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التسويق الرقمي وأثره في الأداء المنظمي: دراسة ميدانية في شركات 
الهاتف النقال بأمانة العاصمة صنعاء 

الملخص:
هدفت هذه الدراســة إلى تحديد أثر التسويق الرقمي في الأداء المنظمي في شركات الهاتف النقال بأمانة 
العاصمة صنعاء، واسـتخدمت الدراسـة المنهج الوصـفي التحليلي، وتمثل مجتمع الدراسـة في )3( شركات، 
هي: سبأ فون، والشــركة اليمنية العمانية المتحدة للاتصالات )YOU(، ويمن موبايل، وبلغ حجم مجتمع 
الدراســة )324( عنصرا، وتم اختيار عينة عشــوائية بســيطة بواقع )176( مفردة، واعتمدت الدراسة 
الاستبانة أداة لجمع البيانات، وتم معـالجـــة البيانات بـــاستخدام برنامج الحزمة الإحصائية في العلوم 
الاجتماعية )SPSS(. وقد توصلت الدراسة إلى عدة نتائج، أهمها: وجود أثر إيجابي ذي دلالة إحصائية 
للتسويق الرقمي في الأداء المنظمي في شركات الهاتف النقال محل الدراسة، مع وجود تفاوت في تأثير أبعاد 
التسويق الرقمي في الأداء المنظمي، حيث كان أكثرها تأثيرا بُُعد المنتج الرقمي، يليه بُُعد التسعير الرقمي، 
ثم بُُعد الترويج الرقمي، إلا أن بُُعد التوزيع الرقمي لم يكن له تأثير دال إحصائيا في الأداء المنظمي، كما 
توصلت الدراسة إلى أن شركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة تحقق الأداء المنظمي بمستوى مرتفع، كما 
جاء مستوى ممارسة التسويق الرقمي بدرجة مرتفعة كذلك، وبناء على النتائج أوصت الدراسة بضرورة 
اهتمام شــركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة صنعاء بتعزيز ممارســة التسويق الرقمي بأبعاده: )المنتج 

الرقمي، والتسعير الرقمي، والترويج الرقمي(؛ لما له من أثر في تحقيق الأداء المنظمي.   
الكلمات المفتاحية: الأداء المنظمي، التسويق الرقمي، شركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة صنعاء.
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Digital Marketing and its Impact on Organizational 
Performance: A Field Study in Mobile Phone Companies in 

the Capital Municipality of Sana'a

Abstract:
This study aimed to identify the impact of digital marketing on organizational 
performance in mobile phone companies in the Capital Municipality 
of Sana'a. The study used the descriptive analytical method. The study 
population consisted of (3) companies: Saba Phone, Yemen Oman United 
Telecommunication Company (YOU), and Yemen Mobile, comprising a 
total of (324) individuals. A simple random sample of (176) individuals was 
selected. A questionnaire was used as the data collection tool, and the data 
were processed using the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 
program. The study reached several key findings, most notably: revealed 
that there is a statistically significant positive impact of digital marketing on 
organizational performance in the companies under study, with variations in 
the impact of the different dimensions of digital marketing on organizational 
performance, where the digital product dimension had the highest impact, 
followed by digital pricing dimension, then the digital promotion dimension. 
In contrast, the digital distribution dimension did not have a statistically 
significant impact on organizational performance. In addition, the study found 
that mobile phone companies in Sana'a Capital Municipality achieved a high 
level of organizational performance, and similarly the digital marketing was 
practiced at high level as well. Based on the results, the study recommended 
the necessity for the mobile phone companies in Sana'a Capital Municipality 
focus on enhancing their practice of digital marketing in its dimensions 
(digital product, digital pricing, digital promotion) due to its significant role 
in achieving organizational performance.

Keywords: organizational performance, digital marketing, mobile phone 
companies in the Capital Municipality of Sana'a.
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المقدمة:
يشــهد عالم الأعمال المعاصر تحولات جذرية متســارعة مدفوعة بالثورة التكنولوجية؛ مما فرض واقعا 
تنافســيا جديدا يتسم بالديناميكية والتعقيد، حيث أصبح التحول الرقمي ضرورة استراتيجية للشركات 
التي تسعى إلى البقاء والمنافسة في السوق، فالشركات التي تحاول الحفاظ على مكانتها في السوق لا تكتفي 
بالطرق والأســاليب التقليدية، بل إنها تؤمن بأهمية الاســتفادة من كل ما هو حاصل في البيئة المحيطة 
بها، واتباع أســاليب إدارية معاصرة من شأنها تحسين أدائها المنظمي للمنظمات؛ للوصول إلى أهدافها التي 

تريد تحقيقها بأفضل الطرق وأكثرها حداثة وسلاسة.
ويُُعد الأداء المنظمي من أهم المفاهيم الجوهرية في منظمـات الأعمال، والمؤشر الذي يعكس كفاءة المنظمة 
ككل، فمــن خلالــه تُُحدد المنظمة قدرتها على التوســع والتميُُّز والاســتمرار، أو تََتجنب مخاطر التراجع 
والإخفاق، وقد تزايدت الحاجة نحو تحقيق الأداء المنظمي في ظلََّ ما يشهده العالم من تحديات وتغيرات 
عديدة )زوزال، 2015(، فالأداء الأمثل هو السبيل الوحيد للحفاظ على البقاء والاستمرار في سوق العمل 

)هاشم، 2019(.
وبفعل التغيرات المتســارعة التي فرضها الانفتاح الاقتصادي العالمي، اشــتدّّت حدة المنافسة بين المنظمات 
الأمر الذي دفعها إلى التركيز على رفع مســتوى أدائها؛ لضمان بقائها في الســوق وتحقيق أهدافها، ويتمثل 
ذلك في سعيها إلى زيادة حصتها السوقية من خلال رفع حجم المبيعات أو عدد مشتركيها مقارنة بإجمالي 
السوق، ورسم صورة ذهنية إيجابية تعكس جودة منتجاتها وموثوقيتها، بما يسهم في تحقيق أعلى مستويات 
ممكنــة من رضا العملاء، وذلك من خلال مواكبة كل ما من شــأنه تمــكين المنظمة من بلوغ أهدافها بكفاءة 
وفاعلية، وفي هذا الســياق تســارع المنظمات إلى استخدام الوســائل الحديثة التي تسهم في زيادة سرعة 
العمل ودقته وتقليل التكاليف، ومن أبرزها تبنّّي الأساليب التسويقية الحديثة  التي تتلاءم مع التغيرات 

والتطورات الحاصلة في بيئة الأعمال.
وتعــتبر العولمة والاســتخدام المتزايد للإنترنت دافعــا قويا للمنظمات نحو تخليهم عن اســتخدام أدوات 
التســويق التقليدية، والانتقال إلى اســتخدام أدوات التســويق الرقمي )Melović et al., 2020(، وفي 
هذا الإطار يأتي دور التســويق الرقمي كأسلوب تسويقي حديث فتح المجال أمام منظمات الأعمال لتقديم 
منتجاتها وللعملاء؛ مما يتيح لها الوصول إلى جمهور واســع من العملاء المحتملين عبر الإنترنت، وبالتالي 

يساعد الشركات في تعزيز وجودها الرقمي بواسطة استخدام أدوات التسويق الرقمي.
ويعد التســويق الرقمي مفهوما واسعا يشــمل كافة التطبيقات التســويقية التي توجدها تطورات الواقع 
الافتراضي، والتي يمكن من خلالها عرض الرســائل التســويقية لجذب العملاء وتحريكهم باتجاه اتخاذ 
قرار الشــراء، بالإضافة إلى متابعة هــذا القرار؛ من أجل الحصول على التغذية العكســية والتي تعتبر 
من أهم ما يميز التســويق الرقمي عن التســويق التقليدي )لجدل وبن جميل، 2023(، خصوصا أن معظم 
العملاء في الوقت الحاضر يقضون جزءا كبيرا من أوقاتهم على وسائل التواصل الرقمية، ويعتمدون بشكل 
رئيس في البحث عن المنتجات وشــرائها عبر الإنترنت، واستخدام الوسائط الرقمية المختلفة في التواصل 

.)Taiminen & Karjaluoto, 2015(
ويرتكز نهج التســويق الرقمي على جذب العملاء من خلال أدوات التسويق الرقمية التي تتميز بالسرعة 
والكفــاءة مقارنة بأدوات التواصــل التقليدية )Melović et al., 2020(، ويتضمن في مفهومه عدة أبعاد 
مترابطة تســهم في تحقيق أهداف الشــركات، وتشــمل المنتــج الرقمي الذي يركز علــى تكييف المنتجات 
والخدمات لتناســب البيئة الإلكترونية، والتســعير الرقمي الذي يعتمد على مرونة الأســعار استنادا إلى 
البيانات والتحليلات الرقميــة، والترويج الرقمي الذي يوظف القنوات الإلكترونية للوصول إلى الجمهور 
المستهدف، والتوزيع الرقمي الذي يتيح تقديم الخدمات والمنتجات إلكترونيا دون قيود مكانية أو زمانية.
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ويبرز قطاع الاتصالات بأنه من أكثر القطاعات حيوية وتأثرا بهذه التطورات، وفي الســياق اليمني وعلى 
الرغم من التحديات السياسية والاقتصادية يظل هذا القطاع عمودا فقريا في البنية التحتية للبلاد حيث 
تتنافس شــركاته لتقديم خدماتها إلى جمهور يتزايد وعيه وتطلعه بشكل مطرد، ولم يعد النجاح في هذا 
الســوق مرهونا بجودة الخدمة فحســب، بل إنه مرهون بطريقة تسويقها وتقديمها؛ مما يجعل من اعتماد 

استراتيجيات تسويقية رقمية متطورة عاملا حاسما للبقاء والنمو.
وقد أصبح الســوق اليمني يتفاعل ويتواصل بشــكل مباشر وســـريع مع الأســواق العالمية؛ بسبب سهولة 
وفاعلية التواصل عبر الشبكة العنكبوتية، وكذلك بسبب طرق العرض والبيع والشراء الجديدة والمبتكرة 
التي يدخل في تكوينها الإنترنت بخدماته المتنوعة وتطبيقاته الذكية المختلفة، فضلا عن وسائل التواصل 
 ،)WhatsApp( والواتس أب ،)Twitter( وتويتر ،)Facebook( الاجتماعي الإلكترونية، مثل: فيسبوك

والإنستجرام )Instagram(، وغــيرها )الأشول، 2017(.
وتمتلــك شــركات الهاتف النقال في مختلــف دول العالم - ومن ضمنها اليمن - فرصة جيدة لاســتخدام 
التســويق الرقمي لعرض خدماتها في الســوق اليمنية عبر الإنترنت، حيث أشــار التقرير السنوي لوكالة 
)Data Bakers( المتخصصة في الحلول الرقمية، حول المشــهد الرقمي في اليمن والذي اســتعرض أبرز 
التحولات في اســتخدام الإنترنت ومواقع التواصل الاجتماعي بين عامي 2011 و2024م، أن هناك زيادة 
في عدد مســتخدمي الإنترنت في اليمن، حيث ارتفع العدد من 15 ألف مســتخدم فقط في عام 2000 إلى 
10 ملايين مســتخدم بحلول نهاية عــام 2024م، وفقا لأحدث الإحصائيــات العالمية، وحقق عام 2024م 
ارتفاعا بنسبة 11% مقارنة بعام 2023م، ما يعكس التوسع المستمر في قاعدة المستخدمين، حيث تمثل هذه 
الأعداد نحو 28% من إجمالي سكان اليمن، وجاء التقرير ليسلط الضوء على نمو القطاع الرقمي، وتزايد 

.)Data Bakers, 2024( الاعتماد على التطبيقات الإلكترونية في مختلف جوانب الحياة
وتواجه شــركات الهاتف النقال اليمنية اليوم مســتوى مرتفعا من المنافســة في ظــل تحديات اقتصادية 
وتقنية معقدة تزامنت مع الزيادة في استخدام الوسائط الرقمية، ومن هذا المنطلق وأهميته جاءت فكرة 
هذه الدراسة التي تتناول التسويق الرقمي بأبعاده: )المنتج الرقمي – التسعير الرقمي – الترويج الرقمي 
– التوزيع الرقمي( في الأداء المنظمي بأبعاده: )الحصة الســوقية - الصورة الذهنية - رضا العملاء( في 

شركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة صنعاء؛ وذلك لتعزيز مكانتها وتميزها في سوق المنافسة.
مفهوم الأداء المنظمي:

لقــد نال الأداء المنظمي اهتمام الكثير من الباحثين والكتاب، واحتــل مكانة خاصة في المنظمات باعتباره 
المحصلة النهائية لجميع الأنشطة، سواء على مستوى الفرد أو المنظمة، وعلى الرغم من أن الأداء المنظمي 
مفهوم شــائع في المصادر العلمية، وتناولته العديد من الدراسات والبحوث فإن تعريفه صعب بسبب معانيه 
المتنوعــة )Armstrong, 2006؛ مســـعودي وفتاح، 2021(، فقد نظرت بعــض وجهات النظر إلى الأداء 
بأنه "نتيجة نهائية لأنشــطة المنظمة، وهناك من نظــر إليه من منظور مفرد، بينما الآخر نظر إليه بأنه 
عمليات، واختلفت المفاهيم التي عرفته  بحســب البيئة، فالبعض نظر إليه من منظور شــامل، والآخر نظر 
إليه بأنه نتيجة لتفاعل البيئة الداخلية فقط" )المعبقي، 2020، 85(، وقد يرجع سبب الاختلاف والتباين 
في هــذه المفاهيــم إلى "البعد أو الزاوية التي تم تناول الأداء في إطارهــا" )فيصل، 2017، 265(، ويعرف 
الأداء المنظمي بأنه عبـــارة عن "محصــــلـــة لمجموعـة من التفاعلات المعقـدة التي تتم بين العـاملين من 
جهـة، وبين الأساليب والتقنيات المســتخدمة من جهة أخرى، وبين العاملين والثقافة والبيئة التي يعملون 
فيهــا من جهة ثالثة" )الشــمري، 2022، 103(، ويرى الطالبــاني )2017، 8( بأن الأداء المنظمي هو "ذلك 
النشاط الشمولي المستمر الذي يعكس نجاح المنظمة واستمراريتها وقدرتها في التكيف مع البيئة أو فشلها 
أو انكماشــها، وذلك وفق أســس ومعايير محددة تصنف وفقا لمتطلبات نشــاطها، وفي ضوء الأهداف طويلة 

الأجل".
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وبحسب Bughin وFinetا)1999، 50(، يمكن تمثيل الأداء على شكل شجرة كما هو موضح في الشكل )1(.

شكل )1(: شجرة الأداء
.)Bughin & Finet, 1999, 50( :المصدر
يلاحظ من الشكل )1( أن شجرة الأداء تنقسم إلى ثلاثة أقسام، كالآتي:

جذور شجرة الأداء، وتتمثل في: التكوين، والاستثمار، والشراكة، والمستخدمين، والمعلومات، والأسواق. 	.1
عمليات الإدارة، وهي تعمل على تحويل الجذور من خلال عمليات خلق القيمة. 	.2

ثمار شــجرة الأداء، وهــي تتمثل في المردودية الســنوية، ورضا العملاء، وجــودة المنتوج، والخدمات  	.3
المقدمة، والحصة السوقية للشركة.

وبنــاء على ما تم ذكره يمكــن القول إن الأداء المنظمي: هو مقياس لنجاح المنظمات في تحقيق أهدافها من 
خلال اســتخدام مواردها البشرية والمادية والمعلوماتية بفاعلية، ويتجلى هذا النجاح في رضا عملائها عن 
جودة ما تقدمه ويعزز صورتها الذهنية ويُُمكنها من رفع حصتها السوقية في بيئتها التنافسية، بالاعتماد 

على كفاءة عملياتها، وفاعلية إدارتها، وفي ظل تفاعلاتها الداخلية والخارجية.
أهمية الأداء المنظمي:

تبرز أهميــة الأداء المنظمــي في تحديد الـمكان الحالي للمنظمة، ومدى ابتعادها عــن أهدافها المرغوب في 
تحقيقهــا )Axson, 2010(، وتتمثــل أهمية الأداء المنظمي في الآتي )الزبيدي وعودة، 2012؛ العنســي، 

 :)2019
يعد الأداء المنظمي المؤشــر الأبرز لقياس مســتوى المنظمة بشــكل عام، والذي يظهر حصة المنظمة  	.1

السوقية وحجمها مقارنة بالمنظمات المنافسة.
يدعم صناع القرار على تحديد مواطن القوة والضعف الخاصة بالمنظمة؛ بما يســاعدهم على تعزيز  	.2
مواطن الضعف في المنظمة، ورسم الخطط والسياسات التي تساعد على دعمها، واستغلال مواطن القوة 

واستثمارها بالشكل الأمثل.
تعد نتيجـته معيـارا في تخمين نجـاح أو فشــــل المنظمـات. 	.3

يعمل على معرفة موقع المنظمة وإمكاناتها بالمقارنة مع الآخرين. 	.4
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مما ســبق يمكن القول: إن أهمية الأداء المنظمي تبرز في كونها تعد مؤشــرا مهما لنجاح شركات الأعمال، 
حيث إن الأداء الجيد والمرتفع يدل على أن الشــركة تحقق أهدافها بفاعلية، وتســتخدم مواردها بكفاءة، 

مما يتيح للشركة البقاء والاستمرار في سوق العمل.
أبعاد الأداء المنظمي:
أولا: الحصة السوقية:

عرفت جمعية التسويق الأمريكية الحصة السوقية بأنها "نسبة الكمية الإجمالية أو إجمالي المبيعات في 
الســوق التي يحتفظ بها كل المنافسين" )Hsu, 2022, 26(، وقد عرفتها أدلبي )2015، 177( بأنها "ترمز 
إلى نصيب الشــركة أو نسبة مبيعاتها إلى المبيعات الإجمالية للسوق المستهدف"، ويرى سريع )2021، 60( 
بأنها "مؤشر ومقياس يوضح موقع الشركة في الواقع مقارنة بمنافسيها، ويمكن تحديدها من خلال المبيعات 

أو عدد الوحدات المباعة أو عدد العملاء مقارنة بمنافسيها في السوق".
وبناء على ما تم ذكره يمكن القول إن مفهوم الحصة الســوقية: هو مؤشــر قياســي كمي، يعبر عن نســبة 
مشاركة الشركة في إجمالي مبيعات السوق أو عدد وحداته أو قاعدة عملائه مقارنة بالمنافسين في السوق 

خلال فترة زمنية معينة، ويعكس موقعها التنافسي وقدرتها على جذب العملاء والاحتفاظ بهم.
وقد اعتمدت الدراسة المؤشرات الآتية لقياس بُُعد الحصة السوقية:

تنوع خدمات الشركة لزيادة حجم المبيعات. 	.1
السعي لتوسيع الحصة السوقية من خلال العروض. 	.2

استقطاب فئات جديدة من العملاء. 	.3
مواكبة التطورات التكنولوجية لزيادة الحصة السوقية. 	.4

الزيادة المطرودة في الخدمات. 	.5
ثانيا: الصورة الذهنية:

عــرف كلٌٌ من فرداس ومنصوري )2022، 464( الصورة الذهنيــة بأنها "مجموعة من الترابطات الذهنية 
داخل عقول العملاء والتي تتصل مباشــرة بالعلامة التجارية للشــركة، وتكون عــادة منتظمة بطريقة 
تهــدف إلى تكوين صورة ونمط حول العلامة التجارية والشــركة"، ويرى .Fatt et alا)2000، 28( بأنها 

"الانطباع الذي يكونه الأفراد عن سلوكيات المنظمة، وعن أنشطة وإنجازات المنظمة".
وبنــاء علــى ما تم ذكره يمكن القول: إن مفهــوم الصورة الذهنية يعبر عن: الهويــة الإدراكية للمنظمة 
في أذهان الجمهور، والتي تبنى بشــكل اســتراتيجي من خلال كافة التفاعلات والأنشــطة لتعزيز موقعها 

التنافسي.  
وقد اعتمدت الدراسة المؤشرات الآتية لقياس بعد الصورة الذهنية:

سهولة ووضوح العلامة التجارية للشركة. 	.1
تقديم خدمات ومزايا إضافية للعملاء. 	.2

الاهتمام بانطباعات العملاء وتفاعلاتهم عبر القنوات الرقمية. 	.3
الرد السريع على استفسارات وأسئلة العملاء. 	.4

عرض الإنجازات في النشرات الدورية. 	.5
ثالثا: رضا العملاء:

يعرف كلٌٌ من Kotler وKellerا)2016، 153( رضا العملاء بأنه "الشعور بالسعادة أو خيبة الأمل الناتجة 
عــن مقارنة الأداء المتصور لمنتج أو خدمة بالتوقعات"، ويــرى الطاهر وبن عبدالله )2019، 85( بأن رضا 
العــملاء هو "عملية يتم من خلالها تلبية احتياجات وتوقعات العملاء من خلال تقديم خدمة ذات جودة 
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عالية ينتج عنه شعور جيد لدى العميل"، وأشار Konukا)2019، 105( إلى أن رضا العملاء يمثل "المشاعر 
الإيجابية التي يشعر بها العميل بعد استخدام المنتج، والتي تؤدي إلى تكرار شرائه للمنتج أو الخدمة".

وبنــاء على ما تم ذكره يمكن القول إن مفهوم رضــا العملاء: هو النتيجة الإيجابية لمواءمة أداء المنظمة 
مع توقعات العميل؛ مما يخلق شعورا بالارتياح، ويحفز السلوكيات المواتية التي تضمن استمرارية المنظمة 

وربحيتها.
وقد اعتمدت الدراسة المؤشرات الآتية لقياس بُُعد رضا العملاء:

توفر الخدمات بسهولة للعملاء. 	.1
الحرص على جودة الخدمات المناسبة للعملاء. 	.2

تلبية حاجات ورغبات العملاء. 	.3
اشتراك العملاء في عملية التطوير وقضايا الجودة للخدمات. 	.4

الاستجابة لطلبات العملاء ومقترحاتهم لتصميم الخدمات الجديدة. 	.5
مفهوم التسويق الرقمي:

يعرف الراكان وآخرون )2023، 59( التسويق الرقمي بأنه "مبدأ من مبادئ التسويق الحديثة التي تشتمل 
على مجموعة من الأنشــطة والممارســات الترويجية والدعائية للمنتجات والخدمات التجارية باستخدام 
شــبكة الإنترنت، وما تحتويه من مواقع وتطبيقات إلكترونيــة"، ويعرفه Armstrong وKotlerا)2018، 
124( بأنه "اســتخدام الأدوات الإلكترونية التي تتمثل بمواقــع التواصل الاجتماعي وتطبيقات المحمول 
وشبكته والإعلانات والفيديوهات والبريد الإلكتروني؛ من أجل إشراك الزبائن في جميع الأوقات والأماكن 

وعبر المنصات والوسائل الرقمي".
وبنــاء على مــا تم ذكره يمكن القول إن التســويق الرقمي: هو اســتخدام القنــوات والأدوات الرقمية: 
)الإنترنــت - وســائل التواصــل الاجتماعي - البريد الإلكتــروني - الهاتف النقــال...( لإدارة وتنظيم 
الأنشــطة التسويقية والترويجية بشكل أكثر كفاءة، وذلك لبناء علاقات مستدامة مع العملاء في الفضاء 

الرقمي، وبما يحقق أهداف المنظمة، ويعزز تفاعل العملاء في أي وقت وفي أي مكان.
أهمية التسويق الرقمي:

 Kevin et al.,( توضح الأدبيات والأبحاث والدراسات السابقة أن أهمية التسويق الرقمي تكمن في الآتي
Nguyen, 2021; Taiminen & Karjaluoto, 2015 ;2011؛ المغربي، 2016(: 

خلــق القيمــة من خلال تمكين الموظفين من تحــسين تركيزهم على العميل، وذلــك من خلال مزاولة  	.1
الأنشطة وجمع المعلومات لفهم أفضل لعملائهم؛ من أجل تعزيز العلاقات بين المنظمة والعميل، بهدف 

تحسين إنتاجية المبيعات الإجمالية.
التــأثير في أداء المنظمــات من خلال التأثير على كل الوظائف وأنشــطة تطويــر، وخدمات الصيانة،  	.2

وعمليات الحسابات، وغيرها.
يعد وسيلة يمكن من خلالها إصلاح وتطوير عملية التسويق عن طريق التواصل والمشاركة مع العملاء. 	.3

يسمح للمنظمات التجارية الكبرى بالحصول على معلومات عن العملاء والمستهلكين عبر مواقع التواصل  	.4
الاجتماعي، وغيرها من التطبيقات الإلكترونية، ومعرفة أذواقهم في اختيار المنتجات.

تستفيد منه المنظمات الصغيرة والمتوسطة من خلال خفض التكاليف المترتبة على الإعلانات.  	.5
تحسين كفاءة المنتجات والخدمات المقدمة، وتسهيل الاتصالات الداخلية والخارجية. 	.6
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بالإضافة إلى ما سبق، يرى الباحثان أنه يمكن النظر إلى أهمية التسويق الرقمي من خلال الآتي:
تعزيز قيمة الاقتصاد الرقمي الذي من شأنه المساعدة في عملية البيع والشراء بسهولة وبأقل جهد  	.1

ووقت.
تقوية العلاقة بين المنظمات والعملاء وتبادل المعلومات التي من شأنها خلق المنفعة للطرفين. 	.2

الإسهام في تسوية حجم المنافسة بين المنظمات بغض النظر عن حجمها. 	.3
الابتعاد عن أي إحراج للعملاء من قبل رجال البيع المباشرين، حيث إنه يتيح للعميل حرية الاختيار  	.4

دونما أي ضغوط أو تأثيرات خارجية.
أبعاد التسويق الرقمي: 

أولا: المنتـج الرقمي:
يتمتع المنتج الرقمي بمزايا وفوائد الإنترنت وتكنولوجيا المعلومات، وكل ما تقدمه من تحســينات في طرق 
الإنتاج وأســاليبه من سرعة وجودة وغيرها، وما يحمله من ملاحظات ومواصفات تقدم بطلبها الزبائن في 
حد ذاتهم )مهدي وبلقاســم، 2016(، وعُُرف المنتج الرقمي بأنه أي شيء مادي ملموس أو غير ملموس يباع 
بواسطة التقنيات المعتمدة على شبكة الإنترنت؛ لإشباع حاجات ورغبات شريحة واسعة من العملاء، وذلك 

من خلال التبادل سواء الإلكتروني أو التقليدي )الطائي والعبادي، 2009(. 
وبنــاء علــى ما تم ذكره يمكن القول: إن مفهــوم المنتج الرقمي هو عبارة عن منتــج قيمي مصمم للتداول 
والاستهلاك في البيئة الرقمية، ويتميز بطبيعته الديناميكية القابلة للتحديث والتطوير المستمر، ويشمل 

المنتجات الرقمية البحتة، والمنتجات المادية المعززة رقميا، والخدمات الرقمية.  
وقد اعتمدت الدراسة المؤشرات الآتية لقياس بُُعد المنتج الرقمي:

وجود تطبيقات الكترونية لتقديم الخدمات.  	.1
تصميم الخدمات بما يتناسب مع احتياجات العملاء. 	.2

توفر البيانات المتكاملة عن خدمات الشركة الكترونيا. 	.3
إمكانية الحصول على الخدمات، الاشتراك، والدفع إلكترونيا. 	.4

وضوح تعليمات الحصول على الخدمة في التطبيقات الإلكترونية.  	.5
ثانيا: التسعير الرقمي:

يــرى مطالي )2016، 86( أن التســعير الرقمي هو "القيمة النقدية التي يدفعها المســتهلك آليا بواســطة 
التمويل الإلكتروني أو التقليدي مقابل حصوله على المنتج الإلكتروني الذي تم شــراؤه بواسطة الإنترنت 
بمــا يتطابــق مع حاجاته ورغباتــه"، وعرفه حاجي وآخــرون )2022، 208( بأنه "أحد عناصر المزيـــج 
التســـويقي الرقمي، وأكثرها حيوية وضرورة بالنســبة لإدارة المنظمة، بســبب ارتباطهــا الوثيق بقرار 

الشراء لدى العميل".
وبناء على ما تم ذكره يمكن القول إن التســعير الرقمي: هو عبارة عن عملية اســتراتيجية لتحديد أسعار 
المنتجات والخدمات عبر الإنترنت بطريقة مرنة؛ لمواءمة الربحية مع سلوك العملاء، وظروف السوق، وبما 

يعزز الشفافية وسهولة الشراء عبر وسائل الدفع الإلكترونية.
وقد اعتمدت الدراسة المؤشرات الآتية لقياس بُُعد التسعير الرقمي:

تحديد رسوم الخدمات المقدمة. 	.1
الدفع الإلكتروني للخدمات. 	.2

مراعاة العملاء في عملية التسعير. 	.3
انخفاض تكلفة شراء الخدمات إلكترونيا. 	.4

خصومات في سعر الخدمات عند طلب الخدمات إلكترونيا. 	.5
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ثالثا: الترويج الرقمي:
يــرى كلٌٌ مــن Jain وJainا)2022، 244( بأن الترويــج الرقمي هو "قدرة المنظمة علــى التواصل رقميا 

بفاعلية مع عملائها لتعريفهم بمنتجاتها والعروض التي تقدمها وحملاتها". 
وبنــاء على ما تم ذكره يمكن القول إن الترويج الرقمي: هو اســتراتيجية تســويقية تســتخدم القنوات 
الرقمية لنقل قيمة المنتج أو الخدمة للجمهور المستهدف عبر رسائل مخصصة مبنية على تحليل البيانات؛ 

بهدف تعزيز التفاعل، وتحفيز الشراء، وبناء علاقات طويلة المدى. 
وقد اعتمدت الدراسة المؤشرات الآتية لقياس بُُعد الترويج الرقمي:

تصميم محتوى إلكتروني جذاب لتحفيز العملاء. 	.1
توفر معلومات شاملة عن الخدمات في المواقع الإلكترونية والتطبيقات. 	.2

حملات الترويج الإلكترونية المستمرة للخدمات. 	.3
استخدام الإعلانات المنبثقة لجذب العملاء. 	.4

استغلال المناسبات الخاصة. 	.5
رابعا: التوزيع الرقمي:

يعرف الشديفات )2022، 24( التوزيع الرقمي بأنه: "أحد عناصر المزيج التسويقـــي الرقمـي المهمة التي 
تساعد في نقل المنتجات من المنظمة إلى العملاء من خلال ما يسمى بقنوات التوزيع الرقمية بدقة وكفاءة 
وفاعليــة وفي الوقت المناســب"، ويعرفه أبو فــارة )2020، 283( بأنه "جزء من النظام المتكامل للتســويق 
الرقمي، توظف فيه الوســائل والقنوات الإلكترونية والتقليدية في إيصال المنتجات إلى المســتهلك، وذلك 

بحسب طبيعة كل منتج".
وبناء على ما تم ذكره يمكن القول: إن التوزيع الرقمي: هو نظام لوجستي متكامل يدمج القنوات الرقمية 
والتقليدية لإتاحة المنتجات والخدمات للعملاء وبحســب طبيعة المنتج في الوقت والمكان المناســبين، وذلك 

من خلال توزيع مباشر أو عبر وسطاء رقميين.
وقد اعتمدت الدراسة المؤشرات الآتية لقياس بُُعد التوزيع الرقمي:

توفر تطبيق إلكتروني لشراء خدامات الشركة. 	.1
استخدام الشركة للإنترنت للوصول إلى العملاء مباشرة. 	.2

إمكانية الحصول على خدمات الشركة بأي وقت. 	.3
استهداف قطاعات سوقية عبر الوسائط الإلكترونية. 	.4

سهولة الحصول على خدمات الشركة وتسديد الرسوم عبر الشركات المصرفية. 	.5
الدراسات السابقة: 

من خلال الاطلاع على عدد من الدراسات والبحوث ذات العلاقة بمتغيرات الدراسة الحالية اُُختيرت بعض 
الدراسات التي ترتبط بمتغيرات الدراسة:

دراســة منصور )2025(: هدفت الدراسة إلى التعرف على دور استراتيجيات التسويق الإلكتروني في  	-
تحــسين الصــورة الذهنية للخدمات المختلفة، من وجهة نظر عملاء الشــركة المصرية للاتصالات في 
مصر، وتوصلت الدراسة إلى وجود دور للتسويق الإلكتروني في الصورة الذهنية لدى عملاء الشركة.

دراسة علي والحريري )2025(: هدفت الدراسة إلى التعرف على مستوى تطبيق التسويق الإلكتروني  	-
 YOU ودوره في تحسين الصورة الذهنية بالتطبيق على الشركة اليمنية العمانية المتحدة للاتصالات
في اليمــن، وتوصلت الدراســة إلى وجود دور مؤثر للتســويق الإلكتروني في تحســن وتعزيز الصورة 

الذهنية لدى عملاء الشركة.
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دراســة Mwigira و Ntimbwaا)2023(: هدفت الدراســة إلى التعرف على تقييم استراتيجيات  	-
التســويق بأبعادها لأداء شــركة )TTCL( للاتصالات في تنزانيا، وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير 
إيجابي لاستراتيجيات التسويق على الأداء والحاجة إلى تكييف الاستراتيجيات بما يلبي احتياجات 

العملاء.
دراســة البدوي وآخرون )2023(: هدفت الدراســة إلى التعرف على أثر التســويق الإلكتروني على  	-
الأداء المؤسسي للمصارف العاملة بولاية الجزيرة في السودان، وتوصلت الدراسة إلى وجود أثر قوي 

للتسويق الإلكتروني على الأداء المؤسسي في المصارف المبحوثة.
دراســة الدليمي وآخرون )2023(: هدفت الدراســة إلى التعرف على أثر التســويق الإلكتروني على  	-
الأداء التنظيمي لشــركة آسيا ســيل للاتصالات في العراق، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة ذات 

دلالة إحصائية وأثر إيجابي للتسويق الإلكتروني بأبعاده على الأداء التنظيمي للشركة المبحوثة.
دراسة .Sair et alا)2023(: هدفت الدراسة إلى معرفة دور ممارسات التسويق الرقمي على الأداء  	-
التنظيمي لقطاع الاتصالات في باكســتان، وتوصلت الدراســة إلى وجــود علاقة إيجابية كبيرة بين 

ممارسات التسويق الرقمي والأداء التنظيمي.
دراســة التائــب وآخرون )2022(: هدفــت الدراســــة إلى التعرف على أثر تطبيــق عناصر المزيج  	-
التسويقي على الأداء المؤسسي للشركات السياحية بمدينة طرابلس الليبية، وتوصـلت الدراسـة إلى 

وجود أثر إيجابي لتطبيق أبعاد المزيج التسويقي على الأداء المؤسسي.
دراســة Yalcinkaya وBilalا)2022(: هدفت الدراســة إلى التعرف تأثير استراتيجيات التسويق  	-
على أداء شــركات الاتصالات في باكســتان، وتوصلت الدراسة إلى أن استراتيجيات التسويق ترتبط 

ارتباطا إيجابيا ومهما بالأداء.
دراســة Njauا)2022(، هدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير اســتراتيجية المزيج التسويقي على  	-
الأداء بالتطبيق على شــركة فوداكوم للاتصالات في تنزانيا، وتوصلت الدراســة إلى أن هناك تأثيرا 

كبيرا وإيجابيا للمزيج التسويقي على الأداء في الشركة.
دراســة Msonga و Swalleheا)2022(: هدفت الدراسة إلى معرفة تأثير استراتيجيات التسويق  	-
الرقمــي على الأداء التســويقي لشــركات الاتصــالات في تنزانيا، وتوصلت الدراســة إلى أن لأبعاد 

استراتيجيات التسويق الرقمي تأثيرا إيجابيا كبيرا على أداء شركات الاتصالات.
دراســة المبيضين )2021(: هدفت الدراســة إلى استكشاف أثر ممارسات التسويق الرقمي على الأداء  	-
التنظيمي في شــركات الهاتف المحمول الأردنية، وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج، أهمها وجود تأثير 

إيجابي للتسويق الرقمي في الأداء التنظيمي لشركات الهاتف المحمول.
دراســة Ayoola وIbrahimا)2020(: هدفت الدراسة إلى تحديد تأثير التسويق الإلكتروني على  	-
رضا عملاء شــركات الخطوط الجوية النيجيرية، وأظهرت الدراســة أن التســويق الإلكتروني يؤثر 

إيجابيا على رضا العملاء. 
التعقيب على الدراسات السابقة:

اتفقت الدراســة الحالية مع بعض الدراسات السابقة التي تناولت التسويق الرقمي والأداء المنظمي،  	-
كدراسة البدوي وآخرون )2023(، ودراسة الدليمي وآخرون )2023(، ودراسة .Sair et alا)2023(، 
ودراسة المبيضين )2021(، ولكنها اختلفت في البيئة التي أقيمت فيها الدراسة وفي الأبعاد المستخدمة 

فيها.
كما اتفقت الدراســة الحالية باختيار مجتمع الدراســة )شــركات الهاتف النقال( مع دراسة منصور  	-
)2025(، ودراســة علــي والحريري )2025(، ودراســة Mwigira وNtimbwaا)2023(، ودراســة 
الدليمي وآخرون )2023(، ودراســة .Sair et alا)2023(، ودراســة Yalcinkaya وBilalا)2022(، 

ودراسة Njauا)2022(، ودراسة Msonga و Swalleheا)2022(، ودراسة المبيضين )2021(.
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تشــابهت الدراســة الحالية مع الدراسات السابقة في اســتخدام المنهج الوصفي التحليلي، واستخدام  	-
الاستبانة أداة لجمع البيانات.

ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة:
تتميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة بكونها من الدراسات الحديثة التي تناولت التسويق الرقمي 
وأثره في الأداء المنظمي في شــركات الهاتف النقال بأمانة العاصمــة صنعاء خاصة والجمهورية اليمنية 
عامة، في حين أُُجريت معظم الدراســات الســابقة في بيئات عربية وأجنبية أخــرى، كما تميزت بتناولها 
التسويق الرقمي بأبعاده الأربعة: )المنتج الرقمي، والترويج الرقمي، والتسعير الرقمي، والتوزيع الرقمي( 
وربطه بالأداء المنظمي بأبعاده: )الحصة الســوقية، والصورة الذهنية، ورضا العملاء( بصورة متكاملة لم 
تتناولها الدراســات السابقة، بحســب علم الباحثين. إضافة إلى ذلك، تمثل هذه الدراسة امتدادا معرفيا 
تراكميا للدراســات الســابقة؛ إذ اعتمدت أنها على نتائجها وتوصياتها، وأســهمت في تطويرها ضمن سياق 

بحثي مختلف.

مشكلة الدراسة:
في ضوء الدور الذي تؤديه العولمة في التأثير على الأسواق، وتسارع وتيرة التغيرات الاقتصادية والسياسية 
والاجتماعية ولاســيما التكنولوجية منها، فإن ذلك ينعكس علــى أداء المنظمات وكفاءتها )علي، 2017(، 
بحيث تجد المنظمات نفســها في ضغوط متزايدة تؤثر في قدرتها التنافســية وأدائها للوصول إلى المستوى 
الذي يحقق أهدافها، ووصولها إلى الحصة الســوقية المســتهدفة، والارتقاء إلى مســتوى تطلعات ورغبات 
العملاء، وفي ســبيل مواجهة هذه الضغوطات تسعى المنظمات إلى إحداث استجابة فعالة على الصعيدين: 
التكنولوجي والبشــري؛ لتحسين أدائها، وبناء نظام فعال لجمع البيانات وتحليلها؛ للحصول على المعلومات 
المناسبة التي تخدمها بشكل يساعدها على التكيف مع شدة المنافسة في السوق، وبناء صورة ذهنية وسمعة 

قوية لدى عملائها. 
ويُُعــد الأداء المنظمي مؤشــرا محوريا يعكس قــدرة المنظمة على تحقيق أهدافهــا، وذلك من خلال جودة 
العمليــات وفاعلية القرارات الإدارية ومســتوى رضا العــملاء، ويرتبط تحقيقه بمجموعــة من العوامل 
والمتــغيرات التي تعمل المنظمات على ضبطهــا والتحكم فيها أو التكيف معها، وتوجيــه الإمكانيات المادية 

والبشرية لتحقيقها )السدعي، 2021(.
وتزداد أهمية دراســة الأداء المنظمي في شــركات الهاتف النقال اليمنية؛ نظرا لطبيعة قطاع الاتصالات 
الذي يعتمد على الاســتقرار التقني، والتفاعل المســتمر مع العملاء، والكفاءة التشــغيلية في بيئة تتســم 
بتحديــات تشــغيلية وتقنية متراكمة، وعلى الرغــم من هذه الأهمية تشير نتائج بعض الدراســات التي 
أجريت في شــركات الاتصالات اليمنية إلى أن مستوى تحقق الأداء المنظمي متوسط، وذلك بحسب دراسة 
أبو هادي )2018(، وقد شــهد الأداء المنظمي تحســنا طفيفا، كما أشارت دراسة الحبيشي )2021( إلى أن 
نســبة التحقق تلامس الحد الأدنى من المســتوى المرتفع وبنســبة لم تتجاوز 70%؛ مما يعكس محدودية 
التطور في الأداء المنظمي خلال فترة زمنية اتســمت بتســارع التغيرات التقنية، ويثير هذا الثبات النسبي 

تساؤلا جوهريا حول العوامل المؤثرة في الأداء المنظمي. 
وفي الجهة الأخرى، أصبح التســويق الرقمي أحد أهم المداخل الحديثة الذي يؤثر بشــكل كبير في تحقق 
الميزة التنافســية لشركات الاتصالات )بن نمشــه وعبدالقادر، 2022(، حيث توفّّر أدواته إمكانات واسعة 
للوصول الفعّّال إلى العملاء، وتحليل سلوكهم، وتصميم عروض مخصّّصة، وبناء علاقات تفاعلية مستمرة 
معهــم عبر القنــوات الرقمية المختلفــة، ولم يعد التســويق الرقمي محصــورا في الإعلان الإلكتروني أو 
الوجود على وسائل التواصل الاجتماعي، بل إنه أصبح منظومة متكاملة تشمل: المحتوى الرقمي، وتحسين 
تجربة العميل الرقمية، وإدارة البيانات والتحليلات، وبناء حملات تســويقية قائمة على التفاعل المباشر 

والرسائل الموجّّهة.
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وتبرز أهمية دمج التســويق الرقمي مع متطلبات الأداء المنظمي في شــركات الهاتف النقال اليمنية؛ نظرا 
لاعتماد هذه الشــركات على البيئة الرقمية في تقديم خدماتها الأساسية، حيث لم يعد التسويق الرقمي 
مقتصرا على الإعلان الإلكتروني أو الحضور في وســائل التواصل الاجتماعي، بل أصبح منظومة متكاملة 
تشــمل: المحتوى الرقمي، وتحسين تجربــة العميل الرقمية، وإدارة البيانــات والتحليلات، وبناء حملات 
تســويقية تفاعلية )Kartajaya et al., 2019; Sair et al., 2023(، ونظرا لاعتماد شــركات الهاتف 
النقال أساســا على البيئة الرقمية في تقديم خدماتها يُُتوقع أن يكون لاســتخدام استراتيجيات التسويق 
الرقمــي دور ملمــوس في تعزيــز الأداء المنظمي، ورفع مســتوى جودة الخدمة، وتحــسين تجربة العميل، 
كما يمكن أن يســهم التوظيف الســليم للأدوات الرقمية في تخفيض التكاليف التســويقية، وزيادة فاعلية 
الحملات، وتقوية الصورة الذهنية والحصة السوقية للشركات في سوق تتزايد فيه التوقعات ويتسارع فيه 
التطور التقني، كما أن التحديات التشــغيلية والفنية التي تواجهها هذه الشركات تجعل من الضروري فهم 
كيفية مساهمة التسويق الرقمي في دعم الأداء المنظمي وتحسين مؤشرات الجودة والابتكار ورضا العملاء.

وعلى الرغم من هذه الأهمية، تشير الأدبيات إلى محدودية الدراسات التي تناولت العلاقة بين التسويق 
الرقمي والأداء المنظمي في السياق اليمني، لاسيما في قطاع الهاتف النقال، حيث ركزت بعض الدراسات على 
بعد واحد فقط من أبعاد الأداء أو على شركة واحدة، مثل دراسة الدرة )2021( التي تناولت رضا العملاء 
في شــركة يمن موبايل من وجهة نظر العملاء، ودراســة الحيمي )2022( التي ركزت على الصورة الذهنية 
من وجهة نظر الوكلاء، وعلى نقاط البيع في الشركة ذاتها، في حين تناولت دراسة علي والحريري )2025( 
دور التسويق الرقمي في تحسين الصورة الذهنية لشركة )YOU( من وجهة نظر العملاء، وبالمقارنة تفتقر 
هذه الدراسات إلى معالجة متكاملة تجمع بين الأبعاد الإدراكية كالصورة الذهنية ورضا العملاء والأبعاد 
السوقية كالحصة السوقية، كما أنها تميل إلى الاعتماد على عيّّنات محدودة سياقيا؛ مما يحد من إمكانية 

تعميم النتائج.
وقد أشــارت العديد من الدراســات العربية والأجنبية إلى وجود علاقة إيجابيــة ذات دلالة إحصائية 
 Sair et al. بين ممارســات استراتيجيات التسويق الرقمي والأداء المنظمي في قطاع الاتصالات، كدراسة
(3202)، ودراسة المبيضين )1202( اللتين أكدتا على وجود أثر إيجابي للتسويق الرقمي في الأداء المنظمي، 
بالإضافة إلى دراسة الدليمي وآخرون )2023( التي أكدت على العلاقة بينهما وأُُوصت بأهمية اختبارها 
في بيئة أخرى؛ للتأكد من قابلية تعميم النتائج وتطبيقها في أســواق ذات خصائص مختلفة، وهو ما يبرز 
الحاجة إلى دراســة الموضوع في البيئة اليمنية التي تتســم بخصائص ســوق واتصال مختلفة عن غيرها 
من البيئات العربية من حيث: البنية التحتية الرقمية، ومســتوى اســتخدام التقنيات الحديثة، وسلوك 
العملاء؛ مما يثير تســاؤلات حول مدى فاعلية ممارســات التســويق الرقمي في تحقيق الأداء المنظمي في 

شركات الهاتف النقال اليمنية.
وبناء على ذلك، تتحدد الفجوة البحثية في غياب دراســة تحليلية شــاملة تبحث في أثر التسويق الرقمي 
بأبعاده: )المنتج الرقمي، والتسعير الرقمي، والترويج الرقمي، والتوزيع الرقمي( في الأداء المنظمي بأبعاده: 
)رضا العملاء، والحصة الســوقية، والصورة الذهنية( في شركات الهاتف النقال اليمنية )يمن موبايل، سبأ 
فون، YOU(، ومن هنا تتمثل مشكلة الدراسة الحالية في التساؤل الآتي: ما أثر التسويق الرقمي في الأداء 

المنظمي لشركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة – صنعاء؟

أهداف الدراسة:
تتمثل أهداف الدراسة في الآتي:

معرفة مستوى تحقق الأداء المنظمي في شركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة –صنعاء. 	.1
التعرف على مستوى ممارسة التسويق الرقمي في شركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة - صنعاء. 	.2

تحديد أثر التســويق الرقمي بأبعاده: )المنتج الرقمي، والتسعير الرقمي، والترويج الرقمي، والتوزيع  	.3
الرقمي( في الأداء المنظمي في شركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة - صنعاء.
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أهمية الدراسة:
تكتسب الدراسة أهميتها من أهمية موضوعها الذي ربط بين متغيرين مهمين، هما التسويق الرقمي، والأداء 

المنظمي في شركات الهاتف النقال، وتكمن أهمية الدراسة في الآتي:
الأهمية العلمية:

بيان أهمية التســويق الرقمي الذي يعد من الموضوعــات المهمة التي تخدم المنظمات، وتجذب اهتمام  	.1
الباحثين والمهتمين.

قد تحقق هذه الدراســة إضافة للمكتبات العلمية العربية بشــكل عام، والمحلية بشــكل خاص حول  	.2
التســويق الرقمــي وأثره في الأداء المنظمي لشــركات الهاتــف النقال والذي يعد نادرا بحســب علم 

الباحثين. 
حاجة المنظمات اليمنية بشكل عام وشركات الهاتف النقال بشكلٍٍ خاص إلى مرجعية فكرية ونظرية  	.3

للتسويق الرقمي في إطار أثره في تحقيق الأداء المنظمي لهذه المنظمات.
الأهمية العملية:

قد تُُسهم الدراسة في لفت نظر منظمات الأعمال، ومنها شركات الهاتف النقال حول موضوع التسويق  	.1
الرقمي، وأهميته في الأداء المنظمي.

محاولة توفير رؤى قابلة للتطبيق تســاعد أصحاب القرار في شركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة  	.2
في اتخاذ قرارات مستقبلية تسهم في تحسين التسويق الرقمي، ومن ثم تحسين الأداء المنظمي فيها.

محاولة تحليل واقع التســويق الرقمي ومســتوى الأداء المنظمي في شــركات الهاتــف النقال بأمانة  	.3
العاصمة صنعاء.

قد تســاعد نتائج هذه الدراســة صناع القرار في شــركات الهاتف النقال من معرفة نقاط الضعف في  	.4
مجال التســويق الرقمي والتي تحول دون تحقيقهم للأداء المنظمي في الشــركات، وكذلك نقاط القوة 

وتعمل على تعزيزها.
النموذج المعرفي للدراسة:

في ضوء مشــكلة الدراســة وأهدافها وأهميتها، وبعد اســتعراض الدراســات الســابقة والنماذج الفكرية 
والتطبيقية، يتســند تصميم النموذج المعرفي إلى اســتعراض متغيرات الدراســة المختلفة وأبعادها، وذلك 

على النحو الآتي:
المتغير التابع )الأداء المنظمي(: 

تم تحديــد أبعــاد الأداء المنظمي المتمثلــة في: )رضا العملاء، والحصة الســوقية، والصورة الذهنية( بما 
يتوافق مع طبيعة مجتمع الدراســة الحالية، واســتنادا إلى مجموعة من الدراسات السابقة، أهمها دراسة 
Ferrer-Dávalosا)2023(، وNjauا)2022(، والتائب وآخرون )2022(، كما اعتمدت هذه الدراســة في 
دراســة أبعادها على أبعاد غير مالية تعبر عن البعد التســويقي والاجتماعي في الأداء، وتركز على نتائج 

السوق.
المتغير المستقل )التسويق الرقمي(:

تم تحديــد أبعاد التســويق الرقمي المتمثلــة في: )المنتج الرقمي، والتســعير الرقمــي، والترويج الرقمي، 
والتوزيع الرقمي( بما يتوافق مع طبيعة مجتمع الدراســة الحالية، واســتنادا على مجموعة من الدراسات 
الســابقة، أهمها دراسة .Yusuf et alا)2022(، والبدوي وآخرون )2023(، والشديفات )2022(، ومنصور 
)2025(، كما جاء اختيار أبعاد المزيج التســويقي الرقمي أبعادا للدراســة لتقدم إطارا استراتيجيا شاملا 
يربط ممارسات التسويق الرقمي بقرارات المنظمة الأساسية في المنتج الرقمي، والتسعير الرقمي، والتوزيع 
الرقمي، والترويج الرقمي، كاستراتيجية متكاملة، وليس مجرد أدوات منفصلة؛ مما يجعلها الأنسب لقياس 
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أثرهــا على الأداء المنظمــي في المنظمات الخدمية، أمّّا الأبعاد مثل الموقع الإلكتروني، ووســائل التواصل، 
ومحركات البحث فهي أدوات يتم توظيفها في تصميم وتوجيه المزيج التســويق الرقمي، في حين أن الأبعاد 

الأخرى، كالجذب والمشاركة والاحتفاظ والتعلم والتواصل تركز على سلوك المستخدم.
وبناء على ما سبق يمكن توضيح النموذج المعرفي للدراسة من خلال الشكل )2(.

شكل )2(: النموذج المعرفي للدراسة
فرضيات الدراسة:  

بناء على مشــكلة الدراسة، وأهدافها، ونموذجها المعرفي، واســتعراض الأبعاد للدراسات السابقة، تم بناء 
الفرضية الرئيسية على النحو الآتي:

الفرضية الرئيسة H1: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مســتوى دلالة )a ≤ 0.05( للتسويق الرقمي 
في الأداء المنظمي لشركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة صنعاء. 

ويتفرع منها أربع فرضيات فرعية، كالآتي:
H1a: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مســتوى دلالة )a ≤ 0.05( للمنتج الرقمي في الأداء المنظمي 

لشركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة صنعاء.
H1b: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )a ≤ 0.05( للتسعير الرقمي في الأداء المنظمي 

لشركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة صنعاء.
H1c: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )a ≤ 0.05( للترويج الرقمي في الأداء المنظمي 

لشركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة صنعاء.
H1d: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )a ≤ 0.05( للتوزيع الرقمي في الأداء المنظمي 

لشركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة صنعاء.
التعريفات الإجرائية لمصطلحات الدراسة:

 ӽ الأداء المنظمي: هو قدرة شركات الهاتف النقال محل الدراسة على استخدام مواردها البشرية والمادية 
والمعلوماتيــة في ظل تفاعلهــا مع البيئة الداخلية والخارجية، ومن خلال الاســتغلال الأمثل لمواردها؛ 

لتحقيق أهدافها المتمثلة في زيادة حصتها السوقية، وتحسين صورتها الذهنية، وكسب رضا عملائها. 
 ӽ الحصة الســوقية: وتعني نصيب شــركات الهاتف النقال من المبيعات في الســوق، وما تملكه من عملاء 

مقارنة بمنافسيها.

 

 المتغير المستقل

 

 التسويق الرقمي

 المنتج الرقمي

 الترويج الرقمي

 التوزيع الرقمي

 التسعير الرقمي
 

 الأداء المنظمي

 المتغير التابع

 الحصة السوقية

 رضا العملاء

 الصورة الذهنية
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 ӽ الصــورة الذهنية: هي تصورات وانطباعات العملاء حول شــركات الهاتف النقــال بناء على خبراتهم 
وتعاملهم معها.

 ӽ ،رضــا العملاء: هو الإجراءات أو الخطوات التي تتخذها شــركة الهاتــف النقال لتحقيق رضا العملاء 
وشعورهم بالسعادة والاستحسان نتيجة الفائدة التي حصلوا عليها من استخدام خدماتها.

 ӽ التســويق الرقمي: هو أســلوب تســويقي حديث يقوم بموجبه ممارسة الأنشــطة التسويقية الخاصة 
بتسعير وترويج وتوزيع الخدمات التي تقدمها شركات الهاتف النقال محل الدراسة باستخدام التقنيات 

الرقمية؛ بغرض جذب العملاء.
 ӽ ،المنتج الرقمي: ويقصد به تقديم شركات الهاتف النقال خدمات رقمية تشبع حاجات ورغبات العملاء 

وتبــي علاقة قوية معهم، وتحولهــم من عملاء محتملين إلى عملاء فعليــن، وذلك من خلال التأثير 
عليهم باستخدام أدوات التسويق الرقمية المختلفة.

 ӽ التسعير الرقمي: ويقصد به المقابل المادي الذي يقدمه العملاء لشركات الهاتف النقال، والمرتبط بقرار 
شرائهم لخدمات الشركة عبر القنوات الرقمية وإجمالي المنافع المتحققة من شرائهم للخدمة.

 ӽ الترويــج الرقمي: ويقصد به قدرة شــركات الهاتــف النقال على تزويد عملائهــا بالمعلومات الخاصة 
بخدماتها عبر الوســائط الرقمية للتأثير عليهم بشــكل إيجابي، وذلك من خلال الأنشطة الترويجية 

المناسبة.
 ӽ ،التوزيــع الرقمي: ويقصد بــه نقل الخدمات الإلكترونية التي تقدمها شــركات الهاتف النقال للعملاء 

وذلك من خلال القنوات الإلكترونية في الوقت المناسب وبأقل تكلفة ممكنة.
حدود الدراسة:

 Ԁ الحدود الموضوعية: وتتمثل في )المتغير المستقل( التسويق الرقمي بأبعاده: )المنتج الرقمي، والتسعير 
الرقمــي، والترويج الرقمي، والتوزيع الرقمي( وأثــره في الأداء المنظمي )المتغير التابع( بأبعاده: 

)الحصة السوقية، والصورة الذهنية، ورضا العملاء(.
 Ԁ الحدود المكانية: اقتصـــــرت هذه الدراســـــة على شركات الهاتف النقال بأمانة العاصمة صنعاء 

المتمثلة في: )شركة يمن موبايل، وشركة سبأ فون، والشركة اليمنية العمانية للاتصالات(. 
 Ԁ ،الحدود البشــرية: تمثلت الحدود البشــرية للدراســة في مدراء العموم، ومدراء الإدارات، ونوابهم 

ورؤساء الأقسام، ومختصي التسويق والعلاقات العامة في شركات الهاتف النقال محل الدراسة.
منهجية الدراسة وإجراءاتها: 

منهج الدراسة:
بناء على طبيعة الدراســة ولتحقيق أهدافها اتبعت الدراســة الحالية المنهج الوصفي التحليلي؛ كونه من 

أكثر المناهج استخداما في الدراسات الإدارية والإنسانية.
مجتمع الدراسة وعينتها:

يتمثــل مجتمع الدراســة الحالية في العاملين في المســتويات الإداريــة: )مدراء العمــوم ونوابهم، ومدراء 
الإدارات، ورؤساء الاقسام، إضافة إلى المختصين في التسويق والعلاقات العامة( في شـركات الهاتف النقـال 
بأمانة العاصمة صـــنعاء: )يمن موبايل - سبأفون - اليمنية العمانية المتحدة للاتصالات ]YOU[(، وقد 
تم استبعاد الشركة الرابعة )شركة واي(؛ نظرا لعدم موافقة الشركة، وقد بلغ عدد أفراد المجتمع )324( 
عنصــرا، وقد تم تحديد المجتمع من العاملين في المســتويات الإدارية؛ كونهم مــن يفترض أن يكونوا على 
مســتوى عالٍٍ من الفهم والاطلاع على أعمال الشــركات محل الدراســة وخدماتها، ولديهم مستوى تعليمي 
ومؤهلات علمية مناســبة تجعلهم على علم ودراية ومعرفة بممارســة التسويق الرقمي، والأداء المنظمي، 
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وأبعادهما. وقد تم اســتخدام أســلوب العينة العشــوائية البســيطة لتحديد عينة الدراسة وفقا لمعادلة 
)روبــرت ماســون( )Robert Mason( الخاصة بتحديــد حجم العينة، حيث بلغ حجم عينة الدراســة 

)167( مفردة، والجدول )1( يوضح ذلك.
جدول )1(: مجتمع الدراسة وعينتها

النسبة حجم العينةحجم المجتمعاسم الشركةم
1)YOU( 34.10 %11060الشركة اليمنية العمانية المتحدة للاتصالات
31.25 %10155شركة سبأ فون2
34.65 %11361شركة يمن موبايل3

100 %324176الإجمالي
المصدر: إدارة الموارد البشرية في الشركات محل الدراسة 2025م

ولغرض جمع البيانات المتعلقة بالدراسة، تم توزيع )176( استبانة بشكل مباشر على المستهدفين في شركات 
الهاتف النقال بأمانة العاصـمة صـنعاء، وباستخدام الاستبانة الإلكترونية، وتم استرداد )151( استبانة، 
منهــا )105( رد الكتروني، و)46( اســتبانة ورقيــة، وبعد عملية الفرز والمراجعة تبيّّن أن )3( اســتبانات 
كانت غير مكتملة الإجابة، تم اســتعادها، في حين فُُقدت )25( استبانة، وبهذا يكون عدد الاستبانات التي 

استخدمت في التحليل الاحصائي )148( استبانة، بنسبة بلغت )84%( من مجموع عينة الدراسة.
وحدة التحليل:

تمثلت وحده التحليل في هذه الدراســة في المنظمة )الشــركة(؛ كون متغيرات الدراســة هي على مســتوى 
الشــركات وليســت على مســتوى الفرد، وتم جمع البيانات من العاملين في شــركات الهاتف النقال بأمانة 

العاصـمة صـنعاء.
أداة الدراسة وخطوات بنائها:

تم تصميم الاســتبانة بالاعتماد على الدراســات الســابقة والنظريــات والنماذج العلميــة ذات العلاقة 
بمتغيرات الدراســة؛ بهدف تحديد العناصر التفصيلية والمؤشــرات ومتغيرات وأبعاد الدراسة بشكل دقيق، 

وقد تم تقسيم قائمة الاستبانة إلى قسمين رئيسين، هما:
الأول: خاص بالبيانات الشــخصية والوظيفية عن أفراد العينــة، والتي تمثلت في: )النوع، العمر، المؤهل 

العلمي، المسمى الوظيفي، مدة الخدمة، اسم الشركة(. 
القسم الثاني: يتضمن الفقرات الخاصة بقياس أثر التسويق الرقمي في الأداء المنظمي في شركات الهاتف 

النقال بأمانة العاصـمة صـنعاء، ويتكون من )35 فقرة( موزعة إلى محورين، هما: 
المحــور الأول: يتضمن الفقرات الخاصة بقيــاس الأداء المنظمي )المتغير التابع(، ويحتوي على )15 فقرة( 
ضمــن ثلاثة أبعاد، وقــد تم بناء فقراته بالاعتماد على دراســات كلٍٍ من: الحيمــي )2022(، وعبدالله 

)2022(، وسريع )2021(، وشرف الدين )2018(، والمخلافي )2020(، وعبدالفتاح )2011(.
المحــور الثــاني: يتضمن الفقرات الخاصة بقياس التســويق الرقمي )المتغير المســتقل(، ويحتوي على )20 
فقرة( ضمن أربعة أبعاد، وقد تم بناء فقراته بالاعتماد على دراســات كلٍٍ من: آدم )2021(، وعبدالفتاح 

)2011(، ومحسن وجعفر )2016(، والجنابي )2011(، وغوث )2021(، والدرة )2021(.
وقد تم اســتخدام مقياس ليكرت )Likert( الخماسي لتحديد درجة استجابة المجتمع لفقرات الاستبانة: 

)موافق بشدة، موافق، محايد، غير موافق، وغير موافق بشدة( للمحورين: الأول والثاني.
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مصداقية أداة الدراسة وثباتها: 
تم إجراء اختبار الصدق الظاهري للاســتبانة في صورتها الأولية من خلال عرضها عدد من المختصين في 
الإدارة والإحصــاء؛ للتحقق من مدى ملاءمة كل فقرة للبعد الذي تنتمي إليه، ومدى احتواء الاســتبانة 
على الأبعاد المرتبطة بمشــكلة الدراســة وتحقيق أهدافها، وفي ضوء ذلك فقد تم إبداء بعض الملحوظات 
القيمــة من قبل المحكمين، وأجريت وفقا لها تعديلات في صياغة بعــض الفقرات، وإضافة فقرات أخرى؛ 

لتحسين أداة الدراسة.
ولمعرفــة درجة ثبات متغيرات الدراســة وأبعادها ومصداقية إجابات أفراد عينة الدراســة على عبارات 

الاستبانة تم إجراء اختبار كرونباخ ألفا )Cronbach Alpha(، والجدول )2( يوضح نتائج ذلك.
جدول )2(: نتائج اختبار ألفا كرونباخ لثبات أداة الدراسة

درجة الثبات Alphaعدد الفقراتالبعد / المجالالمتغير
50.821الحصة السوقيةالمتغير التابع: الأداء المنظمي

50.738الصورة الذهنية
50.814رضا العملاء

المتغير المستقل: التسويق 
الرقمي

50.855المنتج الرقمي
50.780التسعير الرقمي
50.846الترويج الرقمي
50.852التوزيع الرقمي

يلاحظ من الجدول )2( أن قيمة معامل الثبات لأبعاد ومتغيري الدراسة تراوحت بين )0.738( و)0.852(، 
وتــشير هذه النتيجة إلى أن الاتســاق الداخلي لجميع الأبعاد جاءت ذات ثبــات جيد؛ مما يؤهلها لتكون 
أداة قياس مناســبة وفاعلة لهذه الدراســة، ويمكن الاعتماد على النتائج في تعميمها على مجتمع الدراسة 

بدرجة مرتفعة. 

عرض نتائج الدراسة ومناقشتها:
التحليل الوصفي لأبعاد المتغير التابع: الأداء المنظمي:

لمعرفة مستوى الأداء المنظمي في شركات الهاتف النقال بأمانة العاصـمة صـنعاء تم استخراج المتوسطات 
الحسابية، والانحرافات المعيارية، والنسبة المئوية، كما في الجدول )3(. 

جدول )3(: التحليل الوصفي للمتغير التابع )الأداء المنظمي(

المتوسط البعدم
الحسابي

الانحراف 
المعياري

النسبة 
المئوية

مستوى 
الرتبةالتحقق

2مرتفع83.86 %4.190.56الحصة السوقية1
1مرتفع جدا84.32 %4.220.54الصورة الذهنية2
3مرتفع79.05 %3.950.63رضا العملاء3

مرتفع82.41 %4.120.52الأداء المنظمي

يتضــح مــن الجدول )3( أن مســتوى تحقــق الأداء المنظمي في شــركات الهاتف النقال بأمانــة العاصمة 
كان مرتفعا بحســب تقديرات عينة الدراســة، فقد حصل على متوسط حســابي )4.12(، وأهمية نسبية 
)82.41%( وانحــراف معيــاري )0.52(، وتشير نتائج الدراســة إلى أن شــركات الهاتــف النقال في أمانة 
العاصمة صنعاء تتمتع بمستوى عالٍٍ من الأداء المنظمي، ويُُعزى ذلك إلى قدرتها على ترسيخ صورة ذهنية 
إيجابيــة لدى العــملاء، والمحافظة على حصتها الســوقية من خلال تنويع الخدمــات، وتقديم العروض 
التسويقية المتجددة، إضافة إلى سعيها لتحقيق رضا العملاء، وإن كان بدرجة أقل مقارنة ببقية الأبعاد.
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كمــا يتضح من الجدول )3( أن جميع أبعــاد الأداء المنظمي حصلت على درجات مرتفعة، عدا بُُعد الصورة 
الذهنية فقد حصل على درجة مرتفعة جدا، وقد جاء بُُعد )الصورة الذهنية( في المرتبة الأولى بمتوسط 
)4.22(، وأهمية نســبية )84.32%(، وانحراف معياري )0.54(؛ مما يدل على أن شــركات الهاتف النقال 
في أمانــة العاصمة تتمتع بســمعة قوية وانطباع إيجــابي لدى العملاء، وهذا يعكس أن شــركات الهاتف 
النقال في صنعاء اســتطاعت بناء سمــعة قوية لدى العملاء، ربما من خلال الحملات التســويقية المكثفة، 
أو رســوخ العلامة التجارية في أذهان المســتهلكين، مع قلة البدائل المنافســة، وأن الصورة الذهنية القوية 
قــد تكون أيضا نتيجة ارتباط العــملاء العاطفي بالعلامة، أكثر من ارتباطهــم بجودة الخدمة الفعلية. 
وجاء في المرتبة الثانية بُُعد )الحصة الســوقية( بمتوســط حســابي )4.19(، وأهمية نسبية )%83.86(، 
وانحراف معياري )0.56(، وجاء في المرتبة الأخيرة بُُعد )رضا العملاء( بمتوســط )3.95(، وأهمية نسبية 
)79.05%(، وانحراف معياري )0.63(، ويمكن تفسير أن بُُعد )رضا العملاء( في شركات الهاتف النقال كان 
الأقــل تحققا مقارنة ببقيــة الأبعاد؛ الأمر الذي يشير إلى وجود فجوة نســبية بين توقعات العملاء وما 
يتم تقديمه فعليا. وتتقارب هذه النتيجة مع دراسة أبو هادي )2018( التي أجريت في شركات الاتصالات 

اليمنية، وتوصلت إلى أن مستوى تحقق الأداء المنظمي كان متوسطا.
التحليل الوصفي لأبعاد المتغير المستقل: التسويق الرقمي:

لمعرفة مستوى ممارسة التسويق الرقمي في شركات الهاتف النقال بأمانة العاصـمة تم استخراج المتوسطات 
الحسابية، والانحرافات المعيارية، والنسبة المئوية لإجابات عينة الدراسة، كما في الجدول )4(.

جدول )4(: التحليل الوصفي للمتغير المستقل )التسويق الرقمي(

المتوسط الأبعادم
الحسابي

الانحراف 
المعياري

النسبة 
المئوية

مستوى 
الرتبةالممارسة

1مرتفع جدا85.22 %4.260.60المنتج الرقمي1
4مرتفع77.05 %3.850.72التسعير الرقمي 2
2مرتفع81.73 %4.090.62الترويج الرقمي3
3مرتفع81.19 %4.060.68التوزيع الرقمي4

مرتفع81.30 %4.060.57التسويق الرقمي

يتضح من الجدول )4( أن مســتوى ممارســة التسويق الرقمي في شركات الهاتف النقال بأمانة العاصـــمة 
صـنعاء كان مرتفعا بحسب تقديرات عينة الدراسة، حيث بلغ المتوسط الحسابي لمحور" التسويق الرقمي" 
)4.06(، وأهمية نسبية )81.30%(، وانحراف معياري )0.57(، وتشير هذه النتيجة إلى أن شركات الهاتف 
النقــال في صنعاء تولي أهمية كبيرة لتطوير المنتجات الرقمية والترويج والتوزيع عبر القنوات الرقمية، 
بينما يمثل التســعير الرقمي جانبا يحتاج إلى مزيد من التطوير لتعزيز فاعلية التســويق الرقمي بشــكل 

متكامل.
كمــا يتضح من الجدول )4( أن جميع أبعاد التســويق الرقمي حصلت على درجات مرتفعة، عدا بُُعد المنتج 
الرقمي فقد حصل على درجة مرتفعة جدا، وقد جاء في المرتبة الأولى بعد المنتج الرقمي بمتوسط حسابي 
)4.26(، وأهمية نسبية )85.22%(، وانحراف معياري )0.60(، وقد يرجع سبب حصول المنتج الرقمي على 
أعلى درجة لأنه يمثل العنصر الأبرز في استراتيجية التسويق الرقمي لشركات الهاتف النقال، حيث تولي 
الشركات اهتماما كبيرا بتطوير منتجات وخدمات رقمية متوافقة مع احتياجات العملاء ومتطلبات السوق، 
وهذا التركيز يعكس حرص الشــركات على تقديم عروض مبتكرة تزيد من رضا العملاء، وتجذب شرائح 
جديدة؛ مما يعزز مكانتها التنافســية. وجاء في المرتبة الثانية بعد الترويج الرقمي بمتوســط حســابي 
)4.09(، وأهميــة نســبية )81.73%(، وانحراف معيــاري )0.62(، وجاء في المرتبــة الثالثة بعد التوزيع 
الرقمي بمتوســط حســابي )4.06(، وأهمية نســبية )81.19%(، وانحراف معيــاري )0.68(، وفي المرتبة 
الأخيرة جاء بعد التسعير الرقمي بمتوسط حسابي )3.85(، وأهمية نسبية )77.05%(، وانحراف معياري 
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)0.72(، ويمكن تفسير أن التســعير الرقمي جاء في المرتبة الأدنى أن اســتراتيجيات التســعير الرقمي لم 
تصل بعد إلى مســتوى متطور يكافئ جودة المنتجات الرقمية أو يحقق المرونة الكافية للعملاء، وقد يعزى 
ذلــك إلى محدودية التجربة الرقمية في تحديد الأســعار ديناميكيا أو قلة اســتخدام الأدوات الرقمية 
المتقدمة في ضبط العروض التســويقية والأسعار؛ مما يخلق فجوة نسبية في تكامل استراتيجية التسويق 

الرقمي.
وتتفق هذه النتائج مع دراسة النجار )2019( التي أجريت في شركات الهاتف النقال اليمنية، وتوصلت إلى 
أن مستوى ممارسة التسويق الرقمي جاء مرتفعا، وتتقارب مع دراسة الدرة )2021( التي أجريت في شركة 

الاتصالات اليمنية يمن موبايل، وتوصلت إلى أن ممارسة التسويق الرقمي كان متوسطا.
اختبار فرضيات الدراسة:

اختبار الفرضية الرئيسة للدراسة:
تنص هذه الفرضية على أنه: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مســــتوى دلالة )a≤0.05( للتســويق 
الرقمي في الأداء المنظمي في شركات الهاتف النقال بأمانة العاصـمة صـنعاء. ولاختبار هذه الفرضية تم 

استخدام اختبار تحليل الانحدار البسيط كما في الجدول )5(. 
جدول )5(: نتائج اختبار الفرضية الرئيسة 

معامل 
الارتباط 

R

معامل 
التحديد

R2

قيمة
F

مستوى 
الدلالة
Sig.F

معامل 
الانحدار
β

قيمة
T

مستوى 
الدلالة
Sig.T

0.740.547176.4670.0000.66813.2840.000

يتضــح من البيانــات الواردة في الجدول )8( وجود أثــر ذي دلالة إحصائية للتســويق الرقمي في الأداء 
المنظمي في شركات الهاتف النقال بأمانة العاصـــمة صـــنعاء، إذ يُُشير معامل التحديد )R2( بأن التسويق 
الرقمي تفســر ما نســبته )54.70%( من التغيرات الحاصلة في الأداء المنظمي في شــركات الهاتف النقال 
بأمانة العاصـــمة؛ مما يعكس الدور المحوري الذي يمثله التســويق الرقمي في الأداء المنظمي، وفي المقابل، 
تعود النسبة المتبقية )45.30%( إلى عوامل أخرى لم يتم الإشارة إليها في النموذج المعتمد في الدراسة.

كما أوضحت قيمة معامل التأثير β التي بلغت )0.668(، أن الزيادة بنســبة )100%( في مســتوى ممارسة 
التسويق الرقمي في شركات الهاتف النقال بأمانة العاصـمة تسهم في زيادة بمقدار )66.80%( في مستوى 
تحقق الأداء المنظمي في هذه شركات، وقد دعمت هذه النتائج قيمة اختبار F التي بلغت )176.467( عند 
مســتوى دلالة )0.05(، وهذا يؤكد وجود أثر ذي دلالة إحصائية للتســويق الرقمي في الأداء المنظمي في 

شركات الهاتف النقال بأمانة العاصـمة صـنعاء؛ ما يعني قبول الفرضية الرئيسة للدراسة.
ويمكن تفسير هذه النتيجة بأن ارتفاع مستوى تطبيق ممارسات التسويق الرقمي في شركات الهاتف النقال 
يســهم بشكل مباشــر في تحسين الأداء المنظمي، وذلك من خلال تعزيز كفاءة العمليات التسويقية، وزيادة 
القدرة على الوصول إلى شرائح واسعة من العملاء بطرق مبتكرة وسريعة، بالإضافة إلى تحسين تجربة 
العملاء ورفع مســتوى رضاهم، كما أن اعتماد الشــركات على الوســائط الرقمية يتيــح لها جمع وتحليل 
البيانات بشــكل أدق؛ مما يســاعد في اتخاذ قرارات اســتراتيجية أكثر فاعلية  تنعكس إيجابا على أدائها 
العام، وتشير هذه النتيجة إلى أن الاستثمار في التسويق الرقمي لا يُُعد خيارا تكميليا فحسب، بل إنه يمثل 

عاملا جوهريا في تحقيق التميز التنافسي والاستدامة في بيئة الأعمال شديدة التغير.
وتتفــق هــذه النتيجة مع نتيجة دراســة الدليمي وآخرون )2023( التي أجريت في شــركة آســيا ســيل 
للاتصالات، وبينت أن للتسويق الرقمي أثرا إيجابيا في الأداء المنظمي، ومع دراسة المبيضين )2021( التي 
أجريت في شــركات الهاتف المحمول، وبينت أن للتســويق الرقمي أثرا إيجابيــا في الأداء المنظمي، كذلك 
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اتفقت مع دراســة .Sair et alا)2023( التي أجريت في قطاع الاتصالات الباكستاني، وبينت أن للتسويق 
الرقمي أثرا إيجابيا في الأداء المنظمي.

اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسة للدراسة:
 ،)Multiple Regression Analysis( تم اختبار الفرضيات الفرعية باستخدام الانحدار الخطي المتعدد

كما هو موضح في الجدولين )6( و)7(.
جدول )6(: مؤشرات جودة نموذج الانحدار المتعدد  

المتغير 
التابع

ملخص النماذج
Model SummaryANOVA تحليل التباين

معامل 
الارتباط

R

معامل 
التحديد 

المعدل
Adjusted R2

مصدر
التباين

مجموع
المربعات

درجة
الحرية

متوسط
المربعات

المحسوبة
F

مستوى
الدلالة

الأداء 
0.7830.603المنظمي

24.09146.023الانحدار
56.7900.000* 15.165143.106البواقي

39.256147المجموع

يوضــح الجدول )6( مؤشــرات جودة نموذج الانحدار المتعدد، حيث يظهر وجــود أثر ذي دلالة إحصائية 
للتسويق الرقمي بأبعاده: )المنتج الرقمي، والتسعير الرقمي، والترويج الرقمي، والتوزيع الرقمي( في الأداء 
المنظمي لدى شركات الهاتف النقال في أمانة العاصمة صنعاء، فقد بلغ معامل الارتباط )R( قيمة 0.783؛ 
مما يعكس قوة العلاقة بين المتغيرات، بينما أشــار معامل التحديد المعدل )Adjusted R²( بقيمة 0.603 
دقة النموذج بعد مراعاة عدد المتغيرات، وأظهرت نتائج تحليل التباين )ANOVA( أن قيمة )F( المحسوبة 
بلغت 56.790 عند مستوى دلالة إحصائية )0.000(؛ مما يدل على أن النموذج ذو دلالة إحصائية قوية 

وقادر على دراسة العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع بشكل موثوق.
والجــدول )7( يوضــح تفاصيل أثر أبعاد المتغير المســتقل: )المنتــج الرقمي، والتســعير الرقمي، والترويج 

الرقمي، والتوزيع الرقمي( في المتغير التابع )الأداء المنظمي(، كما يأتي:
جدول )7(: نتائج اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسة للدراسة  

مستوى الدلالة .Sigقيمة Tمعامل الانحدار Betaالبعد
0.000*5276.117.المنتج الرقمي

0.004*2282.940.التسعير الرقمي
0.011*2102.580.الترويج الرقمي
1.4440.151-118.-التوزيع الرقمي

.)p.≤ 0.05( دال إحصائيا عند مستوى دلالة *

يوضح الجدول )7( وجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية للمنتج الرقمي في الأداء المنظمي في شــركات 
الهاتف النقال بأمانة العاصـــمة صـنعاء، حيث بلغت قيمة معامل الانحدار Betaا)0.527(، وكانت قيمة 
Tا)6.117( دالة إحصائيا عند مستوى دلالة أقل من )0.05(، وهذا يشير إلى أن الزيادة بنسبة )%100( 
في ممارســة المنتج الرقمي يسهم بنســبة )52.7%( تقريبا في مستوى تحقق مستوى تحقق الأداء المنظمي 
في شــركات الهاتف النقال بأمانة العاصـــمة، وبالتالي تُُقبل الفرضية الفرعية الأولى للدراسة. وتفسر 
هذه النتيجة أن المنتج الرقمي يؤثر بشكل إيجابي في الأداء المنظمي وقد جاء تأثير المنتج الرقمي الأعلى 
والأكثر معنوية، بأن نجاح شــركات الهاتف النقال يعتمد بالدرجــة الأولى على تنويع وتطوير المنتجات 
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الرقميــة )مثل الباقات والخدمات الإلكترونية والتطبيقات( التي تلبي حاجات العملاء وتواكب التطورات 
التكنولوجيــة، فكلما زادت جودة وملاءمة المنتج الرقمي، انعكس ذلك مباشــرة على تحسين رضا العملاء 
وتعزيــز الأداء المنظمــي. وهذه النتيجة لا تتفق مع دراســة البدوي وآخــرون )2023( التي أجريت في 
المصارف العاملة بولاية الجزيرة في السودان، وتوصلت إلى أن المنتج الإلكتروني لا يؤثر في الأداء المنظمي.

ويُُبين الجدول )6( وجود تأثير ايجابي ذي دلالة إحصائية للتســعير الرقمي في الأداء المنظمي في شركات 
الهاتف النقال بأمانة العاصـــمة صـنعاء، حيث بلغت قيمة معامل الانحدار Betaا)0.228(، وكانت قيمة 
Tا)2.940( دالة إحصائيا عند مستوى دلالة أقل من )0.05(، وهذا يشير إلى أن الزيادة بنسبة )%100( 
في ممارســة التســعير الرقمي يسهم بنســبة 22.8% في مســتوى تحقق الأداء المنظمي في شركات الهاتف 
النقــال بأمانة العاصـــمة، وبالتالي تُُقبل الفرضية الفرعية الثانية للدراســة، وهــذه النتيجة تبين أن 
التسعير الرقمي يؤثر بشكل إيجابي في الأداء المنظمي، ويعزى ذلك إلى أن تسعير الخدمات الرقمية بشكل 
مرن وتنافســي )مثل التخفيضات، الباقات المجمعة، الدفع الإلكتروني( يســهم في جذب شرائح مختلفة من 
العملاء وزيادة الولاء للعلامة التجارية؛ مما يرفع من مستوى الأداء العام للشركة. وهذه النتيجة لا تتفق 
مع دراسة البدوي وآخرون )2023( التي أجريت في المصارف العاملة بولاية الجزيرة في السودان، وتوصلت 

إلى أن التسعير الإلكتروني لا يؤثر في الأداء المنظمي.
كمــا يوضح الجــدول )7( وجود أثر ذي دلالة إحصائيــة للترويج الرقمي في الأداء المنظمي في شــركات 
الهاتف النقال بأمانة العاصـــمة صـنعاء، حيث بلغت قيمة معامل الانحدار Betaا)0.210(، وكانت قيمة 
Tا)2.580( دالة احصائيا عند مستوى دلالة أقل من )0.05(، وهذا يشير إلى أن الزيادة بنسبة )%100( 
في ممارسة الترويج الرقمي يسهم بنسبة )21%( في مستوى تحقق الأداء المنظمي في شركات الهاتف النقال، 
وبالتالي تقبل الفرضية الفرعية الثالثة للدراســة، ويمكن تفسير أن الترويج الرقمي يؤثر بشكل إيجابي 
في الأداء المنظمي، بأن الاعتماد على القنوات الرقمية للتســويق والتواصل )مثل الحملات الإعلانية عبر 
وسائل التواصل الاجتماعي، والإشعارات، والبريد الإلكتروني( يزيد من وعي العملاء بالمنتجات والخدمات، 
ويقوي العلاقة معهم، وبالتالي يدعم الأداء المنظمي للشركات. وهذه النتيجة لا تتفق مع دراسة البدوي 
وآخرون )2023( التي أجريت في المصارف العاملة بولاية الجزيرة في الســودان، وتوصلت إلى أن الترويج 

الإلكتروني لا يؤثر في الأداء المنظمي.
كمــا يُُظهر الجــدول )7(، أن التوزيع الرقمي ليس لــه تأثير دال إحصائيا في الأداء المنظمي في شــركات 
الهاتف النقال بأمانة العاصـــمة صـــنعاء، حيث بلغت قيمة )T( )-1.444(، وهي غير دالة إحصائيا، إذ 
بلغ مســتوى الدلالة ).Sig( )0.151(، وهو أعلى من مســتوى الدلالة المعتمد )0.05(، كما أن قيمة معامل 
الانحدار )Beta( بلغت )-0.118(، وهي قيمة منخفضة تشير إلى ضعف التأثير، وبناء عليه فإن ممارسة 
التوزيع الرقمي لا يُُســهم بشــكل معنوي في تفسير التباين في الأداء المنظمــي، وبالتالي تُُرفض الفرضية 
الفرعية الرابعة للدراســة. وعلى الرغم من أن بُُعد التوزيع الرقمي يمارس بدرجة مرتفعة في شــركات 
الهاتف النقال، فأنه لم يظهر أثرا دالا إحصائيا في الأداء المنظمي، وقد يعود ذلك إلى اعتماد الشــركات 
بشكل جزئي على القنوات الرقمية، حيث لا تزال معظمها تعتمد على الفروع والوكلاء التقليديين لتوصيل 
الخدمات، بالإضافة إلى ضعف التركيز على استهداف الأسواق الجديدة رقميا، كما أن التكامل بين عناصر 
التوزيع الرقمي المختلفة، مثل الوصول المباشر للعملاء، والبنية التحتية الرقمية، والتوسع في الأسواق، لا 
يزال محدودا، إضافة إلى قلة الاســتفادة الاســتراتيجية من البيانات الرقمية لتحسين العمليات واتخاذ 
القرارات، وهذا يشير إلى وجود قصور في فاعلية قنوات التوزيع الرقمي أو ضعف في بنيتها التحتية؛ مما 
جعل أثرها غير جوهري في الأداء المنظمي. وهذه النتيجة تتفق مع دراسة البدوي وآخرون )2023( التي 
أجريت في المصارف العاملة بولاية الجزيرة في الســودان، وتوصلت إلى أن التوزيع الإلكتروني لا يؤثر في 

الأداء المنظمي.
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الاستنتاجات:
بنــاء علــى النتائــج التي تم التوصل إليهــا مــن خلال التحليل الإحصائــي للبيانات خرجت الدراســة 

بالاستنتاجات الآتية:
تولي شــركات الهاتــف النقال بأمانة العاصـــمة اهتماما مرتفعا بالأداء المنظمــي؛ مما يعكس وعي  	.1

الشركة بمعرفة أهمية الأداء وتأثيره في تحقيق أهدافها بنجاح.
وجود تقارب في المســتوى المتحقق من أبعاد الأداء المنظمي في شــركات الهاتف النقال محل الدراسة،  	.2
حيــث حقق بُُعد الصورة الذهنية المرتبة الأولى، وحقق بُُعد الحصة الســوقية المرتبة الثانية، يليه 
في المرتبة الثالثة رضا العملاء؛ ما يشير إلى أن شــركات الهاتف النقال محل الدراســة تتمتع بأداء 
متوازن نســبيا، مع تميز نسبي في بناء صورة ذهنية قوية لدى العملاء، يليه تعزيز حصتها السوقية، 
بينما يظل رضا العملاء مرتبة ثالثة؛ مما يوضح أولويات الشركات في استراتيجيات تحسين الأداء. 
تولى شــركات الهاتف النقال محل الدراســة اهتماما عاليا بممارسة التسويق الرقمي؛ مما يشير إلى  	.3

اهتمام الشركات بمواكبة التطورات التكنولوجية.
يوجد تفاوت في ممارســة التسويق الرقمي، حيث كان أكثر الأبعاد ممارسة بُُعد )المنتج الرقمي(، يليه  	.4
بُُعد )الترويج الرقمي(، ثم بُُعد )التوزيع الرقمي(، وأخيرا بُُعد )التســعير الرقمي(، ويشير ذلك إلى أن 
تركيز شركات الهاتف النقال محل الدراسة الأكبر ينصب على أبعاد المنتج الرقمي والترويج الرقمي، 
ويعود ذلك إلى أن هذه الأنشــطة ترتبط مباشرة بجذب العملاء، وتعزيز حضور الشركة في السوق، 
وهي عناصر أكثر وضوحا وســهولة للقياس والتطبيق. أما التوزيع الرقمي والتســعير الرقمي، فربما 
تواجه شــركات الهاتف النقال محل الدراســة فيهما تحديات تشغيلية وتقنية أو قيودا مالية تجعل 
تطبيقهما أقل فعالية؛ مما يؤدي إلى تفاوت مستوى ممارسة هذين البعدين مقارنة بالمنتج، والترويج.

أوجدت الدراســة تأثيرا إيجابيا للتســويق الرقمي في تحقيق الأداء المنظمي؛ ما يشير إلى أن تطبيق  	.5
اســتراتيجيات التســويق الرقمي يســهم بشــكل فعال في تعزيز الحصة الســوقية، وتحسين الصورة 

الذهنية للشركة، ورفع مستوى رضا العملاء.
يتفــاوت تأثير التســويق الرقمي في تحقيق الأداء المنظمي لشــركات الهاتف النقال محل الدراســة  	.6
باختلاف البعد، حيث إن أكثر أبعاد التســويق الرقمي تأثيرا في الأداء المنظمي بُُعد )المنتج الرقمي(، 
يليه بُُعد )التسعير الرقمي(، وأقلها تأثيرا بُُعد )الترويج الرقمي(، في حين لم يظهر )التوزيع الرقمي( 
تأثيرا في الأداء المنظمي؛ مما يشير إلى تفاوت فاعلية الأبعاد التســويقية بحســب طبيعة التطبيق 

داخل الشركات.
التوصيات: 

في ضوء استنتاجات الدراسة التي تم الحصول عليها خرجت الدراسة بمجموعة من التوصيات، كما يأتي:
المحافظة على المســتوى المتحقق بالأداء المنظمي بجميع أبعاده، والعمل على تعزيز مستواه باستمرار،  	.1

بما يسهم في المحافظة على القدرة التنافسية لشركات الهاتف النقال محل الدراسة.
تطويــر خدمــات مبتكرة عالية القيمة، بمــا في ذلك الحلول الرقمية والماليــة عبر الهاتف المحمول  	.2

للمحافظة على رفع الحصة السوقية واستدامتها.
الاســتمرار بالحفاظ على مســتوى الصورة الذهنية من خلال التركيز على إدارة انطباعات العملاء  	.3

وتفاعلاتهم عبر القنوات الرقمية المتنوعة.
إشــراك العــملاء في عمليات تطوير الخدمات مــن خلال آليات فعّّالة لاســتطلاع آرائهم، ودمجها في  	.4

تصميم الخدمات.
ضرورة المحافظة على مستوى ممارسة التسويق الرقمي وزيادة الاهتمام ببُُعد التسعير الرقمي؛ كونه  	.5

الأقل ممارسة.
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ينبغي على الشركات تطوير اســتراتيجيات التوزيع الرقمي؛ للوصول المباشر إلى العملاء واستهداف  	.6
شرائح سوقية جديدة من خلال القنوات الرقمية.

اعتماد استراتيجية شاملة لتعزيز التسويق الرقمي والأداء المنظمي، وذلك من خلال تطوير المنتجات  	.7
الرقمية، وتحسين التســعير والترويج الرقمي، وتعزيز التوزيع الرقمي؛ بما يسهم في رفع مستوى رضا 

العملاء، وتعزيز القدرة التنافسية، وضمان استدامة النجاح في سوق الاتصالات المتغير.
إدراك العلاقــة التأثيرية بين التســويق الرقمــي والأداء المنظمي والعمل علــى تعزيزها، وذلك من  	.8
خلال دمج المفهومين ضمن فلســفة عمل الشــركات، مع التركيز على أهميتهما في الحفاظ على القدرة 

التنافسية في قطاع الاتصالات.
الاسهام البحثي:

قام فيصل هزاع ويســرى إســحاق بوضــع المقدمة، وبناء الخلفيــة النظرية، وصياغة المشــكلة البحثية، 
وتحديد المنهجية، وقامت يســرى إسحاق بجمع البيانات، وتحليلها، وقام كلاهما بعرض النتائج وتفسيرها، 

ومناقشتها، وصياغة الاستنتاجات، والتوصيات، وأخيرا، رُُوجعت المسودة النهائية من قبل الباحثين.

المراجع:
أبو فارة، يوســف )2020(، اســتراتيجيات المزيج التســويقي الإلكتروني وعلاقتها بالفاعلية التســويقية 
لمنظمات الأعمال الفلســطينية الصغيرة بالقطاع الصناعي في مدينة الخليل، مجلة الاقتصاد والعلوم 

الإدارية، 26)117(، 275–309.
أبو هادي، عبدالله جابر )2018(، الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية أثره في الأداء المنظمي: دراسة ميدانية 
في شــركات الاتصالات بالجمهورية اليمنية ]رسالة ماجســتير، جامعة العلوم والتكنولوجيا، صنعاء، 
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