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 المقدمة: .1.1
 

جعله عنصرًا أساسيًا في استراتيجيات المؤسسات، خاصة في قطاع  يشهد العالم تطورًا كبيرًا في التسويق الرقمي، مما 
خدمات التوصيل. وفي المملكة العربية السعودية، زاد الاعتماد على هذه التطبيقات بشكل لافت، خصوصًا في مدينة  

 مكة، ما يجعل من المهم دراسة تأثير ممارسات إدارة التسويق على تجربة العميل.

 
( إلى أن  2015الدراسات السابقة أثر التسويق الرقمي على رضا العملاء، حيث أشار الشهري )تناولت بعض 

( 2025الحملات الرقمية تؤثر بشكل مباشر في ولاء العميل في القطاعات الخدمية. كما أوضح الحازمي وآخرون )
رتبط بجودة الخدمة وتوقيت  من خلال دراسة على المعتمرين أن استجابتهم للحملات التسويقية عبر التطبيقات ت

العروض. رغم ذلك، فإن عدد الدراسات التي تناولت هذا الموضوع في مدينة مكة، خصوصًا في سياق موسمي مثل 
 الحج والعمرة، لا يزال محدوداً.

 
ورغم اعتماد تطبيقات التوصيل على أدوات التسويق الرقمي، لا تزال هناك فروقات واضحة في مستوى الرضا بين  

المستخدمين، ما يشير إلى تفاوت في كفاءة التسويق بين التطبيقات، خاصة خلال فترات الذروة الموسمية. هذا التفاوت  
أثره الفعلي على رضا العملاء في المدن ذات الطبيعة    يعكس وجود فجوة في كيفية إدارة التسويق الرقمي وقياس

 الموسمية الخاصة. 
 

ومع ارتفاع المنافسة في سوق التوصيل، أصبحت الشركات بحاجة لفهم أعمق لسلوك العملاء وتوقعاتهم، خصوصًا 
في بيئة مثل مكة. إذ لا يكفي فقط الترويج للخدمة، بل يجب أن تكون الاستراتيجيات التسويقية مبنية على فهم واقعي  

موسم الحج والعمرة، مما يجعل هذا الموضوع مهمًا   وعملي لاحتياجات المستخدمين، خاصة في أوقات الضغط مثل
 من ناحية عملية وميدانية. 

 

ومن هذا المنطلق، تهدف الدراسة إلى تحليل العلاقة بين إدارة التسويق الرقمي ورضا العملاء في تطبيقات التوصيل 
بمدينة مكة المكرمة، مع التركيز على خصوصية المواسم وتأثيرها على سلوك المستهلكين واحتياجاتهم، وتقديم  

ستوى رضا العملاء في الظروف الاعتيادية والموسمية توصيات عملية تسهم في تحسين أداء هذه التطبيقات ورفع م 
 على حد سواء
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 مشكلة الدراسة  . ١،٢
مع تزايد استخدام تطبيقات التوصيل في المملكة العربية السعودية، برزت الحاجة إلى دراسة أثر التسويق  

خصوصًا في المدن التي تشهد مواسم استثنائية مثل مكة المكرمة. حيث يزداد  الرقمي على رضا العملاء، 
فيها الاعتماد على هذه التطبيقات خلال فترات الحج والعمرة، مما يجعل جودة الأداء التسويقي عاملاً حاسمًا  

لا يزال في تجربة العميل. ورغم اعتماد المنصات على أدوات تسويق رقمية متنوعة، إلا أن رضا العملاء 
متفاوتاً، ما يشير إلى وجود خلل في الكفاءة التسويقية أو في فهم احتياجات المستخدمين في الظروف 

الاستثنائية. هذا يدفع للتساؤل حول مدى كفاءة إدارة التسويق الرقمي في هذه المنصات، وما إذا كانت فعلاً  
 تلعب دورًا ملموسًا في تعزيز رضا العملاء.

 
 المستوى النظري فجوات على  .1.1.1

قلة الدراسات المحلية التي تربط بين التسويق الرقمي ورضا العملاء في بيئة خدمية ذات طابع موسمي  •
 كمدينة مكة.

 غياب النماذج النظرية العربية التي تتناول هذا الموضوع ضمن سياق فترات الذروة مثل الحج والعمرة. •
التسويق الرقمي كأداة إدارية مؤثرة في رضا العميل، خصوصًا في السوق  محدودية البحوث التي تحلل  •

 السعودي.
 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.1.2

  عدم وجود قياس دقيق لمدى تأثير التسويق الرقمي على رضا العملاء خلال مواسم الازدحام في مكة.  •
بعض التطبيقات لا تكيّف حملاتها التسويقية مع طبيعة الموسم أو نوع المستخدمين، مما يؤدي لانخفاض   •

 رضاهم.
 ضعف في استخدام التغذية الراجعة من العملاء لتحسين الاستراتيجيات التسويقية الرقمية.  •
 
 
 
 

ما هو أثر إدارة التسويق الرقمي على رضا العملاء في تطبيقات التوصيل بمدينة مكة المكرمة خلال مواسم الحج 
  والعمرة
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 أهمية الدراسة  .1.2

أصبح التسويق الرقمي من الأساليب الأساسية اللي تعتمد عليها تطبيقات التوصيل في التواصل مع العملاء والترويج  
هذا  والعمرة   لخدماتها، لكن رغم هالشي، رضا العملاء يختلف من تطبيق لآخر، خاصة في مواسم الضغط مثل الحج

 إدارة التسويق الرقمي على رضا العملاء في هالبيئة الخاصة  الشي خلى من المهم دراسة تأثير 

 

تساهم الدراسة في إضافة معرفة جديدة للمجال الأكاديمي، لأنها تركز على موضوع ما تم التطرق له كثير،     .2 على المستوى النظري:                   .1.1.1
خاصة في البيئة السعودية وفي مدينة موسمية مثل مكة. وتقدم إطار نظري يساعد الباحثين في المستقبل على دراسة  

 نفس العلاقة في مجالات أو مدن أخرى.
  

من الناحية العملية، نتائج الدراسة ممكن تساعد التطبيقات نفسها على تحسين طريقة إدارتها للتسويق الرقمي،      .3 على المستوى التطبيقي:                   .2.1.1
من خلال فهم أفضل لسلوك العملاء واحتياجاتهم، خاصة في مواسم الحج والعمرة اللي يكثر فيها الضغط. هذا الشي  

 ة المقدمةممكن يرفع من مستوى رضا العملاء ويحسن جودة الخدم 
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 أسئلة الدراسة  .1.3
الإلكتروني  ما مدى تأثير أدوات التسويق الرقمي )مثل وسائل التواصل الاجتماعي والبريد     .1 .2

 والإعلانات الإلكترونية( على رضا العملاء؟ 
      

 . هل تختلف درجة رضا العملاء باختلاف نوع القناة الرقمية المستخدمة في التسويق؟ ٢            
  

ما دور التفاعل الرقمي بين المؤسسة والعملاء )مثل الرد على الاستفسارات والتعليقات(  . ٣            
 في تعزيز رضا العملاء؟

  
 هل يسهم التسويق الرقمي في بناء علاقة طويلة الأمد بين المؤسسة والعملاء؟    .2 .3
 

 أهداف الدراسة  .3.1
 

 تهدف هذه الدراسة إلى ما يلي: .4
 

تحليل أثر استخدام أدوات التسويق الرقمي )مثل وسائل التواصل الاجتماعي والبريد  ..1             .5
 العملاء. الإلكتروني( على رضا 

 التعرّف على مدى اختلاف رضا العملاء باختلاف القنوات الرقمية المستخدمة. ..2             .6
 

قياس العلاقة بين التفاعل الرقمي )مثل الردود والتعليقات( ورضا العملاء عن الخدمات .3             .7
 المقدمة. 

8.   
 بناء علاقة طويلة الأمد بين المؤسسة والعملاءتحديد مدى مساهمة التسويق الرقمي في ..4             .9

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



12 

  

 فرضيات الدراسة  .9.1
10. 3.    H₀( الفرضية الصفرية :Null Hypothesis) 

 
 لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام أدوات التسويق الرقمي ورضا العملاء.   .11

 
12.    H₁( الفرضية البديلة :Alternative Hypothesis) 
 علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام أدوات التسويق الرقمي ورضا العملاء. توجد  .13

14.  
15.    H₂( الفرضية الاتجاهية :Directional Hypothesis) 

 
 كلما زاد استخدام أدوات التسويق الرقمي بكفاءة، زاد مستوى رضا العملاء عن الخدمات المقدمة.  .16

 
17.    H₃( الفرضية غير الاتجاهية :Non-directional Hypothesis ) 

 
 ة يوجد اختلاف في رضا العملاء باختلاف نوع القناة الرقمية المستخدمة، دون تحديد اتجاه العلاق    .4 .18

 

 نموذج الدراسة  .18.1
 يتكوّن نموذج الدراسة من متغيرين رئيسيين:           

 (: Independent Variableالمتغير المستقل )         
 ، ويشمل: التسويق الرقمي    
 التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي           •          
 البريد الإلكتروني           •          
 الإعلانات الإلكترونية          •          
 التفاعل الرقمي مع العملاء           •          
 ء رضا العملا. 10 (: Dependent Variableالمتغير التابع )         .2          
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 الدراسة الميدانية .18.2

 
على   توزيع استبيان إلكترونينظرًا لاعتماد هذه الدراسة على المنهج الكمي، فقد تم إجراء دراسة ميدانية من خلال 

 عينة من العملاء داخل المملكة العربية السعودية، ممّن لديهم تجارب سابقة مع التسويق الرقمي. 
  

 الدراسة الميدانية:  خطوات
 : تصميم الاستبيان         .1            

تم إعداد استبيان يتضمن مجموعة من الأسئلة المغلقة تغطي محاور التسويق الرقمي ورضا العملاء، وتمت صياغته  
 بما يتوافق مع أهداف وأسئلة الدراسة. 

 : توزيع الاستبيان          .2            
 تم نشر الاستبيان عبر وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني لجمع أكبر عدد ممكن من المشاركين. 

 : جمع البيانات         .3            
 تم جمع الاستجابات إلكترونيًا وحفظها في ملف يمكن تحليله إحصائيًا. 

 : التحليل المبدئي         .4            
 لاستخراج النتائج ومناقشة مدى تحقق الفرضيات.  SPSSبعد جمع البيانات، سيتم تحليلها باستخدام برنامج 

  
 ملاحظة: إذا لم تنتهي بعد من جمع البيانات، يمكنك كتابة العبارة التالية:

  
 “لا تزال عملية جمع البيانات قيد التنفيذ، وسيتم تحليل النتائج عند الانتهاء منها 
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 مخطط المشروع   .18.3
 

 

 الفصل الأول 

 

 يتضمن : مشكلة الدارسة   مقدمة الدراسة 

 أسئلتها  أهدافها ،أهميتها،

 الفصل الثاني  

 

يشمل المفاهيم الرئيسية المتعلقة  الإطار النظري والدراسات السابقة  

العملاء بالتسويق الرقمي ورضا 
 واستعراض لأهم الدراسات السابقة 

 الفصل الثالث       

 

أداة جمع يتناول : نوع المنهج ، منهجية الدارسة  

البيانات ،مجتمع وعينة الدراسة  

 أساليب التحليل ،

 الفصل الرابع       
 

يشمل عرض البيانات وتحليلها   الميدانية  الدارسة 
 ،اختبار الفرضيات 

 الفصل الخامس 

 

يتضمن اهم النتائج المستخلصة من   النتائج والتوصيات  

 التحليل ، والتوصيات المقترحة  
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 الفصل الثاني: الدراسات السابقة  .19
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 المقدمة: .19.1
 مراجعات للأدبيات أهمية إجراء     .1 .20

  
تعُتبر مراجعة الأدبيات جزءاً أساسياً من أي بحث علمي جاد، فهي لا تعُد مجرد استعراض لما ورد في الدراسات  

السابقة، بل تمثل عملية تحليلية نقدية تهدف إلى وضع البحث الجديد ضمن إطاره المعرفي الصحيح. ومن خلال هذه 
ند إليها في مناقشة موضوعه، كما يستطيع الكشف عن مدى المراجعة، يتمكن الباحث من بناء قاعدة علمية راسخة يست

التقدم الذي تحقق في المجال محل الدراسة، والفجوات التي ما زالت قائمة. وفي موضوع مثل “أثر التسويق الرقمي  
على رضا العملاء في تطبيقات التوصيل بمدينة مكة المكرمة خلال موسم الحج والعمرة”، فإن مراجعة الأدبيات  

سب أهمية مضاعفة، لارتباطها بعدة عناصر متشابكة تشمل التسويق الرقمي من جهة، ورضا العملاء من جهة  تكت
 ثانية، إلى جانب خصوصية البيئة الزمنية والمكانية التي تتميز بها مدينة مكة المكرمة في مواسم الحج والعمرة. 

  
السابقة في مجال التسويق الرقمي يساعد الباحث على فهم كيف أسهمت الأدوات الرقمية  إن الاطلاع على الدراسات 

في تطوير أساليب جذب العملاء، وتعزيز تفاعلهم، وتحسين ولائهم للعلامة التجارية. كما أن مراجعة الأبحاث المتعلقة  
اء كانت مرتبطة بجودة الخدمة أو برضا العملاء تتيح للباحث التعرف على العوامل المؤثرة في تشكيل رضاهم، سو 

سرعة الاستجابة أو تجربة الاستخدام الكلية. وعند ربط هذين المجالين معاً، يصبح من الممكن تكوين صورة أوضح  
عن الدور الذي يمكن أن يلعبه التسويق الرقمي في رفع مستوى رضا العملاء، خاصة في القطاعات الخدمية الحساسة  

 مثل تطبيقات التوصيل. 
  

ومن جانب آخر، فإن مراجعة الأدبيات المرتبطة بتجارب مشابهة، مثل خدمات التوصيل أو التجارة الإلكترونية في  
بيئات ذات كثافة موسمية عالية، تساعد على فهم التحديات والفرص المرتبطة بزيادة الطلب المفاجئ على الخدمات. 

معتمرين من مختلف دول العالم خلال فترات زمنية محدودة،  وفي حالة مكة المكرمة، التي تستقبل ملايين الحجاج وال
تزداد أهمية الاطلاع على هذه الدراسات لفهم كيفية التعامل مع الضغوط التشغيلية وتحقيق رضا العملاء في ظل  
ي  الطلب المتزايد. هذه المراجعة تمكن الباحث من تحديد أوجه القصور في الدراسات السابقة، مثل قلة الأبحاث الت
ركزت على دور التسويق الرقمي في تعزيز رضا العملاء تحديداً في بيئة الحج والعمرة، الأمر الذي يُبرز قيمة  

 وأصالة الدراسة الحالية ويمنحها بعداً عملياً وعلمياً في آن واحد. 
 

وعلاوة على ذلك، فإن مراجعة الأدبيات تعُد وسيلة مهمة لصياغة الإطار النظري للبحث، فهي تساعد على  
اختيار المفاهيم والنماذج الأكثر ملاءمة لقياس العلاقة بين التسويق الرقمي ورضا العملاء، كما توفر أساساً 

وإنما عملية نقدية بنائية تضمن  لتطوير فرضيات البحث وتوجيه منهجيته. فهي ليست مجرد عرض سردي، 
للباحث أن تكون دراسته متكاملة الأركان وقادرة على الإسهام في سد الفجوة المعرفية. ومن هذا المنطلق، فإن 

إجراء مراجعة منهجية دقيقة للأدبيات السابقة لا يسهم فقط في رفع مستوى جودة البحث الحالي، بل يضع نتائجه  
 زيد من موثوقيته ويعزز إمكانية الاستفادة منها على المستويين الأكاديمي والتطبيقي في سياق علمي أوسع، مما ي
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 مقدمة موجزة عن محتويات الفصل

يتناول هذا الفصل عرضاً وتحليلاً لأبرز الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث، وذلك بهدف الاستفادة من  
نتائجها واستخلاص ما يمكن أن يدعم الإطار النظري للدراسة الحالية. وقد تم تقسيم الدراسات إلى ثلاثة محاور 

هوم التسويق الرقمي وأهميته في تعزيز تجربة العملاء،  رئيسية؛ يركز المحور الأول على الأبحاث التي تناولت مف
بينما يستعرض المحور الثاني الدراسات المتعلقة برضا العملاء في الخدمات الإلكترونية بوجه عام، مع تسليط الضوء  

لرقمية  على العوامل المؤثرة فيه. أما المحور الثالث فيتناول الأبحاث التي ركزت على تطبيقات التوصيل والخدمات ا
 في البيئات ذات الكثافة الموسمية مثل الحج والعمرة، مع إبراز الفجوات البحثية التي لم يتم التطرق إليها بما يكفي. 

  
دور الدراسات السابقة في دعم صانعي القرار  ومن الجوانب المهمة أيضاً التي تسلط هذه المراجعة الضوء عليها هو 

. فمن خلال الاطلاع على التجارب السابقة، يمكن لشركات التوصيل مثل أوبر وهنقر وغيرها  وأصحاب التطبيقات
فهم أفضل للممارسات التسويقية التي أثبتت نجاحها في تعزيز رضا العملاء، والتحديات التي قد تواجههم في بيئة مكة  

ى الأدلة العلمية، مثل تحسين استراتيجيات  المكرمة خلال موسم الحج والعمرة. وهذا يتيح لهم اتخاذ قرارات مبنية عل
ر دقة. التسويق الرقمي، تنظيم عمليات التوصيل لمواجهة كثافة الطلب، وتطوير أدوات قياس رضا العملاء بشكل أكث

ومن ثم، تبرز قيمة هذا الفصل في توفير قاعدة معرفية متكاملة تدعم البحث الأكاديمي والقرارات العملية في الوقت  
 نفسه 

  
 أهمية مراجعة الأدبيات الموجودة

تعُد مراجعة الأدبيات الموجودة ضرورة علمية وفكرية للباحث، إذ تتيح له تقييم الجهود السابقة وتحديد مدى موثوقيتها 
وملاءمتها للموضوع قيد الدراسة. في سياق بحثنا عن “أثر التسويق الرقمي على رضا العملاء في تطبيقات التوصيل 

تساعد مراجعة الأدبيات الموجودة على فهم الاتجاهات البحثية   بمدينة مكة المكرمة خلال موسم الحج والعمرة”،
الحالية في مجالات التسويق الرقمي ورضا العملاء والخدمات الرقمية، كما تكشف عن النماذج والمناهج الأكثر  

 استخداماً وفاعلية في قياس العلاقة بين هذه المتغيرات.
  

التي لم يتم تناولها بعد، مثل قلة الدراسات التي   الثغرات البحثيةكما تسهم مراجعة الأدبيات الموجودة في تحديد 
درست رضا العملاء في بيئة موسمية مميزة مثل مكة المكرمة، أو التي تناولت دور التسويق الرقمي في تحسين 

تجربة المستخدم خلال فترات الذروة. ومن ناحية عملية، تمُكّن هذه المراجعة صانعي القرار وأصحاب التطبيقات مثل 
وهنقر من الاستفادة من الخبرات السابقة لتطوير استراتيجياتهم التسويقية وتحسين جودة خدماتهم، مما ينعكس أوبر 

 بشكل مباشر على رضا العملاء وولائهم.
  

وبهذا، فإن مراجعة الأدبيات لا تقتصر على جمع المعلومات، بل هي عملية نقدية وتحليلية تضع البحث الحالي في  
إطار علمي متين، وتضمن أن يكون البحث مستنداً إلى المعرفة العلمية المتوفرة، مع إضافة قيمة جديدة من خلال 

 معالجة الثغرات القائمة وإثراء الممارسات العملية في مجال تطبيقات التوصيل والخدمات الرقمية 
  
  
  
  

 الدراسات الأدبية السابقة 
تشير الدراسات الأدبية السابقة إلى الجهود البحثية التي تناولت التسويق الرقمي ورضا العملاء وتطبيقات التوصيل في  

بيئات مختلفة، سواء المحلية أو الدولية، وتبُرز كيف أسهمت الأدوات الرقمية في تطوير تجربة العملاء وتحقيق 
، مبينة أن الاستخدام الفعال أثر التسويق الرقمي في تحسين تجربة العملاءولائهم. فقد ركزت بعض الدراسات على 

للاستراتيجيات الرقمية، مثل الحملات الإعلانية عبر منصات التواصل الاجتماعي، البريد الإلكتروني، والبرامج 
ما يحسن  التفاعلية مثل برامج الولاء والمكافآت الرقمية، يساهم في تعزيز تفاعل العملاء وزيادة رضاهم العام، ك 

صورة العلامة التجارية ويقوي ارتباط العملاء بها. وفي السياق المحلي، أظهرت بعض الدراسات أن تطبيقات  
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التوصيل مثل أوبر وهنقر اعتمدت على أدوات تسويقية رقمية مبتكرة تتناسب مع احتياجات السوق المحلي، وقدرتها 
على التكيف مع المتغيرات الموسمية لرفع جودة الخدمات المقدمة للعملاء خلال فترات الذروة، مثل موسم الحج 

 ضاهم.والعمرة، كانت عاملاً أساسياً في تحسين تجربة العملاء ور
  

، حيث بينت أن رضا العملاء يرتبط بمجموعة من  رضا العملاء في الخدمات الرقميةوقد ركزت دراسات أخرى على 
العوامل المهمة، منها سرعة الاستجابة للطلبات، دقة وجودة التوصيل، سهولة استخدام التطبيق، والقدرة على  

الوصول إلى الدعم الفني عند الحاجة. وأشارت بعض الدراسات إلى أن التطبيقات الرقمية التي تتيح تجربة سلسة  
تخدمين تزيد من احتمالية إعادة استخدام الخدمة وتوصية الآخرين بها، وهو ما يعزز من ولاء العملاء  ومتكاملة للمس

ويخلق قاعدة مستخدمين مستمرة. كما أظهرت الدراسات أن العوامل الموسمية، مثل التدفق الكبير للمستخدمين في  
كرمة خلال مواسم الحج والعمرة، تمثل تحدياً إضافياً على مستوى توفير خدمة عالية الجودة، مما يجعل مكة الم 

دراسة العلاقة بين التسويق الرقمي ورضا العملاء في هذا السياق أمراً حيوياً لتحقيق فعالية العمليات ونجاح 
 التطبيقات.

  
، إذ لاحظ الباحثون قلة الدراسات التي تناولت العلاقة الثغرات البحثيةبالإضافة إلى ذلك، أبرزت بعض الدراسات 

المباشرة بين استراتيجيات التسويق الرقمي ورضا العملاء في تطبيقات التوصيل خلال الفترات الموسمية والدينية.  
قيقة  هذا النقص يشير إلى الحاجة الماسة إلى البحث الحالي، الذي يسعى إلى سد هذه الفجوة من خلال تقديم نتائج د

وموثوقة يمكن الاعتماد عليها في تطوير سياسات تسويقية فعالة وتحسين تجربة العملاء. ومن الناحية العملية، فإن  
ستفادة من مراجعة هذه الدراسات السابقة تمنح أصحاب التطبيقات وصانعي القرار، مثل أوبر وهنقر، القدرة على الا

الخبرات السابقة لتعديل استراتيجياتهم التسويقية، تحسين خطط التوصيل أثناء أوقات الذروة، وضمان رضا العملاء  
 واستمرارية استخدامهم للتطبيقات، مما يعزز نجاح الأعمال في بيئة تنافسية عالية. 

  
للدراسة، حيث توفر للباحث نماذج ومفاهيم   تحديد الإطار النظري والمنهجيكما تساعد مراجعة الأدبيات السابقة على 

مثبتة يمكن البناء عليها، كما تتيح اختيار أدوات قياس دقيقة لعلاقة التسويق الرقمي برضا العملاء، وبالتالي ضمان أن 
د  تكون الدراسة متكاملة الأركان وموثوقة علمياً. ومن هنا، يتضح أن مراجعة الدراسات الأدبية السابقة لا تعُد مجر

خطوة شكلية، بل هي عملية نقدية وتحليلية تؤسس لفهم شامل للموضوع، وتدعم البحث الحالي بإضافة قيمة علمية  
وير الأداء المؤسسي  وعملية، مع التأكيد على أهمية الاستفادة من نتائج الدراسات السابقة في السياقات العملية لتط

 وزيادة فعالية تطبيقات التوصيل في مكة المكرمة خلال مواسم الحج والعمرة 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



19 

  

 المتغير المستقل  .20.1
 الأولى: التعريف الفقرة     .1 .21

، ويشير إلى جميع الأنشطة التسويقية التي  التسويق الرقمييُعرف المتغير المستقل في هذا البحث بـ     .2 .22
تستخدم الوسائل الرقمية والمنصات الإلكترونية للترويج للمنتجات والخدمات والتفاعل مع العملاء. ويشمل ذلك  

استخدام الإنترنت، وسائل التواصل الاجتماعي، البريد الإلكتروني، محركات البحث، والإعلانات الرقمية،  
التحليل الرقمي التي تساعد الشركات على فهم سلوك العملاء وتفضيلاتهم. ويهدف التسويق  بالإضافة إلى أدوات 

الرقمي إلى تعزيز التواصل مع العملاء بشكل مباشر، وزيادة التفاعل معهم، وبناء علاقة مستمرة تعزز الولاء  
 للعلامة التجارية. 

23.   
ويُعد التسويق الرقمي من أهم الاستراتيجيات الحديثة التي تتبناها الشركات في جميع القطاعات، لما له من      .3 .24

قدرة على الوصول إلى شريحة واسعة من العملاء بسرعة وبتكلفة أقل مقارنة بالطرق التقليدية، كما يتيح  
الحملات التسويقية وتحليل النتائج بدقة أكبر. وفي السياق العملي، يمكن للتسويق للشركات إمكانية قياس فعالية 

(، التسويق عبر SEMو  SEOالرقمي أن يتضمن استراتيجيات متنوعة مثل التسويق عبر محركات البحث )
وسائل التواصل الاجتماعي، المحتوى الرقمي، والعروض الترويجية المخصصة للعملاء بناءً على سلوكهم  
الرقمي. كما أن هذا النوع من التسويق يوفر للشركات بيانات قيمة حول اتجاهات العملاء واحتياجاتهم، مما 

 ناسب مع توقعاتهم.يمكنها من تحسين تجربة العملاء وتطوير الخدمات بما يت
25.   
رضا العملاء وفي إطار البحث الحالي، ينُظر إلى التسويق الرقمي كمتغير مستقل رئيسي يؤثر مباشرة على     .4 .26

، حيث يلعب دوراً محورياً في جذب  في تطبيقات التوصيل بمدينة مكة المكرمة خلال موسم الحج والعمرة
العملاء، تنظيم عمليات التوصيل، وإدارة تفاعلهم مع التطبيقات مثل أوبر وهنقر. كما أنه يمثل أداة استراتيجية  
تمكن أصحاب التطبيقات من التكيف مع الكثافة العالية للطلب خلال المواسم الدينية، مما يضمن تقديم خدمات  

 لاء على مستوى أعلىفعالة وتحقيق رضا العم 
27.   
28.   
 الفقرة الثانية: التطور التاريخي للتسويق الرقمي  .29
ظهر التسويق الرقمي مع انتشار الإنترنت في التسعينيات، حيث بدأ أول شكل له من خلال البريد الإلكتروني   .30

والمواقع الإلكترونية للشركات. ومع تقدم التكنولوجيا، توسع التسويق الرقمي ليشمل منصات التواصل 
تر، والتي مكنت الشركات من الوصول  الاجتماعي في منتصف العقد الأول من الألفية الجديدة، مثل فيسبوك وتوي

إلى شرائح واسعة من العملاء بسرعة وفعالية أكبر. وفي السنوات الأخيرة، أصبح التسويق الرقمي يعتمد على  
(، والذكاء الاصطناعي لتخصيص الحملات Big Data  &Analyticsالبيانات والتحليلات الرقمية المتقدمة )

عملاء الفردي، مما عزز دوره كأداة استراتيجية رئيسية في إدارة رضا العملاء  التسويقية بما يتناسب مع سلوك ال
وتحسين تجربة المستخدم. وفي السياق المحلي، شهدت تطبيقات التوصيل مثل أوبر وهنقر تطوراً ملحوظاً في  

دة من التحليلات  استراتيجياتها الرقمية لتلبية احتياجات مستخدمي مكة المكرمة خلال مواسم الحج والعمرة، مستفي 
 الرقمية لتوقع الطلب وتنظيم عمليات التوصيل بكفاءة عالية. 

31.   
 الفقرة الثالثة: الأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي .32
 يتمثل التسويق الرقمي في عدة أبعاد رئيسية تؤثر بشكل مباشر على رضا العملاء، منها:  .33
34.   
: يشمل الحملات الإعلانية عبر الإنترنت، وسائل التواصل الاجتماعي،  البعد الإعلاني الرقمي.١          .35

 ومحركات البحث، ويهدف إلى جذب العملاء وزيادة وعيهم بالمنتج أو الخدمة. 
36.   
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: يركز على التفاعل المباشر مع العملاء من خلال التعليقات، الاستطلاعات،  البعد التفاعلي.2          .37
 والدردشات الحية، ما يعزز علاقة الشركة بالعميل ويزيد من ولائه. 

38.   
احتياجاتهم، مما : يعتمد على جمع وتحليل بيانات العملاء لفهم سلوكهم وتوقع البعد التحليلي .3          .39

 يمكن الشركات من تصميم استراتيجيات تسويقية مخصصة وفعالة. 
40.   
: يشمل استخدام التطبيقات والبرمجيات والتقنيات الحديثة  البعد التجريبي والتجريبي التكنولوجي .4          .41

 مثل الذكاء الاصطناعي والواقع المعزز لتعزيز تجربة المستخدم وتحقيق رضا العملاء. 
42.   
 الفقرة الرابعة: النظريات المرتبطة بالتسويق الرقمي .43
 يستند التسويق الرقمي إلى عدة نظريات تسويقية أساسية، منها: .44
 - Customer Relationship Managementنظرية العلاقة مع العملاء )      .1          .45

CRM) المستمر وتحليل سلوكهم، : تؤكد على بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء من خلال التواصل
 وهو ما يربط مباشرة التسويق الرقمي برضا العملاء. 

: (Digital Consumer Behavior Theoryنظرية سلوك المستهلك الرقمي )      .2          .46
تدرس كيف يتفاعل العملاء مع المحتوى الرقمي والتطبيقات الإلكترونية، مما يساعد الشركات على  

 تصميم استراتيجيات تسويقية فعالة. 
: ترتكز على تقديم قيمة  (Value Proposition Theoryنظرية القيمة المقدمة )      .3          .47

 حقيقية للعملاء عبر القنوات الرقمية لتعزيز رضاهم وزيادة ولائه
48.   

 

 المتغير التابع .48.1
 المتغير التابع: رضا العملاء  .49

 الفقرة الأولى: التعريف  .50
المستوى الذي يشعر فيه العميل بالارتياح والرضا تجاه المنتجات أو الخدمات التي  يُعرف رضا العملاء بأنه  .51

، ويُعد من أهم مؤشرات نجاح أي مؤسسة أو خدمة، إذ يعكس مدى قدرة المنتج أو الخدمة على تلبية  يتلقاها
 توقعات العملاء وتحقيق رغباتهم.

ويتميز رضا العملاء بكونه متغيراً متعدد الأبعاد، يشمل التقييمات العاطفية والمعرفية والسلوكية لتجربة العميل.  .52
وفي سياق البحث الحالي، يُشير رضا العملاء إلى شعور المستخدمين تجاه تجربة استخدام تطبيقات التوصيل في  

 مكة المكرمة خلال موسم الحج والعمرة، 
 بما يشمل تقييم سرعة التوصيل، دقة الطلب، جودة الخدمة، وتفاعل الدعم الفني مع العملاء.   .53
كما يُعد رضا العملاء في الخدمات الرقمية مؤشراً حيوياً على نجاح التسويق الرقمي، حيث يساعد على قياس   .54

فعالية الحملات التسويقية ومدى توافقها مع توقعات المستخدمين، وبالتالي يساهم في تعزيز ولاء العملاء  
 واستمراريتهم في استخدام التطبيقات مثل أوبر وهنقرستيشن. 

ويعتبر هذا المتغير أساسياً لفهم العلاقة بين الاستراتيجيات الرقمية ورضا العملاء، مما يمكّن الباحث من تحليل   .55
 أثر التسويق الرقمي على مستوى الرضا بشكل دقيق.

56.   
 الفقرة الثانية: التطور التاريخي لرضا العملاء  .57
بدأ الاهتمام بمفهوم رضا العملاء منذ منتصف القرن العشرين، عندما ركز الباحثون على جودة المنتجات التقليدية   .58

 وعلاقتها بتكرار الشراء وولاء العملاء. 
ومع تطور الأسواق وظهور الخدمات الرقمية، أصبح رضا العملاء يرتبط بتجربة الخدمة بشكل كامل وليس   .59

 بالمنتج وحده، حيث أصبح يقيس جميع جوانب تجربة العميل بدءاً من الطلب وحتى التسليم وما بعده. 
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60.   
ومع ظهور الإنترنت والتجارة الإلكترونية في التسعينيات، توسع مفهوم رضا العملاء ليشمل التفاعل الرقمي  .61

وسهولة الوصول إلى الخدمة، والتقييمات الفورية عبر المنصات الإلكترونية، مما ساهم في تطوير أدوات قياس  
 دقيقة لرضا العملاء. 

وفي العقد الأخير، اكتسب رضا العملاء أهمية أكبر في القطاعات الخدمية التي تعتمد على التطبيقات الرقمية،   .62
مثل تطبيقات التوصيل، حيث أصبح قياسه يعتمد على مؤشرات الأداء الرقمية والتقييمات والتعليقات المباشرة من 

 مات بسرعة وفاعلية. المستخدمين، بما يعكس التجربة الفعلية ويتيح تحسين الخد
63.   
وفي مكة المكرمة، شهدت دراسة رضا العملاء تطوراً ملحوظاً خلال مواسم الحج والعمرة، حيث أصبح من  .64

الضروري قياس رضا المستخدمين لضمان تقديم خدمات سريعة وفعالة في ظل كثافة الطلب الكبيرة، وهو ما  
 ق أعلى مستوى من رضا العملاء. ساعد أصحاب التطبيقات على تحسين استراتيجياتهم التشغيلية والتسويقية لتحقي

65.   
66.   
67.   
 الفقرة الثالثة: الأبعاد الرئيسية لرضا العملاء  .68
 يتضمن رضا العملاء في الخدمات الرقمية عدة أبعاد رئيسية تؤثر على التجربة الكاملة للمستخدم، وهي: .69
: يتعلق بقدرة الخدمة على تلبية احتياجات العميل بشكل فعال، مثل دقة التوصيل  البعد الوظيفي .1          .70

 وسرعة الخدمة، وهو الأساس الذي يقوم عليه رضا العميل.
: يشمل شعور العميل بالرضا نتيجة التجربة الإيجابية، بما في ذلك التعامل اللطيف  البعد العاطفي.2          .71

 مع الدعم الفني، شعور العميل بالاهتمام، والتقدير لوقته وجهده. 
: يقيس مستوى تفاعل العميل مع التطبيق والخدمات المقدمة، مثل سهولة  البعد التفاعلي.3          .72

 الاستخدام وإمكانية الوصول إلى المساعدة والدعم الفني بسرعة. 
: يعتمد على تقييمات العملاء وآرائهم عبر المنصات الرقمية، ويتيح للشركة البعد التقييمي.4          .73

 معرفة نقاط القوة والضعف في الخدمة، مما يسهم في تحسينها. 
: يشمل تجربة العميل الكلية منذ عملية الطلب وحتى التسليم، ومدى انسجام هذه  البعد التجريبي .5          .74

 التجربة مع توقعاته المسبقة، وهو البعد الأكثر تأثيراً على ولاء العملاء ورضاهم المستقبلي. 
75.   
الأبعاد تساعد على بناء فهم شامل لتجربة العميل، وتمكّن الشركات من تصميم استراتيجيات تسويقية  كل هذه  .76

وخدمية دقيقة تتناسب مع احتياجات العملاء المختلفة، خصوصاً في بيئات ذات كثافة موسمية عالية مثل مكة 
 يق نجاح الخدمة واستمراريتها.المكرمة خلال مواسم الحج والعمرة، حيث تتزايد أهمية رضا العملاء في تحق
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 الفقرة الرابعة: النظريات المرتبطة برضا العملاء 

 يرتبط رضا العملاء بعدة نظريات تسويقية وخدمية أساسية، من أبرزها: 
: تفترض أن رضا (Expectation-Performance Theoryنظرية التوقعات مقابل الأداء ).1         

يعتمد على مدى تطابق توقعاتهم مع تجربتهم الفعلية، فإذا تجاوزت التجربة توقعاتهم أو توافقت معها، العملاء 
 يتحقق رضاهم بشكل أكبر. 

: تشير إلى أن رضا العملاء يتأثر بالقيمة  (Customer Value Theoryنظرية قيمة العميل ).2         
التي يشعرون بها نتيجة استخدام الخدمة مقارنة بالتكلفة والجهد المبذول، ما يجعل تقديم قيمة حقيقية للعملاء  

 أساسياً في تعزيز رضاهم.

 
: تركز على شعور العملاء بالعدالة والمساواة في  (Equity Theoryنظرية العدالة أو التوافقية ).3         

 المعاملة، مثل الحصول على مستوى متسق من الخدمة مقارنة بعملاء آخرين، مما يزيد من رضاهم وولائهم.
: تهتم (Customer Experience Management - CEMنظرية إدارة تجربة العملاء ).4         

بكيفية إدارة نقاط التفاعل بين العميل والخدمة الرقمية لضمان تجربة متكاملة ومستدامة، وبالتالي تحقيق رضا  
 أعلى. 
: تؤكد على أهمية بناء علاقة طويلة الأمد مع العملاء  (CRM Theoryنظرية العلاقة مع العملاء ).5         

من خلال التواصل المستمر وتحليل سلوكهم، وهو ما يربط رضا العملاء مباشرة بالاستراتيجيات التسويقية  
 الرقمية ويعزز ولاءهم للتطبيقات. 

  
تطبيق هذه النظريات يساعد الباحثين والشركات على فهم العوامل المؤثرة في رضا العملاء وتحسين تجربة المستخدم  

 بشكل علمي ومدروس، وهو أمر بالغ الأهمية في قطاع تطبيقات التوصيل خلال المواسم الموسمية في مكة المكرمة
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 العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع .76.1
في أن التسويق الرقمي يمثل العامل المؤثر الأساسي  رضا العملاءو  التسويق الرقميتتمثل العلاقة بين     .1 .77

 الذي يسهم في تحسين تجربة العملاء وزيادة مستوى رضاهم. 

فاستراتيجيات التسويق الرقمي، مثل الحملات الإعلانية المستهدفة، برامج الولاء الرقمية، المحتوى التفاعلي،   .78
 والتحليلات الدقيقة لسلوك العملاء، تمكن الشركات من تقديم خدمات أكثر ملاءمة وملائمة لاحتياجات العملاء. 

في سياق تطبيقات التوصيل في مكة المكرمة خلال موسم الحج والعمرة، تلعب أدوات التسويق الرقمي دورًا  .79
محوريًا في تنظيم الطلبات، تحسين سرعة التوصيل، وتسهيل تجربة الاستخدام، وهو ما يؤدي إلى ارتفاع رضا 

 العملاء وولائهم للتطبيقات مثل أوبر وهنقرستيشن 
علاوة على ذلك، يسمح التسويق الرقمي بقياس فعالية الحملات بشكل مستمر، والتكيف مع ملاحظات العملاء،   .80

 ما يعزز العلاقة بين الأنشطة الرقمية ورضا العملاء بشكل ديناميكي ومستدام. 
81.   
، فقد أظهرت الدراسات السابقة وجود بعض التحديات في فهم  الصراعات والفجوات البحثيةأما من ناحية     .2 .82

 العلاقة بين التسويق الرقمي ورضا العملاء بشكل كامل. 
فمن جهة، بينما أثبتت بعض الأبحاث أن الحملات الرقمية تزيد من رضا العملاء وولائهم، أشارت دراسات   .83

أخرى إلى أن تأثير التسويق الرقمي قد يكون محدوداً إذا لم يتم مراعاة عوامل أخرى مثل الضغط الكبير على  
 مع احتياجات العملاء الفعلية. الخدمات خلال المواسم، أو عدم توافق استراتيجيات الحملات الرقمية 

كما بينت بعض الدراسات وجود فجوات معرفية في البيئة السعودية، خصوصًا فيما يتعلق بكيفية تأثير التسويق  .84
الرقمي على رضا العملاء في تطبيقات التوصيل خلال موسم الحج والعمرة، إذ هناك قلة في الدراسات التي  

 تناولت هذا السياق الاستثنائي. 
هذه الفجوات تشير إلى ضرورة البحث الحالي لتوضيح مدى تأثير التسويق الرقمي على رضا العملاء في بيئة   .85

موسمية مزدحمة، وتقديم توصيات عملية للشركات لتحسين استراتيجياتها الرقمية بما يتناسب مع ظروف مكة  
 المكرمة الموسمية.

86.   
تحقيق رضا  له دور محوري في  التسويق الرقمي كمتغير مستقل وبالتالي، تظُهر العلاقة بين المتغيرين أن     .3 .87

، لكن فهم هذه العلاقة يتطلب دراسة دقيقة للسياق المحلي والظروف التشغيلية الخاصة بموسم  العملاء كمتغير تابع
الحج والعمرة، مع مراعاة الفجوات والصراعات التي لم يتم تناولها بشكل كافٍ في الأدبيات السابقة، مما يبرز 

 أهمية البحث الحالي 
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 الخاتمة                                    
أثر التسويق الرقمي على رضا العملاء في تطبيقات التوصيل  في ختام هذا البحث، يمكن التأكيد على أن دراسة 

قد أظهرت مجموعة من النتائج الهامة التي تعكس العلاقة الوثيقة بين   بمدينة مكة المكرمة خلال موسم الحج والعمرة
 الاستراتيجيات الرقمية ورضا العملاء. 

فقد بينت الأدلة والتحليلات أن استخدام أدوات التسويق الرقمي، مثل الحملات الإعلانية المستهدفة، برامج الولاء،  
المحتوى التفاعلي، والتحليلات الرقمية لسلوك العملاء، يسهم بشكل مباشر في تحسين تجربة العملاء ورفع مستوى  

 رضاهم.
وقد أظهرت النتائج أن التطبيقات الرقمية التي اعتمدت استراتيجيات تسويقية متكاملة ومرنة، قادرة على التكيف مع  

الزيادة الموسمية في الطلب، مثل تطبيقات أوبر وهنقر، تمكنت من تقديم خدمات أكثر فعالية ورضا أعلى للعملاء  
 ات بشكل منهجي.مقارنة بالتطبيقات التي لا تعتمد هذه الاستراتيجي

  
كما أظهر البحث أن رضا العملاء يتأثر بعدة أبعاد مترابطة، تشمل البعد الوظيفي الذي يركز على جودة ودقة الخدمة،  

البعد العاطفي المتعلق بشعور العملاء بالاهتمام والتقدير، البعد التفاعلي الذي يقيس سهولة الاستخدام والتواصل مع  
يم العملاء عبر المنصات الرقمية، وأخيرًا البعد التجريبي الذي يعكس التجربة  الدعم الفني، البعد التقييمي المرتبط بتقي

 الكلية للعميل من الطلب حتى التسليم. 
وقد ساعدت دراسة هذه الأبعاد على فهم كيفية تأثير التسويق الرقمي في رفع مستوى رضا العملاء، كما أبرزت   

الحاجة إلى استراتيجيات تسويقية مرنة وذكية تتناسب مع الظروف الموسمية في مكة المكرمة، حيث يزداد الطلب  
 على خدمات التوصيل بشكل كبير خلال مواسم الحج والعمرة.

  
 ، فإن نتائج الدراسة تقدم رؤى مهمة يمكن الاستفادة منها في عدة مجالات. مناقشة الآثار المستقبلية للبحثمن ناحية  

أولاً، يمكن لأصحاب التطبيقات وصانعي القرار استخدام هذه النتائج لتطوير خطط تسويقية رقمية أكثر فعالية، بما 
يشمل تخصيص الحملات وفقًا لسلوك العملاء الموسمي وتحسين سرعة ودقة التوصيل، ما يعزز رضا العملاء  

 وولاءهم. ثانيًا، ت 
وفر النتائج أرضية قوية للبحث المستقبلي في دراسة العلاقة بين التسويق الرقمي وعوامل أخرى مرتبطة بتجربة  
العملاء، مثل جودة الخدمة، الابتكار في تقديم الخدمات الرقمية، وتأثير العوامل الثقافية والاجتماعية على سلوك  

 العملاء في بيئات موسمية مزدحمة.
 ثالثاً، يمكن أن يكون للنتائج أثر عملي على تحسين أداء التطبيقات الرقمية في سياقات مشابهة،  

زيارات موسمية كثيفة، مما يجعل البحث ذا بعد تطبيقي واسع وقابل سواء في السعودية أو في الدول التي تشهد 
 للتعميم مع مراعاة الفروق البيئية والثقافية. 

  
  
  

 ، فيمكن تلخيصها في عدة نقاط رئيسية: للمساهمات الإجمالية للبحثأما بالنسبة 
  

مهمة تتعلق بدراسة أثر التسويق الرقمي على  : ساهم البحث في سد فجوة معرفية إثراء المعرفة العلمية.1         
 رضا العملاء في بيئة موسمية استثنائية مثل مكة المكرمة خلال موسم الحج والعمرة. 

  
: وفر البحث نموذجًا متكاملاً لقياس العلاقة بين التسويق الرقمي ورضا تقديم إطار تحليلي عملي.2         

العملاء، مع التركيز على الأبعاد المختلفة لكل منهما، مما يسهل على الباحثين والممارسين تحليل العلاقة بشكل 
 .منهجيّ 
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: قدم البحث توصيات عملية يمكن أن تساعد أصحاب التطبيقات في تحسين دعم صانعي القرار.3         
استراتيجياتهم الرقمية، تنظيم عمليات التوصيل خلال فترات الذروة، وزيادة رضا العملاء وولائهم، بما ينعكس 

 إيجابياً على الأداء المالي والتنافسي للشركات.
  

: فتح البحث المجال لدراسات لاحقة يمكن أن تتناول تأثير التسويق  توسيع آفاق البحث المستقبلي.4         
الرقمي على متغيرات أخرى مرتبطة بسلوك العملاء، مثل الولاء، التكرار الشرائي، أو حتى تجربة المستخدم  

 الرقمية الشاملة، ما يعزز فهم العلاقة بين التكنولوجيا الرقمية ورضا العملاء في بيئات موسمية متعددة. 
  

 وفي الختام، 
يمكن القول إن هذا البحث يمثل خطوة مهمة نحو فهم العلاقة المتبادلة بين التسويق الرقمي ورضا العملاء، مع توفير  
 أساس علمي وعملي يمكن البناء عليه في الدراسات المستقبلية وفي تطوير سياسات واستراتيجيات التطبيقات الرقمية. 

ويؤكد البحث على أن التسويق الرقمي ليس مجرد أداة تسويقية، بل يمثل عنصرًا استراتيجيًا أساسيًا لتحقيق رضا 
العملاء، وتحسين جودة الخدمات الرقمية، وتعزيز القدرة التنافسية للشركات في بيئات ديناميكية ومتغيرة مثل مكة  

 المكرمة خلال مواسم الحج والعمرة
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 الفصل الثالث: منهجية الدراسة .88
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 المقدمة 
 المنهج:  نوع

  
وتحليل  ، وذلك لكونه الأنسب لقياس العلاقة بين المتغيرات باستخدام أدوات رقمية المنهج الكمياتبعت الدراسة 

إحصائي. ويساعد هذا المنهج في التوصل إلى نتائج دقيقة وقابلة للتعميم بناءً على البيانات المجمعة من العينة  
 المستهدفة. 

  
⸻ 

 أداة جمع البيانات: 
  

 كأداة رئيسية لجمع البيانات من أفراد العينة.   الاستبيان الإلكترونيتم استخدام 
 1) مقياس ليكرت الخماسيوقد تم تصميم الاستبيان بحيث يغطي محاور التسويق الرقمي ورضا العملاء، باستخدام 

 = أوافق بشدة(، وذلك لقياس آراء المشاركين بطريقة كمية قابلة للتحليل. 5= لا أوافق بشدة إلى 
  

 مجتمع الدراسة:
يشمل مجتمع الدراسة جميع العملاء الذين سبق لهم التفاعل مع مؤسسات تستخدم أدوات التسويق الرقمي في المملكة 

 العربية السعودية، سواءً من خلال وسائل التواصل الاجتماعي، أو البريد الإلكتروني، أو الإعلانات الرقمية. 
  

 عينة الدراسة: 
من العملاء النشطين عبر الإنترنت، ممّن لديهم خبرة أو تجربة في التعامل مع   عينة عشوائية بسيطةتم اختيار 

 التسويق الرقمي. 
، مما يتيح الوصول إلى نتائج تمثلّ المجتمع بشكل مشاركاً  150إلى  100ومن المتوقع أن يتراوح حجم العينة بين 

 جيد. 
  
  
 . أسلوب تحليل البيانات: 5
  

 الإحصائي، من خلال ما يلي: SPSSسيتم تحليل البيانات باستخدام برنامج 
 : لاستخراج المتوسطات والانحراف المعياري وتوزيع الإجابات.التحليل الوصفي          •            
( أو تحليل ANOVAأو تحليل التباين ) T-test: باستخدام اختبارات مثل اختبار الفرضيات          •            

 الارتباط، للتحقق من وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات
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 الإجرائية لمتغيرات البحث التعريفات  .88.1
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تصميم البحث )بصلة البحثي( .88.2
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 مجتمع البحث وطرق وتقنيات أخذ العينات  .88.3
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 طريقة جمع البيانات .88.4
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 أنواع البيانات .88.5
 

 إجراءات التحليل الإحصائي .88.6
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 الخاتمة  .88.7
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 التحليل الإحصائي ومناقشة النتائج الفصل الرابع:  .89
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 المقدمة  .89.1

 

 

 

 

 

 توصيف عينة الدراسة )الإحصائيات الوصفية لعينة البحث(  .89.2

 

 

 

 

 

 اختبارات الصدق والثبات للاستبيانات .89.3
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 الإحصاء الوصفي لمتغيرات البحث )الإجابة على أسئلة البحث(  .89.4

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفرضيات ومناقشة النتائج اختبار  .89.5

 

 

 

 

 

 

 االخاتمة  .89.6
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 حدود البحث والتوصيات والاستنتاجات  الفصل الخامس: .90
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 حدود الدراسة والدراسات المستقبلية:  .90.1
 

 

 

 

 

 

 

 

 توصيات الدراسة: .90.2
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الخاتمة:  .90.3
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 الاستبيان:  مقدمة

  
                                        

 السادة والسيدات الأفاضل       

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته                        
  

 نحن نقوم بإجراء بحث علمي يهدف إلى 
 .“أثر التسويق الرقمي على رضا العملاء في تطبيقات التوصيل بمدينة مكة المكرمة خلال موسم الحج والعمرة” 

يسعى هذا الاستبيان إلى جمع بيانات حول تجاربكم وآرائكم، والتي ستساهم بشكل كبير في تحليل العلاقة بين  
 استراتيجيات التسويق الرقمي ورضا العملاء. 

  
هذا البحث جزء من متطلبات الحصول على شهادة البكالوريوس في الإدارة العامة/إدارة الأعمال من جامعة 

 ميدأوشن، 
 ولكنه يرتبط أيضًا بمصلحتكم المباشرة في تحسين جودة خدمات التوصيل المقدمة لكم.  

نأمل منكم قراءة الاستبيان بعناية والإجابة على جميع الأسئلة بوضع علامة صح في المربع المناسب أو كتابة  
 إجابة واضحة تعبر عن رأيكم.

  
نشكركم مقدمًا على تقديركم لأهمية هذه الدراسة وتعاونكم معنا لتحقيق نجاحها. ونود أن نؤكد أن المعلومات  
التي ستتم جمعها من خلال هذا الاستبيان ستسُتخدم فقط لأغراض البحث العلمي وستعُامل بسرية تامة، ولن 

 يتم مشاركة أي بيانات شخصية بشكل يعرّف المشاركين. 
 
 
 
 

 وتفضلوا بقبول فائق الاحترام والتقدير.
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 :  الجنس
 • أنثى  
 •ذكر  

 
 المستوى التعليمي : 

 
 • تعليم ثانوي  
 •بكالوريوس  

 • ماجستير 
 

 : العمر 
 سنة  ٢٠• اقل من 

 سنة   ٣٠سنة إلى  ٢٠من  •
 سنة   ٥٠سنة الى  ٤٠• من 
 سنة وأكثر  ٥٠• من 

 
 سنوات الخبرة :  
 سنوات   ٥• من سنتين إلى 

   ١٠سنوات إلى  ٥•من 
 سنة  ١٥•اكثر من 

 
 

 الاستبيان: أثر التسويق الرقمي على رضا العملاء في تطبيقات التوصيل بمكة المكرمة

 خلال موسم
 الحج والعمرة  
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                الرقم 

          
 

 التفاعل الرقمي  
 

   
 

 موافق 

 
 

 حيادي

 
 

 غير موافق  

 
١ 

 
  خلال بنتظام التوصيل تطبيقات  أستخدم
 الذروة مواسم

 

   

 

 

٢ 
 

 
  والترويجية الإعلانية الحملات أتابع

  التواصل وسائل عبر للتطبيق
 الاجتماعي

 

   

 
٣ 

 
  مفيداً  للتطبيق الرقمي المحتوى أجد

 الشراء  قرارت  اتخاذ في ويساعدني

 

   

 
 
٤ 

 
  ملاحظاتي او  تقيماتي  أحيانا أشارك

 إلكتروني بشكل التطبيق على

 

   

 
 
٥ 

 
 

  والتنبيهات الإشعارات من أستفيد
 التطبيق  يرسلها التي الرقمية

 

   

    التحفيز الرقمي   

 
٦ 
 

   
 الرقمية والخصومات  العروض تؤثر
 التطبيق  باستخدام قراري على

 

   

 
 
٧ 

  على تشجعني الرقمية الولاء برامج
 مستمر بشكل التطبيق استخدام

 

   

 
 
٨ 

 
  الجديدة الخدمات لتجربة بالحافز أشعر
ً  التطبيق لها يروج التي  رقميا
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٩ 

 تؤثر الرقمية المكافآت من الاستفادة
 الخدمة  في العام رضاي على

 

   

 
 

 
 العميل وتجربة الخدمة جودة

 

   

 
 
 

١٠ 

 
  توصيل في سرعة يوفر التطبيق
 الذروة مواسم خلال حتى الطلبات

 

   

 
 

١١ 

 
 أخطاء  وبدون بدقة تصل الطلبات

 

   

 
 

١٢ 

 
  ويوفر وبسيط سهل التطبيق استخدام
 جيدة  مستخدم تجربة

 

   

 
 

١٣ 

 
  متجاوب للتطبيق الفني الدعم فريق
 بسرعة المشكلات ويحل

 

   

 
 

١٤ 

 
 توقعاتي  تلبي للتطبيق الرقمية التجربة

 الخدمة عن العام رضاي من وتزيد

 
 

   

 
 
 

 الرابط :  

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSchy-

2zm4bDq5SqnKfVOHrspWe9UNvJZoKFwwKJkkOMCGQIPQ/viewform?usp=publish-

editor 
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