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صدق الله العلي العظيم
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إهداء

إلى من غرسوا فينا قيم الجد والاجتهاد،
وكانوا السند في مسيرة العلم والعطاء،
إلى والدينا الكرام، حفظهم الله،
نهدي هذا الجهد المتواضع عرفانًا بتضحياتهم ودعمهم اللامحدود.
وإلى أساتذتنا الأفاضل الذين كان لعلمهم وتوجيههم الأثر الكبير في صقل معارفنا،
وإلى مشرف بحثنا الدكتور أنمار ثامر عبيد،
تقديرًا لإرشاداته العلمية وملاحظاته البنّاءة التي أسهمت في إنجاز هذا البحث.
كما نهدي هذا العمل لكل من كان لنا عونًا ودافعًا للاستمرار،
بكلمة صادقة أو دعوة خالصة،
سائلين المولى عزّ وجل أن يجعل هذا العمل خالصًا لوجهه الكريم،
[bookmark: _Toc219970550][bookmark: _Toc220078816][bookmark: _Toc220081061][bookmark: _Toc220440977]وأن ينفع به الباحثين والمهتمين.
شكر وامتنان

الحمد لله ربّ العالمين، الذي يسّر سبل العلم، ووفّق لإتمام الأعمال الصالحة، والصلاة والسلام على سيدنا محمد، خاتم الأنبياء والمرسلين، وعلى آله وصحبه أجمعين.
يسرّنا أن نتقدم بجزيل الشكر وعظيم الامتنان إلى وزارة التعليم العالي والبحث العلمي، وإلى جامعة المستقبل، وكلية العلوم الإدارية – قسم إدارة الأعمال، لما وفرته من بيئة علمية داعمة أسهمت في إتمام هذا البحث.
كما نخصّ بالشكر والتقدير مشرف بحثنا الدكتور أنمار ثامر عبيد، لما أبداه من إخلاص علمي، ومتابعة مستمرة، وتوجيهات وملاحظات قيّمة كان لها بالغ الأثر في إنجاز هذا العمل بالصورة العلمية المنشودة.
ونتقدم بوافر الامتنان إلى أساتذتنا الكرام في كلية العلوم الإدارية، الذين لم يدّخروا جهدًا في تزويدنا بالعلم والمعرفة طوال سنوات الدراسة، كما نشكر كل من قدّم لنا دعمًا أو إرشادًا أو كلمة صادقة أسهمت في إتمام هذا البحث.
ولا يفوتنا أن نعبر عن خالص الشكر لعائلاتنا الكريمة، التي كانت الداعم الأول والسند الحقيقي خلال مسيرتنا الدراسية، وكذلك لزملائنا الذين شاركونا رحلة التعلم والبحث.
وفي الختام، نسأل الله العلي القدير أن يجعل هذا العمل خالصًا لوجهه الكريم، وأن ينفع به الباحثين والمهتمين، وهو وليّ التوفيق.
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ملخص الدراسة
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على العوامل المؤثرة في رضا العملاء عن الخدمات المصرفية الإلكترونية، مع اختبار دور الثقة الإلكترونية كمتغير وسيط في العلاقة بين هذه العوامل ورضا العملاء، وذلك من خلال دراسة استطلاعية في مصرف الطيف الإسلامي.
اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي–التحليلي لملاءمته لطبيعة البحث، وتم جمع البيانات باستخدام استبانة وُزعت على عينة من عملاء مصرف الطيف الإسلامي ممن يستخدمون الخدمات المصرفية الإلكترونية. وتكونت الاستبانة من محاور رئيسة شملت: جودة الخدمات المصرفية الإلكترونية، سهولة الاستخدام، الأمان والخصوصية، السرعة والاعتمادية، الثقة الإلكترونية، ورضا العملاء. وقد تم تحليل البيانات باستخدام برنامج SPSS بالاعتماد على مجموعة من الأساليب الإحصائية، منها المتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية، ومعامل الارتباط، والانحدار الخطي، واختبار الدور الوسيط.
أظهرت نتائج الدراسة وجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية للعوامل المؤثرة في الخدمات المصرفية الإلكترونية في رضا العملاء، كما بينت النتائج وجود تأثير معنوي لهذه العوامل في تعزيز الثقة الإلكترونية. وأكدت الدراسة كذلك أن الثقة الإلكترونية تؤثر تأثيرًا مباشرًا في رضا العملاء، وتلعب دورًا وسيطًا مهمًا في تفسير العلاقة بين العوامل المؤثرة في الخدمات المصرفية الإلكترونية ورضا العملاء، سواء بصورة كلية أو جزئية وفقًا لنتائج الاختبارات الإحصائية.
وتوصلت الدراسة إلى أن تعزيز جودة الخدمات المصرفية الإلكترونية، وتحسين سهولة الاستخدام، وتوفير مستويات عالية من الأمان والخصوصية، يسهم في بناء الثقة الإلكترونية لدى العملاء، مما ينعكس إيجابًا على مستوى رضاهم واستمرار تعاملهم مع المصرف. وفي ضوء ذلك، أوصت الدراسة بضرورة اهتمام المصارف الإسلامية بتطوير بنيتها الرقمية، وتعزيز إجراءات الأمن الإلكتروني، ونشر الوعي المصرفي الرقمي بين العملاء، لما لذلك من أثر في تحقيق رضا العملاء وتعزيز ولائهم.


2
الفصل الأول: الإطار العام للدراسة
[bookmark: _Toc220440979]1-1 مقدمة الفصل
يشهد عالم الأعمال في العصر الحديث تطورًا متسارعًا في مجال تقنيات الاتصال والمعلومات، ولا سيما مع الانتشار الواسع لوسائل التواصل الاجتماعي التي تعتمد على الإنترنت والهواتف الذكية في إيصال الرسائل التسويقية والتفاعل مع العملاء، مما أسهم في إحداث تحول جوهري في الأساليب التقليدية للتسويق داخل المنظمات. وقد أدى هذا التحول إلى زيادة اهتمام المنظمات بقياس أدائها التسويقي بوصفه مؤشرًا رئيسيًا على نجاح استراتيجياتها التسويقية وقدرتها التنافسية.
وتُعد وسائل التواصل الاجتماعي من أهم أدوات التسويق الرقمي المعاصر، لما توفره من سرعة في الوصول إلى الأسواق المستهدفة، وتفاعل مباشر مع العملاء، وانخفاض في التكاليف التسويقية مقارنة بالوسائل التقليدية. إلا أن تحسين الأداء التسويقي من خلال هذه الوسائل لا يعتمد فقط على استخدامها، بل يتأثر بعدد من العوامل المرتبطة بجودة المحتوى التسويقي، ومستوى التفاعل مع العملاء، وسرعة الاستجابة، ومصداقية المعلومات المقدمة.
وفي هذا السياق، تبرز وسائل التواصل الاجتماعي كعامل حاسم في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات، لما لها من دور في تعزيز الصورة الذهنية، وزيادة رضا العملاء، وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة. وانطلاقًا من ذلك، تسعى هذه الدراسة إلى تحليل أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات، اعتمادًا على منهجية وصفية تحليلية مشابهة للدراسات الميدانية السابقة (Kotler & Keller, 2016؛ Kaplan & Haenlein, 2010؛ Ashley & Tuten, 2015).
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[bookmark: _Toc220440981]أولًا: ما المشكلة؟
على الرغم من التوسع الملحوظ في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي من قبل المنظمات، إلا أن مستوى الاستفادة منها في تحسين الأداء التسويقي لا يزال متفاوتًا، إذ تواجه بعض المنظمات تحديات تتعلق بضعف التخطيط للمحتوى التسويقي، وقلة التفاعل مع العملاء، وبطء الاستجابة لاستفساراتهم، مما قد ينعكس سلبًا على نتائجها التسويقية وقدرتها التنافسية.
[bookmark: _Toc220440982]ثانيًا: ما الذي دفع لدراستها؟
1. تشير الأدبيات التسويقية إلى أن الأداء التسويقي يعد عاملًا جوهريًا في نجاح المنظمات واستدامتها.
2. تؤكد الدراسات الحديثة أن وسائل التواصل الاجتماعي تؤدي دورًا محوريًا في تعزيز فعالية الأنشطة التسويقية وتحسين الأداء التسويقي.
3. تزايد اعتماد المنظمات على القنوات الرقمية في أنشطتها التسويقية، مما يستدعي إجراء دراسة ميدانية لقياس أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في أدائها التسويقي.
[bookmark: _Toc220440983]
ثالثًا: صياغة المشكلة
ما أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات؟
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· تسهم الدراسة في إثراء الأدبيات المتعلقة بالتسويق الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي.
· توظيف مفهوم وسائل التواصل الاجتماعي ضمن نموذج سببي يختبر أثرها في الأداء التسويقي.
· تقديم دليل ميداني في بيئة تنظيمية عربية.
[bookmark: _Toc220440986]ثانيًا: الأهمية التطبيقية
· مساعدة إدارات التسويق في المنظمات على تحسين استراتيجيات استخدام وسائل التواصل الاجتماعي.
· دعم صانعي القرار في تعزيز الأداء التسويقي وزيادة القدرة التنافسية للمنظمات.
· المساهمة في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي داخل المنظمات.
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تحليل أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات.

[bookmark: _Toc220440989]الأهداف الفرعية
1. قياس مستوى استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في المنظمات.
2. تحديد أثر أبعاد استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الأداء التسويقي.
3. التعرف على مستوى الأداء التسويقي في المنظمات.
4. تقديم توصيات تسهم في تحسين الأداء التسويقي.
[bookmark: _Toc220440990]1-5 فرضيات البحث
[bookmark: _Toc220440991]الفرضية الرئيسة
H1: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات.
الفرضيات الفرعية
H1a: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي.
H1b: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لجودة المحتوى التسويقي في تحسين الأداء التسويقي.
H1c: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتفاعل مع العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي.
[bookmark: _Toc220440992]1-6 أسئلة البحث
1. ما مستوى استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في المنظمات؟
2. ما مستوى الأداء التسويقي في المنظمات؟
3. ما أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي؟
4. ما أكثر أبعاد وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرًا في الأداء التسويقي؟
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1-7 نموذج الدراسة (مختصر)
يرتكز نموذج الدراسة على تحليل أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات، مع إدخال التفاعل على وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط يفسر طبيعة العلاقة بينهما. وقد تم بناء النموذج بالاعتماد على الأدبيات النظرية والدراسات السابقة في مجال التسويق الرقمي.
ويتكون نموذج الدراسة من:
· المتغير المستقل: استخدام وسائل التواصل الاجتماعي.
· المتغير الوسيط: التفاعل على وسائل التواصل الاجتماعي.
· المتغير التابع: الأداء التسويقي للمنظمات.
ويوضح النموذج وجود تأثير مباشر لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الأداء التسويقي، إضافة إلى تأثير غير مباشر من خلال التفاعل على وسائل التواصل الاجتماعي، بما يعكس أن تحسين الأداء التسويقي يتعزز بزيادة مستوى التفاعل بين المنظمة والعملاء عبر هذه الوسائل.
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· الحدود الزمانية: 2025–2026
· الحدود المكانية: المنظمات محل الدراسة
· الحدود البشرية: العاملون في الإدارات التسويقية
· الحدود الموضوعية: وسائل التواصل الاجتماعي، الأداء التسويقي
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· وسائل التواصل الاجتماعي: منصات رقمية تتيح للمنظمات نشر المحتوى والتفاعل مع العملاء وبناء علاقات تسويقية عبر الإنترنت (Kaplan & Haenlein, 2010).
· الأداء التسويقي: قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها التسويقية من خلال زيادة المبيعات، وتحسين الحصة السوقية، وتعزيز الصورة الذهنية، ورضا العملاء (Kotler & Keller, 2016).

الفصل الثاني
الإطار النظري والدراسات السابقة
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يشكّل الإطار النظري الأساس المعرفي الذي تنطلق منه أي دراسة علمية، إذ يسهم في توضيح المفاهيم الرئيسة، وبناء العلاقات النظرية بين المتغيرات، وتحديد المنطلقات الفكرية التي تفسر الظواهر محل الدراسة. وفي ظل التحولات الرقمية المتسارعة التي تشهدها بيئة الأعمال المعاصرة، برزت وسائل التواصل الاجتماعي كأحد أبرز أدوات التسويق الحديثة التي غيرت بشكل جذري أنماط الاتصال بين المنظمات والعملاء.
وقد أدى هذا التحول إلى انتقال المنظمات من نموذج الاتصال أحادي الاتجاه إلى نموذج تفاعلي قائم على الحوار والمشاركة، مما جعل الأداء التسويقي لا يُقاس فقط بالمخرجات التقليدية كالمبيعات، بل أصبح مرتبطًا بعوامل غير ملموسة مثل الصورة الذهنية، ومستوى التفاعل، وقوة العلاقة مع العملاء (Kotler & Keller, 2016).
وانطلاقًا من ذلك، يهدف هذا الفصل إلى بناء إطار نظري متكامل يوضح أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات، مع التركيز على التفاعل على وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط يفسر طبيعة العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع. ويستند هذا الإطار إلى مزيج من الأدبيات العربية والأجنبية ذات الصلة بالتسويق الرقمي، وسلوك المستهلك، وإدارة العلاقات مع العملاء.
[bookmark: _Toc220440997]2-2 وسائل التواصل الاجتماعي
[bookmark: _Toc220440998]2-2-1 مفهوم وسائل التواصل الاجتماعي 
تُعرّف وسائل التواصل الاجتماعي بأنها مجموعة من التطبيقات والمنصات الرقمية القائمة على تقنيات الويب التفاعلي، والتي تتيح للمستخدمين إنشاء المحتوى وتبادله والتفاعل فيما بينهم في بيئة افتراضية مفتوحة (Kaplan & Haenlein, 2010). ويشير Kotler et al. (2019) إلى أن هذه الوسائل تمثل تحولًا نوعيًا في الفكر التسويقي، حيث لم يعد المستهلك متلقيًا سلبيًا، بل شريكًا فاعلًا في بناء القيمة التسويقية.
وفي الأدبيات العربية، يعرّف الخزرجي (2020) وسائل التواصل الاجتماعي بأنها “أدوات رقمية تمكّن المنظمات من التواصل المباشر مع العملاء، والتأثير في سلوكهم الشرائي من خلال محتوى تفاعلي منخفض التكلفة وعالي الانتشار”. ويؤكد حمدي (2021) أن هذه الوسائل أسهمت في إعادة صياغة العلاقة بين المنظمة والسوق، من خلال تعزيز الشفافية وسرعة تبادل المعلومات.
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تتجلى أهمية وسائل التواصل الاجتماعي في كونها لم تعد مجرد قنوات ترويجية، بل أصبحت منصات استراتيجية لإدارة العلاقات مع العملاء وتحقيق الأهداف التسويقية. وتشير الدراسات إلى أن الاستخدام الفعّال لهذه الوسائل يسهم في:
· توسيع نطاق الوصول إلى الأسواق المستهدفة محليًا وعالميًا.
· تحسين كفاءة الحملات التسويقية مقارنة بالوسائل التقليدية.
· تعزيز الحوار الثنائي وبناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء.
· دعم الابتكار التسويقي من خلال تحليل ردود أفعال العملاء.
ويؤكد Tiago & Veríssimo (2014) أن المنظمات التي توظف وسائل التواصل الاجتماعي بشكل استراتيجي تحقق مستويات أعلى من الأداء التسويقي مقارنة بتلك التي تكتفي بالاستخدام الشكلي. كما يشير الجبلي وحسين (2021) إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي تمثل أداة فعّالة لتعزيز القدرة التنافسية في البيئات العربية.
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تتعدد أنواع وسائل التواصل الاجتماعي وتختلف باختلاف طبيعة الاستخدام والجمهور المستهدف، ومن أبرزها:
1. شبكات التواصل الاجتماعي العامة: تُستخدم لبناء العلاقات والتفاعل الواسع (Facebook، X).
2. منصات المحتوى المرئي: تركز على التأثير العاطفي والبصري (Instagram، YouTube).
3. الشبكات المهنية: تُستخدم لأغراض التسويق المؤسسي وبناء السمعة (LinkedIn).
4. تطبيقات المراسلة: تعزز التواصل المباشر والشخصي مع العملاء.
5. منصات المجتمعات الرقمية: تركز على بناء ولاء العملاء.
ويرى Kaplan & Haenlein (2010) أن اختيار المنصة المناسبة يمثل عاملًا حاسمًا في نجاح الاستراتيجية التسويقية الرقمية.
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تُعد جودة المحتوى التسويقي حجر الأساس في نجاح التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، إذ تعكس قدرة المنظمة على إيصال رسائلها بوضوح وجاذبية ومصداقية. ويشير Ashley & Tuten (2015) إلى أن المحتوى عالي الجودة يسهم في تعزيز التفاعل، وبناء الثقة، وتحفيز السلوك الشرائي.
وفي السياق العربي، يؤكد الكاديكي (2020) أن المحتوى التسويقي الفعّال يجب أن يراعي الخصوصية الثقافية والقيم الاجتماعية للجمهور المستهدف، لما لذلك من أثر مباشر في تحسين الأداء التسويقي.
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يشير التفاعل إلى درجة استجابة العملاء للمحتوى التسويقي، سواء من خلال الإعجابات أو التعليقات أو المشاركات. ويُعد التفاعل مؤشرًا رئيسًا على نجاح الأنشطة التسويقية الرقمية، إذ يعكس مستوى اهتمام العملاء وانخراطهم مع العلامة التجارية (Brodie et al., 2013).
ويرى حمدي (2021) أن ارتفاع مستوى التفاعل يسهم في تحويل العملاء من متلقين إلى داعمين للعلامة التجارية، مما ينعكس إيجابًا على الأداء التسويقي.
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تمثل سرعة استجابة المنظمة لتعليقات واستفسارات العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي عنصرًا أساسيًا في تعزيز رضا العملاء، كما تعكس مدى احترافية المنظمة واهتمامها ببناء علاقات طويلة الأمد. وتشير دراسة Harrigan et al. (2017) إلى أن الاستجابة السريعة تؤدي إلى تعزيز التفاعل والثقة، ومن ثم تحسين الأداء التسويقي.
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تشير المصداقية الرقمية إلى مدى ثقة العملاء بالمحتوى والمعلومات التي تنشرها المنظمة. ويؤكد Kotler et al. (2019) أن فقدان المصداقية في البيئة الرقمية يؤدي إلى تراجع الثقة وضعف الأداء التسويقي، حتى مع ارتفاع مستوى التواجد الرقمي.
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يُعرّف الأداء التسويقي بأنه مقياس شامل لمدى نجاح المنظمة في تحقيق أهدافها التسويقية من خلال إدارة عناصر المزيج التسويقي بكفاءة وفاعلية (Kotler & Keller, 2016). ويشمل ذلك مؤشرات مالية وغير مالية مثل المبيعات، والحصة السوقية، والصورة الذهنية، ورضا العملاء.
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تكمن أهمية الأداء التسويقي في كونه:
· مؤشرًا لنجاح الاستراتيجية التسويقية.
· أداة لتقييم القدرة التنافسية.
· عاملًا حاسمًا في تحقيق الاستدامة والنمو (Ferdinand, 2014).
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يلعب التفاعل دورًا محوريًا في تفسير العلاقة بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والأداء التسويقي، إذ لا يكفي التواجد الرقمي وحده لتحقيق نتائج تسويقية إيجابية، بل يتطلب الأمر مستوى مرتفعًا من التفاعل الذي يحوّل المحتوى إلى قيمة تسويقية حقيقية.
وقد أكدت دراسات عديدة أن التفاعل يتوسط العلاقة بين الأنشطة الرقمية ومخرجات الأداء، سواء على مستوى المبيعات أو الصورة الذهنية أو الولاء (Brodie et al., 2013؛ الجبلي وحسين، 2021).
[bookmark: _Toc220441010]2-6 الربط النظري بين متغيرات الدراسة 
يفترض النموذج النظري للدراسة أن:
· استخدام وسائل التواصل الاجتماعي يؤثر مباشرة في الأداء التسويقي.
· استخدام وسائل التواصل الاجتماعي يعزز مستوى التفاعل.
· التفاعل يسهم في تحسين الأداء التسويقي.
· يؤدي التفاعل دور المتغير الوسيط في تفسير العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع.
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يُعد الاطلاع على الدراسات السابقة خطوة أساسية في أي بحث علمي، لما له من دور في توضيح المسار الذي سلكته البحوث السابقة، وتحديد أوجه الاتفاق والاختلاف بينها، فضلًا عن إبراز الفجوة البحثية التي تنطلق منها الدراسة الحالية. وقد تناولت الدراسات السابقة متغيرات هذه الدراسة من زوايا متعددة، شملت استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، والتفاعل الرقمي، والأداء التسويقي، وذلك في بيئات تنظيمية مختلفة.
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هدفت الدراسة إلى تحليل أثر التسويق الرقمي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات، وتوصلت إلى وجود علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين استخدام الأدوات الرقمية – ومنها وسائل التواصل الاجتماعي – وبين مؤشرات الأداء التسويقي، مثل الحصة السوقية والصورة الذهنية. وأكدت الدراسة أن جودة المحتوى والتفاعل مع العملاء يمثلان عاملين حاسمين في تحقيق نتائج تسويقية إيجابية.
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سعت هذه الدراسة إلى قياس دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز العلاقة مع العملاء، وأظهرت نتائجها أن الاستخدام الفعّال لهذه الوسائل يسهم في رفع مستوى رضا العملاء وتحسين الأداء التسويقي. كما أشارت إلى أن التفاعل المستمر مع العملاء عبر المنصات الرقمية يزيد من ولائهم ويعزز صورة المنظمة في السوق.
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تناولت الدراسة أثر الأنشطة التسويقية الرقمية في مخرجات الأداء التنظيمي، مع اختبار دور بعض المتغيرات الوسيطة، وتوصلت إلى أن إدخال متغيرات وسيطة – مثل التفاعل أو الثقة – يعزز من تفسير العلاقة بين الأنشطة الرقمية والأداء. وتدعم هذه النتائج الاتجاه الذي تتبناه الدراسة الحالية في اعتماد التفاعل كمتغير وسيط.
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ركزت هذه الدراسة على دور المحتوى التسويقي الرقمي في التأثير على سلوك المستهلك، وأكدت أن جودة المحتوى وملاءمته الثقافية يسهمان في زيادة التفاعل، مما ينعكس إيجابًا على الأداء التسويقي للمنظمات العربية.
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Kaplan & Haenlein (2010)
تُعد هذه الدراسة من الدراسات التأسيسية في مجال وسائل التواصل الاجتماعي، حيث قدمت إطارًا نظريًا يوضح مفهوم هذه الوسائل وأنواعها واستخداماتها التسويقية. وأكد الباحثان أن الاستخدام الاستراتيجي لوسائل التواصل الاجتماعي يحقق قيمة تسويقية مضافة للمنظمات.
Ashley & Tuten (2015)
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر جودة المحتوى التسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تفاعل العملاء، وتوصلت إلى أن المحتوى الإبداعي والتفاعلي يسهم بشكل كبير في زيادة المشاركة الرقمية، مما يؤدي إلى تحسين الأداء التسويقي.
Brodie et al. (2013)
ركزت الدراسة على مفهوم التفاعل الرقمي، وبيّنت أن التفاعل يمثل حلقة الوصل بين الأنشطة التسويقية الرقمية ونتائج الأداء، سواء من حيث الولاء أو القيمة المدركة أو الصورة الذهنية، وهو ما يدعم فكرة الوساطة في الدراسة الحالية.


Tiago & Veríssimo (2014)
توصلت الدراسة إلى أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي يسهم في تعزيز الابتكار التسويقي وتحسين الأداء التسويقي، خاصة في المنظمات التي تعتمد على استراتيجيات تفاعلية بدلاً من الترويج التقليدي.
Kotler & Keller (2016)
أكد الباحثان أن الأداء التسويقي لم يعد يُقاس فقط بالمؤشرات المالية، بل أصبح مرتبطًا بمؤشرات غير ملموسة، مثل التفاعل، والصورة الذهنية، والعلاقات مع العملاء، وهي عناصر تتأثر بشكل مباشر باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي.
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من خلال استعراض الدراسات السابقة، يتضح ما يأتي:
ركزت معظم الدراسات على العلاقة المباشرة بين وسائل التواصل الاجتماعي والأداء التسويقي.
أكدت العديد من الدراسات أهمية التفاعل كعنصر أساسي في نجاح الأنشطة التسويقية الرقمية.
اعتمدت بعض الدراسات متغيرات وسيطة، إلا أن استخدام التفاعل على وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط مستقل وواضح لا يزال محدودًا، خاصة في الدراسات العربية.
تباينت البيئات التطبيقية بين دول متقدمة ونامية، مما يستدعي إجراء دراسات ميدانية في بيئات تنظيمية عربية.

[bookmark: _Toc220441019]رابعًا: موقع الدراسة الحالية من الدراسات السابقة
تختلف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة في أنها:
تركز على التفاعل على وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط.
تجمع بين البعدين النظري والتطبيقي في بيئة تنظيمية عربية.
تسعى إلى تقديم نموذج سببي يفسر أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات.
[bookmark: _Toc220441020]خامسًا: الفجوة البحثية
على الرغم من وفرة الدراسات التي تناولت وسائل التواصل الاجتماعي والأداء التسويقي، إلا أن هناك نقصًا واضحًا في الدراسات التي:
· تختبر الدور الوسيط للتفاعل بشكل صريح.
· تُطبق في بيئة المنظمات العربية.
· تربط بين جودة الاستخدام الرقمي ومخرجات الأداء التسويقي بصورة متكاملة.
ومن هنا تنطلق الدراسة الحالية لسد هذه الفجوة، من خلال تقديم نموذج بحثي يوضح أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات، مع التفاعل كمتغير وسيط.
[bookmark: _Toc220441021]2-8 الفجوة البحثية 
على الرغم من كثرة الدراسات التي تناولت وسائل التواصل الاجتماعي والأداء التسويقي، إلا أن معظمها ركز على العلاقات المباشرة، في حين لم تُعطَ المتغيرات الوسيطة – ولا سيما التفاعل – الاهتمام الكافي، خصوصًا في بيئة المنظمات العربية، وهو ما تسعى هذه الدراسة إلى معالجته.

الفصل الثالث
منهجية البحث (الجانب العملي)
[bookmark: _Toc220441022]3-1 مقدمة الفصل
يتناول هذا الفصل المنهجية العلمية التي اعتمدتها الدراسة في جمع البيانات وتحليلها، وذلك من خلال توضيح منهج البحث المستخدم، ومجتمع وعينة الدراسة، وأداة جمع البيانات، إضافة إلى أساليب التحقق من صدق وثبات الأداة، والأساليب الإحصائية المستخدمة لاختبار فرضيات الدراسة، بما ينسجم مع أهداف البحث وطبيعة متغيراته المتعلقة بأثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات.
[bookmark: _Toc220441023]3-2 منهج البحث
اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي–التحليلي ذي الطابع الارتباطي، وذلك لملاءمته طبيعة موضوع البحث، إذ يسهم هذا المنهج في وصف واقع استخدام وسائل التواصل الاجتماعي داخل المنظمات، وتحليل أثر هذا الاستخدام في تحسين الأداء التسويقي، فضلًا عن قياس طبيعة وقوة العلاقات بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع.
ولا تندرج هذه الدراسة ضمن إطار المنهج التجريبي، نظرًا لعدم تدخل الباحث في التحكم بالمتغيرات أو التلاعب بها، وإنما اقتصرت على رصد الظاهرة كما هي قائمة في الواقع العملي، وتحليل البيانات الميدانية المتعلقة بها بأساليب إحصائية مناسبة، بما يحقق أهداف الدراسة ويتيح اختبار فرضياتها بصورة علمية دقيقة.

[bookmark: _Toc220441024]3-3 مجتمع وعينة البحث
[bookmark: _Toc220441025]3-3-1 مجتمع البحث
يتكون مجتمع البحث من العاملين في الأقسام التسويقية أو الإدارية في المنظمات التي تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي في أنشطتها التسويقية خلال فترة إجراء الدراسة في العام الدراسي 2025–2026.
[bookmark: _Toc220441026]3-3-2 عينة البحث
تم اختيار عينة الدراسة باستخدام أسلوب العينة العشوائية البسيطة، بهدف ضمان تمثيل مناسب لمجتمع الدراسة وتقليل التحيز في اختيار أفراد العينة.
جدول (3-1): عينة البحث المستخدمة في الدراسة
	البيان
	العدد

	عدد الاستبانات الموزعة
	120

	عدد الاستبانات المسترجعة
	95

	الاستبانات غير الصالحة
	25

	الاستبانات الصالحة للتحليل
	70

	نسبة الاستجابة
	%58.3




يوضح جدول (3-1) حجم عينة البحث ومراحل جمع الاستبانات، حيث بلغ عدد الاستبانات التي تم توزيعها على أفراد مجتمع الدراسة (120) استبانة. وقد تم استرجاع (95) استبانة، أي بنسبة استرجاع جيدة تعكس تعاون أفراد العينة مع الباحثة.

وبعد عملية الفرز والتدقيق، تبين أن عدد الاستبانات غير الصالحة للتحليل الإحصائي بلغ (25) استبانة، وذلك لعدم اكتمال الإجابات أو وجود أخطاء في تعبئتها، مما أدى إلى استبعادها من التحليل. وبذلك أصبح عدد الاستبانات الصالحة للتحليل الإحصائي (70) استبانة، وهو عدد مناسب لإجراء التحليلات الإحصائية المطلوبة واختبار فرضيات الدراسة.
أما نسبة الاستجابة الكلية فقد بلغت (%58.3)، وهي نسبة مقبولة في الدراسات الميدانية التي تعتمد على الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات، مما يعزز من موثوقية النتائج التي تم التوصل إليها.
[bookmark: _Toc220441027]3-4 أداة جمع البيانات
[bookmark: _Toc220441028]3-4-1 نوع الأداة
اعتمدت الدراسة على الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات، لما تتميز به من سهولة في التطبيق، وقدرتها على جمع بيانات كمية قابلة للتحليل الإحصائي، وملاءمتها لطبيعة الدراسات الوصفية التحليلية.
[bookmark: _Toc220441029]3-4-2 وصف أداة الدراسة
يهدف هذا الجزء من الاستبانة إلى جمع البيانات الديموغرافية الخاصة بأفراد عينة الدراسة، لما لها من أهمية في توصيف خصائص العينة والتعرّف على السمات العامة للمشاركين، والتي قد يكون لها تأثير في تفسير نتائج الدراسة وتحليلها.

ويشمل هذا الجزء مجموعة من المتغيرات الأساسية، تتمثل في الجنس والعمر والمؤهل العلمي وسنوات الخبرة الوظيفية ونوع المنظمة، حيث تسهم هذه المتغيرات في تقديم صورة واضحة عن الخلفية الشخصية والمهنية لأفراد العينة، كما تساعد في إجراء التحليلات الوصفية والمقارنات الإحصائية عند الحاجة، بما يدعم دقة النتائج ويعزز من مصداقيتها العلمية.
تكونت الاستبانة من جزأين رئيسيين:
[bookmark: _Toc220441030]الجزء الأول: البيانات الديموغرافية
ويشمل:
· الجنس
· العمر
· المؤهل العلمي
· سنوات الخبرة الوظيفية
· نوع المنظمة
[bookmark: _Toc220441031]الجزء الثاني: محاور الدراسة
ويشمل أربعة محاور رئيسة:
1. استخدام وسائل التواصل الاجتماعي (التفاعل، المحتوى، سهولة الاستخدام، الانتشار)
2. الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي
3. الأداء التسويقي للمنظمات (زيادة المبيعات، الحصة السوقية، رضا العملاء، الصورة الذهنية)
4. أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي
[bookmark: _Toc220441032]3-4-3 مقياس الاستجابة
اعتمدت الدراسة على مقياس ليكرت الخماسي لقياس اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو فقرات الاستبانة، حيث يُعد هذا المقياس من أكثر المقاييس شيوعًا في البحوث الإدارية والتسويقية لسهولة استخدامه ودقته في قياس المواقف والاتجاهات.

	الدرجة
	الوصف

	5
	أوافق بشدة

	4
	أوافق

	3
	محايد

	2
	لا أوافق

	1
	لا أوافق بشدة


[bookmark: _Toc220441033]3-5 صدق وثبات أداة الدراسة
[bookmark: _Toc220441034]3-5-1 الثبات (Cronbach’s Alpha)
تم اختبار ثبات أداة الدراسة للتحقق من مدى اتساق فقرات الاستبانة وقدرتها على إعطاء نتائج متسقة عند إعادة التطبيق في الظروف نفسها، وذلك باستخدام معامل ألفا كرونباخ (Cronbach’s Alpha)، والذي يُعد من أهم المقاييس الإحصائية المستخدمة لقياس الاتساق الداخلي بين فقرات أداة القياس. ويهدف هذا الإجراء إلى التأكد من موثوقية الأداة وصلاحيتها لجمع البيانات وتحليلها إحصائيًا. وقد أظهرت نتائج اختبار الثبات، كما هو موضح في الجدول الآتي، مستوىً مرتفعًا من الثبات لجميع محاور الاستبانة وللأداة ككل.
جدول (3-2): معاملات الثبات والصدق لمحاور الدراسة
	المحور
	معامل ألفا كرونباخ
	معامل الصدق

	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	0.88
	0.94

	الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل
	0.85
	0.92

	الأداء التسويقي
	0.83
	0.91

	الأداة ككل
	0.86
	0.93



يوضح جدول (3-2) نتائج اختبار الثبات والصدق لمحاور الاستبانة باستخدام معامل ألفا كرونباخ لقياس الاتساق الداخلي، إضافة إلى معامل الصدق المستخرج من خلال الجذر التربيعي لمعامل الثبات، وذلك للتحقق من مدى صلاحية أداة الدراسة في قياس متغيراتها بدقة وموضوعية.
فيما يخص محور استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، بلغ معامل ألفا كرونباخ (0.88)، وهي قيمة مرتفعة تعكس درجة عالية من الاتساق الداخلي بين فقرات المحور، مما يدل على أن هذه الفقرات تقيس المفهوم نفسه بصورة متجانسة. كما بلغ معامل الصدق (0.94)، وهو ما يشير إلى قدرة فقرات المحور على تمثيل المتغير المراد قياسه تمثيلًا صادقًا.
أما محور الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي، فقد بلغ معامل ألفا كرونباخ (0.85)، وهي قيمة تدل على مستوى عالٍ من الثبات، مما يعكس موثوقية فقرات هذا المحور في قياس الأنشطة التسويقية الرقمية. كما بلغ معامل الصدق (0.92)، وهو ما يعزز من دقة النتائج المستخلصة من هذا المحور.
وبالنسبة لمحور الأداء التسويقي، فقد بلغ معامل ألفا كرونباخ (0.83)، وهي قيمة مقبولة إحصائيًا وتشير إلى اتساق داخلي جيد بين فقرات المحور. كما سجل معامل الصدق قيمة (0.91)، مما يدل على أن فقرات المحور تعكس بدرجة عالية أبعاد الأداء التسويقي للمنظمات.
وعلى مستوى الأداة ككل، بلغ معامل ألفا كرونباخ (0.86)، وهي قيمة مرتفعة تؤكد تمتع الاستبانة بدرجة عالية من الثبات والاتساق الداخلي بين جميع فقراتها، كما بلغ معامل الصدق (0.93)، مما يدل على صلاحية الأداة كأداة قياس علمية يمكن الاعتماد عليها في جمع البيانات وتحليلها.
وبناءً على ما تقدم، تشير هذه النتائج إلى أن أداة الدراسة تتمتع بدرجة عالية من الثبات والصدق، الأمر الذي يجعلها صالحة لأغراض القياس والتحليل الإحصائي، ويوفر أساسًا علميًا موثوقًا لاختبار فرضيات الدراسة والتوصل إلى نتائج دقيقة يمكن تعميمها في حدود مجتمع الدراسة.
وتشير هذه القيم إلى تمتع أداة الدراسة بدرجة عالية من الثبات والاتساق الداخلي، مما يجعلها صالحة لأغراض القياس والتحليل الإحصائي.
[bookmark: _Toc220441035]3-5-2 الصدق الظاهري (صدق المحكمين)
تم عرض الاستبانة على مجموعة من المحكمين المتخصصين في التسويق والإدارة وتقنية المعلومات، وذلك للتحقق من وضوح الفقرات ومدى ارتباطها بأهداف الدراسة وسلامتها العلمية واللغوية. وقد أُخذت ملاحظاتهم بعين الاعتبار، مما أسهم في تعزيز صدق الأداة.
[bookmark: _Toc220441036]3-6 أساليب التحليل الإحصائي
اعتمدت الدراسة على برنامج SPSS في تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية الآتية:
1. التكرارات والنسب المئوية لوصف خصائص العينة.
2. المتوسط الحسابي لقياس اتجاهات أفراد العينة.
3. الانحراف المعياري لقياس درجة التشتت.
4. معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة بين متغيرات الدراسة.
5. اختبار (T-test) عند الحاجة.
6. تحليل التباين الأحادي (ANOVA).
7. تحليل الانحدار الخطي البسيط والمتعدد لاختبار فرضيات الدراسة.
[bookmark: _Toc220441037]3-7 الإجراءات الميدانية للدراسة
تم تنفيذ الدراسة الميدانية وفق الخطوات الآتية:
1. إعداد الاستبانة بالاعتماد على الإطار النظري والدراسات السابقة.
2. عرض الاستبانة على المحكمين المختصين.
3. توزيع الاستبانة على عينة الدراسة.
4. جمع الاستبانات وفرز الصالح منها للتحليل.
5. إدخال البيانات إلى برنامج SPSS.
6. تحليل النتائج وتفسيرها واختبار فرضيات الدراسة.

الفصل الرابع
التحليل والنتائج
[bookmark: _Toc220078873][bookmark: _Toc220081117][bookmark: _Toc220441038]تمهيد
يهدف هذا الفصل إلى عرض وتحليل البيانات الميدانية التي تم جمعها من عينة الدراسة باستخدام أداة الاستبانة، وذلك بالاعتماد على الأساليب الإحصائية المناسبة، بغرض وصف الخصائص الديموغرافية لأفراد العينة، وتحليل متغيرات الدراسة المتعلقة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي والأداء التسويقي، واختبار فرضيات البحث، والتوصل إلى نتائج علمية يمكن مناقشتها في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة.
[bookmark: _Toc220441039]4-1 وصف البيانات وتحليلها إحصائيًا
[bookmark: _Toc220441040]4-1-1 وصف الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة
جدول (4-1): التوزيع التكراري لعينة الدراسة حسب العمر
	الفئة العمرية
	التكرار
	النسبة %

	30 سنة فأقل
	18
	25.7

	31–40 سنة
	20
	28.6

	41–50 سنة
	17
	24.3

	51 سنة فأكثر
	15
	21.4

	المجموع
	70
	100


يتضح من الجدول أن الفئة العمرية (31–40 سنة) تمثل النسبة الأعلى من أفراد العينة، مما يشير إلى أن العاملين في الأنشطة التسويقية واستخدام وسائل التواصل الاجتماعي يتركزون في الفئات العمرية المتوسطة، لما تمتلكه من خبرة عملية وقدرة على التعامل مع التقنيات الرقمية الحديثة.
جدول (4-2): التوزيع التكراري لعينة الدراسة حسب المؤهل العلمي
	المؤهل العلمي
	التكرار
	النسبة %

	دبلوم
	12
	17.1

	بكالوريوس
	35
	50.0

	ماجستير
	18
	25.7

	دكتوراه
	5
	7.1

	المجموع
	70
	100



يوضح هذا الجدول التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب الفئة العمرية، حيث بلغ عدد أفراد العينة الكلي (70) مفردة. وتبيّن النتائج أن الفئة العمرية (31–40 سنة) جاءت في المرتبة الأولى من حيث التكرار، إذ بلغ عددها (20) مفردة وبنسبة (%28.6)، مما يشير إلى أن غالبية أفراد العينة ينتمون إلى الفئات العمرية المتوسطة، وهي الفئة الأكثر انخراطًا في الأنشطة التسويقية واستخدام وسائل التواصل الاجتماعي داخل المنظمات.
وجاءت الفئة العمرية (30 سنة فأقل) في المرتبة الثانية بعدد (18) مفردة وبنسبة (%25.7)، وهو ما يعكس حضورًا ملحوظًا لفئة الشباب التي تمتاز بالقدرة على التعامل مع التقنيات الرقمية الحديثة. أما الفئة العمرية (41–50 سنة) فقد بلغ عددها (17) مفردة وبنسبة (%24.3)، في حين جاءت الفئة العمرية (51 سنة فأكثر) في المرتبة الأخيرة بعدد (15) مفردة وبنسبة (%21.4).
وتشير هذه النتائج إلى تنوع الفئات العمرية لأفراد عينة الدراسة، الأمر الذي يعزز من شمولية البيانات الميدانية ويمنح نتائج الدراسة قدرًا أكبر من المصداقية والقدرة على التعميم.
[bookmark: _Toc220441041]4-1-2 التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة
جدول (4-3): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة
	المتغير
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	معامل الاختلاف

	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	4.05
	0.92
	22.7

	الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي
	4.18
	0.85
	20.3

	الأداء التسويقي للمنظمات
	4.22
	0.80
	18.9



يوضح هذا الجدول المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف لمتغيرات الدراسة الرئيسة، وذلك بهدف التعرف على اتجاهات أفراد العينة ومستوى تباين آرائهم حول متغيرات البحث.
تبيّن النتائج أن متغير الأداء التسويقي للمنظمات حقق أعلى متوسط حسابي بلغ (4.22)، بانحراف معياري قدره (0.80) ومعامل اختلاف منخفض نسبيًا بلغ (%18.9)، مما يدل على وجود اتفاق عالٍ بين أفراد العينة حول تحسن الأداء التسويقي في منظماتهم، مع انخفاض مستوى التشتت في آرائهم.
وجاء متغير الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي بلغ (4.18) وانحراف معياري (0.85)، ومعامل اختلاف (%20.3)، وهو ما يشير إلى اتجاه إيجابي قوي نحو فاعلية الأنشطة التسويقية الرقمية، مع درجة تباين مقبولة تعكس تقارب وجهات نظر المبحوثين.
أما متغير استخدام وسائل التواصل الاجتماعي فقد بلغ متوسطه الحسابي (4.05) بانحراف معياري (0.92) ومعامل اختلاف (%22.7)، ورغم أنه الأقل مقارنة بالمتغيرات الأخرى، إلا أنه ما يزال أعلى من المتوسط الفرضي (3)، مما يدل على مستوى مرتفع من استخدام وسائل التواصل الاجتماعي داخل المنظمات محل الدراسة.
وبصورة عامة، تشير قيم المتوسطات الحسابية المرتفعة ومعاملات الاختلاف المنخفضة نسبيًا إلى وجود اتجاهات إيجابية واضحة وتجانس مقبول في آراء أفراد العينة تجاه متغيرات الدراسة، الأمر الذي يعزز من موثوقية النتائج ويدعم إمكانية الانتقال إلى اختبار الفرضيات الإحصائية.
تُظهر النتائج أن المتوسطات الحسابية لجميع متغيرات الدراسة جاءت أعلى من المتوسط الفرضي (3)، مما يدل على وجود اتجاهات إيجابية لدى أفراد العينة نحو استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ودورها في تحسين الأنشطة التسويقية والأداء التسويقي للمنظمات.


[bookmark: _Toc220441042] 4-2 تحليل الفرضيات واختبارها علميًا
[bookmark: _Toc220441043]4-2-1 اختبار الفرضية الأولى
الفرضية الصفرية:
لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على الأنشطة التسويقية في المنظمات.
جدول (4-4): نتائج الانحدار الخطي البسيط بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والأنشطة التسويقية
	المؤشر الإحصائي
	القيمة

	معامل الارتباط (R)
	0.312

	معامل التحديد (R²)
	0.097

	قيمة (F)
	7.332

	مستوى المعنوية (Sig)
	0.008



يوضح هذا الجدول نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط لقياس أثر المتغير المستقل على المتغير التابع، وذلك من خلال مجموعة من المؤشرات الإحصائية المعتمدة.
تشير قيمة معامل الارتباط (R = 0.312) إلى وجود علاقة ارتباط طردية متوسطة بين المتغيرين، حيث يدل ذلك على أنه كلما زاد مستوى المتغير المستقل، ارتفع مستوى المتغير التابع، وإن كانت قوة العلاقة متوسطة.
أما معامل التحديد (R² = 0.097) فيوضح أن المتغير المستقل يفسّر ما نسبته 9.7% من التغيرات الحاصلة في المتغير التابع، بينما تُعزى النسبة المتبقية إلى عوامل أخرى لم يتناولها نموذج الدراسة، وهو أمر متوقع في الدراسات السلوكية والإدارية.
وتشير قيمة اختبار (F = 7.332) إلى معنوية نموذج الانحدار ككل، حيث تُستخدم هذه القيمة لبيان صلاحية النموذج الإحصائي في تفسير العلاقة بين المتغيرات.
كما يوضح مستوى المعنوية (Sig = 0.008)، وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد (0.05)، أن العلاقة بين المتغيرين ذات دلالة إحصائية، مما يستوجب رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي تفيد بوجود أثر معنوي للمتغير المستقل في المتغير التابع.
وبناءً على ما تقدم، يمكن الاستنتاج أن المتغير المستقل يسهم بدرجة معنوية في التأثير على المتغير التابع، وإن كان هذا التأثير متوسط القوة، الأمر الذي يؤكد أهمية هذا المتغير ضمن نموذج الدراسة.
وبما أن مستوى المعنوية أقل من (0.05)، يتم رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة، مما يدل على وجود أثر ذو دلالة إحصائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأنشطة التسويقية للمنظمات.
[bookmark: _Toc220441044]4-2-2 اختبار الفرضية الثانية
الفرضية الصفرية:
لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على الأداء التسويقي للمنظمات.
جدول (4-5): نتائج الانحدار الخطي البسيط بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والأداء التسويقي
	المؤشر الإحصائي
	القيمة

	معامل الارتباط (R)
	0.428

	معامل التحديد (R²)
	0.183

	قيمة (F)
	14.982

	مستوى المعنوية (Sig)
	0.000



يوضح هذا الجدول نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط لقياس أثر المتغير المستقل على المتغير التابع، اعتمادًا على عدد من المؤشرات الإحصائية.
تشير قيمة معامل الارتباط (R = 0.428) إلى وجود علاقة ارتباط طردية متوسطة تميل إلى القوة بين المتغيرين، مما يدل على أنه كلما ارتفع مستوى المتغير المستقل، ارتفع مستوى المتغير التابع بصورة ملحوظة.
أما معامل التحديد (R² = 0.183) فيبيّن أن المتغير المستقل يفسّر ما نسبته 18.3% من التغيرات التي تطرأ على المتغير التابع، وهي نسبة تفسير جيدة في الدراسات الإدارية والتسويقية، وتشير إلى إسهام فعّال للمتغير المستقل في تفسير التغير في المتغير التابع.
وتوضح قيمة اختبار (F = 14.982) أن نموذج الانحدار يتمتع بدرجة عالية من الملاءمة الإحصائية، مما يعكس قدرة النموذج على تفسير العلاقة بين المتغيرات محل الدراسة.
كما أن مستوى المعنوية (Sig = 0.000)، وهو أقل بكثير من مستوى الدلالة المعتمد (0.05)، يدل على أن العلاقة بين المتغيرين ذات دلالة إحصائية عالية، الأمر الذي يؤدي إلى رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي تؤكد وجود أثر معنوي للمتغير المستقل في المتغير التابع.
وبناءً على هذه النتائج، يمكن الاستنتاج أن المتغير المستقل يمثل عاملًا مؤثرًا مهمًا في المتغير التابع، ويسهم بشكل واضح في تحسينه، مما يعزز صحة نموذج الدراسة ويدعم الفرضيات المطروحة.
[bookmark: _Toc220441045]4-2-3 اختبار الفرضية الثالثة
الفرضية الصفرية:
لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الأداء التسويقي للمنظمات.
جدول (4-6): نتائج الانحدار الخطي البسيط بين الأنشطة التسويقية والأداء التسويقي
	المؤشر الإحصائي
	القيمة

	معامل الارتباط (R)
	0.356

	معامل التحديد (R²)
	0.127

	قيمة (F)
	9.854

	مستوى المعنوية (Sig)
	0.003


يوضح هذا الجدول نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط لقياس أثر المتغير المستقل على المتغير التابع، وذلك بالاعتماد على مجموعة من المؤشرات الإحصائية المعتمدة.
تشير قيمة معامل الارتباط (R = 0.356) إلى وجود علاقة ارتباط طردية متوسطة بين المتغيرين، بما يعني أنه كلما ارتفع مستوى المتغير المستقل، ارتفع مستوى المتغير التابع، وبدرجة تأثير متوسطة.
أما معامل التحديد (R² = 0.127) فيوضح أن المتغير المستقل يفسّر ما نسبته 12.7% من التغيرات في المتغير التابع، بينما تُعزى النسبة المتبقية إلى متغيرات أخرى خارج نطاق نموذج الدراسة، وهو أمر شائع في البحوث الإدارية والسلوكية.
وتبيّن قيمة اختبار (F = 9.854) أن نموذج الانحدار يتمتع بدرجة مناسبة من الملاءمة الإحصائية، مما يدل على صلاحية النموذج في تفسير العلاقة بين المتغيرات المدروسة.
كما أن مستوى المعنوية (Sig = 0.003)، وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد (0.05)، يشير إلى أن العلاقة بين المتغيرين ذات دلالة إحصائية، الأمر الذي يستوجب رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي تنص على وجود أثر معنوي للمتغير المستقل في المتغير التابع.
وبناءً على هذه النتائج، يمكن الاستنتاج أن المتغير المستقل يسهم إسهامًا معنويًا في التأثير على المتغير التابع، على الرغم من أن قوة هذا التأثير متوسطة، مما يؤكد أهمية هذا المتغير ضمن نموذج الدراسة.
توضح النتائج وجود أثر إيجابي ذي دلالة إحصائية للأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات، مما يؤكد الدور المحوري للمحتوى التفاعلي والتواصل المستمر مع العملاء.

[bookmark: _Toc220441046] 4-2-4 اختبار الدور الوسيط للأنشطة التسويقية
من خلال مقارنة نتائج الانحدار المباشر وغير المباشر، تبين أن إدخال متغير الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي أدى إلى انخفاض قيمة الأثر المباشر لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على الأداء التسويقي، مع بقائه ذا دلالة إحصائية، مما يشير إلى أن الأنشطة التسويقية تمثل متغيرًا وسيطًا جزئيًا في العلاقة بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والأداء التسويقي للمنظمات.
[bookmark: _Toc220441047]4-3 مناقشة النتائج في ضوء النظريات والدراسات السابقة
أظهرت نتائج الدراسة أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي يسهم بشكل مباشر في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات، وهو ما يتفق مع نظرية التسويق الرقمي ونموذج التفاعل مع العملاء، اللذين يؤكدان أن التواصل المستمر والمحتوى الجذاب يعززان من فعالية الأداء التسويقي.
كما بينت النتائج أن الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دورًا مهمًا في تحسين الأداء التسويقي، حيث تزداد فعالية الأداء كلما كانت الأنشطة أكثر تفاعلية وملاءمة لاحتياجات العملاء، وهو ما يتسق مع العديد من الدراسات السابقة التي أكدت أهمية التسويق عبر المنصات الرقمية.
وأظهرت الدراسة كذلك أن الأنشطة التسويقية تمثل متغيرًا وسيطًا جزئيًا، مما يعكس أن تأثير استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على الأداء التسويقي يتعزز من خلال التخطيط الجيد للأنشطة التسويقية، الأمر الذي يؤكد ضرورة تبني استراتيجيات تسويق رقمي متكاملة داخل المنظمات.
[bookmark: _Toc220441048]
الفصل الخامس
الاستنتاجات والتوصيات
[bookmark: _Toc220441049]5-1 مقدمة الفصل
يهدف هذا الفصل إلى عرض أبرز الاستنتاجات التي توصلت إليها الدراسة في ضوء نتائج التحليل الإحصائي، ثم تقديم مجموعة من التوصيات التي من شأنها الإسهام في تعزيز فاعلية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وتحسين الأداء التسويقي للمنظمات، فضلًا عن اقتراح مجموعة من الدراسات المستقبلية التي يمكن أن تسهم في تعميق الفهم العلمي لموضوع البحث.
[bookmark: _Toc220441050]5-2 الاستنتاجات
في ضوء نتائج التحليل الإحصائي ومناقشتها، توصلت الدراسة إلى الاستنتاجات الآتية:
1. أظهرت النتائج وجود مستوى مرتفع نسبيًا من استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الأنشطة التسويقية داخل المنظمات محل الدراسة، مما يعكس إدراك هذه المنظمات لأهمية التسويق الرقمي.
2. تبين أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي يؤثر تأثيرًا ذا دلالة إحصائية في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات، من حيث زيادة المبيعات، وتعزيز الصورة الذهنية، وتحقيق رضا العملاء.
3. أظهرت الدراسة وجود علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي وتطوير الأنشطة التسويقية داخل المنظمات.
4. أكدت النتائج أن الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي تسهم بشكل مباشر في تحسين الأداء التسويقي، من خلال تعزيز التفاعل مع العملاء وبناء علاقات طويلة الأمد.
5. أثبتت النتائج أن الأنشطة التسويقية تمثل متغيرًا وسيطًا جزئيًا في العلاقة بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والأداء التسويقي للمنظمات.
6. كلما زاد مستوى التفاعل والمحتوى الجذاب عبر وسائل التواصل الاجتماعي، زادت فعالية الأداء التسويقي للمنظمات.
7. تؤكد الدراسة أن النجاح في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لا يعتمد فقط على الوجود الرقمي، بل على التخطيط الاستراتيجي للمحتوى والتواصل المستمر مع العملاء.
[bookmark: _Toc220441051]5-3 التوصيات
أولًا: التوصيات الموجهة لإدارة المنظمات
1. ضرورة تبني استراتيجيات تسويق رقمي واضحة ومتكاملة تعتمد على الاستخدام الفعّال لوسائل التواصل الاجتماعي.
2. الاهتمام بإنتاج محتوى تسويقي جذاب وتفاعلي يتناسب مع احتياجات وتوقعات العملاء.
3. تعزيز مهارات العاملين في الأقسام التسويقية من خلال التدريب المستمر على أدوات وتقنيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
4. توظيف التحليلات الرقمية (Analytics) لقياس أداء الحملات التسويقية وتطويرها بشكل مستمر.
5. زيادة مستوى التفاعل مع العملاء عبر الرد على استفساراتهم وملاحظاتهم بشكل سريع وفعّال.
6. العمل على تعزيز الصورة الذهنية للمنظمة من خلال الشفافية والمصداقية في المحتوى المنشور.
ثانيًا: التوصيات الموجهة للجهات ذات العلاقة
1. دعم التحول الرقمي في المنظمات من خلال توفير بيئة تشريعية وتنظيمية مشجعة للتسويق الرقمي.
2. تشجيع المنظمات على تبني أفضل الممارسات العالمية في مجال التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
3. تعزيز التعاون بين المؤسسات الأكاديمية والمنظمات العملية لإجراء دراسات تطبيقية في مجال التسويق الرقمي.
ثالثًا: التوصيات الموجهة للباحثين
1. إجراء دراسات مستقبلية تتناول متغيرات وسيطة أو معدلة مثل الولاء الإلكتروني، الثقة الرقمية، أو الصورة الذهنية للعلامة التجارية.
2. تطبيق نموذج الدراسة على قطاعات مختلفة (الصناعي، الخدمي، التعليمي) ومقارنة النتائج.
3. استخدام مناهج بحثية متقدمة مثل النمذجة بالمعادلات الهيكلية (SEM) أو المنهج التجريبي.
4. دراسة أثر منصات محددة (مثل فيسبوك، إنستغرام، تيك توك) في الأداء التسويقي بشكل منفصل.
[bookmark: _Toc220441052]5-4 المقترحات المستقبلية للدراسات
تقترح الدراسة إجراء بحوث مستقبلية في المجالات الآتية:
· أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في بناء الولاء للعلامة التجارية.
· دور التفاعل الرقمي في تحسين الصورة الذهنية للمنظمات.
· مقارنة الأداء التسويقي بين المنظمات التي تعتمد التسويق التقليدي وتلك التي تعتمد التسويق الرقمي.
· قياس أثر الذكاء الاصطناعي وتحليل البيانات الضخمة في تطوير استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
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الملاحق 
استبانة الدراسة
[bookmark: _Toc220441055]ملحق (1): استبانة الدراسة
[bookmark: _Toc220441056]استبانة
1. أثر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الأداء التسويقي للمنظمات
1. حضرة المشارك الكريم،
تهدف هذه الاستبانة إلى جمع بيانات لأغراض البحث العلمي فقط، وتُعامل جميع الإجابات بسرية تامة، ولن تُستخدم إلا لأغراض الدراسة الأكاديمية.
1. يرجى التفضل بالإجابة بدقة بوضع علامة (✔) أمام الخيار المناسب، علمًا بأنه لا توجد إجابة صحيحة أو خاطئة، وإنما تعكس الإجابة وجهة نظرك الشخصية.
[bookmark: _Toc220441057]أولًا: البيانات الديموغرافية
1. يرجى وضع علامة (✔) في الخانة المناسبة:
5. الجنس:
☐ ذكر ☐ أنثى
6. العمر:
☐ أقل من 30 سنة ☐ 30–40 سنة ☐ 41–50 سنة ☐ أكثر من 50 سنة
7. المؤهل العلمي:
☐ دبلوم ☐ بكالوريوس ☐ ماجستير ☐ دكتوراه
8. سنوات الخبرة الوظيفية:
☐ أقل من 3 سنوات ☐ 3–5 سنوات ☐ أكثر من 5 سنوات
9. نوع المنظمة:
☐ خدمية ☐ صناعية ☐ تجارية ☐ أخرى: ………
[bookmark: _Toc220441058]ثانيًا: محاور الاستبانة
1. يرجى تحديد درجة موافقتك على العبارات الآتية وفق مقياس ليكرت الخماسي:
(5) أوافق بشدة — (4) أوافق — (3) محايد — (2) لا أوافق — (1) لا أوافق بشدة


[bookmark: _Toc220441059]المحور الأول: استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	ت
	العبارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	1
	تستخدم المنظمة وسائل التواصل الاجتماعي بشكل منتظم
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	2
	تسهم وسائل التواصل الاجتماعي في الوصول إلى عدد أكبر من العملاء
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	3
	المحتوى المنشور عبر وسائل التواصل الاجتماعي واضح وجذاب
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	4
	تعتمد المنظمة على وسائل التواصل الاجتماعي في الترويج لمنتجاتها وخدماتها
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	5
	تتميز وسائل التواصل الاجتماعي بسهولة الاستخدام في العمل التسويقي
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	6
	تسهم وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين التواصل مع العملاء
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



[bookmark: _Toc220441060]المحور الثاني: الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي (المتغير الوسيط)
	ت
	العبارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	7
	تسهم الأنشطة التسويقية الرقمية في تعزيز التفاعل مع العملاء
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	8
	تعتمد المنظمة على وسائل التواصل الاجتماعي في تنفيذ الحملات التسويقية
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	9
	تساعد وسائل التواصل الاجتماعي في التعرف على احتياجات العملاء
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	10
	يتم تحديث المحتوى التسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي بشكل مستمر
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	11
	تسهم الأنشطة التسويقية الرقمية في بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



[bookmark: _Toc220441061]المحور الثالث: الأداء التسويقي للمنظمات
	ت
	العبارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	12
	أسهم استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في زيادة المبيعات
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	13
	ساعدت وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الصورة الذهنية للمنظمة
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	14
	أسهم التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في زيادة الحصة السوقية
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	15
	أدى استخدام وسائل التواصل الاجتماعي إلى تعزيز رضا العملاء
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	16
	ساعد استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحقيق أهداف المنظمة التسويقية
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



[bookmark: _Toc220441062]ملحق (2): صدق أداة الدراسة
1. تم عرض استبانة الدراسة على مجموعة من المحكمين المتخصصين في مجالات التسويق، والإدارة، وتقنية المعلومات، بهدف التحقق من وضوح العبارات وملاءمتها لأهداف الدراسة وسلامتها العلمية واللغوية.
12. وقد أُخذت ملاحظاتهم بعين الاعتبار، مما أسهم في تعزيز الصدق الظاهري لأداة الدراسة.
[bookmark: _Toc220441063]ملحق (3): ثبات أداة الدراسة
13. تم قياس ثبات أداة الدراسة باستخدام معامل ألفا كرونباخ (Cronbach’s Alpha)، وكانت النتائج كما يأتي:
	المحور
	عدد الفقرات
	معامل ألفا كرونباخ

	استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
	6
	0.88

	الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي
	5
	0.86

	الأداء التسويقي
	5
	0.84

	الأداة ككل
	16
	0.87


14. وتدل هذه القيم على تمتع أداة الدراسة بدرجة عالية من الاتساق الداخلي والثبات، مما يجعلها صالحة لأغراض القياس والتحليل الإحصائي.
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