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        ر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي يأثت
 الإلكتروني  دراسة ميدانية بالتطبيق عمى صناعة البرمجيات
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 أسموب ومنيج البحث

 :مقدمة - 1
أثرت وبشكل كبير عمى تعد وسائل التواصل الاجتماعي من أىم أدوات التسويق الإلكتروني التي 

 .  الأنشطة التسويقية والحملات الترويجية التقميدية 

ولقد ظيرت وسائل التواصل الاجتماعي في السنوات الأخيرة ، حيث مثمت تحديًا كبيرًا لكل من الوسائل 
التقميدية المطبوعة ، وكذلك الوسائط الإذاعية كأدوات ترويجية ، كما عانت الصحف والقنوات 

   (Gurevich, et.al.,2009)ىا ومشاىدييا ئالتميفزيونية من نقص قرا

 إلى عدة نتائج من أىميا أن 2007وفي ىذا الصدد توصمت إحدى الدراسات في بحث تم إجرائو عام 
يدخمون من الأوربيين % 52الجميور انتقل إلى القنوات الإلكترونية عبر شبكة الإنترنت ، حيث أن 

من ىؤلاء يشاىدون التميفزيون قميلًا جدًا ، % 36عمى شبكة الإنترنت بانتظام وىم في المنزل ، وحوالي 
منيم قمموا من سماعيم للإذاعة % 17منيم خفضوا شرائيم لمصحف والمجلات ، كما أن % 28

(Palmer & Koenig-Lewis,2009) 

الإنترنت،التميفون المحمول، وسائل التواصل – وفي ضوء ما سبق نستطيع القول أن ثورة المعمومات عبر
غيرت بشكل جوىري الحملات التسويقية التقميدية والتي تستطيع الشركات بدورىا أن تكيف – الاجتماعي 

 (Kichatov & Mihajlovski ,2010). مثل ىذه الحملات مع ىذه التكنولوجيا الحديثة والاستفادة منيا

وفي ىذا الإطار يسعى ىذا البحث في محاولة لمتعرف عمى مدى القيام بأنشطة التسويق عبر وسائل 
 .التواصل الاجتماعي وتأثيره عمى الأداء التسويقي الإلكتروني في شركات البرمجيات

ونتناول فيما يمي نبذة عن وسائل التواصل الاجتماعي وأىم أشكاليا ومزاياىا والتحديات التي تواجييا 
 . كأداة لمتسويق الإلكتروني ، كما سنتناول نبذة عن الأداء التسويقي الإلكتروني 

 :مفيوم وسائل التواصل الاجتماعي

مشاركة اتصالية عبر الإنترنت ، حيث يتم "  وسائل التواصل الاجتماعي بأنيا Evans (2012)عرفت 
تداول الصور والفيديوىات والأخبار والمقالات والمدونات الصوتية لمجميور عبر مواقع التواصل 

( 2012فراج، )" . الاجتماعي المختمفة 

المحتوى من عممية تتألف من أدوات التواصل الاجتماعي عبر شبكة الإنترنت ، و" وعرفيا آخرون بأنيا 
/ منظمات )أو  (منظمات/ أفراد )،  (أفراد / أفراد )المتبادل عبر تمك القنوات بين الجيات المختمفة 

( 2014 ، مشارةنور الدين، . ) (منظمات

تطبيقات ووسائل إلكترونية تيدف إلى تسييل " أنيا Palmer & Koenig-Lewis(2009) ويرى كل من 
" . الاتصال والتفاعل ومشاركة المحتوى بين الأفراد والجماعات 
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مكان إلكتروني يجمع بين أفراد ذوي "  وسائل التواصل الاجتماعي بأنيا Weber (2009)وعرف 
 (Kichatov & Mihajlovski ,2010)". اىتمامات مشتركة بيدف مشاركة الأفكار والآراء والمحتوي 

:  يتضح لنا أن مفيوم وسائل التواصل الاجتماعي يشير إلى الآتيسابقةمن خلال التعاريف ال
 .ىى شبكات تقدم خدمات إلكترونية اجتماعية  -
تجمع بين الأفراد والجماعات ، وتتيح ليم تبادل صور  وممفات ومقاطع فيديو فيما بينيم ،  -

 .الخ ....كذا القيام بمحادثات فورية والتدوين 
 .الخ..تقوم عمى عممية الحوار التفاعمي عبر شبكة الإنترنت أو التميفونات المحمولة  -
/ أفراد )،  (أفراد / أفراد )تتعدد القنوات التواصمية في وسائل التواصل الاجتماعي  -

 ( .منظمات/ منظمات )أو  (منظمات
 : وسائل التواصل الاجتماعيأشكال
:  أن أشكال وسائل التواصل الاجتماعي تتمثل في الآتي Zarrella (2010)يرى 

 (المدونات)مواقع تبادل النصوص  -
 .المنتديات  -
 ( Twitterومن أشيرىا توتير )المدونات الصغيرة  -
  ( Facebookومن أشيرىا الفيس بوك )شبكات التواصل الاجتماعي  -
  (Youtubeومن أشيرىا اليوتيوب  )مواقع مشاركة الفيديو  -
 ( Digg, Redditمثل  )  (الفيرسة الاجتماعية)مواقع المفضمة الاجتماعية  -
 (  Second Lifeمثل  )العوالم الافتراضية  -

:  أشكالًا أخرى لوسائل التواصل الاجتماعي وذلك عمى النحو التالي  (2012فراج، )ويضيف آخرون
 (Flicker ، فميكر  Instagramمن أشيرىا انستجرام  )مواقع تبادل الصور  -
 (LinkedInمثل لنكدين  )مواقع شبكات الأعمال  -

  (Armstrong, et.al.,2017): مزايا وتحديات وسائل التواصل الاجتماعي كأداة لمتسويق الإلكتروني 
يمثل استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ميزة و تحدٍ في نفس الوقت لمتسويق الإلكتروني ، وفيما يمي 

: نناقش مزايا وتحديات وسائل التواصل الاجتماعي كأداة لمتسويق الإلكتروني 

 :التواصل الاجتماعي مزايا وسائل * 

حيث تسمح لرجال التسويق بخمق وتبادل المحتوى الخاصة بالعلامات :ىى مستيدفة وشخصية- 
 .كمجتمع   معيموأ بصورة شخصية  سواءالتجارية مع المستيمكين
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ما يجعميا مثالية لبدء والمشاركة في محادثات مع العملاء  وىو :وسائل التواصل الاجتماعي تفاعمية - 
ىى ربما أن الميزة الكبرى لوسائل الاتصال الاجتماعي و. والاستماع إلى ملاحظاتيم  وردود أفعاليم 

لمسئولي الشركات ، وخمق ومناقشة الموضوعات المتعمقة بالعلامات التجارية لتمك لعملاء ا ةمشارك
حيث  ، أكثر من أي قنوات أخرىلذلكفوسائل التواصل الاجتماعي بصفة خاصة  مناسبة الشركات،  

 وتبادل الأفكار ات التجارية لمشركاتن بالعلامي الوصول إلى العملاء الميتمتُمكن تمك الوسائل من
  .اتوالمعمومات والخبرات بشأن تمك العلام

لعملاء المستيدفين في أي ا حيث يتم استخداميا لموصول إلى :وسائل التواصل الاجتماعي  فورية - 
 الاجتماعي قد تسبب في زيادة تواصلالنمو السريع في استخدام وسائل الكما أن .وقت ، وفي أي مكان 

 .في الوقت الحقيقي لمتسويق، مما يسمح لممسوقين بخمق وتبادل المحتويات والمحادثات مع المستيمك 

دارة محتوى :وسائل التواصل الاجتماعي ذات تكمفة منخفضة -    فعمى الرغم من أن عممية خمق وا 
وسائل التواصل الاجتماعي قد تكون مكمفة في بعض الأحيان ، إلا إن استخداميا قد يكون مجانيًا وغير 

كما أن العائد عمى الاستثمار في وسائل التواصل الاجتماعي غالبًا ما يكون مرتفعًا مقارنة . مكمف 
. الخ ..بالعائد من وسائل الاتصالات التقميدية المكمفة مثل التميفزيون والإذاعة والصحف 

 :تحديات وسائل التواصل الاجتماعي * 

أن العديد من الشركات لازالت في مرحمة التجريب عمى كيفية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي - 
 .بفعالية، ومن الصعب قياس نتائج استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في التسويق المباشر الإلكتروني

أن وسائل التواصل الاجتماعي تحت سيطرة مستخدمييا بدرجة كبيرة ، فالشركات لا تستطيع السيطرة - 
عمييا ، فيدف تمك الشركات من استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ىو جعل علامتيا التجارية جزءًا 

من مناقشات المستيمكين عبر ىذه الوسائل ، ومع ذلك فإن ىذه الشركات لا تستطيع ببساطة فرض ذلك 
. عمى التفاعلات الرقمية لممستيمكين 

 :الأداء التسويقي الإلكتروني 

عمى الرغم من زيادة نسبة نصيب التسويق الإلكتروني من إجمالي الإنفاق التسويقي باضطراد في 
السنوات الأخيرة، فإن الكثير من منظمات الأعمال لا زالت تفتقر لوجود مناىج وطرق واضحة لتقييم 

، بل أن جيود المنظمة لاستخدام مقاييس Gaitniece, Elina,2018أداء ىذا التسويق الإلكتروني 
تسويقية لتقييم ىذا الأداء والنتائج الناتجة عن ىذا التقييم لا يمكن فيميا دون النظر في الأسباب الكامنة 

وراء المقاييس المختارة، والمعالجة الدقيقة لبيانات ىذه المقاييس، والسياق التنظيمي المحيط باستخدام 
، وفي ضوء ما سبق نتعرف عمى مفيوم Karjaluoto, Heikki,2015 & Järvinen, Joelىذه المقاييس 

.  فوائد تقييم الأداء التسويقي الإلكتروني، ومقاييس تقييم ىذا الأداء والأداء التسويقي الإلكتروني، 
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 :مفيوم الأداء التسويقي الإلكتروني 

إلا أنو  مفيوم الأداء التسويقي التقميدي، مشتق منمفيوم الأداء التسويقي الإلكتروني عمى الرغم من أن 
 وصولا لمفيوم الأداء  التقميديوفيما يمي نتناول مفيوم الأداء التسويقيتوجد بعض الاختلافات بينيما، 

: التسويقي الإلكتروني

مستوى تحقيق الشركة لأىدافيا الموضوعة في "  الأداء التسويقي بأنو Ambler, etal,2004 فقد عرف 
( 2012يحيي ، ندى،)" . الخطة التسويقية 

مصطمح يستخدم من قبل المختصين في مجال التسويق " في حين يرى آخرون أن الأداء التسويقي 
 الموائمة بين لىلوصف و تحميل كفاءة و فعالية العممية التسويقية، ويتم ذلك عن طريق التركيز ع

ستراتيجيات التسويق وبين الأىداف المطموبة لتمك الأنشطة والإستراتيجيات وقياس  مخرجات أنشطة وا 
(. 2015لطرش،مريم وموحوش، فوزية،  .  ("الأداء التسويقي

 اختلاف مفيوم الأداء التسويقي الإلكتروني عن مفيوم الأداء إلى Bieze, Michelمن ناحية أخرى أشار 
التسويقي التقميدي، ويرجع ذلك إلى تميز  إستراتيجية التسويق الإلكتروني عن إستراتيجية التسويق 

الخدمة، وتنظيم التسويق الإلكتروني، والمواقع الإلكترونية، ووسائل التواصل /التقميدي فيما يتعمق بالمنتج
الاجتماعي، وىذه الوضع لا يؤثر فقط عمى إستراتيجية التسويق بشقييا التقميدي والإلكتروني، ولكن يؤثر 

. (Bieze,  Michel,2010 ).أيضًا عمى مفيوم وكيفية تقييم الأداء التسويقي الإلكتروني 

 Seggieفقد عرف وفي  ىذا الصدد تعددت التعريفات التي تناولت مفيوم الأداء التسويقي الإلكتروني، 
et al., 2007 جيود بين والنتيجة السبب علاقات عن الكشف"  الأداء التسويقي الإلكتروني بأنو 

ونتائجو، ومدى مساىمة ىذا التسويق في تحقيق الأىداف المطموبة من قبل  التسويق الإلكتروني
 " .منظمات الأعمال

فقد انتقد ىذه العلاقة الخطية الثابتة بين السبب والنتيجة، حيث يرى أنيا  Mariussen, Anastasia أما 
 للأداء ديناميكيًا شاملاً  توفر فقط صورة جزئية للأداء التسويقي الإلكتروني، واقترح مفيومًا يتضمن نيجًا

التسويقي الإلكتروني وكيفية قياسو يشمل الأداء والنتائج الضمنية لمتسويق الإلكتروني، والتي ظيرت 
نتيجة لظيور شبكة الانترنت وما تشممو من تفاعلات وأدوات وبيانات متاحة لمديري التسويق، وما توفره 

، ووسائل لمتواصل  affiliate marketing من مواقع الكترونية، وبرامج لمتسويق بالعمولة لمغير
الاجتماعي، والتي أدت بدورىا إلى ظيور نتائج غير مباشرة  نتيجة لمتسويق الإلكتروني بالإضافة 

 ,Mariussenلمنتائج المباشرة لكل من الجيود التسويقية التقميدية والإلكترونية، ويتمثل مفيوم 

Anastasia الأداء يعتمد معقد، ديناميكي نظام النتائج التي تنتج عن"  للأداء التسويقي الإلكتروني في 
تؤثر ىذه النتائج من ناحية  حيث الممموسة، وغير الممموسة والمقاييس الأداء المستيدف فيو عمي معايير

كما  خطية، غير البعض بطريقة بعضيا عمى -متبادل بشكل -والمعايير والمقاييس من ناحية أخرى
والبيئة الإلكترونية والاتصال المستمر  المشترك بين المنظمة يعتمد الأداء في ىذا النظام عمى التفاعل
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 ,Mariussen" . النظام والنتائج المترتبة عميو  أداء ذلك في بينيما، حيث يسيم ىذا التفاعل والاتصال

Anastasia (2011) 
 : الأداء التسويقي الإلكتروني فوائد تقييم

يعتبر تقييم الأداء التسويقي بشقيو التقميدي والإلكتروني من المجالات الحيوية التي اجتذبت العديد من 
:وىذا يرجع إلى  (Bieze, Michel 2010 , 2015،لطرش،مريم وموحوش، فوزية)الباحثين     

  إن معظم الشركات اليوم أصبحت تمقي بالمزيد من المسؤوليات والأعباء عمى مديري التسويق لعدة - 
 أسباب أىميا أن ىده الشركات أصبحت تركز عمى تقييم الأداء التسويقي بشقيو التقميدي والإلكتروني    
  .كوسيمة لزيادة المبيعات والنمو في المستقبل وتوجيو الأنشطة والموارد نحو الاستخدام الأمثل   

        ارتفاع الطمب من قبل المستثمرين والمحممون عمى المعمومات والبيانات المرتبطة بجودة الأداء -
 .التسويقي بشقيو التقميدي والإلكتروني 

    الاتجاه نحو مقاييس الأداء التي تغطي كافة جوانب الأداء و تربطو باعتبارات التحسين والتطوير - 
 .المستمر مما أدى إلى الاىتمام بالأسس التي يقوم عمييا الأداء التسويقي بشقيو التقميدي والإلكتروني 

  .منح فريق الإدارة العميا رؤية مستقمة وموضوعية تتعمق بالأداء التسويقي بشقيو التقميدي والإلكتروني- 

 : الأداء التسويقي الإلكتروني مقاييس تقييم

تختمف مقاييس تقييم الأداء التسويقي الإلكتروني عن مقاييس الأداء التسويقي التقميدي، ويرجع وذلك 
 Bieze, Michel 2010) ):للأسباب التالية 

عن التسويق التقميدي، فعمي سبيل المثال العملاء  مختمفة تعقيدات لأن التسويق الإلكتروني يواجو- 
يختمفون عن - وىم من مستخدمي تكنولوجيا المعمومات- الذين يتعاممون مع المتاجر عبر الإنترنت 

العملاء الذين يتعاممون فقط مع المتاجر التقميدية، ولا يستطيعون التعامل مع المتاجر الإلكترونية، كما 
أن طرق الاتصال بين الأطراف المختمفة من بائعين ومشترين ووسطاء، وطرق وتوقيت الدفع، واستلام 

 .  المنتج تختمف بين ىذين النوعين من المتاجر

المتاحة لمتسويق الإلكتروني مقارنة بتمك المتاحة  والإعلامية التكنولوجية والقدرات تميز الموارد- 
مختمفة لجذب وخدمة العملاء  بطريقة تتم الإلكتروني التسويق لمتسويق التقميدي،  بل أن أنشطة

 لمشركات عبر الإنترنت اليامة أكثر الأصول الموقع الإلكتروني من كما أصبح والاحتفاظ بيم بنجاح،
.التقميدية بمتاجر التجزئة مقارنة  
أصبح لمعميل في ظل التسويق الإلكتروني تأثيرًا كبيرًا عمى الصورة الذىنية لمشركات ومن ثم إيراداتيا - 

وأرباحيا، وذلك بسبب سيولة التفاعل بينو وبين الشركات ومنافسييا والأطراف المتعاممة معيا عبر 
.المواقع الإلكترونية ووسائل التواصل الاجتماعي   
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نتيجة لما سبق يرى البعض أن المقاييس التقميدية لتقييم الأداء التسويقي أصبحت غير مناسبة ولا 
تناسب تقييم الأداء التسويقي الإلكتروني، لذا يجب تعديل ىذه المقاييس لتناسب الأداء التسويقي 

ىذا ىو ما يفسر اختلاف مقاييس التقييم لكلا النوعين من ، ولعل (Bieze, Michel,2010)الإلكتروني 
 (2012يحيي ، ندى،) :الأداء، حيث تتمثل أىم مقاييس الأداء التسويقي التقميدي في الآتي 

.المقاييس المالية -   
.الحصة السوقية -   
.رضاء العملاء وولائيم -   
.نمو المبيعات -   
.الابتكار والإبداع -   

:أما مقاييس الأداء التسويقي الإلكتروني فتتمثل أىميا في الآتي   
 (Gaitniece, Elina,2018  , Bieze, Michel,2010, Algohary ,hatem, 2008) 

 .شركاتالصفحات مواقع وعدد الزائرين ل- 
 .لممنتج أي التحول من زائر إلي عميل طالب :معدل التحول- 
 .شركاتالصفحات مواقع ومدة زيارة الزائر ل- 
. شركاتالصفحات مواقع و من خلال منتجعدد المشترين لل- 
 .شركاتالصفحات مواقع والتي تتم من خلال  (الصفقات البيعية)حجم المعاملات - 

 :مشكمة البحث- 2
من أىم أدوات التسويق الإلكتروني التي تساىم في الوصول إلى  وسائل التواصل الاجتماعي عدت   

 ، كما تسمح ىذه الوسائل(2012فراج، )العملاء، والتعرف عمى حاجاتيم واتجاىاتيم والتواصل معيم 
 تنضم إحدى لذا عندما. للأفراد بالتفاعل مع بعضيم البعض وبناء علاقات اجتماعية عمى الانترنت

الشركات الرائدة إلى أحد مواقع التواصل الاجتماعي فيذا يمنحيا إمكانية كبيرة لمتواصل مع جميورىا 
مما يسيل عمييا الترويج لمنتجاتيا وضمان وصوليا إلى عدد كبير ، حول العالم بأسره وبشكل مباشر

 وأثره ، ولا شك أن ىذا الأمر يظير بدوره أىمية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيمن المتابعين
  .الإلكتروني التسويقي الأداء عمى ذلك انعكاسو ،معيم التعاملو العملاء مع العلاقات بناء في الكبير

وفي ىذا الإطار قام الباحث بدراسة استطلاعية وذلك من أجل الوقوف عمى مشكمة البحث، حيث تم 
 مفردات من شركات البرمجيات محل الدراسة، وتواصل الباحث مع مسئولي 7 من اختيار عينة ميسرة

وقد جاءت نتائج الدراسة التسويق والمبيعات بيذه الشركات من خلال قائمة استقصاء بسيطة، 
: الاستطلاعية عمى النحو التالي 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84_%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84_%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
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 تقوم بالتسويق عبر وسائل من إجمالي العينة الميسرة % 100توصمت الدراسة الاستطلاعية إلى أن - 
  .التواصل الاجتماعي  

    تحقق أداء تسويقي إلكتروني من العينة محل الدراسة % 60اتضح من الدراسة الاستطلاعية أن - 
 . تحقق أداء تسويقي إلكتروني منخفض من العينة الميسرة% 40، في حين أن مرتفع    

     ذات الأداء - من شركات البرمجيات محل الدراسة % 67كشفت الدراسة الاستطلاعية إلى أن - 
   يرجعون ذلك إلى التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ، في -  التسويقي الإلكتروني المرتفع  
 ون أنو رغم مساىمة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يرمن ىذه الشركات % 33 حين أن   
في الأداء التسويقي الإلكتروني المرتفع، فإن ىناك اعتبارات وعوامل وسيطة تؤثر عمى دور التسويق    
     عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي الإلكتروني وىى نوعية البرامج الجاىزة ،   
 .والقطاع المستيدف من العملاء   

      فيما يتعمق بشركات البرمجيات ذات الأداء التسويقي الإلكتروني توصمت الدراسة الاستطلاعية - 
 من ىذه الشركات ترجع انخفاض الأداء التسويقي الإلكتروني لمتسويق عبر % 50المنخفض إلى أن   
من ىذه الشركات لا ترجع ذلك لمتسويق عبر وسائل  % 50وسائل التواصل الاجتماعي، في حين أن   
 .التواصل الاجتماعي   

في ضوء ما تقدم نشأت الحاجة إلى الدراسة الحالية، فعمى الرغم من أن جميع مفردات العينة الميسرة 
تقوم بأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، فأن نسبة لا يستيان بيا من ىذه العينة لم 

تحقق أداء تسويقي إلكتروني مرتفع، بل يرى البعض أن ىذا النوع من التسويق كان سببًا في انخفاض 
 : الأداء التسويقي الإلكتروني لديو ، وىنا يثار التساؤل التالي 

المرتفع لدى كثيرًا من شركات البرمجيات - ىل يرجع ىذا الاختلاف في الأداء التسويق الإلكتروني 
إلى اختلاف درجة القيام بأنشطة - بالعينة الميسرة والمنخفض لدى البعض الآخر من ىذه الشركات

التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بين مفردات العينة الميسرة بين تمك الشركات أم لعوامل 
 أخرى ؟

عدم المعرفة الدقيقة لدرجة قيام شركات البرمجيات محل " في ضوء ما سبق تتمثل مشكمة البحث في 
الدراسة بأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وكذلك عدم معرفة مدى تأثير التسويق عبر 
وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي الإلكتروني بتمك الشركات، وما إذا كان ىذا التأثير 

 " .ايجابيًا أم سمبيًا 

 :وبشكل أكثر تحديداً سوف يجيب البحث عمى التساؤلات التالية 

 ؟ىى درجة قيام شركات البرمجيات محل الدراسة بأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ما  -
 ؟ىى درجة الأداء التسويقي الإلكتروني في شركات البرمجيات محل الدراسة ما  -
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ما ىو تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي الإلكتروني في شركات  -
 البرمجيات محل الدراسة ؟

: الدراسات السابقة- 3
وفي ىذا الصدد يمكن تصنيف الدراسات السابقة لنوعين من الدراسات، يتمثل النوع الأول في الدراسات 
التي ركزت عمى التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، أما النوع الثاني فيتمثل في الدراسات التي 

 :تناولت الأداء التسويقي الإلكتروني وذلك عمى النحو التالي 

 :الدراسات التي تناولت التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي : النوع الأول 

 :وتتمثل ىذه الدراسات وفقا لعدة أبعاد وذلك عمى النحو التالي 

دراسات ركزت عمى مدى استخدام التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيره عمى : البعد الأول 
: التسوق الإلكتروني والتفاعل مع العملاء 

 الوقوف إلى أي مدى تستخدم ,Rosemary,et.al.,2012 Thackerayوفي ىذا الصدد استيدفت دراسة 
أقسام الصحة العامة بإحدى الولايات المتحدة الأمريكية وسائل التواصل الاجتماعي ، وما ىى تطبيقات 

عمى الأقل تستخدم % 87وسائل التواصل الاجتماعي المستخدمة غالبا ، ولقد توصمت الدراسة إلى أن 
تستخدم يوتيوب ، حيث تستخدم % 43تستخدم الفيسبوك، % 56وسيمة التواصل الاجتماعي تويتر  ، 

لتفاعل مع العملاء في الأقسام الصحية ، وتفاعل العملاء مع بعضيم لوسائل التواصل الاجتماعي 
البعض ، ومن أجل توفير المعمومات لمعملاء وكذلك تقديم الخدمات الصحية ، وفي نفس الإطار 

الوقوف عمى أداء أنشطة التسويق عبر وسائل  Matikiti, Rosemary,et.al.,2016 استيدفت دراسة
التواصل الاجتماعي ، وذلك في وكالات السفر والسياحة في جنوب أفريقيا ، حيث توصمت الدراسة إلى 

التسويق عبر وسائل التواصل بأنشطة  قوم وكالات السفر والسياحة محل الدراسة تأنعدة نتائج منيا 
الاجتماعي بصورة جيدة في المرحمة الأولى وىى مرحمة جذب العملاء ، في حين أن أداء أنشطة 

 )والمرحمة الثالثة  (التفاعل والاندماج   )التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في المرحمة الثانية 
ضعيف ، في حين أن أداء ىذه ( دعم العلاقات مع العملاء )والمرحمة الخامسة  (الاحتفاظ بالعملاء

. ضعيف جدًا  (معرفة العملاء )الأنشطة في المرحمة الرابعة 

 تقييم تأثير التسويق عبر وسائل Pour, Alireza, et.al.,2014من ناحية أخرى استيدفت دراسة 
 طالبا من 169التواصل الاجتماعي عمى التسوق الإلكتروني لمعملاء عبر الإنترنت، حيث أجريت عمى 

جامعة طيران ،وتوصمت الدراسة إلى وجود تأثير لمتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى التسوق 
 فقد استيدف التعرف عمى تأثير Lee, Dokyun,et.al.,2014 أما. الإلكتروني لمعملاء عبر الإنترنت 

المحتوى التسويقي بوسائل التواصل الاجتماعي عمى التواصل ودعم العلاقات مع العميل بالتطبيق عمى 
الفيسبوك  ، ولقد توصمت الدراسة الى عدة نتائج منيا أن المحتوى العاطفي المقنع بصفحة الشركة عبر 

 يزيد من التفاعل من قبل العملاء  ،  في حين أن محتوى المعمومات مثل ذكر الأسعار، بوكالفيس
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وتوافر المنتج ومزاياه، تقمل من تفاعل مشاركة العميل وذلك عند تضمين ىذه المعمومات في رسائل 
 .بمعزل عن بعضيا البعض، ولكن تزيد مشاركة وتفاعل العملاء عند تقديميا مع سمات مقنعة أخرى 

 :دراسات ركزت عمى نية الشراء : البعد الثاني  
التعرف عمى تأثير وسائل التواصل  Hajli, M. Nick ,2014 وفي ىذا الصدد استيدفت دراسة

 مستيمك بريطاني من لندن، حيث توصمت 800الاجتماعي عمى المستيمكين ، حيث أجريت عمى 
الدراسة إلى عدة نتائج منيا أن وسائل التواصل الاجتماعي تؤدى إلى  زيادة مستوى الثقة لدى 

المستيمكين سواء في أنفسيم أو في البائعين، وتتجو النية لدييم لمشراء من خلال مواقع وسائل التواصل 
كما إن نية الشراء تكون مرتفعة لمغاية، عندما يجد العملاء مستويات عالية من جودة . الاجتماعي 

.  النظام أو جودة المعمومات

نتائج الدراسة السابقة، والتي Kosarizadeh, Mohammad , Hamdi, Karim,2015 ولقد أكدت دراسة 
: دراسة حالة)استيدفت  التعرف عمى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي عمى نية شراء المستيمك 

 وجود إلى من المستيمكين ، وتوصمت 384، حيث أجريت الدراسة عمى عينة من  (المنتجات الجمدية
تأثير جوىري ايجابي لوسائل التواصل الاجتماعي عمى نية شراء المستيمك ، كما أكدت دراسة النسور، 

نتائج الدراستين السابقتين ، حيث استيدفت التعرف عمى أثر التسويق باستخدام  (2016)وآخرون 
وسائل التواصل الاجتماعي عمى نية الشراء في الأردن، وأجريت عمى عينة من الأردنيين الذين 

يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي في أغراض تسويقية ، وتوصمت ىذه الدراسة إلى عدة نتائج منيا 
لتسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي عمى نية الشراء ، ووجود أثر لكل من محتوى لوجود  أثر 

 .   الشركة ومحتوى المستخدم  في وسائل التواصل الاجتماعي عمى نية الشراء لدى الأردنيين 
 : الولاء لمعلامة التجارية دراسات ركزت عمى :البعد الثالث

 استيدفت ىذه الدراسة  تحديد تأثير Çiçek, 2012 & Erdogmusوفي ىذا الصدد استيدفت دراسة  
التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى ولاء العملاء  لمعلامة التجارية ، حيث أجريت الدراسة 

 طالب من طلاب جامعة يالوفا التركية، وأظيرت نتائج الدراسة أن  التسويق عبر وسائل 338عمى 
عمى ولاء العملاء  لمعلامة التجارية ، ويكون ىذا التأثير ايجابيا بشكل كبير  التواصل الاجتماعي يؤثر

حملات تقدم محتوى و ،حملات مفيدة عندما تقدم العلامة التجارية عبر وسائل التواصل الاجتماعي في
حملات تظير عمى منصات متنوعة وتقدم تطبيقات و ،حملات تقدم محتويات شائعة، وذا صمة بالعلامة

. عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 نتائج متشابية لحد كبير، حيث توصمت ىذه إلى Balakrishnan, Bamini,2013ولقد توصمت دراسة 
الدراسة والتي  استيدفت الوقوف عمى تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الولاء 

لمعلامة التجارية ونية الشراء لدى طلاب الجامعات الماليزية لعدة نتائج من أىميا ان التسويق عبر 
وسائل التواصل الاجتماعي لو دور فعال في زيادة الولاء لمعلامة التجارية ونية الشراء لدى الطلاب عبر 
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 عمى نتائج الدراستين Hossain & Sakib, 2016وسائل التواصل الاجتماعي ، كما أكدت دراسة 
السابقتين ، حيث استيدفت التعرف عمى تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى ولاء 
طلاب جامعة دكا ببنجلاديش لمعلامة التجارية، وتوصمت إلى عدة نتائج من أىميا أن محتويات 

التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي الأكثر مناسبة لمعلامة التجارية ذات تأثير أكبر عمى ولاء 
. طلاب تمك الجامعة ليذه العلامة 

عمى نتائج الدراسات السابقة، حيث استيدفت التعرف  Laksamana, Patria,2018 وكذلك أكدت دراسة
بالتطبيق . عمى  تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى نية الشراء والولاء لمعلامة التجارية

من العملاء في البنوك الاندونيسية ، وتوصمت إلى أن التسويق عبر وسائل التواصل 286عمى 
. الاجتماعي يؤدي إلى زيادة الولاء لمعلامة التجارية ونية الشراء

:  دراسات ركزت عمى سموك الشراء :البعد الرابع

الوقوف عمى تأثير التسويق عبر  ,et.al Simona Vinerean ,.2014,وفي ىذا الصدد استيدفت دراسة 
 من مستخدمي 236وسائل التواصل الاجتماعي عمى سموك المستيمك الشرائي الإلكتروني وذلك لعدد 

ىذه الوسائل في رومانيا  ، حيث توصمت الدراسة إلى وجود تأثير ايجابي لتمك الوسائل عمى سموك 
.  المستيمك الشرائي الإلكتروني 

  نتائج الدراسة السابقة، حيث استيدفت ,Stoica, Ivona,2014 & Elisabeta Ioanăs وأكدت دراسة  
 مستيمك 116التعرف عمى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي عمى سموك المستيمك، وأجريت عمى 

روماني، وتوصمت إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر عمى سموك المستيمك في البيئة الافتراضية، 
ويتوقف ىذا التأثير عمى مدى عرض الرسائل والعلاقة التي تنشأ بين المعمومات المتنوعة المقدمة 

. والمستيمك الذي يكون عمى وشك إجراء عممية الشراء

، والتي استيدفت التعرف عمى تأثير Alsubagh, Helal ,2015نفس النتائج توصمت إلييا دراسة 
شبكات التواصل الاجتماعي مثل الفيسبوك عمى سموك المستيمك الشرائي، وأجريت الدراسة عمى عدد 

 عاما فما فوق والذين يستخدمون شبكات التواصل 18من الذكور والإناث الذين يبمغون من العمر 
الاجتماعي ، حيث توصمت إلى نتيجة أساسية مؤداىا أن شبكات التواصل الاجتماعي توثر عمى سموك 

 واتفقت دراسة ،المستيمك الشرائي، نظرا لأنيا تمثل شبكة جيدة وقناة اتصال وتفاعل مع المستيمكين
Barhemmati,Nima & Ahmad, Azhar ,2015 مع نتائج الدراسات الثلاثة السابقة ، حيث استيدفت 

ىذه الدراسة التعرف عمى تأثير شبكات التواصل الاجتماعي عمى سموك شراء المستيمك النيائي بين 
 مشاركًا في حرم 50الأشخاص الذين غالبا ما يستخدمون مواقع الشبكات الاجتماعية، وأجريت عمى 

وأظيرت النتائج وجود علاقات إيجابية بين إشراك العملاء في الشبكات ، الجامعة الوطنية في ماليزيا
.  الاجتماعية وسموك شراء المستيمك النيائي



 

12 
 

عمى نتائج الدراسات السابقة، وتوصمت ىذه الدراسة إلى  Chitharanjan, Arun,2016وأكدت دراسة 
وجود تأثير لمتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى رضاء وسموك العملاء بمدينة دبمن 

، عمى إحدى جوانب الدراسة السابقة Hanaysha, Jalal Rajeh, 2017 الأيرلندية، كما أكدت دراسة 
حيث استيدفت التعرف عمى تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وترويج الأسعار عبر ىذه 

 من عملاء مطاعم الوجبات السريعة الدولية 293الوسائل عمى رضاء العملاء ، وأجريت الدراسة عمى 
في ماليزيا، وتوصمت لعدة نتائج من أىميا أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وترويج 

. الأسعار لو تأثير كبير عمى رضا العملاء بتمك المطاعم  

:  دراسات ركزت عمى قرار الشراء :البعد الخامس

 التعرف عمى تأثير التسويق عبر وسائل التواصل ,.Gopal, R 2014وفي ىذا الصدد استيدفت دراسة 
عمى أداء المنشآت التجارية الصغيرة في اليند، حيث (يوتيوب – تويتر – الفيسبوك  )الاجتماعي

 عاماً ىم الأكثر نشاطا 35 إلى  15توصمت الدراسة لعدة نتائج منيا إن الأفراد  من الفئة العمرية من 
عام لا يشاركون عموما في  45عبر وسائل التواصل الاجتماعي، في حين أن الأفراد فوق الفئة العمرية 

. وسائل التواصل الاجتماعي لاتخاذ قرارات الشراء لأنيا تفضل الطريقة التقميدية لمتسوق

 أن الوعي بوسائل التواصل الاجتماعي مرتفع جدا بين المنشآت الصغيرة؛ حيث إلىكما توصمت الدراسة 
 ولكن في ،: من ىذه المنشآت تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي في أعماليم70تبين أن ما يقرب من 

: من المنشآت لا تزال لا تستخدم وسائل التواصل 30الوقت نفسو وعمى الجانب الآخر فإن ما يقرب من
 ،الاجتماعي، وبالتالي فيي تفوت عمى نفسيا فرصة ىائمة للاتصال والتفاعل مع العملاء المحتممين
ورغم ما سبق توصمت الدراسة إلى أن المستيمكين لا يتأثروا بوسائل التواصل الاجتماعي في اتخاذ 

 مع نتائج الدراسة السابقة إلى  Roučkova, Veronika ,2015  ولقد اتفقت نتائج دراسة،قرارات الشراء
 والتي استيدفت التعرف عمى تأثير وسائل التواصل  حداً كبيراً، حيث توصمت الدراسة الأخيرة

الاجتماعي عمى اتخاذ قرار الشراء لدى  الفئات العمرية المختمفة إلى عدة نتائج منيا أن المدونات كأحد 
أدوات وسائل التواصل الاجتماعي  ليا تأثير عمى اتخاذ قرار الشراء لدى العملاء من جميع الفئات 

، في حين أن وسائل (الفئة العمرية الأكبر سناً – الفئة العمرية المتوسطة - الشباب)العمرية الثلاثة 
التواصل الاجتماعي ليا نفس التأثير عمى اتخاذ القرار لدى الشباب و الفئة العمرية المتوسطة، في حين 

. أن الفئة العمرية الأكبر سنا لا تتأثر كثيرًا بوسائل التواصل الاجتماعي عند اتخاذ قرار الشراء النيائي

 التي استيدفت التعرف عمى تأثير  Darban, Ayda & Li, Wei,2012من ناحية أخرى توصمت دراسة 
عمى قرار شراء المستيمكين في متاجر التجزئة الغذائية السويدية  (الفيسبوك)وسائل التواصل الاجتماعي 

لعدة نتائج منيا تأثير شبكات التواصل الاجتماعي عمى مراحل اتخاذ قرار الشراء، حيث يكون التأثير 
الأكبر في مرحمة البحث عن المعمومات، يمييا مرحمة تقييم البدائل واتخاذ قرار الشراء، كما تؤثر بشكل 

 ,Ertemel, Adnan Veysel & Ammoura, Ahmad دراسة أما . أقل عمى مرحمة تقييم ما بعد الشراء
 التي استيدفت التعرف عمى تأثير الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى مراحل اتخاذ 2016
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التي أجريت عمى عينة من المستيمكين الأتراك الذين يتعاممون مع تجارة تجزئة الأزياء، والقرار الشرائي، 
فقد توصمت إلى عدة نتائج منيا وجود علاقة ضعيفة بين الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي من 

ناحية والشعور بالحاجة من قبل المستيمك كمرحمة أولى من مراحل اتخاذ القرار الشرائي، كما انو لا 
توجد علاقة مطمقة بين ىذا الإعلان ومرحمة البحث عن المعمومات، في حين توجد علاقة قوية بين 

الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي ومرحمة تقييم البدائل، في حين أن ىذه العلاقة متوسطة بين 
بعد الشراء،  من ناحية أخرى ما وسائل ومرحمة اتخاذ قرار الشراء ومرحمة سموك تمك الالإعلان عبر 
والتي استيدفت الوقوف عمى تأثير وسائل التواصل Iblasi,Walid Nabil, et.al.,2016  توصمت دراسة

 عميلًا من عملاء سامسونج 93الاجتماعي كأداة تسويقية عمى قرارات الشراء، والتي أجريت عمى 
لنتيجة مفادىا أن ىناك تأثيرًا لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي كأداة تسويقية عمى جميع مراحل 

 (الشعور بالحاجة والبحث عن المعمومات وتقييم البدائل وقرار الشراء وسموك ما بعد الشراء)قرار الشراء 
 ، عمى التوجو نحو استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في التسوق الإلكتروني العملاءشجعىذا بدوره يو

في استخدام وسائل - بنسب مختمفة- كما توصمت إلى أن جميع أفراد عينة الدراسة يقضون وقتاً طويلًا 
التواصل الاجتماعي التي تمثل مجال خصب وغني لممارسة التسوق الإلكتروني والتأثير عمى قرارات 

 . شراء العملاء

 في ىذا الصدد تقييم تأثير التسويق عبر وسائل Zulqurnain,et.al., 2016 Ali, أخيرًا استيدفت دراسة
التواصل الاجتماعي عمى إدراك المستيمك لممنتج واتخاذه قرار بشراء منتج معين، وأجريت الدراسة عمى 

 طالب من طلاب كمية العموم الإدارية والمالية بجامعة فيصل آباد بباكستان، حيث توصمت 145عدد 
الدراسة إلى عدة نتائج منيا أن ىناك علاقة ايجابية بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

دراك المستيمك لممنتج أو اتخاذ قرار بشراء ىذا المنتج  . وا 

 :دراسات ركزت عمى مزايا وفعالية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي : البعد السادس 

 التعرف عمى إذا ما كانت وسائل التواصل Odhiambo,2012استيدفت دراسة وفي ىذا الصدد  
الاجتماعي أكثر فعالية من وسائل الإعلام التقميدية فيما يتعمق بإدارة العلامة التجارية، حيث توصمت 
الدراسة إلى أنو بالرغم من أن وسائل التواصل الاجتماعي أكثر فعالية من وسائل الإعلام التقميدية فيما 

 تمثل أدوات تسويقية شعبية وفعالة تشكل تيديدًا لوسائل الإعلام ىايتعمق بإدارة العلامة التجارية، كما أن
التقميدية، فأنو لا يمكن القول بزيادة فعاليتيا بدون بعض القنوات الإعلامية التقميدية، بمعنى أن وسائل 
التواصل الاجتماعي وحدىا لا يمكن أن تكون قادرة عمى خمق الوعي بالعلامة التجارية أو تنمية أعمال 

 والتي استيدفت الوقوف عمى مزايا Celine Arca ,2012وبالرغم مما سبق فقد توصمت دراسة ، المنظمة
 أن من أىم مزايا التسويق نمارك إلى عدة نتائج منيااالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في الد

 عرض العلامة التجارية والإعلان عنيا، وزيادة العملاء المحتممين عبر وسائل التواصل الاجتماعي
والتواصل معيم، ومعرفة السوق والوقوف عمى الجميور المستيدف ودرجة المنافسة، فضلا عن أن 

  وفي ىذا الصدد استيدفت دراسة،التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يحقق فعالية التكمفة
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Pradiptarini, Charity,2011  قياس فعالية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وسبل قياس 
 شركة ىى الأكبر في الولايات 500عائد الاستثمار في ىذا المجال، وأجريت عمى خمس شركات من 

زيادة  استخدام وسائل التواصل الاجتماعي كجزء : المتحدة، حيث توصمت الدراسة إلى عدة نتائج منيا 
من إستراتيجية التسويق بتمك الشركات، كما أن فعالية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تتأثر 

محتوياتيا، ودرجة مشاركة الشركة في تمك الوسائل، وارتباطيا بمنصات التسويق وبشكل كبير برسالتيا 
الأخرى، وحاجة تمك الشركات إلى تحميل معقد ومفصل للإستراتيجية التسويقية من أجل قياس دقيق 

. لعائد الاستثمار في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي

  :دراسات تناولت الأداء التسويقي الالكتروني : النوع الثاني  

 التعرف عمى تأثير الانترنت عمى الأداء Prasad, V. Kanti,2001دراسة في ىذا الصدد استيدفت و
 شركة صناعية ، ولقد 381التسويقي الالكتروني المتعمق بالتصدير ، حيث أجريت ىذه الدراسة عمى 

استخدام الانترنت في الأنشطة التسويقية الالكترونية المتعمقة بالتصدير في أن توصمت ىذه الدراسة إلى 
ىذه الشركات أدى إلى زيادة الكفاءة التسويقية لتمك الشركات مقارنة بالمنافسين، الأمر الذي أدى بدوره 

 ,So دراسة  أما.إلى تحسن الأداء التسويقي الالكتروني المتعمق بالتصدير في الشركات محل الدراسة
Siu-Ian Amy & Morrison, Alastair M, 2004  استيدفت تقييم الأداء التسويقي الالكتروني فقد

لممواقع الالكترونية لممنظمات السياحية الوطنية في منطقة شرق أسيا، حيث توصمت إلى أن ىذه 
المنظمات لم تستفد الاستفادة الكاممة من المواقع الالكترونية الخاصة بيا في دعم الأداء التسويقي 

 غير لمواقع الالكترونية في تحسين الأداء التسويقي الالكترونياستخدام االالكتروني، حيث أظيرت أن 
وضع إطار للأداء ل  El-Gohary, Hatem, et.al., 2008 دراسة من ناحية أخرى سعت. فعال

التسويقي الالكتروني في المنشآت الصغيرة، حيث توصمت إلى إطار للأداء التسويقي الالكتروني في 
المنشآت الصغيرة يتضمن خمسة عناصر ىى العوامل الداخمية، والعوامل الخارجية، وتبني التسويق 
الالكتروني في المنشآت الصغيرة، تنفيذ التسويق الالكتروني من قبل المنشآت الصغيرة ، والأداء 

 فاستيدفت 2012 ، أما دراسة يحيي، ندى،E- Marketing Performanceالتسويقي الالكتروني 
التعرف عمى العوامل المحددة لتبني التجارة الإلكترونية وأثرىا عمى الأداء التسويقي بالشركات العاممة في 

مدينة عمان الأردنية، حيث توصمت لعدة نتائج من أىميا وجود أثر معنوي لتبني التجارة الإلكترونية 
سو المختمفة المتمثمة في الحصة السوقية ومعدل الربحية، أخيرا تناولت اييعمى الأداء التسويقي وفقا لمق

 الإلكتروني التسويقي بالأداء الإلكتروني التسويق علاقة خدمات Chong, Woon, et.al.,2016 دراسة
تمك العلاقة، حيث توصمت  عمى والمعرفة المعقدة الابتكار يؤثر وكيف بالشركات الصغيرة والمتوسطة الصينية،

 والقدرة مثل أدارة علاقات العملاء الإلكترونية، )التسويق الإلكتروني خدمات أن الدراسة إلى عدة نتائج من أىميا
 عمى كبير بشكل تؤثر(  المعمومات وشفافية تكنولوجيا المعمومات ونظم المعمومات، وتكامل الإلكترونية، التنافسية
 خدمات بين العلاقة إيجابي بشكل الابتكار والمعرفة المعقدة ويتوسط بتمك الشركات، الإلكتروني التسويقي الأداء

 . والأداء التسويقي الالكتروني الإلكتروني التسويق
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 :  تعقيب عمى الدراسات السابقة 
أن معظم الدراسات ركزت عمى التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ومدى استخدامو بشركات - 1

البرمجيات محل الدراسة، وتأثيره عمى نية وسموك الشراء، وكذلك تأثيره عمى اتخاذ قرار الشراء، وكذلك 
 .مزايا وفعالية ىذا النوع من التسويق 

اىتمت بعض الدراسات الأخرى بالأداء التسويقي الإلكتروني في منظمات الأعمال المختمفة دون أن - 2
 .تيتم أي دراسة منيا بالتطبيق عمى شركات البرمجيات 

 لم تتناول أي من الدراسات السابقة تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي -3
الإلكتروني سواءً في شركات البرمجيات أو غيرىا من الشركات، الأمر الذي يمثل فجوة بحثية سعى الباحث إلى 

 . سدىا

 أن معظم الدراسات السابقة تمت في البيئة الأجنبية ، في حين تعاني البيئة العربية بصفة عامة والبيئة- 4
 –من النقص الواضح في الدراسات المتخصصة في ىذا المجال، وىو ما دفع الباحث المصرية بصفة خاصة 

 . إلى إجراء ىذه الدراسة –بالإضافة إلى الاعتبارات السابقة 

:  أىمية البحث- 4
 :يمكن تحديد أىمية البحث الحالي من الناحيتين العممية والعممية عمي النحو التالي

                           : الجانب العممي:أولاً 
 في مجال جديد لمدراسات السابقةتتمثل أىمية ىذا البحث من الوجية الأكاديمية في كونو يمثل إضافة 

 بصفة عامة، وفي مجال التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  الإلكترونيمن  مجالات التسويقي
بصفة خاصة ، حيث يستفاد منيا في تعظيم الأداء التسويقي الإلكتروني، وذلك في ظل تممس الباحث 
قمة الاىتمام بمصطمحي وسائل التواصل الاجتماعي بصفة عامة، والتسويق عبر ىذه الوسائل بصفة 

  .خاصة، وكذلك ندرة الدراسات التي تناولت ىذا الموضوع خاصة في بيئة الأعمال العربية

 : الجانب العممي:ثانياً 
  :تتمثل أوجو الاستفادة من ىذا البحث من الوجية التطبيقية فيما يمي 

من المتوقع أن يساعد ىذا البحث في التعرف عمى مدى القيام بأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل - 
الاجتماعي بصناعة البرمجيات محل الدراسة 

من المتوقع أن يساعد ىذا البحث في التعرف عمى الأداء التسويقي الإلكتروني في صناعة  - 
.  البرمجيات

صناعة البرمجيات في التعرف عمي تأثير في يتوقع الباحث أن يساعد ىذا البحث الشركات العاممة - 
درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي الإلكتروني بتمك 

 .   الشركات 
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: فروض البحث- 5
 :الفرض الأول 

توجد فروق معنوية بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث درجة أداء أنشطة التسويق عبر  " 
 " وسائل التواصل الاجتماعي 

: الفرض الثاني 
"   توجد فروق معنوية بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث الأداء التسويقي الإلكتروني " 

  :الفرض الثالث
يوجد تأثير معنوي لدرجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي " 

"  الإلكتروني بشركات البرمجيات محل الدراسة 
 

 نموذج الدراسة 

 
  من إعداد الباحث: المصدر       

 

 :ماىية متغيرات البحث وأساليب القياس 
: المتغير المستقل 

ويتمثل ىذا المتغير في درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في الشركات 
  العاممة في صناعة البرمجيات محل الدراسة، وقد تم قياس ىذا المتغير باستخدام مقياس

(Rosemary Matikiti, Mornay Roberts-Lombard , Mercy Mpinganjira, 2016)  

 (أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي)، وفقا ليذا المقياس تم تقسيم المتغير المستقل 
تمثل مراحل التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وما تحويو ىذه – إلى خمس متغيرات فرعية 

: ىى - المراحل من أنشطة 

 .مرحمة جذب العملاء  -
 .مرحمة التفاعل والاندماج  -
 .مرحمة الاحتفاظ بالعملاء  -
 .مرحمة المعرفة التامة بالعملاء  -
.  مرحمة دعم العلاقات مع العملاء  -

المتغير المستقل 
أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

وذلك وفقًا لممقياس المستخدم 
 مقياس

(Rosemary Matikiti, Mornay Roberts-Lombard , 
Mercy Mpinganjira,2016) 

المتغير التابع 
الأداء التسويقي الإلكتروني 
وذلك وفقا لممقياس المستخدم 

(Gaitniece, Elina,2018  , Bieze, 
Michel,2010, Algohary ,hatem, 2008) 
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وقد تم قياس ىذا المتغير المستقل من خلال واحد وعشرين عبارة تعكس درجة أداء أنشطة التسويق 
. عبر وسائل التواصل الاجتماعي خلال المراحل المختمفة ليذا التسويق 

وقد قيست إجابات المستقصى منيم بالنسبة لممتغير المستقل عمى مقياس ليكرت خماسي الدرجات، من 
ناحية أخرى تم تحويل ىذا المقياس الخماسي إلى شكل آخر عند تفسير نتائج الدراسة الميدانية ، حيث 

اعتمد الباحث عمى الحدود الحقيقية لفئات مقياس ليكرت الخماسي المستخدم في قائمة الاستقصاء 
شركات لموقوف عمى وصف دقيق لدرجة القيام بأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في 

: ، وذلك عمى النحو التالي في المراحل المختمفة ليذا التسويق محل الدراسة البرمجيات

 .     أداء منخفض لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي2.33     إلى  1من    -
 .      أداء متوسط لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي3.67  إلى  2.34من  -
.           أداء مرتفع لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي5  إلى  3.68من  -

: الأداء التسويقي الإلكتروني : المتغير التابع 

 في شركات البرمجيات محل الدراسة، وفي ىذا الصدد توجد الإلكترونيويتمثل في الأداء التسويقي 
 بعضيا كمي وبعضيا الآخر وصفي الإلكترونيالعديد من المقاييس التي تستخدم لقياس الأداء التسويقي 

 محل الدراسة شركات للالإلكتروني، ولقد تم الاعتماد عمى المقاييس الوصفية في قياس الأداء التسويقي 
: وذلك للأسباب التالية 

صعوبة الحصول عمى الأرقام المالية، والأرقام الخاصة بمبيعات شركات البرمجيات محل  -
أبحاثو السابقة عمى نفس  الدراسة في ضوء ما واجيو الباحث من صعوبات عند جمعو لبيانات

. مجتمع البحث 

صعوبة فصل وعزل مبيعات البرمجيات التي تتحقق كنتيجة لاستخدام وسائل التواصل  -
الاجتماعي عن تمك المبيعات التي تتم وفقا لأنشطة التسويق التقميدي لشركات البرمجيات 

،خاصة وأن ىذه الشركات لا تعزل ولا تفصل المبيعات والإيرادات  المتحققة نتيجة لاستخدام 
وسائل التواصل الاجتماعي عن تمك المتحققة نتيجة المجيودات التسويقية والترويجية التقميدية، 

أن ىناك - في ضوء مناقشة الباحث لمسئولي التسويق بشركات البرمجيات – فمن المؤكد 
 .صفقات بيعية تتم نتيجة لتعرض العملاء لمجيودات تسويقية تقميدية وليست إلكترونية 

 لشركات البرمجيات الإلكترونيانعكاس المقاييس الوصفية الخاصة بقياس الأداء التسويقي  -
 .محل الدراسة عمى الإيرادات والأرباح المالية التي تحققيا تمك الشركات 

 

  لشركات البرمجيات محل الدراسةالإلكترونيقياس الأداء التسويقي  لوفي ضوء ما سبق استخدم الباحث
 ,Gaitniece, Elina,2018  , Bieze) متكامل من خلال عدة مقاييس تم تطويرىا بواسطة مقياس

Michel,2010, Algohary ,hatem, 2008)عبر الإلكتروني قياس الأداء التسويقي  ، وذلك ليناسب 



 

18 
 

الأداء  ) لشركات، ووفقا ليذا المقياس تم قياس المتغير الرئيسيا وسائل التواصل الاجتماعي لتك
:  من خلال خمس متغيرات فرعية ىي  (الإلكترونيالتسويقي 

. عدد الزائرين لصفحات شركات البرمجيات عبر وسائل التواصل الاجتماعي- 

       من خلال صفحاتكم بوسائل  (أي التحول من زائر إلي عميل طالب لمبرمجيات)معدل التحول - 
. التواصل الاجتماعي    

. مدة زيارة الزائر لصفحات شركات البرمجيات عبر وسائل التواصل الاجتماعي - 

 .عدد المشترين لمبرمجيات من خلال صفحات شركات البرمجيات عبر وسائل التواصل الاجتماعي - 

    التي تتم من خلال صفحات شركات البرمجيات عبر وسائل  (الصفقات البيعية)حجم المعاملات - 
  .التواصل الاجتماعي   

ولقد قيست إجابات المستقصي منيم بالنسبة لكل متغير من المتغيرات الفرعية عمي مقياس ليكرت 
من ناحية أخري تم تحويل ىذا المقياس الخماسي إلي شكل آخر عند تفسير نتائج خماسي الدرجات ، 

الدراسة الميدانية، حيث اعتمد الباحث عمى الحدود الحقيقية لفئات مقياس ليكرت الخماسي المستخدم في 
لأداء التسويقي الإلكتروني في شركات البرمجيات مستوى اقائمة الاستقصاء لموقوف عمي وصف دقيق ل

: محل الدراسة وذلك كما يمي 
.         مستوى أداء تسويقي إلكتروني منخفض 2.33 إلي            1من         - 
.          مستوى أداء تسويقي إلكتروني متوسط 3.67 إلي       2.34من         - 
 .          مستوى أداء تسويقي إلكتروني مرتفع 5إلى            3.68من       - 

: أسموب الدراسة - 6
: سوف يعتمد الباحث في ىذا البحث عمى الأسموبين التاليين 

:  الدراسة المكتبية -6/1

تمثل الدراسة المكتبية المحدد النظري لمدراسة ، واعتمد عمييا الباحث في الحصول عمى البيانات 
الثانوية اللازمة لصياغة موضوع البحث، وكذلك لتدعيم النتائج التي يتم التوصل إلييا عن طريق 

: وتم الحصول عمى ىذه البيانات من المصادر التالية . الدراسة الميدانية 
. الأبحاث والدراسات النظرية والميدانية  -
 .الرسائل العممية وتشمل رسائل الماجستير والدكتوراه  -
 .التقارير والنشرات التي تصدرىا الجيات المعنية بجميورية مصر العربية والمتعمقة بموضوع البحث  -
 .المؤتمرات  -
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: الدراسة الميدانية - 6/2

والتي قام بيا الباحث لمحصول عمى البيانات الأولية اللازمة لمبحث والتي لا يمكن توفيرىا عن طريق 
الدراسة المكتبية ، وقد سار الباحث عمى الخطوات العممية المتعارف عمييا عند إجراء ىذه الدراسة 

 : وذلك عمى النحو التالي 

: البحثوعينة مجتمع - 6/2/1

 بعد استبعاد  شركة63يتمثل مجتمع البحث في شركات البرمجيات بمحافظة القاىرة والبالغة عددىا 
، وتتكون ىذه الشركات من مجموعة من   شركة بعضيا أُغمق والبعض الآخر غير نشاطو19عدد 

 :**شركات البرمجيات التي تعمل في العديد من مجالات البرمجيات ومن أىم ىذه المجالات 

 . العربية المغة برمجيات معالجة -1
 .التعميمية  المناىج برمجيات -2
 .المحتوى  إدارة برمجيات -3
 .الإلكترونية  التجارة برمجيات -4
 .لمصناعة  العامة التطبيقات -5
 .المتخصصة  التطبيقات -6
 .الوثائق  برمجيات إدارة -7
 .واللاسمكي  التميفون المحمول تطبيقات -8
 .برمجيات التنقيب عن البيانات  -9

 
 

ولقد اعتمد الباحث في إجراء ىذا البحث عمي أسموب المعاينة، حيث تم اختيار عينة عشوائية، وتم حساب 
  :ىذه العينة وفقا لممعادلة التالية 

 
 

 
 

                                                           

  قواعد بيانات الشركات ، ىيئة تنمية صناعة تكنولوجيا المعمومات(itida) وزارة الاتصالات وتكنولوجيا ،      
 م   2018  المعمومات، 

 المرجع السابق **
ص  (1971دار الكتب الجامعية ،: القاىرة  )  مقدمة العيناتحمد عبادة سرحان ، ثابت محمود محمد ، أ
77      . 

   
 

     



 

20 
 

  ق ك2                     ىـ
-----------                 

 2                         د

  =   ---------------------ن
  ق ك 2         ىـ1                   

         1 - -------- ( ----  + 1) 
 2             د  ن               

 :حيث 

 .حجم العينة  : ن    

 %( 95ثقة   معامل  عند1.96وتساوي )الإحداثي السيني لممنحني الذي يقطع مساحة  من الذيمين:   ىـ 

 %(50وتساوي )نسبة عدد المفردات التي تتوافر فييا الخصائص موضوع الدراسة:     ق

 .(ق  – 1وتساوي  )النسبة المتممة :  ك  

 .( مفردة 63ويساوي  )حجم المجتمع الأصمي    :   ن

  % ( 5ويساوي في ىذا البحث  )الخطأ المسموح بو :    د  

من % 52 مفردة ، ولقد بمغ معدل الردود نسبة 54وبتطبيق المعادلة السابقة يكون حجم عينة البحث 
 قائمة استقصاء تم استكماليا من قبل المستقصي منيم من 28عينة البحث الإجمالية، حيث تم جمع 

 . قائمة وجيت لعينة البحث 54إجمالي 

 :أسموب جمع البيانات: 6/2/2

 وذلك من خلال  عمى أسموب الاستقصاء في جمع بيانات الدراسة الميدانية،اعتمد الباحث في ىذا البحث
والذين )إعداد قائمة استقصاء تم توجيييا إلي مديري التسويق والمبيعات بشركات البرمجيات محل الدراسة 

إرساليا عبر البريد عن طريق  وقد تم استيفاء قائمة الاستقصاء ،(يمثمون وحدة المعاينة بيذا البحث
ولقد تم إجراء اختبار الثبات لقائمة الاستقصاء باستخدام  .محل الدراسة الإلكتروني لشركات البرمجيات 

، كما تم إجراء اختبار الصدق عمييا من خلال معامل  Cronbach's Alpha" ألفا كرونباخ " معامل 

                                                           
 محمود :  ، وىو أكبر احتمال وذلك لمحصول عمي أكبر حجم ممكن لعينة ، انظر في ذلك %  50= حسبت ق

دار النيضة العربية ، : الطبعة الخامسة ؛ القاىرة  ) بحوث التسويق لمتخطيط والرقابة واتخاذ القراراتصادق بازرعة ، 
   .166، ص  ( 1989

 حيث تمثل حدود خطأ مقبولة في كثير من البحوث الاجتماعية ، انظر في ذلك محمود صادق  %  5= حسبت د
  .      178، ص مرجع سبق ذكره بازرعة ، 
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الاتساق الداخمي ، والجدول التالي يظير صدق وثبات قائمة الاستقصاء وذلك بالنسبة لكل جزء من 
 : أجزائيا عمى النحو التالي 

( 1/1)جدول رقم 
 نتائج التحميل الإحصائي الخاص بكل من درجة صدق وثبات قائمة الاستقصاء

 (الثبات)معامل ألفا كرونباخ  (الصدق)معامل الاتساق الداخميالأسئمة 
    الخاص بالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيالسؤال الأول

% 77.8% 87.4إلى % 83.5يتراوح من . مرحمة جذب العملاء: البنود الخاصة بالمرحمة الأولى- 1
 . مرحمة التفاعل والاندماج: البنود الخاصة بالمرحمة الثانية- 2
 

% 84.4% 82.4إلى % 71.3يتراوح من 
 .مرحمة الاحتفاظ بالعملاء: البنود الخاصة بالمرحمة الثالثة- 3

 
% 76.7% 88.5إلى  % 75.4يتراوح من 

 .مرحمة المعرفة التامة بالعملاء: البنود الخاصة بالمرحمة الرابعة- 4
 

% 81.3% 84.9إلى % 79.3يتراوح من 

.  مرحمة دعم العلاقات مع العملاء: المرحمة الخامسةالبنود الخاصة ب- 5
 

% 77.4% 82.2إلى % 77.4يتراوح من
% 73.6% 87.5إلى % 66.7.1يتراوح من   بالأداء التسويق الالكترونيالسؤال الثاني الخاص

 نتائج التحميل الإحصائي لإجابات السؤال الأول والثاني :المصدر
 

 :ما يمي  (1/3)يتضح من الجدول السابق رقم 
المختمفة  (مراحمو)صدق جميع البنود المتعمقة بالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وفقاً لأبعاده -

إلى % 71.3في شركات البرمجيات محل الدراسة، حيث تراوحت معاملات الاتساق الداخمي ما بين 
، وكذلك صدق جميع البنود المتعمقة بالأداء التسويقي الإلكتروني في تمك الشركات ، حيث  88.5%

  .%87.5إلى % 66.7.1تراوحت معاملات الاتساق الداخمي ما بين 
المختمفة  (مراحمو)ثبات جميع البنود المتعمقة بالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وفقاً لأبعاده  -

 إلى %76.7في شركات البرمجيات محل الدراسة ، حيث تراوحت معاملات ألفا كرونباخ ما بين 
 ، وكذلك ثبات جميع البنود المتعمقة بالأداء التسويقي الإلكتروني في تمك الشركات، حيث حقق  84.4%

 . %73.6معامل ألفا كرونباخ 
 

نخمص مما سبق إلى أن قائمة الاستقصاء تتمتع بدرجة مرتفعة من الصدق والثبات تمكن من 
. استخداميا لتحقيق أىداف البحث

: تحميل البيانات - 6/2/3
اعتمد الباحث في ىذا البحث عمي مجموعة متنوعة من أساليب التحميل الإحصائي لمبيانات   

: وذلك عمي النحو التالي  (SPSS)باستخدام البرنامج الإحصائي 
ثبات و   ومعامل الاتساق الداخمي لاختبار مديCronbach's  Alpha " "تحميل معامل ألفا كرونباخ  -

 .قائمتي الاستقصاء  صدق
مثل المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية : مقاييس الإحصاء الوصفي لممتغيرات محل الدراسة  -

المختمفة في شركات  (مراحمو)المتعمقة بالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وفقاً لأبعاده
 .البرمجيات محل الدراسة ، والأداء التسويقي الإلكتروني في تمك الشركات 
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أنشطة من حيث درجة أداء شركات البرمجيات محل الدراسة تحميل التباين لقياس معنوية الفروق بين  -
تمك ل الأداء التسويقي الإلكتروني التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ، وكذلك من حيث ومراحل

  .شركاتال
عمى  لتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيلتحميل الانحدار المتعدد لموقوف عمى مدى وجود تأثير  -

 .في شركات البرمجيات محل الدراسة  الأداء التسويقي الإلكتروني
 :حدود البحث- 6/2/4

. تقتصر الدراسة الحالية عمى البيانات التي تم جمعيا خلال فترة الدراسة الميدانية    - 
 . لقاىرة العاممة في محافظة اشركات البرمجياتتقتصر الدراسة عمى     - 
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 نتائج الدراسة الميدانية
   في ضوء مشكمة البحث وأىميتو وفي إطار سعى الباحث لتحقيق اليدف الرئيسي من ىذا البحث ، 

: فقد قام الباحث باختبار فروض البحث عمى النحو التالي 
: الفرض الأول 

توجد فروق معنوية بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث درجة أداء أنشطة التسويق عبر " 
" وسائل التواصل الاجتماعي 

 

 درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيوفي ىذا الصدد نتناول أولًا النتائج التي تصف 
في شركات البرمجيات محل الدراسة ، وذلك من خلال حساب  وفقاً لأبعاد ومراحل ىذه الأنشطة المختمفة

. المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتمك الأنشطة ، ثم نقوم بعرض نتائج الفرض الأول 

في شركات البرمجيات محل درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ولمتعرف عمى 
الدراسة تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتمك الأنشطة وكانت كما يوضحيا 

:  الجدول التالي 

( 2/1)جدول رقم 

 أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لشركات درجة أداءالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ل
 محل الدراسةالبرمجيات 

الانحراف المعياري المتوسط الحسابي المتغيرات 
  : لجذب العملاء إلى أعمالنا نقوم بالآتي :مرحمة الجذب: المرحمة الأولى

 78004. 4.6429 عمى مواقع التواصل الاجتماعي profileعرض صفحة لمشركة -

 63413. 4.5714عرض رابط الموقع الالكتروني لمشركة في صفحة الشركة بوسائل التواصل الاجتماعي  -

 90487. 4.1786عرض منتجاتنا من البرامج الجاىزة عمى صفحة الشركة بوسائل التواصل الاجتماعي - 

عرض الخدمات الأخرى التي تقدميا شركتنا عمى صفحة الشركة بوسائل التواصل - 
الاجتماعي 

4.3214 .77237 

 88192. 4.5000  أرقام ىواتف الشركة عمى صفحتنا الرئيسية بمواقع التواصل الاجتماعي وضع- 

   :لإشراك واندماج العملاء في أعمالنا من خلال :الاندماج : المرحمة الثانية

 1.24722 4.0000 الإجابة عمى استفسارات العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي  -

 1.35058 3.2500 التعامل مع شكاوى العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي -

 1.04401 3.8571 تقديم خدمات جديدة لمضيوف من خلال وسائل التواصل الاجتماعي  -

 1.28689 2.7857 .السماح بوجود صفحات مناقشة عمى الصفحة الرئيسية لمشركة  -

   :الاحتفاظ بالعملاء يكون من خلال :الاحتفاظ : المرحمة الثالثة - 
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الانحراف المعياري المتوسط الحسابي المتغيرات 
 1.19965 2.5714توفير المسابقات والألعاب والمنتديات لممستخدمين  -

 1.28638 3.3929توفير روابط عمى صفحتنا الرئيسية لممواقع ذات الصمة  -

 1.10014 4.3929 توفير الأمان الإلكتروني   -

 1.04906 4.2857توفير سياسة جيدة لمخصوصية  -

 86297. 4.3214الاستماع إلى التعميقات السمبية والرد عمييا فورًا  -

   :التعرف عمى عملائنا يكون من خلال:معرفة العملاء : المرحمة الرابعة- 

 90267. 4.0000 سجلات العملاء   -

 70053. 4.2500معمومات العملاء المحتممين  -

 1.03062 3.3929 تشجيع المشاركة في مجموعات الدردشة -

 1.06595 3.8929 ث السوقواستخدام وسائل التواصل الاجتماعي لإجراء بح -

  : ويكون ذلك من خلال :  دعم العلاقات مع العملاء: المرحمة الخامسة 

 82616. 4.3571تحديث صفحة الشركة عبر وسائل التواصل الاجتماعي  -

 74180. 4.4286. توفير المحتوى الجديد لمعملاء  -

 87514. 4.3929التفاعل في الوقت الحقيقي مع العملاء  -

 79266. 4.4643الرد مباشرة عمى العملاء  -

 69389. 4.5000 توفير الروابط الخاصة بأعمالنا الأساسية لمعملاء  -

 0.957811 4.032613المتوسط العام 
.  نتائج التحميل الإحصائي لإجابات السؤال الأول :المصدر

في شركات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يتضح من الجدول السابق  أن درجة أداء أنشطة 
البرمجيات محل الدراسة ىي درجة مرتفعة وفقاً لممقياس المستخدم ، وقد عكس ذلك المتوسط العام 

   . 0.957 بانحراف معياري 4.032لمجموع أداء ىذه الأنشطة ، حيث بمغ المتوسط الحسابي العام  
: نتائج اختبار الفرض الأول
: ينص الفرض الأول عمى أنو 

توجد فروق معنوية بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث درجة أداء أنشطة التسويق عبر " 
" وسائل التواصل الاجتماعي 

 

أداء أنشطة التسويق ولاختبار الفرض الأول تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لدرجة 
 لكل شركة عمى حدة من شركات البرمجيات محل الدراسة ، تمى ذلك عبر وسائل التواصل الاجتماعي

:  وذلك عمى النحو التاليشركاتحساب تحميل التباين بين تمك ال
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( 2/2)جدول رقم 

درجة أداء المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية بالنسبة لجميع شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث 
  أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بتمك الشركات

 الانحراف المعياريالمتوسط  الحسابي  الشركة الانحراف المعياريالمتوسط  الحسابي  رقم الشركة

1 3.04 0.55 15 3.91 0.71 

2 4.96 0.62 16 4.96 0.26 

3 4.3 0.13 17 3.57 0.39 

4 4.43 0.35 18 4 0.69 

5 3.7 0.5 19 4.43 0.55 

6 4.13 0.68 20 4.22 0.45 

7 2.78 0.62 21 3.61 0.69 

8 4.87 0.64 22 3.74 0.51 

9 4.57 0.69 23 4.04 0.74 

10 4.26 0.79 24 4.22 0.59 

11 3.7 0.72 25 3.78 0.31 

12 3.74 0.67 26 3.87 0.67 

13 4.39 0.59 27 4.13 0.44 

14 3.61 0.47 28 3.96 0.95 

 0.57 4.03 المتوسط العام  

.  نتائج التحميل الإحصائي لإجابات السؤال الأول :المصدر

: يتضح من الجدول السابق ما يمي 

وفقا – حققت درجة مرتفعة  (%82 شركة بنسبة 23)أن معظم شركات البرمجيات محل الدراسة -1
في حين من حيث درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، – لممقياس المستخدم 
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وفقا لممقياس المستخدم – درجة متوسطة  (% 18 شركات بنسبة 5 ) الأخرىحققت شركات البرمجيات
 .من حيث درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي – 
 احتمتا المركز الأول من حيث درجة أداء أنشطة التسويق عبر 16 والشركة رقم 2أن الشركة رقم - 2

 عمى الترتيب ، 0.26 ، 0.62 ، وانحراف معياري 4.94وسائل التواصل الاجتماعي بمتوسط حسابي 
وىذا يعني أن درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ليذه الشركة ىي درجة 

 ، حيث بمغ المتوسط الحسابي لدرجة أداء 8مرتفعة وفقاً لممقياس المستخدم، يمي ذلك الشركة رقم  
، يأتي 0.64 ، وانحراف معياري  4.87أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ليذه الشركة  

 لتحقق درجة مرتفعة من أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 9بعد ذلك الشركة رقم 
  . 0.69 وانحراف معياري4.57بمتوسط حسابي

 كما يتضح 7 ، 1أن درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لمشركتين أرقام - 3
. ىي درجة متوسطة وفقاً لممقياس المستخدم -  من الجدول السابق

 

نخمص مما سبق إلي أن ىناك فروق بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث درجة أداء أنشطة 
، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ، ولقد أكد تحميل التباين معنوية ىذه الفروق بين ىذه الشركات

 : والجدول التالي يوضح نتائج ىذا التحميل
( 2/3)جدول رقم   

نتائج تحميل التباين لقياس معنوية الفروق بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث درجة أداء أنشطة   
التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 مستوى الدلالة Fمتوسط المربعات  درجات الحرية مجموع المربعات بيان

 005. 0.123 230. 26 5.971 بين المجموعات

   1.874 1 1.874 داخل المجموعات

    27 7.845 الإجمالي

.  نتائج التحميل الإحصائي لإجابات السؤال الأول :المصدر

يتضح من الجدول السابق أن الفروق بين شركات البرمجيات محل الدراسة ذات دلالة إحصائية عند 
، ، وذلك من حيث درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي % 5مستوي معنوية 

(. P =0.005)حيث % 5 وىي معنوية عند مستوي معنوية  0.123 ( F )حيث بمغت قيمة 

في ضوء نتائج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية وكذلك نتائج تحميل – نخمص مما سبق 
إلي وجود فروق معنوية بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث درجة أداء أنشطة – التباين 

. التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بتمك الشركات
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:     وبناء عمي ما سبق يمكن القول بأن الفرض الأول القائل بأنو 

توجد فروق معنوية بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث درجة أداء أنشطة التسويق عبر " 
 "فرض مقبول   " "   وسائل التواصل الاجتماعي 

 

: الفرض الثاني 
" توجد فروق معنوية بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث الأداء التسويقي الإلكتروني " 

وفي ىذا الصدد نتناول أولًا النتائج التي تصف درجة الأداء التسويقي الإلكتروني في شركات البرمجيات 
محل الدراسة ، وذلك من خلال حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ليذا الأداء ، ثم نقوم 

. بعرض نتائج الفرض الثاني 

 تم حساب المتوسطات درجة الأداء التسويقي الإلكتروني في شركات البرمجيات محل الدراسةولمتعرف عمى 
 : الحسابية والانحرافات المعيارية ليذا الأداء وكانت كما يوضحيا الجدول التالي 

( 2/4)جدول رقم 

الدراسة   الأداء التسويقي الإلكتروني في شركات البرمجيات محلدرجةالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ل

المتوسط المتغيرات  
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

 99403. 2.8929 عدد الزائرين لصفحاتكم عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

من خلال صفحاتكم بوسائل  (أي التحول من زائر إلي عميل طالب لمبرامج الجاىزة )معدل التحول 
 التواصل الاجتماعي

2.6071 1.03062 

 80999. 2.7143  مدة زيارة الزائر لصفحاتكم عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 95674. 2.7857 عدد المستفيدين من برامجكم الجاىزة من خلال صفحاتكم عبر وسائل التواصل الاجتماعي

 1.13797 2.5357 التي تتم من خلال صفحاتكم عبر وسائل التواصل الاجتماعي (الصفقات البيعية)حجم المعاملات 

 0.98587 2.70714 المتوسط العام
.  نتائج التحميل الإحصائي لإجابات السؤال الثاني :المصدر

يتضح من الجدول السابق  أن درجة الأداء التسويقي الإلكتروني في شركات البرمجيات محل الدراسة 
ىي درجة متوسطة وفقاً لممقياس المستخدم ، وقد عكس ذلك المتوسط العام لمجموع ىذا الأداء، حيث 

   . 0.985 بانحراف معياري 2.707بمغ المتوسط الحسابي العام  

: نتائج اختبار الفرض الثاني

: ينص الفرض الثاني عمى أنو 

" توجد فروق معنوية بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث الأداء التسويقي الإلكتروني " 
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ولاختبار الفرض الثاني تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لدرجة الأداء التسويقي 
الإلكتروني لكل شركة عمى حدة من شركات البرمجيات محل الدراسة ، ثم تم حساب تحميل التباين بين 

:  وذلك عمى النحو التاليشركاتتمك ال
( 2/5)جدول رقم 

درجة الأداء  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية بالنسبة لجميع شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث 
  التسويقي الإلكتروني بتمك الشركات

 الانحراف المعياريالمتوسط  الحسابي  الشركة الانحراف المعياريالمتوسط  الحسابي  الشركة

1 
1.8 

0.55 15 2.6 0.71 

2 3.2 0.62 16 3.8 0.26 

3 
1.8 

0.13 17 3.6 0.39 

4 
3.2 

0.35 18 3.2 0.69 

5 
1.2 

0.5 19 3.8 0.55 

6 
3.4 

0.68 20 3.4 0.45 

7 
2.8 

0.62 21 2 0.69 

8 
1 

0.64 22 2.4 0.51 

9 
1.2 

0.69 23 3 0.74 

10 
3 

0.79 24 3.8 0.59 

11 
3 

0.72 25 3 0.31 

12 
2.2 

0.67 26 2.2 0.67 

13 
3.2 

0.59 27 3 0.44 

14 
2 

0.47 28 3 0.95 

 0.51 2.35 المتوسط العام  

.  نتائج التحميل الإحصائي لإجابات السؤال الثاني :المصدر

: يتضح من الجدول السابق ما يمي 
وفقا – حققت درجة متوسطة  (%57شركة بنسبة 16)أن معظم شركات البرمجيات محل الدراسة - 

من حيث درجة الأداء التسويقي الإلكتروني بتمك الشركات ، من ناحية أخرى – لممقياس المستخدم 
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من حيث – وفقا لممقياس المستخدم – درجة منخفضة  (%32 بنسبة اتشرك 9)حققت بعض الشركات 
حققت أداء % 11وبالرغم مما سبق فان ىناك ثلاثة شركات بنسبة . درجة الأداء التسويقي الإلكتروني

 ، ولقد احتمت ىذه الشركات المركز الأول من 24 ، 19 ، 16تسويقي إلكتروني مرتفع وىى الشركات 
، 0.26 ، وانحراف معياري 3.8حيث درجة الأداء التسويقي الإلكتروني بيا وذلك بمتوسط حسابي 

.   عمى الترتيب 0.59، 0.55
نخمص مما سبق إلي أن ىناك فروق بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث درجة الأداء 

، ، ولقد أكد تحميل التباين معنوية ىذه الفروق بين تمك الشركات  بيذه الشركاتالتسويقي الإلكتروني
 : والجدول التالي يوضح نتائج ىذا التحميل

 ( 2/6 )جدول رقم 
 الأداء درجة          نتائج تحميل التباين لقياس معنوية الفروق بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث 

التسويقي الإلكتروني 

 مستوى الدلالة Fمتوسط المربعات  درجات الحرية مجموع المربعات بيان

 0.0043 0.668 643. 26 16.705 بين المجموعات

   0.962 1 962. داخل المجموعات

    27 17.667 الإجمالي

 . نتائج التحميل الإحصائي لإجابات السؤال الثاني :المصدر      

يتضح من الجدول السابق أن الفروق بين شركات البرمجيات محل الدراسة ذات دلالة إحصائية عند 
حيث بمغت قيمة ، ، وذلك من حيث درجة الأداء التسويقي الإلكتروني بتمك الشركات % 5مستوي معنوية 

( F ) 0.668  حيث % 5 وىي معنوية عند مستوي معنوية(P =0.004 .)

في ضوء نتائج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية وكذلك نتائج تحميل – نخمص مما سبق 
إلي وجود فروق معنوية بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث درجة الأداء التسويقي – التباين 

. الإلكتروني بتمك الشركات
:     وبناء عمي ما سبق يمكن القول بأن الفرض الثاني القائل بأنو 

 "توجد فروق معنوية بين شركات البرمجيات محل الدراسة من حيث الأداء التسويقي الإلكتروني " 
 "فرض مقبول  "     

 

 :الفرض الثالث 
يوجد تأثير معنوي لدرجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي " 

"  الإلكتروني بشركات البرمجيات محل الدراسة 
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ولإثبات مدى صحة أو عدم صحة ىذا الفرض تم استخدام أسموب الانحدار المتعدد ، وذلك لموقوف 
الأداء التسويقي الإلكتروني عمى  (المتغير المستقل) التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيعمى تأثير 

 :، والجدول التالي يوضح مخرجات تحميل الانحدار(المتغير التابع) محل الدراسة بشركات البرمجيات
( 2/7)جدول رقم 

 نتائج نموذج الانحدار المتعدد لتحميل العلاقة بين درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
 بشركات البرمجيات محل الدراسة الأداء التسويقي الإلكترونيو

 Tمعنوية  B Tالمتغيرات 

 810. -257.- -1.07- الثابت
    :لجذب العملاء إلى أعمالنا نقوم بالآتي :مرحمة الجذب: المرحمة الأولى

 748. 345. 255.  عمى مواقع التواصل الاجتماعيprofileعرض صفحة لمشركة  -
 639. 506. 429. عرض رابط الموقع الالكتروني لمشركة في صفحة الشركة بوسائل التواصل الاجتماعي  -
 768. -315.- -160.- عرض منتجاتنا من البرامج الجاىزة عمى صفحة الشركة بوسائل التواصل الاجتماعي -
 045. 670. 446. عرض الخدمات الأخرى التي تقدميا شركتنا عمى صفحة الشركة بوسائل التواصل الاجتماعي -
 038. 966. 818. . أرقام ىواتف الشركة عمى صفحتنا الرئيسية بمواقع التواصل الاجتماعي وضع -

    :لإشراك واندماج العملاء في أعمالنا من خلال:الاندماج : المرحمة الثانية
 909. 122. 092. الإجابة عمى استفسارات العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي  -
 043. 664. 275. التعامل مع شكاوى العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي -
 922. 104. 079. تقديم خدمات جديدة لمضيوف من خلال وسائل التواصل الاجتماعي  -
 845. -209.- -087.- .السماح بوجود صفحات مناقشة عمى الصفحة الرئيسية لمشركة  -

    :الاحتفاظ بالعملاء يكون من خلال :الاحتفاظ : المرحمة الثالثة - 
 036. 533. 191. توفير المسابقات والألعاب والمنتديات لممستخدمين -

 798. -274.- -106.- توفير روابط عمى صفحتنا الرئيسية لممواقع ذات الصمة -
 909. 122. 100. توفير الأمان الإلكتروني   -
 992. -010.- -010.- توفير سياسة جيدة لمخصوصية -
 038. 974. 666. الاستماع إلى التعميقات السمبية والرد عمييا فورًا -

    :التعرف عمى عملائنا يكون من خلال:معرفة العملاء : المرحمة الرابعة- 
 696. -420.- -293.- سجلات العملاء   -
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 Tمعنوية  B Tالمتغيرات 

 048. 778. 697.  المتاحة عبر وسائل التواصل الاجتماعيمعمومات العملاء المحتممين -
 030. 1.182 603. تشجيع المشاركة في مجموعات الدردشة -
 625. 529. 232. ث السوقواستخدام وسائل التواصل الاجتماعي لإجراء بح -

    :ويكون ذلك من خلال :  دعم العلاقات مع العملاء: المرحمة الخامسة 
 036. 480. 347. تحديث صفحة الشركة عبر وسائل التواصل الاجتماعي -
 815. 250. 235. .توفير المحتوى الجديد لمعملاء  -
 775. -307.- -286.- التفاعل في الوقت الحقيقي مع العملاء -
 007. 415. 280. الرد مباشرة عمى العملاء -
 853. -198.- -132.- توفير الروابط الخاصة بأعمالنا الأساسية لمعملاء  -

 0.873 =  (R)   معامل الارتباط 
 0.762 = (R2)  معامل التحديد 

 F  =8.368قيمة 

 27= درجات الحرية 
 F  =0.005معنوية 

 %5= مستوى المعنوية 

. نتائج التحميل الإحصائي لإجابات السؤالين الأول والثاني : المصدر

:  يتضح من الجدول السابق ما يمي 
  معنوية نموذج الانحدار المتعدد ، حيث أكد عمى ذلك قيمة اختبار "F "    والتي بمغت

دلالتيا الإحصائية عند -  كما ىو واضح في الجدول السابق–  ، ويؤكد النموذج 8.368
 %5مستوى معنوية 

  قيمة معامل الارتباط الكمى(R) مما يدل عمى أن ىناك علاقة طردية وقوية 0.873 تعادل 
والأداء  (كمتغير مستقل)بين درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 .(كمتغير تابع)بشركات البرمجيات محل الدراسة  التسويقي الإلكتروني
  قيمة معامل التحديد(R2) مما يدل عمى أن التغير الكمى في المتغير التابع 0.762 تعادل 

يمكن تفسيره أو يتسبب فيو  (بشركات البرمجيات محل الدراسة الأداء التسويقي الإلكتروني)
درجة أداء أنشطة التسويق عبر )مجموعة المتغيرات الفرعية التي يتضمنيا المتغير المستقل 

. %76.2 بنسبة (وسائل التواصل الاجتماعي
وىذا يعني أن ىناك متغير واحد عمى الأقل من المتغيرات الفرعية التي يتضمنيا المتغير 

 ( الدراسة بشركات البرمجيات درجة أداء التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي)المستقل 
  Beta، وبالرجوع إلى قيمة الأداء التسويقي الإلكتروني بتمك الشركاتيساىم في تفسير درجة 

 المحسوبة الخاصة بالمتغيرات الفرعية التي يتضمنيا المتغير المستقل ، وكذلك  Tوقيمة 
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 متغيرات ذات دلالة إحصائية وىى تفسر تسعة يتضح أن ىناك Tالأرقام الدالة عمى معنوية 
حسب قيمتيا المطمقة – المتغير التابع ، وتدلل الأرقام عمى أن ىذه المتغيرات يمكن ترتيبيا 

الأداء التسويقي الإلكتروني بشركات البرمجيات محل ووفقاً لأىميتيا كمتغيرات مفسرة لدرجة 
: عمى النحو التالي  – الدراسة

( 2/8)جدول رقم 
 المتغيرات المفسرة لدرجة الأداء التسويقي الإلكتروني بشركات البرمجيات محل الدراسة

 القيمة العنصر

 818.  أرقام ىواتف الشركة عمى صفحتنا الرئيسية بمواقع التواصل الاجتماعي وضع -
التعرف عمى العملاء المحتممين من خلال معموماتيم المتاحة عبر وسائل التواصل  -

 الاجتماعي 
.697 

 666. الاستماع إلى التعميقات السمبية والرد عمييا فورًا -

 603. تشجيع المشاركة في مجموعات الدردشة -
 بوسائل التواصل تيا عمى صفحالشركةعرض الخدمات الأخرى التي تقدميا  -

 الاجتماعي
.446 

 347. تحديث صفحة الشركة عبر وسائل التواصل الاجتماعي -

 280. الرد مباشرة عمى العملاء -

 275. التعامل مع شكاوى العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي -

 191. توفير المسابقات والألعاب والمنتديات لممستخدمين -
. نتائج التحميل الإحصائي لإجابات السؤالين الأول والثاني : المصدر    

:   القائل بأنو ثالثوبناء عمي ما سبق يمكن القول بأن الفرض ال

يوجد تأثير معنوي لدرجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي " 
   فرض مقبول" الإلكتروني بشركات البرمجيات محل الدراسة 
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 والدراسات المستقبميةالنتائج والتوصيات 
 :تمييد 

يتضمن ىذا الفصل النتائج التي توصمت إلييا الدراسة ، ثم يقدم الباحث مجموعة من التوصيات التي 
  الايجابيدورىا وزيادة  التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعييمكن أن تكون ذات فائدة في مجال

 . في الأداء التسويقي الإلكتروني بشركات البرمجيات محل الدراسة
: النتائج : أولا 

: تتمثل النتائج التي توصمت إلييا ىذه الدراسة فيما يمي 
:  محل الدراسة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بشركات البرمجياتالنتائج الخاصة ب * 

:   وفي ىذا الصدد توصمت الدراسة لعدة نتائج ىى 
حققت درجة مرتفعة من حيث درجة أداء أنشطة  (%82)أن معظم شركات البرمجيات محل الدراسة  -1

درجة  (%18 )الأخرى حققت شركات البرمجيات في حينالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، 
. متوسطة من حيث درجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي

وسائل   التسويق عبر محل الدراسة من حيث درجة أداء أنشطةشركات البرمجياتوجود فروق بين  -2
 .التواصل الاجتماعي بتمك الشركات 

 أنشطةء  محل الدراسة من حيث درجة أداشركات البرمجياتأكدت الدراسة معنوية الفروق السابقة بين  -3
أكد تحميل التباين معنوية ىذه الفروق، و، وسائل التواصل الاجتماعي بتمك الشركات  التسويق عبر

   .(P=0.005)حيث % 5، وىى معنوية عند مستوى معنوية  )  F ) 0.123حيث بمغت قيمة 
: بالأداء التسويقي الإلكتروني بشركات البرمجيات محل الدراسةالنتائج الخاصة  * 

:   وفي ىذا الصدد توصمت الدراسة لعدة نتائج ىى 
– وفقا لممقياس المستخدم – حققت درجة متوسطة  (%57)أن معظم شركات البرمجيات محل الدراسة  -1

من حيث درجة الأداء التسويقي الإلكتروني بتمك الشركات ، من ناحية أخرى حققت بعض الشركات 
وبالرغم مما سبق فان ىناك . من حيث درجة الأداء التسويقي الإلكتروني درجة منخفضة  (32%)

.  حققت أداء تسويقي إلكتروني مرتفع (%11)  قميمة من تمك الشركاتنسبة
 .لشركات بتمك االأداء التسويقي الإلكتروني محل الدراسة من حيث شركات البرمجياتوجود فروق بين  -2
الأداء التسويقي  محل الدراسة من حيث شركات البرمجياتأكدت الدراسة معنوية الفروق السابقة بين  -3

   F) ) 0.668أكد تحميل التباين معنوية ىذه الفروق، حيث بمغت قيمة و ، شركات بتمك الالإلكتروني
  .(P= 0.004)حيث % 5عند مستوي معنوية  وىي غير معنوية

التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي النتائج الخاصة  بنتائج تأثير * 
: الإلكتروني بشركات البرمجيات محل الدراسة 

أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل  معنوي بين درجة  أداء  قويوجد ارتباطيأنو  كشفت نتائج الدراسة
، حيث توصمت الدراسة إلى معنوية علاقة الاجتماعي والأداء التسويقي الإلكتروني بتمك الشركات 

 التسويق عبر وسائل الارتباط  بين العديد من المتغيرات الفرعية التي يتضمنيا المتغير المستقل وىو
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 الأداء التسويقي الإلكتروني محل الدراسة والمتغير التابع وىو شركات البرمجياتبالتواصل الاجتماعي 
كما كشفت الدراسة عن وجود تأثير لدرجة أداء أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل ، شركاتبتمك ال

أنشطة وتتمثل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي الإلكتروني بشركات البرمجيات محل الدراسة ، 
 الأداء التسويقي  ذات التأثير الطردي المعنوي عمىالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

:  في الإلكتروني بتمك الشركات
 .ا الرئيسية بمواقع التواصل الاجتماعي ه أرقام ىواتف الشركة عمى صفحتوضع -1
 .التعرف عمى العملاء المحتممين من خلال معموماتيم  -2
  .الاستماع إلى التعميقات السمبية والرد عمييا فورًا -3
  .تشجيع المشاركة في مجموعات الدردشة -4
  . بوسائل التواصل الاجتماعيتيا عمى صفحالشركةعرض الخدمات الأخرى التي تقدميا  -5
  .تحديث صفحة الشركة عبر وسائل التواصل الاجتماعي -6
  .الرد مباشرة عمى العملاء -7
  .التعامل مع شكاوى العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي -8
  .توفير المسابقات والألعاب والمنتديات لممستخدمين -9

: التوصيات : ثانياً 
 : التوصيات التاليةانطلاقاً من النتائج السابقة يقدم الباحث 

أنشطة التسويق عبر برفع درجة  أداء شركات البرمجيات بمحافظة القاىرة ضرورة اىتمام  -1
لأنشطة التسويق  ذات درجة الأداء المتوسط شركاتخاصة في الوسائل التواصل الاجتماعي ، 

 . عبر وسائل التواصل الاجتماعي
شركات البرمجيات بمحافظة القاىرة بالعوامل المتعمقة ضرورة زيادة الاىتمام من جانب  -2

بالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ذات التأثير عمى الأداء التسويقي الإلكتروني وذلك 
 :عمى النحو التالي 

  لشركات البرمجياتت الرئيسيةاصفحال عمى ات أرقام ىواتف الشركضرورة الاىتمام بوضع -
 . التواصل الاجتماعي وسائلب

ضرورة التعرف عمى العملاء المحتممين من خلال معموماتيم المتاحة عبر وسائل التواصل  -
 .الاجتماعي 

  .الاستماع إلى التعميقات السمبية والرد عمييا فورًاأىمية  -
  . المشاركة في مجموعات الدردشة العملاء عمىتشجيعضرورة  -
 بوسائل تيا صفحبر عشركات البرمجياتعرض الخدمات الأخرى التي تقدميا ضرورة  -

  .التواصل الاجتماعي
 . بصورة منتظمة  عبر وسائل التواصل الاجتماعيات البرمجيات شركاتتحديث صفحأىمية  -
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 عبر صفحاتيا بوسائل التواصل الرد مباشرة عمى العملاءيجب عمى شركات البرمجيات  -
 .الاجتماعي 

  .التعامل مع شكاوى العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعيضرورة  -
 .  بصفة عامة والعملاء بصفة خاصة توفير المسابقات والألعاب والمنتديات لممستخدمينأىمية  -

 

 :الدراسات المستقبمية: ثالثاً 
قدمت الدراسة الحالية إسياماً مبدئياً في مجال التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيرىا عمى 

الأداء التسويقي الإلكتروني بشركات البرمجيات بمحافظة القاىرة ، ويمكن أن تمثل نواة لبحوث 
 :مستقبمية عديدة ، ومن البحوث المقترحة في ىذا الصدد ما يمي 

يمكن لدراسة لاحقة أن تقوم بدراسة تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى ولاء  -1
 .ورضا العملاء عبر ىذه الوسائل 

يمكن لدراسات لاحقة أن تتناول تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء  -2
التسويقي الإلكتروني بالتطبيق عمى مجالات أخرى مختمفة مثل مجالات الفنادق والبنوك 

 .الخ ...والاتصالات 
يمكن لبحوث مستقبمية أن تتناول تأثير أداة أو شكل معين من أدوات وأشكال التسويق عبر وسائل  -3

التواصل الاجتماعي مثلا الفيسبوك فقط أو تويتر فقط عمى الأداء التسويقي الإلكتروني سواء 
بالتطبيق عمى شركات البرمجيات أو غيرىا من القطاعات الأخرى مثل الفنادق والاتصالات 

 .  الخ ....
يمكن لبحوث مستقبمية أن تتناول مدى تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ككل أو  -4

عبر احد أشكال وأدوات تمك الوسائل عمى الأداء التسويقي التقميدي بشركات البرمجيات أو غيرىا 
 .    .  الخ ....من القطاعات الأخرى مثل الفنادق والاتصالات 
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بسم الله الرحمن الرحيم 

 

تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء التسويقي   " دراسة بعنوان 

" الالكتروني في شركات صناعة البرمجيات 

............ مدير التسويق بشركة/  السيد الفاضل

                                السلام عميكم ورحمة الله وبركاتو ،،،، 

 يقوم الباحث بدراسة حول  تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عمى الأداء 
 التسويقي الالكتروني في شركات صناعة البرمجيات 

ونود أن نحيط سعادتكم عمما بأن البيانات التي ستدلون بيا ستكون سرية ولن تستخدم لغير 
. لذا نأمل تعاونكم في ملء ىذه القائمة ، أغراض البحث العممي

....          و لسعادتكم جزيل الشكر عمي وقتكم وجيدكم المبذول في ملء ىذه القائمة 
 

الباحث                                                           

عبدالله فرغمي عمي /                                                 دكتور
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: السؤال الأول
وفقاً  (الخ- ...يوتيوب– تويتر – فيسبوك )فيما يمي مجموعة من العبارات المتعمقة بالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 :في العمود المناسب الذي يصف رأيكم في مدى وجود ىذه العناصر في شركتكم  ( √  )لأبعاده المختمفة ، تفضل بوضع علامة 
موافق تماما  العبارات

(5) 
موافق 

(4) 
غير محدد 

(3) 
غير موافق 

(2) 
غير موافق عمى 

 (1)الإطلاق
  :   لجذب العملاء إلى أعمالنا نقوم بالآتي :مرحمة الجذب: المرحمة الأولى

       عمى مواقع التواصل الاجتماعي profileعرض صفحة لمشركة -
عرض رابط الموقع الالكتروني لمشركة في صفحة الشركة بوسائل التواصل -

 الاجتماعي 
     

عرض منتجاتنا من البرامج الجاىزة عمى صفحة الشركة بوسائل التواصل -
 الاجتماعي

     

عرض الخدمات الأخرى التي تقدميا شركتنا عمى صفحة الشركة بوسائل التواصل -
 الاجتماعي

     

      . أرقام ىواتف الشركة عمى صفحتنا الرئيسية بمواقع التواصل الاجتماعي وضع-
  :لإشراك واندماج العملاء في أعمالنا من خلال :الاندماج : المرحمة الثانية

      الإجابة عمى استفسارات العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي - 
      التعامل مع شكاوى العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي- 
      تقديم خدمات جديدة لمضيوف من خلال وسائل التواصل الاجتماعي -
      .السماح بوجود صفحات مناقشة عمى الصفحة الرئيسية لمشركة -

  :الاحتفاظ بالعملاء يكون من خلال  :الاحتفاظ : المرحمة الثالثة - 
      توفير المسابقات والألعاب والمنتديات لممستخدمين-
      توفير روابط عمى صفحتنا الرئيسية لممواقع ذات الصمة-
      توفير الأمان الإلكتروني  -
      توفير سياسة جيدة لمخصوصية-
      الاستماع إلى التعميقات السمبية والرد عمييا فورًا-

  :التعرف عمى عملائنا يكون من خلال: معرفة العملاء : المرحمة الرابعة- 
      سجلات العملاء  -
      معمومات العملاء المحتممين-
      تشجيع المشاركة في مجموعات الدردشة-
      استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لإجراء أبحاث السوق-

  :ويكون ذلك من خلال :  دعم العلاقات مع العملاء: المرحمة الخامسة 
      تحديث صفحة الشركة عبر وسائل التواصل الاجتماعي-
      .توفير المحتوى الجديد لمعملاء -
      التفاعل في الوقت الحقيقي مع العملاء-
      الرد مباشرة عمى العملاء-
      توفير الروابط الخاصة بأعمالنا الأساسية لمعملاء -
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: السؤال الثاني 
الرجاء من سعادتكم تحديد درجة الأداء التسويق الالكتروني لشركتكم بالنسبة لمبنود الواردة في الجدول التالي وذلك من             

 في الخانة المناسبة ؟   ( √  )خلال وضع علامة 
 الأداء التسويقي الالكتروني 

 منخفض جداً 
(1) 

 منخفض
(2) 

 غير محدد
(3) 

 مرتفع
(4) 

 مرتفع جداً 
(5) 

      عدد الزائرين لصفحاتكم عبر وسائل التواصل الاجتماعي 
أي التحول من زائر إلي عميل طالب لمبرامج  )معدل التحول 

 من خلال صفحاتكم بوسائل التواصل الاجتماعي (الجاىزة
     

       مدة زيارة الزائر لصفحاتكم عبر وسائل التواصل الاجتماعي 
عدد المستفيدين من برامجكم الجاىزة من خلال صفحاتكم عبر 

 وسائل التواصل الاجتماعي
     

التي تتم من خلال  (الصفقات البيعية)حجم المعاملات 
 صفحاتكم عبر وسائل التواصل الاجتماعي

     

 

 

 

 
 

 
 

 

 
 


