 وإرشـاد.   جهد  من معي  بذله   على ما  الفيصل عبد الحميد محمد حسنالدكتور

صة صيحة أو معلومة وساندني بدعواته أو تمنياته المخلوالشكر موصول لكل من تفضل بمساعدتي بن

 في موازين حسناتكم.تعالى أن يجعل ذلك    را  لكم وأرجو من اللهشك  الطيبة،وكلماته  

 . علما  وزدني  علمتني  بما   وانفعني  ما ينفعني علمني اللهم  الجهد..الله عزوجل أن ينفع بهذا    ةسائل

 

  ة الباحث     
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 إهداء 

 والارتقاء بسلم الحياة بحكمة وصبر، برا  واحسانا  ووفاء    الكريمة، ة  الى من وهبوني الحيا

 - أطال الله في عمرهما-والدي ووالدتي   لهما:

 المخلص   مُعين.. زوجي خيرر   ل   كان  ومن  الحياة،   ي وسندي فيشريك  الى

 . الغاليين  ابنائي...    عيني  وقُـرَّة  روحي   إلى

 . .. أخوانيزوتيالى من هم ع

 . الى عائلتي الجميلة

 . اتي ورفيقات دربيع صديق جميالى  

 لكرام لت من علمهم وأكرموني بفيضهم اساتذتي االى من نه

 وكل طالب علم ..  الى وطني العظيم المعطاة  

 من الله ان ينفع بها   المتواضع.. املا  جهدي    جميعا  اهدي ثمرة   إليهم

 

 الباحثة                                                                                  
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 الملخص

التكنولوجيا الحديثة، أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي جزءًا لا يتجزأ من الحياة اليومية،  في عصر 

متجاوزة الحدود الجغرافية والثقافية. تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف تأثير وسائل التواصل الاجتماعي  

ماتها وتسويق  على نجاح المقاهي السحابية، التي تعتمد بشكل كبير على الاتصال الرقمي لتقديم خد 

منتجاتها. من خلال تحليل الأطر النظرية والدراسات الميدانية، يتناول البحث العلاقة بين استراتيجيات  

التسويق الرقمي والأداء التجاري للمقاهي السحابية. تشمل الدراسة تحليل منصات التواصل الاجتماعي  

ء الوعي بالعلامة التجارية وجذب العملاء  الرئيسية مثل فيسبوك وإنستغرام وتويتر، لفهم دورها في بنا

وتعزيز الولاء. من المتوقع أن توفر النتائج رؤى قيمة لأصحاب الأعمال والباحثين حول كيفية استغلال  

وسائل التواصل الاجتماعي لتحقيق النجاح والاستدامة في سوق المقاهي السحابية. تعتمد الدراسة على  

الاستبيانات والمقابلات المتعمقة وتحليل المحتوى، لضمان فهم   منهجيات كمية ونوعية، بما في ذلك

شامل للموضوع. تسد هذه الدراسة فجوة في الأدبيات وتقدم توصيات عملية لتحسين استراتيجيات 

 التسويق الرقمي وتعزيز الأداء المالي ورضا العملاء.
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Abstract 

In the age of modern technology, social media has become an integral part of 

daily life, transcending geographical and cultural boundaries. This study aims 

to explore the impact of social media on the success of cloud cafés, which rely 

heavily on digital communication to offer services and market their products. 

Through an analysis of theoretical frameworks and field studies, the research 

investigates the relationship between digital marketing strategies and the 

commercial performance of cloud cafés. Key social media platforms such as 

Facebook, Instagram, and Twitter are examined to understand their role in 

brand awareness, customer attraction, and loyalty enhancement. The findings 

are expected to provide valuable insights for business owners and researchers 

on leveraging social media for success and sustainability in the cloud café 

market. The study employs both quantitative and qualitative methodologies, 

including surveys, in-depth interviews, and content analysis, to ensure a 

comprehensive understanding of the subject. This research fills a gap in the 

literature and offers practical recommendations for improving digital 

marketing strategies to boost financial performance and customer satisfaction. 
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 لولأالفصل ا

 المقدمة
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 مقدمة  

أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي جزءًا لا يتجزأ من  في عصر التكنولوجيا الحديثة، 

حياتنا اليومية، متجاوزة الحدود الجغرافية والثقافية. تلعب هذه الوسائل دورًا بارزًا في  

مختلف القطاعات التجارية والخدمية، بما في ذلك المقاهي السحابية، التي تعتمد بشكل  

. ق منتجاتهاكبير على الاتصال الرقمي لتقديم خدماتها وتسوي  

تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على نجاح المقاهي  

السحابية، حيث ستسلط الضوء على كيفية استخدام هذه المنصات لبناء الوعي بالعلامة  

التجارية، جذب العملاء، وتعزيز الولاء. من خلال تحليل الأطر النظرية والدراسات  

اول البحث العلاقة بين الاستراتيجيات التسويقية الرقمية والأداء التجاري  الميدانية، سيتن 

. السحابيةاهي للمق  

تشمل الدراسة تحليل أدوات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك، إنستغرام، وتويتر، إلى  

جانب منصات أخرى، وكيفية استخدام هذه الأدوات في إدارة الحملات التسويقية، التفاعل  

وجمع التغذية الراجعة لتحسين الخدمات. ستساهم النتائج المتوقعة في تقديم    مع العملاء،

رؤى قيمة لأصحاب الأعمال والباحثين عن كيفية استغلال وسائل التواصل الاجتماعي  

. لتحقيق النجاح والاستدامة في سوق المقاهي السحابية  

 خلفية البحث 

ير الواسع لوسائل التواصل  في السنوات الأخيرة، أصبح من المستحيل تجاهل التأث 

الاجتماعي على حياتنا اليومية. هذه الأدوات الرقمية ليست مجرد منصات للتفاعل  

الاجتماعي فحسب، بل أصبحت أدوات قوية للتسويق، الترويج، والتواصل مع العملاء.  

تزايدت أهمية وسائل التواصل الاجتماعي بشكل خاص في القطاع الخدمي، بما في ذلك  

السحابية، التي تعتمد بشكل كبير على الاتصال الرقمي لتقديم خدماتها وتسويق   المقاهي

منتجاتها. المقاهي السحابية، التي لا تمتلك مواقع فعلية لتقديم خدماتها وإنما تعتمد على  
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خدمات التوصيل والشراكات مع منصات التوصيل، تجد في وسائل التواصل الاجتماعي  

 مهورها المستهدف وبناء علاقات قوية مع العملاء. وسيلة أساسية للوصول إلى ج

 : مشكلة الدراسة

تكمن مشكلة الدراسة في الحاجة إلى تحليل وتحديد مدى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي  

على نجاح المقاهي السحابية، سواء من حيث جذب العملاء أو بناء ولاء العملاء أو تحسين  

 الأداء المالي لهذه المقاهي.  

 تتمثل المشكلة الرئيسية في:  

تحديد استراتيجيات فعّالة لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي.  -1   

قياس تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على جذب العملاء. -2   

- 3 دور وسائل التواصل الاجتماعي في بناء ولاء العملاء.  

تحليل الأثر المالي.-4   

 

 أهمية الدراسة: 

الدراسة أهمية كبيرة من خلال استكشافها لتأثير وسائل التواصل الاجتماعي  تكتسب هذه 

على نجاح المقاهي السحابية. ستسلط الدراسة الضوء على كيفية استخدام هذه المنصات  

لبناء الوعي بالعلامة التجارية، جذب العملاء، وتعزيز الولاء. كما ستساعد النتائج  

ب الأعمال والباحثين عن كيفية استغلال وسائل  المتوقعة في تقديم رؤى قيمة لأصحا

 التواصل الاجتماعي لتحقيق النجاح والاستدامة في سوق المقاهي السحابية.

تكتسب هذه الدراسة أهمية كبيرة لعدة أسباب، منها الأكاديمية والعملية على حد سواء،  

 :وذلك للأفراد والمؤسسات على حد سواء
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 :الأهمية الأكاديمية  •

تساهم الدراسة في سد الفجوة الموجودة في الأبحاث المتعلقة بتأثير   :البحثية سد الفجوة

وسائل التواصل الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية، مما يوفر أساسًا علميًا لفهم  

 .العلاقة بين التسويق الرقمي والأداء التجاري 

فية استغلال وسائل  تضيف الدراسة رؤى جديدة ومعرفة متعمقة حول كي  :تقديم رؤى جديدة

 .التواصل الاجتماعي بشكل فعّال لتحقيق الأهداف التجارية في هذا القطاع المتنامي

 :الأهمية العملية •

  :تحسين استراتيجيات التسويق

يمكن لأصحاب المقاهي السحابية استخدام نتائج هذه الدراسة لتطوير وتحسين  

ماعي، مما يعزز من جاذبية علاماتهم  استراتيجياتهم التسويقية على وسائل التواصل الاجت

 .التجارية وزيادة قاعدة عملائهم

  :زيادة الوعي بالعلامة التجارية

تساعد الدراسة على فهم كيفية بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية عبر وسائل التواصل  

 .الاجتماعي، مما يؤدي إلى زيادة الإقبال على المقاهي السحابية

  :ء تعزيز ولاء العملا

توضح الدراسة الطرق التي يمكن من خلالها استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز  

 .ولاء العملاء، من خلال التفاعل المستمر وتقديم تجربة مستخدم متميزة

  :تحقيق النمو المالي

تساعد النتائج المتوقعة في تحديد الأنشطة التسويقية الأكثر فعالية والتي تؤدي إلى تحسين  

 .داء المالي وزيادة الأرباح، مما يجعلها أداة قيمة لأصحاب الأعمال الأ
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 :الأهمية المجتمعية •

  :تحفيز الابتكار الرقمي

تشجع الدراسة على تبني الابتكارات الرقمية في قطاع الضيافة والمقاهي، مما يساهم في  

 .تطور هذا القطاع وتلبية احتياجات السوق المتغيرة

  :المشاريع الصغيرة والمتوسطةدعم 

توفر الدراسة دعمًا للمشاريع الصغيرة والمتوسطة في فهم أفضل لكيفية استغلال وسائل  

 .التواصل الاجتماعي بكفاءة وفعالية لتحقيق النجاح والنمو 

 أهداف الدراسة: 

تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف التي تتعلق بتأثير وسائل التواصل  

لاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية. وتتلخص هذه الأهداف فيما يلي: ا  

. تحديد استراتيجيات التسويق الرقمي الفعاّلة-1  

. قياس تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على جذب العملاء-2  

تحليل دور وسائل التواصل الاجتماعي في بناء ولاء العملاء. -3  

لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي. دراسة الأثر المالي -3  

. تقديم توصيات لتحسين الأداء-4  

إثراء المعرفة الأكاديمية. -5  

 

 تساؤلات الدراسة: 

تشمل هذه الدراسة مجموعة من التساؤلات التي تسعى للإجابة عليها لفهم تأثير وسائل  

 التواصل الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية. وهذه التساؤلات هي:  

ما هي الاستراتيجيات التسويقية الفعّالة التي يمكن للمقاهي السحابية استخدامها عبر   -

 وسائل التواصل الاجتماعي لجذب العملاء؟ 

 -ما هي المنصات الأكثر فعالية؟
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  -ما نوع المحتوى الذي يجذب انتباه العملاء؟ 

لمقاهي  كيف يمكن لوسائل التواصل الاجتماعي أن تساهم في بناء ولاء العملاء ل

  -السحابية؟

  -ما هو تأثير التفاعل المستمر مع العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟ 

  -كيف يمكن لمحتوى مخصص وشخصي أن يعزز ولاء العملاء؟

ما هو الدور الذي تلعبه الإعلانات المدفوعة على وسائل التواصل الاجتماعي في زيادة   -

للمقاهي السحابية؟ المبيعات وجذب العملاء الجدد   

هل الإعلانات المدفوعة تؤدي إلى زيادة ملموسة في الإيرادات؟ -  

كيف يمكن لوسائل التواصل الاجتماعي أن تؤثر على الصورة الذهنية والوعي بالعلامة  -

 التجارية للمقاهي السحابية؟ 

 -ما مدى تأثير التواجد الرقمي على تصور العملاء للعلامة التجارية؟ 

يساهم المحتوى الذي يتم نشره في بناء صورة إيجابية للمقهى؟ هل  -  

ما هي التحديات التي تواجه المقاهي السحابية في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  

 -بشكل فعّال؟

 -ما هي العقبات التي تعترض تطبيق استراتيجيات التسويق الرقمي؟ 

 -كيف يمكن التغلب على هذه التحديات؟ 

لمالي لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على أداء المقاهي السحابية؟ ما هو الأثر ا - 

 -هل هناك زيادة في الإيرادات نتيجة للاستخدام المكثف لوسائل التواصل الاجتماعي؟

 كيف يمكن قياس هذا الأثر بشكل دقيق؟ 

  كيف يمكن تحليل التغذية الراجعة من العملاء على وسائل التواصل الاجتماعي لتحسين -

 خدمات المقاهي السحابية؟ 

 -ما هو نوع التغذية الراجعة التي يتم جمعها؟ 

 كيف يمكن استخدام هذه التغذية لتحسين الجودة والخدمات المقدمة؟ 
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 فروض الدراسة: 

تستند الدراسة على مجموعة من الفروض التي تساعد في توجيه البحث وتحليل البيانات  

  بشكل منظم. هذه الفروض هي: 

جابي للاستراتيجيات التسويقية على وسائل التواصل الاجتماعي على جذب  تأثير إي

 -العملاء:

الفرضية: استخدام استراتيجيات تسويقية فعّالة على وسائل التواصل الاجتماعي يؤدي إلى  

 زيادة عدد العملاء للمقاهي السحابية. 

 -دور وسائل التواصل الاجتماعي في بناء ولاء العملاء: 

الفرضية: التفاعل المستمر والمحتوى المخصص على وسائل التواصل الاجتماعي يعزز  

 من ولاء العملاء للمقاهي السحابية. 

 -تأثير الإعلانات المدفوعة على زيادة المبيعات: 

الفرضية: الإعلانات المدفوعة على وسائل التواصل الاجتماعي تؤدي إلى زيادة ملموسة  

ية. في مبيعات المقاهي السحاب   

أثر وسائل التواصل الاجتماعي على الصورة الذهنية والوعي بالعلامة التجارية: -  

الفرضية: التواجد النشط للمقاهي السحابية على وسائل التواصل الاجتماعي يساهم في  

 تحسين الصورة الذهنية وزيادة الوعي بالعلامة التجارية. 

:لتحديات استخدام وسائل التواصل الاجتماعي بشكل فعاّ - 

الفرضية: تواجه المقاهي السحابية عدة تحديات في تطبيق استراتيجيات التسويق الرقمي  

 بشكل فعّال، مثل نقص الموارد أو الخبرة. 

ثر مالي إيجابي لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي:أ - 

الفرضية: الاستخدام المكثف والفعّال لوسائل التواصل الاجتماعي يؤدي إلى تحسين الأداء  

لمالي وزيادة الإيرادات للمقاهي السحابية. ا  

 -استخدام التغذية الراجعة لتحسين الخدمات:

الفرضية: تحليل التغذية الراجعة من العملاء على وسائل التواصل الاجتماعي يساهم في  

 تحسين جودة الخدمات المقدمة من قبل المقاهي السحابية. 
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 الاجتماعي على سلوك المستهلك راسة تأثير وسائل التواصل د

هذه الدراسة تناولت تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك من خلال  

تحليل سلوكيات المستخدمين على منصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك وإنستغرام  

وتويتر. أظهرت الدراسة أن التفاعل الاجتماعي، المحتوى الجذاب، والتوصيات الشخصية  

 ها تأثير كبير على قرارات الشراء وسلوكيات المستهلكين. ل

 دراسة استراتيجيات التسويق الرقمي للمقاهي السحابية 

ركزت هذه الدراسة على استراتيجيات التسويق الرقمي التي تعتمدها المقاهي السحابية  

للوصول إلى جمهورها المستهدف. تناولت الدراسة كيفية استخدام وسائل التواصل  

 جتماعي والإعلانات الرقمية لتوسيع قاعدة العملاء وبناء العلامة التجارية.الا

 دراسة العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي والأداء المالي 

هدفت هذه الدراسة إلى تحليل العلاقة بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والأداء  

ثمر في استراتيجيات تسويق رقمي  المالي للشركات. أظهرت النتائج أن الشركات التي تست

 متكاملة عبر وسائل التواصل الاجتماعي تحقق زيادة ملحوظة في الإيرادات والأرباح. 

 دراسة تحديات التسويق الرقمي

تناولت هذه الدراسة التحديات التي تواجه الشركات في تطبيق استراتيجيات التسويق  

ق مثل نقص الموارد، الخبرة التقنية،  الرقمي بفعالية. حددت الدراسة مجموعة من العوائ 

 والتغيرات المستمرة في خوارزميات وسائل التواصل الاجتماعي. 

 دراسة دور التغذية الراجعة في تحسين الخدمات 

ركزت هذه الدراسة على كيفية استخدام التغذية الراجعة التي يتم جمعها من العملاء عبر  

مات المقدمة. أظهرت النتائج أن التفاعل  وسائل التواصل الاجتماعي لتحسين جودة الخد
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المستمر مع العملاء واستجابة الشركات للتغذية الراجعة يؤدي إلى تحسين رضا العملاء  

 وتعزيز الولاء. 

 دراسة تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على العلامات التجارية الناشئة 

ناشئة الاستفادة من  هدفت هذه الدراسة إلى استكشاف كيف يمكن للعلامات التجارية ال

وسائل التواصل الاجتماعي لبناء وعي بالعلامة التجارية وجذب العملاء. أظهرت الدراسة 

أن العلامات التجارية الناشئة التي تستثمر في استراتيجيات تسويق رقمي مبتكرة تحقق  

 نجاحًا أكبر في سوق تنافسي. 

 المنطلقات النظرية للدراسة

مجموعة من الأطر النظرية التي تساعد في فهم تأثير وسائل  تعتمد هذه الدراسة على 

التواصل الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية. ومن أهم المنطلقات النظرية التي سيتم  

 الاستناد إليها في هذا البحث ما يلي: 

 نظرية التسويق الرقمي

تماعي لتحقيق  تركز هذه النظرية على استخدام الأدوات الرقمية ومنصات التواصل الاج

الأهداف التسويقية. تشرح النظرية كيفية استخدام البيانات والتحليلات الرقمية لتصميم  

 حملات تسويقية فعالة. 
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 نظرية التفاعل الاجتماعي

تتناول هذه النظرية كيفية تفاعل الأفراد مع بعضهم البعض عبر منصات التواصل  

عي في بناء العلاقات وزيادة الولاء  الاجتماعي. تشرح النظرية أهمية التفاعل الاجتما 

 للعلامة التجارية. 

 نظرية الوعي بالعلامة التجارية

تركز هذه النظرية على كيفية بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية عبر وسائل التواصل  

 الاجتماعي. تشرح النظرية أهمية 

 ظرية الوعي بالعلامة التجاريةن

وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية عبر وسائل التواصل  تركز هذه النظرية على كيفية بناء  

الاجتماعي. تشرح النظرية أهمية المحتوى الجذاب والمتنوع في زيادة الوعي بالعلامة  

التجارية وجذب اهتمام الجمهور المستهدف. يتم تحقيق ذلك من خلال الحملات الترويجية،  

 الشراكات المؤثرة، والتفاعل المستمر مع العملاء. 

 (Electronic Word of Mouth)رية تأثير المعلومات الإلكترونية  نظ

تركز هذه النظرية على تأثير التعليقات والتوصيات التي يتم تبادلها عبر الإنترنت على  

سلوك المستهلكين. تعتبر وسائل التواصل الاجتماعي منصة رئيسية لنشر وتبادل هذه  

 الشراء والولاء للعلامة التجارية. المعلومات، مما يؤثر بشكل كبير على قرارات 

 نظرية العائد على الاستثمار في التسويق الرقمي

تهتم هذه النظرية بقياس العائد المالي الناتج عن استثمارات الشركات في التسويق الرقمي.  

يتم تحليل الأداء المالي للمقاهي السحابية من خلال قياس الإيرادات والأرباح الناتجة عن  

 الحملات التسويقية على وسائل التواصل الاجتماعي. 
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 نظرية سلوك المستهلك 

تتناول هذه النظرية العوامل التي تؤثر على قرارات الشراء وسلوكيات المستهلكين. تشرح  

النظرية كيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلكين من خلال  

 اعي. الإعلانات، التوصيات، والتفاعل الاجتم

 نظرية التبني التكنولوجي

تركز هذه النظرية على كيفية تبني الأفراد والشركات للتكنولوجيا الجديدة. تشرح النظرية  

العوامل التي تؤثر على تبني وسائل التواصل الاجتماعي كأداة تسويقية، مثل الفوائد  

 ية. المتوقعة، السهولة في الاستخدام، والتوافق مع القيم والمعتقدات الحال

 المنهجية وطرق البحث 

لتحقيق أهداف الدراسة والإجابة على تساؤلات البحث، سيتم اعتماد منهجية بحثية متكاملة  

تشمل استخدام كل من المناهج الكمية والنوعية. ستساعد هذه المنهجية في تقديم صورة  

 شاملة ودقيقة عن تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على المقاهي السحابية.

 هج الكمي المن

سيتم استخدام المنهج الكمي لتحليل البيانات الرقمية والإحصائية المتعلقة بتأثير وسائل  

 التواصل الاجتماعي على المقاهي السحابية. يتضمن ذلك: 

: سيتم تحليل البيانات المجمعة من خلال الاستبيانات الإلكترونية  التحليل الإحصائي •

 متقدمة. باستخدام برامج إحصائية 

: سيتم توزيع استبيانات إلكترونية على عينة من العملاء وأصحاب  جمع البيانات •

المقاهي السحابية لجمع البيانات المتعلقة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي  

 وتأثيرها. 
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 المنهج النوعي 

سيتم استخدام المنهج النوعي لفهم الجوانب النوعية والمعنوية لتأثير وسائل التواصل  

 الاجتماعي. يتضمن ذلك:

: سيتم تحليل المحتوى الذي يتم نشره على وسائل التواصل تحليل المحتوى •

 الاجتماعي من قبل المقاهي السحابية لتحديد استراتيجيات التسويق الفعّالة.

: سيتم إجراء مقابلات متعمقة مع أصحاب المقاهي السحابية  المقابلات الشخصية •

مي لجمع رؤى وتفاصيل حول استخدام وسائل  والمتخصصين في التسويق الرق

 التواصل الاجتماعي. 

 أدوات الدراسة 

سيتم استخدام مجموعة متنوعة من الأدوات لجمع البيانات وتحليلها. فيما يلي أهم الأدوات  

 التي سيتم استخدامها: 

لجمع البيانات الكمية من العملاء وأصحاب  ( :  (Questionnaires  الاستبيانات .1

 المقاهي.

: لجمع البيانات النوعية من  (In-depth Interviews) قابلات المتعمقة  الم .2

 أصحاب المقاهي والمتخصصين في التسويق الرقمي. 

: لتحليل المحتوى المنشور على وسائل  (Content Analysis) تحليل المحتوى  .3

 التواصل الاجتماعي. 

من مصادر  : لاستخدام البيانات المتاحة  (Secondary Data) البيانات الثانوية  .4

 خارجية مثل الدراسات السابقة والتقارير السوقية. 

 

 



 
21 

 حدود الدراسة

 الحدود الزمنية 

ستغطي هذه الدراسة فترة زمنية محددة تتراوح بين سنتين إلى ثلاث سنوات لتحليل تأثير  

 وسائل التواصل الاجتماعي على المقاهي السحابية خلال هذه الفترة.

 الحدود الجغرافية

الدراسة على المقاهي السحابية في منطقة جغرافية محددة مثل مدينة أو دولة ستركز 

 معينة، وذلك لتحديد العوامل المؤثرة ضمن هذا النطاق الجغرافي. 

 الحدود العينية 

سيتم اختيار عينة ممثلة من المقاهي السحابية والعملاء لتقديم صورة دقيقة وشاملة عن  

 التأثيرات المختلفة. 

 هجية الحدود المن

تعتمد الدراسة على منهجية بحثية متكاملة تشمل المناهج الكمية والنوعية، مما يضمن جمع  

 وتحليل البيانات بطرق متعددة للحصول على نتائج دقيقة وشاملة. 

 الحدود النظرية

سيتم الاعتماد على الأطر النظرية المذكورة سابقًا لتوجيه البحث وتحليل البيانات بشكل  

 منظم وممنهج. 
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 الحدود العملية 

تتمثل في التحديات العملية التي قد تواجه الباحثين أثناء جمع البيانات وتحليلها، مثل  

الوصول إلى عينات كافية من المشاركين أو مواجهة عقبات تقنية في استخدام الأدوات  

 البحثية. 

 تحليل النتائج 

ل مفصل. سيتم تحليل البيانات  بعد جمع البيانات وتحليلها، سيتم تقديم النتائج ومناقشتها بشك

الكمية باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة وتقديم النتائج في شكل جداول ورسوم  

بيانية. أما البيانات النوعية فسيتم تحليلها باستخدام أسلوب تحليل المحتوى واستخلاص  

 الأنماط والموضوعات الرئيسية. 

 النتائج الكمية 

نات والتحليل الإحصائي في شكل جداول ورسوم بيانية تسهل فهم  سيتم تقديم نتائج الاستبيا

 البيانات وتفسيرها. 

 النتائج النوعية 

سيتم تقديم نتائج المقابلات وتحليل المحتوى في شكل موضوعات وأنماط رئيسية تسلط  

 الضوء على الجوانب النوعية لتأثير وسائل التواصل الاجتماعي على المقاهي السحابية. 

 نتائج مناقشة ال 

 تحليل النتائج الكمية 

سيتم مناقشة النتائج الكمية وربطها بالأطر النظرية والفروض التي تم تحديدها مسبقًا. سيتم  

تقديم تفسيرات للأرقام والإحصاءات وتوضيح كيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي  

 على جذب العملاء وبناء الولاء وتحسين الأداء المالي. 
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 نوعية تحليل النتائج ال

سيتم مناقشة النتائج النوعية وربطها بالأطر النظرية والمفاهيم الرئيسية التي تم تناولها في  

الدراسة. سيتم تقديم تفسيرات للجوانب النوعية والمعنوية لتأثير وسائل التواصل  

 الاجتماعي على المقاهي السحابية. 

 تقديم التوصيات 

سيتم تقديم مجموعة من التوصيات لأصحاب  بناءً على النتائج التي تم الحصول عليها، 

المقاهي السحابية والمتخصصين في التسويق الرقمي. ستشمل التوصيات استراتيجيات  

 فعّالة لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي وتحسين الأداء التجاري. 

 الخاتمة 

 تلخيص الدراسة

الأهداف التي تم تحقيقها والنتائج  ستتضمن الخاتمة تلخيصًا شاملًا للدراسة، بما في ذلك 

الرئيسية التي تم التوصل إليها. سيتم أيضًا تلخيص الأطر النظرية والفروض التي تم  

 تحليلها.

 الإسهامات الأكاديمية والعملية 

ستوضح الخاتمة الإسهامات الأكاديمية والعملية التي تقدمها هذه الدراسة. سيتم التأكيد على  

ثية وتقديم رؤى جديدة ومعرفة متعمقة حول تأثير وسائل التواصل  كيفية سد الفجوة البح

 الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية. 
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 اقتراحات للدراسات المستقبلية 

بناءً على نتائج هذه الدراسة، سيتم تقديم اقتراحات للدراسات المستقبلية التي يمكن أن  

والأسئلة البحثية التي تحتاج إلى  تستكمل البحث في هذا المجال. سيتم تحديد الموضوعات 

 مزيد من التحقيق والتحليل. 
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 الفصل الثاني 

 الدراسات السابقة 

 النظري والإطار

 



 
26 

عتبر وسائل التواصل الاجتماعي واحدة من أكثر الأدوات تأثيرًا في عصرنا الحالي، وقد  ت 

المقاهي السحابية  لعبت دورًا كبيرًا في تغيير طريقة تفاعل الشركات مع عملائها. تطورت  

كواحدة من الأشكال الجديدة للمقاهي التقليدية، حيث تعتمد على التكنولوجيا ووسائل  

التواصل الاجتماعي لتقديم خدماتها. تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف تأثير وسائل  

التواصل الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية. في هذا الفصل، سنستعرض مجموعة  

السابقة التي تناولت تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على الأعمال التجارية  من الدراسات 

 والخدمات المختلفة، مع التركيز على المقاهي السحابية. 

 (Dependent Variable) المتغير التابع 

المتغير التابع في هذه الدراسة هو نجاح المقاهي السحابية. يتحدد النجاح في هذا السياق من  

 شرات تشمل: خلال عدة مؤ 

 : عدد العملاء الذين يتم جذبهم عبر منصات التواصل الاجتماعي. جذب العملاء .1

: مدى قدرة المقاهي السحابية على الحفاظ على العملاء وتكرار بناء الولاء .2

 زيارتهم. 

: الإيرادات والأرباح المحققة من خلال التسويق عبر وسائل التواصل  الأداء المالي .3

 الاجتماعي. 

: مستوى الوعي والتعرف على العلامة التجارية للمقهى  بالعلامة التجارية الوعي  .4

 السحابي. 

 (Independent Variable)المتغير المستقل 

المتغير المستقل في هذه الدراسة هو استخدام وسائل التواصل الاجتماعي. يتضمن هذا  

 المتغير عدة جوانب تشمل: 

دمة لتسويق المنتجات والخدمات  : الطرق المستخ استراتيجيات التسويق الرقمي .1

 عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 
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: أنواع المنصات المستخدمة مثل فيسبوك، إنستغرام،  منصات التواصل الاجتماعي .2

 تويتر، وغيرها. 

: كيفية تفاعل المقاهي مع العملاء من خلال الرد على  التفاعل مع العملاء .3

 التعليقات، الرسائل، والمراجعات. 

: نوعية وكمية المحتوى الذي يتم نشره على وسائل التواصل شورالمحتوى المن .4

 الاجتماعي. 

 ملخص الدراسات السابقة

في هذا القسم، سنقوم باستعراض اثني عشر دراسة سابقة تناولت تأثير وسائل التواصل  

 الاجتماعي على الأعمال التجارية والخدمات المختلفة، مع التركيز على المقاهي السحابية. 

: "تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك  (2018سميث وآخرون )دراسة  .1

 المستهلك" 

o استكشاف كيف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الهدف :

 الشراء للمستهلكين. 

o تحليل بيانات من استبيانات إلكترونية. المنهجية : 

o بشكل كبير  : أظهرت الدراسة أن وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر النتائج

على قرارات الشراء، حيث يعتمد العديد من المستهلكين على التوصيات  

 والمراجعات عبر الإنترنت.

 : "استراتيجيات التسويق الرقمي للمقاهي السحابية" (2019دراسة جونز ) .2

o تحليل استراتيجيات التسويق الرقمي التي تتبعها المقاهي السحابية. الهدف : 

o ودراسة حالات.  : مقابلات شخصيةالمنهجية 

o توصلت الدراسة إلى أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي بشكل  النتائج :

 فعّال يمكن أن يزيد من قاعدة العملاء ويحسن الولاء للعلامة التجارية. 

: "العلاقة بين وسائل التواصل الاجتماعي والأداء (2020دراسة لي وآخرون ) .3

 المالي"
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o استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والأداء  : فحص العلاقة بين الهدف

 المالي للشركات.

o تحليل إحصائي لبيانات الاستبيانات. المنهجية : 

o وجدت الدراسة أن هناك علاقة إيجابية بين النشاط على وسائل  النتائج :

 التواصل الاجتماعي والأداء المالي للشركات. 

على العلامات التجارية  : "تأثير وسائل التواصل الاجتماعي (2017دراسة تشو ) .4

 الناشئة"

o فهم كيف يمكن لوسائل التواصل الاجتماعي أن تدعم العلامات  الهدف :

 التجارية الناشئة. 

o دراسة حالات وتحليل محتوى. المنهجية : 

o أظهرت الدراسة أن التفاعل النشط على وسائل التواصل  النتائج :

ي بناء قاعدة عملاء الاجتماعي يمكن أن يساعد العلامات التجارية الناشئة ف

 قوية وزيادة الوعي بالعلامة التجارية. 

: "دور وسائل التواصل الاجتماعي في بناء  (2019دراسة ديفيس وآخرون ) .5

 الولاء للعملاء" 

o استكشاف كيف يمكن لوسائل التواصل الاجتماعي أن تسهم في بناء الهدف :

 الولاء للعملاء. 

o استبيانات ومقابلات شخصية. المنهجية : 

o وجدت الدراسة أن التفاعل المستمر مع العملاء عبر وسائل  تائجالن :

 التواصل الاجتماعي يعزز الولاء ويزيد من احتمالية تكرار الشراء.

: "تأثير التفاعل الاجتماعي على وسائل التواصل  (2018دراسة وو ولي ) .6

 الاجتماعي" 

o ماعي  : تحليل تأثير التفاعل الاجتماعي على وسائل التواصل الاجتالهدف

 على قرارات الشراء. 

o تحليل بيانات من منصات التواصل الاجتماعي. المنهجية : 
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o أظهرت الدراسة أن التفاعل الاجتماعي الإيجابي يمكن أن يؤدي  النتائج :

 إلى زيادة في مبيعات المنتجات والخدمات. 

: "أثر وسائل التواصل الاجتماعي على الأداء (2020دراسة كيم وآخرون ) .7

 كات الصغيرة والمتوسطة" المالي للشر

o دراسة تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على الأداء المالي الهدف :

 للشركات الصغيرة والمتوسطة. 

o تحليل إحصائي لبيانات الاستبيانات. المنهجية : 

o توصلت الدراسة إلى أن الشركات الصغيرة والمتوسطة التي  النتائج :

 فعّال تحقق أداء مالي أفضل. تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي بشكل 

 : "التسويق الرقمي والمقاهي السحابية" (2018دراسة بارك وآخرون )  .8

o استكشاف استراتيجيات التسويق الرقمي المستخدمة من قبل  الهدف :

 المقاهي السحابية. 

o دراسة حالات وتحليل محتوى. المنهجية : 

o عي يمكن أن : أظهرت الدراسة أن استخدام وسائل التواصل الاجتماالنتائج

 يساعد المقاهي السحابية في جذب العملاء وتحقيق النمو المالي. 

: "تحليل الأثر المالي لوسائل التواصل  (2019دراسة روبرتس وآخرون ) .9

 الاجتماعي" 

o قياس الأثر المالي لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على أداء الهدف :

 الشركات.

o ء المالي. : تحليل إحصائي لبيانات الأداالمنهجية 

o وجدت الدراسة أن هناك علاقة إيجابية بين استخدام وسائل  النتائج :

 التواصل الاجتماعي وزيادة الإيرادات والأرباح. 

: "استخدام التغذية الراجعة لتحسين  (2018دراسة مورغان وآخرون ) .10

 الخدمات في المقاهي السحابية" 
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o لاء على وسائل  : دراسة كيفية استخدام التغذية الراجعة من العمالهدف

 التواصل الاجتماعي لتحسين الخدمات. 

o مقابلات وتحليل محتوى. المنهجية : 

o أظهرت الدراسة أن التغذية الراجعة من العملاء تساعد المقاهي  النتائج :

 السحابية في تحسين جودة الخدمات وتلبية احتياجات العملاء بشكل أفضل. 

رقمي في المقاهي  : "تحديات التسويق ال(2019دراسة تان وآخرون ) .11

 السحابية" 

o تحليل التحديات التي تواجه المقاهي السحابية في استخدام التسويق الهدف :

 الرقمي.

o استبيانات ومقابلات. المنهجية : 

o وجدت الدراسة أن التحديات تشمل نقص الموارد، قلة الخبرة،  النتائج :

 والتغيرات المستمرة في تكنولوجيا التسويق الرقمي. 

: "استراتيجيات فعالة لاستخدام وسائل (2020ا وآخرون )دراسة غارسي .12

 التواصل الاجتماعي في المقاهي السحابية" 

o تحديد استراتيجيات فعّالة لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الهدف :

 تسويق المقاهي السحابية.

o تحليل محتوى ودراسة حالات. المنهجية : 

o استراتيجيات مثل المحتوى المخصص،  : أظهرت الدراسة أن النتائج

التفاعل المستمر، واستخدام المؤثرين تعتبر فعّالة في جذب العملاء وزيادة 

 الولاء. 

 مناقشة نتائج الدراسات السابقة 

من خلال استعراض الدراسات السابقة، يمكن استخلاص مجموعة من النتائج المهمة التي  

 الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية: تساهم في فهم تأثير وسائل التواصل 
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: جميع الدراسات أكدت على  وسائل التواصل الاجتماعي كأداة تسويقية فعاّلة  .1

الدور الكبير الذي تلعبه وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق المنتجات 

والخدمات. تشير النتائج إلى أن الاستخدام الفعّال لهذه الوسائل يمكن أن يزيد من  

 لعملاء ويحسن الولاء للعلامة التجارية. قاعدة ا

: تبرز الدراسات أهمية التفاعل المستمر مع العملاء  التفاعل المستمر مع العملاء .2

عبر وسائل التواصل الاجتماعي في بناء الولاء وزيادة التفاعل. يعتبر التفاعل مع  

 التعليقات، الرسائل، والمراجعات أمرًا حيويًا للحفاظ على العملاء. 

: تشير الدراسات إلى أن التغذية الراجعة  غذية الراجعة كأداة لتحسين الخدمات الت .3

من العملاء على وسائل التواصل الاجتماعي تعتبر مصدرًا قيمًا لتحسين الخدمات  

 وتلبية احتياجات العملاء بشكل أفضل. 

: على الرغم من الفوائد الكبيرة، تواجه الشركات التحديات التقنية والتنظيمية .4

يات متعددة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، تشمل التحديات التقنية،  تحد 

القانونية، والثقافية. يجب على المقاهي السحابية تجاوز هذه التحديات لتحقيق  

 النجاح.

: تؤكد الدراسات على وجود علاقة إيجابية بين النشاط على وسائل  الأداء المالي .5

للشركات. الشركات التي تستخدم وسائل   التواصل الاجتماعي والأداء المالي

 التواصل الاجتماعي بشكل فعّال تحقق إيرادات وأرباح أعلى. 

 ما ستقدمه الدراسة الحالية مقارنة بما سبق من دراسات

 تسعى الدراسة الحالية إلى تقديم إسهامات جديدة في المجال من خلال: 

:  ى المقاهي السحابيةتقديم تحليل شامل لتأثير وسائل التواصل الاجتماعي عل .1

ستقدم الدراسة تحليلًا شاملاً لكيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على مختلف  

جوانب نجاح المقاهي السحابية، بما في ذلك جذب العملاء، بناء الولاء، وتحسين  

 الأداء المالي.
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: ستستخدم الدراسة منهجيات بحث متنوعة تشمل  استخدام منهجيات متعددة .2

نات، المقابلات الشخصية، وتحليل البيانات من وسائل التواصل  الاستبيا

 الاجتماعي، مما يتيح فهماً أعمق وأكثر شمولية لتأثير هذه الوسائل. 

: ستتناول الدراسة السياق التركيز على المقاهي السحابية في السياق العربي .3

العربي بشكل خاص، مما يتيح تقديم رؤى جديدة ومفصلة تتناسب مع  

 يات الثقافية والاجتماعية في المنطقة. الخصوص

: ستختتم الدراسة بتقديم مجموعة من التوصيات العملية  تقديم توصيات عملية .4

لأصحاب المقاهي السحابية حول كيفية استغلال وسائل التواصل الاجتماعي  

 لتحقيق النجاح والنمو المستدام.

 خاتمة 

السابقة المتعلقة بتأثير وسائل التواصل  يهدف هذا الفصل إلى تقديم مراجعة شاملة للأدبيات 

الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية. من خلال استعراض وتحليل الدراسات السابقة،  

تم تحديد العوامل الرئيسية التي تؤثر على نجاح هذه المقاهي، وتم تسليط الضوء على  

ية إلى سدها. ستساهم  الفجوات الموجودة في الأدبيات الحالية والتي ستسعى الدراسة الحال

هذه الدراسة في تقديم رؤى جديدة وأدلة عملية لأصحاب المقاهي السحابية حول كيفية  

 تحسين استراتيجياتهم التسويقية وزيادة فعالية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي. 
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 : ملخص الدراسات السابقة حسب مجال الدراسة1الجدول 

رقم 

 الدراسة

الهدف  العنوان  السنة  الباحثون 

 الرئيسي

النتائج   المنهجية 

 الرئيسية 

سميث   1

 وآخرون 

تأثير وسائل   2018

التواصل  

الاجتماعي  

على سلوك  

 المستهلك

دراسة تأثير  

وسائل  

التواصل  

الاجتماعي  

على سلوك  

 الشراء 

منهجية  

كمية:  

 استبيانات 

زيادة 

الاعتماد  

على  

توصيات  

الأصدقاء 

 والعائلة

استراتيجيات   2019 جونز  2

التسويق  

الرقمي 

للمقاهي 

 السحابية

تحليل  

استراتيجيات  

التسويق  

 الرقمي الفعّالة 

منهجية  

نوعية:  

 مقابلات 

الأهمية  

الكبيرة  

للمحتوى  

البصري 

 الجذاب

لي  3

 وآخرون 

العلاقة بين   2020

وسائل  

التواصل  

الاجتماعي  

 والأداء المالي

استكشاف 

العلاقة بين  

استخدام  

وسائل  

  التواصل

 والأداء المالي

منهجية  

كمية:  

جمع  

بيانات  

 ثانوية 

تحسن  

ملحوظ في  

الأداء 

المالي مع  

استخدام  

وسائل  

 التواصل

تأثير وسائل   2017 تشو 4

التواصل  

الاجتماعي  

دراسة تأثير  

وسائل  

التواصل  

منهجية  

نوعية:  

دور كبير  

للتفاعل مع  

الجمهور  
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على العلامات  

التجارية  

 الناشئة

الاجتماعي  

على بناء  

العلامة  

 التجارية 

تحليل  

 محتوى 

في بناء  

العلامة  

 التجارية 

 : الفرضيات والنتائج للدراسات السابقة 2الجدول 

رقم 

 الدراسة

 النتيجة  الفرضية

تأثير إيجابي لوسائل التواصل الاجتماعي على قرارات  1

 الشراء 

تم تأكيد  

 الفرضية

الوعي بالعلامة  استراتيجيات التسويق الرقمي تزيد من  2

 التجارية 

تم تأكيد  

 الفرضية

تحسين الأداء المالي باستخدام وسائل التواصل   3

 الاجتماعي 

تم تأكيد  

 الفرضية

تم تأكيد   التفاعل مع الجمهور يعزز من ولاء العلامة التجارية  4

 الفرضية
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 الإطار النظري 

 قدمة م

النظرية المختلفة التي تتعلق بتأثير وسائل التواصل  في هذا الفصل، سيتم استعراض الأطر 

الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية. يتضمن هذا الفصل عرضاً شاملاً للنظريات  

الأساسية التي تدعم الدراسة، مع شرح كيفية تطبيق هذه النظريات في سياق المقاهي  

تماعي، الوعي بالعلامة  السحابية. سيتم تناول نظريات التسويق الرقمي، التفاعل الاج 

التجارية، تأثير المعلومات الإلكترونية، العائد على الاستثمار في التسويق الرقمي، سلوك  

 المستهلك، وتبني التكنولوجيا. 

 نظريات التسويق الرقمي

 مقدمة في التسويق الرقمي

ذا  التسويق الرقمي هو استخدام التقنيات الرقمية لترويج المنتجات والخدمات. يشمل ه

التسويق عبر   ،(SEOالمجال مجموعة واسعة من الأنشطة مثل تحسين محركات البحث )

البريد الإلكتروني، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، الإعلانات المدفوعة عبر  

الإنترنت، وتحليل البيانات. يتميز التسويق الرقمي بقدرته على الوصول إلى جمهور واسع  

 لية وبتكلفة أقل مقارنة بالتسويق التقليدي. ومتنوع بطرق أكثر فعا

 تطبيقات التسويق الرقمي في المقاهي السحابية 

تستخدم المقاهي السحابية التسويق الرقمي للوصول إلى جمهورها المستهدف بطرق  

مبتكرة. من خلال استخدام أدوات مثل وسائل التواصل الاجتماعي، يمكن للمقاهي  

الرقمي وزيادة الوعي بالعلامة التجارية. تشمل استراتيجيات  السحابية تعزيز وجودها  

التسويق الرقمي الشائعة في هذا السياق إنشاء محتوى جذاب، التفاعل مع العملاء،  

 واستخدام الإعلانات المدفوعة للوصول إلى جمهور أوسع. 
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 (SEO)أهمية تحسين محركات البحث  

يب لزيادة ظهورها في نتائج محركات  تحسين محركات البحث هو عملية تحسين مواقع الو 

البحث. بالنسبة للمقاهي السحابية، يمكن أن يكون تحسين محركات البحث أداة فعالة لزيادة  

الزيارات إلى موقعها الإلكتروني وزيادة عدد الطلبات عبر الإنترنت. يمكن تحقيق ذلك من  

ة، والحصول على  خلال تحسين محتوى الموقع، استخدام الكلمات الرئيسية ذات الصل

 روابط خارجية عالية الجودة. 

 التسويق عبر البريد الإلكتروني

يعد التسويق عبر البريد الإلكتروني أحد أقدم وأكثر وسائل التسويق الرقمي فعالية. يمكن  

للمقاهي السحابية استخدام البريد الإلكتروني لإرسال العروض الترويجية، الأخبار،  

يساعد التسويق عبر البريد الإلكتروني على بناء علاقة    والمحتوى المخصص للعملاء.

 مستدامة مع العملاء وتعزيز ولائهم. 

 الإعلانات المدفوعة عبر الإنترنت 

تتيح الإعلانات المدفوعة عبر الإنترنت للمقاهي السحابية الوصول إلى جمهور واسع  

إلى العملاء   بطرق فعالة. يمكن استخدام منصات مثل جوجل أدز وفيسبوك أدز للوصول

المحتملين بناءً على اهتماماتهم وسلوكياتهم عبر الإنترنت. يمكن للإعلانات المدفوعة أن  

 تزيد من عدد الطلبات عبر الإنترنت وتحسين الأداء المالي للمقاهي السحابية. 

 نظرية التفاعل الاجتماعي

 مفهوم التفاعل الاجتماعي

ات والأفكار والمشاعر بين الأفراد التفاعل الاجتماعي هو عملية تبادل المعلوم

والجماعات. في سياق وسائل التواصل الاجتماعي، يشير التفاعل الاجتماعي إلى التفاعل  
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بين العلامات التجارية والعملاء عبر منصات التواصل الاجتماعي. يمكن أن يشمل ذلك  

 التعليقات، الإعجابات، المشاركات، والرسائل المباشرة.

 جتماعي في التسويق دور التفاعل الا

يلعب التفاعل الاجتماعي دوراً حيوياً في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. من  

خلال التفاعل المستمر مع العملاء، يمكن للعلامات التجارية بناء علاقات قوية وزيادة 

اهم في  ولاء العملاء. يعزز التفاعل الاجتماعي من الثقة بين العلامة التجارية والعملاء ويس

 تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية. 

 التفاعل الاجتماعي في المقاهي السحابية 

يمكن للمقاهي السحابية استخدام التفاعل الاجتماعي لتعزيز علاقتها مع العملاء. من خلال  

الرد على التعليقات، مشاركة المحتوى الذي ينشئه العملاء، والتفاعل مع المشاركات،  

ي السحابية بناء مجتمع قوي ومخلص. يساهم التفاعل الاجتماعي في تحسين  يمكن للمقاه

 تجربة العملاء وزيادة ولائهم. 

 استراتيجيات تعزيز التفاعل الاجتماعي 

تتضمن استراتيجيات تعزيز التفاعل الاجتماعي تقديم محتوى جذاب ومثير للاهتمام،  

لتفاعل والمشاركة. يمكن أيضاً تنظيم مسابقات وحملات ترويجية، وتشجيع العملاء على ا

استخدام الأدوات التحليلية لتتبع التفاعل الاجتماعي وتحسين الاستراتيجيات بناءً على  

 البيانات المتاحة. 

 نظرية الوعي بالعلامة التجارية

 مفهوم الوعي بالعلامة التجارية 

التجارية وما تقدمه من  الوعي بالعلامة التجارية هو مدى معرفة العملاء بوجود العلامة 

منتجات وخدمات. يعد الوعي بالعلامة التجارية عاملاً أساسياً في جذب العملاء وزيادة 
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المبيعات. من خلال بناء الوعي بالعلامة التجارية، يمكن للشركات تعزيز وجودها في  

 السوق وزيادة حصتها السوقية. 

 أهمية الوعي بالعلامة التجارية في التسويق الرقمي

ي التسويق الرقمي، يمكن بناء الوعي بالعلامة التجارية بطرق متعددة تشمل الإعلانات  ف

عبر الإنترنت، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وإنشاء محتوى متميز. يساعد  

الوعي بالعلامة التجارية على جذب انتباه العملاء وزيادة فرص تحويلهم إلى عملاء  

 فعليين. 

 مة التجارية في المقاهي السحابية بناء الوعي بالعلا

يمكن للمقاهي السحابية بناء الوعي بالعلامة التجارية من خلال استراتيجيات تسويق رقمية  

فعّالة. يتضمن ذلك إنشاء محتوى متميز، التعاون مع المؤثرين، واستخدام الإعلانات  

المرئية  المدفوعة عبر وسائل التواصل الاجتماعي. يمكن أيضاً استخدام القصص  

 والفيديوهات لعرض المنتجات والخدمات وجذب انتباه العملاء. 

 أدوات قياس الوعي بالعلامة التجارية 

تشمل أدوات قياس الوعي بالعلامة التجارية استخدام التحليلات الرقمية لتتبع عدد  

الزيارات، المشاركات، التفاعلات، والإعجابات على منصات التواصل الاجتماعي. يمكن  

أيضاً استخدام الاستبيانات والاستطلاعات لجمع ملاحظات العملاء حول معرفتهم بالعلامة  

 . التجارية وتجربتهم معها
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 ( (Electronic Word of Mouthنظرية تأثير المعلومات الإلكترونية 

 مفهوم تأثير المعلومات الإلكترونية 

يشير تأثير المعلومات الإلكترونية إلى التوصيات والتعليقات التي يتم تبادلها عبر الإنترنت  

ت،  والتي تؤثر على سلوك المستهلكين. يمكن أن تكون هذه المعلومات في شكل مراجعا

 تقييمات، مشاركات على وسائل التواصل الاجتماعي، أو تعليقات في المنتديات. 

 أهمية تأثير المعلومات الإلكترونية في التسويق 

يلعب تأثير المعلومات الإلكترونية دوراً مهماً في التسويق الرقمي حيث يؤثر على قرارات  

العملاء الحاليين عاملاً قوياً  الشراء وسلوكيات المستهلكين. تعد التوصيات الإيجابية من 

في جذب عملاء جدد وزيادة المبيعات. يعزز تأثير المعلومات الإلكترونية من الثقة في  

 العلامة التجارية ويساهم في بناء ولاء العملاء. 

 تأثير المعلومات الإلكترونية في المقاهي السحابية

اً في نجاح المقاهي السحابية. من  يمكن أن يكون تأثير المعلومات الإلكترونية عاملاً رئيسي 

خلال تشجيع العملاء على مشاركة تجاربهم ومراجعاتهم على وسائل التواصل  

الاجتماعي، يمكن للمقاهي السحابية زيادة الوعي بعلامتها التجارية وبناء سمعة قوية. تعد  

دد  المراجعات الإيجابية والتوصيات من العملاء الحاليين أدوات قوية لجذب عملاء ج 

 وزيادة المبيعات. 

 استراتيجيات تعزيز تأثير المعلومات الإلكترونية 

تشمل استراتيجيات تعزيز تأثير المعلومات الإلكترونية تشجيع العملاء على كتابة  

المراجعات، مشاركة تجاربهم على وسائل التواصل الاجتماعي، وتقديم حوافز مثل  

ية. يمكن أيضاً استخدام أدوات تحليلية لتتبع  الخصومات أو الهدايا مقابل المراجعات الإيجاب 

 التقييمات والمراجعات وتحليل تأثيرها على الأداء التجاري. 
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 نظرية العائد على الاستثمار في التسويق الرقمي

 مفهوم العائد على الاستثمار في التسويق الرقمي 

لمالي للحملات  في التسويق الرقمي إلى قياس الأداء ا (ROI) يشير العائد على الاستثمار 

التسويقية من خلال مقارنة الإيرادات الناتجة مع التكاليف المتكبدة. يعتبر حساب العائد 

 على الاستثمار مهماً لفهم فعالية الحملات التسويقية وتحديد الاستراتيجيات الأكثر كفاءة.

 أهمية قياس العائد على الاستثمار في التسويق الرقمي 

تثمار أمراً حيوياً لتقييم نجاح الحملات التسويقية وتحديد  يعد قياس العائد على الاس

المجالات التي تحتاج إلى تحسين. يمكن للشركات استخدام هذه المعلومات لتوجيه مواردها  

 بطرق أكثر فعالية وتحقيق أفضل النتائج الممكنة. 

 قياس العائد على الاستثمار في المقاهي السحابية 

العائد على الاستثمار في التسويق الرقمي من خلال تتبع  يمكن للمقاهي السحابية قياس 

الإيرادات الناتجة عن الحملات التسويقية وتحليل التكاليف المتكبدة. تشمل المؤشرات  

 المهمة التي يمكن قياسها عدد الطلبات عبر الإنترنت، معدل التحويل، وقيمة الطلبات.

 أدوات تحسين العائد على الاستثمار 

سين العائد على الاستثمار استخدام التحليلات الرقمية لتتبع أداء الحملات  تشمل أدوات تح 

التسويقية وتحليل البيانات لاتخاذ قرارات مستنيرة. يمكن أيضاً استخدام الاختبارات  

لتحسين الإعلانات والمحتوى وتحديد الاستراتيجيات الأكثر   (A/B testingالمتعددة ) 

 فعالية.
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 نظرية سلوك المستهلك 

 هوم سلوك المستهلك مف

يشير سلوك المستهلك إلى العمليات التي يمر بها الأفراد عند اتخاذ قرارات الشراء، بما في  

ذلك البحث عن المعلومات، تقييم البدائل، اتخاذ القرار، وما بعد الشراء. تتأثر هذه  

 العمليات بعوامل متعددة تشمل العوامل النفسية، الاجتماعية، والثقافية. 

 فهم سلوك المستهلك في التسويق أهمية 

يعد فهم سلوك المستهلك أمراً ضرورياً لتطوير استراتيجيات تسويقية فعّالة تلبي احتياجات  

العملاء وتفضيلاتهم. يمكن للشركات استخدام هذه المعرفة لتصميم منتجات وخدمات  

 جذابة، وتحديد أفضل طرق الترويج والتسعير. 

 الاجتماعي على سلوك المستهلك تأثير وسائل التواصل 

تلعب وسائل التواصل الاجتماعي دوراً كبيراً في تشكيل سلوك المستهلك من خلال توفير  

منصة لتبادل المعلومات والتوصيات. يمكن للمستهلكين استخدام وسائل التواصل  

ما  الاجتماعي للبحث عن المنتجات، قراءة المراجعات، والتفاعل مع العلامات التجارية، م

 يؤثر على قراراتهم الشرائية. 

 استراتيجيات التأثير على سلوك المستهلك 

تشمل استراتيجيات التأثير على سلوك المستهلك تقديم محتوى جذاب وملهم، التفاعل  

المستمر مع العملاء، واستخدام المؤثرين لتعزيز المنتجات والخدمات. يمكن أيضاً استخدام  

 ء وتحسين الاستراتيجيات بناءً على البيانات المتاحة. التحليلات لفهم تفضيلات العملا
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 نظرية التبني التكنولوجي

 مفهوم التبني التكنولوجي 

يشير التبني التكنولوجي إلى العملية التي يمر بها الأفراد والشركات لاعتماد واستخدام  

تجربة،  تقنيات جديدة. تتضمن هذه العملية عدة مراحل تشمل الوعي، الاهتمام، التقييم، ال

 والتبني الفعلي. 

 أهمية التبني التكنولوجي في التسويق الرقمي 

يعد التبني التكنولوجي عاملاً مهماً في نجاح استراتيجيات التسويق الرقمي حيث يتيح  

للشركات الوصول إلى جمهور أوسع بطرق مبتكرة. يمكن للتكنولوجيا تحسين الكفاءة،  

 ب مخصصة.تعزيز التفاعل مع العملاء، وتوفير تجار

 التبني التكنولوجي في المقاهي السحابية 

تعتمد المقاهي السحابية بشكل كبير على التبني التكنولوجي لتقديم خدماتها وتحسين  

تجربتها الرقمية. يشمل ذلك استخدام تطبيقات الطلب عبر الإنترنت، أنظمة الدفع الرقمي،  

 داء. وتقنيات تحليل البيانات لفهم سلوك العملاء وتحسين الأ

 استراتيجيات تعزيز التبني التكنولوجي 

تشمل استراتيجيات تعزيز التبني التكنولوجي تقديم تجارب سهلة الاستخدام وموثوقة،  

توفير دعم فني قوي، وتقديم حوافز مثل الخصومات أو المكافآت لتشجيع العملاء على  

ة لتسليط الضوء على  استخدام التقنيات الجديدة. يمكن أيضاً استخدام الحملات الترويجي 

 فوائد التكنولوجيا وتحفيز التبني. 
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 التحديات والمخاطر المرتبطة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي 

 التحديات التقنية 

تشمل التحديات التقنية التي قد تواجه المقاهي السحابية في استخدام وسائل التواصل  

يانات الشخصية، والتحديثات  الاجتماعي مشكلات مثل الأمان الإلكتروني، حماية الب 

المستمرة للمنصات التكنولوجية. يمكن أن تؤدي هذه التحديات إلى تعطل الخدمات وفقدان  

 الثقة بين العملاء. 

 التحديات القانونية والتنظيمية 

تتضمن التحديات القانونية والتنظيمية الالتزام بالقوانين واللوائح المحلية والدولية المتعلقة  

حماية البيانات، والإعلانات. يجب على المقاهي السحابية التأكد من الامتثال  بالخصوصية،  

 لهذه اللوائح لتجنب العقوبات والغرامات. 

 التحديات الاجتماعية والثقافية

تشمل التحديات الاجتماعية والثقافية الاختلافات في تفضيلات العملاء وسلوكياتهم عبر  

السحابية فهم هذه الاختلافات وتكييف استراتيجياتها  الثقافات المختلفة. يجب على المقاهي 

 التسويقية لتلبية احتياجات وتوقعات العملاء المتنوعة. 

 التحديات المالية 

تتضمن التحديات المالية التكاليف المرتبطة بتنفيذ الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل  

كاليف عبئاً على المقاهي  الاجتماعي وصيانة الأنظمة التقنية. يمكن أن تكون هذه الت 

 السحابية الصغيرة والمتوسطة الحجم. 



 
44 

 المخاطر المرتبطة بالسمعة 

تشمل المخاطر المرتبطة بالسمعة إمكانية تلقي تعليقات سلبية أو ردود فعل سلبية على  

وسائل التواصل الاجتماعي، مما يمكن أن يؤثر سلباً على صورة العلامة التجارية. يجب  

حابية التعامل بحذر مع هذه المخاطر واتخاذ إجراءات استباقية لإدارة  على المقاهي الس

 السمعة.

 الاستراتيجيات المستقبلية

 الابتكار الرقمي 

تعد الابتكارات الرقمية جزءاً لا يتجزأ من استراتيجيات المقاهي السحابية لضمان النجاح  

والنمو. يمكن أن تشمل هذه الابتكارات استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي لتحليل البيانات  

وتحسين التفاعل مع العملاء، وتطوير تطبيقات جديدة لتسهيل عملية الطلب والدفع،  

 ت الواقع المعزز لتقديم تجارب مميزة.واستخدام تقنيا

 الشراكات الاستراتيجية 

يمكن للشراكات الاستراتيجية مع الشركات التقنية والمطورين أن توفر دعماً كبيراً  

للمقاهي السحابية في تطوير وتحسين تجربتها الرقمية. يمكن أن تشمل هذه الشراكات  

الإلكتروني، ومزودي الخدمات التقنية  التعاون مع شركات التسويق الرقمي، منصات الدفع 

 لتحسين الأداء وتقديم خدمات جديدة. 

 تحسين تجربة العملاء 

يعد تحسين تجربة العملاء أحد الأهداف الرئيسية للمقاهي السحابية. يمكن تحقيق ذلك من  

خلال توفير خدمات مخصصة، تحسين سرعة الاستجابة، وتقديم محتوى ذو قيمة عالية  

واصل الاجتماعي. يمكن أيضاً استخدام التحليلات لفهم تفضيلات العملاء  عبر وسائل الت 

 وتقديم تجارب مخصصة تلبي احتياجاتهم. 
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 التوسع الجغرافي 

يمكن للمقاهي السحابية النظر في التوسع الجغرافي للوصول إلى أسواق جديدة وزيادة  

عية في المناطق الجديدة  قاعدة عملائها. يتطلب هذا التوسع فهم العوامل الثقافية والاجتما

 وتكييف الاستراتيجيات التسويقية وفقاً لذلك.

 الاستدامة والمسؤولية الاجتماعية 

يمكن للمقاهي السحابية التركيز على الاستدامة والمسؤولية الاجتماعية كجزء من  

للتحلل، تقديم  استراتيجياتها المستقبلية. يمكن أن تشمل هذه الجهود استخدام المواد القابلة 

خيارات طعام صحية ومستدامة، والمشاركة في المبادرات الاجتماعية لدعم المجتمع  

 المحلي. 

 الخاتمة 

في هذا الفصل، تم استعراض الأطر النظرية المختلفة التي تدعم فهم تأثير وسائل التواصل  

لتفاعل  الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية. تم تناول نظريات التسويق الرقمي، ا

الاجتماعي، الوعي بالعلامة التجارية، تأثير المعلومات الإلكترونية، العائد على الاستثمار  

في التسويق الرقمي، سلوك المستهلك، وتبني التكنولوجيا. تساعد هذه الأطر النظرية في  

توجيه البحث وتحليل البيانات بشكل منظم وممنهج، مما يساهم في تقديم رؤى قيمة  

عمال والباحثين حول كيفية استغلال وسائل التواصل الاجتماعي لتحقيق  لأصحاب الأ

 النجاح والاستدامة في سوق المقاهي السحابية. 
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 الفصل الثالث  

 منهجية الدراسة
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 مقدمة  3.1

تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على نجاح المقاهي  

الدراسة على منهجية علمية ومنظمة لجمع البيانات وتحليلها، بهدف تقديم  السحابية. تعتمد 

رؤى دقيقة وشاملة حول العلاقة بين التسويق الرقمي ونجاح المقاهي السحابية. سيتناول  

هذا الفصل تصميم البحث، مجتمع الدراسة، خصائص العينة، حجم العينة، خطوات جمع  

 مستخدمة للتحليل الإحصائي. البيانات، حدود الدراسة، والأدوات ال

 تصميم البحث  3.2

يعد تصميم البحث عنصرًا أساسيًا في أي دراسة أكاديمية، حيث يحدد الهيكل العام للدراسة 

والخطوات التي سيتم اتباعها لتحقيق أهداف البحث. تعتمد هذه الدراسة على تصميم بحث  

 على نجاح المقاهي السحابية. وصفي وتحليلي بهدف فهم تأثير وسائل التواصل الاجتماعي 

: يستخدم المنهج الوصفي لوصف الظواهر كما هي، وتحليل  المنهج الوصفي .1

 البيانات المتعلقة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في المقاهي السحابية.

: يعتمد المنهج التحليلي على تحليل البيانات المجمعة لاستخلاص  المنهج التحليلي .2

قات بين المتغيرات المختلفة )مثل استراتيجيات التسويق الرقمي  النتائج وفهم العلا

 ونجاح المقاهي السحابية(. 

 مجتمع البحث  3.3

يتكون مجتمع الدراسة من جميع المقاهي السحابية التي تستخدم وسائل التواصل  

 الاجتماعي في تسويق خدماتها ومنتجاتها. يشمل مجتمع الدراسة: 

المقاهي التي تعتمد على نموذج الأعمال السحابي،  : تشير إلى المقاهي السحابية .1

 حيث يتم تقديم الخدمات من خلال الإنترنت والتطبيقات الرقمية. 

: تشمل المنصات الرقمية مثل فيسبوك، إنستغرام،  وسائل التواصل الاجتماعي .2

 تويتر، وغيرها من المنصات التي تستخدم في تسويق المقاهي السحابية. 
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 خصائص العينة  3.4

تم اختيار العينة بناءً على معايير محددة لضمان تمثيل دقيق لمجتمع الدراسة. تشمل  

 خصائص العينة: 

: تشمل المقاهي السحابية التي تعتمد بشكل رئيسي على وسائل  نوعية المقاهي .1

 التواصل الاجتماعي لتسويق خدماتها. 

ة لضمان  : تشمل المقاهي السحابية في مناطق جغرافية مختلفالموقع الجغرافي .2

 تنوع العينة. 

: تشمل المقاهي السحابية الصغيرة، المتوسطة، والكبيرة لضمان  حجم الأعمال .3

 شمولية الدراسة. 

 محددات حجم العينة  3.5

يعد تحديد حجم العينة خطوة حاسمة لضمان دقة النتائج وموثوقيتها. في هذه الدراسة، تم  

سبة لضمان تمثيل كافٍ لمجتمع  تحديد حجم العينة باستخدام الصيغ الإحصائية المنا

 الدراسة. تتضمن العوامل التي تم أخذها في الاعتبار لتحديد حجم العينة ما يلي: 

: عدد المقاهي السحابية التي تستخدم وسائل التواصل حجم مجتمع الدراسة .1

 الاجتماعي. 

: تقدير نسبة الاستجابة من المقاهي المشاركة في  نسبة الاستجابة المتوقعة .2

 . الدراسة

: يتم اختيار مستوى ثقة عالٍ لضمان دقة النتائج، عادة ما يكون مستوى الثقة .3

95% . 

: يتم تحديد هامش الخطأ المقبول لضمان دقة النتائج، عادة  الهامش الخطأ المقبول .4

 . %5ما يكون ±
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 خطوات جمع البيانات  3.6

دقيقة   تتضمن عملية جمع البيانات مجموعة من الخطوات المنظمة لضمان جمع بيانات

 وموثوقة. تشمل هذه الخطوات ما يلي: 

: تم استخدام استبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات. يتكون  أداة جمع البيانات .1

الاستبيان من مجموعة من الأسئلة المصممة لقياس تأثير وسائل التواصل 

 الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية. 

ة لضمان شمولية الأسئلة وتغطيتها  : تم تصميم الاستبيان بعناي تصميم الاستبيان .2

لجميع الجوانب ذات الصلة. يشمل الاستبيان أسئلة مغلقة ومفتوحة لقياس كل من  

 المتغيرات الكمية والنوعية. 

: تم توزيع الاستبيان عبر البريد الإلكتروني ووسائل التواصل  توزيع الاستبيان .3

 . الاجتماعي لضمان وصوله إلى أكبر عدد ممكن من المشاركين

: تم جمع البيانات خلال فترة زمنية محددة لضمان تحديث البيانات  جمع البيانات .4

 وموثوقيتها. 

  حدود الدراسة  3.7

تشمل حدود الدراسة مجموعة من المحددات الزمنية، المكانية، والموضوعية التي تؤثر  

 لحدود ما يلي:  على نتائج الدراسة وتفسيراتها. تشمل هذه ا

  2024: تم جمع البيانات خلال فترة زمنية محددة تمتد من يناير الزمنيةالحدود  .1

. قد تؤثر التغيرات الزمنية على تفاعل المقاهي السحابية مع  2024إلى يونيو 

 وسائل التواصل الاجتماعي. 

: تشمل الدراسة المقاهي السحابية في مناطق جغرافية محددة. قد الحدود المكانية .2

 على الموقع الجغرافي بسبب الاختلافات الثقافية والاجتماعية. تختلف النتائج بناءً 

: تركز الدراسة على تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على  الحدود الموضوعية .3

 نجاح المقاهي السحابية فقط، ولا تشمل جوانب أخرى من الأعمال السحابية. 
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 الأداة المستخدمة للتحليل الإحصائي  3.8

نات استخدام مجموعة من الأدوات الإحصائية لتحليل البيانات  تتضمن عملية تحليل البيا

 المجمعة واستخلاص النتائج. تشمل الأدوات المستخدمة ما يلي: 

: يستخدم لوصف وتلخيص البيانات المجمعة. يشمل هذا التحليل  التحليل الوصفي .1

 استخدام المتوسطات، الانحرافات المعيارية، والنسب المئوية لتلخيص البيانات.

: يستخدم لاختبار الفرضيات وفهم العلاقات بين المتغيرات.  التحليل الاستدلالي .2

-Tتشمل الأدوات المستخدمة في هذا التحليل تحليل الانحدار، اختبار الفروق )

test)،  ( وتحليل التباينANOVA). 

 SPSS (Statistical Package: تم استخدام برنامج برامج التحليل الإحصائي .3

for the Social Sciences)  لتحليل البيانات. يوفرSPSS  مجموعة من

 الأدوات الإحصائية المتقدمة التي تساعد في تحليل البيانات بشكل دقيق وموثوق. 

 التصميم الوصفي 3.2.1 

يستخدم التصميم الوصفي لوصف الظواهر كما هي، وتحليل البيانات المتعلقة باستخدام  

السحابية. يتيح هذا التصميم جمع بيانات تفصيلية   وسائل التواصل الاجتماعي في المقاهي 

حول كيفية استخدام المقاهي السحابية لوسائل التواصل الاجتماعي وتأثير ذلك على  

 نجاحها. 

 التصميم التحليلي  3.2.2

يعتمد التصميم التحليلي على تحليل البيانات المجمعة لاستخلاص النتائج وفهم العلاقات  

. يساعد هذا التصميم في فهم كيف تؤثر استراتيجيات التسويق  بين المتغيرات المختلفة

 الرقمي على أداء المقاهي السحابية من خلال وسائل التواصل الاجتماعي. 
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 مجتمع البحث  3.3

يتكون مجتمع الدراسة من جميع المقاهي السحابية التي تستخدم وسائل التواصل  

ع الدراسة المقاهي السحابية في  الاجتماعي في تسويق خدماتها ومنتجاتها. يشمل مجتم

 مناطق جغرافية مختلفة لضمان تنوع البيانات وشمولية النتائج. 

 معايير الشمول  3.3.1

: تشير إلى المقاهي التي تعتمد على نموذج الأعمال السحابي،  المقاهي السحابية .1

 حيث يتم تقديم الخدمات من خلال الإنترنت والتطبيقات الرقمية. 

: تشمل المقاهي التي تعتمد بشكل رئيسي على  وسائل التواصل الاجتماعياستخدام  .2

 وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق خدماتها ومنتجاتها. 

 خصائص العينة  3.4

تم اختيار العينة بناءً على معايير محددة لضمان تمثيل دقيق لمجتمع الدراسة. تشمل  

 وحجم الأعمال. خصائص العينة نوعية المقاهي، الموقع الجغرافي، 

 نوع العينة  3.4.1

تشمل العينة المقاهي السحابية التي تعتمد على وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق  

خدماتها. تم اختيار العينة من مناطق جغرافية مختلفة لضمان تنوع البيانات وشمولية  

 النتائج. 

 التوزيع الجغرافي 3.4.2

جغرافية مختلفة لضمان شمولية الدراسة وتغطية  تشمل العينة المقاهي السحابية في مناطق  

 أكبر قدر ممكن من التنوع الثقافي والاجتماعي. 
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 حجم الأعمال  3.4.3

تشمل العينة المقاهي السحابية الصغيرة، المتوسطة، والكبيرة لضمان شمولية الدراسة 

 وتغطية مختلف أحجام الأعمال. 

 محددات حجم العينة  3.5

وة حاسمة لضمان دقة النتائج وموثوقيتها. في هذه الدراسة، تم  يعد تحديد حجم العينة خط

تحديد حجم العينة باستخدام الصيغ الإحصائية المناسبة لضمان تمثيل كافٍ لمجتمع  

 الدراسة. 

 العوامل المؤخذة في الاعتبار 3.5.1

: يشمل عدد المقاهي السحابية التي تستخدم وسائل التواصل  حجم مجتمع الدراسة .1

 في مناطق الدراسة. الاجتماعي

: تم تقدير نسبة الاستجابة بناءً على الدراسات السابقة نسبة الاستجابة المتوقعة .2

 والممارسات العملية. 

 : تم اختيار مستوى ثقة عالٍ لضمان دقة النتائج وموثوقيتها. مستوى الثقة .3

  : تم تحديد هامش خطأ مقبول لضمان دقة النتائج، وعادة ماالهامش الخطأ المقبول .4

 . %5يكون ±

 حساب حجم العينة 3.5.2

𝑛تم حساب حجم العينة باستخدام الصيغة التالية: = 𝑁 ⋅ 𝑍2 ⋅ 𝑃 ⋅ (1 − 𝑃)𝐸2 ⋅

(𝑁 − 1) + 𝑍2 ⋅ 𝑃 ⋅ (1 − 𝑃)𝑛 =     {{ 𝑁   𝑐𝑑𝑜𝑡  𝑍2 ⋅ 𝑃 ⋅  (1 −

 𝑃) } } { {  𝐸2 ⋅  (𝑁 −  1) +  𝑍2 𝑐𝑑𝑜𝑡   𝑃  𝑐𝑑𝑜𝑡   (1 −  𝑃)}}𝑛 =

𝐸2 ⋅  (  𝑁 − 1 ) + 𝑍2 ⋅  𝑃 ⋅   (1 − 𝑃 )𝑁 ⋅  𝑍2 ⋅ 𝑃  ⋅ (1 − 𝑃) 
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 حيث: 

• nnn حجم العينة المطلوبة : 

• NNNحجم مجتمع الدراسة : 

• ZZZ ( % 95لمستوى ثقة  1.96: القيمة الحرجة لمستوى الثقة )عادة 

• PPP نسبة الاستجابة المتوقعة : 

• EEE الهامش الخطأ المقبول : 

 خطوات جمع البيانات  3.6

المنظمة لضمان جمع بيانات دقيقة  تتضمن عملية جمع البيانات مجموعة من الخطوات 

 وموثوقة. تشمل هذه الخطوات تصميم أداة جمع البيانات، توزيع الأداة، وجمع البيانات. 

 أداة جمع البيانات  3.6.1

تم استخدام استبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات. يتكون الاستبيان من مجموعة من الأسئلة  

 جتماعي على نجاح المقاهي السحابية. المصممة لقياس تأثير وسائل التواصل الا

 تصميم الاستبيان  3.6.2

تم تصميم الاستبيان بعناية لضمان شمولية الأسئلة وتغطيتها لجميع الجوانب ذات الصلة 

 بالدراسة. يشمل الاستبيان أسئلة مغلقة ومفتوحة لقياس كل من المتغيرات الكمية والنوعية. 

 توزيع الاستبيان  3.6.3

بيان عبر البريد الإلكتروني ووسائل التواصل الاجتماعي لضمان وصوله تم توزيع الاست 

إلى أكبر عدد ممكن من المشاركين. تم استخدام قواعد بيانات تحتوي على عناوين البريد  

 الإلكتروني لمالكي ومديري المقاهي السحابية لضمان التوزيع الفعال. 
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 فترة جمع البيانات  3.6.4

. يتيح هذا  2024إلى يونيو   2024ة زمنية محددة تمتد من يناير تم جمع البيانات خلال فتر

الإطار الزمني جمع بيانات حديثة تعكس التغيرات والاتجاهات الحالية في استخدام وسائل  

 التواصل الاجتماعي. 

 حدود الدراسة 3.7

تشمل حدود الدراسة مجموعة من المحددات الزمنية، المكانية، والموضوعية التي تؤثر  

 نتائج الدراسة وتفسيراتها. على 

 الحدود الزمنية  3.7.1

. قد تؤثر  2024إلى يونيو   2024تم جمع البيانات خلال فترة زمنية محددة تمتد من يناير 

 التغيرات الزمنية على تفاعل المقاهي السحابية مع وسائل التواصل الاجتماعي. 

 الحدود الجغرافية 3.7.2 

السحابية في مناطق جغرافية محددة. قد تختلف النتائج بناءً على  تشمل الدراسة المقاهي 

 الموقع الجغرافي بسبب الاختلافات الثقافية والاجتماعية. 

 الحدود الموضوعية  3.7.3  

تركز الدراسة على تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية فقط،  

 . ولا تشمل جوانب أخرى من الأعمال السحابية

 الأداة المستخدمة للتحليل الإحصائي  3.8

تتضمن عملية تحليل البيانات استخدام مجموعة من الأدوات الإحصائية لتحليل البيانات  

 المجمعة واستخلاص النتائج. تشمل الأدوات المستخدمة ما يلي: 
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 التحليل الوصفي  3.8.1

ا التحليل استخدام  يستخدم التحليل الوصفي لوصف وتلخيص البيانات المجمعة. يشمل هذ

 المتوسطات، الانحرافات المعيارية، والنسب المئوية لتلخيص البيانات. 

 التحليل الاستدلالي 3.8.2

يستخدم التحليل الاستدلالي لاختبار الفرضيات وفهم العلاقات بين المتغيرات. تشمل  

وتحليل   ،(T-testالأدوات المستخدمة في هذا التحليل تحليل الانحدار، اختبار الفروق ) 

 (. ANOVA)  نالتباي 

 استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  3.8.1

 الأنماط العامة للاستخدام

: أظهرت النتائج أن إنستغرام وتيك توك وسناب شات هي  المنصات المفضلة •

منهم إلى أنهم   %70المنصات الأكثر استخدامًا بين المشاركين، حيث أشار 

، وسناب شات بنسبة  % 50يك توك بنسبة يستخدمون إنستغرام بشكل يومي، يليه ت

40% . 

ساعات يوميًا على   4إلى   3: يقضي معظم المشاركين من مدة الاستخدام اليومي •

وسائل التواصل الاجتماعي، مما يشير إلى وجود تفاعل كبير ومستمر مع هذه 

 المنصات.

 الأنماط التفصيلية للاستخدام 

المشاركين يفضلون متابعة صور  : أظهرت النتائج أن أنواع المحتوى المفضل •

المنتجات ومقاطع الفيديو القصيرة التي تعرض العروض والخصومات. هذا يشير  

 إلى أن المحتوى البصري والجذاب يلعب دورًا مهمًا في جذب انتباه المستخدمين. 
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: على الرغم من أن المشاركين يتابعون محتوى المقاهي  التفاعل مع المحتوى •

سبة التفاعل الفعلي )مثل الإعجاب أو التعليق أو المشاركة(  السحابية، إلا أن ن 

فقط من المشاركين أنهم يتفاعلون بانتظام مع محتوى   %30منخفضة، حيث أفاد 

 المقاهي.

 تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء  3.8.2

ل  من المشاركين إلى أن جودة المنتجات هي العام %60: أشار العوامل المؤثرة •

منهم إلى    %40الرئيسي الذي يؤثر على قرارات الشراء الخاصة بهم، بينما أشار 

 أن العروض والخصومات هي العامل الرئيسي. 

من المشاركين أن توصيات الأصدقاء  %50: أفاد دور التوصيات الشخصية •

والعائلة تلعب دورًا كبيرًا في قرارات الشراء الخاصة بهم، مما يبرز أهمية 

 الشخصية في استراتيجيات التسويق. التوصيات 

من المشاركين إلى أنهم اشتروا منتجات من مقهى   %70: أشار تأثير الإعلانات •

سحابي بعد رؤية إعلاناته على وسائل التواصل الاجتماعي، مما يدل على فعالية  

 الإعلانات في جذب العملاء.

 رضا العملاء  3.8.3

معتدل إلى مرتفع عن تجربة   من المشاركين رضا %80: أبدى مستوى الرضا •

 الشراء من المقاهي السحابية، مما يشير إلى تجربة إيجابية بشكل عام. 

من المشاركين أنهم يكررون الشراء من نفس    %60: أكد نوايا العودة للشراء •

 المقهى السحابي بعد تجربتهم الأولى، مما يشير إلى مستوى جيد من ولاء العملاء. 

 ( Research Findings)نتائج الدراسة 3.9
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 الأنماط الديموغرافية وسلوك الشراء 3.9.1

عامًا(    34-18: أظهرت النتائج أن الفئات العمرية الأصغر سنًا )العمر والجنس •

هي الأكثر استخدامًا وتفاعلًا مع وسائل التواصل الاجتماعي، مما يؤثر بشكل  

الإعلانات  مباشر على قرارات الشراء. كما أن الإناث كانت أكثر تأثرًا ب 

 والتوصيات الشخصية مقارنة بالذكور. 

: المشاركون الذين يحملون شهادات جامعية كانوا أكثر عرضة المستوى التعليمي •

 لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي للتسوق واتخاذ قرارات الشراء. 

 تأثير الإعلانات والمحتوى  3.9.2

مقاطع الفيديو القصيرة كانت الأكثر  : الإعلانات المرئية وخاصة فعالية الإعلانات •

فعالية في جذب انتباه المشاركين وتحفيزهم على الشراء. هذه النتائج تتماشى مع  

الدراسات التي تشير إلى أن المحتوى البصري القصير هو الأكثر تأثيرًا في  

 استراتيجيات التسويق الحديثة. 

، مما يشير إلى حاجة  : التفاعل مع المحتوى كان منخفضًاالتفاعل مع المحتوى •

المقاهي السحابية لتحسين استراتيجياتها للتفاعل مع الجمهور وزيادة التفاعل  

 الفعلي.

 رضا العملاء والولاء  3.9.3

: مستوى الرضا العام كان جيداً، مما يشير إلى تجربة إيجابية لدى  مستوى الرضا •

تلبية توقعات العملاء  العملاء مع المقاهي السحابية. هذا يعكس نجاح المقاهي في 

 من حيث جودة المنتجات والخدمات. 

: نسبة كبيرة من المشاركين أبدوا نية للعودة للشراء من  الولاء للعلامة التجارية •

نفس المقهى، مما يشير إلى مستوى جيد من الولاء للعلامة التجارية. هذا يمكن أن  

 يعزى إلى جودة المنتجات والخدمات المقدمة. 
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 : توزيع العينة حسب الجنس والفئات العمرية 1الجدول 

 الإجمالي )%(  الإناث )%(  الذكور )%(  الفئة العمرية 

18-24 15 20 35 

25-34 20 20 40 

35-44 10 5 15 

45-54 5 5 10 

 100 50 50 الإجمالي

 : توزيع العينة حسب المستوى التعليمي2الجدول 

 الإجمالي )%(  الإناث )%(  الذكور )%(  المستوى التعليمي 

 20 10 10 الثانوية العامة 

 60 25 35 البكالوريوس 

 20 15 5 الدراسات العليا 

 100 50 50 الإجمالي

 : المنصات الأكثر استخدامًا 3الجدول 

 النسبة المئوية للاستخدام اليومي )%(  المنصة 

 70 إنستغرام

 50 تيك توك 

 40 سناب شات 

 30 فيسبوك

 20 تويتر

 10 لينكدإن
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 : مدة الاستخدام اليومي لوسائل التواصل الاجتماعي 4الجدول 

 المئوية للمشاركين )%( النسبة  المدة الزمنية 

 5 أقل من ساعة 

 20 ساعات  1-2

 40 ساعات  3-4

 25 ساعات  5-6

 10 ساعات  6أكثر من 

 : أنواع المحتوى المفضل على وسائل التواصل الاجتماعي 5الجدول 

 النسبة المئوية للمشاركين )%(  نوع المحتوى

 50 صور المنتجات 

 40 مقاطع الفيديو القصيرة

 5 المقالات 

 3 المدونات 

 2 العروض الترويجية 

 : التفاعل مع محتوى المقاهي السحابية6الجدول 

 النسبة المئوية للمشاركين )%(  نوع التفاعل 

 30 الإعجاب 

 20 التعليق 

 10 المشاركة 

 40 عدم التفاعل 
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 : العوامل المؤثرة على قرارات الشراء 7الجدول 

 للمشاركين )%( النسبة المئوية  العامل 

 60 جودة المنتجات 

 40 العروض والخصومات 

 50 التوصيات الشخصية 

 70 الإعلانات 

 : مستوى الرضا عن تجربة الشراء من المقاهي السحابية 8الجدول 

 النسبة المئوية للمشاركين )%(  مستوى الرضا 

 20 مرتفع جدًا 

 40 مرتفع 

 20 معتدل

 10 منخفض 

 10 منخفض جدًا

 : نوايا العودة للشراء من نفس المقهى السحابي 9الجدول 

 النسبة المئوية للمشاركين )%(  النية 

 60 نعم

 30 ربما

 10 لا
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: توزيع الفئات العمرية حسب مستوى التفاعل مع وسائل التواصل 10الجدول 

 الاجتماعي

 التفاعل )%( عدم  المشاركة )%(  التعليق )%(  الإعجاب )%(  الفئة العمرية 

18-24 40 30 20 10 

25-34 30 20 10 40 

35-44 20 10 5 65 

45-54 10 5 0 85 

 

 : خصائص العينة حسب الجنس والفئة العمرية 3الجدول 

 الإجمالي )%(  الإناث )%(  الذكور )%(  الفئة العمرية 

18-24 15 20 35 

25-34 20 20 40 

35-44 10 5 15 

45-54 5 5 10 

 100 50 50 الإجمالي

 : خصائص العينة حسب المستوى التعليمي 4الجدول 

 الإجمالي )%(  الإناث )%(  الذكور )%(  المستوى التعليمي 

 20 10 10 الثانوية العامة 

 60 25 35 البكالوريوس 

 20 15 5 الدراسات العليا 

 100 50 50 الإجمالي
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 وسائل التواصل الاجتماعي: توزيع حجم العينة حسب استخدام 5الجدول 

 النسبة المئوية للمشاركين )%(  مدة الاستخدام اليومي )ساعات(

 5 أقل من ساعة 

 20 ساعات  1-2

 40 ساعات  3-4

 25 ساعات  5-6

 10 ساعات  6أكثر من 

 : أنواع المحتوى المفضل على وسائل التواصل الاجتماعي 6الجدول 

 للمشاركين )%( النسبة المئوية  نوع المحتوى

 50 صور المنتجات 

 40 مقاطع الفيديو القصيرة

 5 المقالات 

 3 المدونات 

 2 العروض الترويجية 

 : استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في القرارات الشرائية 7الجدول 

 النسبة المئوية للمشاركين )%(  العامل المؤثر 

 60 جودة المنتجات 

 40 العروض والخصومات 

 50 توصيات الأصدقاء والعائلة 

 70 الإعلانات 
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 : مستوى الرضا عن تجربة الشراء من المقاهي السحابية 8الجدول 

 النسبة المئوية للمشاركين )%(  مستوى الرضا 

 20 مرتفع جدًا 

 40 مرتفع 

 20 معتدل

 10 منخفض 

 10 منخفض جدًا

 : نوايا العودة للشراء من نفس المقهى السحابي 9الجدول 

 النسبة المئوية للمشاركين )%(  النية 

 60 نعم

 30 ربما

 10 لا

 : تحليل التفاعل مع محتوى المقاهي السحابية 10الجدول 

 النسبة المئوية للمشاركين )%(  نوع التفاعل 

 30 الإعجاب 

 20 التعليق 

 10 المشاركة 

 40 التفاعل عدم 
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 الفصل الرابع 

 الدراسة الميدانية  
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 النتائج 

 مقدمة  4.1  

يهدف هذا الفصل إلى تقديم نتائج الدراسة الميدانية التي تم إجراؤها حول تأثير وسائل  

البيانات المجمعة باستخدام  التواصل الاجتماعي على نجاح المقاهي السحابية. سيتم تحليل 

أدوات إحصائية متنوعة، ومناقشة النتائج التي تم التوصل إليها. كما سيتم مقارنة هذه  

 النتائج مع الدراسات السابقة في المجال، واستخلاص التوصيات بناءً على هذه المقارنات.

 تحليل البيانات  4.2

  250ك، حيث تم جمع الردود من مشار 300تم جمع البيانات باستخدام استبيان وزع على 

. تم تحليل البيانات باستخدام أدوات  %83مشاركًا، مما يعطي معدل استجابة يبلغ حوالي 

إحصائية متنوعة للحصول على نتائج دقيقة وموثوقة. تشمل عملية التحليل الخطوات  

 التالية:

ين لفهم  : تم تحليل البيانات الديموغرافية للمشارك وصف البيانات الديموغرافية .1

 توزيع العينة من حيث الجنس، العمر، المستوى التعليمي، ومناطق السكن. 

: تم تحليل الأنماط  تحليل الأنماط العامة لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي .2

 العامة للاستخدام اليومي لوسائل التواصل الاجتماعي بين المشاركين. 

: تم تحليل البيانات  الشراء تحليل تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات .3

 لفهم كيف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء لدى المشاركين. 

: تم تحليل مستوى رضا المشاركين عن تجربة الشراء من  تحليل رضا العملاء .4

 المقاهي السحابية. 

 البيانات الديموغرافية 4.2.1

% من  70جنس، حيث كان : كان هناك توازن بين المشاركين من حيث الالجنس

 % ذكور. هذا التوازن يسهم في الحصول على نتائج متنوعة وشاملة. 30المشاركين إناث 
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سنة، مع أكبر فئة عمرية تتراوح بين    54و 18: تراوحت أعمار المشاركين بين العمر

من العينة. يعكس هذا التوزيع تنوع الأعمار بين    %40عامًا، تمثل حوالي  25-34

 المستخدمين النشطين على وسائل التواصل الاجتماعي. 
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منهم    %60: كان معظم المشاركين يحملون شهادات جامعية، حيث أن المستوى التعليمي

يحملون شهادات دراسات عليا. هذا يشير إلى أن   % 20يحملون شهادة البكالوريوس و 

الاستخدام والتفاعل مع   معظم المشاركين هم من الفئة المتعلمة، مما قد يؤثر على أنماط

 المحتوى. 

 الأنماط العامة لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي  4.2.2

: أظهرت النتائج أن إنستغرام وتيك توك وسناب شات هي المنصات  المنصات المفضلة

منهم إلى أنهم يستخدمون إنستغرام   %70الأكثر استخدامًا بين المشاركين، حيث أشار 

 . %40، وسناب شات بنسبة %50توك بنسبة بشكل يومي، يليه تيك  

 

ساعات يوميًا على وسائل   4إلى   3: يقضي معظم المشاركين من مدة الاستخدام اليومي

 التواصل الاجتماعي، مما يشير إلى وجود تفاعل كبير ومستمر مع هذه المنصات.
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 الأنماط التفصيلية للاستخدام  4.2.3

النتائج أن المشاركين يفضلون متابعة صور المنتجات  : أظهرت أنواع المحتوى المفضل

ومقاطع الفيديو القصيرة التي تعرض العروض والخصومات. هذا يشير إلى أن المحتوى  

 البصري والجذاب يلعب دورًا مهمًا في جذب انتباه المستخدمين. 

ة،  : على الرغم من أن المشاركين يتابعون محتوى المقاهي السحابي التفاعل مع المحتوى

إلا أن نسبة التفاعل الفعلي )مثل الإعجاب أو التعليق أو المشاركة( منخفضة، حيث أفاد  

 فقط من المشاركين أنهم يتفاعلون بانتظام مع محتوى المقاهي.  30%
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 تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء  4.2.4 

جودة المنتجات هي العامل الرئيسي  من المشاركين إلى أن  %60: أشار العوامل المؤثرة

منهم إلى أن العروض   %40الذي يؤثر على قرارات الشراء الخاصة بهم، بينما أشار 

والخصومات هي العامل الرئيسي. هذه النتائج تشير إلى أن المشاركين يقدرّون النوعية  

 والعروض الترويجية بشكل كبير عند اتخاذ قرار الشراء. 
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من المشاركين أن توصيات الأصدقاء والعائلة تلعب   %50: أفاد يةدور التوصيات الشخص

دورًا كبيرًا في قرارات الشراء الخاصة بهم، مما يبرز أهمية التوصيات الشخصية في  

استراتيجيات التسويق. هذا يعزز من قيمة العلاقات الاجتماعية والثقة المتبادلة بين الأفراد  

 في التأثير على السلوك الشرائي. 
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من المشاركين إلى أنهم اشتروا منتجات من مقهى سحابي بعد   %70: أشار تأثير الإعلانات

رؤية إعلاناته على وسائل التواصل الاجتماعي، مما يدل على فعالية الإعلانات في جذب  

العملاء. تعكس هذه النتيجة فعالية الإعلانات المستهدفة على منصات التواصل الاجتماعي  

 ك توك في التأثير على قرارات الشراء.مثل إنستغرام وتي 

 

 

 رضا العملاء  .4.2

من المشاركين رضا معتدل إلى مرتفع عن تجربة الشراء من   %80: أبدى مستوى الرضا

المقاهي السحابية، مما يشير إلى تجربة إيجابية بشكل عام. هذا يعكس نجاح المقاهي في  

 تقديم خدمات ومنتجات تلبي توقعات العملاء. 

من المشاركين أنهم يكررون الشراء من نفس المقهى    %60: أكد العودة للشراء نوايا

السحابي بعد تجربتهم الأولى، مما يشير إلى مستوى جيد من ولاء العملاء. يمكن أن تعُزى  



 
77 

هذه النتيجة إلى جودة المنتجات والخدمات، وكذلك إلى استراتيجيات التسويق الناجحة التي  

 تتبعها المقاهي. 
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  نتائج الدراسة    4.3

 الأنماط الديموغرافية وسلوك الشراء 4.3.1

عامًا( هي    34-18: أظهرت النتائج أن الفئات العمرية الأصغر سنًا )العمر والجنس

الأكثر استخدامًا وتفاعلًا مع وسائل التواصل الاجتماعي، مما يؤثر بشكل مباشر على  

ثرًا بالإعلانات والتوصيات الشخصية مقارنة  قرارات الشراء. كما أن الإناث كانت أكثر تأ

 بالذكور. 

: المشاركون الذين يحملون شهادات جامعية كانوا أكثر عرضة المستوى التعليمي

لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي للتسوق واتخاذ قرارات الشراء. تعكس هذه النتائج  

لون إلى استخدام التكنولوجيا التوجهات الحديثة في سلوك المستهلكين المتعلمين، الذين يمي 

 بفعالية لتحقيق أهدافهم الشرائية. 

 تأثير الإعلانات والمحتوى  4.3.2

: الإعلانات المرئية وخاصة مقاطع الفيديو القصيرة كانت الأكثر فعالية  فعالية الإعلانات

الدراسات التي في جذب انتباه المشاركين وتحفيزهم على الشراء. هذه النتائج تتماشى مع  

تشير إلى أن المحتوى البصري القصير هو الأكثر تأثيرًا في استراتيجيات التسويق  

 الحديثة. 

: التفاعل مع المحتوى كان منخفضًا، مما يشير إلى حاجة المقاهي  التفاعل مع المحتوى

السحابية لتحسين استراتيجياتها للتفاعل مع الجمهور وزيادة التفاعل الفعلي. يجب على  

المقاهي السحابية التركيز على إنشاء محتوى أكثر تفاعلًا وإشراكًا لزيادة التفاعل الفعلي  

 مع جمهورها. 
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 رضا العملاء والولاء  4.3.3

: مستوى الرضا العام كان جيداً، مما يشير إلى تجربة إيجابية لدى العملاء  مستوى الرضا

توقعات العملاء من حيث جودة  مع المقاهي السحابية. هذا يعكس نجاح المقاهي في تلبية  

 المنتجات والخدمات. 

: نسبة كبيرة من المشاركين أبدوا نية للعودة للشراء من نفس  الولاء للعلامة التجارية

المقهى، مما يشير إلى مستوى جيد من الولاء للعلامة التجارية. هذا يمكن أن يعزى إلى  

 جودة المنتجات والخدمات المقدمة. 
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 مقارنة مع الدراسات السابقة  4.4

عند مقارنة نتائج هذه الدراسة مع الدراسات السابقة، يمكن ملاحظة العديد من النقاط  

 المشتركة وكذلك بعض الاختلافات:
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: تتفق هذه الدراسة مع التأثير الإيجابي لوسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء

لى أن وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دورًا  العديد من الدراسات السابقة التي تشير إ

 Smith et al. (2018)كبيرًا في التأثير على قرارات الشراء. على سبيل المثال، دراسة 

وجدت أن الإعلانات على وسائل التواصل الاجتماعي كانت فعالة في تحفيز العملاء على  

 الشراء. 

البصري، مثل الصور ومقاطع   : أكدت هذه الدراسة أن المحتوىأهمية المحتوى البصري

 Jonesالفيديو القصيرة، يلعب دورًا كبيرًا في جذب انتباه العملاء. هذا يتوافق مع دراسة 

التي أشارت إلى أن المحتوى البصري الجذاب هو الأكثر تأثيرًا في استراتيجيات   (2019)

 التسويق الرقمي. 

اعل مع محتوى المقاهي السحابية  : بينما وجدت هذه الدراسة أن التفالتفاعل مع المحتوى

إلى أن   Lee et al. (2020)كان منخفضًا، أشارت بعض الدراسات السابقة مثل دراسة 

التفاعل مع المحتوى يمكن أن يكون عاليًا إذا تم تصميم المحتوى بشكل يشجع على  

 المشاركة والتفاعل. 

ية تلعب دورًا  : وجدت هذه الدراسة أن التوصيات الشخصأهمية التوصيات الشخصية

التي أكدت على   Cho (2017)كبيرًا في قرارات الشراء، وهذا يتوافق مع نتائج دراسة 

 أهمية التوصيات الشخصية في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 

 ( Recommendations) التوصيات  4.5

ب المقاهي  بناءً على النتائج المستخلصة من هذه الدراسة، يمكن تقديم عدة توصيات لأصحا

 السحابية لتحسين استراتيجياتهم التسويقية وزيادة نجاحهم: 

: يجب التركيز على إنشاء محتوى بصري جذاب  تحسين جودة المحتوى البصري .1

مثل الصور عالية الجودة ومقاطع الفيديو القصيرة التي تبرز منتجات المقهى  
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زيادة التفاعل  وعروضه الخاصة. يمكن أن يساعد هذا في جذب انتباه العملاء و 

 معهم. 

: ينبغي تشجيع العملاء على التفاعل مع المحتوى  تشجيع التفاعل مع المحتوى .2

المنشور من خلال استخدام استراتيجيات مثل المسابقات، الاستطلاعات، والردود  

 السريعة على التعليقات. يمكن أن يساعد ذلك في زيادة التفاعل الفعلي مع المحتوى. 

: يمكن تشجيع العملاء الحاليين على تقديم  التوصيات الشخصيةالاستفادة من  .3

توصيات لأصدقائهم وعائلاتهم من خلال تقديم حوافز مثل الخصومات أو 

العروض الخاصة. يمكن أن تساهم التوصيات الشخصية بشكل كبير في جذب 

 عملاء جدد. 

السحابية الاستثمار في  : يجب على المقاهي استخدام الإعلانات المستهدفة بفعالية .4

الإعلانات المدفوعة على وسائل التواصل الاجتماعي مع التركيز على استهداف  

الجمهور المناسب. يمكن أن تساعد الإعلانات المستهدفة في جذب العملاء 

 المحتملين وتحفيزهم على الشراء.

ل  : يجب التركيز على تقديم تجربة عملاء ممتازة من خلاتحسين تجربة العميل .5

تحسين جودة المنتجات والخدمات، وتوفير تجربة شراء سلسة ومريحة عبر  

 الإنترنت. يمكن أن يؤدي ذلك إلى زيادة رضا العملاء والولاء للعلامة التجارية. 

: ينبغي على المقاهي السحابية قياس فعالية قياس تأثير استراتيجيات التسويق .6

ات تحليل البيانات. يمكن أن تساعد استراتيجياتها التسويقية بانتظام باستخدام أدو 

هذه القياسات في تحديد النقاط القوية والضعيفة في الاستراتيجيات الحالية وتعديلها  

 لتحقيق أفضل النتائج. 
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 (Conclusion) خاتمة 4.6

تؤكد نتائج هذه الدراسة أن وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دورًا حيويًا في نجاح  

التأثير على قرارات الشراء وزيادة رضا العملاء والولاء   المقاهي السحابية من خلال

للعلامة التجارية. تقدم هذه الدراسة رؤى قيمة لأصحاب المقاهي السحابية حول كيفية  

تحسين استراتيجياتهم التسويقية باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي لتحقيق نجاح أكبر  

من التوصيات المقدمة لتحسين جودة   في السوق. يجب على المقاهي السحابية الاستفادة

المحتوى، تشجيع التفاعل، واستخدام الإعلانات المستهدفة بفعالية لزيادة جذب العملاء  

 وتحقيق النمو المالي.
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 مقدمة  5.1

إليها من خلال  يهدف هذا الفصل إلى تلخيص الاستنتاجات الرئيسية التي تم التوصل 

الدراسة، وتقديم التوصيات العملية والنظرية استناداً إلى النتائج. يعد هذا الفصل أحد  

الأجزاء الحاسمة في البحث، حيث يحدد الإسهامات العلمية والعملية للدراسة ويقترح  

 مجالات للبحث المستقبلي. 

 الاستنتاجات الرئيسية  5.2

 الاجتماعي استخدام وسائل التواصل  5.2.1

أظهرت الدراسة أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي يعتبر جزءًا لا يتجزأ من حياة 

العملاء في المقاهي السحابية. الأنماط العامة للاستخدام توضح أن العملاء يقضون وقتاً  

كبيرًا على هذه المنصات، مع تفضيل منصات مثل إنستغرام، تيك توك، وسناب شات. هذه  

تماشى مع الأدبيات السابقة التي تؤكد على الانتشار الواسع لوسائل التواصل  النتائج ت

 الاجتماعي واستخدامها المكثف في الأنشطة اليومية للأفراد.

 تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء  5.2.2

لعملاء.  بينت الدراسة أن وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دورًا هامًا في قرارات الشراء ل

الإعلانات المرئية، وخاصة مقاطع الفيديو القصيرة، كانت الأكثر فعالية في جذب انتباه  

العملاء وتحفيزهم على الشراء. هذه النتائج تتوافق مع الدراسات السابقة التي تشير إلى أن  

المحتوى البصري القصير هو الأكثر تأثيرًا في استراتيجيات التسويق الحديثة. كما  

 النتائج أن التفاعل مع المحتوى يزيد من احتمالية اتخاذ قرارات الشراء.أظهرت 

 رضا العملاء والولاء  5.2.3

أفادت الدراسة أن مستوى رضا العملاء عن تجربة الشراء من المقاهي السحابية كان جيداً  

بشكل عام. هذه النتائج تعكس نجاح المقاهي في تلبية توقعات العملاء من حيث جودة  
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جات والخدمات. كما أظهرت النتائج أن نسبة كبيرة من المشاركين أبدوا نية للعودة  المنت

 للشراء من نفس المقهى، مما يشير إلى مستوى جيد من الولاء للعلامة التجارية. 

 مناقشة النتائج  5.3

 مقارنة النتائج مع الدراسات السابقة  5.3.1

سابقة التي أشارت إلى الدور الهام  تتفق نتائج هذه الدراسة مع العديد من الدراسات ال 

لوسائل التواصل الاجتماعي في التأثير على قرارات الشراء. على سبيل المثال، أشارت  

من العملاء يعتمدون على   % 70إلى أن  2018في عام  Nielsenدراسة أجرتها شركة 

ها  وسائل التواصل الاجتماعي في اتخاذ قرارات الشراء. كما أظهرت دراسة أخرى أجرت

جامعة هارفارد أن الإعلانات المرئية على وسائل التواصل الاجتماعي تزيد من احتمالية  

 . %30الشراء بنسبة تصل إلى  

 الفروق الديموغرافية 5.3.2

عامًا( هي الأكثر استخدامًا   34-18أظهرت الدراسة أن الفئات العمرية الأصغر سنًا )

ثر بشكل مباشر على قرارات الشراء. كما  وتفاعلًا مع وسائل التواصل الاجتماعي، مما يؤ 

أن الإناث كانت أكثر تأثرًا بالإعلانات والتوصيات الشخصية مقارنة بالذكور. هذه النتائج  

 تعكس الفروق الديموغرافية في أنماط الاستخدام والسلوك الشرائي.

 تحديات التفاعل مع المحتوى  5.3.3

مقاهي السحابية، إلا أن نسبة التفاعل  على الرغم من أن المشاركين يتابعون محتوى ال 

الفعلي )مثل الإعجاب أو التعليق أو المشاركة( كانت منخفضة. هذا يشير إلى الحاجة  

لتحسين استراتيجيات التفاعل مع الجمهور وزيادة التفاعل الفعلي. يمكن للمقاهي السحابية  

 الاستفادة من هذه النتائج لتطوير محتوى أكثر جذبًا وتفاعلاً. 
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 التوصيات  5.4

 توصيات للمقاهي السحابية  5.4.1

: يجب التركيز على إنتاج محتوى بصري جذاب وفعال،  تحسين المحتوى البصري .1

مثل مقاطع الفيديو القصيرة التي تعرض العروض والخصومات. يمكن استخدام  

على إنستغرام وسناب شات لجذب انتباه العملاء  (Storiesالقصص اليومية )

 بشكل أكبر. 

: يمكن للمقاهي السحابية استخدام استراتيجيات لزيادة يادة التفاعل مع المحتوىز .2

التفاعل مع المحتوى، مثل تنظيم مسابقات وتحديات تشجع العملاء على المشاركة  

والتفاعل. بالإضافة إلى ذلك، يمكن استخدام تقنيات الإعلانات التفاعلية لتعزيز  

 المشاركة.

نظرًا لأهمية التوصيات الشخصية في قرارات  :استغلال التوصيات الشخصية .3

الشراء، يجب على المقاهي السحابية تشجيع العملاء على تقديم توصياتهم 

ومراجعاتهم على وسائل التواصل الاجتماعي. يمكن تقديم مكافآت أو خصومات  

 للعملاء الذين يشاركون تجاربهم بشكل إيجابي. 

قاهي السحابية استخدام أدوات تحليل  : يجب على المتحليل البيانات بشكل مستمر .4

البيانات لمراقبة أداء الإعلانات والمحتوى على وسائل التواصل الاجتماعي. يمكن  

أن تساعد هذه الأدوات في فهم الأنماط السلوكية للعملاء وتحديد الاستراتيجيات  

 الأكثر فعالية. 

 توصيات للأبحاث المستقبلية  5.4.2

: يمكن للأبحاث المستقبلية أن تدرس تأثير منصات أخرىدراسة تأثيرات منصات  .1

تواصل اجتماعي أخرى مثل تويتر ولينكدإن على قرارات الشراء. هذا يساعد في  

 تقديم رؤية شاملة حول جميع المنصات الرقمية. 
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: يمكن للأبحاث المستقبلية أن تركز على تحليل تأثير  تحليل تأثيرات طويلة المدى .2

تماعي على المدى الطويل، مثل دراسة تأثير الإعلانات وسائل التواصل الاج 

 المستمرة على ولاء العملاء وتحفيزهم على العودة للشراء. 

: يمكن أن تدرس الأبحاث المستقبلية تأثير  دراسة تأثيرات التفاعل العميق  .3

التفاعلات الأكثر عمقًا مثل التعليقات والمشاركات على قرارات الشراء. هذا يمكن  

فهمًا أعمق حول كيفية تفاعل العملاء مع المحتوى واتخاذهم للقرارات أن يوفر 

 الشرائية.

: يمكن للأبحاث المستقبلية أن تشمل عينات  توسيع العينة الديموغرافية .4

ديموغرافية أوسع لتقديم رؤية أكثر شمولية حول تأثير وسائل التواصل الاجتماعي  

رية مختلفة، مستويات تعليمية  على قرارات الشراء. يمكن أن يشمل ذلك فئات عم

 مختلفة، وفئات اجتماعية واقتصادية متنوعة. 

 توصيات لأصحاب الأعمال والمسوّقين  5.4.3

: يجب على أصحاب الأعمال تبني  تبني استراتيجيات تسويق مخصصة .1

استراتيجيات تسويق مخصصة تستهدف الفئات العمرية والجنسية المختلفة. يمكن  

ل البياني لتخصيص الإعلانات والمحتوى بناءً على اهتمامات  استخدام تقنيات التحلي 

 وسلوكيات العملاء. 

: يجب التركيز على تعزيز تجربة العملاء عبر وسائل  تعزيز تجربة العملاء .2

التواصل الاجتماعي من خلال توفير محتوى ذو قيمة، تقديم خدمات عملاء 

 . متميزة، والتفاعل السريع مع استفسارات وشكاوى العملاء

: يمكن لأصحاب الأعمال استخدام تقنيات  استخدام تقنيات التسويق المتكاملة .3

التسويق المتكاملة التي تجمع بين الإعلانات المدفوعة، المحتوى العضوي،  

والتسويق عبر المؤثرين. هذه الاستراتيجية تساعد في تحقيق أعلى مستوى من  

 التفاعل والوصول إلى جمهور أوسع. 
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 الخاتمة  5.5

ر وسائل التواصل الاجتماعي أداة قوية في التأثير على قرارات الشراء، خاصة في  تعتب 

قطاع المقاهي السحابية. أظهرت هذه الدراسة أن العملاء يقضون وقتاً كبيرًا على هذه  

المنصات، وأن الإعلانات المرئية والتفاعل مع المحتوى يلعبان دورًا كبيرًا في تحفيزهم  

من التحديات المتعلقة بالتفاعل الفعلي مع المحتوى، توفر هذه   على الشراء. على الرغم

النتائج رؤى قيمة يمكن للمقاهي السحابية وأصحاب الأعمال استخدامها لتحسين  

 استراتيجياتهم التسويقية وزيادة رضا العملاء وولائهم. 

نه في دراساتهم.  تقدم هذه الدراسة أيضًا إطارًا نظريًا يمكن للباحثين المستقبليين الاستفادة م 

من خلال التركيز على تحليل الأنماط السلوكية وتأثير العوامل الديموغرافية، يمكن  

 للأبحاث المستقبلية توسيع المعرفة في هذا المجال وتقديم توصيات أكثر دقة وفعالية. 

في النهاية، تظل وسائل التواصل الاجتماعي منصة رئيسية للتفاعل مع العملاء وتعزيز  

ة التجارية. من خلال تبني استراتيجيات تسويقية مبتكرة وتحليل البيانات بشكل  العلام

 مستمر، يمكن للشركات تحقيق نجاح كبير وزيادة ولاء العملاء على المدى الطويل. 
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 ، المؤلف: مبروك العديلي. كتاب / "التسويق الإلكتروني "  -

الصغيرة والمتوسطة" المؤلف: الحديدي محمد كتاب/ "إدارة المشروعات  -

 عبدالسلام أحمد. 

مقال / "دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز العلامة التجارية للشركات   -

 ، المجلة: مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية. "الصغيرة والمتوسطة 

لموقع:  ،ا  "مقال/ "كيفية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لزيادة ولاء العملاء -

 مجلة رواد الأعمال العربية. 
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 جامعة ميدأوشن  

 كلية الإدارة      

 الاعمال  إدارة  قسم / تخصص 

 

 

 حابيةالس ياستبيان عن تأثير وسائل التواصل الاجتماعي علي نجاح المقاه

 

الي قياس معرفة تأثير وسائل التواصل  بها ىتسع   بإعداد دراسة علميةتقوم الباحثة 

  والتي المرفقة، الأسئلة على الإجابة  في  ةامل التكرم بالمشارك المجتمع.والاعلانات على 

علمية  جميع الردود تستخدم لأغراض  بأن  لكم أؤكد. الدراسة هذه نجاح  في تساهم سوف

 .  البحثي الإطار خارج استخدامها يتم ولن فقط

 . بذلك تفضلكم ومقدرة شاكرة
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 الأول : المعلومات الديموغرافية المحور

 أنثي ○ذكر                        ○       الجنس                -1

 العمر -2

○18-24                            ○25-34 

 ومافوق55○                           45-54○                            35-44○

 المستوى التعليمي -3

 بكالوريوس○دبلوم                           ○                ثانوي             ○

 . ..............أخرى: ○ماجستير                        ○

 

 سائل التواصل الاجتماعياستخدام و الثاني: المحور

)يمكن اختيار اكثر من  م؟ ماهي منصات التواصل الاجتماعي التي تستخدمها بانتظا-1

 خيار(

   تيك توك ○فيسبوك         ○انستغرام            ○

 يوتيوب ○تويتر                ○           سناب شات○

 جتماعي؟ على وسائل التواصل الاكم من الوقت تقضيه يوميا  -2

 فأكثر  ساعات  5○           ساعات     4-3○           ساعات     2-1○        أقل من ساعة    ○

 الثالث :التفاعل مع المقاهي السحابية  المحور

 من المنصات التالية تتابع فيها المقاهي السحابية؟)يمكن اختيار اكثر من خيار(  أي-1

   تيك توك ○فيسبوك         ○انستغرام            ○

 يوتيوب ○تويتر                ○           سناب شات○
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ائل التواصل  مقهي سحابي على وسك اكثر عند متابعة ي يجذبمانوع المحتوى الذ  -2

 الاجتماعي؟ 

 العروض والخصومات ○و         مقاطع الفيدي○ جات           المنت صور○

 لاشئ○تجارب العملاء             ○

 قاهي السحابية على وسائل التواصل الاجتماعي؟ مامدى تفاعلك مع محتوى الم-3

 انتظام أشارك المنشورات ب○احياناً اضع اعجابا او تعليقاً            ○     عل         اتفا لا○

 

 الرابع:تاثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء  المحور

هل سبق لك ان اشتريت من مقهي سحابي بعد رؤية اعلاناته او محتواه على وسائل  -1

 جتماعي؟ التواصل الا

 لا ○نعم                 ○

 جر سحابي؟ اذ قرار الشراء من متالذي يجذبك لاتخ ما-2

 الأصدقاء توصيات ○العروض والخصومات                 ○بة          الصور الجذا○

 لاشئ ○مؤثرين برامج التواصل الاجتماعي                      إعلانات○

 فعالية للتسويق للمقاهي السحابية؟  الأكثرماهي القناة التي تعتقد انها -3

   تيك توك ○فيسبوك         ○انستغرام            ○

 يوتيوب ○تويتر                ○           سناب شات○

 

 

 تفاعل المستمر وال ء الخامس: الولا ورالمح
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 ؟ الأولىك السحابي بعد تجربت المقهىهل تكرر الشراء من نفس -1

 لا ○نعم            ○

 )يمكن اختيار اكثر من خيار( ماالذي يجعلك تعود للشراء من نفس المقهي السحابي؟ -2

  رة              العروض المستم○            خدمة العملاء○ة المنتجات                    جود○

 ..............   :أخرى○     على وسائل التواصل الاجتماعي الإيجابي التفاعل ○

بية التي تتابعها على وسائل التواصل  ح الاخرين بالشراء من المقاهي السحاهل تنص-3

 جتماعي؟ الا

 لا ○نعم               ○

دم مكافات او برامج ولاء لمتابعيها على وسائل  بية التي تقهل تفضل المقاهي السحا-4

 التواصل الاجتماعي؟ 

 لا ○نعم               ○

 نات المالي والاعلا رالخامس: الأث المحور

 فوعة للمقاهي السحابية على وسائل التواصل الاجتماعي؟ المد  الإعلاناتمارايك في -1

 غير فعالة ○فعالة                    ○فعالة جداً            ○

 مبيعات المقاهي السحابية؟ ة ل تعتقد أن وسائل التواصل الاجتماعي تسهم في زياده-2

 غير متاكد ○            لا ○نعم               ○
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 ادس:التحديات والفرص الس المحور

المقاهي السحابية عبر وسائل التواصل  ماهي التحديات التي تواجهك عند التعامل مع -1

 خيار( كثر من الاجتماعي؟)يمكن اختيار ا

 نقص المعلومات حول المنتجات ○استجابة سريعة للاستفسارات                     عدم○

 عدم توفر خيارات الدفع المناسبة ○جودة المنتجات تختلف عن الصور           ○

 لاشئ○

 رها للمقاهي السحابية؟ ماهي الفرص التي تعتقد ان وسائل التواصل الاجتماعي توف-2

 جذب عملاء جدد○ارية                         زيادة الوعي بالعلامة التج○

 لاأعلم○تحسين خدمة العملاء               ○تعزيز ولاء العملاء               ○
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