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رتأثيرالتسويقرعبرروسائلرالتواصلرالاجتماعيرعلىرخبرةرالعميلر
ربالتطبيقرعلىرعملاءرشركاترتكنولوجيارالمعلوماتربمحافظةرغزةر

 الدين أحمد أبو عساكر؛ د. عبد الحكيم أحمد ربيع نجم؛ د. سارة السيد عبد الله الدريني  أ.علاء

 :ملخص

  الاجتماعي إلى التعرف على تأثير أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  هذه الدراسة  تستهدف  الهدف:  

( 398ت من )، وتم تجميع بيانا على خبرة  العميل لعملاء شركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة غزة

معنوي بين كل من أبعاد التسويق عبر   ارتباطمفردة وتحليلها إحصائياً، وتوصلت الدراسة إلى وجود  

التواصل   إلكترونياً(    الاجتماعيوسائل  المنطوقة  الكلمة  التخصيص،  العصرية،  التفاعل،  )الترفيه، 

الخبرة  الرمزية،  الخبرة  المعرفية،  الخبرة  العاطفية،  الخبرة  الحسية،  الخبرة   ( العميل  خبرة  وأبعاد 

السلوكية(، كما توصل الدراسة لوجود تأثير معنوي إيجابي لثلاثة أبعاد من أبعاد التسويق عبر وسائل 

، كما يوجد )الترفيه، التخصيص، الكلمة المنطوقة إلكترونياً( على الخبرة الحسية  الاجتماعياصل  التو

)الترفيه، التخصيص(   الاجتماعيتأثير معنوي إيجابي لبعدين من أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  

التسوي أبعاد  من  أبعاد  لثلاثة  إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد  كما  العاطفية،  الخبرة  وسائل على  عبر  ق 

كما   الاجتماعيالتواصل   المعرفية،  الخبرة  على  إلكترونياً(  المنطوقة  الكلمة  التخصيص،  )التفاعل، 

)التفاعل،   الاجتماعييوجد تأثير معنوي إيجابي لثلاثة أبعاد من أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  

يوجد تأثير معنوي إيجابي لثلاثة   ، وكذلكالتخصيص، الكلمة المنطوقة إلكترونياً( على الخبرة الرمزية

التواصل   وسائل  عبر  التسويق  أبعاد  من  المنطوقة    الاجتماعيأبعاد  الكلمة  التخصيص،  )التفاعل، 

 إلكترونياً( على الخبرة السلوكية

 خبرة العميل. ، الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل الكلمات المفتاحية: 

 :تمهيد

التواصل   وسائل  تفاعلي    الاجتماعيأصبحت  جهاز  إلى  الويب  تحول  التي  الدافعة  القوة 

التواصل   وسائل  تلعب  والاتصالات.  المعلومات  على   الاجتماعيلتكنولوجيا  التأثير  في  مهمًا  دورًا 

يب  اختيار العميل في اختيار المنتجات والخدمات بناءً على تعليقات العملاء التي ظهرت في مدونات الو

 ,Ramanومواقع الويب واللوحات على الإنترنت وأنواع أخرى من المحتوى الذي ينشئه المستخدم )

2009; Severi et al., 2014 .) 

السريع   التطور  التواصل  ومع  وسائل  عبر  المادي    الاجتماعيللتسويق  التسوق  وتشابك 

التقليدي في المتاجر لتشكيل أوضاع تسوق مختلفة، أصبحت خبرة العميل تدريجيًا من أهم مصادر 

التمايز   التنافسية المستدامة لتجار التجزئة من خلال  يحتاج تجار التجزئة إلى تحسين خبرة و الميزة 

على رض للحفاظ  المختلفة  التسوق  مواقف  في  مستمر  بشكل  المدى العميل  على  المستدام  العملاء  ا 

 (. Pei et al.,2020الطويل وتحقيق الاستدامة )
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 :أولا: الإطار النظري 

 :Social Media Marketing الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل المتغير المستقل:  -أ

   :الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل مفهوم  .1

على    الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل  (  Kaplan & Haenlein, 2010)يعُرف  

أنه" مجموعة من التطبيقات التي تعتمد على الإنترنت وتبنى على الأسس الأيديولوجية والتكنولوجية 

المعلومات حول  وتبادل  المستخدم  أنشأه  الذي  المحتوى  وتبادل  بإنشاء  للأفراد  تسمح  والتي  للويب، 

المواضيع   ومناقشة  مماثلة  من مصالح  كل  ويعُرفه  المنتجات".  تجارب  واستعراض  لديهم  المفضلة 

(Kim & Ko, 2012 على أنه" استخدام تقنيات التسويق التي توفرها شبكات التواصل ) الاجتماعي 

أخرى".  تسويقية  أهداف  لتحقيق  أو  والخدمات  والمنتجات  بالعلامة  الوعي  زيادة  أجل  من  المختلفة 

( بأنه" نظام يتم اعتماده استراتيجياً من قبِل المنظمات للسماح Chikandiwa et al., 2013ويعُرفه )

يعُرف  ,كما  التسويق".  لأغراض  الاستخبارات  مصادر  واستغلال  والتفاعل  بالمشاركة  للمسوقين 

أنها بيئة على الإنترنت لها نفس الاهتمام بمشاركة الأفكار   الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل  

 (.Brown, 2007 ; Bartosik, 2018)  والتعليقات والآراء

أحد المفاهيم المعاصرة الذى استطاع   الاجتماعييعُد التسويق عبر وسائل  التواصل  حيث  

خلال السنوات القليلة الماضية في أن يقفز بمجمل الجهود التسويقية، وبمختلف الأنشطة إلى اتجاهات 

تعانة بمختلف الأدوات والوسائل المتطورة معاصرة تتماشي مع العصر الحالي ومتغيراته، وذلك بالاس

ة، والذي يتضمن أدوات الاجتماعيوالتكنولوجيا الحديثة، ويعتبر من المكونات البارزة لأنشطة الأعمال  

عبر  والمجتمعات  الإنترنت  ومنتديات  والتوصيات  والتعليقات  المستخدمين  تصنيفات  مثل  متنوعة 

رنامج تسويقي هو الحفاظ على العملاء وتطوير علاقات الإنترنت، نظرًا لأن الهدف الرئيسي لأي ب

 (. kotler & keller, 2016; Hanaysha, 2017قوية معهم )

 :الاجتماعي. أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل 2

المتغير   يشمل  السابقة  للدراسات  التواصل ووفقاً  وسائل  عبر  التسويق  قياس  في  المستخدمة  الأبعاد 

 :(1كما هو موضح في الجدول ) الاجتماعي

 ( 1جدول )

 الاجتماعيالأبعاد المستخدمة في قياس التسويق عبر وسائل التواصل 

 الأبعاد  الدراسة  م

1.  Kim & Ko, 2012  الترفيه، العصرية، التخصيص، الكلمة المنطوقة ً  إلكترونيا

2.  Sheth, 2013  ً  الترفيه، التفاعل، العصرية، التخصيص، الكلمة المنطوقة إلكترونيا

3.  Sano, 2015  ً  الترفيه، العصرية، الكلمة المنطوقة إلكترونيا

4.  Lee, 2021  ً  الترفيه، التفاعل، العصرية، التخصيص، الكلمة المنطوقة إلكترونيا

5.  Yadav & Rahman, 2017  ً  الترفيه، العصرية، التخصيص، الكلمة المنطوقة إلكترونيا

6.  
(Cheung & Rosenberger, 

2020 ) 
 ً  الترفيه، التفاعل، العصرية، التخصيص، الكلمة المنطوقة إلكترونيا

 المصدر: إعداد الباحثين في ضوء الدراسات السابقة 
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لـ    الخمسة  الأبعاد  على  تعتمد  سوف  الدراسة  هذه  فإن  سبق،  ما  على   & Cheung)وبناءً 

Rosenberger, 2020)  الباحثين اتفق عليها أغلب  التي  العصرية،  )  وهي  وهي  التفاعل،  الترفيه، 

 وسيتم عرض هذه الأبعاد على النحو التالي: ص، الكلمة المنطوقة إلكترونياً(، التخصي

مكونًا مهمًا يحفز   الاجتماعييعُتبر الترفيه في وسائل التواصل    :Entertainment  الترفيه  -2/1

. (Kang, 2005)  المشاعر الإيجابية ويزيد من سلوك المشاركة ويولد نية للاستخدام بشكل مستمر

لأسباب خفية دائماً ما يهدفون إلى الاستمتاع أو  الاجتماعيفالأفراد الذين يستخدمون وسائل التواصل 

في هذا المجتمع الافتراضي مرتكزين على عنصر بعينه من تلك الوسائل وهو المرح   ممتعقضاء وقت  

 (.Jung & Jeong, 2020والسعادة )

مناقشة الأفكار وتبادلها، لذا   للعملاء الاجتماعيتتيح وسائل التواصل :  Interactionالتفاعل  -2/2

يقدم نظرة ثاقبة للمستخدمين الذين يساهمون في منصات   الاجتماعيفإن التفاعل في وسائل التواصل  

يتعلق الاجتماعيالتواصل   فيما  البعض  بعضهم  مع  ويتفاعلون  المستخدمون  هؤلاء  يلتقي  حيث   ،

التو للتفاعل بين الشركة   الاجتماعياصل  بعلامات معينة في الفضاء الإلكتروني. كما تسمح وسائل 

 Muntingaوالمستهلكين بشكل فوري وطوال الوقت دون الالتزام بمواعيد عمل مكتبية أو أيام معينة)

et al., 2011،)   كما يعُرف التفاعل مع العميل بأنه " قدرة المنظمة على التفاعل مع العملاء بشكل

ل عليها نتيجة هذا التفاعل في تحقيق علاقات عملاء فردى، والاستفادة من المعلومات التي تم الحصو

 (. Ramani & Kumar, 2008; Hossain, 2019ناجحة )

على أنها توفير أحدث المعلومات حول المنتجات   العصريةتم تعريف  :  Trendiness  العصرية  -2/3

(، فمعظم المستهلكين، على سبيل المثال، يختارون الملابس بناءً  Bruno et al., 2016أو الخدمات )

أحدث الأخبار   الاجتماعيعلى مظهر الآخرين الذين يرتدون نفس الملابس، وتوفر وسائل التواصل  

(، ويميل Naaman et al., 2011والمعلومات، مما يجعلها أداة للبحث عن أكثر المنتجات عملية )

أكثر من   الاجتماعيالمستهلكون إلى الثقة بالمعلومات التي يتم الحصول عليها عبر وسائل التواصل  

الترويجية، لذلك، تميل تلك التي يتم الحصول عليها من الإعلانات في أنشطة التسويق أو العروض  

التواصل   وسائل  من  مختلفة  لأنواع  الوجود  إلى  )   الاجتماعيالثقة  المعلومات  أحدث  توفر  التي 

Vollmer and Precourt, 2008; Mangold and Faulds, 2009)  ،العصرية على   كما تعرف

، حيث يدرك تماعيالاجأنها تقديم أو احضار معلومات عن المنتجات أو الخدمات عبر وسائل التواصل  

على أنها أكثر الوسائل التي تقدم محتوى معلوماتي حديث أو   الاجتماعيالمستخدمين وسائل التواصل  

لكثير من  بما يجعلها وسيلة هامة  البيانات  أو  المعلومات  أو  الأخبار  اللحظة، من حيث  في  محتوى 

 Alalwan etأو غيرها )   العملاء عند الحاجة إلى البحث عن معلومات عن الشركات أو المنتجات

al., 2017 .) 

تفصيل المعلومات   ى يعن  يعُرف التخصيص على أنه مصطلح:   Customizationالتخصيص  -2/4

المستخدمين   من خلال الشركة مع حاجات ورغبات  قبل  المطروح من  المعلوماتي  المحتوى  مقابلة 

(، فالعملاء يسعون ويبحثون عن  Zollo et al., 2020)  الاجتماعيالمختلفة عبر وسائل التواصل  

الاتصال  على  المعلومات  تفصيل  عملية  وتعتمد  وأذواقهم،  باحتياجاتهم  تفي  التي  المعلومات 

ا المعلومات، وتقديم المحتوى الملائم لكل فئة،  بالمستخدمين  المتباينة من  لمختلفين ذوي الاحتياجات 

احتياجات  بين  التفرقة  دون  رسائل  تقدم  التي  الكلاسيكية  التسويقية  الاتصالات  وسائل  عكس  وذلك 
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(. وتشير بعض الأدبيات السابقة إلى أن الرسائل Nijssen and Ordanini, 2020العملاء المتباينة )

إلى نوعين: الأول رسائل مفصلة، والثاني رسائل  التواصل يمكن تقسيمها  التي تطرح عبر مواقهم 

واسعة الانتشار. والأولي يتم بثها من قبل الشركة لفئة معينة من العملاء أو مجموعة محددة للغاية مثل 

Facebook Posts أو أي شخص   الاجتماعيستهدف أي مستخدم يتصفح وسائل التواصل  . أما الثانية ت

 .Twitter tweets (Liu et al., 2019)مهتم بذلك المحتوى مثل 

ً الكلمة المنطوقة إ  -2/5 نوع من الاتصالات الشخصية تعُرف بأنها  :  E-Word of Mouth  لكترونيا

عن طريق الأصدقاء والجيران وأفراد الأسرة والزملاء وهي محادثة   العملاءحول منتج ما يصل إلى 

(، 2017تكنولوجيا )البنا، وأخرون،  الخدمات أو البخصوص المنتجات أو  العملاء  عفوية تحدث بين  

بي أو سلبي عن منتج أو شركة بواسطة وتعُرف الكلمة المنطوقة الإلكترونية على أنها أي بيان إيجا

عملاء محتملين، عملاء حاليين وسابقين، وهو متاح للعديد من الأشخاص والمؤسسات عبر الإنترنت 

(Prahiawan et al., 2021; Hellier et al., 2003  ،بأنها" تلك 2015(، كما يعُرفها )طريف )

تكون نتائج التقييم إيجابية أو  وقد تقييمه،  افيهالاتصالات التي تحدث بين المستهلكين عن منتج ما، يتم 

وسائل  عبر  الانترنت  عن طريق  المنتج،  هذا  حقا  راض جرب  مستهلك  من  تصدر  قد  كما  سلبية، 

 ". الاجتماعيالتواصل 

 : Customer Experience  خبرة العميلالمتغير التابع:  -ب

( خبرة العميل بأنها "بناء Lemon & Verhoef, 2016عرف كل من )مفهوم خبرة العميل:  .  1

و والحسية  والسلوكية  والعاطفية  الإدراكية  العميل  استجابات  على  يركز  الأبعاد  ة الاجتماعي متعدد 

( خبرة العميل Grewal et al., 2009)   ويعرفل رحلة الشراء الكاملة للعميل"،  لعروض الشركة خلا

 Peiالعميل مع المنظمة، السلعة، أو الخدمة.  وعرفها ) بأنها: كل نقطة تواصل أو تلامس في تفاعل  

et al., 2020 بأنها "رد فعل داخلي وشخصي في عملية الاتصال المباشر وغير المباشر بين العميل )

والتعبئة  الإعلان  مثل  الشركة،  تقدمها  التي  الخدمة  لجودة  المتعددة  الجوانب  ذلك  في  بما  والشركة، 

 ,Laming & Masonوموثوقية المنتج وموثوقية الخدمة"، وعرفها )  والوظيفة وسهولة الاستخدام

الجسدية والعاطفية 2014 التجارب  العملاء والشركات ويتضمن  بأنها مفهوم واسع يشمل كلاً من   )

على   (Klaus & Maklan, 2013)ل مع المنتجات والأنظمة والخدمات، وعرفها  للعملاء عند التفاع

المعرفي والع "التقييم  الشرأنها  المباشرة مع  المباشرة وغير  المعاملات  لجميع  للعميل  فيما  اطفي  كة 

الشرائي"،   بالسلوك  )يتعلق  "النتيجة  Hassenzahl & Tractinsky, 2006وعرفها  أنها  على   )

 .المترتبة على كل من حالة المستخدم الداخلية )الميل، والتوقعات، والاحتياجات، والدوافع، والمزاج

 عميل: . أبعاد خبرة ال2

كما هو موضح في   ووفقاً للدراسات السابقة يشمل المتغير الأبعاد المستخدمة في قياس خبرة العميل

 : (2الجدول )

 ( 2جدول )

 الأبعاد المستخدمة في قياس خبرة العميل

 الأبعاد الدراسة م
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9.  Zaid & Patwayati, 2021 
الخبرة الحسية، الخبرة المعرفية، الخبرة الرمزية،  

 الخبرة السلوكية

 الباحثين في ضوء الدراسات السابقة المصدر: إعداد 

ً وبناءً على ما سبق، فإن هذه الدراسة سوف تعتمد على الأبعاد الخمسة    Gahler., etمقياس   ل  وفقا

al, 2019( ومقياس )Zaid & Patwayati, 2021)  ،الخبرة  )  وهي  التي اتفق عليها أغلب الباحثينو

الخبرة   العاطفية،  الخبرة  هذه الحسية،  السلوكية(، وسيتم عرض  الخبرة  الرمزية،  الخبرة  المعرفية، 

 الأبعاد على النحو التالي: 

خاطب العلامة حواس العميل تشير إلى أي مدي ت: Sensory Experienceالخبرة الحسية  -2/1

فالعلامات التي تتمتع بخبرة حواس قوية لدى العميل هي التي تجذب الأنشطة المتعلقة بها   الخمسة،

(، وهي التي تدرك من خلال الحواس الخمسة. كما تشير إلى 2022انتباه العميل )الشوربجي،  وتلفت

الخبرات الحسية عبر المشاهد والأصوات مثل الصور والفيديوهات   إيجادمناشدة الاحاسيس بهدف  

(. كما أنها تعبر عن الخبرة بالحواس الخمسة والتي يمكن أن تثير الحماس 2016، وآخرون،  البنا)

 (. Gentile et al., 2007والرضا والاحساس بالجمال )

وهي أيضا الخبرة من خلال المشاعر الداخلية : Emotional experienceالخبرة العاطفية  -2/2

بالثقة   الشعور  مثل  المشاعللعميل  العاطفية  الخبرة  وتعكس  التعامل،  في  التام  والأمان  ر والسعادة 

(، وهي Hodgkinson et al., 2021تغيرات من البيئة الخارجية )والاحاسيس نتيجة التفاعل مع ال

(. وتشير إلى عنصر 2016التي تظهر من خلال الاهتمام بالمشاعر الداخلية للعميل )البنا، وآخرون، 

ينتج عنه   التمتع والبهجة، الذي  العميل  باهتمام  ترتبط  إنما  الخدمة  أو  المنتج  في  المعقدة  فالتفاعلات 

الإحساس بالمتعة وهو ما يترجم في خبرة إيجابية، فالتفاعلات ربما في بعض الأحيان تكون سلبية 

 (. 2022للعميل ومن ثم تكون الخبرة العاطفية منخفضة )الشوربجي، 
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تعُرف بأنها الخبرة التي تخاطب وتناشد الفكر :  Cognitive Experienceالخبرة المعرفية  -2/3

حل  وخبرات  جديدة  أفكار  خلق  أو  والسلع  الخدمات  تطوير  في  للعملاء  الادراكي  الابداع  بهدف 

للتفكير على نحو خلاق،   خلق قيمة للعملاء تتشكل تجاه وتساهم في  المشكلات والتي تحفز العملاء 

(، وتعبر أيضا عن الخبرة المرتبطة بالتفكير أو العمليات Sahin et al., 2011ركة والعلامة )الش

فعروض الشركات قد تشغل العملاء وتحفزهم على استعمال ابداعهم في حل المشكلات كما   ،المعرفية

تساعد الشركة العملاء على التغيير وتعديل الأفكار القديمة للمنتج واستحداث أفكار جديدة يمكن بها 

 (. Pina and Dias, 2021تطوير المنتج القديم )

الرمزية  -2/4 عن  هي  و  :Symbolic Experience  الخبرة  العملاء   ارتباطعبارة  بين  إيجابي 

وبعضهم البعض أو بينهم وبين المنظمة، وينتج عنه تفاعلات إيجابية او سلبية من خلال التعليق على 

 Lucia-Palacios and)  الاجتماعيالمنتجات أو الخدمات على شبكة الانترنت مثل وسائل التواصل  

Perez-Lopez, 2021  التي تنبع وتنتج ما بعد مشاعر   ة وهيالاجتماعي(، وهي تشير الى خبرة الهوية

 (. 2016الأوسع )البنا، وآخرون،  الاجتماعيالأفراد بالنظام  ارتباطلى صة إ الفرد الشخصية والخا

المادي وأسلوب   الفعلي  والتي تعكس السلوك:  Behavioral Experience  الخبرة السلوكية  -2/5

الحياة  بدائل لأنماط  الحياة من خلال عرضهم  ونمط  السلوكيات  العميل  الحياة، وتظهر خبرة  ونمط 

العلامة بسلوكيات وردود أفعال   ارتباط(، وتتعلق ب2016، وآخرون،  البناوطرق بديلة لأداء الأشياء )

 (.   2022)الشوربجي،  منتجات الشركة وأنشطتها بنمط حياة محدد  ارتباطمحددة. وهي تتعلق ب

 وخبرة العميل. الاجتماعيالعلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل  -ج

( إلى وجود تأثير معنوي وإيجابي لأنشطة التسويق عبر وسائل 2022توصلت دراسة )الشوربجي،  

( أن الاعتماد Alalwan et al., 2017على خبرة العميل. وأوضحت دراسة )  الاجتماعيالتواصل  

 في التسويق يؤثر تأثيرا إيجابياً على إدارة خبرات العملاء. ويؤكد   الاجتماعيعلى وسائل التواصل  

(Pradiptarini, 2011  التواصل التسويق عبر وسائل  يساهم في بناء علاقة   الاجتماعي( على أن 

( إلى Hanaysha, 2017قوية مع العملاء ويعزز من خبراتهم وولائهم للعلامة. وتوصلت دراسة )

له تأثير ايجابي على خبرة ورضا العميل. كما أشارت   الاجتماعيأن التسويق عبر وسائل التواصل  

له تأثير إيجابي   الاجتماعي( إلى أن التسويق عبر وسائل التواصل  (Liu, & Burns, 2019دراسة  

( إلى وجود Zollo et al.,2020على تفاعل العميل مع العلامة مما يدعم خبراته. كما تشير دراسة )

التواصل   للتسويق عبر وسائل  لل  الاجتماعيتأثير إيجابي ومعنوي  العميل وولائه  علامة. على خبرة 

كيفية إستخدام الفنادق لوسائل التواصل   لبيان(  Veríssimo & Menezes, 2015وتوصلت دراسة )

لتحسين تجربة العملاء وكأهداف تكميلية وأظ  الاجتماعي الحياةكأداة  النتائج أن مكونات نمط    هرت 

هما الأكثر إستخداماً   Twitterو    Facebook، وأن  الاجتماعيوالعلاقة مرتبطة بوسائل التواصل  

إلى تصميم   (Khalouzadeh et al., 2019) زيز تجربة العملاء. وهدفت دراسةمن قبل الفنادق لتع

، وتظهر الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل    باستخدام  والاستجابةنموذج لتعزيز تجربة العملاء  

رة أوقات الفراغ واختيار المنتج المناسب نتائج هذه الدراسة أن فئات إدارة الوقت وإدارة التكاليف وإدا

يق هي العوامل الوطنية التي تدفع خبرة العملاء واستخدام التسو  الاجتماعيوالرغبة في الراحة والتأثير  

 .الاجتماعيعبر وسائل التواصل 
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المتعلقة  وبناء عما سبق أوضحت مراجعة الباحث للعديد من الأدبيات والدراسات السابقة 

بمتغيرات الدراسة أن الأدبيات والدراسات السابقة لم تعط الاهتمام الكافي لدراسة العلاقة بين متغيرات 

تسويق عبر وسائل فلم تتناول أية دراسة عربية أو أجنبية العلاقة بين ال  -على حد علم الباحث-الدراسة  

من متغيرات   وخبرة العميل. فيما أن بعض الدراسات قد تناولت علاقة متغيرن  الاجتماعيالتواصل  

الدراسة إلى تقديم  البحثية وبالتالي تسعى هذه  الفجوة  للمتغيرات وهنا تبرز  الدراسة أو أبعاد فرعية 

إضافة علمية بقياس العلاقة المباشرة والغير مباشرة بين المتغيرات إستنادً على أن التسويق عبر وسائل 

  .هاختبارلدي العملاء، وهذا ما يود الباحث  قد يؤدي بدوره إلى زيادة خبرة العميل    الاجتماعيالتواصل  

مزايا  إلى  إضافة  التعليم  ومجالات  الفاخرة  الأزياء  على  تطبيقها  مجال  في  السابقة  الدراسات  بينما 

المستهلكين ولم تتطرق الدراسات السابقة إلى تناول شركات تكنولوجيا المعلومات بينما يركز الباحث 

لى عملاء شركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة غزة وبالتلي تتمثل في هذه الدراسة عليها بالتطبيق ع

 الإضافة العلمية والتطبيقية لهذه الدراسة. 

لمتغيرات الدراسة والعلاقات بينهم يمكن توضيح النموذج   ينوبناءً على ما تقدم من استعراض الباحث

 (:1المقترح للدراسة في الشكل رقم ) 

 

 ( نموذج مقترح الدراسة 1شكل رقم )

 المصدر: إعداد الباحثين في ضوء الدراسات السابقة 

 :ثانياً: مشكلة الدراسة

عميل لعينة ميسرة   (20)مقابلات شخصية مع  إجراء  من خلال    بإجراء دراسة استطلاعية  ونقام الباحث

وذلك    من غزة  بمحافظة  المعلومات  تكنولوجيا  شركات  متغيرات   لاستطلاععملاء  حول  آرائهم 

 :ييل يتضح ما الاستطلاعيةوفي ضوء تحليل بيانات الدراسة  ، الدراسة

التسويق عبر   مقابلتهم عنإجابات من تم  كانت    :الاجتماعيبالنسبة للتسويق عبر وسائل التواصل  .  1

من الوسط الحسابي. مما يدل على أن معظم مفردات عينة الدراسة   أقل  الاجتماعيوسائل التواصل  

بالشكل   الاجتماعييرون عدم تفعيل شركات تكنولوجيا المعلومات لأبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  

 .  الجيد

 التسويق عبر وسائل التواصل

 الإجتماعي:

 

 الترفيه▪

 التفاعل▪

 العصرية▪

 التخصيص▪

 الكلمة المنطوقة الكترونياً ▪

 خبرة العميل:

 الخبرة الحسية▪

 الخبرة العاطفية▪

 الخبرة المعرفية▪

 الخبرة الرمزية ▪

 الخبرة السلوكية▪
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مفردات الدل على أن معظم  تخبرة العميل    بلتهم حولإجابات من تم مقاكانت    . بالنسبة لخبرة العميل:2

 ولوجيا المعلومات في محافظة غزة منها ما هو إيجابي في التعامل مع شركات تكن  لديهم خبرات متباينة

 سواء من حيث الحواس أو المشاعر أو السلوكيات. ومنا ما هو سلبي

على   الباحثونفي ضوء نتائج الدراسة الاستطلاعية، ولسد الفجوة البحثية في الدراسات العربية. يركز  

، وهو الأمر الذي أمكن على أبعاد خبرة العميل الاجتماعير وسائل التواصل لتسويق عبأبعاد اعلاقة 

 :تلك الدراسة فيما يلي تساؤلمعه إيجاز 

 على أبعاد خبرة العميل؟  الاجتماعيالعلاقة بين أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  نوع وقوةما  -1

وما    خبرة العميل؟  أبعاد  على  الاجتماعياد التسويق عبر وسائل التواصل  إلى أي مدى تؤثر أبع  -2

أكبر   الاجتماعيوأي أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل    ؟درجة تأثير تلك الأبعاد على خبرة العميل

 تأثيراً في أبعاد خبرة العميل؟

 ً   :: أهداف الدراسةثالثا

 وأبعاد خبرة العميل.  الاجتماعيبين أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  رتباطتحديد علاقة الا -1

أبمعرفة    -2 التواصل  تأثير  التسويق عبر وسائل  العميل لعملاء شركات   الاجتماعيعاد  على خبرة 

 تكنولوجيا المعلومات بمحافظة غزة.

 أكبر تأثيراً في أبعاد خبرة العميل الاجتماعيتحديد أي أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  -3

 ً  :: فروض الدراسةرابعا

 أمكن الباحث صياغة فروض البحث على النحو التالي: بناء على الدراسات السابقة وأهداف البحث 

التواصل    ارتباطيوجد    -1 وسائل  عبر  التسويق  أبعاد  بين  إيجابي  خبرة   الاجتماعيمعنوي  وأبعاد 

 العميل.

خبرة العميل،   أبعاد  على  الاجتماعيلتسويق عبر وسائل التواصل  ا  إيجابي لأبعاد  يوجد تأثير معنوي  -2

 لفروض الفرعية التالية: وينقسم هذا الفرض إلى ا

 على الخبرة الحسية.  الاجتماعيلتسويق عبر وسائل التواصل ا  لأبعاد  يوجد تأثير معنوي -2/1

 على الخبرة العاطفية.  الاجتماعيعبر وسائل التواصل التسويق  لأبعاد يوجد تأثير معنوي -2/2

 على الخبرة المعرفية.  الاجتماعيعبر وسائل التواصل التسويق  لأبعاد يوجد تأثير معنوي -2/3

 على الخبرة الرمزية.  الاجتماعيعبر وسائل التواصل التسويق  لأبعاد يوجد تأثير معنوي -2/4

 على الخبرة السلوكية. الاجتماعيعبر وسائل التواصل التسويق  لأبعاد يوجد تأثير معنوي -2/5

 ً  : أهمية الدراسة:خامسا

 توضيح أهمية هذه الدراسة على المستويين العلمي والتطبيقي كما يلي: يمكن 

تكمن أهمية الدراسة العلمية في ما ستضيفه من مفاهيم وأطر علمية تسد فجوة في  أ( الأهمية العلمية:

البحث العلمي ويمد المكتبة العربية بأبعاد جديدة تثري المعرفة في مجال التسويق، حيث يعد  مجال 

من أهم الموضوعات التي نالت اهتمام الباحثين   الاجتماعيسويق عبر وسائل التواصل  موضوع الت
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حسب ما   –في الآونة الأخيرة، وفى حدود علم الباحث فإنه لا يوجد دراسات سابقة في البيئة الغربية  

يل وخبرة العم ،  الاجتماعيالتي تناولت العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل    -توفر لدى الباحث

مع غياب لمثل هذه الدراسات فى البيئة العربية بوجه عام، والبيئة الفلسطينية بوجه خاص، لذا يسعى 

عبر  التسويق  أثر ممارسات  على  للتعرف  والأجنبية  العربية  الدراسات  بين  الفجوة  إلى سد  الباحث 

 . على خبرة  العميل الاجتماعيوسائل التواصل 

 ب( الأهمية التطبيقية: 

الدراسة أهميتها على المستوى التطبيقي من أن نتائجها يمكن أن تساهم في مساعدة تستمد هذه  

لعملاء شركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة   الاجتماعيالمسئولين على رفع فعالية وسائل التواصل  

 غزة من خلال التالي:  

لتعزيز إستراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل    الاهتمامتقوم هذه الدراسة بتقديم مساهمة جديرة    -1

كمرجع موثوق لشركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة غزة والذي بدوره يشجع   واعتمادها  الاجتماعي

 إلى تحسين أداء وخدمات الشركات في فلسطين.

الحديثة   الاجتماعيوسائل التواصل    استخدامستقبلي عن  الحالي والم  للاتجاهوضع تصور واضح    -2

على قاعدتها في غزة التي يتحتم عليها الحفاظ  ضمن خطط شركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة  

 الأسوق المحلية بأرقام ونتائج حقيقية من مجتمعنا الفلسطيني.

الخروج ببعض التوصيات التي يتم من خلالها تطوير الخدمات التكنولوجية للشركات بناءً على   -3

 . العميل خبرة

 ً  : Research Method  طريقة البحث:  سادسا

الدراسة وأداة جميع  للدراسة ومصادر الحصول عليها وعينة  المطلوبة  البيانات  الجزء  يتضمن هذا 

 الصدق والثبات وذلك كما يلي:  ياختباروالبيانات الأولية وقياس المتغيرات 

 

 أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها.   -أ

وتتمثل في البيانات التي سبق نشرها، وتم الحصول عليها عن طريق مراجعة . البيانات الثانوية:  1

بما يمكن من   المتغيرات  تناولت  التي  الاجنبية  والدراسات والأبحاث  المفاهيم وإعداد  الكتب  تأصيل 

 لدراسة. إطار ا

ن عملاء م  الاستقصاء  باستخدام  ةوتتمثل في البيانات التي تم تجميعها لأول مر   البيانات الأولية:.  2

ات الإحصائية ختبارالا  واستخدامشركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة غزة ومن ثم تفريغها وتحليلها  

 إلى النتائج. لصحة فروض الدراسة والتوص اختبارالمناسبة، بما يمكن من 

 :الدراسةمجتمع وعينة  -ب

يتمثل مجتمع البحث في جميع عملاء شركات تكنولوجيا المعلومات )أفراد، شركات( بمحافظة غزة 

( وتتمثل وحدة بيتا - شركات أنظمة المعلومات الفلسطينية اتحاد( )المصدر: 140006والبلغ عددهم )

المعلومات بمحافظة غزة، وتم   المفردات   الاعتمادالمعاينة في عملاء شركات تكنولوجيا  في سحب 
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وهي: وجود إطار لمجتمع البحث، وجود   استخدامهاعلى العينة العشوائية الطبقية بسبب توافر شروط  

مجتمع غير متجانس حيث يوجد تباين بين شركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة غزة، وتم توزيع 

( توزيع عينة الدراسة في 3العينة على طبقات المجتمع بطريقة التوزيع المتناسب، ويوضح الجدول )

 ضوء حجم المجتمع. 

ندما يكون ( فأنه عKrejcie & Morgan,1970ونظراً لكبر حجم مجتمع الدراسة ووفقاً لـ )

، وقد اعتمدت ( مفردة384كبر من)ون حجم العينة أ كن يفيتعين أ كبر من مليون مفردةحجم المجتمع أ

( شركة من 21مع عدد )  العملاء )أفراد، شركات(( مفردة من  398هذه الدراسة على عينة حجمها )

  15استبعاد عدد    وتم( عميل،  200شركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة غزة والتي لديها أكثر من )

تفيد بعدم التعامل مع هذه القطاعات حيث تم تحديد حجم   الاستقصاءكانت استجاباتهم باستمارة    مفردة

حيث تم   ،%100، وقد بلغت نسبة الاستجابة  للشركة  العملاء  دعدالعينة من كل شركة بالتناسب مع  

(. ويوضح بالكامل  لا بعد استيفائهارسال الاستمارة إإ  عدم)وهو ما يضمن  إلكترونيا،    الاستقصاءاجراء  

 ( توزيع مجتمع وعينة الدراسة. 3)الجدول 

 

 

 

 

 

 

 (: توزيع عينة الدراسة في ضوء حجم المجتمع 3دول )ج
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 في ضوء نتائج التحليل الاحصائي   المصدر: إعداد الباحثين

 

 أداة جمع البيانات الأولية:  -ج

 الشركة اسم  م

عدد  

عملاء 

 الشركة

النسبة 

 المئوية

النصيب  

 من العينة

 6 %1.53 2148 شركة افاتار لتكنولوجيا المعلومات  .1

 7 %1.78 2500 شركة نيو ستار ماكس   .2

 1 %0.21 300 شركة ديجتال زون للشبكات الذكية  .3

 1 %0.14 200 شركة أورانج فلسطين للاستثمار التكنولوجي   .4

 12000 8.57% 34 ( MTCالتقنيات الحديثة )شركة   .5

 1 %0.21 300 نبراس للإعلام وتكنولوجيا المعلومات   .6

 3 %0.81 1140 شركة ماجك تك   .7

 282 %71 100000 شركة ورلد لينكس  .8

 1 %0.28 400 شركة بيسان  .9

10.  
شركة مؤسسة الحلو للتجارة والصناعة  

 والمقاولات 
2000 1.42% 6 

11.  
لخدمات الانترنت وانظمة  شركة فيوجن

 الاتصالات 
600 0.42% 2 

 6 %1.42 2000 شركة هايبرتك   .12

 1 %0.21 300 مؤسسة مشارق للتجهيزات و الانتاج   .13

 1 %0.21 300 شركة نت ستريم لخدمات الانترنت  .14

 1 %0.14 200 شركة نيو لاين  .15

 1 %0.21 300 شركة سبيد كليك   .16

17.  
للاتصالات وتكنولوجيا   شركة ألترانت

 المعلومات 
200 0.14% 1 

 6 %1.42 2000 شركة فيجن بلس لتكنولوجيا المعلومات   .18

 Gaza Sky Geeks 3818 2.72% 10حاضنة   .19

 BTI  200 0.14% 1 حاضنة الأعمال والتكنولوجيا  .20

 1 %0.14 200 حاضنة يوكاس التكنولوجية  .21

 25 %6.35 8900 شركات آخرى  .22

 398 %100 140006 الإجمالي
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الباحث تكنولوجيا   نوقام  تتعامل مع شركات  التي  والعملاء  للشركات  استقصاء موجه  قائمة  بتصميم 

 ً لقواعد البحث العلمي المتعارف عليها والمعمول بها مستخدماً مقياس   المعلومات في قطاع غزة تبعا

 ً غير موافق تماماً( بحيث تحصل   -غير موافق  -محايد  -موفق- ليكرت الخماسي الابعاد )موافق تماما

لقياس كل متغير من   بالترتيب  درجة واحدةوغير موافق تماماً على    خمس درجات افق تماماً على  مو

الدراسة،   خلال  متغيري  من  المجتمع  طبقات  على  العينة  توزيع  عبر   استبيانوتم  وذلك  إلكتروني 

(Google Forms  ) إلكترونياً وقد بلغت نسبة   الاجتماعيوتوزيعها على مستخدمي وسائل التواصل

 على النحو التالي: ، وذلك %100 الاستجابة

 : Social Media Marketing الاجتماعيالمتغير الأول: التسويق عبر وسائل التواصل 

( وقد تم الاعتماد على هذا المقياس Rosenberger, 2020 & Cheungوتم قياسه باستخدام مقياس )

وقد بلغ عدد عبارات   ونشيوعاً في أغلبية الدراسات التي اطلع عليها الباحثباعتباره الاحدث والأكثر  

 .الاجتماعيعبر وسائل التواصل ( أبعاد للتسويق 5( عبارة تقيس )17المقياس )

 : Customer Experienceالمتغير الثاني: خبرة العميل 

الباحث العميل    باستخدام  نوقام  خبرة  )  (Gahler., et al, 2019)مقياس   & Zaidومقياس 

Patwayati, 2021 وقد تم الاعتماد على هذه المقاييس باعتبارها الأكثر توافقاً مع موضوع الدراسة )

( 17، وهو مقياس مكون من عدد )ونوكذلك أكثر شيوعا في أغلبية الدراسات التي اطلع عليها الباحث

 ( أبعاد لخبرة العميل.5تقيس )عبارة 

 والثبات: ي الصدق اختبار -د

الصدق والثبات   ياختباربإجراء    ونقام الباحث  الاستقصاءبعد الانتهاء من عملية التصميم المبدئي لقائمة  

Validity and Reliability  :لعبارات هذه القائمة وذلك على النحو التالي 

 :Validityالصدق   اختبار -1

في قياس ما صممت من أجله ويهدف إلى   الاستقصاءلبيان مدي صدق عبارات    ختباريستخدم هذا الا

القائمة  الفعلية على قياس ما يفترض قياسه بدقة، والتأكيد على أن عبارات  المقياس  التأكد من قدرة 

الصدق على كل من صدق   اختبارفي إجراء  تعطي للمستقصي منه نفس المعني والمفهوم. واعتمد  

 العاملي وصدق البناء الاتساق الداخلي وذلك كما يلي: المحتوي والتحليل

يستخدم لبيان أن محتوي العبارات يتوافق مع محتوي   : Content Validityصدق المحتوى  -1/1

تشمل عدد كاف وممثل   الاستقصاء( بما يعني أن قائمة  Brod et al,.  2009البناء المصمم لتغطيتها )

غيرات محل الدراسة وقد أبدي الساده المحكمون مجموعة من من العبارات تغطي مختلف جوانب المت

 تعديل القائمة وفقاً لهذه الملاحظات.  تموقد  الاستقصاءالملاحظات على العبارات الواردة بقوائم 

التوكيدي  -1/2 العاملي  صدق   :Confirmatory Factor analysis   التحليل  اجراء  بعد 

عمل التحليل العاملي، ويعد التحليل العاملي أحد تطبيقات نموذج   تم،  الاستقصاءالمحتوي وتعديل قائمة  

البنائية   الفرصة لاStructural Equation Model)المعادلات  صحة نماذج معينة   ختبار( ويتيح 

للقياس والتي يتم بنائها في ضوء أسس نظرية سابقة، كما يتيح الفرصة للتأكد من أن عبارات المقياس 
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بإجراء هذا التحليل لكل مقياس من مقاييس متغيرات الدراسة  ونتقيس ما أعدت من أجله، وقام الباحث

 (  كما يلي:Amosباستخدام برنامج )

 : الاجتماعيالتوكيدي لمتغير التسويق عبر وسائل التواصل التحليل العاملي  -1/2/1

أظهرت نتائج التحليل الإحصائي أن جميع المعاملات المعيارية للعبارات معنوية، حيث يرى   

(Hair et al, 2010( أن قيم المعاملات المعيارية المقبولة لابد أن تكون مساوي أو أكبر من )0.5 ،)

( )تتراوح قيمته بين Goodness of Fit Indexمؤشر جودة المطابقة )وأظهرت نتائج التحليل أن  

قيمته  بلغت  معنوياً(  النموذج  كان  كلما  الصحيح  الواحد  من  اقترب  ولكما  الصحيح  والواحد  الصفر 

(  )تتراوح 0.961)  (Comparative Fit Index)( كما بلغت قيمة مؤشر المطابقة المقارن  0.961)

الصحيح ولكما اقترب من الواحد الصحيح كلما كان النموذج معنوياً( وبلغت   قيمته بين الصفر والواحد

(، وهو ما يدل على معنوية المقياس 0.028)  (RMR)قيمة الجذر التربيعي لمتوسط مربعات البواقي  

 . وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله

 التحليل العاملي التوكيدي لمتغير خبرة العميل:  -1/2/2

ا نتائج  ، أظهرت  ومقبولة  معنوية  للعبارات  المعيارية  المعاملات  أن  الإحصائي  لتحليل 

( )تتراوح قيمته بين 0.950(  بلغت قيمته )GFIوأظهرت نتائج التحليل أن مؤشر جودة المطابقة ) 

الصفر والواحد الصحيح وكلما اقترب من الواحد الصحيح كلما كان النموذج معنويا( ، كما بلغت قيمة 

( )تتراوح قيمته بين الصفر والواحد الصحيح وكلما اقترب 0.946)  (CFI)مؤشر المطابقة المقارن  

يا( ، وبلغت قيمة الجذر التربيعي لمتوسط مربعات البواقي من الواحد الصحيح كلما كان النموذج معنو 

(RMR) ((0.149  .وهو ما يدل على معنوية المقياس و أن العبارات تقيس ما أعدت من أجله 

 :Reliability  الثبات اختبار -2

، ويتضح من نتائج  الاستقصاءمدى ثبات قائمة    ختبارتم الاعتماد على معامل ألفا كرونباخ لا

( والتي تمثل الحد 0.6( أن جميع قيم معامل ألفا تتجاوز القيمة )4والموضحة بالجدول ) تبارخذلك الا

(  حيث تتراوح قيم معاملات Hair et al., 2010مقبولة الثبات )  الاستقصاء قائمة    لاعتبار  المقبول

بدرجة عالية من   الاستقصاءر تلك النتائج إلى تمتع قائمة ( وتشي068.0( و )0.060ألفا للأبعاد بين )

 الثبات. 

 

 

 

 (: المعاملات المعيارية والثبات 4جدول )

 النموذج   معامل ألفا  البعد 

التسويق عبر وسائل  

 الاجتماعيالتواصل 
 

 ** 0.659 الترفيه 
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 المصدر: إعداد الباحثين في ضوء نتائج التحليل الاحصائي 

 

 

 الميدانية:سابعاً: نتائج الدراسة 

 :متغيرات الدراسةالوصفي ل الإحصائي التحليل -أ

الباحث الوصفي  وقام  التحليل  العينة لعملاء شركات ن بإجراء  الدراسة وفقاً لآراء مفردات  لمتغيرات 

 والانحراف وذلك للتعرف على طبيعة البيانات وقيم المتوسطات    تكنولوجيا المعلومات بمحافظة غزة،

الدراسة،   لمتغيرات  )المعياري  الجدول  الدراسة على 5ويوضح  لمتغيرات  الوصفي  التحليل  نتائج   )

 المعياري فيما يلي:  والانحرافأساس قيم المتوسطات الحسابية 

 ** 0.600 التفاعل 

 ** 0.611 العصرية 

 ** 0.639 التخصيص

الكلمة  

المنطوقة 

 ً  إلكترونيا

0.609 ** 

 خبرة العميل 

 

الخبرة 

 الحسية 
0.600 ** 

الخبرة 

 العاطفية
0.687 ** 

الخبرة 

 المعرفية
0.600 ** 

الخبرة 

 الرمزية 
0.610 ** 

الخبرة 

 السلوكية
0.660 ** 
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 (: نتائج التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة5جدول )

 398المصدر: إعداد الباحثين اعتمادا على نتائج التحليل الاحصائي    ن=

  :يما يل( 5)ويتضح من الجدول رقم 

بلغ الوسط الحسابي للتسويق عبر   :الاجتماعي فيما يتعلق بمتغير بالتسويق عبر وسائل التواصل    -أ

 مارسي    الاجتماعي( وهذا يعني أن التسويق عبر وسائل التواصل  3.92)  الاجتماعيوسائل التواصل  

(، وفيما يتعلق بأبعاد التسويق عبر وسائل التواصل 0.53بمتوسط مرتفع بانحراف معياري مقداره )

)  تراوحت   الاجتماعي بين  ، )3.88المتوسطات  متوسط حسابي )3.99(  أكبر  بلغ  ( 3.99( حيث 

( وهذا يعني أن هناك موافقة بدرجة كبيرة من قبل 0.64ويتعلق ببعد العصرية وانحراف معياري )

التواصل   وسائل  عبر  الشركات  تشُاركه  التي  المحتوى  بأن  العينة  بالتطور   الاجتماعيأفراد  يتسم 

( بما يدل على أن الشركات 0.66( وانحراف معياري ) 3.93التفاعل بمتوسط )والحداثة. يليه بعُد  

الشركات عبر وسائل  التي تقدمها  الخدمات  تسمح بإجراء محادثات مع الآخرين وتبادل الآراء عن 

( ويشير إلى 0.66( وانحراف معياري )3.92، يليه بعُد التخصيص بمتوسط )الاجتماعيالتواصل  

ب يتمتعون  العملاء  وسائل أن  عبر  مكان  وأي  وقت  أي  في  إليها  الوصول  يسهل  مخصصة  خدمات 

)الاجتماعيالتواصل   بمتوسط  إلكترونياً  المنطوقة  الكلمة  بعُد  ويليه  معياري 3.90،  وانحراف   )

العملاء  0.71) أن  الشركات عبر   يتفاعلون( ويدل على  تقدمها  التي  الخدمات  آرائهم عن  ويقدمون 

التواصل   )،  الاجتماعيوسائل  بمتوسط  الترفيه  بعُد  ( بما  0.61( وانحراف معياري )3.88وأخيراً 

 . الاجتماعييؤكد أن العملاء يتفقون بأن الشركة تستخدم محتوى شيق عبر وسائل التواصل 

( وهذا يعني أن خبرة 4.02بلغ الوسط الحسابي لخبرة العميل )  فيما يتعلق بمتغير خبرة العميل:  -ب

العميل 0.48ع بانحراف معياري مقداره )العميل تتراوح بمتوسط مرتف بأبعاد خبرة  (، وفيما يتعلق 

( ويتعلق ببعد 4.06( حيث بلغ أكبر متوسط حسابي )4.06( ، )4.00المتوسطات بين )  تراوحت

( وهذا يعني أن هناك موافقة بدرجة كبيرة من قبل أفراد 0.59الخبرة السلوكية وانحراف معياري )

ريعة من الشركات إضافة الى أن الخدمات عالية الجودة التي يحصل عليها العينة يتلقون استجابات س

 الأبعاد والمتغيرات
 الإحصاءات الوصفية

الحسابي الوسط  المعياري  الانحراف   

 0.614 3.883 الترفيه 

 0.669 3.931 التفاعل

 0.648 3.997 العصرية 

 0.668 3.927 التخصيص

 ً  0.715 3.900 الكلمة المنطوقة إلكترونيا

الاجتماعي التسويق عبر وسائل التواصل   3.925 0.5368 

 0.569 4.027 الخبرة الحسية 

 0.635 4.004 الخبرة العاطفية 

 0.622 4.019 الخبرة المعرفية 

 0.621 4.01 الخبرة الرمزية 

 0.596 4.06 الخبرة السلوكية 

 0.487 4.025 خبرة العميل 
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( بما يدل على أن العملاء 0.56( وانحراف معياري )4.02العملاء، يليه بعُد الخبرة الحسية بمتوسط )

العميل انطباعات جيدة عن الشركة لمشاركته مع  التعامل مع الشركة ويتلقى  لديهم انطباع جيد عند 

المعرفية بمتوسط )الآخرين،   الخبرة  بعُد  إلى أن 0.62( وانحراف معياري )4.019يليه  (، ويشير 

الشركات   الخدمات من  أنواع  لكافة  البدائل والخيارات  وتضيف   باستمرارالعملاء تحصل على كل 

( 4.010عليها الجديد من أجل الاحتفاظ بالعميل لأطول فترة ممكنة، يليه بعُد الخبرة الرمزية بمتوسط )

لقيمهم الشخصية من خلال التعامل   احترام( ويدل على أن العملاء يجدون  0.62وانحراف معياري )

بعُد الخبرة العاطفية بمتوسط )  يتماشىمع الشركات بما   ( 4.00مع الصورة الذاتية للعميل، وأخيراً 

( معياري  ويشع0.63وانحراف  الشركات  تجاه  إيجابية  مشاعر  لديهم  العملاء  أن  يؤكد  بما  رون ( 

 أثناء تلقي الخدمات. بالامتنان

 : وأبعاد خبرة العميل الاجتماعيبين أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  رتباطتحليل الا -ب

 الاجتماعيمعنوي بين أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل    ارتباطالفرض الأول: "يوجد  

العميل" خبرة  الباحثو  وأبعاد  الاقام  علاقة  بتحليل  الدراسة    رتباطن  متغيرات  معامل   باستخدامبين 

 (:6بيرسون وكانت نتائج التحليل كما هي موضحة بالجدول رقم ) ارتباط

 بين أبعاد متغيرات الدراسة رتباط( معاملات الا6جدول )

 التخصيص العصرية  التفاعل  الترفيه  الأبعاد 
  الكلمة المنطوقة

 ً  إلكترونيا

 **4010. **4290. **3920. **3600. **3860. الخبرة الحسية 

 **4400. **5270. **4260. **3890. **4700. الخبرة العاطفية

 **4890. **5590. **4480. **4420. **4100. الخبرة المعرفية

 **4850. **4650. **4380. **4350. **3840. الخبرة الرمزية 

 **6340. **6430. **5340. **5140. **5090. الخبرة السلوكية

 398ن=                   0.01 دمعنوي عن**

 المصدر: إعداد الباحثين اعتمادا على نتائج التحليل الإحصائي      

 

 ( ما يلي: 6ويتضح من الجدول رقم )

الخبرة   ارتباطيوجد    .1 العاطفية،  الخبرة  الحسية،  )الخبرة  من  وكل  الترفيه  بين  إيجابي  معنوي 

( معنوية  مستوى  عند  السلوكية(  الخبرة  الرمزية،  الخبرة  أن 0.01المعرفية،  النتائج  من  ويتضح   )

العاطفية   بعُد  الخبرة  بالترفيه بمعامل  ارتباطأعلى  العلاقة  و(  0.470)  ارتباط اً  موجبة   متوسطةقوة 

 موجبة.منخفضة  قوة العلاقة  و  (0.384)  ارتباطة الرمزية بمعامل  اً ببعد الترفيه هو الخبرارتباطوالأقل  

بين    ارتباطيوجد    .2 إيجابي  الخبرة   التفاعلمعنوي  العاطفية،  الخبرة  الحسية،  )الخبرة  من  وكل 

( معنوية  مستوى  عند  السلوكية(  الخبرة  الرمزية،  الخبرة  أن 0.01المعرفية،  النتائج  من  ويتضح   )

موجبة متوسطة  قوة العلاقة  و(  0.514)  ارتباطبمعامل  بالتفاعل  اً  ارتباطأعلى بعُد  الخبرة السلوكية  

 موجبة. منخفضة  قوة العلاقة  ( و0.360)  ارتباطبمعامل  الحسية  هو الخبرة  التفاعل  اً ببعد  ارتباطوالأقل  
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بين    ارتباطيوجد    .3 إيجابي  الخبرة   العصرية معنوي  العاطفية،  الخبرة  الحسية،  )الخبرة  من  وكل 

( معنوية  مستوى  عند  السلوكية(  الخبرة  الرمزية،  الخبرة  أن 0.01المعرفية،  النتائج  من  ويتضح   )

موجبة متوسطة  قوة العلاقة  و(  0.534)  ارتباطبمعامل  بالعصرية  اً  ارتباط أعلى بعُد  الخبرة السلوكية  

ببعد  ارتباطوالأقل   الخبرة  العصرية  اً  العلاقة  ( و0.392)  ارتباط بمعامل  الحسية  هو    منخفضة قوة 

 موجبة. 

العاطفية، الخبرة   التخصيصمعنوي إيجابي بين    ارتباطيوجد    .4 وكل من )الخبرة الحسية، الخبرة 

( معنوية  مستوى  عند  السلوكية(  الخبرة  الرمزية،  الخبرة  أن 0.01المعرفية،  النتائج  من  ويتضح   )

قوة العلاقة مرتفعة موجبة و(  0.643) ارتباطبمعامل  بالتخصيص  اً ارتباط أعلى بعُد  الخبرة السلوكية  

قوة العلاقة متوسطة و(  0.429)  ارتباطبمعامل  الخبرة الحسية  هو  التخصيص  اً ببعد  ارتباطوالأقل  

 موجبة. 

بين    ارتباطيوجد    .5 إيجابي  ً معنوي  إلكترونيا المنطوقة  الخبرة   الكلمة  الحسية،  )الخبرة  من  وكل 

( ويتضح 0.01العاطفية، الخبرة المعرفية، الخبرة الرمزية، الخبرة السلوكية( عند مستوى معنوية )

( 0.634) ارتباطبمعامل  بالكلمة المنطوقة إلكترونياً  اً  ارتباطأعلى بعُد  الخبرة السلوكية  النتائج أن  من  

بمعامل الحسية  هو الخبرة  الكلمة المنطوقة إلكترونياً  اً ببعد  ارتباطقوة العلاقة مرتفعة موجبة والأقل  و

 قوة العلاقة متوسطة موجبة.و( 0.401) ارتباط

 : خبرة العميلأبعاد  على  الاجتماعيتحليل تأثير أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  -ج

 الاجتماعييق عبر وسائل التواصل  بعاد التسولأمعنوي إيجابي    تأثيريوجد    الفرض الثاني "

ولأغراض التحليل الإحصائي تم تقسيم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية   أبعاد خبرة العميل"على  

 التالية: 

 على الخبرة الحسية.  الاجتماعيعبر وسائل التواصل التسويق  لأبعاد  معنوييوجد تأثير  -1

 على الخبرة العاطفية. الاجتماعيعبر وسائل التواصل التسويق  لأبعاد يوجد تأثير معنوي -2

 على الخبرة المعرفية.  الاجتماعيعبر وسائل التواصل التسويق  لأبعاد وييوجد تأثير معن -3

 على الخبرة الرمزية.  الاجتماعيعبر وسائل التواصل التسويق  لأبعاد يوجد تأثير معنوي -4

 على الخبرة السلوكية.  الاجتماعيعبر وسائل التواصل التسويق  لأبعاد يوجد تأثير معنوي -5

 

 على الخبرة الحسية. الاجتماعيعبر وسائل التواصل لأبعاد التسويق يوجد تأثير معنوي  -1

 ( 7أظهر التحليل الإحصائي نتائج الانحدار كما هو موضح في الجدول رقم )

 على الخبرة الحسية الاجتماعي( تأثير أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل 7جدول )
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 ** 0.01معنوية عند

اعتمادا على نتائج التحليل الاحصائي  ينالباحثالمصدر: إعداد   

الأول جزئياً، حيث يتضح معنوية معظم معاملات ( صحة الفرض الفرعي  7ويتضح من الجدول )

أبعاد   التواصل  انحدار  وسائل  عبر  التخصيص،  )  الاجتماعيالتسويق  المنطوقة الترفيه،  الكلمة 

من أبعاد ، وهذا يعني وجود تأثير معنوي إيجابي لثلاثة أبعاد  0.01إلكترونياً( عند مستوى معنوية  

على الخبرة الحسية وهي على الترتيب من حيث قوة تأثيرها؛   الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل  

)(ß=0.171)التخصيص   إلكترونياً  المنطوقة  الكلمة   ،ß=0.151  ،)( لا ß=0.124الترفيه  بينما   ،)

 . 0.05يوجد تأثير معنوي لبعدي التفاعل والعصرية وذلك عند مستوى معنوية 

مما يعني أن أبعاد التسويق عبر وسائل    ( =0.230Adj. R2وبلغت قيمة معامل التفسير المعدل )

النسبة المتبقية   من التباين في الخبرة الحسية وأن  %23مجتمعة تفسر ما نسبته    الاجتماعيالتواصل  

 ترجع لعوامل أخرى لم يشملها النموذج. 

 على الخبرة العاطفية. الاجتماعيلتسويق عبر وسائل التواصل يوجد تأثير معنوي لأبعاد ا -2

 ( 8أظهر التحليل الإحصائي نتائج الانحدار كما هو موضح في الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 العاطفيةعلى الخبرة  الاجتماعي( تأثير أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل 8جدول )

التابع المتغير  المتغير المستقل  (ß( )Sig) 

 الترفيه 

 الخبرة 

 الحسية

**0.124 0.04 

 0.25 0.072 التفاعل 

 0.23 0.080 العصرية 

 0.012 0.171** التخصيص

 ً  0.012 0.151** الكلمة المنطوقة إلكترونيا

F (Sig.)= 24.667 (0.00) Adj. R2 =0. 230 R=0. 489 
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 ** 0.01معنوية عند

اعتمادا على نتائج التحليل الاحصائي  ينالمصدر: إعداد الباحث  

( الجدول  الفرعي    أخط  (8ويتضح من  معنوية    الثانيالفرض  يتضح  معاملات   بعضجزئياً، حيث 

التو التسويق عبر وسائل  أبعاد  التخصيص  الاجتماعياصل  انحدار  معنوية )الترفيه،  مستوى  عند   )

يعن0.01 وهذا  من،  لبعدين  إيجابي  معنوي  تأثير  وجود  التواصل   ي  وسائل  عبر  التسويق  أبعاد 

(، ß=0.311وهي على الترتيب من حيث قوة تأثيرها؛ التخصيص ) العاطفيةعلى الخبرة  الاجتماعي

المنطوقة    والكلمة  والعصرية الترفيه    أبعاد هي:  لثلاثة(، بينما لا يوجد تأثير معنوي  ß=0.215)  الترفيه

ً إلكترو  . 0.05وذلك عند مستوى معنوية  نيا

مما يعني أن أبعاد التسويق عبر وسائل    ( =0.323Adj. R2وبلغت قيمة معامل التفسير المعدل )

وأن النسبة المتبقية   العاطفيةمن التباين في الخبرة    %32.3مجتمعة تفسر ما نسبته    الاجتماعيالتواصل  

 ترجع لعوامل أخرى لم يشملها النموذج. 

 على الخبرة المعرفية. الاجتماعيلتسويق عبر وسائل التواصل لأبعاد ايوجد تأثير معنوي  -3

 ( 9أظهر التحليل الإحصائي نتائج الانحدار كما هو موضح في الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المعرفيةعلى الخبرة  الاجتماعي( تأثير أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل 9جدول )

 (ß( )Sig) المتغير التابع  المتغير المستقل

 الترفيه 

 الخبرة 

 العاطفية

**0.215 0.000 

 0.633 0.028 التفاعل 

 0.747 0.020 العصرية 

 0.000 0.311** التخصيص

 ً  0.055 0.108 الكلمة المنطوقة إلكترونيا

F (Sig.)= 38.93 (0.00) Adj. R2 =0.323 R=0.576 
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 ** 0.01معنوية عند

اعتمادا على نتائج التحليل الاحصائي  ينالمصدر: إعداد الباحث  

جزئياً، حيث يتضح معنوية معظم معاملات   الثالث( صحة الفرض الفرعي  9ويتضح من الجدول )

التواصل   وسائل  عبر  التسويق  أبعاد  التخصيص،  التفاعل)  الاجتماعيانحدار  المنطوقة ،  الكلمة 

، وهذا يعني 0.05، العصرية( عند مستوى معنوية  الترفيه، و)0.01إلكترونياً( عند مستوى معنوية  

على الخبرة   الاجتماعيوجود تأثير معنوي إيجابي لثلاثة أبعاد من أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  

الكلمة المنطوقة إلكترونياً (،  ß=0.339وهي على الترتيب من حيث قوة تأثيرها؛ التخصيص )المعرفية  

(ß=0.177  ،)التفاعل  (ß=0.155  بينما لا يوجد تأثير معنوي لبعدي ،)  والعصرية وذلك عند الترفيه

 . 0.05مستوى معنوية 

مما يعني أن أبعاد التسويق عبر وسائل    ( =0.354Adj. R2وبلغت قيمة معامل التفسير المعدل )

وأن النسبة المتبقية   المعرفيةمن التباين في الخبرة    %35.4مجتمعة تفسر ما نسبته    الاجتماعيالتواصل  

 ترجع لعوامل أخرى لم يشملها النموذج. 

 على الخبرة الرمزية.  الاجتماعيلتسويق عبر وسائل التواصل يوجد تأثير معنوي لأبعاد ا -4

 ( 10أظهر التحليل الإحصائي نتائج الانحدار كما هو موضح في الجدول رقم )

 الرمزيةعلى الخبرة  الاجتماعي( تأثير أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل 10جدول )

0.05*معنوية عند مستوى                 0.01معنوية عند ** 

اعتمادا على نتائج التحليل الاحصائي  ينالمصدر: إعداد الباحث  

جزئياً، حيث يتضح معنوية معظم معاملات   الرابع( صحة الفرض الفرعي  10ويتضح من الجدول )

وس عبر  التسويق  أبعاد  التواصل  انحدار  عند ،  )التفاعل   الاجتماعيائل  إلكترونياً(  المنطوقة  الكلمة 

، وهذا يعني وجود تأثير معنوي 0.05( عند مستوى معنوية  التخصيص، و)0.01مستوى معنوية  

وهي على الرمزية  على الخبرة    الاجتماعيالتواصل  إيجابي لثلاثة أبعاد من أبعاد التسويق عبر وسائل  

 (ß( )Sig) المتغير التابع  المتغير المستقل

 الترفيه 

 الخبرة 

 المعرفية

0.030 0.594 

 0.007 0.155** التفاعل 

 0.840 0.012 العصرية 

 0.000 0.339** التخصيص

 ً  0.001 0.177** الكلمة المنطوقة إلكترونيا

F (Sig.)= 44.460  (0.00) Adj. R2 =0.354 R=0.602 

 (ß( )Sig) المتغير التابع  المتغير المستقل

 الترفيه 

 الخبرة 

 الرمزية

0.018 7570.  

30.00 0.176** التفاعل   

.1790 0.086 العصرية   

030.0 0.140* التخصيص  

 ً 00.00 0.258** الكلمة المنطوقة إلكترونيا  
F (Sig.)= 35.387  (0.00) Adj. R2 =0.302 R=0.558 
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تأثيرها؛   قوة  حيث  من  إلكترونياً  الترتيب  المنطوقة  (، ß=0.176)  التفاعل(،  ß=0.258)الكلمة 

لبعدي  ß=0.140)  التخصيص تأثير معنوي  بينما لا يوجد  والعصرية وذلك عند مستوى الترفيه  (، 

 . 0.05معنوية 

مما يعني أن أبعاد التسويق عبر وسائل    ( =0.302Adj. R2التفسير المعدل )وبلغت قيمة معامل  

وأن النسبة المتبقية  الرمزية  % من التباين في الخبرة  30.2مجتمعة تفسر ما نسبته    الاجتماعيالتواصل  

 ترجع لعوامل أخرى لم يشملها النموذج. 

 على الخبرة السلوكية. الاجتماعيلتسويق عبر وسائل التواصل لأبعاد ا يوجد تأثير معنوي -5

 ( 11أظهر التحليل الإحصائي نتائج الانحدار كما هو موضح في الجدول رقم )

 السلوكيةعلى الخبرة  الاجتماعي( تأثير أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل 11جدول ) 

0.01معنوية عند ** 

التحليل الاحصائي المصدر: إعداد الباحثين اعتمادا على نتائج   

جزئياً، حيث يتضح معنوية معظم معاملات   الخامس( صحة الفرض الفرعي  11ويتضح من الجدول ) 

التواصل   وسائل  عبر  التسويق  أبعاد  التخصيص،    الاجتماعيانحدار  المنطوقة )التفاعل،  الكلمة 

ثة أبعاد من أبعاد ، وهذا يعني وجود تأثير معنوي إيجابي لثلا0.01إلكترونياً( عند مستوى معنوية  

التواصل   وسائل  عبر  الخبرة    الاجتماعيالتسويق  قوة   السلوكية على  حيث  من  الترتيب  على  وهي 

إلكترونياً ) المنطوقة  الكلمة  (، ß=0.139) التفاعل(،  ß=0.302)  التخصيص(،  ß=0.321تأثيرها؛ 

 . 0.05معنوية والعصرية وذلك عند مستوى الترفيه بينما لا يوجد تأثير معنوي لبعدي 

مما يعني أن أبعاد التسويق عبر وسائل    ( =0.517Adj. R2وبلغت قيمة معامل التفسير المعدل )

وأن النسبة المتبقية السلوكية  من التباين في الخبرة    % 51.7مجتمعة تفسر ما نسبته    الاجتماعيالتواصل  

 ترجع لعوامل أخرى لم يشملها النموذج. 

 

 : النتائج وتوصيات البحثثامناً: مناقشة 

 أ. مناقشة النتائج: 

 ن مناقشة النتائج في النقاط التالية: الإحصائية السابقة يستعرض الباحثوبناءً على نتائج التحليلات 

 وأبعاد خبرة العميل: الاجتماعيصل بين أبعاد التسويق عبر وسائل التوا  رتباطبالنسبة لعلاقة الا -1

صل معنوي إيجابي بين كافة أبعاد التسويق عبر وسائل التوا  ارتباطوجود    البحثأظهرت نتائج    1-1

العميل    الاجتماعي خبرة  أبعاد  المنطوقة وكافة  الكلمة  التخصيص،  العصرية،  التفاعل،  )الترفيه، 

عبر   (الخبرة السلوكية،  إلكترونيا، الخبرة الحسية، الخبرة العاطفية، الخبرة المعرفية، الخبرة الرمزية

 (ß( )Sig) المتغير التابع  المتغير المستقل

 الترفيه 

 الخبرة 

 السلوكية

0.078 0.108 

 0.005 0.139** التفاعل 

 0.610 0.027 العصرية 

 0.000 0.302** التخصيص

 ً  0.000 0.321** الكلمة المنطوقة إلكترونيا

F (Sig.)= 86.00  (0.00) Adj. R2 =0.517 R=0.723 
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وتراوحت قوة ،  0.01عند مستوى معنوية    وذلك  عملاء شركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة غزة

 العلاقات بين أبعاد الدراسة ما بين منخفضة ومتوسطة ومرتفعة. 

( التي توصلت  (Veríssimo & Menezes, 2015مع ما توصلت إليه دراسةالبحث  وتتفق تلك  

هرت النتائج أن كأداة لتحسين تجربة العملاء وأظ   الاجتماعيالفنادق لوسائل التواصل    استخدامإلى أن  

هما Twitterو    Facebook، وأن  الاجتماعيوالعلاقة مرتبطة بوسائل التواصل    مكونات نمط الحياة

ق  استخداماالأكثر   العملاءمن  تجربة  لتعزيز  الفنادق  أبل  يعني  وهذا  تكنولوجيا ،  شركات  تبنى  ن 

يمكن أن ينعكس   الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل    تلإستراتيجيا المعلومات بمحافظة غزة  

 إيجابياً على تنمية خبرة العميل لدى عملاء شركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة غزة. 

   على أبعاد خبرة العميل. الاجتماعيوسائل التواصل بالنسبة لتأثير أبعاد التسويق عبر  -2

 الاجتماعي   لتسويق عبر وسائل التواصللمعظم أبعاد اإيجابي  يوجد تأثير معنوي  أظهرت الدراسة أنه  

، حيث أظهرت نتائج التحليل الإحصائي وجود تأثير معنوي إيجابي لثلاثة أبعاد على الخبرة الحسية

)الترفيه، التخصيص، الكلمة المنطوقة إلكترونياً(    الاجتماعيمن أبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  

المنطوقة   الكلمة  يليها  التخصيص  تأثيرها  قوة  حيث  من  الترتيب  على  وهي  الحسية،  الخبرة  على 

يليها الترفيه عند مستوى معنوية  إلكتروني وتسهم هذه المؤثرات مجتمعة في تفسير ما نسبته   0.01اً 

 من التباين في الخبرة الحسية وبناءاً عليه تم قبول الفرض جزئياً.  23%

التواصل  وسائل  عبر  التسويق  إدارة  على  تحرص  التي  الشركات  أن  إلى  ذلك  الباحثون  ويرجع 

والمحتوى الشيق عبر صفحاتهم والتي تشجع العملاء   الوسائل الترفيهيةفعالية من خلال  ب  الاجتماعي

على إعادة توجيه المعلومات التي تطرحها نظراً لما تتضمنه من معلومات قيمة ودقيقة بالنسبة للعملاء، 

ة الخاصة بالشركة الاجتماعيوسوف ينعكس هذا بشكل إيجابي حيث سيستمتع العملاء بمتابعة المنصات  

وستنجذب حواسهم للخدمات التي تعُلن عنها وتداول المعلومات  للحصول على الخدمات المخصصة  

  .الشركة وهذا ما ينُمي )الخبرة الحسية( للعملاء

على   الاجتماعيكما أظهرت الدراسة أنه يوجد تأثير معنوي إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل  

من أبعاد لبعدين  هرت نتائج التحليل الإحصائي وجود تأثير معنوي إيجابي  . حيث أظالخبرة العاطفية

التو التخصيص  الاجتماعياصل  التسويق عبر وسائل  على )الترفيه،  العاطفية، وهي  الخبرة  على   )

وتسهم هذه المؤثرات   0.01الترتيب من حيث قوة تأثيرها التخصيص يليها الترفيه عند مستوى معنوية  

نسبته   تفسير ما  في  تم    %32.3مجتمعة  عليه  العاطفية وبناءاً  الخبرة  في  التباين  الفرض   رفضمن 

 جزئياً. 

ت التي  الشركات  أن  إلى  ذلك  الباحثون  التواصل ويرجع  وسائل  عبر  التسويق  إدارة  على  حرص 

عن   الاجتماعي مخصصة  بحث  محركات  وتوفير  الأخرين  مع  محادثات  وإجراء  الآراء  بتبادل 

المعلومات يشجع العملاء على مشاركة الآراء حول الخدمات التي تقدمها الشركة فسوف ينعكس هذا  

شاعر الايجابية بالعملاء من خلال اعلانات وانبهارهم بالخدمات وبث الم المتابعينبشكل إيجابي على  

 .الشركة وهذا ما ينمي )الخبرة العاطفية( للعملاء

على   الاجتماعيكما أظهرت الدراسة أنه يوجد تأثير معنوي إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل  

. حيث أظهرت نتائج التحليل الإحصائي وجود تأثير معنوي إيجابي لثلاثة أبعاد من الخبرة المعرفية

)التفاعل، التخصيص، الكلمة المنطوقة إلكترونياً( على    الاجتماعيأبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  

نياً الخبرة المعرفية، وهي على الترتيب من حيث قوة تأثيرها التخصيص يليها الكلمة المنطوقة إلكترو
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من   %35.4وتسهم هذه المؤثرات مجتمعة في تفسير ما نسبته    0.01يليها التفاعل عند مستوى معنوية  

 عليه تم قبول الفرض جزئياً.   تباين في الخبرة المعرفية وبناءً ال

التواصل  وسائل  عبر  التسويق  إدارة  على  تحرص  التي  الشركات  أن  إلى  ذلك  الباحثون  ويرجع 

ي أي مكان مع الشركة وتوفر خدماتها في أي وقت وف  الاتجاهينلعملاء في  على تفاعل ا  الاجتماعي

والحديث   فضول لدى العملاءالهذا بشكل إيجابي على إثارة    فينعكسصدقاء  تداول المعلومات مع الأ

إيجابي الشركة  لاكتشاف  عنها بشكل  التفكير   تطورات  المعلومات وحثهم على  تكنولوجيا  في مجال 

 .خدمات جديدة وهذا ما ينُمي )الخبرة المعرفية( للعملاء لاقتراحوالإبداع 

على   الاجتماعيكما أظهرت الدراسة أنه يوجد تأثير معنوي إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل  

تأثير معنوي إيجابي لثلاثة أبعاد من   . حيث أظهرت نتائج التحليل الإحصائي وجودالخبرة الرمزية

)التفاعل، التخصيص، الكلمة المنطوقة إلكترونياً( على    الاجتماعيأبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  

الخبرة الرمزية، وهي على الترتيب من حيث قوة تأثيرها الكلمة المنطوقة إلكترونياً يليها التفاعل يليها 

من   %30.2وتسهم هذه المؤثرات مجتمعة في تفسير ما نسبته  0.01التخصيص عند مستوى معنوية  

 ية وبناءاً عليه تم قبول الفرض جزئياً. التباين في الخبرة الرمز

التواصل  وسائل  عبر  التسويق  إدارة  على  تحرص  التي  الشركات  أن  إلى  ذلك  الباحثون  ويرجع 

عن   الاجتماعي مخصصة  بحث  محركات  وتوفير  الأخرين  مع  محادثات  وإجراء  الآراء  بتبادل 

مها الشركة حيث سيشعر العميل المعلومات يشجع العملاء على مشاركة الآراء حول الخدمات التي تقد

 .لقيمه الشخصية التي تفرضه الشركة على عملائها وهذا ما ينمي )الخبرة الرمزية( للعملاء  بالاحترام

على   الاجتماعيكما أظهرت الدراسة أنه يوجد تأثير معنوي إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل  

. حيث أظهرت نتائج التحليل الإحصائي وجود تأثير معنوي إيجابي لثلاثة أبعاد من الخبرة السلوكية

)التفاعل، التخصيص، الكلمة المنطوقة إلكترونياً( على    الاجتماعيأبعاد التسويق عبر وسائل التواصل  

الخبرة السلوكية، وهي على الترتيب من حيث قوة تأثيرها الكلمة المنطوقة إلكترونياً يليها التخصيص 

من   %51.7وتسهم هذه المؤثرات مجتمعة في تفسير ما نسبته    0.01يليها التفاعل عند مستوى معنوية  

 وكية وبناءاً عليه تم قبول الفرض جزئياً. التباين في الخبرة السل

التواصل  وسائل  عبر  التسويق  إدارة  على  تحرص  التي  الشركات  أن  إلى  ذلك  الباحثون  ويرجع 

عن   الاجتماعي مخصصة  بحث  محركات  وتوفير  الأخرين  مع  محادثات  وإجراء  الآراء  بتبادل 

ت التي  الخدمات  الآراء حول  على مشاركة  العملاء  يشجع  سيميل المعلومات  وبالتالي  الشركة  قدمها 

إيجابي لدى العملاء   انطباعالعميل إلى الاحتفاظ بمنشورات الشركة للرجوع إليها عند الحاجة وتكوين  

)الخبرة  ينمي  ما  وهذا  العميل  مراقبة سلوك  على  تشجع  قيمة وعصرية  تتبنى خدمات  الشركة  بأن 

 السلوكية( للعملاء. 

د تأثير جو( التي توصلت إلى أن ي2022وربجي،  يه دراسة )الشإل  ت وتتفق تلك النتيجة مع ما توصل

 .على أبعاد خبرة العميل الاجتماعيمعنوي إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل 

 الاعتماد التي توصلت إلى أن  (Alalwan et al., 2017) كما تتفق أيضاً مع ما توصلت إليه دراسة

التواصل   التسويق على وسائل  إدارة خبرات   الاجتماعيعلى  على  ايجابياً  تأثيراً  يؤثر  التسويق  في 

 .العملاء
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إليه دراسة ) ( التي توصلت إلى أن التسويق Pradiptarini, 2011كما تتفق أيضاً مع ما توصلت 

خبراتهم وولائهم   يساهم في بناء علاقة قوية مع العملاء ويعزز من  الاجتماعيعبر وسائل التواصل  

 للعلامة.

 التوصيات  -ب

وفي ضوء ما سبق ومما توصلت إليه نتائج الدراسة يمكن للباحثين تقديم التوصيات التالية وآليات  

 تنفيذها: 

لدى شركات تكنولوجيا المعلومات بمحافظة   الاجتماعيدور التسويق عبر وسائل التواصل    تحسين  -1

ويمكن   الاجتماعيغزة ودورها في تحقيق أعلى وصول لمواقعها الإلكترونية عبر وسائل التواصل  

 :لشركات تكنولوجيا المعلومات تحقيق ذلك عن طريق

من خلال نشر محتوى من صور   الاجتماعيتحسين بيئة التفاعل للشركات على وسائل التواصل    1-1

 .سوم وفيديو وعروض ترويجية من شأنها إثراء بيئة التفاعلور

طرح    الابتعاد  1-2 حمعلومات  عن  والتمركز  العملاء  لكافة  وشمولية  معلومات إجمالية  تقديم  ول 

 .م مع احتياجات ورغبات كل قطاع سوقي من العملاءمخصصة بما يتلاء

التقدم التكنولوجي لمواكبة    ر الحاليصبما يتناسب مع الع الكوادر البشرية لدى الشركات  تأهيل  1-3

 .السريع

 بتعليقات واقتراحات العملاء المطروحة   الاهتماموذلك من خلال    حديثة  بأفكار تسويقية  الخروج  1-4

 .الاجتماعيعلى وسائل التواصل 

حسابات    استخدام  1-5 وإدارة  ربط  في  دور  لها  على  أدوات  التواصل  العملاء   الاجتماعيوسائل 

 .المختلفة

والتي تضمن للشركة   الاجتماعيعلى وسائل التواصل    للمعلومات  التحديثات المستمرة   متابعة  1-6

 .المتنوعة من أجل سهولة الوصول إلى العملاء الامتيازاتالحصول على جميع 

من المتعة   يحقق المزيدبشكل    الاجتماعيالتسويقي على وسائل التواصل    تطوير المحتوى  حتمية  1-7

للقطاع المستهدف، حيث يمكن تقديم المحتوى بشكل كوميدي، أو موسيقي، أو إبداعي، أو  والتسلية 

مثير كلما أمكن، ولا يجب على الشركة تجاهل هذا العنصر والتركيز على الغرض التسويقي فقط دون 

 .الاجتماعيإبهار أو متعة لرواد وسائل التواصل 

تنمية أبعاده   من خلالبشكل إيجابي    ولوجيا المعلومات زيادة خبرة العميليمُكن لإدارة شركات تكن  -2

الخمسة )الخبرة الحسية، الخبرة المعرفية، الخبرة العاطفية، الخبرة الرمزية، الخبرة السلوكية(، وعليه 

بناءً على تجربة العميل السابقة لخدمات الشركة وصولاً   هافإنه ينبغي على إدارة الشركة تطوير خدمات 

 :الشركة وذلك من خلالالعملاء الجدد ولتحقيق الرؤية التي تسعى لها  لالتقاط

للشركة على التأكيد على أهمية خبرة   الوسطى  العليا والإدارات  ةالإدارالمستمر من قبل    الاهتمام  2-1

تقديم   واستمراريةالشركة في السوق    حصة العنصر الحاسم في زيادة    باعتبارهالعميل بالنسبة للشركة  

 .خدماتها
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الوسائل التكنولوجية التي تستخدمها الشركات في تقديم خدماتها، والكشف عن الثغرات   تطوير    2-2

 .ة الفكريةوررأس مال الشركة من المعرفة والث المادية والمعنوية التي تهدد أمن وحماية

الشركات التكنولوجية بتوفير كافة المعلومات المتعلقة بخدماتها وبشكل يمُكن   اهتمامضرورة      2-3

 العميل من التقييم الإيجابي لها. 

التسويق عبر وسائل التوصل   استخدامدراسة وتحليل خبرات العملاء سعياً لتحسينها من خلال    2-4

 في تحقيق ذلك.  الاجتماعي

 تاسعاً: مقترحات لبحوث مستقبلية:

  :مزيد من البحثيلي عرض لبعض الأفكار المقترحة ل فيما

بياناتها الميدانية في لحظة زمنية معينة ولم  Cross Sectional Study الدراسة الحالية   تم تجميع  -1

إجراء دراسة طولية تعتمد على متابعة   ونفحص المتغيرات عبر الزمن، لذلك يوصي الباحثلتتطرق  

 .المتغيرات في متغيرات الدراسة لفترات زمنية أطول

العلاقة   في العلامةاء وهوية العلامة وصورة  توسيط متغيرات أخرى كشخصية العلامة الخضر   -2

 .وخبرة العميل الاجتماعيبين التسويق عبر وسائل التواصل 

الباحث  -3 لذلك يوصى  تابع،  العميل كمتغير  الحالية على خبرة  الدراسة  تناول متغيرات ب  ونركزت 

( مثل  العميل  ارتباطبالعميل،    الاحتفاظ أخرى  توسيط   (العميل، معرفة  عند  إلى علاقتهما  والتطرق 

 .الاجتماعيشخصية العلامة في العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل 

الإستثمارية،   -4 البنوك  التأمين،  )شركات  مثل  مهمة  أخرى  قطاعات  على  الحالية  الدراسة  تطبيق 

 لكتروني(. ريب والتطوير، شركات التسويق الإشركات التد

  المراجع

(. 2017البنا، طلعت أسعد عبد الحميد، الدكروري، منى إبراهيم، وسبع، سنية محمد أحمد سليمان. )

على   العلامة  شخصية  في    ارتباطتأثير  السيارات  سوق  عملاء  على  بالتطبيق  العميل 

 387،  2, ع37، سكلية التجارة  -مجلة الدراسات والبحوث التجارية: جامعة بنها   .مصر

– 411  . 

(. توسيط 2016عت أسعد عبد الحميد، المكباتي، منال محمد أحمد، وحسن، عبد العزيز علي. )البنا، طل

ثقة العميل في العلاقة بين إدارة خبرات العملاء وإعادة الشراء: دراسة تطبيقية على عملاء 

العربية مصر  بجمهورية  التجارية  البنوك  في  الإيداع  التجارية:   .خدمات  البحوث  مجلة 

 .  195 -153، 1, ع38، مجكلية التجارة -يق جامعة الزقاز 

 الاجتماعي (. دور أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل  2022الشوربجي، أميرة سالم عبد اللطيف. )

، مجلة البحوث المالية والتجارية .في تطوير خبرة عملاء شركات التطوير العقاري بمصر

 .  227  – 221، 1ع

الكلمة   "أثر  أمينة.  ميدانية طريف،  دراسة  الجديدة:  للمنتجات  المستهلك  تبني  قرار  على  المنطوقة 

 (. 2015." )لمؤسسة موبيليس بولاية الاغواط" 3Gلخدمات الجيل الثالث" 

( كريم.  عبدالرحمن  درويش،  و  ركوران،  ريبه  مواقع 2016مصطفى،  عبر  السياسى  التسويق   .)

 . 46 - 11،  16، عصالالمجلة العربية للاعلام والاتالتواصل الاجتماعى. 
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Abstract 

Objective: This research aimed at determining the impact of social media 

marketing dimensions on customer experience for the customers of 

Technology companies in the Gaza governorate . Data was collected from 

(398) individuals and analyzed statistically. The study found a significant 

correlation between each of the dimensions of social media marketing 

(entertainment, interaction, trendiness, customization, E-WOM) and the 

dimensions of customer experience (sensory experience, emotional 

experience, cognitive experience, symbolic experience, behavioral 

experience). The study also found a positive moral impact on three 

dimensions social media marketing (entertainment, customization, electronic 

spoken word) on sensory experience. There is also a positive moral impact of 

two dimensions of social media marketing (entertainment, customization) on 

emotional experience. Three dimensions of social media marketing 

(interaction, customization, E-WOM) have a positive moral impact on 

cognitive experience. Three dimensions of social media marketing 

(interaction, customization, E-WOM) also have a positive moral impact on 

symbolic experience. Three dimensions of social media marketing 

(interaction, customization, E-WOM) have a positive moral impact on 

symbolic experience. There is also a positive moral impact of three Aspects 

of social media marketing (interaction, customization, E-WOM) on 

behavioral experience. 

Keywords: Social Media Marketing, Customer Experience. 

 


