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  ملخص البحث: 
استهدف هذا البحث معرفة العلاقة بين أنشطة التسويق في عبر وسائل التواصل الاجتماعي والتي  
تمارسها شركات التطوير العقاري وخبرة العميل. واعتمد البحث على تقييم عملاء شركات التطوير  

ام  وتم استخد   .لأنشطة التسويق في وسائل التواصل الاجتماعي وإدراكهم للخبرة في مصر  العقاري  
تحليل الانحدار المتعدد بغرض معرفة العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  

وأبعادها. وتم اختيار أسلوب كمي باستخدام المدخل الاستنتاجي في هذا البحث. كما  وخبرة العميل
ائل التواصل تم إعداد قائمة الاستقصاء، وتم توجيهها إلى عملاء شركات التطوير العقاري عبر وس

 الاجتماعي. 
لإدخال ومعالجة هذه   SPSSولتحليل بيانات البحث الأولية، تم الاعتماد على البرنامج الإحصائي   

وقد أوضحت نتائج البحث وجود ارتباط معنوي إيجابي   مفردة.  358البيانات. وقد بلغ حجم العينة  
اعل، والحداثة، والتسلية، والكلمة بين كل من أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي )التف

تأثير   وجود  النتائج  أوضحت  كما  وأبعادها،  العميل  وخبرة  والإثراء(  الشخصي،  والطابع  المنطوقة، 
الاجتماعي   التواصل  وسائل  عبر  التسويق  لأنشطة  إيجابي  وأبعادها.  على  معنوي  العميل  خبرة 

ت التطوير العقاري بمصر لكل من وتوصلت أيضاً إلى وجود فروق معنوية في إدراك عملاء شركا
أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل وفقاً للخصائص الديموجرافية )النوع، 

 العمر، مستوى الدخل، الحالة الاجتماعية(.  

أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، خبرة العميل، الكلمة المنطوقة،   كلمات مفتاحية:
 الشخصي، الخبرة السلوكية.الطابع 
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Abstract: 

This research aimed to test the relationship between social media marketing 

and customer experience of academic staff in Egyptian universities. This 

research relied on customer evaluation of social media marketing and their 

experience in dealing with real estate development companies in Egypt. 

Multiple regression analysis was used to investigate the relationship between 

social media marketing and customer experience. The quantitative method 

was chosen in this research with deductive approach. To collect the primary 

data, the researcher designed a questionnaire and data have been collected. 

The SPSS program is used for processing primary data. Sample size is 358. 

The results show that social media marketing (interaction, trendiness, 

entertainment, word-of-mouth, Customization) and customer experience are 

positively related. Also, it indicates that customer experience affected 

positively by social media marketing. In addition, it shows that there are 

significant differences between customers of both social media marketing 

and customer experience, depending demographic variables (gender, age, 

income, marital status).  

Keywords: social media marketing, customer experience, word-of-mouth, 

Customization, behavioral experience. 
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  تمهيد: (1)
تسععى الشعركات جاهدة إلى جذب عملاء جدد فضعلًا عن الاحتفاا بالعملاء الحالين، ولكن تصعب   
هذه المهمة ذات تحديات كبيرة خصعععععععوصعععععععاً مع شعععععععدة المنافسعععععععة ومع التغير المسعععععععتمر في حاجات 

مؤخراً زيادة في عدد المسعتخدمين  ورغبات العملاء والتطورات التكنولوجيا المتلاحقة. وشعهدت مصعر  
لوسععععععائل التواصععععععل الاجتماعي، فأصععععععب  واجباً على الشععععععركات أت تتكيج مع هذه البي ة التكنولوجية  
الجديدة لتسععععتطيع التواصععععل مع عملائها والحصععععول على رضععععائهم، فوفقاً للتقرير الذي أعده الجهاز 

دد مسععععععععتخدمي وسععععععععائل التواصععععععععل القومي لتنظيم الاتصععععععععالات بمصععععععععر، والذي أشععععععععار إلى زيادة ع
كما أت التسعععععععععععوق  ،2020مقارنة بعددهم عام    2021% عام  16الاجتماعي في مصعععععععععععر بنسعععععععععععبة  

 (.2021% عن نفس الفترة )الجهاز القومي لتنظيم الاتصالات،59الإلكتروني زاد بنسبة 

التواصعععل   وهذه المؤشعععرات تدفع الشعععركات لبذل مميداً من الجهود للايام بالتسعععويق باسعععتخدام وسعععائل
لمواكبة تلك التغييرات، ويعد التسععععععععععععويق عبر    Social Media Marketing (SMM)الاجتماعي  

وسعععععععععائل التواصعععععععععل الاجتماعي أحد مداخل التسعععععععععويق الإلكتروني والذي أضعععععععععاف بعداً جديداً لأبعاد  
تطويع وسعائل التواصعل الاجتماعي من قبل المسعوقين لتحقيق الاتصعال الفعال   التسعويق، ويعرف بأن 

. ونشععععع  هذا النوع من التسعععععويق مؤخراً نظرا  (Chen & Qasim, 2021)مع السعععععوق المسعععععتهدف 
لميادة اسععتخدام وسععائل التواصععل الاجتماعي من قبل العميل وذلك للبحث عن المعلومات بخصععو  

.  (Sharmin et al., 2021)واعتمادية أكبر لدى العميل  المنتجات حيث تتمتع هذه الطريقة بثقة  
تقاء المعلومات من وسععععععععععائل الاتصععععععععععالات التقليدية مثل الإعلات التلفميوني ووسععععععععععائل  وبمقارنة اسعععععععععع

التواصععععل الاجتماعي، نجد أت وسععععائل التواصععععل الاجتماعي تتمتع بسععععرعة الاسععععتجابة لاسععععتفسععععارات  
العميعل، كمعا أنهعا تثري معرفتع  من خلال متعابععة تعليقعات العملاء انخرين عن المحتوى المنشععععععععععععععور 

 شععععك أت تلك المعلومات تدعم من خبرة العميل بشععععتل عام وتسععععاعده في اتخاذ القرار للمنتجات، ولا
الشععععععرائي. وهذا ما دعى الباحثة إلى دراسععععععة تأثير أنشععععععطة التسععععععويق باسععععععتخدام منصععععععات التواصععععععل 
الاجتمعاعي على خبرة العميعل والتي تعرف بعأنهعا رد فععل العميعل تجعاه المنتجعات والمبني على خبرتع   

وأشعععععععععععارت دراسعععععععععععة   .(Lucia-Palacios & Perez-Lopez, 2021)المنتجات    السعععععععععععابقة عن
(Chen & Qasim, 2021)  أن  بالرغم من اهتمام العديد من الدراسعععععععععععات ب يضعععععععععععا  أهمية    إلى

أنشعطة التسعويق عبر وسعائل التواصعل الاجتماعي بالنسعبة لأداء العلامة إلا أن  يوجد ندرة بالدراسعات  
 ميل.التي وجهت اهتمامها لتأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على خبرة الع
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 الإطار النظري   (2)
 وتتناول الباحثة في هذا الجمء متغيرات البحث ومفاهيمها وأبعادها، وذلك كما يلي:

 Social Media Marketing( التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي:  2/1)
بفضل التطورات التكنولوجية المتلاحقة، انتشر العديد من التطبيقات التي تعتمد على استخدام الإنترنت  
ومنها وسائل التواصل الاجتماعي، ويقصد عبر وسائل التواصل الاجتماعي التطبيقات التي تعتمد  

سعت الشركات  على شبتة الإنترنت والتي تسم  بتصميم وتبادل المحتوى الذي يطرح  المستخدموت. و 
لتطويع هذه الوسائل التكنولوجية الجديدة بالتسويق، حيث تلعب وسائل التواصل الاجتماعي دوراً في  
السلوك الشرائي للعميل فهي تساعده في التعرف بشتل سريع وسهل على المنتجات الجديدة التي 

القرا اتخاذ  وبالتالي  المنتجات  بين  ما  المقارنات  وإجراء  الشركات،  المناسب تطرحها  الشرائي  ر 
(Hafez, 2021). 

ويعد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي من الاتجاهات البحثية الحديثة التي اهتم بها الباحثين  
ت لا يوجد اتفاق على تعريج واحد ل ، نظراً لاختلاف المدخل الذي يعرف من خلال ،  مؤخراً، وإلى ان

التسوياية   المهام  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل  استخدام  حول  مفهوم   يدور   ,Hafez)ولكن 
استخدام  . فقد يتم استخدام  في المهام المتعلقة بالترويج والاتصالات التسوياية ويعرف بأن  (2021

تجرام، فيس بوك، يوتيوب...( وسائل التواصل الاجتماعي المختلفة )تويتر، لنكد ات، بنترست، انس
الشركة   لمنتجات  للترويج  فيها  (Hafez, 2021)وذلك  يتم  التي  العملية  بأن   أيضاً  يعرف  كما   ،

ي في نشر المعلومات عن السلع والخدمات، ويحقق منفعة أكبر  استخدام وسائل التواصل الاجتماع
. ويعرف من زاوية العلاقة مع (Lontoh et al., 2021)مقارنة عبر وسائل الإعلانات التقليدية  

اء والحفاا على رضا العميل من خلال  العميل بأن  الاتصال باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي لبن
 . (Hafez, 2021)بناء علاقة دائمة مع  

لجذب أكبر عدد  ويعرف بشتل عام بأن  استخدام مواقع التواصل الاجتماعي والشبتات الاجتماعية  
 (.2020ممتن من العملاء واستخدامها لتسويق منتجات الشركة )خليل، 

معلومات   يتضمن  محتوى  إنشاء  في  الاجتماعي  التواصل  منصات  استخدام  عملية  بأن   ويعرف 
لأصحاب  قيمة  تضيج  والتي  ومنتجاتها  العلامة  عن  المعلومات  هذه  وتبادل  وتقديم   والاتصال 

 . (Ibrahim et al., 2021)المصلحة 
بأن  العملية التي يتم من خلالها النفاذ للسوق المستهدف باستخدام     (Li et al., 2021)ويعرف   

 منصات التواصل الاجتماعي.
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عي هو نشعاط  ومن التعريفات السعابقة، تخلص الباحثة إلى أت التسعويق عبر وسعائل التواصعل الاجتما
مخط  من قبل الشعععركات تقوم من خلال  بتطويع منصعععات التواصعععل الاجتماعي التي تديرها، وذلك  

 لتحقيق الاتصال الفعال مع السوق المستهدف وإضافة قيمة لكل من العميل المستهدف والعلامة.
ى تقييم  ويتم التعرف على فعالية التسعععععويق عبر وسعععععائل التواصعععععل الاجتماعي من خلال التعرف عل 

العميل لأنشعطة التسعويق التي تمارسعها، ويسعمى إدراك العميل لأنشعطة التسعويق عبر وسعائل التواصعل 
الاجتماعي ادراك العميل للأنشعععععععطة التسعععععععوياية التي تمارسعععععععها العلامة من خلال  ر  محتوى على  

 .(Chen & Qasim, 2021)وسائل التواصل الاجتماعي 

خمسععععععة أنشععععععطة للتسععععععويق عبر وسععععععائل التواصععععععل  ومن مراجعة الدراسععععععات السععععععابقة، اتضعععععع  وجود  
 ,Hafez)الاجتماعي وهي: التفاعل، والحداثة، والتسعععععععلية، والطابع الشعععععععخصعععععععي، والكلمة المنطوقة 

2021)   ،(Ibrahim et al., 2021)    في حين اعتمدت دراسعععععة ،(Chen & Qasim, 2021)  
نشعععععععطة التالية )التفاعل، والطابع الشعععععععخصعععععععي، والكلمة المنطوقة، والحداثة، والإثراء(. ولهذا على الأ

قامت الباحثة بدراسعععععععة سعععععععتة أنشعععععععطة للتسعععععععويق عبر وسعععععععائل التواصعععععععل الاجتماعي وهي )التفاعل،  
والحداثة، والتسععععلية، والطابع الشععععخصععععي، والكلمة المنطوقة، والإثراء( ويمتن إلقاء الضععععوء على هذه 

 نشطة كالتالي:الأ

يعد التفاعل أحد السمات التي يتفرد بها التسويق باستخدام وسائل    :Interaction( التفاعل  2/1/1)
التواصل الاجتماعي ويقصد ب  سهولة وسرعة إجراء الاتصالات في اتجاهين ونشر المعلومات، وقد  

توى، أو متابعة حسابات  يتم هذا من خلال إعادة النشر أو مشاركة المحتوى أو التعليق على المح 
. ويشير إلى أي مدى يتوت العميل قادر على   (Sharmin et al., 2021)التواصل الاجتماعي  

انخرين   والعملاء  الشركة  مع  وتبادلها  العلامة  المعلومات عن  على  والحصول  المحتوى،  مشاركة 
(Hazzam, 2021)   وتوجد وسائل متنوعة للتفاعل مثل وجود رواب  للمتابعة )لينك( أو غرف .

 .(Sharmin et al., 2021)لكتروني دردشة أو الرواب  التي تخص بالمراسلة من خلال البريد الإ
وتعرف بأنها تمويد المتابعين بأحدث المعلومات عن المنتجات    : Trendiness( الحداثة   2/1/2)

(Sharmin et al., 2021)  حيث يتسم المحتوى المنشور بمواكبة أحدث الصيحات في التكنولوجيا ،
أو الأزياء أو بالأفكار الجديدة بشتل عام )مثل أحدث صيحات الموضة بشتل عام بالنسبة لعلامة  

 (Hazzam, 2021)أزياء مثل زارا(  
التواصل الاجتماعي    : ويقصد بها إنشاء محتوى على وسائلEntertainment( التسلية  2/1/3)

 (. 2018يحقق الترفي  والتسلية للمستخدمين )أمين، 
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وهي أحد أشتال الأنشطة التسوياية والتي تشير  :  Word-of-Mouth( الكلمة المنطوقة   2/1/4)
إلى تتبع العلامة للتعليقات التي يعبر بها العميل عن العلامة من خلال وسائل التواصل الاجتماعي 

(Chen & Qasim, 2021) . 
الشخصي   2/1/5) الطابع   )Customization/ Personalization  :  استهداف ب   ويقصد 

العلامة من قبل العميل من خلال جمع البيانات التي تخص  وتحليلها ونشر وتوصيل المحتوى الملائم  
 ,Chen & Qasim)ل  بشتل شخصي، ويتم هذا من خلال تطويع نظم المعلومات والتكنولوجيا   

 (. 2018لومات التي تكوت محل اهتمام العميل )أمين، ، حيث يتم نشر المع(2021
التفصيلية عن  :  Informativeness( الإثراء   2/1/6) بالمعلومات  المهتمين  ب  تمويد  ويقصد 

اتخاذ قرار شرائي ذو قيمة عالية   العميل من  بما يمتن  المتاحة،  بدائل    & Chen)المنتج وعن 
Qasim, 2021) . 

  Customer Experience( خبرة العميل:  2/2)
أصعبحت الأسعواق متتظة بسعلع وخدمات متشعابهة في السعمات الو،يوية، وعند قيام العميل بالاختيار  
بين العلامععات المختلفععة، تلعععب وقتهععا عوا فعع  دوراً كبيراً في اختيععار العلامععة، وهععذا مععا دفع رجععال 

لال التسعععععععويق للبحث عن جوانب أخرى لتحقيق الاختلاف عن المنتجات المنافسعععععععة، فيتم ذلك من خ
بناء خبرة لدى العميل بعلامة الشععععععععركة، وتتمتع هذه الخبرة بتحقيق السعععععععععادة للعميل والثبات بالذاكرة 

(Pina & Dias, 2021).  قديم مفهوم خبرة العميل من قبل تتم  وHirschman and Holbrook  
، ومنذ ذلك التاريخ أصعععععععععععععبحت خبرة العميل ذات أهمية في مجال سعععععععععععععلوك المسعععععععععععععتهلك 1982عام  

(Rather et al., 2021)   ويقصعععععد بمصعععععطل  الخبرة في معجم المعاني الجامع م نتاه ما مر  ب .
خص من أحداث أو رآه أو عاناه، ومجموع تجارب المرء وثقافت  ومعرفت م.  الشَّ

ن العلامعات الأخرى  وتعرف خبرة العميعل بعالعلامعة بعأنهعا أحعد أشععععععععععععععتعال التميم وتحقيق الاختلاف ع
المتعلقة ببناء خبرات لدى العميل تشععععتل حواسعععع  وإدراك  ومشععععاعره وسععععلوك  من خلال تبني العلامة 

 .(Pina & Dias, 2021)سلوكيات تحفم تلك الخبرات 

دراكيعة والععا وية  وتعرف أيضععععععععععععععاً بعأنهعا مفهوم متععدد الأبععاد والعذي يركم على اسععععععععععععععتجعابعة العميعل الإ
 Rather et)وذلك أثناء قيام العميل بالشعععععراء    العلامة والسعععععلوكية والحسعععععية والاجتماعية لما تقدم

al., 2021)  (Hopner et al., 2022)    ويشعععععععععمل لفه ما تقدم  كلًا من الإعلانات وسعععععععععمات .
 Waqas et)لعناية بالعملاء السععععععلع والخدمات والعبوات وسععععععهولة الاسععععععتخدام والاعتمادية وجودة ا

al., 2021) الدراسات.. ويعد هذا التعريج للخبرة أكثر التعريفات تبنياً بمعظم 
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وتعرف بأنها اسعععععععععععتجابة العميل للعلامة وذلك قبل وأثناء وبعد عملية شعععععععععععرائ  للمنتجات، وتكوت هذه 
  (Rather et al., 2021)الاسععتجابة في شععتل إثارة حواع العميل، وعوا ف ، ومعتقدات ، وسععلوك  

خبرة العميل بأنها اسعععععععععععععتجابة العميل الداخلية )جوانب الحواع،    (Sahin et al., 2011)ويعرف 
تصعععرفات مرتبطة بعلامة محددة بحيث تصعععب   والمشعععاعر، والإدراك( واسعععتجابت  الخارجية في شعععتل 

تلك الاسعتجابة مرتبطة ارتبا اً وثيقاً بالعلامة وتصعب  جمء من هوية العلامة والأنشعطة المرتبطة بها  
 )مثل الاتصالات، والتصميم، والعبوة(.

خبرة العميل بأنها الانطباع الذي كون  العميل على مر الممن،    (Anshu et al., 2022)ويعرف 
 وذلك نتيجة تعامل  مع منتجات المنظمة والذي أدي لتكوين إدراك معين مرتب  بحواس  الخمسة.

علامة والمرتبطة بتفاعل  مع وتشعععير خبرة العميل إلى تقييم المسعععتهلك للجوانب التي تفاعل فيها مع ال
مو،في الشركة أو منتجاتها او خدماتها، بالإضافة إلى تقييم  للجوانب المتعلقة بالإعلات ومراجعات 

التي يتونها  . فالخبرة  (Lou & Xie, 2021)العملاء والكلمة المنطوقة والتسعععععويق التفاعلي للعلامة 
العميل عن علامة محددة هي ناتج عن خبرت  في خصعععععععععائص المنتجات، وتشعععععععععتيلة المنتجات التي 
تقدمها العلامة، حيث تسععععععععععععععاعده على اتخاذ القرار الشععععععععععععععرائي في حالة وجود تشععععععععععععععتيلة متنوعة من 

   (Anshu et al., 2022)المنتجات، حيث تشتل خبرت  هذه اتجاهات  تجاه العلامة 

ومن التعريفات السعععععابقة، تعرف الباحثة خبرة العميل بالعلامة بأنها المعلومات المتراكمة لدى العميل 
مرتبطة بها بناء على حواسعععع  عن علامة محددة، والتي نتج عنها تقييم لسععععمات العلامة والأنشععععطة ال
 وإدراك  ومشاعره وسلوك  والمتانة الاجتماعية التي تتمتع بها العلامة.

اهتمت  ومن مراجعة الدراسات السابقة، تم التوصل إلى أت خبرة العميل متغير متعدد الأبعاد. حيث  
وهي )الجوانب  ( بالتعرف على خبرة العميل من خلال خمسة أبعاد  2016دراسة )عبدالحميد وآخروت،  

 ,.Rather et al)دراسة  واهتمت    الحسية، والشعور، والإدراك، والسلوك، والارتباط الاجتماعي(.
)الحواع والعوا ف والتفكير والتصرف ورب  العلاقات(. واهتمت دراسة  بخمسة أبعاد وهي      (2021

(Pina & Dias, 2021)  الجان( وهي  أبعاد  والسلوك(.  بأربعة  والمشاعر،  والإدراك،  الحسي،  ب 
أبعاد وهي )الخبرة الشخصية   (Hopner et al., 2022)وأشارت دراسة   أت لخبرة العميل ثلاثة 

 Lucia-Palacios)في حين اهتمت دراسة  .  للعميل، والتفاعل بين العميل والمنتج، وعنصر الوقت(
& Perez-Lopez, 2021)    ثلاث وهي  بالتعرف على خبرة العميل من خلال إدراك لايمة جوانب

 )الايمة النفعية، والايمة العا وية، والصورة الذهنية الاجتماعية(. 
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وبناء علي ، فقد اعتمدت الباحثة على الأبعاد الأربعة التالية للتعرف على خبرة العميل بالعلامة حيث  
الحواع(،    إنها الأكثر تناولًا بالدراسات السابقة وأكثر ملائمة لمجال التطبيق وهي: الخبرة الحسية )بعد 

المتانة  )بعد  الرممية  الخبرة  الإدراك(،  )بعد  الإدراكية  الخبرة  الشعور(،  )بعد  العا وية  الخبرة 
 الاجتماعية(، الخبرة السلوكية )بعد السلوك(. وتم تناولها كما يلي: 

الحسية  2/2/1) الخبرة   )Sensory Experience  : تدرك من خلال  و التي  الخبرة  بها  يقصد 
و  الخمسة  مثلًا  الحواع  الفيديو  سماع  أو  بمشاهدة  ترتب   التي  الأحاسيس  إلى    )عبدالحميد تشير 

(. وتستخدم لوصف العلامة حيث تشير إلى أي مدى تخا ب العلامة حواع العميل  2016وآخروت،  
. فالعلامات التي  (Rodrigues & Brandão, 2021)الخمسة من نظر وتذوق وسمع ولمس وشم  

تتمتع بخبرة حواع قوية لدى العميل هي التي تجذب الأنشطة المتعلقة بها )كالتصيمم، والموسيقي  
والغلاف المنتج،  وتطوير  والإعلانات،  بالمتات،  وتلفت المرتبطة  العميل  لدي  الخمسة  بالحواع   )

 انتباه . 
الخبرة المرتبطة بالمشاعر  وتعرف بأنها  :  Emotional experienceخبرة العاطفية  ( ال2/2/2)

بالعميل   وآخروت،  الخاصة  هي  (2016)عبدالحميد  قوية  عا وية  بخبرة  تتمتع  التي  فالعلامات   .
. وترتب  إثارة المشاعر بجميع الأنشطة المرتبطة بالعلامة مثلًا  العلامات التي تحرك عوا ف العميل

والاسترخاء   والأمل  الستينة  على  يبعث  الستنية  الوحدات  تصميم  تكوت   & Rodrigues)كأت 
o, 2021)ãBrand. 

الإدراكية  (  2/2/3) التسوياية    :Perceptual Experienceالخبرة  الأنشطة  تمتع  إلى  وتشير 
 ,Rodrigues & Brandão)للعلامة ب ثارة الفضول والتفكير النقدي وحل المشتلات  لدى العميل  

2021). 
وتشير إلى أي مدى يرى العميل أت الشركة  :  Symbolic Experience( الخبرة الرمزية  2/2/4)

تتمتع منتجاتها وأنشطتها بصورة ذهنية جيدة لدى المجتمع كأت تكوت رمماً للمتانة الاجتماعية العالية  
والتميم   لأت  (Lucia-Palacios & Perez-Lopez, 2021)والفخامة  الصورة  هذه  وتتكوت   .

 (. 2016العلامة قد تكوت مرتبطة بمجموعة معينة أو مستوى ثقافي معين )عبدالحميد واخروت، 
وتتعلق بارتباط العلامة بسلوكيات وردود :  Behavioral Experienceخبرة السلوكية  ال(  2/2/5)

شطتها  ، وهي تتعلق بارتباط منتجات الشركة وأن(Rodrigues & Brandão, 2021)أفعال محددة  
(. فبالنسبة للوحدات الستنية كأت يبعث تصميم الوحدات 2016بنم  حياة محدد )عبدالحميد وآخروت،  

على الاهتمام بممارسة الرياضة أو الحفاا على الخصوصية أو الحفاا على نظافة البي ة والاهتمام  
 بالمسطحات الخضراء.
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 الدراسات السابقة والفجوة البحثية  (3)
بعض  لتنمية فروض البحث، قامت الباحثة بعرض العلاقة بين متغيرات البحث وذلك بالا لاع على  

 :الدراسات السابقة، ثم قامت بعرض الفجوة البحثية كما يلي

   :( دراسات تناولت التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي3/1)
عبر وسائل التواصل الاجتماعي    ( إلى التعرف على تأثير أنشطة التسويق2018هدفت دراسة )أمين،  

على الولاء للعلامة من خلال توسي  قيمة العميل. واعتمدت الدراسة على خمسة أنشطة للتسويق  
وهي )التسلية، والتفاعل، والتخصص، والكلمة المنطوقة، والحداثة(. وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير  

تماعي على الولاء للعلامة وقيمة العميل. معنوي إيجابي لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاج
( التعرف على تأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  2020واستهدفت دراسة )خليل،  

على الصورة الذهنية للعلامة. وتوصلت إلى أت الأنشطة التسوياية عبر وسائل التواصل الاجتماعي  
للشركات بشتل إيجابي. واعتمدت في التعرف على تؤثر بشتل إيجابي على إدراك الصورة الذهنية  

 الانشطة من خلال بعدين الإدارة والمحتوى. 
التعرف على التأثير غير المباشر لأنشطة التسويق    (Sharmin et al., 2021)واستهدفت دراسة  

عبر وسائل التواصل الاجتماعي على النية في زيارة الأماكن السياحية بتوسي  تأثير متغيرات قبول  
الد  واعتمدت  والرضا(.  والمنفعة،  الاستخدام،  )سهولة  للتسويق  التكنولوجيا  أنشطة  ثلاثة  على  راسة 

باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي هي )الحداثة، والتفاعل، والكلمة المنطوقة(. وتوصلت إلى أت 
ومنفعة   الاستخدام  سهولة  تأثير  خلال  من  الرضا  على  مباشر  غير  بشتل  معنوياً  تؤثر  الأنشطة 

النية في زيارة الأماكن السياحية بتوسي   الاستخدام، وأت الأنشطة تؤثر معنوياً بشتل غير مباشر على  
إلى التعرف على تأثير التسويق عبر    (Li et al., 2021)متغيرات قبول التكنولوجيا. وهدفت دراسة  

سويقي. وتوصلت الدراسة إلى أت التسويق عبر وسائل  وسائل التواصل الاجتماعي على الأداء الت
التواصل الاجتماعي يؤثر إيجابياً على الأداء التسويقي من خلال التعرف على تأثير الأنشطة على  

 تفاعل العملاء على وسائل التواصل الاجتماعي )عدد التعليقات وإعادة النشر للمحتوى(. 
دراسة   التواصل   (Kartika, 2021)وهدفت  وسائل  باستخدام  التسويق  تأثير  على  التعرف  إلى 

الاجتماعي على الأداء التسويقي، والتعرف على تأثير ابتكار المنتجات والتوج  بالسوق على الأداء 
التسويقي. وتوصلت إلى أت التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي يؤثر إيجابياً على الأداء  

التعرف على تأثير أنشطة التسويق عبر    (Ibrahim et al., 2021)سة  التسويقي. واستهدفت درا
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وسائل التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة. واعتمدت على التعرف على تأثير خمسة أنشطة  
استخدام منصات التواصل الاجتماعي وهي )التسلية، والتفاعل، والكلمة المنطوقة، والطابع  للتسويق ب

الشخصي، والحداثة( والتعرف على تأثيرها على الولاء للعلامة. وقد توصلت إلى أت هذه الأنشطة  
في تحديد تؤثر إيجابياً على الولاء للعلامة وأت المتغيرات الاقتصادية والاجتماعية للمستهلك لها دور  

 قوة العلاقة. 

التواصل   (Hazzam, 2021)واستهدفت دراسة   التسويق عبر وسائل  أنشطة  تأثير  التعرف على 
الاجتماعي على كل من الولاء للعلامة وارتباط العميل بالعلامة، والتعرف على دور العمر في هذه 

جتماعي وهي )التفاعل، العلاقة. وتم الاعتماد على ثلاثة أنشطة للتسويق باستخدام وسائل التواصل الا
والحداثة، والإثراء(. وتوصلت إلى وجود تأثير معنوي مباشر إيجابي لأنشطة التسويق عبر وسائل 
التواصل الاجتماعي على ارتباط العميل بالعلامة. كما أت العمر يلعب دوراً هاماً في زيادة قوة التأثير  

دراسة   وهدفت  بالعلامة.  الارتباط  الأنشطة على  تأثير    (Hafez, 2021)لتلك  على  التعرف  إلى 
الدراسة على   واعتمدت  العلامة.  قيمة  الاجتماعي على  التواصل  باستخدام وسائل  التسويق  أنشطة 

لتسلية، والتفاعل، والكلمة المنطوقة، والطابع الشخصي، والحداثة(.  خمسة أنشطة للتسويق وهي )ا
تأثير مباشر لهذه الأنشطة على قيمة العلامة، ولكن تؤثر بصورة غير   وتوصلت إلى عدم وجود 

 مباشرة من خلال توسي  حب العلامة والثقة في العلامة.

عبر وسائل  إلى التعرف على تأثير أنشطة التسويق    (Chen & Qasim, 2021)وهدفت دراسة  
التواصل الاجتماعي على كل من قيمة العلامة وخبرة العميل وحب العلامة. وركمت على خمسة  
أنشطة للتسويق وهي )التفاعل، والحداثة، والطابع الشخصي، والكلمة المنطوقة، والإثراء(، وتوصلت 

لامة، وتوصلت إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لأنشطة التسويق الخمسة على قيمة العلامة وحب الع
أيضاً إلى أت أنشطة التسويق تؤثر بشتل غير مباشر علي حب العميل للعلامة من خلال توسي   

التعرف على    (Aljumah et al., 2021)تأثير تلك الأنشطة على خبرة العميل. واستهدفت دراسة  
تأثير الاتصالات التسوياية عبر وسائل التواصل الاجتماعي على استجابة العميل من خلال توسي   
قيمة العلامة. واعتمدت في التعرف على مستوى ممارسة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  

وتنشي  المبيعات، والتسويق التفاعلي(. وتوصلت إلى وجود    لمميج الاتصالات التسوياية )الإعلات،
تأثير معنوي لاستخدام الاتصالات التسوياية على كل من قيمة العلامة واستجابة العميل للأنشطة  

 التسوياية.  
الشركات   (Patma et al., 2021)واستهدفت دراسة   المؤثرة على تطبيق  العوامل  التعرف على 

للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والتعرف على تأثير تبني التسويق عبر وسائل التواصل 
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بول التكنولوجيا للتعرف على الاجتماعي على الاستدامة التنظيمية. واعتمدت على استخدام نموذه ق
تأثيره على تطبيق التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. وتوصلت إلى أت سهولة الاستخدام  
والمنفعة المدركة من قبل الشركات والتكلفة تؤثر إيجابياً على تبني الشركات لهذا النم  من التسويق، 

ر إيجابياً على الاستدامة التنظيمية. وهدفت كما أت تبني التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أث 
إلى التعرف على تأثير كل من الكلمة المنطوقة والتسويق باستخدام    (Lontoh et al., 2021)دراسة  

راسة جانب واحد فق  من  وسائل التواصل الاجتماعي على النية في الشراء. واعتمدت الدراسة على د 
جوانب التسويق وهو الترويج باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي، وتوصلت إلى وجود تأثير إيجابي  

 للكلمة المنطوقة والترويج باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على النية بشراء منتجات القهوة. 
أنشطة ا2021وهدفت دراسة )سرجيوع،   تأثير  التعرف على  إلى  التواصل  (  لتسويق عبر وسائل 

الاجتماعي مباشرة على الكلمة المنطوقة الإلكترونية، وبشتل غير مباشر من خلال توسي  الوعي  
)التسلية،   وهي  للتسويق  أنشطة  على خمسة  الدراسة  واعتمدت  للعلامة.  الذهنية  والصورة  بالعلامة 

إلى وجود تأثير معنوي لأنشطة    التفاعل، الحداثة، الطابع الشخصي، والأهمية(. وتوصلت الدراسة
 التسويق على كل من الكلمة المنطوقة والولاء للعلامة والوعي بالعلامة.  

 ( دراسات تناولت خبرة العميل: 3/2)
إلى التعرف على تأثير خبرة العميل على رضا العميل وثقت     (Sahin et al., 2011)هدفت دراسة  

وولائ  للعلامة. واعتمدت الدراسة في التعرف على خبرة العميل على كل من البعد الحسي، والعا في، 
العميل تؤثر على رضاه وولائ  وثقت  بالعلامة. واستهدفت  والسلوكي، والإدراكي. وتوصلت إلى أت خبرة  

( التعرف على تأثير خبرات العملاء بشتل غير مباشر على إعادة  2016دراسة )عبدالحميد وآخروت،  
الشراء من خلال توسي  الثقة بالعلامة. واهتمت الدراسة بخمسة أبعاد لخبرة العميل وهي )العا وية،  

ثقة الإدراكية، السلوكية، الا رتباط، الحسية(. وتوصلت إلى أت خبرات العملاء تؤثر على كل من 
 العميل بالعلامة وإعادة الشراء. 

التعرف على تأثير ارتباط العميل بالعلامة على خبرة    (Rather et al., 2021)واستهدفت دراسة  
لتأثير غير المباشر لارتباط العميل على النية ب عادة الشراء من خلال توسي   العميل، والتعرف علي ا

خبرة العميل. واعتمدت الدراسة على التعرف على خبرة العميل من خلال خمسة أبعاد وهي )الإحساع  
بالعلامة   العميل  تأثير ارتباط  إلى وجود  العلاقات(. وتوصلت  والتفكير والتصرف ورب   والعوا ف 

العميل. وتوصلت إلى أت خبرة العميل تؤثر على النية ب عادة الشراء. وهدفت دراسة )بهريم  على خبرة  
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العميل. 2020& خشبة،   تحقيق رضا  في  الالكترونية  العملاء  خبرات  تأثير  على  التعرف  إلى   )
 وتوصلت إلى وجود تأثير لأبعاد خبرات العملاء الالكترونية على رضا العميل. 

وضع نموذه يفسر خبرة العميل في ضوء التفاعل    إلى   (Hopner et al., 2022)وهدفت دراسة  
مع خبرة العميل والايمة المدركة. وتوصلت الدراسة إلى وجود توج  عالي لخبرة العميل بالخدمات 

الاي على  الخبرة  هذه  وتنعتس  الخدمات الترفيهية  ومنفعة  للسعر  العميل  إدراك  )منها  المدركة  مة 
التعرف على تأثير الايمة المدركة  (Kuppelwieser et al., 2021)الترفيهية(. واستهدفت دراسة 

من قبل العميل على كل من خبرة العميل والكلمة المنطوقة. وتوصلت إلى وجود تأثير معنوي إيجابي  
العميل.   خبرة  على  والاستمتاع(  والاجتماعية،  )المنفعة،  العميل  قبل  من  المدركة  للايمة  مباشر 

تأ تتوس   العميل  خبرة  أت  إلى  أيضاً  قبل وتوصلت  من  المنطوقة  الكلمة  على  المدركة  الايمة  ثير 
 العميل.

التعرف على تأثير خبرة العلامة على كل من الولاء    (Pina & Dias, 2021)واستهدفت دراسة  
للعلامة والجودة المدركة والوعي والارتباط بالعلامة. واعتمدت الدراسة على التعرف على خبرة العلامة  

ة أبعاد وهي )الإحساع، والإدراك، والمشاعر(. وتوصلت إلى أت التي يدركها العميل من خلال ثلاث
تأثيراً على كل من الولاء والجودة المدركة والوعي  كل من بعد الإحساع والمشاعر أكثر العوامل 

دراسة   وهدفت  على   (Lucia-Palacios & Perez-Lopez, 2021)بالعلامة.  التعرف  إلى 
لشرائية.  العوامل المؤثرة في بناء الخبرة لدى العميل والتعرف على تأثير الخبرة في نية المستهلك ا

الذهنية   والصورة  والعوا ف،  )المنفعة،  وهي  العميل  لخبرة  أبعاد  ثلاثة  على  الدراسة  واعتمدت 
الاجتماعية(. وتوصلت إلى أت كل من تقييم العميل للتكلفة والمنفعة يؤثر على خبرة العميل، ويوجد 

 تأثير معنوي لخبرة العميل على النية بالشراء. 
تأثير خبرة العميل  (Rodrigues & Brandão, 2021)وهدفت دراسة   وحب    إلى التعرف على 

العميل للعلامة على الكلمة المنطوقة من العميل. واعتمدت الدراسة في التعرف على خبرة العميل  
على الأبعاد التالية )الحواع، والمشاعر، والسلوك، والتفكير(. وتوصلت إلى أت حب العميل للعلامة 

ية لخبرة العميل تؤثر  يتوس  تأثير خبرة العميل على الكلمة المنطوقة من العميل، وأت الأبعاد الفرع
التعرف على تأثير خبرة    (Safeer et al., 2021)على حب العميل للعلامة. واستهدفت دراسة  

صد بأصالة العلامة إلى أي مدى تتمتع العلامة  العميل على أصالة العلامة وحب العميل للعلامة. ويق
بالصدق وتعد غير مصطنعة. واعتمدت الدراسة في التعرف على خبرة العميل على الأبعاد التالية  
)الحواع، والمشاعر، والسلوك، والتفكير(. وتوصلت إلى أت بعد الحواع والعوا ف لهما تأثير إيجابي  
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تفكير لا يؤثرات في حب العميل للعلامة، وأت خبرة العميل  على حب العميل للعلامة وأت السلوك وال
 بأبعادها تؤثر على أصالة العلامة.

وتخلص الباحثة من عرض الإ ار النظري والدراسات السابقة إلى وجود ندرة في الدراسات العربية  
العميل. كما أت القليل  التي تناولت تأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على خبرة  

من الدراسات التي ساهمت في التعرف على العوامل التي تساعد في بناء خبرة العميل. ومن ثم تتمثل  
التي قامت باياع   -في حدود علم الباحثة -الفجوة البحثية لهذا البحث في ندرة وجود دراسات عربية 

الاج  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  أنشطة  من  كل  بين  )بأبعادها(  العلاقة  العميل  وخبرة  تماعي 
مجتمعة. ولذا، قامت الباحثة بدراسة العلاقة بين تلك المتغيرات، وبناء علي  تم إعداد نموذه البحث  

 (.1الموض  في الشتل رقم )
 

  ( أهمية البحث4)
 وتنقسم إلى أهمية علمية وأهمية تطبياية كما يلي:
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العلمية:4/1) الأهمية  بعض    (  البحث  المستهلك يتناول  سلوك  أدبيات  في  الحديثة  المفاهيم 
والتسويق المعاصر، خصوصاً في ،ل ندرة الدراسات العربية )في حدود علم الباحثة( التي تناولت  
العلاقة بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل في دراسة واحدة، ومن ثم  

هيم والتعرف على كيوية الاستفادة منها لتدعيم الأنشطة  فهو محاولة من الباحثة لتأصيل هذه المفا
 التسوياية الفعالة وتدعيم خبرة العميل.

يمتن أت تساعد نتائج البحث القائمين على إدارة شركات التطوير   ( الأهمية التطبيقية:4/2)
العقاري في بناء خبرة لدى العميل مرتبطة بعلامتهم والتي تميمهم عن غيرهم من المنافسين، وذلك  
من خلال إرشادهم إلى كيوية بناء خبرة للعميل من خلال ممارسة الأنشطة التسوياية عبر وسائل  

ي تتمتع بفعالية وقبول لدى السوق المستهدف، فمتى حققت الشركات فعالية التواصل الاجتماعي والت
التسوياية   لعلامة  للأنشطة  متميمة  خبرة  بناء  على  هذا  سيعمل  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر 

الشركة ويؤثر هذا إيجابياً على اختيار العميل للتعامل معها مستقبلًا، وبالتالي زيادة القدرة التنافسية  
 . الشركات لتلك 

 ( مشكلة وتساؤلات البحث 5)
عبر وسائل  في ضوء الدراسات السابقة التي ا لعت عليها الباحثة، وجدت الباحثة أت أنشطة التسويق  
. ولذا يسعى التواصل الاجتماعي يمتن أت يتوت لها دور في خبرة العميل التي يتونها عن علامة ما

التالي:   التساؤل  الإجابة عن  إلى  البحث  التسويق عبر وسائل    هلهذا  أنشطة  بين  هناك علاقة 
 التواصل الاجتماعي وخبرة العميل التي يكونها عن شركات التطوير العقاري في مصر؟ 

ب جراء   الباحثة  قامت  التطبياية،  الناحية  المشتلة من  مقابلة  ولتحديد  استطلاعية من خلال  دراسة 
لاستطلاع رأيهم حول هذا   التطوير العقاري بمصرعملاء شركات  مع عينة ميسرة من    1شخصية  

تتمثل    عبر وسائل التواصل الاجتماعيأنشطة التسويق  مؤشرات على وجود  التساؤل، ولوحه عدة  
 في:

شركات التطوير العقاري في منهم يتابع وسائل التواصل الاجتماعي الخاصة    %70وجد أت   •
 .مصر

 
  أغسطسمن خلال عينة ميسرة، وذلك في شهر    مصرفي  شركات التطوير العقاري    ملاءعميل من ع  20مع    التواصل تم     1

، بهدف التعرف على آرائهم في متغيرات البحث بشكل مبدئي، وتمثل إطار الدراسة في طرح أسئلة مفتوحة تخص  2021

 . متغيرات الدراسة
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شركات التطوير العقاري  خا  بمعلومات  % منهم يقوم ب عادة نشر المحتوى ال50وجد أت   •
 نظراً لأهميتها بالنسبة لعدد كبير من متابعيهم.  بمصر

 % منهم يقوم بحفه المنشورات للرجوع إليها في وقت لاحق.30وجد أت  •
% منهم يرى بأت معلومات شركات التطوير العقاري بمصر على وسائل التواصل 60وجد أت   •

 ئي عن العقارات بشتل عام وعن الشركة ومنتجاتها بشتل خا . مهمة للغاية لاتخاذ القرار الشرا
 وفي ضوء نتائج الدراسة الاستطلاعية، يمكن للباحثة صياغة مشكلة الدراسة في التساؤلات التالية: 

  عبر وسائل التواصل الاجتماعي والخبرة التي يتونها أنشطة التسويق  ( هل توجد علاقة بين  5/1)

 وما نوع هذه العلاقة إت وجدت؟ ؟التطوير العقاري بمصرعملاء شركات 
  عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الخبرة التي يتونها نشطة التسويق  ( هل يوجد تأثير لأ5/2)

 وما نوع هذا التأثير إت وجد؟  ؟عملاء شركات التطوير العقاري بمصر
أنشطة التسويق لكل من    العقاري بمصرشركات التطوير  عملاء  ( هل توجد فروق في إدراك  5/3)

وفقاً للخصائص الديموغرافية    عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل التي يتونها عن العلامة
 ، الحالة الاجتماعية(؟ ، العمر، مستوى الدخل)النوع

 

 ( أهداف البحث:  6)
عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة  أنشطة التسويق  ( تحديد  بيعة علاقة الارتباط بين  6/1)

 عملاء شركات التطوير العقاري بمصر. 
تأثير  6/2) قياع  التسويق  (  شركات أنشطة  عملاء  خبرة  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر 

 التطوير العقاري بمصر. 
عبر وسائل أنشطة التسويق  لكل من    ركات التطوير العقاري عملاء ش( معرفة الفروق في إدراك  6/3)

، الحالة ، العمر، مستوى الدخلوفقاً للخصائص الديموغرافية )النوعالتواصل الاجتماعي وخبرة العميل  
 الاجتماعية(.

 ( فروض البحث:  7)
 

الاجتماعي وخبرة عبر وسائل التواصل  أنشطة التسويق  ( لا توجد علاقة ارتباط معنوية بين  7/1)
 عملاء شركات التطوير العقاري بمصر. 

عبر وسائل التواصل الاجتماعي على خبرة عملاء نشطة التسويق  ( لا يوجد تأثير معنوي لأ7/2)
 شركات التطوير العقاري بمصر.
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أنشطة التسويق  لكل من    عملاء شركات التطوير العقاري ( لا توجد فروق معنوية في إدراك  7/3)
، العمر، مستوى  وفقاً للخصائص الديموغرافية )النوعالتواصل الاجتماعي وخبرة العميل  عبر وسائل  

 . ، الحالة الاجتماعية(الدخل
 ( أسلوب البحث8)

وقياع   والعينة،  البحث  ومجتمع  عليها،  الحصول  ومصادر  للدراسة  المطلوبة  البيانات  ويتضمن 
 البيانات، وأساليب التحليل الإحصائي، وذلك كما يلي: متغيرات البحث، وأداة البحث و ريقة جمع 

الباحثة في هذا البحث على نوعين من   عتمدت ا ( البيانات المطلوبة للبحث ومصادرها:  8/1)
 البيانات هما:  

ثانوية:  8/1/1) بيانات  المتغير  (  تناولت  التي  البحوث  مراجعة  عن  ريق  عليها  الحصول  وتم 
والموضوعات المتعلقة ب ، والبحوث عبر وسائل التواصل الاجتماعي  أنشطة التسويق  وهو  المستقل  

والموضوعات المتعلقة ب  بما مت ن الباحثة من تأصيل  خبرة العميل  ذات الصلة بالمتغير التابع وهو  
 المفاهيم وإعداد الإ ار النظري للدراسة.

أولية:  8/1/2) بيانات  الاجتموسائل  لالمتابعين  وتم جمعها من  (  التطوير  التواصل  اعي لشركات 
عبر وسائل التواصل الاجتماعي  نشطة التسويق  لأمحل الدراسة لاستطلاع رأيهم حول تقييمهم    العقاري 

، وذلك  للشركات، والتعرف على مستوى خبرتهم بشركات التطوير العقاري التي يتابعونها في مصر
بار صحة أو خطأ فروض  من خلال قائمة استقصاء أعدت لهذا الغرض، بما مت ن الباحثة من اخت

 البحث والتوصل إلى النتائج. 

 ( مجتمع وعينة البحث: 8/2)
التواصل الاجتماعي التابعة لشركات التطوير العقاري  وسائل  رواد  يشمل جميع  ( المجتمع: 8/2/1)

 . في مصر
البحث:  8/2/2) الباحثة على عينة من  ( عينة  التابعة  التواصل الاجتماعي  وسائل  رواد  اعتمدت 

من خلال وضع قائمة استقصاء على الإنترنت نظراً لانتشار مفردات   لشركات التطوير العقاري بمصر
من  كبير  لعدد  متاحة  الاستقصاء  قائمة  أصبحت  وبالتالي  ل ،  محدد  إ ار  وجود  وعدم  المجتمع 

وسائل  وتم وضعها على  Google Driveالمشاركين، وتم تصميم قائمة الاستقصاء بالاعتماد على 
  358حتى تم الوصول إلى    2021التواصل الاجتماعي لمدة ثلاثة أشهر اعتباراً من أول أكتوبر  

 استجابة صحيحة.  
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 وطريقة جمع البيانات:  ( أداة البحث8/3)
تتمثل الأداة المستخدمة في هذا البحث في قائمة الاستقصاء. ولتحقيق أهداف هذا البحث، فقد تم  
إعداد قائمة استقصاء متونة من ثلاثة أقسام، أولها: يتم سؤال المستقصي من  بتحديد شركات التطوير 

  35حتوي على  العقاري التي يتابعها على وسائل التواصل الاجتماعي. والقسم الثاني من القائمة ي
التسويق   أنشطة  لاياع كل من  تجاه  عبر وسائل  عبارة  العميل  التواصل الاجتماعي، وأبعاد خبرة 

الخماسي لاياع العبارات،   Likertإحدى شركات التطوير العقاري المفضلة لدي . وتم استخدام ماياع  
لثالث من قائمة الاستقصاء (، والقسم ا1( حتى غير موافق تماماً )5وتشمل مستويات  من موافق تماماً )

يحتوي على الخصائص الديموجرافية للمستقصى منهم، وقامت الباحثة بتطوير المقاييس المستخدمة  
 (.1وتبنيها من الدراسات السابقة وثيقة الصلة بالموضوع كما هو معروض بالجدول رقم )

 ( 1جدول رقم )
 قياس متغيرات البحث 

 راسات السابقةالد أرقام العبارات   متغيرات البحث 
 عبر وسائل أنشطة التسويق 

 التواصل الاجتماعي 
 (Hafez, 2021) 18إلى   1من 

(Hazzam, 2021) 
 (Rather et al., 2021)   35إلى   19من  العميلخبرة 

(Sahin et al., 2011) 
(Lucia-Palacios & 
Perez-Lopez, 2021) 

 إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة.  المصدر:                     

 ( اختبارات الصدق والثبات لمتغيرات البحث: 8/4)
 بعد التصميم المبدئي لقائمة الاستقصاء، قامت الباحثة ب جراء اختباري الصدق والثبات كما يلي:

يستخدم هذا الاختبار لبيات مدى صدق عبارات قائمة الاستقصاء في  ( اختبار الصدق:  8/4/1)
قياع ما صممت من أجل ، والتأكيد على أت عبارات القائمة تعطي للمستقصى من  نفس المعنى  
العاملي   التحليل  على  الصدق  اختبار  إجراء  في  الباحثة  واعتمدت  الباحثة.  تقصده  الذي  والمفهوم 

 وذلك كما يلي:  Confirmatory Factor Analysisالتوكيدي 
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لمتغير  8/4/1/1)       التوكيدي  العاملي  التحليل  التسويق  (  وسائلأنشطة  التواصل    عبر 
)  فينتائج  الأ،هرت    :الاجتماعي رقم  عند 2الجدول  معنوية  المعيارية  المعاملات  جميع  أت   )

 ، وبالتالي يدل على معنوية الماياع وأت العبارات تايس ما أعدت من أجل . 0.01
 ( 2)رقم جدول 

 التواصل الاجتماعي   عبر وسائلالمعاملات المعيارية للتحليل العاملي لمتغير أنشطة التسويق 

رقم  
 العبارة 

 Standardized Loadings المعاملات المعيارية**  
العامل 
 الأول 

العامل 
 الثاني

العامل 
 الثالث 

العامل 
 الرابع

العامل 
 الخامس

العامل 
 السادس 

1 0.695      
2 0.786      
3 0.747      
4  0.725     
5  0.738     
6  0.763     
7   0.794    
8   0.739    
9   0.769    
10    0.762   
11    0.728   
12    0.718   
13     0.766  
14     0.719  
15     0.796  
16      0.737 
17      0.763 
18      0.709 

      0.01** جميع المعاملات معنوية عند مستوى  
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العامل الأول: التفاعل، العامل الثاني: الحداثة، العامل الثالث: التسلية، العامل الرابع:   :حيث 
 الكلمة المنطوقة، العامل الخامس: الطابع الشخصي، العامل السادع: الإثراء. 

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر: 

أ،هرت نتائج التحليل الإحصائي والتي    :خبرة العميل( التحليل العاملي التوكيدي لمتغير  8/4/1/2)
( أت جميع المعاملات المعيارية معنوية، وبالتالي يدل على معنوية الماياع  3يوضحها الجدول رقم )

 وأت العبارات تايس ما أعدت من أجل . 
 ( 3)رقم جدول 

 العاملي لمتغير خبرة العميلالمعاملات المعيارية للتحليل 

 رقم العبارة
 Standardized Loadings المعاملات المعيارية**  

 العامل الخامس  العامل الرابع العامل الثالث  العامل الثاني العامل الأول 
1 0.874     
2 0.762     
3 0.809     
4  0.764    
5  0.734    
6  0.722    
7   0.749   
8   0.772   
9   0.755   
10    0.736  
11    0.795  
12    0.755  
13    0.797  
14     0.810 
15     0.874 
16     0.874 
17     0.755 
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العامل الأول: الخبرة   :يشير، و 0.01** جميع المعاملات معنوية عند مستوى              
الحسية، العامل الثاني: الخبرة العا وية، العامل الثالث: الخبرة الإدراكية، العامل الرابع: الخبرة  

 الرممية، العامل الخامس: الخبرة السلوكية 
 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:            

تانية الاعتماد على قائمة الاستقصاء. يستخدم هذا الاختبار لمعرفة مدى إم( اختبار الثبات:  8/4/2)
ونظراً للتباين الواض  بين متغيرات البحث، فاعتمدت الباحثة على معامل الثبات ألفا كرونباخ )معامل  

 (. 4الاعتمادية(، وذلك كما هو موض  بالجدول رقم )

 ( 4جدول رقم )
 نتائج اختبار الثبات لمتغيرات البحث

عدد  المتغيرات
 العبارات 

معامل  
 ألفا 

أنشطة  
التسويق  

عبر  
وسائل  

التواصل 
 الاجتماعي 

 0.831 3 التفاعل 
 0.832 3 الحداثة
 0.814 3 التسلية 

 0.812 3 الكلمة المنطوقة
 0.833 3 الطابع الشخصي 

 0.816 3 الإثراء 

أبعاد خبرة  
 العميل

 0.834 3 الخبرة الحسية 
 0.800 3 الخبرة العا وية 

 0.787 3 الإدراكية الخبرة 
 0.857 4 الخبرة الرممية 
 0.893 4 الخبرة السلوكية 

 . نتائج التحليل الإحصائيالمصدر:                                  
 وأ،هرت نتائج تحليل الثبات ما يلي: 

فقد تبين أت معامل ألفا    التواصل الاجتماعي،  عبر وسائلبالنسبة لمقياس أنشطة التسويق   •
وهو ما يشير إلى الاعتمادية على الماياع،  ،  0.833إلى    0.812للماياع يقدر مداه ما بين  

( يعد مقبولًا وكافياً، والمعامل 0.60إلى    0.50والمعروف أت معامل ألفا إذا كات في حدود )
 (.423: 2008 يعد موثوقاً ومعتمداً علي  بدرجة كبيرة جداً )إدريس،   0.80الذي يبلغ
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  0.787، فقد تبين أت معامل ألفا للماياع يقدر مداه ما بين  بالنسبة لمقياس خبرة العميل •
 وهو ما يشير إلى درجة عالية من الاعتمادية على الماياع. ، 0.893إلى 

 

 اعتمدت الباحثة على الأساليب الإحصائية التالية: ( أساليب التحليل الإحصائي: 8/5)
: ويسعععععععععتخدم لاياع العلاقة بين متغيرين أو أكثر مع تحديد نوع  بيرسووووووو   ارتباط معامل(  8/5/1)

 وتم استخدام  في اختبار الفرض الأول من فروض الدراسة. العلاقة وقوتها.
ويسعععتخدم لاياع أثر عدد من المتغيرات المسعععتقلة على  ( أسوولوب تحليل الانحدار المتعدد: 8/5/2)

 ختبار الفرض الثاني.متغير تابع. وتم استخدام  لا
ويسععععععععععععتخدم لاياع معنوية الفروق بين مجموعتين. وتم اسععععععععععععتخدام  في قياع  : T( اختبار 8/5/3)

 الفروق وفقاً للنوع والحالة الاجتماعية في الفرض الثالث.
ويسعععععتخدم لاياع معنوية  :  One Way ANOVA( اختبار تحليل التباين في اتجاه واحد 8/5/4)

مجموعتين. وتم اسععععععععتخدام  في قياع الفروق وفقاً للعمر ومسععععععععتوى الدخل في الفروق بين أكثر من 
 الفرض الثالث.

 ومعالجتها البيانات  جمع على القائم الوصفي المنهج باستخدام قامت الباحثة( منهج البحث: 8/6)
 النتائج. إحصائياً والتوصل إلى

 ( اختبار الفروض وتحليل ومناقشة نتائج البحث9)
الباحثة بتحليل البيانات وتفسير النتائج، ولذا تم تخصيص هذا الجمء لعرض خصائص وفي  قامت  

 عينة البحث، واختبارات الفروض، وذلك على النحو التالي:
 ( خصائص عينة البحث: 9/1)

%(،  38.3أنثى )  137%( و 61.7ذكر )  221تشعععععععععععععمل مفردات الاسعععععععععععععتجابة داخل عينة البحث 
%(، كما كانت 70.7عام( النسعععععععععبة الأعلى )  50لأقل من   30العمر )من واحتلت الف ة الثانية من  

( هي الف ة الشعععععععععائعة داخل العينة حيث بلغت نسعععععععععبتها  جني  فأكثر  14000من ف ة الدخل المرتفع )
( هي الف ة  يعول%، وتم تصععععععععنيج الحالة الاجتماعية إلى ف تين حسععععععععب الإعالة وكانت ف ة )70.1

%، ويمتن للباحثة عرض هذه الخصععععععععععائص في 71.2ت نسععععععععععبتها  الشععععععععععائعة داخل العينة حيث بلغ
 (.5الجدول )
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 ( 5جدول رقم )
 خصائص عينة البحث  
عدد  الخصائص 

 المفردات 
 النسبة % 

 61.7 221 ذكر النوع
 38.3 137 أنثى 

 100 358 الإجمالي 
 18.7 67 عام   30أقل من  العمر

 70.7 253 50لأقل من  30من 
 10.6 38 عام فأكثر   50من 

 100 358 الإجمالي 

مستوى  
 الدخل

 3.1 11 جني   7000أقل من 
 26.8 96   14000لأقل من    7000من 

 70.1 251 جني  فأكثر  14000من 
 100 358 الإجمالي 

الحالة  
 الاجتماعية 

 28.8 103 لا يعول 
 71.2 255 يعول

 100 358 الإجمالي 
 . نتائج التحليل الإحصائي: المصدر                   

 اختبارات الفروض: ( 9/2)
 قامت الباحثة باختبار فروض البحث على النحو التالي:

بين  9/2/1) الارتباط  التسويق  ( علاقة  العميلأنشطة  الاجتماعي وخبرة  التواصل  : عبر وسائل 
لا توجد علاقة  الفرض الأول من فروض البحث وهو: ملمعرفة هذه العلاقة، قامت الباحثة بصياغة  

التواصل الاجتماعي وخبرة عملاء شركات التطوير   عبر وسائلأنشطة التسويق  ارتباط معنوية بين  
وأ،هر التحليل الإحصائي الذي تم إجراؤه باستخدام معامل ارتباط بيرسوت النتائج    م.العقاري بمصر

 (.6جدول رقم )  الخاصة بهذه العلاقة كما هو موض  في

 



شركات    عملاءخبرة تطوير التواصل الاجتماعي في  عبر وسائلدور أنشطة التسويق 

 . د/ أميرة سالم الشوربجيالتطوير العقاري بمصر

 

 

244 
 
 

 ( 6جدول رقم )

 معاملات الارتباط لمتغيرات البحث ** 
Z Z5 Z4 Z3 Z2 Z1 X X6 X5 X4 X3 X2 X1 

 

            1 X1 

           1 0.741 X2 

          1 0.686 0.728 X3 

         1 0.753 0.713 0.639 X4 

        1 0.680 0.761 0.678 0.729 X5 

       1 0.724 0.714 0.750 0.659 0.647 X6 

      1 0.860 0.878 0.863 0.898 0.857 0.858 X 

     1 0.872 0.802 0.788 0.734 0.765 0.717 0.744 Z1 

    1 0.791 0.834 0.745 0.757 0.706 0.712 0.718 0.713 Z2 

   1 0.738 0.803 0.825 0.732 0.733 0.691 0.719 0.708 0.724 Z3 

  1 0.801 0.764 0.821 0.852 0.703 0.787 0.710 0.765 0.717 0.760 Z4 

 1 0.819 0.849 0.773 0.896 0.854 0.800 0.726 0.727 0.754 0.707 0.744 Z5 

1 0.944 0.913 0.910 0.886 0.941 0.922 0.824 0.825 0.777 0.809 0.776 0.802 Z 

الطابع   ، (X4)الكلمة المنطوقة  ، (X3) التسلية  ،(X2)  الحداثة،  (X1)    التفاعلحيث يرمم للمتغيرات كما يلي:         
، الخبرة العا وية (Z1)، الخبرة الحسية    (X)، أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل   (X6)الإثراء،  (X5)الشخصي

(Z2)  الخبرة الإدراكية ،(Z3) الخبرة الرممية ،(Z4)  الخبرة السلوكية ،(Z5)  خبرة العميل ،(Z) 
 . 0.01** جميع المعاملات معنوية عند مستوى       

 المصدر: إعداد الباحثة.  

: حيث يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين أنشطة  رفض الفرض الأول( يتض   6ومن الجدول رقم ) 
: حيث يوجد 0.01التواصل الاجتماعي وخبرة العميل وأبعادها عند مستوى    عبر وسائلالتسويق  

عند  الحسية  والخبرة  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  أنشطة  بين  إيجابي  معنوي  ارتباط 
التسويق  0.01مستوى   أنشطة  أكثر  أت  وتبين  بالخبرة    عبر وسائل،  ارتبا اً  الاجتماعي  التواصل 

عبر    الطابع الشخصي. كما يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين أنشطة التسويق الحسية هو الإثراء يلي 
، وتبين أت أكثر أنشطة التسويق  0.01التواصل الاجتماعي والخبرة العا وية عند مستوى    وسائل

التواصل الاجتماعي ارتبا اً بالخبرة العا وية هو الطابع الشخصي يلي  الإثراء. ويوجد   عبر وسائل
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معنوي إيجابي بين أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والخبرة الإدراكية    أيضاً ارتباط
التواصل الاجتماعي ارتبا اً بالخبرة    عبر وسائل، وتبين أت أكثر أنشطة التسويق  0.01عند مستوى  

بر  ع الإدراكية هو الطابع الشخصي يلي  الإثراء. كما يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين أنشطة التسويق  
عبر  ، وتبين أت أكثر أنشطة التسويق  0.01التواصل الاجتماعي والخبرة الرممية عند مستوى    وسائل
التواصل الاجتماعي ارتبا اً بالخبرة الرممية هو الطابع الشخصي يلي  التسلية. ويوجد أيضاً    وسائل

السلوكية عند   التواصل الاجتماعي والخبرة  عبر وسائل ارتباط معنوي إيجابي بين أنشطة التسويق  
التسويق  0.01مستوى   أنشطة  أكثر  أت  وتبين  بالخبرة    عبر وسائل،  ارتبا اً  الاجتماعي  التواصل 

  عبر وسائل السلوكية هو الإثراء يلي  التسلية. كما يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين أنشطة التسويق  
عبر  نشطة التسويق  ، وتبين أت أكثر أ0.01التواصل الاجتماعي وخبرة العميل كتل عند مستوى  

 التواصل الاجتماعي ارتبا اً بخبرة العميل كتل هو الطابع الشخصي يلي  الإثراء. وسائل

   التواصل الاجتماعي على خبرة العميل: عبر وسائل أنشطة التسويق ( تأثير 9/2/2)
تأثير   التسويق  لمعرفة  وسائل أنشطة  قامت    عبر  العميل،  خبرة  على  الاجتماعي  الباحثة  التواصل 

نشطة  لا يوجد تأثير معنوي لأ بصياغة الفرض الثاني من فروض الدراسة والذي ينص على أن : م 
م. وينقسم  التواصل الاجتماعي على خبرة عملاء شركات التطوير العقاري بمصر  عبر وسائلالتسويق  

 هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 
الخبرة  على  التواصل الاجتماعي    عبر وسائلنشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأ( لا  1/ 9/2/2)

 . الحسية
الخبرة  على  التواصل الاجتماعي    عبر وسائلنشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأ( لا  2/ 9/2/2)

 . العا وية
  الخبرة على  عبر وسائل التواصل الاجتماعي  نشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأ( لا  3/ 9/2/2)

 . الإدراكية
الخبرة  على  عبر وسائل التواصل الاجتماعي  نشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأ( لا  4/ 9/2/2)

 .الرممية
الخبرة  على  عبر وسائل التواصل الاجتماعي  نشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأ( لا  5/ 9/2/2)

 .السلوكية
معنوي لأ( لا  6/ 9/2/2) تأثير  التسويق  يوجد  الاجتماعي  نشطة  التواصل  وسائل  خبرة  على  عبر 

 .العميل كتل
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على  عبر وسائل التواصل الاجتماعي مجتمعة  نشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأ( لا  7/ 9/2/2)
 . خبرة العميل كتل

عبر  نشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأوالذي ينص على أن : ملا  ولاختبار الفرض الفرعي الأول  
التواصل الاجتماعي   الحسيةعلى  وسائل  انحدار متعدد،  م.،  الخبرة  تحليل  وأ،هر التحليل  تم إجراء 

   (. 7الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موض  في الجدول رقم ) 
 ( 7جدول رقم )

 على الخبرة الحسية عبر وسائل التواصل الاجتماعي نشطة التسويق لأ معاملات الانحدار المتعدد  

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                
 ( يتضح ما يلي:7ومن الجدول رقم )

، وهي معنوية  203.125ثبت معنوية النموذه كتل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذه   •
 . 0.01عند مستوى  

التحديد   • معامل  )77.6بلغ  مجتمعة  المستقلة  المتغيرات  أت  يعني  وهذا   الحداثة،  ،التفاعل%، 
المنطوقة،  التسلية، بنسبة   الكلمة  تساهم  الإثراء(  الشخصي،  في  77.6الطابع  التغير  من   %

% ترجع إلى عوامل 22.4مستوى الخبرة الحسية كمتغير تابع. في حين أت باقي النسبة وقدرها  
 أخرى وهي قيمة التباين غير المفسر في المعادلة.

 الخبرة الحسية المتغير التابع:  المتغيرات المستقلة 
 B  Beta T Sig.  الترتيب 

- ثابت المعادلة
0.368 

 عععععع  0.006 2.764- -

 3 0.000 3.951 0.174 0.191 التفاعل 
 - 0.070 1.818 0.078 0.085 الحداثة
 - 0.177 1.352 0.066 0.068 التسلية 

 4 0.007 2.727 0.119 0.126 الكلمة المنطوقة
 2 0.000 5.313 0.238 0.248 الطابع الشخصي 

 1 0.000 7.739 0.332 0.367 الإثراء 
 R Square    =0.776، معامل التحديد  0.881معامل الارتباط المتعدد =  •
 (. 0.01)معنوية عند مستوى    203.125  قيمة )ف( لمعنوية نموذه الانحدار =  •
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من   • لكل  إيجابي  معنوي  تأثير  والإثراء   ،التفاعليوجد  الشخصي،  والطابع  المنطوقة،  والكلمة 
يوجد في حين لا    .0.01كمتغيرات مستقلة على الخبرة الحسية كمتغير تابع عند مستوى معنوية  

 تأثير معنوي لكل من الحداثة والتسلية كمتغيرات مستقلة على الخبرة الحسية كمتغير تابع.
ية هو الإثراء يلي  الطابع الشخصي ثم التفاعل،  المتغير الأكثر تأثيراً على الخبرة الحسأت    تبين •

المنطوقة.   الكلمة  الفرض وأخيراً  من  الأول  الفرعي  الفرض  رفض  يتضح  النتائج،  هذه  ومن 
 الثاني.

عبر نشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأ والذي ينص على أن : ملا  ولاختبار الفرض الفرعي الثاني  
وأ،هر التحليل  تم إجراء تحليل انحدار متعدد،  م.،  خبرة العا ويةعلى الوسائل التواصل الاجتماعي  

 (. 8الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موض  في الجدول رقم ) 
 ( 8جدول رقم )

على الخبرة  عبر وسائل التواصل الاجتماعي نشطة التسويق لأ معاملات الانحدار المتعدد   
 العاطفية

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                
 ( يتضح ما يلي:8ومن الجدول رقم )

، وهي معنوية  141.304ثبت معنوية النموذه كتل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذه   •
 . 0.01عند مستوى  

 الخبرة العاطفية المتغير التابع:  المتغيرات المستقلة 
 B  Beta T Sig.  الترتيب 

 عععععع  0.422 805. - 0.116 ثابت المعادلة
 4 0.003 2.972 0.149 0.155 التفاعل 
 3 0.001 3.480 0.172 0.175 الحداثة
- التسلية 

0.002 
-

0.002 
-0.031 0.976 - 

 5 0.009 2.615 0.131 0.130 الكلمة المنطوقة
 2 0.000 5.058 0.259 0.255 الطابع الشخصي 

 1 0.000 5.212 0.256 0.267 الإثراء 
 R Square    =0.707، معامل التحديد  0.841معامل الارتباط المتعدد =  •
 (.0.01)معنوية عند مستوى     141.304   قيمة )ف( لمعنوية نموذه الانحدار =  •
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التحديد   • معامل  )70.7بلغ  مجتمعة  المستقلة  المتغيرات  أت  يعني  وهذا   الحداثة،  ،التفاعل%، 
المنطوقة،  التسلية، بنسبة   الكلمة  تساهم  الإثراء(  الشخصي،  في  70.7الطابع  التغير  من   %

% ترجع إلى عوامل 29.3مستوى الخبرة العا وية كمتغير تابع. في حين أت باقي النسبة وقدرها  
 أخرى وهي قيمة التباين غير المفسر في المعادلة.

إيجابي لكل من   • تأثير معنوي  المنطوقة، والطابع الشخصي،  ،التفاعليوجد  والحداثة، والكلمة 
في حين    .0.01والإثراء كمتغيرات مستقلة على الخبرة العا وية كمتغير تابع عند مستوى معنوية  

   يوجد تأثير معنوي للتسلية كمتغير مستقل على الخبرة العا وية كمتغير تابع. لا
هو الإثراء يلي  الطابع الشخصي ثم الحداثة،   المتغير الأكثر تأثيراً على الخبرة العا ويةتبين أت   •

ومن هذه النتائج، يتضح رفض الفرض الفرعي الثاني من  ثم التفاعل، وأخيراً الكلمة المنطوقة. 
 الفرض الثاني.

عبر  نشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأ والذي ينص على أن : ملا  ولاختبار الفرض الفرعي الثالث  
وأ،هر التحليل  تم إجراء تحليل انحدار متعدد،  م.،  خبرة الإدراكيةعلى الوسائل التواصل الاجتماعي  

 (. 9الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موض  في الجدول رقم ) 
( 9جدول رقم )  

 على الخبرة الإدراكيةعبر وسائل التواصل الاجتماعي نشطة التسويق لأ معاملات الانحدار المتعدد  

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                

 الخبرة الإدراكية  المتغير التابع: المتغيرات المستقلة 
 B  Beta T Sig.  الترتيب 

 عععععع  0.118 1.566 - 0.223 ثابت المعادلة
 2 0.000 4.001 0.208 0.207 التفاعل 
 4 0.003 2.961 0.151 0.147 الحداثة
 - 0.278 1.086 0.062 0.059 التسلية 

 5 0.044 2.020 0.104 0.100 الكلمة المنطوقة
 3 0.001 3.510 0.186 0.175 الطابع الشخصي 

 1 0.000 4.791 0.243 0.243 الإثراء 
 R Square    =0.688، معامل التحديد  0.829معامل الارتباط المتعدد =  •
 (.0.01)معنوية عند مستوى    128.812    قيمة )ف( لمعنوية نموذه الانحدار =  •
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 ( يتضح ما يلي:9ومن الجدول رقم )
، وهي معنوية  128.812ثبت معنوية النموذه كتل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذه   •

 . 0.01عند مستوى  
التحديد   • معامل  )68.8بلغ  مجتمعة  المستقلة  المتغيرات  أت  يعني  وهذا   الحداثة،  ،التفاعل%، 

المنطوقة،  التسلية، بنسبة   الكلمة  تساهم  الإثراء(  الشخصي،  ف68.8الطابع  التغير  من  ي  % 
% ترجع إلى عوامل 32.2مستوى الخبرة الإدراكية كمتغير تابع. في حين أت باقي النسبة وقدرها  

 أخرى وهي قيمة التباين غير المفسر في المعادلة.
لكل من   • إيجابي  تأثير معنوي  والإثراء كمتغيرات   ،التفاعليوجد  الشخصي،  والحداثة، والطابع 

يوجد تأثير معنوي   كما  .0.01مستقلة على الخبرة الإدراكية كمتغير تابع عند مستوى معنوية  
إيجابي للكلمة المنطوقة كمتغير مستقل على الخبرة الإدراكية كمتغير تابع عند مستوى معنوية  

 . متغير مستقل على الخبرة الإدراكية كمتغير تابعيوجد تأثير معنوي للتسلية كفي حين لا    .0.05
المتغير الأكثر تأثيراً على الخبرة الإدراكية هو الإثراء يلي  التفاعل ثم الطابع الشخصي تبين أت   •

ومن هذه النتائج، يتضح رفض الفرض الفرعي الثالث من  ثم الحداثة، وأخيراً الكلمة المنطوقة.  
 الفرض الثاني.

عبر  نشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأوالذي ينص على أن : ملا  ولاختبار الفرض الفرعي الرابع  
الاجتماعي   التواصل  الوسائل  الرمميةعلى  متعدد،  م.،  خبرة  انحدار  تحليل  وأ،هر التحليل  تم إجراء 

 : ( 10الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موض  في الجدول رقم ) 
، وهي معنوية  164.328النموذه كتل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذه    ثبت معنوية  •

 . 0.01عند مستوى  
التحديد   • معامل  )73.7بلغ  مجتمعة  المستقلة  المتغيرات  أت  يعني  وهذا   الحداثة،  ،التفاعل%، 

المنطوقة،  التسلية، بنسبة   الكلمة  تساهم  الإثراء(  الشخصي،  في  73.7الطابع  التغير  من   %
% ترجع إلى عوامل  26.3مستوى الخبرة الرممية كمتغير تابع. في حين أت باقي النسبة وقدرها 

 أخرى وهي قيمة التباين غير المفسر في المعادلة.
لكل من   • إيجابي  تأثير معنوي  والإثالتفاعليوجد  الشخصي،  والطابع  والتسلية،  راء كمتغيرات  ، 

تابع عند مستوى معنوية   الرممية كمتغير  الخبرة  تأثير معنوي    كما  . 0.01مستقلة على  يوجد 
إيجابي لكل من الحداثة، والكلمة المنطوقة كمتغير مستقل على الخبرة الرممية كمتغير تابع عند 

   .0.05مستوى معنوية  
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المتغير الأكثر تأثيراً على الخبرة الرممية هو الطابع الشخصي يلي  التفاعل، ثم التسلية، تبين أت   •
من هذه النتائج، يتضح رفض الفرض الفرعي الرابع من  و ثم الكلمة المنطوقة، وأخيراً الحداثة.  

 الفرض الثاني.
( 10جدول رقم )  

 على الخبرة الرمزية عبر وسائل التواصل الاجتماعي نشطة التسويق لأ معاملات الانحدار المتعدد  

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                
نشطة يوجد تأثير معنوي لأ والذي ينص على أن : ملا ولاختبار الفرض الفرعي الخامس 

تم إجراء تحليل انحدار متعدد،  م.، خبرة السلوكيةعلى العبر وسائل التواصل الاجتماعي  التسويق 
 : ( 11وأ،هر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موض  في الجدول رقم ) 

، وهي معنوية  177.203ف( المحسوبة للنموذه  ثبت معنوية النموذه كتل حيث بلغت قيمة ) •
 . 0.01عند مستوى  

التحديد   • معامل  )75.2بلغ  مجتمعة  المستقلة  المتغيرات  أت  يعني  وهذا   الحداثة،  ،التفاعل%، 
المنطوقة،  التسلية، بنسبة   الكلمة  تساهم  الإثراء(  الشخصي،  في  75.2الطابع  التغير  من   %

% ترجع إلى عوامل 24.8مستوى الخبرة السلوكية كمتغير تابع. في حين أت باقي النسبة وقدرها  
 أخرى وهي قيمة التباين غير المفسر في المعادلة.

 الخبرة الرمزية  المتغير التابع: المتغيرات المستقلة 
 B  Beta T Sig.  الترتيب 

 عععععع  0.199 1.288 - 0.168 المعادلةثابت 
 2 0.000 4.787 0.228 0.227 التفاعل 
 5 0.016 2.413 0.113 0.110 الحداثة
 3 0.002 3.093 0.163 0.153 التسلية 

 4 0.015 2.446 0.116 0.111 الكلمة المنطوقة
 1 0.000 6.129 0.297 0.281 الطابع الشخصي 

 - 0.192 1.308 0.061 0.061 الإثراء 
 R Square    =0.737، معامل التحديد 0.859معامل الارتباط المتعدد =  •
 (. 0.01)معنوية عند مستوى  164.328قيمة )ف( لمعنوية نموذه الانحدار =   •
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، والكلمة المنطوقة، والإثراء كمتغيرات مستقلة على  التفاعليوجد تأثير معنوي إيجابي لكل من   •
يوجد تأثير معنوي لكل من  في حين لا    .0.01الخبرة السلوكية كمتغير تابع عند مستوى معنوية  

 الحداثة، والتسلية، والطابع الشخصي كمتغيرات مستقلة على الخبرة السلوكية كمتغير تابع.
الكلمة  أت  تبين   • وأخيراً  التفاعل،  يلي   الإثراء  هو  السلوكية  الخبرة  على  تأثيراً  الأكثر  المتغير 

 ومن هذه النتائج، يتضح رفض الفرض الفرعي الخامس من الفرض الثاني.المنطوقة. 
( 11جدول رقم )  

 على الخبرة السلوكية عبر وسائل التواصل الاجتماعي نشطة التسويق لأ معاملات الانحدار المتعدد  

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                
نشطة يوجد تأثير معنوي لأ والذي ينص على أن : ملا ولاختبار الفرض الفرعي السادع 

تم إجراء تحليل انحدار متعدد، على خبرة العميل كتلم.، عبر وسائل التواصل الاجتماعي  التسويق 
 (: 12وأ،هر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موض  في الجدول رقم ) 

، وهي معنوية  356.236ثبت معنوية النموذه كتل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذه   •
 . 0.01عند مستوى  

التحديد   • معامل  )85.9بلغ  مجتمعة  المستقلة  المتغيرات  أت  يعني  وهذا   الحداثة،  ،التفاعل%، 
المنطوقة،  التسلية، بنسبة   الكلمة  تساهم  الإثراء(  الشخصي،  في  85.9الطابع  التغير  من   %

النسبة وقدرها   باقي  تابع. في حين أت  % ترجع إلى 14.1مستوى خبرة العميل كتل كمتغير 
 ي قيمة التباين غير المفسر في المعادلة.عوامل أخرى وه

 الخبرة السلوكية  المتغير التابع: المتغيرات المستقلة 
 B  Beta T Sig.  الترتيب 

 عععععع  0.830 215. - 0.028 ثابت المعادلة
 2 0.000 5.347 0.247 0.256 التفاعل 
 - 0.110 1.604 0.073 0.074 الحداثة
 - 0.088 1.710 0.088 0.085 التسلية 

 3 0.003 2.948 0.135 0.135 الكلمة المنطوقة
 - 0.243 1.169 0.055 0.054 الطابع الشخصي 

 1 0.000 8.627 0.389 0.405 الإثراء 
 R Square    =0.752، معامل التحديد 0.867معامل الارتباط المتعدد =  •
 (. 0.01)معنوية عند مستوى  177.203قيمة )ف( لمعنوية نموذه الانحدار =   •
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إيجابي لكل من   • تأثير معنوي  المنطوقة،  الحداثة،و   ،التفاعليوجد  والطابع الشخصي،  والكلمة 
يوجد   كما  . 0.01والإثراء كمتغيرات مستقلة على خبرة العميل كمتغير تابع عند مستوى معنوية  

   .0.05كمتغير مستقل على خبرة العميل كمتغير تابع عند مستوى لتسلية  تأثير معنوي إيجابي ل
(. وهذه المعاملات تكشف عن الأهمية  Tوفقاً لاختبار )معنوية    (B)أت جميع معاملات الانحدار   •

أت   منها  وتبين  التابع،  بالمتغير  التنبؤ  في  الانحدار  معادلة  داخل  المستقلة  للمتغيرات  النسبية 
المتغير الأكثر تأثيراً على خبرة العميل كتل هو الإثراء يلي  الطابع الشخصي ثم التفاعل، ثم  

ومن هذه النتائج، يتضح رفض الفرض الفرعي    الكلمة المنطوقة، ثم الحداثة، وأخيراً التسلية.
 السادس من الفرض الثاني.

 ( 12جدول رقم )
 على خبرة العميل ككل عبر وسائل التواصل الاجتماعي نشطة التسويق لأ معاملات الانحدار المتعدد  

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                
عبر  نشطة التسويق  يوجد تأثير معنوي لأ والذي ينص على أن : ملا  ولاختبار الفرض الفرعي السابع  

وأ،هر  تم إجراء تحليل انحدار متعدد،  على خبرة العميل كتلم.،  وسائل التواصل الاجتماعي مجتمعة  
 (. 13التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موض  في الجدول رقم ) 

 
 

 خبرة العميل ككل المتغير التابع: المتغيرات المستقلة 
 B  Beta T Sig.  الترتيب 

 عععععع  0.714 367. - 0.033 المعادلةثابت 
 3 0.000 6.254 0.218 0.207 التفاعل 
 5 0.000 3.706 0.127 0.118 الحداثة
 6 0.036 2.103 0.081 0.073 التسلية 

 4 0.000 3.802 0.132 0.120 الكلمة المنطوقة
 2 0.000 6.332 0.225 0.202 الطابع الشخصي 

 1 0.000 8.263 0.281 0.268 الإثراء 
 R Square    =0.859، معامل التحديد  0.927معامل الارتباط المتعدد =  •
 (. 0.01)معنوية عند مستوى 356.236 قيمة )ف( لمعنوية نموذه الانحدار =  •
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 ( 13جدول رقم )
على خبرة عبر وسائل التواصل الاجتماعي مجتمعة نشطة التسويق لأ معاملات الانحدار المتعدد   

 العميل ككل 

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                
 ( يتضح ما يلي:13ومن الجدول رقم )

، وهي معنوية  2029.898ثبت معنوية النموذه كتل حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة للنموذه   •
 . 0.01عند مستوى  

  أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي %، وهذا يعني أت  85.1بلغ معامل التحديد   •
% من التغير في مستوى خبرة العميل كتل كمتغير تابع. في حين  85.1مجتمعة تساهم بنسبة  

النسبة وقدرها   باقي  المفسر في 14.9أت  التباين غير  قيمة  إلى عوامل أخرى وهي  % ترجع 
 المعادلة. 

على خبرة العميل    نشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعييوجد تأثير معنوي إيجابي لأ  •
ومن هذه النتائج، يتضح رفض الفرض الفرعي السابع   .0.01كمتغير تابع عند مستوى معنوية  

 من الفرض الثاني. 

عبر  أنشطة التسويق  لكل من    عملاء شركات التطوير العقاري إدراك  ( الفروق في  9/3)
وفقاً للخصائص الديموغرافية )النوع، العمر،  وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل  

 : مستوى الدخل، الحالة الاجتماعية( 
لا توجد فروق معنوية في إدراك  قامت الباحثة بصياغة الفرض الثالث وهو:  لمعرفة هذه الفروق،  

سائل التواصل الاجتماعي وخبرة  عبر و أنشطة التسويق  لكل من    عملاء شركات التطوير العقاري 

 خبرة العميل ككل المتغير التابع: المتغيرات المستقلة 
 B  Beta T Sig. 

 0.281 1.080 - 0.098 ثابت المعادلة
أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي 
0.979 0.922 45.054 0.000 

 R Square    =0.851، معامل التحديد  0.922معامل الارتباط المتعدد =  •
 (.0.01)معنوية عند مستوى   2029.898  قيمة )ف( لمعنوية نموذه الانحدار =  •
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. وينقسم هذا  ، الحالة الاجتماعية(، العمر، مستوى الدخلوفقاً للخصائص الديموغرافية )النوعالعميل 
 الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 

أنشطة التسويق  لكل من  عملاء شركات التطوير العقاري لا توجد فروق معنوية في إدراك ( 9/3/1)
 وفقاً للنوع.عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل 

أنشطة التسويق  لكل من  عملاء شركات التطوير العقاري لا توجد فروق معنوية في إدراك ( 9/3/2)
 وفقاً للعمر.عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل 

أنشطة التسويق  لكل من  ري عملاء شركات التطوير العقالا توجد فروق معنوية في إدراك ( 9/3/3)
 وفقاً لمستوى الدخل.عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل 

أنشطة التسويق  لكل من  عملاء شركات التطوير العقاري لا توجد فروق معنوية في إدراك ( 9/3/4)
 . وفقاً للحالة الاجتماعيةعبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل 

 وض كما يلي:وتم اختبار هذه الفر 

  عملاء شركات التطوير العقاري لا توجد فروق معنوية في إدراك  الفرض الفرعي الأول:  
 : وفقاً للنوع عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل أنشطة التسويق لكل من 

حيعث يسععععععععععععععتخعدم لمعرفعة الفروق بين    (T)ولاختبعار هعذا الفرض، قعامعت البعاحثعة بعاسععععععععععععععتخعدام اختبعار 
 (.14مجموعتين، وأ،هر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض في جدول )

( 14)  جدول رقم  
 لمتغيرات البحث وفقاً للنوع عملاء شركات التطوير العقاري إدراك الفروق في  

 .T Sig الوسط الحسابي عدد المفردات النوع المتغير 
 التفاعل 

 
 0.000 8.996- 3.84 137 أنثى 
 4.44 221 ذكر

 الحداثة
 

 0.000 9.797- 3.64 137 أنثى 
 4.30 221 ذكر

 التسلية 
 

 12.980- 3.60 137 أنثى 
 

0.000 
 4.44 221 ذكر

 0.000 10.403- 3.61 137 أنثى  الكلمة المنطوقة
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 .T Sig الوسط الحسابي عدد المفردات النوع المتغير 
  4.32 221 ذكر 

 الطابع الشخصي 
 

 12.189- 3.62 137 أنثى 
 

0.000 
 4.43 221 ذكر

 8.337- 3.90 137 أنثى  الإثراء 
 

0.000 
 4.47 221 ذكر

عبر  أنشطة التسويق 
وسائل التواصل  
 الاجتماعي 

 12.590- 3.70 137 أنثى 
 

0.000 
 4.40 221 ذكر

 الخبرة الحسية 
 8.196- 3.77 137 أنثى 

 
0.000 

 4.39 221 ذكر
 9.060- 3.79 137 أنثى  الخبرة العا وية 

 
0.000 

 4.42 221 ذكر

 الخبرة الإدراكية 
 8.897- 3.72 137 أنثى 

 
0.000 

 4.32 221 ذكر

 الخبرة الرممية 
 8.481- 3.71 137 أنثى 

 
0.000 

 4.28 221 ذكر

 الخبرة السلوكية 
 7.364- 3.92 137 أنثى 

 
0.000 

 4.45 221 ذكر

 خبرة العميل
 0.000 9.289- 3.78 137 أنثى 
 4.37 221 ذكر

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                             

لكل   عملاء شركات التطوير العقاري إدراك  ( وجود فروق معنوية في  14)  رقم   ويتض  من الجدول
المتوسطات ، حيث كانت  وفقاً للنوععبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل  أنشطة التسويق  من  

التواصل  وسائل  عبر  التسويق  أنشطة  من  لكل  بالنسبة  بالإناث  مقارنة  أعلى  للذكور  الحسابية 
عقاري  الاجتماعي وخبرة العميل. وترجع الباحثة هذا إلى أت الذكور أكثر اهتماماً بمجال التطوير ال

مقارنة بالإناث، وهو ما يجعلهم أكثر متابعة لمنصات التطوير العقاري، وبالتالي يتوت لديهم توج   
إيجابي نحو تقييم فعالية أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، كما أت اهتمامهم بمجال  
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ك لأت قرار الشراء التطوير العقاري يجعلهم أكثر إ لاعاً على المعلومات التي تخص الشركات وذل
الخا  بالعقارات يغلب علي  الطابع العقلاني عند المقارنة، وبالتالي يتوت لديهم خبرة أكثر بالنسبة  
لشركات التسويق العقاري، وهو ما يؤثر على اتخاذهم للقرار الشرائي فيما بعد. ويتض  من النتائج  

 السابقة، رفض الفرض الفرعي الأول.

  عملاء شركات التطوير العقاري لا توجد فروق معنوية في إدراك  الفرض الفرعي الثاني:  
 : وفقاً للعمر عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل أنشطة التسويق لكل من 

 One Wayولاختبعار هعذا الفرض، قعامعت البعاحثعة بعاسععععععععععععععتخعدام اختبعار تحليعل التبعاين في اتجعاه واحعد 
ANOVA   يسعععععععععتخدم لمعرفة الفروق بين أكثر من مجموعتين ، وأ،هر التحليل الإحصعععععععععائي   حيث

 (.15النتائج الخاصة بهذا الفرض كما هو موض  في جدول )

( 15)  جدول رقم  
 لمتغيرات البحث وفقاً للعمر  عملاء شركات التطوير العقاري إدراك الفروق في  

عدد  العمر المتغير 
 المفردات 

الوسط 
 الحسابي

F Sig. 

 التفاعل 
 

 95.297 3.38 67 عام   30أقل من 
 

0.000 
 4.43 253   50لأقل من  30من 

 4.22 38 عام فأكثر   50من 
 الحداثة
 

 0.000 103.845 3.17 67 عام   30أقل من 
 4.28 253   50لأقل من  30من 

 4.07 38 عام فأكثر   50من 
 التسلية 
 

 129.817 3.18 67 عام   30أقل من 
 

0.000 
 4.40 253   50لأقل من  30من 

 3.95 38 عام فأكثر   50من 
الكلمة 
 المنطوقة

 

 116.959 3.12 67 عام   30أقل من 
 

0.000 
 4.29 253   50لأقل من  30من 

 4.08 38 عام فأكثر   50من 
 0.000 106.048 3.21 67 عام   30أقل من 
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عدد  العمر المتغير 
 المفردات 

الوسط 
 الحسابي

F Sig. 

الطابع  
 الشخصي 

  4.36 253   50لأقل من  30من 
 4.11 38 عام فأكثر   50من 

 103.658 3.40 67 عام   30أقل من  الإثراء 
 

0.000 
 4.47 253   50لأقل من  30من 

 4.29 38 عام فأكثر   50من 
أنشطة التسويق 
عبر وسائل  
التواصل 
 الاجتماعي

 0.000 178.359 3.24 67 عام   30أقل من 
 4.37 253   50لأقل من  30من 

 4.12 38 عام فأكثر   50من 

 الخبرة الحسية 
 132.673 3.12 67 عام   30أقل من 

 
0.000 

 4.39 253   50لأقل من  30من 
 4.34 38 عام فأكثر   50من 

الخبرة  
 العا وية 

 100.070 3.29 67 عام   30أقل من 
 

0.000 
 4.40 253   50لأقل من  30من 

 4.32 38 عام فأكثر   50من 

الخبرة  
 الإدراكية 

 108.058 3.22 67 عام   30أقل من 
 

0.000 
 4.30 253   50لأقل من  30من 

 4.23 38 عام فأكثر   50من 

 الخبرة الرممية 
 112.854 3.18 67 عام   30أقل من 

 
0.000 

 4.27 253   50لأقل من  30من 
 4.26 38 عام فأكثر   50من 

الخبرة  
 السلوكية

 120.152 3.31 67 عام   30أقل من 
 

0.000 
 4.46 253   50لأقل من  30من 

 4.45 38 عام فأكثر   50من 

 خبرة العميل
 0.000 153.501 3.22 67 عام   30أقل من 

 4.36 253   50لأقل من  30من 
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عدد  العمر المتغير 
 المفردات 

الوسط 
 الحسابي

F Sig. 

 4.32 38 عام فأكثر   50من 
 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                             

لكل   عملاء شركات التطوير العقاري إدراك  ( وجود فروق معنوية في  14)  رقم   ويتض  من الجدول
، حيث إت المتوس  وفقاً للعمرعبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل  أنشطة التسويق  من  

لأقل    30الحسابي لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أعلى لدى الف ة العمرية )من  
عام(، كما أت خبرة العميل أعلى بالنسبة لنفس الف ة مقارنة بالف ات العمرية الأخرى. وترجع    50من 

ثر الف ات إقبالًا على وسائل  عام( هي أك  50لأقل من    30الباحثة هذا إلى أت الف ة العمرية )من  
التواصل الاجتماعي واهتماماً في نفس الوقت بمجال التطوير العقاري. وتعد الف ة العمرية )أقل من  

عام فأكثر( فهي   50عام( هي الأقل اهتماماً بمجالات التطوير العقاري، أما الف ة العمرية )من   30
ة الشباب، وبالتالي ينعتس هذا على قدرة ف ة  أقل متابعة لمنصات التواصل الاجتماعي مقارنة بف 

الشباب على تقييم أنشطة التواصل الاجتماعي كما أت إقبالهم على متابعة مجال التطوير العقاري  
ويتضح من النتائج السابقة، رفض الفرض  من خلال المنصات يجعلهم أكثر خبرة في ذلك المجال.  

 الفرعي الثاني.

لكل من   عملاء شركات التطوير العقاري د فروق معنوية في إدراك  لا توجالفرض الفرعي الثالث:  
 : وفقاً لمستوى الدخلعبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل أنشطة التسويق 

 One Wayولاختبعار هعذا الفرض، قعامعت البعاحثعة بعاسععععععععععععععتخعدام اختبعار تحليعل التبعاين في اتجعاه واحعد 
ANOVA   يسعععععععععتخدم لمعرفة الفروق بين أكثر من مجموعتين ، وأ،هر التحليل الإحصعععععععععائي   حيث

 (.15النتائج الخاصة بهذا الفرض كما هو موض  في جدول )

( 15)  جدول رقم  
 الفروق في إدراك عملاء شركات التطوير العقاري لمتغيرات البحث وفقاً لمستوى الدخل 

 .F Sig الحسابيالوسط  عدد المفردات مستوى الدخل  المتغير 
 التفاعل 

 
 129.563 2.21 11 منخفض 

 
0.000 

 3.84 96 متوس  
 4.44 251 مرتفع 
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 .F Sig الحسابيالوسط  عدد المفردات مستوى الدخل  المتغير 
 الحداثة
 

 138.979 2.09 11 منخفض 
 

0.000 
 3.61 96 متوس  
 4.30 251 مرتفع 

 التسلية 
 

 153.297 2.12 11 منخفض 
 

0.000 
 3.62 96 متوس  
 4.40 251 مرتفع 

 المنطوقةالكلمة 
 

 153.306 1.93 11 منخفض 
 

0.000 
 3.62 96 متوس  
 4.31 251 مرتفع 

الطابع  
 الشخصي 

 

 138.544 2.09 11 منخفض 
 

0.000 
 3.67 96 متوس  
 4.38 251 مرتفع 

 189.930 2.30 11 منخفض  الإثراء 
 

0.000 
 3.75 96 متوس  
 4.53 251 مرتفع 

أنشطة التسويق 
عبر وسائل  
التواصل 
 الاجتماعي

 0.000 268.901 2.12 11 منخفض 
 3.69 96 متوس  
 4.39 251 مرتفع 

 الخبرة الحسية 
 275.031 1.78 11 منخفض 

 
0.000 

 3.55 96 متوس  
 4.48 251 مرتفع 

 241.765 2.03 11 منخفض  الخبرة العا وية 
 

0.000 
 3.63 96 متوس  
 4.49 251 مرتفع 

 الخبرة الإدراكية 
 213.388 2.03 11 منخفض 

 
0.000 

 3.59 96 متوس  
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 .F Sig الحسابيالوسط  عدد المفردات مستوى الدخل  المتغير 
 4.37 251 مرتفع 

 الخبرة الرممية 
 201.695 1.97 11 منخفض 

 
0.000 

 3.59 96 متوس  
 4.34 251 مرتفع 

 الخبرة السلوكية 
 336.942 1.90 11 منخفض 

 
0.000 

 3.67 96 متوس  
 4.57 251 مرتفع 

 خبرة العميل
 0.000 395.859 1.94 11 منخفض 
 3.61 96 متوس  
 4.45 251 مرتفع 

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                             

لكل   عملاء شركات التطوير العقاري إدراك  ( وجود فروق معنوية في  15)  رقم   ويتض  من الجدول
التسويق  من   العميل  أنشطة  الاجتماعي وخبرة  التواصل  الدخلعبر وسائل  لمستوى  فالف ات وفقاً   ،

الأعلى دخلًا هي أكثر الف ات إدراكاً لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، كما أنها  
اهتماماً    أكثر الف ات خبرة في مجال التطوير العقاري. وترجع الباحثة هذا لأت هذه الف ات هي الأكثر

بمجال التطوير العقاري، كما أت عدد المشتركين بالإنترنت بالف ات ذات الدخل المرتفع أعلى مقارنة  
المرتبطة   الاجتماعي  التواصل  لمنصات  أكثر  متابعتهم  في  هذا  يساهم  ثم  ومن  الأخرى،  بالف ات 

وفي مرحلة البحث بالتطوير العقار وخاصة مع وجود خيارات متعددة للوحدات الستنية والشركات،  
لاتخاذ القرار الشرائي المناسب، تستخدم شبتات التواصل الاجتماعي لتدعيم خبرة العميل وتكوين  

 ويتضح من النتائج السابقة، رفض الفرض الفرعي الثالث.صورة عامة عن المنتجات. 

لكل من    عملاء شركات التطوير العقاري لا توجد فروق معنوية في إدراك  الفرض الفرعي الرابع:  
 : وفقاً للحالة الاجتماعيةعبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل أنشطة التسويق 

حيعث يسععععععععععععععتخعدم لمعرفعة الفروق بين    (T)ولاختبعار هعذا الفرض، قعامعت البعاحثعة بعاسععععععععععععععتخعدام اختبعار 
 (.16مجموعتين، وأ،هر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما في جدول )
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 ( 16)  جدول رقم

 للحالة الاجتماعية لمتغيرات البحث وفقاً  عملاء شركات التطوير العقاري إدراك الفروق في  
الحالة   المتغير 

 الاجتماعية 
عدد 
 المفردات 

الوسط 
 الحسابي

T Sig. 

 التفاعل 
 

 14.270- 3.5663 103 لا يعول 
 

0.000 
 4.4784 255 يعول

 الحداثة
 

 15.513- 3.3560 103 لا يعول 
 

0.000 
 4.3346 255 يعول

 التسلية 
 

 18.191- 3.3333 103 لا يعول 
 

0.000 
 4.4458 255 يعول

 الكلمة المنطوقة
 

 14.397- 3.3754 103 لا يعول 
 

0.000 
 4.3281 255 يعول

 الطابع الشخصي 
 

 14.369- 3.4369 103 لا يعول 
 

0.000 
 4.4039 255 يعول

 14.815- 3.5955 103 يعول لا  الإثراء 
 

0.000 
 4.5242 255 يعول

عبر  أنشطة التسويق  
 وسائل التواصل الاجتماعي 

 0.000 19.662- 3.4439 103 لا يعول 
 4.4192 255 يعول

 الخبرة الحسية 
 14.375- 3.4369 103 لا يعول 

 
0.000 

 4.4444 255 يعول
 14.840- 3.4951 103 لا يعول  الخبرة العا وية 

 
0.000 

 4.4654 255 يعول

 الخبرة الإدراكية 
 12.883- 3.4919 103 لا يعول 

 
0.000 

 4.3412 255 يعول

 الخبرة الرممية 
 12.810- 3.4660 103 لا يعول 

 
0.000 

 4.3118 255 يعول

 الخبرة السلوكية 
 14.548- 3.5704 103 لا يعول 

 
0.000 

 4.5245 255 يعول
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الحالة   المتغير 
 الاجتماعية 

عدد 
 المفردات 

الوسط 
 الحسابي

T Sig. 

 خبرة العميل
 0.000 15.917- 3.4921 103 لا يعول 
 4.4175 255 يعول

 نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:                             

لكل   عملاء شركات التطوير العقاري إدراك  ( وجود فروق معنوية في  16)  رقم   ويتض  من الجدول
، حيث  وفقاً للحالة الاجتماعيةعبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل  أنشطة التسويق  من  

اتض  من المتوسطات الحسابية أت الف ات التي تعول أعلى مقارنة بالف ة التي لا تعول وذلك بالنسبة 
لكل من إدراكهم لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل. وترجع الباحثة هذا 

هذه الف ة هي الف ات المهتمة بمتابعة التطوير العقاري ولديها الرغبة في الايام بشراء وحدات لأت  
متابعة عدة   إقبالا على  أكثر  الف ة  هذه  تكوت  المعلومات  البحث عن  ففي مرحلة  وبالتالي  ستنية، 

نصات في  منصات المرتبطة بالتطوير العقاري، وبالتالي تشتل المعلومات المتنوعة التي تعرضها الم
 ويتضح من النتائج السابقة، رفض الفرض الفرعي الرابع.تكوين خبرة لدى العميل. 

 ( مناقشة النتائج 10)
 وتعرضها الباحثة كما يلي:

عبر وسائل التواصل الاجتماعي  أنشطة التسويق  يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين  (  10/1)
حيث توجد علاقة ارتباط معنوية بين كل من )التفاعل، والحداثة، والتسلية،   :وأبعاد خبرة العميل

)الخبرة الحسية، والخبرة    أبعاد خبرة العميلوالكلمة المنطوقة، والطابع الشخصي، والإثراء( وكل من  
العا وية، والخبرة الإدراكية، والخبرة الرممية، والخبرة السلوكية(. واتض  أت الإثراء هو أكثر أبعاد 
المتغير المستقل ارتبا اً بتل من الخبرة الحسية والخبرة السلوكية. وأت الطابع الشخصي هو أكثر  

العا وية والخبرة الإدراكية والخبرة الرممية. كما اتض   أبعاد المتغير المستقل ارتبا اً بتل من الخبرة  
الطابع   العميل كتل هو  بخبرة  ارتبا اً  الاجتماعي  التواصل  التسويق عبر وسائل  أنشطة  أكثر  أت 

 الشخصي يلي  الإثراء.
من  10/2) لكل  إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد  التسويق  (  الاجتماعي  أنشطة  التواصل  عبر وسائل 

والكلم شركات )التفاعل،  لعملاء  الحسية  الخبرة  على  والإثراء(  الشخصي،  والطابع  المنطوقة،  ة 
وتخلص الباحثة من هذه النتيجة إلى أت الشركات التي تحر  علي إدارة    التطوير العقاري بمصر: 
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على  والرد  بانتظام  العملاء  اقتراحات  متابعة  خلال  من  بفعالية  الاجتماعي  التواصل  منصات 
تشجع العملاء على إعادة نشر المعلومات التي تطرحها نظراً لما تتضمن  من  استفساراتهم، والتي  

معلومات قيمة ودقيق  ومهمة بالنسبة للف ة المستهدفة، وسوف ينعتس هذا بشتل إيجابي علي متابعيهم  
حيث سيستمتع المتابعين بمتابعة المنصات الاجتماعية الخاصة بالشركة وستنجذب حواسهم للوحدات  

 لتي تطرحها وتثير حواسهم التطورات المعلن عنها وهذا ما ينمى الخبرة الحسية للعملاء. الستنية ا
من  10/3) لكل  إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد  التسويق  (  الاجتماعي  أنشطة  التواصل  عبر وسائل 

)التفاعل، والحداثة، والكلمة المنطوقة، والطابع الشخصي، والإثراء( على الخبرة العاطفية لعملاء  
النتيجة مع ما أشارت ل  دراسة  ات التطوير العقاري بمصر:   شرك   (Hafez, 2021)وتتفق هذه 

والكلمة المنطوقة، والطابع   حيث أكدت أت أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي )التفاعل،
العا وية، في حين   الخبرة  أحد جوانب  للعلامة وهو  العميل  تؤثر على حب  والحداثة(  الشخصي، 
اختلفت مع نفس الدراسة في تأثير التسلية علي الخبرة العا وية للعملاء، وقد يرجع هذا لاختلاف  

لانية لمخا بة المستمعين أكثر من  مجال التطبيق فطبيعة المجال العقاري يغلب علية الجوانب العق
إلى أت الشركات التي تحر  علي إدارة منصات  تخلص الباحثة من هذه النتيجة  جانب التسلية.  

استفساراتهم،  على  والرد  بانتظام  العملاء  اقتراحات  متابعة  من خلال  بفعالية  الاجتماعي  التواصل 
وتحر  على تمويد المتابعين بشتل مستمر بأحدث الاتجاهات التي تخص مجال التطوير العقاري  

التي تطرحها نظراً لما تتضمن  من معلومات قيمة  والتي تشجع العملاء على إعادة نشر المعلومات  
ودقيق  ومهمة وجديدة بالنسبة للف ة المستهدفة، فسوف ينعتس هذا بشتل إيجابي على متابعيهم في 
شتل انجذاب عا في لمنتجات الشركة، وانبهارهم بمستوى الوحدات الستنية التابعة للشركة، وبث  

 علانات الشركة وهذا ما ينمي الخبرة العا وية للعملاء.المشاعر الإيجابية  بالعملاء من خلال إ 
من  10/4) كل  إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد  التسويق  (  الاجتماعي  أنشطة  التواصل  وسائل  عبر 

)التفاعل، والحداثة، والكلمة المنطوقة ، والطابع الشخصي، والإثراء( على الخبرة الإدراكية لعملاء  
ص الباحثة من هذه النتيجة إلى أت الشركات التي تحر  علي  وتخل  شركات التطوير العقاري بمصر:

بانتظام والرد على  بفعالية من خلال متابعة اقتراحات العملاء  إدارة منصات التواصل الاجتماعي 
مجال   تخص  التي  الاتجاهات  بأحدث  مستمر  بشتل  المتابعين  تمويد  علي  وتحر   استفساراتهم، 

علي إعادة نشر المعلومات التي تطرحها نظراً لما تتضمن  من    التطوير العقاري والتي تشجع العملاء
معلومات قيمة ودقيق  ومهمة وجديدة بالنسبة للف ة المستهدفة، فسوف ينعتس هذا بشتل إيجابي علي  
إثارة فضول متابعيهم لاكتشاف تطورات الشركة ومجال العقارات، وحثهم على التفكير بطريقة ابتكارية 

 ال الإستات، وبث رو  الإبداع والتفكير الابتكاري. لحل المشتلات في مج
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من  10/5) لكل  إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد  التسويق  (  الاجتماعي  أنشطة  التواصل  عبر وسائل 
)التفاعل، والحداثة، والكلمة المنطوقة، والطابع الشخصي، والإثراء، والتسلية( على الخبرة الرمزية  

(  2020)خليل،  وتتفق مع هذه النتيجة ما أشارت ل  دراسة   لعملاء شركات التطوير العقاري بمصر:
(  حيث أشارت إلى أت أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  2021ودراسة )سرجيوع،  

وتخلص الباحثة من  تؤثر على الصورة الذهنية للعلامة والتي تعد أحد جوانب الخبرة الرممية للعلامة،  
تي تحر  على إدارة منصات التواصل الاجتماعي بفعالية وتحر   هذه النتيجة إلى أت الشركات ال

على تقديم محتوي يتمتع بالحس الفكاهي وتوفير جانب المتعة والتسلية للمتابعين وتحر  على متابعة  
اقتراحات العملاء بانتظام والرد على استفساراتهم، و تمود المتابعين بشتل مستمر بأحدث الاتجاهات 

طوير العقاري، فهذا يشجع العملاء على إعادة نشر المعلومات التي تطرحها  التي تخص مجال الت
نظراً لما تتضمن  من معلومات قيمة ودقيق  ومهمة وجديدة بالنسبة للف ة المستهدفة، فسوف ينعتس  
هذا بشتل إيجابي على تكوين العملاء صورة ذهنية إيجابية للشركة ووحداتها الستنية، حيث سيروت  

وحدات الستنية التي تطرحها الشركة تتمتع بالفخامة والوجاهة الاجتماعية، ويطم  وقتها  وقتها أت ال
العملاء في امتلاك وحدات ستنية تابعة للشركة نظراً لتطابقها مع الشتل الاجتماعي الذي يطم  ل   

 المتابع وهو ما يشير إلى الخبرة الرممية. 
من  10/6) لكل  إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد  ا(  الاجتماعي  لتسويق  أنشطة  التواصل  عبر وسائل 

 )التفاعل، والكلمة المنطوقة، والإثراء( على الخبرة السلوكية لعملاء شركات التطوير العقاري بمصر:
التواصل  منصات  إدارة  على  تحر   التي  الشركات  أت  إلى  النتيجة  هذه  من  الباحثة  وتخلص 

ء بانتظام والرد على استفساراتهم، وتشجع  الاجتماعي بفعالية وتحر  على متابعة اقتراحات العملا
العملاء علي إعادة نشر المعلومات التي تطرحها نظراً لما تتضمن  من معلومات قيمة ودقيقة ومفيدة  
بالنسبة للف ة المستهدفة، فسوف ينعتس هذا بشتل إيجابي على تنمية الخبرة السلوكية للعميل حيث  

وم بتقارير  الاحتفاا  إلى  العملاء  لتمتعها  سيميل  نظراً  الحاجة  عند  إليها  للرجوع  الشركة  نشورات 
بأت الوحدات الستنية ستشجعهم على تبني   بمعلومات قيمة، وتكوين انطباع إيجابي لدى العملاء 
الشركة تصاميم عصرية   لتبني  وذلك  أنشطة حركية  الرياضة وممارسة  سلوكيات صحية وممارسة 

 كد علي  عبر وسائل التواصل الاجتماعي. تشجع على ممارسة هذه السلوكيات وهو ما تؤ 

يوجوود تووأثير معنوي إيجووابي لكوول من )التفوواعوول، والحووداثووة، والكلمووة المنطوقووة، والطووابع  (  10/7)
واتفقت  الشوخصوي، والإثراء، والتسولية( على الخبرة الكلية لعملاء شوركات التطوير العقاري بمصور:

والتي أكدت على أت أنشعععععطة    (Chen & Qasim, 2021)هذه النتيجة مع ما أشعععععارت ل  دراسعععععة 
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التسعععويق الاجتماعي تؤثر بشعععتل مباشعععر على خبرة العميل. واتفقت أيضعععا مع ما أشعععارت ل  دراسعععة 
(Kuppelwieser et al., 2021)    وهي تعد من   -والتي أشععععععععععارت الي أت المنفعة والاسععععععععععتمتاع

يؤثرات علي خبرة العميل.   -ضعععمن أنشعععطة التسعععويق عبر وسعععائل الاجتماعي وهم الأثراء والتسعععلية  
والتي   (Lucia-Palacios & Perez-Lopez, 2021)اسعععععة واتفقت أيضعععععا مع ما أشعععععارت ل  در 

تؤثر معنويعععا على خبرة    -والتي تععععد أحعععد جوانعععب الإثراء  –أكعععدت على أت تقييم العميعععل للمنفععععة  
وتخلص البعاحثعة من هعذه النتيجعة إلى أت الشععععععععععععععركعات التي تحر  على إدارة منصععععععععععععععات العميعل.   

التواصعل الاجتماعي بفعالية وتحر  علي تقديم محتوي يتمتع بالحس الفكاهي وتوفير جانب المتعة 
لية للمتابعين وتحر  على متابعة اقتراحات العملاء بانتظام والرد على اسعععتفسعععاراتهم، و تمود والتسععع

المتابعين بشعععتل مسعععتمر بأحدث الاتجاهات التي تخص مجال التطوير العقاري، فهذا سعععوف يشعععجع  
العملاء على إععادة نشععععععععععععععر المعلومعات التي تطرحهعا نظراً لمعا تتضععععععععععععععمنع  من معلومعات قيمعة ودقيقعة 

ة وجديدة بالنسعععععبة للف ة المسعععععتهدفة، وتكوت وقتها تلك الشعععععركات على تواصعععععل دائم وقريب من ومهم
العملاء، ومن ثم فسععععععععععععوف ينعتس هذا بشععععععععععععتل إيجابي على تدعيم خبرة العميل في مجال التطوير 
العقاري بشعتل عام وتدعيم خبرت  بشعتل خا  عن الشعركة والوحدات السعتنية التي تطرحها، فيمتلك 

وقتها العديد من المعلومات والمشعععععاعر والصعععععور الذهنية عن الشعععععركة والتي سعععععتوج  سعععععلوك  العميل 
الشععععععرائي فيما بعد، وتعد ميمة تنافسععععععية للشععععععركة بالنسععععععبة لمنافسععععععيها عند إجراء مقارنة بين العلامات  

 المختلفة لاتخاذ القرار الشرائي الخا  بالوحدات الستنية.

( وجود فروق معنوية في إدراك عملاء شركات التطوير العقاري لكل من أنشطة التسويق  10/8)
للنوع:   وفقاً  العميل  وخبرة  الاجتماعي  التواصل  وسائل  إدراكاً  حيث  عبر  أكثر  الذكور  أت  اتض  

  وترجع الباحثة هذا إلى أت الذكورلأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل،  
أكثر اهتماماً بمجال التطوير العقاري مقارنة بالإناث، وهو ما يجعلهم يتابعوت مجال العقارات ويقارنوت  
بين بدائل العلامات المختلفة، كما أت هذا يرجع إلى ارتفاع نسبة الذكور الذين يستخدموت الانترنت 

 مصر. مقارنة بالإناث وفقا لتقرير مؤشرات الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات ب
أنشطة التسويق  لكل من    عملاء شركات التطوير العقاري ( وجود فروق معنوية في إدراك  10/9)

  30الف ة العمرية )من  حيث اتض  أت    وفقاً للعمر:عبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل  
وخبرة    إدراكاً لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيعام ( هي أكثر الف ات    50لأقل من  

، وترجع الباحثة هذا إلى أت هذه الف ة العمرية هي أكثر الف ات إقبالًا علي منصات التواصل العميل
الاجتماعي واهتماماً في نفس الوقت بمجال التطوير العقاري مقارنة بالف ات العمرية الأخرى، وبالتالي  
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ي كما أت إقبالهم على متابعة  ينعتس هذا على قدرة ف ة الشباب على تقييم أنشطة التواصل الاجتماع 
 مجال التطوير العقاري من خلال المنصات يجعلهم أكثر خبرة في ذلك المجال.

أنشطة التسويق  لكل من   عملاء شركات التطوير العقاري إدراك في وجود فروق معنوية  ( 10/10)
: فالف ات الأعلى دخلًا هي أكثر وفقاً لمستوى الدخلعبر وسائل التواصل الاجتماعي وخبرة العميل  

الف ات إدراكاً لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، كما أنها أكثر الف ات خبرة في مجال  
،  مجال التطوير العقاري التطوير العقاري. وترجع الباحثة هذا إلى أت هذه الف ات هي الأكثر اهتماماً ب

، كما أت عدد المشتركين بالإنترنت  ويرجع هذا للتضخم الذي شهده سوق العقارات بالسنوات الماضية
وزارة الاتصالات  بالف ات ذات الدخل المرتفع أعلى مقارنة بالف ات الأخرى. فوفقاً للتقرير الذي نشرت  )

في عدم اشتراك الأسر في الإنترنت هو    اتض  أت أكثر الأسباب (  2021وتكنولوجيا المعلومات ،
ارتفاع تكلفة الاشتراك، وهذا يفسر أت الف ات الأعلى دخلا هي الف ات الأكثر قدرة على الاشتراك 
بالأنترنت، ومن ثم يساهم هذا في متابعتهم أكثر لمنصات التواصل الاجتماعي المرتبطة بالتطوير  

للوحدات  متعددة  البحث لاتخاذ   العقار وخاصة مع وجود خيارات  والشركات، وفي مرحلة  الستنية 
العميل وتكوين صورة   لتدعيم خبرة  التواصل الاجتماعي  المناسب، تستخدم شبتات  الشرائي  القرار 

 عامة عن المنتجات.

أنشطة التسويق  لكل من   عملاء شركات التطوير العقاري إدراك في وجود فروق معنوية  ( 10/11)
: حيث اتض  أت كلًا من  وفقاً للحالة الاجتماعيةوخبرة العميل    عبر وسائل التواصل الاجتماعي

إدراك أنشطة التسويق بالمنصات وخبرة العميل أعلى لدى الف ات التي تعول مقارنة بالف ات التي لا  
تعول، وقد يرجع ذلك لأت هذه الف ة هي المهتمة بمتابعة التطوير العقاري ولديها الرغبة والقدرة على  

وحدات ستنية، وبالتالي ففي مرحلة البحث عن المعلومات تكوت هذه الف ة أكثر إقبالًا    الايام بشراء
على متابعة عدة منصات مرتبطة بالتطوير العقاري، وبالتالي تشتل المعلومات المتنوعة التي تعرضها  

 المنصات في تكوين خبرة لدى العميل.

ا11) التواصل  منصات  عبر  التسويق  وواقع  البحث  دلالات  لاجتماعي  ( 
 لشركات التطوير العقاري بمصر: 

عبر   التسويق  استخدام  نحو  بمصر  العقاري  التطوير  شركات  لدي  توج   لوجود  الدراسة  توصلت 
منصات التواصل الاجتماعي وذلك وفقا لما أشار ل  عملاء تلك الشركات، واتض  أت هذا النم  من  
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تن  التسويق ل  دورا إيجابيا في التأثير على خبرة العملاء. وأشارت الدراسة لمجموعة من النتائج يم
 تلخيصها في التالي: 

يعد الإثراء كأحد أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أكثر الأنشطة تأثيرا على   •
السلوكية لدي عملاء شركات  العا وية، والخبرة الإدراكية، والخبرة  الحسية، والخبرة  الخبرة 

 التطوير العقاري بمصر. 
التسويق عبر   • أنشطة  أعلى  الشخصي  الطابع  تأثيرا على  يعد  الاجتماعي  التواصل  وسائل 

 الخبرة الرممية لدي عملاء شركات التطوير العقاري بمصر.
أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا على الخبرة كتل، الإثراء هو أقوى   •

 يلي  الطابع الشخصي ثم التفاعل، ثم الكلمة المنطوقة، ثم الحداثة، وأخيراً التسلية. 
عام( هي أكثر    50لأقل من    30من الذكور، والأعلى دخلًا، والف ة العمرية )من    العملاء •

الف ات إدراكاً لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، كما أنها أكثر الف ات خبرة  
 في مجال التطوير العقاري بمصر مقارنة بالف ات الأخرى من العملاء.

 ( توصيات البحث:12) 
الاهتمام بتطوير ومتابعة حسعععابات   القائمين على إدارة شعععركات التطوير العقاري ( يجب على  12/1)

الشععععععركة على وسععععععائل التواصععععععل الاجتماعي، وتخصععععععيص مسععععععؤولين تابعين لإدارة التسععععععويق لتكوت  
مهمتهم إدارة هذه الحسععععععابات، حيث أثبتت الدراسععععععة أت منصععععععات التواصععععععل الاجتماعي لها دور في 

د خبرة العميعل بعالعلامعة ومنتجعاتهعا ميمة تنعافسععععععععععععععيعة عنعد اتخعاذ العميعل للقرار تنميعة خبرة العميعل، وتعع
الشععععععرائي، فعند إجراء العميل المقارنة بين البدائل المختلفة سععععععوف يميل لاختيار العلامات التي لدي  
خبرة عنها مقارنة بالعلامات الأخرى، وهو ما يدعم قدرة الشعععععععععركة على اكتسعععععععععاب عملاء جدد وبناء  

ولذا توصعععععععععععي الباحثة القائمين على إدارة وسعععععععععععائل التواصعععععععععععل  ويلة الأجل مع عملائها.  علاقات 
الاجتماعي الحر  على توفير معايير تراعي فعالية هذه الوسعععععععععائل، من خلال الاهتمام بالأنشعععععععععطة  

  الخاصة عبر وسائل التواصل الاجتماعي من خلال مراعاة ما يلي:
المس ولوت عن إدارة وسائل التواصل الاجتماعي على  فيما يتعلق بالإثراء: يجب أت يحر    •

توفير معلومات دقيقة وتفصععيلية عن مشععروعات الشععركة، بالإضععافة لتوفير معلومات بشععتل 
عام، ويتوت لها دوراً حيوياً في مسععععاعدة العملاء على اتخاذ القرار الشععععرائي، ويتحقق جانب 

 الإثراء من خلال نشر معلومات مثل:
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o  يوب المشععععروعات السععععتنية المتاحة، وإرشععععادهم للطرق الصععععحيحة  إيضععععا  ممايا وع
 لاختيار المشروعات المناسبة بشتل عام.

o .التوجهات العالمية في التصميم المعماري والديتور وتخطي  المدت الجديدة 
o  .التحركات الاقتصادية في الاستثمار العقاري، وتطور المدت الجديدة 
o وإنشعععععععاء البنية التحتية في المدت التي تمتلك بها   الأخبار ذات العلاقة بجهود الدولة

 الشركة بها مشروعات ستنية.
o .مبادرات التمويل التي تقدمها الجهات المختلفة 

فيما يتعلق بالحداثة: يجب أت يحر  المسععععععع ولوت عن إدارة وسعععععععائل التواصعععععععل الاجتماعي   •
ذلك من خلال نشعر   على التحديث المسعتمر للمعلومات المنشعورة عبر هذه الوسعائل، ويتحقق

معلومات حديثة في المجالات التي سعععععععععععبق وأت تم الإشعععععععععععارة إليها في جانب الإثراء. فيجب 
 متابعة المستجدات بتلك المجالات بشتل أسبوعي.

فيما يتعلق بالتفاعل: يجب أت تحر  الشركات على تحقيق التفاعل في وسائل التواصل  •
لتحقيق   اتصال سريعة مع  الاجتماعي، فهي فرصة  قنوات  وفت   اتجاهين  الاتصالات في 

العملاء، للرد على استفساراتهم ومتابعة تعليقاتهم، والكشف عن حاجات ورغبات جديدة غير  
 مشبعة لديهم، ويتم تحقيق التفاعل من خلال مراعاة ما يلي:

o   تخصععععيص الشععععركات مسعععع ولين متفرغين لإدارة وسععععائل التواصععععل الاجتماعي بحيث
همتهم الرد على تعليقات واسععععتفسععععارات العملاء بشععععتل فوري، وأت يتم تمويد تكوت م

 هذه الوسائل بمعلومات بشتل منتظم. 
o  يجب وضعععععععع تعليقات واقتراحات العملاء التي تنشعععععععر من خلال وسعععععععائل التواصعععععععل

الاجتماعي بعين الاعتبار عند تخطي  أنشععععطة الشععععركة، وأت يتم إعلام العملاء بما  
 لاستجابة لتلك الاقتراحات.اتخذت  الشركة ل

فيما يتعلق بالكلمة المنطوقة: يجب أت يحر  المسععععععععععع ولوت عن إدارة وسعععععععععععائل التواصعععععععععععل  •
الاجتمععاعي على تتبع الكلمععة المنطوقععة من قبععل العملاء وإدارة الكلمععة المنطوقععة من خلال 

لإيجابية  الكشعععف عن الكلمات المنطوقة السعععلبية ومعالجة أسعععبابها، وتدعيم الكلمة المنطوقة ا
 وتنظيمها في شتل مؤشرات تدل على كفاءة الشركة ومشروعاتها، وقد يتم ذلك من خلال:

o .السما  للمتابعين ب عادة نشر المحتوى عبر صفحاتهم الشخصية 
o  تشعجيع إعادة نشعر المحتوى الخا  بالشعركة من خلال مسعابقات لعدد المتابعين أو

شعععر )كتنظيم مسعععابقات لأفضعععل الحصعععول على خصعععومات ومتافبت مقابل إعادة الن
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صععععععورة للمشععععععروعات الجديدة(، ويتم تداول هذه المسععععععابقات عبر وسععععععائل التواصععععععل 
الاجتماعي لتوفير جانب التسعععععععععععلية وتدعيم الكلمة المنطوقة بنفس الوقت، ويعد هذا 

 فرصة للشركة لتكوين قاعدة أكبر من المتابعين.
لين عن إدارة وسععععععائل التواصععععععل فيما يتعلق بالطابع الشععععععخصععععععي: يجب أت يحر  المسعععععع و  •

الاجتمععاعي على التحععديععد الععدقيق لحععاجععات ورغبععات العملاء المسععععععععععععععتهععدفين، والتعرف على  
المعلومات التي تحتل أولوية لديهم والتي يتوت لها دور حيوي عند اتخاذ القرار الشععععععععععععععرائي، 

وحدات مثل توافر الخدمات بالمشععععععععععروعات السععععععععععتنية ونظام السععععععععععداد، والخدمات الملحقة بال
السععععععتنية. ويمتن أت يتوت بالشععععععركة مسععععععتشععععععاراً عقارياً يقوم بشععععععتل محايد ب رشععععععاد العملاء 
للمشعععروعات التي تناسعععبهم من ضعععمن البدائل المتوافرة من الوحدات السعععتنية حسعععب ميمانية  
العميل، ومسعععععععععععتوى الخدمات التي يحتاجها، و بيعة عمل ، وعدد أفراد الأسعععععععععععرة ...الخ مما 

 لاقات  ويلة الأجل مع العملاء.يحافه على الع
فيما يتعلق بالتسععععلية: يجب أت يحر  المسععععؤولين عن إدارة منصععععات التواصععععل الاجتماعي   •

على  ر  محتوى ممتع يجذب انتباه الجمهور، ويجمع ما بين الإثراء والترفي ، كأت يشعععععععمل 
د للمحتوى  المحتوى المنشعععور على تحديات أو مسعععابقات، بالإضعععافة للاهتمام بالتصعععميم الجي

وتنويع الوسععععععائ  المسععععععتخدمة ما بين منشععععععورات كتابية، فيديوهات، ولقاءات ميدانية، وأفلام 
 قصيرة وأفلام وثائاية ....الخ.

وسععععععععععععععائعل ( يجعب على القعائمين على إدارة شععععععععععععععركعات التطوير العقعاري، والقعائمين على إدارة  12/2)
منتجاتها، ويتحقق ذلك من خلال إثراء التواصعععععععععععل الاجتماعي تعميم خبرة العميل بعلامة الشعععععععععععركة و 

العميل بالمعلومات المتعلقة بمجال التطوير العقاري بشععععتل عام، وعن الشععععركة ومشععععروعاتها بشععععتل 
خا ، حيث سععععععتنعتس هذه الخبرة على حواع العميل وعوا ف  وتفكيره وسععععععلوك  والصععععععورة الذهنية  

راً حيوياً في تشعععععععععععتيل اسعععععععععععتجابة العميل التي يمتلكها عن المتعاملين مع الشعععععععععععركة، ويتوت للخبرة دو 
للأنشعععععععععععطة التسعععععععععععوياية التي تقوم بها الشعععععععععععركة، حيث تعمل على تحسعععععععععععين اسعععععععععععتجابت  ل علانات  
والمشععروعات الجديدة، واسععتراتيجيات التسعععير. ويمتن للشععركة تنمية خبرة العميل من خلال الاهتمام  

 بالجوانب التالية:
تحقق ذلك من خلال الاهتمام بترك انطباع مميم لدى فيما يتعلق بتطوير الخبرة الحسعية: وي •

حواسععع  الخمسعععة )النظر، التذوق، السعععمع، اللمس، الشعععم(. وقد يتحقق من خلال رب  علامة  
الشععععععركة بموسععععععيقي محددة، أو الاهتمام بمراعة أشععععععجار عطرية محددة بالوحدات السععععععتنية،  

والاهتمام بوجود  ابع معماري والايام بتنظيم رحلات مجانية للمشعععععروعات التابعة للشعععععركة، 
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مميم للشعععركة ومشعععروعاتها. ويسعععاعد ذلك على سعععرعة اسعععتدعاء العميل للمعلومات المتعلقة 
 بالشركة عند إجراء المقارنة بين العلامات المختلفة.

فيمععا يتعلق بتطوير الخبرة العععا ويععة: يجععب الاهتمععام بععالجوانععب النفسععععععععععععععيععة والعععا ويععة في  •
الشعععععركة عبر وسعععععائل التواصعععععل الاجتماعي مثل الاهتمام بتصعععععميم  المحتويات التي تنشعععععرها  

الوحدات والذي يبعث على السععععععععتينة والأمل والحس الفني، وأت يثير المحتوى عن الشععععععععركة  
ومنتجاتها المشاعر الإيجابية لدى العملاء مثل الحماع والألفة والمودة ويشجع على التراب   

 الأسري.  
دراكية: يجب أت تشعجع الشعركة العملاء على التفكير الانتقادي  فيما يتعلق بتطوير الخبرة الإ •

والتفكير خاره المألوف والرغبة بحل المشععععععععععععتلات. وقد يتحقق ذلك من خلال المسععععععععععععابقات  
المرتبطة بحل مشعععععععععتلات الإسعععععععععتات، أو من خلال رعاية الشعععععععععركة للأنشعععععععععطة التي تقدمها  

، أو من خلال اسععتضععافة الندوات الجامعات والمدارع وجهات تشععجع على الابتكار والإبداع
 العلمية أو المؤتمرات بمشروعات الشركة.

فيما يتعلق بالخبرة الرممية: على القائمين ب دارة شعععععععععععركات التطوير العقاري المسعععععععععععاهمة في  •
تطوير وبناء صعععععورة ذهنية إيجابية عن الشعععععركة ومنتجاتها لدى العميل. وقد يتحقق هذا من 

بالمتانة الاجتماعية والمسعتوى الثقافي والعلمي لدى القانطين    خلال إ،هار الجوانب المتعلقة
بالوحدات السععععععععععععتنية، والتأكيد على الخدمات المميمة التي يحظى بها سععععععععععععتات مشععععععععععععروعات 

 الشركة.
فيما يتعلق بالخبرة السععععععلوكية: على القائمين ب دارة شععععععركات التطوير العقاري المسععععععاهمة في  •

خلال ارتباط نشععععععاط الشععععععركة بسععععععلوكيات محددة، كأت    تطوير الخبرة السععععععلوكية للعملاء من
أو استضافتها لمسابقات رياضية   يتوت لها نادي رياضي يشارك ببطولات محلية أو عالمية،

داخل مشروعات الشركة، أو تأسيسها لجمعية تتبني تشجير المنا ق المختلفة والحفاا على  
، للحفاا على البي ة وتقليل التلوث المسعععععععععععاحات الخضعععععععععععراء، أو تسعععععععععععاهم في تقديم مبادرات  

بالإضععافة إلى تصععميم منشععورات عن نشععاط الشععركة في شععتل منشععورات يسععهل الاحتفاا بها  
للرجوع إليها )مثل المنشعععورات الإلكترونية، والمنشعععورات على وسعععائل غير قابلة للتلف والتي 

ة من البلاسعععتيك  تشعععجع العميل على الاحتفاا بها لوجود  ابع فني مثل الكتيبات المصعععنوع
. فهذا يسععععععععاهم في بناء الخبرة السععععععععلوكية وبناء الخبرة  أو النماذه الخشععععععععبية الممخرفة...الخ(

 الرممية بالوقت نفس .
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 ( آفاق مستقبلية للبحث في ضوء نتائج الدراسة:13)
وخبرة  التسعععععويق عبر وسعععععائل التواصعععععل الاجتماعي    تقتر  الباحثة إعداد بحوث أخرى تتعلق بتل من

 العميل، ومن هذه المقترحات ما يلي:
 دور التسويق الاجتماعي في تطوير خبرة العميل.  •
 العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وحب العميل للعلامة. •
 تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على قيمة العلامة. •
 ة العميل. دور الكلمة المنطوقة الإلكترونية في تنمية خبر  •
 توسي  خبرة العميل في العلاقة بين أنشطة التسويق بالعلاقات وسمعة المنظمة. •
بالتطبيق  • العميل  التواصل الاجتماعي وخبرة  التسويق عبر وسائل  أنشطة  بين  العلاقة 

 على الفنادق والممارات السياحية للدول.
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 "ملحق البحث" 
دور أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في خبرة    استقصاء بحث بعنوا  "قائمة  

 عملاء شركات التطوير العقاري بمصر" 
 ........  أولًا: ما هي شركة التطوير العقاري التي تقوم بمتابعتها على وسائل التواصل الاجتماعي؟

( في الخانة  عليها بوضع علامة )   ثانياً: فيما يلي بعض العبارات، برجاء تحديد درجة موافقتك
(م والأقل موافقة على مغير موافق 5المناسبة، بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على مموافق تماماً )

   (م:1تماماً )
 (1) (2) (3) (4) (5) العبارة 

وسائل   .1 عبر  متابعيها  وتعليقات  لاقتراحات  الشركة  تستجيب 
 التواصل الاجتماعي. 

     

      تتفاعل الشركة بشتل منتظم مع المتابعين عبر صفحتها. .2
تقوم الشركة بالرد على استفسارات العملاء من خلال وسائل   .3

 التواصل الاجتماعي. 
     

التي تخص مجال  .4 بأحدث الاتجاهات  الشركة متابعيها  تمود 
 التطوير العقاري. 

     

يتم   .5 للشركة  الاجتماعي  التواصل  بالأخبار  صفحة  تحديثها 
 بشتل مستمر. 

     

أجد دائماً ما هو جديد من خلال صفحة الشركة على وسائل   .6
 التواصل الاجتماعي. 

     

      المحتوى الذي تطرح  الشركة ممتع.  .7
      تطر  الشركة محتوى فكاهي ومسلي. .8
الاجتماعي   .9 التواصل  لوسائل  تصفحي  عند  بالسعادة  أشعر 

 بالشركة.الخا  
     

الشركة  .10 تنشرها  التي  المعلومات  نشر  إعادة  يمتنني 
 للأصدقاء والمعارف. 

     

      أقوم بنشر المحتوى عن منتجات الشركة للمتابعين.  .11
أشجع انخرين على متابعة حسابات الشركة لما تتضمن   .12

 من معلومات قيمة. 
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 (1) (2) (3) (4) (5) العبارة 
عبر   .13 لي  بالنسبة  مهماً  محتوى  الشركة  وسائل تطر  

 التواصل الاجتماعي. 
     

تطر  الشركة معلومات تحتل أولوية لدي عند البحث عن   .14
 الوحدات الستنية.

     

      تعرف الشركة جيداً رغبات العملاء وتسعى لتحايقها. .15
      تقوم الشركة بنشر معلومات دقيقة. .16
      تقدم الشركة معلومات مفيدة لعملائها. .17
      معلومات تميد من معارفي.تنشر الشركة  .18
تطرحها  .19 التي  الستنية  الوحدات  تطور  بمشاهدة  أستمتع 

 الشركة. 
     

تلفت نظري إنشاءات الشركة وتشد الوحدات التي تعرضها  .20
  حواسي.

     

حواسي تستمتع بمشاهدة الوحدات الستنية التي تعرضها  .21
 الشركة. 

     

      الشركة. أشعر بالانجذاب العا في لمنتجات  .22
      أنبهر بمستوى الوحدات الستنية التابعة للشركة.  .23
      إعلانات الشركة تثير لدي المشاعر الإيجابية.  .24
      تحفم الشركة فضولي لاكتشاف المميد.  .25
بمتابعة تقدم الشركة في المجال العقاري، يدفعني للتفكير  .26

 الإستات. بطريقة ابتكارية لحل المشتلات في مجال 
     

شتل الوحدات الستنية التي تعرضها الشركة يشجع على  .27
 الإبداع والتفكير العميق. 

     

      أحب الاحتفاا بتقارير ومنشورات الشركة. .28
سأكوت ملئ بالطاقة والحيوية في الوحدة الستنية الخاصة  .29

 بالشركة.
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 (1) (2) (3) (4) (5) العبارة 
بطاقة  .30 أشعر  الشركة،  إنشاءات  لتطورات  متابعتي  عند 

 حركية عالية. 
     

الشركة يشجعني  .31 التي تطرحها  الستنية  الوحدات  تصميم 
 على الانتظام في ممارسة الحياة الصحية. 

     

      تعطيني الشركة إحساساً مرتبطاً بالفخامة.  .32
حالة  .33 في  ل   أ م   الذي  الاجتماعي  بالشتل  سأحظى 

 ستني في الوحدات الستنية التابعة للشركة. 
     

ستات الوحدات الستنية للشركة بانطباع جيد من يحظى   .34
 قبل انخرين.

     

الأشخا  الذين يقطنوت بالوحدات الستنية التابعة للشركة  .35
 يتمتعوا بالوجاهة الاجتماعية.

     

 
 ثالثاً: المتغيرات الشخصية:

 أنثى  )        ( -ذكر )         (                  ب  -أ       النوووووع: (1
 العمر: (2

 عام                          )         ( 30أقل من  .أ
 عام                )         ( 50لأقل من  30من  .ب 
  عام فأكثر                       )         ( 50من  .ه

 مستوى الدخل: (3
 )         (            جني            7000أقل من  .أ

 جني        )         ( 14000لأقل من  7000من  .ب 
  )         (            جني  فأكثر      14000من  .ه

 الحالة الاجتماعية: (4
 )         (      لا أعول                             .أ

 )         (     أعول                                .ب 
 
 
 

  


