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أن هداني لسلوك طريق البحث    وجل علىف الشكر أولا لله عز  
 .وبينهم مف اوزبيني    وإن كانالعلم    والتشبه بأهل

  ةالف اضل تيومعلم ةي الكريمتكما أخص بالشكر أستاذ -
 رينةمناني صب :ةالأستاذ  على هذا البحث    ةالمشرف

وجهني إلى ما  ت قراءة كل ما أكتب ثم  على  ةحريص تفقد كان ،
وخالص  مني وافر الثناء    اه، ف لإشارةوألطف  بأرق عبارة    يرى

 .الدعاء

قدم لي    وكل من وكل الزملاءكما أشكر السادة الأساتذة      
  وأن يجعلف ائدة أو أعانني بمرجع، أسأل الله أن يجزيهم عني خيرا  

 عملهم في ميزان حسناتهم.
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 :ملخص
تتناوؿ ىذه الدراسة دور التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز رضا الزبائن لدى شركة موبيليس        

التفاعلية،  تمثلة في )اتظعبر مواقع التواصل الاجتماعي و أبعاد التسويق وكالة بسكرة، مع التًكيز على تأثتَ 
. استُخدـ اتظنهج الوصفي التحليلي، حيث تُرعت البيانات من (اتظصداقية، اتضداثة، والكلمة اتظنطوقة الإلكتًونية

ت النتائج وجود أظهر  .SPSS ة، وتم تحليلها باستخداـ برنامجوكالعلى عينة من زبائن الخلبؿ استبانة وزعت 
بعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحييق رضا الزبائن، تؽا يككد أتقية تبتٍ لأ ةإحصائيذو دلالة تأثتَ 

استًاتيجيات تسوييية رقمية فعالة تستند إلى ىذه الأبعاد. كما أشارت الدراسة إلى ضرورة تحديث وتحستُ 
عات العملبء اتظتغتَة وضماف تعزيز العلبقة معهم. وتخلص الدراسة إلى أف استًاتيجيات التواصل الرقمي لتلبية توق

التسويق الرقمي عبر منصات التواصل الاجتماعي تنثل أداة حيوية لتعزيز رضا العملبء وتحييق ميزة تنافسية 
 .للشركات في بيئة الأعماؿ اتضديثة

 .موبيليس مؤسسة ،ضا الزبائنالكلمات المفتاحية: التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ر 

Summary: 
          This study explores the role of social media marketing in enhancing customer 

satisfaction at Mobilis Agency in Biskra, focusing on dimensions such as interactivity, 

credibility, modernity, and electronic word-of-mouth. Using a descriptive-analytical 

approach, data was collected via a questionnaire distributed to a sample of customers and 

analyzed with SPSS software. The results revealed statistically significant effects of social 

media marketing dimensions on customer satisfaction, highlighting the importance of 

effective digital marketing strategies based on these dimensions. The study recommends 

continuous improvement of digital communication strategies to meet evolving customer 

expectations and strengthen customer relationships. It concludes that digital marketing via 

social media platforms is a vital tool for boosting customer satisfaction and gaining 

competitive advantage in today’s business environment. 

Keywords: Social Media Marketing, Customer Satisfaction , Mobilis Company. 
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 أ   
 

 :تمهيد

، أصبحت التكنولوجيا تسيطر على تريع تغالات   نظراً للتطور التكنولوجي اتعائل الذي يشهده العالم اليوـ
حدثت ىذه التطورات التينية ثورة اتضياة، لتتحوؿ إلى عنصر أساسي لا غتٌ عنو في شتى اليطاعات. فيد أ

حيييية، حولت العالم إلى قرية صغتَة متًابطة، حيث أصبحت الآلات اتضديثة والتينيات الرقمية جزءًا لا يتجزأ 
من حياتنا اليومية. ولا سيما في المجاؿ الاقتصادي، حيث بات من الضروري على اتظكسسات الاقتصادية تبتٍ 

 .ا اتظستمرة لضماف استمراريتها وقدرتها على اتظنافسة في الأسواؽ اتظتغتَة بسرعةالتكنولوجيا ومواكبة تطوراته
وفي ظل ىذا اتظشهد التنافسي الشرس، تسعى الشركات إلى التًويج تظنتجاتها وجذب العملبء من خلبؿ  

لة فعالة الاستفادة من أدوات التكنولوجيا الرقمية، خاصة عبر منصات التواصل الاجتماعي التي أصبحت وسي
للتواصل والتفاعل مع العملبء وتلبية احتياجاتهم. وظهر مفهوـ إدارة علبقات العملبء كاستًاتيجية تػورية، تهدؼ 

 .إلى بناء علبقة مستدامة مع الزبائن، إذ يعد الزبوف تػور اىتماـ اتظكسسات وحاكم أعلى تظتطلباتها
مفتاحًا تصذب العملبء وكسب ولائهم، تؽا تننح  إف بناء صورة ذىنية إتكابية للشركة أو اتظكسسة تنثل 

اتظكسسة ميزة تنافسية ويساعدىا على مواجهة التحديات اتظختلفة من خلبؿ تيديم منتجات وخدمات تلبي 
توقعات العملبء وتحيق رضاىم. وتعذا السبب، بات من الضروري دراسة دور التسويق عبر مواقع التواصل 

 .ضا الزبائنعي وأبعاده في تعزيز ر الاجتما
شهد قطاع الاتصالات في اتصزائر خلبؿ السنوات الأختَة تطورات متسارعة، لا سيما في تغاؿ تعذا  

التسويق الرقمي عبر مواقع التواصل الاجتماعي، الذي أصبح أداة فعالة للشركات في التفاعل مع العملبء وتحييق 
ف النياؿ في اتصزائر، لتلعب دوراً ىامًا في ىذا المجاؿ رضاىم. وتأتي شركة موبيليس، كواحدة من أبرز شركات اتعات

 .من خلبؿ تطوير استًاتيجيات تسوييية مبتكرة عبر منصات التواصل الاجتماعي
 أولا : الاشكالية

 :طرح الإشكالية التاليةمن خلبؿ ما سبق تنكن   
 مؤسسةى لتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق رضا الزبائن لدلدور  ىل يوجد 

 موبيليس وكالة بسكرة؟
 :التاليةالفرعية  اؤلاتستتغموعة من ال درج ضمن الاشكاليةتنو 

 مكسسة زبائن لدى رضا في تحييق المواقع التواصل الاجتماعي  من خلبؿلتفاعلية ل ورد يوجد لى
 ؟وكالة بسكرة  موبيليس



 تــــــــــمقذم
 

 ب   
 

 وكالة  موبيليسمكسسة زبائن ى لدرضا في تحييق الصداقية مواقع التواصل الاجتماعي تظ ورد يوجد لى
 ؟بسكرة

 وكالة  موبيليسمكسسة زبائن لدى رضا في تحييق الداثة مواقع التواصل الاجتماعي تض ورد يوجد لى
 ؟بسكرة

 زبائن لدى رضا في تحييق المواقع التواصل الاجتماعي  من خلبؿلكلمة اتظنطوقة إلكتًونيًا ل ورد يوجد لى
 ؟وكالة بسكرة  موبيليسمكسسة 

 :الدراسات السابقةنيا ثا
أثر أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي في تحقيق ولاء الزبون: دراسة  رانيا شاقوردراسة -1

جلة الجزائرية للعلوم م الجزائر -جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف  حالة عينة من زبائن الوكالة السياحية
ىدفت  ىذه الدراسة إلى استكشاؼ مدى تأثتَ  2023، 01، العدد 11الاجتماعية والإنسانية، المجلد 

أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي في تحييق ولاء الزبوف. اعتمدت الدراسة اتظنهج الوصفي التحليلي 
 Weekend استبياناً على عينة من زبائن الوكالة السياحية 42لتحييق أىدافها، حيث تم تصميم وتوزيع 

sortie تصزائر. تم تحليل البيانات باستخداـ برنامج اتضزـ الإحصائية للعلوـ الاجتماعيةالنشطة في ا (SPSS 
بهدؼ التحيق من وجود علبقة تأثتَ بتُ اتظتغتَ اتظستيل "أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل  (25الإصدار 

 ."الاجتماعي" واتظتغتَ التابع "ولاء الزبوف
لالة إحصائية بتُ أبعاد التسويق عبر شبكات التواصل أسفرت النتائج عن وجود تأثتَ ذو دو  

 Weekend الاجتماعي، والتي شملت الإعلبف، التفاعل، والكلمة اتظنيولة، في تعزيز ولاء زبائن الوكالة السياحية
sortie. 

 –دور مواقع التواصل الاجتماعي في تكوين الصورة الذىنية للمؤسسة  .(2023 بن ناصر، إيمان -2
بسكرة، كلية العلوم  –أطروحة دكتوراه، جامعة محمد خيضر  .ة من المؤسسات الفندقية بالجزائردراسة عين

ىدفت ىذه ، الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، تخصص: تسويق الخدمات
للمكسسات الفندقية الدراسة إلى تحليل الدور الذي تلعبو مواقع التواصل الاجتماعي في تشكيل الصورة الذىنية 

الناشطة في اتصزائر. وقد تدحورت الدراسة حوؿ متغتَين رئيسيتُ: مواقع التواصل الاجتماعي باعتباره اتظتغتَ 
اتظستيل، وتم قياسو عبر أربعة أبعاد ىي )التفاعل، الكلمة اتظنطوقة إلكتًونيًا، اتضداثة، واتظصداقية(، والصورة الذىنية 

 .ؿ أبعاده الأربعة )اتظعرفي، الوجداني، السلوكي، والاجتماعي(كمتحوؿ تابع، قيس من خلب
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 Aéroport Alger Mercure اعتمدت الباحثة على منهجية مزدوجة تدثلت في تحليل تػتوى صفحتي فندقيو 

، بالإضافة إلى إجراء ميابلة إلكتًونية مع مديرة أحد Facebookعلى منصة   Aéroport Alger Ibisو
 .عميلًب من متابعي تلك الصفحات 318ستبياف على عينة قصدية مكوّنة من الفنادؽ، وتوزيع ا

وجود علبقة ارتباط إتكابية قوية ودلالة   SPSS V.25وقد أظهرت نتائج التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج 
تائج وجود إحصائية بتُ استخداـ مواقع التواصل الاجتماعي وتكوين الصورة الذىنية لدى العملبء. كما بيّنت الن

الكلمة اتظنطوقة إلكتًونيًا، اتضداثة، واتظصداقية، في حتُ لم يكن للتفاعل تأثتَ يذُكر في تشكيل أثر معنوي واضح لأبعاد مثل 
 .الصورة الذىنية للمكسسات الفندقية ضمن العينة اتظدروسة

 نموذج الدراسة -ثالثا
 نموذج التالي:الافو.فيد قمنا بإعداد طار النظري، وفي ضوء إشكالية حثثنا وأىدالإاستنادا إلى 

 

 نموذج الدراسة
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بالاعتماد على الدراسات السابية ةاتظصدر: من اعداد الباحثت

 :فرضيات الدراسةرابعا 
 :التالية الرئيسية الفرضية بصياغة قمنا السابية الفرعية التساؤلاتالدراسة و  إشكالية من قاانطلب 

موبيليس وكالة  مؤسسةبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق رضا الزبائن لدى لتسويق علدور  يوجد
 .0.05عند مستوى الدلالة  بسكرة

 

 

 رضا الزبائن              

ابعاد التسويق عبر مواقع التواصل 
 الاجتماعي

 التفاعلية1.

 اتظصداقية2.

 الكلمة اتظنطوقة الكتًونيا3.

 اتضداثة4.
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 :كالآتيفهي   الفرعية الفرضيات أما
 موبيليسمكسسة زبائن لدى رضا في تحييق المواقع التواصل الاجتماعي  من خلبؿلتفاعلية ل ورد يوجد 

 .0.05عند مستوى الدلالة  وكالة بسكرة
 وكالة بسكرة موبيليسمكسسة زبائن لدى رضا في تحييق الصداقية مواقع التواصل الاجتماعي تظ ورد يوجد 

 .0.05عند مستوى الدلالة 
  وكالة بسكرة موبيليسمكسسة زبائن لدى رضا في تحييق الداثة مواقع التواصل الاجتماعي تض ورد يوجد 

 .0.05عند مستوى الدلالة 
  زبائن لدى رضا في تحييق المواقع التواصل الاجتماعي  من خلبؿتظنطوقة إلكتًونيًا لكلمة ال ورد يوجد

 0.05عند مستوى الدلالة وكالة بسكرة  موبيليسمكسسة 
 منهج الدراسة::خامسا 

لإتداـ ىذا البحث تصأنا إلى تغموعة من اتظصادر واتظراجع ذات صلة بموضوعنا، حيث اعتمدنا على   
ورة ورسائل اتظاجستتَ بالإضافة إلى المجلبت واتظيالات واتظكتدرات تصمع البيانات الكتب، أطروحات الدكت
 واتظعلومات اللبزمة للبحث.

كما اعتمدنا أيضا على منهج دراسة اتضالة تصمع البيانات الأولية من خلبؿ توزيع الاستبياف على عينة  
وتغموعة من  spssنا بالبرنامج الإحصائي البحث بغية معرفة آرائهم وتوجهاتهم حوؿ تػاور الدراسة، واستع

 الأدوات والأساليب الإحصائية تظعاتصتها

 لدراسةالزمانية والمكانية ل حدودال :سادسا

 :بالنسبة تضدود الدراسة فهي كالتالي 

 شركة موبليس وكالة بسكرةفي  اتظيدانية دراسة إجراء تم :ةياتظكان اتضدود 
  2024/2025اتصامعية  من السنة الثاني اسيالسد في الدراسة : تدتةزمانيالاتضد 
 مواقع عبر يق ابعاد التسو  دور توضيح على اتظوضوعي جانبها في الدراسة اقتصرت :اتظوضوعي اتضد

 .موبليس وكالة بسكرة تظكسسةالتواصل الاجتماعي في تحييق رضا الزبائن 
 :أىمية الدراسةسابعا : 
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  في  زبائنرضا ال تحييق التواصل الاجتماعي فيعبر مواقع التسويق  دورتيديم رؤية تحليلية حديثة حوؿ
 .اتصزائريخدمات الاتصاؿ سوؽ 

  ُإثراء البحث العلمي في تغاؿ التسويق الرقمي وتيديم توصيات عملية لشركة موبيليس لتحست
 .استًاتيجياتها التسوييية

 دعم اتخاذ اليرارات التسوييية اتظبنية على بيانات ميدانية دقيية. 
 :أىداف الدراسة: ثامنا

 .التعرؼ على دور أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحييق رضا الزبائن .1
 .قياس تأثتَ التفاعلية، اتظصداقية، اتضداثة، والكلمة اتظنطوقة في رضا العملبء .2
 .توى رضا زبائن شركة موبيليس وكالة بسكرة تجاه خدماتها الرقميةستحليل م .3
 .زيز فعالية التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعيتيديم توصيات لتع .4

 تاسعا: صعوبات الدراسة
مع رضا الاجتماعي مواقع التواصل  عبر تسويقالعلبقة ابعاد  صعوبة توفر اتظراجع فيما تمص جانب •
 .الزبائن
 من طرؼ الزبائن وشرح العبارات تعم تظلؤ الاستبياف لعدـ فهمهم تعا. اتالاستبيان ترعصعوبة  •
 ضيق الوقت. •
 ىيكل الدراسة :عاشرا

 تناولنا حيث انب التطبييي،اتصعلق بتم نيوالثا النظري باتصانب تعلقي الأوؿ ،فصلتُ إلى الدراسة قسمت 
اتظبحث الأوؿ: ماىية الإطار النظري للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي والرضا وجاء في  الأوؿ الفصل في

اتظبحث و  اتظبحث الثاني: ماىية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعيفي ناولنا وت مواقع التواصل الاجتماعي
 اتظبحث الرابع: تػددات واساليب قياس رضا الزبوف.في الأختَ و  الثالث: ماىية رضا الزبوف.

 اتظبحث في تطرقنا حيث ،وكالة بسكرة موبليس الدراسة اتظيدانية تظكسسة بعنواف فكاف الثاني الفصل أما 
اتظبحث وفي  .الإطار اتظنهجي للدراسة :اتظبحث الثانيو في  .لمحة عن شركة موبيليس وكالة بسكرة :لأوؿا

 .تحليل نتائج الدراسة واختبار الفرضيات :الثالث

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الأول:

مواقع التواصل الاجتماعي    ق عبرالتسوي
 ورضا الزبون
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 تمهيد: 

فرة تكنولوجية غتَ مسبوقة أحدثت تحولًا جذرياً في تؼتلف تغالات شهد مطلع اليرف اتضادي والعشرين ط 
اتضياة، لا سيما في اليطاع الاقتصادي. فيد أدى الانتشار الواسع لاستخداـ الإنتًنت ومواقع التواصل الاجتماعي 

نصراً أساسيًا إلى إعادة تشكيل أساليب التواصل والتفاعل بتُ الأفراد واتظكسسات، ما جعل ىذه الأدوات الرقمية ع
في العمليات التجارية اتضديثة. فلم تعد مواقع التواصل الاجتماعي تغرد منصات للتواصل والتًفيو، بل أصبحت 

 وسائل فعالة لدعم الأنشطة التسوييية وتعزيز العلبقة بتُ الشركات والعملبء.

نتجات واتطدمات، تؽا يسهم في تلعب ىذه اتظنصات دوراً تػورياً في تزويد اتظستهلكتُ باتظعلومات حوؿ اتظ 
تسهيل عمليات الشراء وتيليل اتضاجة إلى التنيل الفعلي إلى اتظكسسات التجارية، كما توفر ىذه اتظواقع فضاءً 
رقميًا تُنكّن الشركات من التفاعل اتظباشر مع ترهورىا، من خلبؿ نشر الإعلبنات، وعرض اتظنتجات، وترع 

بالإضافة إلى ذلك، تتيح ىذه الوسائل فرصًا للتواصل بتُ اتظستهلكتُ أنفسهم، البيانات حوؿ تفضيلبت العملبء. 
حيث تنكنهم تبادؿ الآراء والتجارب عبر التعلييات واتظناقشات، تؽا يعزز مصداقية اتظنتجات ويساعد في تحستُ 

امل التي جودة اتطدمات اتظيدمة، وفي ضوء ىذه التطورات، يهدؼ ىذا الفصل إلى تسليط الضوء على العو 
 ساتقت في اندماج مواقع التواصل الاجتماعي في اتظمارسات التسوييية.

 

 

 

 

 

 المبحث الأول: ماىية مواقع التواصل الاجتماعي

مدعومة بمجموعة من الوسائل والتطبييات  تتميز مواقع التواصل الاجتماعي بخصائص ومفاىيم متعددة 
 أت ىذه اتظنصات في سياؽ التطور اتظستمر للتكنولوجيا الرقميةوقد نش التي تتيح التحكم في استخدامها بفعالية

تؽا ساىم في إبراز العديد من اتصوانب والوظائف اتظرتبطة بها سواء  بالتزامن مع التوسع في تغاؿ التسويق الإلكتًوني
 على مستوى التفاعل الاجتماعي أو التًويج للمنتجات واتطدمات.
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 التواصل الاجتماعي. المطلب الاول: نشأة ومفهوم مواقع

 : نشأة وتطور مواقع التواص الاجتماعي:الفرع الأول

 Johnعلى يد الباحث جوف بارنز ) 1954الشبكات الاجتماعية" لأوؿ مرة عاـ " ظهر مصطلح
Barnes و  (، الذي كاف يعمل في تغاؿ العلوـ الإنسانية بجامعة لندف ومع تيدـ التكنولوجيا في سبعينيات اليرف

بدأت بعض الوسائل الإلكتًونية الاجتماعية بالظهور في أشكاتعا البدائية حيث كانت قوائم البريد  العشرين
الإلكتًوني من بتُ الأدوات الأولى التي ساتقت في تسهيل التعاوف والتفاعل الاجتماعي خلبؿ تسعينيات اليرف 

مد غالبًا باستخداـ أتشاء مستعارة وفي اتظاضي وقد مكّن ىذا التطور الأفراد من بناء علبقات جديدة طويلة الأ
أواخر التسعينيات بدأت شبكات التواصل الاجتماعي تأخذ شكلها اتضديث، حيث ظهر أوؿ موقع تواصل 
اجتماعي في الولايات اتظتحدة الأمريكية مستهدفاً زملبء الدراسة واتظعارؼ عبر تؼتلف اتظراحل التعليمية من رياض 

 1995، الذي أطُلق عاـ Classmates.comمن بتُ أولى ىذه اتظنصات موقع الأطفاؿ إلى اتصامعة وكاف 
حيث تم تصميمو لتنظيم المجتمع الأمريكي وفيًا للتيسيم اتصغرافي، حثيث تيُسَّم الولايات إلى مناطق، واتظناطق إلى 

)السيد و ىبة  صة.مدارس، تؽا تشح للؤفراد بالبحث عن مدارسهم والتواصل مع زملبئهم والتفاعل معهم عبر اتظن
 (8، صفحة 2009تػمد خليفة عبد العالي، 

، الذي يعُدّ من أوائل المحاولات SixDegrees.com، ظهر موقع آخر يعُرؼ بػ 1997وفي عاـ  
ظر عن خلفياتهم الناجحة لإنشاء شبكة تواصل اجتماعي قائمة على بناء الروابط اتظباشرة بتُ الأفراد، بغض الن

التعليمية، العرقية، أو الدينية. وقد أسهمت ىذه المحاولات اتظبكرة في تشكيل الأساس لتطور شبكات التواصل 
 الاجتماعي كما نعرفها اليوـ تؽا أدى إلى ظهور منصات أكثر تطوراً في العيد الأوؿ من اليرف اتضادي والعشرين.

اتضديثة، شهدت ىذه اتظنصات انفتاحًا غتَ مسبوؽ على  مع بداية ظهور شبكات التواصل الاجتماعي 
التواصل العاتظي دوف قيود، حيث قدمت للمستخدمتُ تغموعة من اتطدمات اتظتميزة، مثل إنشاء اتظلفات 

 SixDegrees.comالشخصية وإرساؿ الرسائل اتطاصة والتفاعل مع الأصدقاء. ومع ذلك، لم يتمكن موقع 
، 2009)السيد و ىبة تػمد خليفة عبد العالي،  تدويل خدماتو، تؽا أدى إلى إغلبقو.من الاستمرار بسبب صعوبة 

 (12صفحة 

، ظهرت تغموعة من مواقع التواصل الاجتماعي التي ركزت على 1999و 1997وفي الفتًة بتُ عامي  
الذي  BlackPlanet.comخدمتُ، مثل موقع بناء تغتمعات افتًاضية تستهدؼ تغموعات تػددة من اتظست



 مواقع التواصل الاجتماعي ورضا الزبون عبرالتسويق                                       الفصل الاول :                    
 

4 
 

الذي كاف تؼصصًا  AsianAvenue.comاستهدؼ المجتمع الأمريكي من ذوي الأصوؿ الإفرييية، وموقع 
 (22، صفحة 2015)عاشور و عبد العزيز بسيوني،  للجاليات الآسيوية.

أت ملبمح شبكات التواصل الاجتماعي اتضديثة تتبلور بشكل أكثر وفي أوائل اليرف اتضادي والعشرين، بد 
، الذي سرعاف Friendster.comمع إطلبؽ موقع  2002وضوحًا. وكاف اتظيلبد الفعلي تعذه الشبكات عاـ 

ما لاقى شهرة واسعة، حيث صُمم ليكوف منصة للتعارؼ وتكوين الصداقات بتُ تؼتلف فئات المجتمع. ونتيجة 
الاستحواذ عليو في العاـ نفسو، إلا أف الصفية لم تكتمل بسبب عدـ  Googleحاولت شركة  تعذا النجاح،

، التي Grana، شهدت فرنسا إطلبؽ منصة 2002الاتفاؽ على شروط الاستحواذ وفي النصف الثاني من عاـ 
يات اتصيل بدأت كأداة للتدوين ثم تطورت لاحيًا إلى شبكة تواصل اجتماعي متكاملة، خاصة بعد ظهور تين

. وقد ساعد ذلك في تعزيز انتشار ىذه اتظنصة بشكل كبتَ، حيث 2007( في عاـ Web 2.0الثاني للويب )
ومع تطور الإنتًنت  2008احتلت اتظرتبة السابعة عاتظيًا بتُ شبكات التواصل الاجتماعي وفيًا لإحصائيات يناير 

عديد من مواقع التواصل الاجتماعي التي أحدثت (، ظهرت الWeb 2.0وانتشار تينيات اتصيل الثاني للويب )
تحولًا جذرياً في طريية تفاعل الأفراد والمجتمعات عبر الإنتًنت. وقد بدأ ىذا التحوؿ بظهور منصات تستهدؼ 
 فئات تػددة، قبل أف تتطور إلى شبكات عاتظية شاملة، تستيطب ملبيتُ اتظستخدمتُ من تؼتلف أتؿاء العالم.

 (25، صفحة 2015)العريشي و سلمى بنت عبد الرتزاف تػمد الدوسي، 

، وكاف من 2003مايو  5التي اطليت رتشيًا في  LinkedIn و أوؿ شبكة اجتماعية مهنية كانت 
التواصل، أوائل مواقع التواصل الاجتماعي التي ركزت على اتصانب اتظهتٍ. تم تصميم اتظنصة لتمكتُ المحتًفتُ من 

تبادؿ اتطبرات، وبناء شبكات مهنية قوية تساعدىم في تطوير مستَتهم الوظيفية. وبفضل طبيعة تػتواه اتظتخصص، 
مليوف مستخدـ حثلوؿ  250جذب ملبيتُ اتظستخدمتُ، حيث بلغ عدد أعضائو  LinkedInاستطاع 
مليار  26.2ميابل  2016عاـ  LinkedIn. لاحيًا، استحوذت شركة مايكروسوفت على 2012ديسمبر 

 (5، صفحة 2013-2014)مشارة،  دولار، تؽا عزز مكانتو كأكبر منصة مهنية عاتظية.

 4( المحطة الأبرز في تاريخ شبكات التواصل الاجتماعي. انطلق اتظوقع في Facebookويعد فيسبوؾ ) 
حيث كاف يهدؼ إلى تسهيل التواصل بتُ الطلبب. لكن تؾاحو كمشروع لطلبب جامعة ىارفارد،   2004فبراير 

السريع دفع مكسسو مارؾ زوكربتَغ إلى توسيعو ليشمل طلبب اتصامعات الأخرى، ثم عامة اتظستخدمتُ في تريع 
إلى منصة دولية مفتوحة للجميع، وأصبح سريعًا الشبكة ” فيسبوؾ“، تحوؿ 2006أتؿاء العالم وحثلوؿ عاـ 
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 Facebookميزة تطوير التطبييات )” فيسبوؾ“، أطلق 2007لأكثر انتشاراً عاتظيًا. وفي الاجتماعية ا
Platform التي تشحت للمطورين بإنشاء تطبييات وألعاب تفاعلية داخل اتظنصة، تؽا أدى إلى زيادة التفاعل ،)

ر اتظواقع زيارة على الإنتًنت وعدد اتظستخدمتُ. وقد كاف تعذه اتططوة تأثتَ كبتَ في تفو اتظوقع، حيث جعلو من أكث
، وىي شركة أمريكية ميرىا في ساف فرانسيسكو، بتطوير مشروع Odeo، قامت شركة 2006و في أوائل عاـ 

جديد يهدؼ إلى تيديم خدمة تدوينات مصغرة تنكن للؤفراد استخدامها للتواصل الفوري عبر رسائل نصية 
، حيث Twitterتحت اسم  2006للجمهور في أكتوبر  قصتَة. بعد عدة تجارب، تم إطلبؽ اتظنصة رتشيًا

)العريشي و سلمى بنت عبد الرتزاف تػمد  حرفاً. 140تشحت للمستخدمتُ بمشاركة تحديثات قصتَة لا تتجاوز 
 (25الدوسي، صفحة 

ستخدامها من قبل في اكتساب شهرة واسعة، خاصة بعد ا” تويتً“، بدأت 2007خلبؿ عاـ 
” تويتً“فصل ” Odeo“، قررت 2009الشخصيات العامة والشركات للتواصل مع اتصمهور. وفي ديسمبر 

واحدًا من أىم منصات التواصل الاجتماعي، ” تويتً“عن الشركة الأـ وتأسيسو كشركة مستيلة. لاحيًا، أصبح 
( والانتخابات 2011اتظية، مثل الربيع العربي )حيث لعب دوراً رئيسيًا في الأحداث السياسية والاجتماعية الع

 الرئاسية الأمريكية.

سيطرا على اتظشهد الرقمي، إلا أف بعض الشبكات الأخرى ظهرت لتلبية ” تويتً”و” فيسبوؾ“رغم أف 
احتياجات أكثر تخصصًا، ومنها: يوتيوب و أنستغراـ و سناب شات وتيك توؾ ومع انتشار شبكات التواصل 

صبحت ىذه اتظنصات جزءًا أساسيًا من اتضياة اليومية للؤفراد والشركات، حيث غتَت الطريية التي الاجتماعي، أ
)العريشي و سلمى بنت عبد الرتزاف  يتواصل بها الناس ويتفاعلوف مع الأخبار واتظعلومات ومن بتُ أبرز آثارىا:

 (26، صفحة 2015تػمد الدوسي، 

  ّلت التواصل بتُ الأفراد في تؼتلف أتؿاء العالم تؽا عزز العوتظة والتفاعل الثيافي.سه 
 .أصبحت أداة رئيسية للتعبتَ عن الرأي خاصة في أوقات الأزمات السياسية والانتخابات 
  تحولت إلى منصات تسوييية قوية، حيث أصبحت الشركات تعتمد عليها في التًويج للمنتجات

 واتطدمات.
 دىا إلا أف ىناؾ تحديات مثل الإدماف الرقمي، التنمر الإلكتًوني، والتأثتَ السلبي على الصحة رغم فوائ

 العيلية. 



 مواقع التواصل الاجتماعي ورضا الزبون عبرالتسويق                                       الفصل الاول :                    
 

6 
 

 : تعريف مواقع التواصل الاجتماعيلفرع الثانيا
 تعريف الموقع: اولا:

" والتي تتضمن ملف يعمل في البداية يسمى www"تغموعة متًابطة من ملفات شبكة الويب العاتظية  
الرئيسية، وترشدؾ الشركات أو الأفراد إلى دخوؿ موقعهم عن طريق إعطائك عنواف الصفحة الرئيسية  الصفحة

 (25، صفحة 2020-2021)اتناف، للموقع، ومن خلبتعا تنكنك الانطلبؽ تصميع صفحات اتظوقع. 

 : تعريف التواصل:ثانيا

تماعي إلى استمرارية العلبقة بتُ الأطراؼ اتظتفاعلة، حيث ييوـ على التفاعل يشتَ مفهوـ التواصل الاج 
اتظستمر والانفتاح اتظتبادؿ بتُ الأفراد. كما يعكس ىذا اتظفهوـ ديناميكية العلبقة، حثيث لا تيتصر على تواصل 

)اتناف،  الاجتماعي.تضظي، بل تدتد في الزمن، وقد تتوقف مكقتًا لتستأنف من جديد وفيًا تظتغتَات التفاعل 
 (25، صفحة 2021-2020

 تعريف الاجتماعي ثالثا:

يعُرَّؼ الاجتماع على أنو نسيج يتشكل من روابط اجتماعية تنشأ من خلبؿ الإدراؾ اتظتبادؿ بتُ الأفراد.   
م رابط مشتًؾ، تؽا يكدي إلى تشكيل حياة تراعية كما تنكن النظر إليو باعتباره تغموعة من الأفراد الذين تكمعه

 (26، صفحة 2020-2021)اتناف،  قائمة على التفاعل اتظنظم والعلبقات اتظعتًؼ بها فيما بينهم.

 تعريف مواقع التواصل الاجتماعي رابعا: 

ة على شبكة الإنتًنت، تتيح للمستخدمتُ إنشاء تعُدّ مواقع التواصل الاجتماعي منظومة رقمية قائم 
ملفات شخصية وربطها مع أفراد آخرين يشتًكوف في نفس الاىتمامات أو ينتموف إلى مكسسات تعليمية أو مهنية 
مشتًكة، مثل اتصامعات أو الشركات. ويُستخدـ ىذا اتظصطلح للئشارة إلى تغموعة من اتظنصات الإلكتًونية التي 

(، والذي مكّن الأفراد من التفاعل في بيئات افتًاضية Web 2.0طور اتصيل الثاني من الويب )نشأت في سياؽ ت
وفيًا لاىتماماتهم أو انتماءاتهم اتصغرافية واتظكسسية. وتعتمد ىذه اتظواقع على خدمات تواصل متيدمة، تشمل 

مات التي تمتار اتظستخدموف نشرىا، تؽا اتظراسلة الفورية، مشاركة المحتوى، والاطلبع على اتظلفات الشخصية واتظعلو 
 (701، صفحة 2017)عبادنة،  يسهم في تعزيز التفاعل الرقمي والتواصل الاجتماعي.
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بأنها: "مواقع تشكل تغتمعات إلكتًونية ضخمة، تيدـ تغموعة من اتطدمات  ODLISيعرفها قاموس  
اصل والتفاعل بتُ أعضاء الشبكة الواحدة، من خلبؿ اتطدمات والوسائل اتظيدمة  التى من شأنها تدعيم التو 

كالتعارؼ والصداقة، اتظراسلة الفورية، إنشاء تغموعات اىتماـ، وصفحات للؤفراد واتظكسسات، ومشاركة الوسائط 
  (9، صفحة 2017-2018يب عائشة، )اتشاء و بالط مع الأخرين كالصور والفيديو والبرتغيات.

يعرفها حسنتُ شفيق بأنها عبارة عن مواقع على الانتًنت يتواصل من خلبتعا ملبيتُ البشر الذين تجمعهم  
اىتمامات أو تخصصات معينة، ويتاح لأعضاء ىذه الشبكات مشاركة اتظلفات والصور، وتبادؿ مياطع الفيديو، 

إجراء المحادثات الفورية، وسببو وصف ىذه الشبكات الاجتماعية، أنها تتيح وإنشاء اتظدونات وإرساؿ الرسائل و 
 (181، صفحة 2011)حسنتُ،  التواصل مع الأصدقاء وزملبء الدراسة وتيوي الروابط بتُ أعضائها.

تطور مع ظهور وسائل الإعلبـ تعُرَّؼ مواقع التواصل الاجتماعي على أنها نظاـ إلكتًوني معيد نشأ و  
والاتصاؿ اتضديثة، حيث تتيح للؤفراد إمكانية بناء علبقات اجتماعية متشابكة ضمن بيئة افتًاضية. وتهدؼ ىذه 
اتظنصات إلى تسهيل تبادؿ اتطبرات والتجارب بتُ اتظستخدمتُ الذين تكمعهم الاىتماـ اتظشتًؾ، مع توفتَ فضاء 

الإقناع. ومن خلبؿ ىذا التفاعل، يسعى الأفراد إلى التأثتَ على الآخرين وتعديل للتفاعل اليائم على اتضوار و 
، 2014)بوغرة،  مواقفهم واتجاىاتهم، تؽا يتيح تحييق مكاسب ذات أبعاد اجتماعية، سياسية، اقتصادية، وثيافية.

 (462صفحة 

ي في تغالات التًويج، البيع، وخدمة العملبء استًاتيجية فعالة يعُد توظيف شبكات التواصل الاجتماع 
تتيح للشركات، سواء التجارية أو غتَ التجارية، تعزيز التفاعل مع عملبئها بشكل مباشر. فبدلًا من الاعتماد على 

تظتبادؿ بتُ وسائل الإعلبـ التيليدية ذات الاتجاه الأحادي، توفر ىذه الشبكات بيئة ديناميكية تسمح بالتواصل ا
الشركات واتظستهلكتُ. وفي ىذا السياؽ، يشتَ الدكتور خالد لبياري، نائب رئيس شركة الإلكتًونيات اتظتيدمة، 
إلى أف شبكات التواصل الاجتماعي أحدثت تحولًا جذرياً في قطاع الأعماؿ، ويرجع ذلك إلى سهولة استخدامها، 

 .(49، صفحة 2015)ىتيمي،  زيز ارتباطها بعملبئها.تؽا مكّن الشركات من تيديم عروضها بفعالية وتع

ومن خلبؿ ىذه التعاريف تنكن اليوؿ بػأف مواقع التواصل الاجتماعي ىي منصات رقمية قائمة على  
بيئات شبكة الإنتًنت، تُدكّن الأفراد من إنشاء ملفات شخصية وتكوين علبقات وتفاعلبت اجتماعية ضمن 

افتًاضية، وذلك عبر خدمات متعددة مثل اتظراسلة الفورية، تبادؿ الوسائط، إنشاء تغموعات واىتمامات مشتًكة، 
والتعليق على المحتوى. وييُاس استخدامها من خلبؿ مستوى التفاعل، طبيعة العلبقات الاجتماعية اتظبنية، ومدى 
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خاصة فيما يتعلق بتبادؿ اتظعلومات، تشكيل الاتجاىات، التأثتَ اتظتبادؿ بتُ الأفراد داخل ىذه الشبكات، 
 واتظشاركة في الأنشطة الاجتماعية أو الاقتصادية.

 المطلب الثاني: خصائص مواقع التواصل الاجتماعي.

تتميز مواقع التواصل الاجتماعي بمجموعة من اتطصائص الفريدة التي تديزىا عن غتَىا من اتظواقع  
تلعب دوراً تػورياً في تشكيل اتظشهد الاتصالي اتضديث. تنكن تصنيف ىذه اتطصائص وفيًا  الإلكتًونية، تؽا جعلها

لعدة أبعاد رئيسية، تشمل التواصل، التفاعلية، اتظرونة، واليدرة على استيعاب تؼتلف الشرائح المجتمعية. وفيما يلي 
 (14، صفحة 2010التفاعلي ومابعد التفاعلية، )حسنتُ، الاعلبـ  أبرز ىذه اتطصائص:

  توفر مواقع التواصل الاجتماعي بيئة رقمية تتيح للؤفراد من تؼتلف الدوؿ والثيافات التفاعل ضمن فضاء
مشتًؾ، بغض النظر عن اختلبفاتهم الفكرية والتعليمية والاجتماعية. يُسهم ىذا التجمع الافتًاضي في 

نوعة، حيث تكتمع اتظستخدموف حوؿ اىتمامات مشتًكة، تؽا يعزز من فرص خلق تغتمعات إلكتًونية مت
 اتضوار وتبادؿ اتظعلومات.

  تتباين دوافع الأفراد لاستخداـ مواقع التواصل الاجتماعي، حيث تُستخدـ لأغراض متعددة، منها بناء
ي. ىذه الطبيعة اتظتعددة العلبقات الاجتماعية، التًفيو، تبادؿ اتظعرفة، التعاوف اتظهتٍ، والتسويق الرقم

 الأغراض تساىم في جعلها منصات ديناميكية تلبي احتياجات فئات تؼتلفة من اتظستخدمتُ.
  توفر ىذه اتظنصات بيئة تسمح للؤفراد بالتعبتَ عن آرائهم ومواقفهم حثرية، حتى وإف كانت تلك الآراء

غطية كافية من وسائل الإعلبـ التيليدية. غتَ متماشية مع السائد في المجتمعات التيليدية أو لا تحظى بت
وبالتالي، تشكل ىذه اتظواقع فضاءً دتنيراطيًا يتيح تبادؿ وجهات النظر حوؿ تؼتلف اليضايا الاجتماعية 

 والثيافية والسياسية.
  تتسم مواقع التواصل الاجتماعي بالطابع العاتظي، حيث تنكن لأي فرد الوصوؿ إليها والتفاعل مع

تؼتلف أتؿاء العالم. كما أنها تتميز بدرجة عالية من التفاعلية، حيث تنكن للمستخدمتُ مستخدمتُ من 
تبادؿ التعلييات، الإعجابات، وإعادة نشر المحتوى بشكل فوري، تؽا تملق ديناميكية متجددة في تدفق 

 (67، صفحة 2015)ىتيمي ح.،  اتظعلومات.
 صات بواجهات استخداـ سهلة، تؽا تكعلها متاحة تظختلف الفئات العمرية والتعليمية كما تتميز ىذه اتظن

 أنها تسهل الوصوؿ إلى اتظعلومات بسرعة، تؽا يوفر الوقت واتصهد ميارنة بوسائل الاتصاؿ التيليدية.
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 ين يشكلوف نظراً للطبيعة الرقمية تظواقع التواصل الاجتماعي، فإنها تجذب فئة الشباب بشكل خاص، الذ
النسبة الأكبر من مستخدميها، كما أنها تدعم العديد من اللغات، تؽا يسهل على اتظستخدمتُ من 

 تؼتلف اتطلفيات الثيافية الاستفادة منها.
  تنكن للمستخدمتُ الوصوؿ إلى ىذه اتظنصات عبر اتضواسيب الشخصية، اتعواتف الذكية، والأجهزة

 الاستخداـ كما أف تطبيياتها قابلة للتشغيل على تؼتلف أنظمة اللوحية، تؽا تننحها مرونة عالية في
 التشغيل، بغض النظر عن الشركة اتظصنعة للجهاز.

  تتيح مواقع التواصل الاجتماعي للؤفراد إنشاء ملفات شخصية تحتوي على معلوماتهم الأساسية، مثل
 ؼ والتواصل بتُ اتظستخدمتُ.الاسم، العمر، الاىتمامات، والصور الشخصية، تؽا يسهل عملية التعار 

  توفر ىذه اتظنصات إمكانية تكوين علبقات جديدة سواء على اتظستوى الاجتماعي أو اتظهتٍ، حيث
 تُستخدـ في شبكات الأعماؿ للتواصل بتُ المحتًفتُ وبناء شراكات استًاتيجية.

  ،بالإضافة إلى مشاركة تتيح مواقع التواصل الاجتماعي للمستخدمتُ إرساؿ الرسائل النصية والصوتية
 الصور ومياطع الفيديو، تؽا يعزز من جودة التفاعل الرقمي.

  بفضل اتطوارزميات اتظتيدمة، تدتلك ىذه اتظواقع اليدرة على تحليل سلوؾ اتظستخدمتُ وتيديم تػتوى
ني. تؼصص يتناسب مع اىتماماتهم، تؽا تكعلها أدوات فعالة في تغاؿ التسويق الرقمي والاستهداؼ الإعلب

 (122)الفتاح، صفحة 
 المطلب الثالث: مزايا وعيوب مواقع التواصل الاجتماعي:

 مزايا مواقع التواصل الاجتماعي: أولا:

تلعب اتظواقع الاجتماعية دوراً تػورياً في بناء الصداقات وتوسيع نطاؽ العلبقات في تؼتلف المجالات،  
تبادؿ الأخبار واتظعلومات ومتابعة تطورات الأحداث الطبيعية والسياسية والاجتماعية. وقد نشأت  حيث تتيح

ىذه اتظنصات كنتيجة مباشرة للثورة التكنولوجية، إذ وُضعت أساسًا تطدمة مستخدميها، دوف أف تدتلك اليدرة 
ف تأثتَىا على الواقع الاجتماعي يتوقف على فرض توجو معتُ على الأفراد أو اتصماعات دوف إرادتهم. وبالتالي، فإ

على كيفية استخدامها؛ فهي، كغتَىا من الأدوات، تنكن أف تكوف وسيلة لتحييق منفعة إتكابية تسهم في إثراء 
-2012تظنصور، )ا اتظعرفة وتعزيز العلبقات، أو أف توُظَّف بطرؽ سلبية قد تضر بالفرد والمجتمع على حد سواء.

 (81، صفحة 2011

 (104، صفحة 2014)ساري،  تنكن حصر اتظزايا فيما يلي:
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  توفر مواقع التواصل الاجتماعي سهولة الوصوؿ والاستخداـ، تؽا يسمح للمستخدمتُ بالدخوؿ إلى
 اتظنصات اتظختلفة في أي وقت ومن أي مكاف.

 ت توسيع نطاؽ العلبقات الاجتماعية على اتظستويات المحلية والإقليمية والدولية، بغض تتيح ىذه اتظنصا
 النظر عن اتطلفيات السياسية أو الاقتصادية أو الاجتماعية للمستخدمتُ.

  تساعد على تجاوز اتضدود اتصغرافية، تؽا يسهل التواصل بتُ الأفراد ذوي الاىتمامات اتظشتًكة، سواء في
 رية، الاقتصادية، أو الثيافية.المجالات الفك

  ُتعد وسائل التواصل الاجتماعي أداة فعالة للتسويق اتظباشر والعلبقات العامة، إذ تتيح التفاعل الفوري بت
 (105)ساري، صفحة  الشركات والعملبء.

  تحفيز اتصمهور اتظستهدؼ للتفاعل مع تدكن اتظكسسات من توجيو رسائل تسوييية دقيية وجذابة، و
 (52)ىتيمي ح.، صفحة  اتظنتجات واتطدمات.

  جعلت الشبكة العنكبوتية من حرية الإعلبـ واقعًا لا تنكن تجنبو، حيث أصبح بإمكاف أي فرد نشر
 المحتوى والوصوؿ إلى ترهور عاتظي بتكاليف منخفضة.

 يات الافتًاضية مساحة تظناقشة اتظواضيع اتظختلفة، تؽا يتيح التواصل بتُ الأفراد على نطاؽ توفر اتظنتد
 واسع.

  تدكن اتظستخدمتُ من التعبتَ عن آرائهم حثرية، واتظشاركة في النياشات حوؿ اليضايا الاجتماعية
 والسياسية والثيافية.

 .تساعد في بناء وتعزيز صورة العلبمة التجارية 
 ات من استهداؼ شرائح جديدة من اتظستهلكتُ.تدكن الشرك 
  توفر إمكانية إجراء استطلبعات رأي تظعرفة آراء اتصمهور والعمل على تطوير الاستًاتيجيات بناءً على

 ذلك.
  تحيق ميزة اتظسكولية الاجتماعية، حيث أف التًويج عبر الإنتًنت صديق للبيئة ميارنة بالإعلبنات الورقية

 (153)ىتيمي ح.، صفحة  التيليدية.
 .توفر بيئة تفاعلية تنكن من خلبتعا تصحيح اتظفاىيم اتطاطئة وتعزيز الوعي الثيافي 
 .البكري، تتيح إمكانية الوصوؿ إلى اتظنصات عبر اتعواتف الذكية، تؽا تكعلها متاحة في تريع الأوقات( 

 (359، صفحة 2015
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  تسمح بالتواصل غتَ اتظتزامن، حيث تنكن للؤفراد تبادؿ الرسائل واتظلفات حتى في حالة عدـ تواجدىم
 في الوقت نفسو.

 : عيوب مواقع التواصل الاجتماعي.ثانيا

ي إلى رغم الفوائد العديدة التي توفرىا مواقع التواصل الاجتماعي، فإف استخدامها اتظفرط واتظسيء قد يكد 
تداعيات سلبية تكثر على الأفراد والمجتمعات بشكل عاـ. تنكن تصنيف ىذه التحديات ضمن عدة تػاور 

 (72، صفحة 2015)اتظيدادي،  أساسية:

  ييضي اتظستخدموف ساعات طويلة على منصات التواصل الاجتماعي دوف تحييق فائدة حيييية، تؽا يكدي
 تراجع إنتاجيتهم في اتضياة الواقعية. إلى
  يكدي الانشغاؿ بالعلبقات الافتًاضية إلى تراجع التفاعل الاجتماعي اتضيييي، تؽا يضعف الروابط الأسرية

 والمجتمعية.
  تيلل ىذه اتظواقع من مشاركة الشباب واتظراىيتُ في الفعاليات الاجتماعية والأسرية، تؽا قد يزيد من شعورىم

 العزلة.بالوحدة و 
  الاستخداـ اتظفرط تظواقع التواصل الاجتماعي، خاصة بتُ الشباب، يكدي إلى تراجع استخداـ اللغة العربية

 الفصحى وانتشار اللهجات المحلية واتظصطلحات الأجنبية، تؽا يهدد اتعوية اللغوية والثيافية.
 إلى طمس اتعويات الثيافية المحلية لصالح  تدارس ىذه اتظواقع تأثتَاً ثيافيًا قوياً على الأفراد، حيث قد تكدي

 ثيافات عاتظية موحدة بفعل العوتظة.
 .تتيح ىذه اتظنصات نشر اتظعلومات دوف رقابة كافية، تؽا تكعلها بيئة خصبة للؤخبار الكاذبة والدعاية اتظضللة 
 تائج الانتخابات من تنكن استغلبتعا كأداة لنشر الشائعات أو التًويج لأيديولوجيات متطرفة أو التلبعب بن

 خلبؿ تزلبت إعلبمية مدفوعة.
  .تتيح إمكانية إخفاء اتعوية، تؽا يسمح بانتشار اتضسابات اتظزيفة التي تروج لمحتوى غتَ موثوؽ أو مسيء 

 (20، صفحة 2017)ابزاخ، 
 المطلب الرابع: استخدامات مواقع التواصل الاجتماعي.

أدى الانتشار اتظتزايد لوسائل التواصل الاجتماعي عاتظيًا إلى خلق فرص غتَ مسبوقة أماـ  ليد  
الشركات لإيصاؿ رسائلها التسوييية بشكل مباشر وفعاؿ إلى ترهورىا اتظستهدؼ. وتشتَ الدراسات إلى أف 

 تتمثل فيما يلي: الأىداؼ الرئيسية التي تسعى الشركات إلى تحيييها من خلبؿ التسويق عبر ىذه اتظنصات
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  29تعزيز العلبمة التجارية وزيادة الوعي بها، بنسبة.٪ 
  26زيادة حركة اتظرور إلى اتظواقع الإلكتًونية اتطاصة بالشركات وتعريف اتصمهور بها، بنسبة.٪ 
  18تلبية تطلعات الأجياؿ اتصديدة من اتظستهلكتُ، بنسبة.٪ 
  11تحييق اتظبيعات اتظباشرة، بنسبة.٪ 

على ذلك، توفر وسائل التواصل الاجتماعي ومنصات الويب العديد من اتطدمات التي تتيح علبوة  
للمستخدمتُ إمكانية اختيار الفئات التي يرغبوف في التواصل والتفاعل معها بناءً على اىتماماتهم. كما أف ىذه 

لى تيديم تػتوى متنوع في اتظنصات، مثل فيسبوؾ وغتَىا، تواصل توسيع نطاؽ خدماتها، تؽا يعزز من قدرتها ع
تغالات تؼتلفة، تشمل التعليم والثيافة والرياضة، بالإضافة إلى تدكتُ اتظستخدمتُ من تبادؿ اتظعلومات بسهولة. 
وإلى جانب ذلك، تتيح ىذه الشبكات الإلكتًونية تغموعة واسعة من اتطدمات الرقمية، تؽا تكعلها أداة فعالة 

من   (82، صفحة 2015)سليماف،  بتُ الشركات وترهورىا اتظستهدؼ.لدعم عمليات التسويق والتواصل 
 بتُ اىم استخدامات مواقع التواصل الاجتماعي تؾد ما يلي:

 الصفحات : .1
تعُتبر الصفحات الرقمية من الأدوات الأساسية التي تعتمدىا العلبمات التجارية للتفاعل مع ترهورىا  

 العلبقة معو، تؽا يسهم في تحويل اتظتابعتُ إلى عملبء دائمتُ. وتتنوع ىذه الصفحات إلى نوعتُ رئيسيتُ:وتعزيز 
(Amidou, 2012, p. 162) 

 :تشمل اتظلفات الشخصية للمستخدمتُ، حيث تتيح تعم مشاركة المحتوى اتظتعدد  الصفحات الخاصة
ور والفيديوىات والروابط والنصوص، ضمن نطاقات تػددة كالدراسة، العمل، أو الوسائط، مثل الص

 اتظوقع اتصغرافي.
 :تُستخدـ ىذه الصفحات لتمكتُ اتظكسسات من التواصل  الصفحات التجارية والعلامات التجارية

لعملبء، مع اتصمهور وتعزيز حضورىا الرقمي، حيث تتيح إمكانية نشر المحتوى التسوييي، والتفاعل مع ا
 وبناء تغتمع رقمي حوؿ العلبمة التجارية.

 الخدمات الإعلانية  .2
تعُد منصات التواصل الاجتماعي بيئة خصبة للئعلبنات الرقمية، حيث توفر للشركات فرصًا للتفاعل مع  

، صفحة 2015)ىتيمي ح.،  فئات تؼتلفة من اتصمهور. وتتمثل أىم وظائف الإعلبف عبر ىذه اتظنصات في:
106) 
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 .بناء وتعزيز الصورة الذىنية للمكسسة من خلبؿ التواصل اتظباشر مع اتصمهور 
 .تحليل ردود فعل اتظستخدمتُ حوؿ العلبمة التجارية والعمل على تحستُ التصورات السلبية 
 وسائل الرقمية اتضديثة.استخداـ الإعلبنات اتظأجورة أو المجانية للتًويج للمنتجات واتطدمات عبر ال 
 الاستعمال التسويقي : .3

أصبح التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ضرورة لا غتٌ عنها في استًاتيجيات الشركات، حيث  
تعتمد اتظكسسات على ىذه اتظنصات للوصوؿ إلى ترهورىا اتظستهدؼ، والتفاعل معو، وتحييق الأىداؼ 

، 2018)السويداف،  دمها وسائل التواصل الاجتماعي في التسويق ما يلي:التسوييية. ومن أبرز الفوائد التي تي
 (155صفحة 

 .تعزيز الوعي بالعلبمة التجارية من خلبؿ المحتوى الرقمي اتصذاب 
 .ُاستهداؼ العملبء المحتملتُ وتحويلهم إلى عملبء دائمت 
 لسريعة لاحتياجاتهم، تؽا يعزز الثية بتُ اتظكسسة وترهورىا.متابعة آراء العملبء والاستجابة ا 
  بناء تغتمعات رقمية تفاعلية تجمع بتُ العملبء اتضاليتُ والمحتملتُ، تؽا يسهم في دعم استًاتيجيات التسويق

 الرقمي.
 من خلبؿ:يعُد جذب انتباه اتظستخدمتُ عنصراً حاتشاً في تؾاح أي تزلة تسوييية عبر الإنتًنت. ويتحيق ذلك 

 (156، صفحة 2010)منيريوس، 

 .تحديد الفئة اتظستهدفة وتصميم المحتوى بما يتناسب مع اىتماماتها 
 .الاستفادة من قوة التسويق الفتَوسي والإعلبـ الرقمي لزيادة الانتشار 
 لتفاعل والاتـراط مع المحتوى.استخداـ العناصر البصرية، مثل الصور والفيديوىات، لتعزيز ا 
 .ُالتًكيز على الرسائل الواضحة واتظكثرة التي تستهدؼ مشاعر وسلوؾ اتظستهلكت 

 المبحث الثاني: ماىية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:

ليد أسهم الانتشار الواسع والتنوع اتظتزايد في استخدامات شبكة الإنتًنت في دفع اتظكسسات والشركات،  
لاسيما الفاعلتُ في المجاؿ التسوييي، إلى استثمار إمكانياتها الرقمية بشكل متزايد. ويعُدّ التسويق عبر شبكات 
التواصل الاجتماعي من أبرز ىذه الاستخدامات في الوقت الراىن، حيث أضحى يشكل تػوراً استًاتيجيا في 
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حث إلى تيديم تحليل معمّق تظفهوـ التسويق عبر السياسات التسوييية اتضديثة. وفي ىذا الإطار، يهدؼ ىذا اتظب
 شبكات التواصل الاجتماعي، مع التًكيز على أتقيتو وأىدافو وأنواع مواقع التواصل الاجتماعي. 

  المطلب الاول: مفهوم واىداف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:

ىداؼ تسوييية وفي ىذا اتظطلب التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يعد أداة مهمة لتحييق أ 
 سنستعرض مفهومو وأىدافو.

 أولا: تعريف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:

يعُرؼ التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بأنو عملية استخداـ اتظنصات الرقمية التفاعلية، مثل  
لإنتًنت، لتحييق أىداؼ تسوييية متنوعة وسائل التواصل الاجتماعي واتظدونات وأي أدوات تشاركية أخرى على ا

تشمل التًويج للمنتجات واتطدمات، وزيادة حجم اتظبيعات، وتعزيز العلبقات العامة، فضلًب عن تحستُ خدمات 
العملبء. وتكمن أتقية ىذه الأدوات الرقمية في تدكتُ العملبء من التفاعل مع اتظكسسات والشركات بطريية ثنائية 

في بناء علبقات أقوى وأكثر استدامة بتُ العلبمات التجارية وترهورىا اتظستهدؼ، بدلًا من  الاتجاه، تؽا يسهم
)الامتَ،  الاقتصار على الرسائل التسوييية الأحادية الاتجاه التي كانت سائدة في النماذج التيليدية للتسويق.

  (8، صفحة 2014

اقع التواصل الاجتماعي أحد أبرز استًاتيجيات التسويق الرقمي اتضديثة، حيث يعُد التسويق عبر مو  
يعتمد على استخداـ اتظنصات الاجتماعية مثل فيسبوؾ، تويتً، إنستغراـ، لينكد إف، ويوتيوب وغتَىا، لتحييق 

ء، وزيادة أىداؼ تسوييية تشمل التًويج للمنتجات واتطدمات، بناء العلبمة التجارية، التفاعل مع العملب
 اتظبيعات.

 يعُرَّؼ التسويق عبر اتظواقع والشبكات الاجتماعية بأنو: (301، صفحة 2019)جروة، حثسب 

 الإنتًنت على أخرى تشاركية أدوات وأي والويكيز واتظدونات الاجتماعي التواصل مواقع استخداـ“ 
 مع التفاعل إمكانية للعملبء تتيح الأدوات ىذه أف حثيث العملبء، وخدمة العامة والعلبقات والبيع التسويق بهدؼ

 تتيح أنها كما اتظكسسات، تلك من الاتجاه أحادية لوسائل ىدؼ تغرد يكونوا أف من بدلاً  التجارية اتظكسسات
 .”تحاوري بشكل معهم والتواصل العملبء مع اتصاؿ قنوات فتح إمكانية للمكسسات
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يق عبر شبكات التواصل الاجتماعي من الأدوات اتضديثة التي أصبحت جزءًا أساسيًا من يعُد التسو  
استًاتيجيات اتظكسسات الاقتصادية في العصر الرقمي. فهو يعتمد على استخداـ اتظنصات الاجتماعية، اتظدونات، 

تًويج للمنتجات اتظوسوعات، وأي أدوات مشاركة أخرى على الإنتًنت، بهدؼ تحييق أىداؼ متعددة مثل ال
 واتطدمات، تحستُ العلبقة مع العملبء، تيديم خدمة الزبائن، وتعزيز صورة العلبمة التجارية.

 , يعُرؼ التسويق عبر ىذه الشبكات بأنو:(544، صفحة 2017)أ.معايش، وفيًا لػ 

 أخرى مشاركة أدوات وأية اتظوسوعات، ونات،اتظد الاجتماعي، التواصل شبكات استخداـ عن عبارة“ 
 التفاعل إمكانية تعم تتيح الأدوات ىذه. الزبائن وخدمة العامة والعلبقات والبيع التسويق بهدؼ الإنتًنت، على
 شبكات عبر التسويق يتيح إذ تحاوري، بشكل الزبائن ىكلاء مع اتصاؿ قنوات وفتح التجارية الشركات بتُ

 والتعلييات، الصور وتبادؿ والصوتي اتظرئي والتواصل الاتصاؿ وللزبائن الاقتصادية لمكسسةل الاجتماعي التواصل
 . بينهم العلبقة توطد التي الوسائل من وغتَتقا

ومن خلبؿ ىذه التعريفات تنكن اليوؿ بأف التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي ىو الاستخداـ  
ركية، مثل فيسبوؾ، تويتً، إنستغراـ، يوتيوب، من قبل اتظكسسات اتظنهجي والتفاعلي للمنصات الرقمية التشا

بهدؼ التًويج للمنتجات واتطدمات، بناء صورة العلبمة التجارية، التفاعل اتظباشر مع اتصمهور، تحستُ خدمة 
رائحها الزبائن، وتعزيز الولاء، من خلبؿ فتح قنوات اتصاؿ ثنائية الاتجاه تتيح حواراً متبادلًا بتُ اتظكسسة وش

 اتظستهدفة، بما يسهم في تحييق أىدافها التسوييية والاستًاتيجية ضمن البيئة الرقمية.

  ثانيا: أىمية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:

  تتيح شبكات التواصل الاجتماعي للمكسسات إمكانية التًويج تظنتجاتها أو خدماتها بشكل تغاني، من
تػتويات مرئية ونصية )صور، فيديوىات، منشورات( دوف تحمل  خلبؿ إنشاء صفحات رتشية ونشر

تكاليف مالية مباشرة. كما تنكن، عند اتضاجة، تنفيذ تزلبت إعلبنية مدفوعة بتكاليف تنافسية، تتميز 
 بإمكانيات استهداؼ دقيية.

 ت التيليدية. تعُد ىذه الشبكات حلًب مثالياً للمكسسات الصغتَة التي لا تدتلك موازنات تؼصصة للئعلبنا
فمن خلبؿ إنشاء حضور رقمي بسيط عبر صفحات مهنية، تنكن تعذه اتظكسسات عرض منتجاتها 
والتفاعل مع ترهورىا، تؽا يعزز من قدرتها التًوتكية ويزيد من فرص الوصوؿ إلى شرائح واسعة من الزبائن 

 المحتملتُ.
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 رض المحتوى الإعلبني على تعتمد منصات التواصل الاجتماعي على خوارزميات ذكية تسمح بع
مستخدمتُ يتمتعوف باىتمامات متوافية مع طبيعة نشاط اتظكسسة، تؽا ييلل من اتعدر الإعلبني ويرفع من  

 كفاءة الرسائل التسوييية ميارنةً بالإعلبنات التيليدية التي غالباً ما تصل إلى ترهور غتَ مستهدؼ.
 اتصغرافيا، توفر شبكات التواصل الاجتماعي قدرة غتَ بخلبؼ الوسائط الإعلبمية التيليدية المحكومة ب

تػدودة على الانتشار العاتظي، إذ تتيح للمكسسة بناء علبقات مع العملبء في تؼتلف أتؿاء العالم، تؽا 
 يعزز من فرص التوسع والتصدير الرقمي.

 ( تسهم الطبيعة التفاعلية تعذه اتظنصات في تسريع وتوسيع نطاؽ التوصيات الشفويةWord-of-
Mouth إذ تنكن لعميل راضٍ عن تجربة شرائية أف يشارؾ منشوراً للمكسسة، ليظهر تليائيًا في ،)

 صفحات أصدقائو، تؽا يزيد من احتماؿ اكتساب زبائن جدد بناءً على التوصية الاجتماعية.
 مات من خلبؿ الاقتًاحات الآلية التي تيدمها اتظنصات تظتابعة صفحات جديدة تتوافق مع اىتما

اتظستخدـ، يتمكن العديد من الأفراد من التعرؼ على علبمات تجارية لم يكونوا على دراية بها سابيًا، تؽا 
 يسهم في توسيع قاعدة اتصمهور المحتمل.

  تتميز ىذه الشبكات باليدرة على نشر العروض والرسائل الإعلبنية في الوقت اتضيييي، لتصل إلى آلاؼ
ما لا تتيحو الوسائل التيليدية التي تحتاج إلى إجراءات وتوقيتات نشر تػددة قد  اتظتابعتُ خلبؿ ثوافٍ، وىو

 تستغرؽ أيامًا.
  تتيح اتظنصات الاجتماعية قنوات تواصل فورية ومباشرة بتُ اتظكسسة والعملبء، ما تكعل الرد على

د الإلكتًوني أو الاستفسارات وحل اتظشكلبت أكثر سرعة وفعالية من وسائل الاتصاؿ التيليدية كالبري
 (261.262، صفحة 2017)نعاس و نهار خالد بن الوليد،  مراكز الاتصاؿ.

 ثالثا: اىداف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:

لعلبمات يعُتبر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أحد أىم الأدوات اتضديثة التي تُستخدـ لتعزيز ا 
التجارية، وزيادة اتظبيعات، وتحييق التواصل الفعّاؿ مع العملبء. وتتمثل أىم أىداؼ التسويق عبر مواقع التواصل 

 فيما يلي:  (195، صفحة 2021)مداني،  الاجتماعي وفيًا لػ

 تقديم خدمة العملاء: .1
ى الاتصاؿ اتعاتفي أو البريد الإلكتًوني، ولكن مع انتشار وسائل كانت خدمة العملبء سابيًا تعتمد عل 

التواصل الاجتماعي، أصبح بإمكاف الشركات التعامل مع شكاوى العملبء والرد على استفساراتهم بشكل أسرع 
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وأكثر كفاءة، كما تساعد الاستجابة الفورية عبر ىذه اتظنصات على تحستُ رضا العملبء وتعزيز تشعة العلبمة 
 التجارية.

 التسويق الفعّال من حيث التكلفة: .2
تعُد وسائل التواصل الاجتماعي أقل تكلفة ميارنة بالإعلبنات التيليدية وتنكن للشركات مشاركة تػتواىا  

 ,Facebook, Twitterتغاناً أو من خلبؿ تزلبت إعلبنية مدفوعة بأسعار مناسبة عبر منصات مثل 
Pinterest. 

 ملاء:تعزيز التواصل مع الع .3
تتيح وسائل التواصل الاجتماعي للشركات فرصة التفاعل اتظستمر مع ترهورىا، تؽا يساعدىا على فهم  

تفضيلبت العملبء واتجاىاتهم بشكل أفضل، كما تسهّل التكيف مع التغيتَات في اىتمامات اتظستهلكتُ من 
 خلبؿ التفاعل اتظباشر.

 زيادة الوعي بالعلامة التجارية: .4
التواصل الاجتماعي في بناء صورة إتكابية عن العلبمة التجارية بالإضافة الى ذلك تنكن  تساعد وسائل 

 للشركات تعزيز انتشارىا من خلبؿ المحتوى اتصذاب، التعاوف مع اتظكثرين، والاستًاتيجيات التسوييية الذكية.
 (264)نعاس و نهار خالد بن الوليد، صفحة 

 التأثير في قرارات الشراء: .5
   ،أصبح تأثتَ وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء أقوى من الإعلبنات التيليدية

حيث يعتمد اتظستهلكوف بشكل متزايد على توصيات الأصدقاء والعائلة واتظراجعات عبر الإنتًنت وتنكن 
التسويق بالمحتوى والتسويق عبر اتظكثرين.  للمسوقتُ استغلبؿ ىذا التأثتَ من خلبؿ استًاتيجيات مثل

 (264-263، الصفحات 2017)نعاس و نهار خالد بن الوليد، 
 المطلب الثاني: انواع مواقع التواصل الاجتماعي 

ستخدمتُ اتظختلفة تتنوع مواقع التواصل الاجتماعي وتتعدد أشكاتعا وخصائصها بما يتناسب مع احتياجات اتظ
  .وأىدافهم اتظتنوعة



 مواقع التواصل الاجتماعي ورضا الزبون عبرالتسويق                                       الفصل الاول :                    
 

08 
 

فبينما تركز بعض اتظنصات على التواصل النصي واتظرئي العاـ، تتخصص أخرى في المحتوى اتظهتٍ أو اتظرئي بشكل  .
حصري. ىذا التنوع في اتظنصات يوفر للشركات واتظسوقتُ فرصاً متعددة للوصوؿ إلى تراىتَ تؼتلفة وتحييق أىداؼ 

وفيما يلي استعراض لأبرز أنواع مواقع التواصل .من خلبؿ استًاتيجيات تؼصصة لكل منصة تسوييية متنوعة
 :الاجتماعي وخصائصها اتظميزة وإمكانياتها التسوييية

من أكبر مواقع التواصل الاجتماعي عاتظيًا، حيث يتميز بسرعة انتشاره  Facebookيعُتبر  فايسبوك: .1
واحتوائو على كميات ىائلة من اتظعلومات، إضافةً إلى دوره والتوسع اتظستمر بسبب سهولة استخدامو 

 البارز في التسويق والتجارة الإلكتًونية.
على يد الطالب في جامعة ىارفارد الأمريكية مارؾ  2004أنُشئت النسخة الأولى من اتظوقع في فبراير  

لبداية كاف اتظوقع تؼصصًا عامًا، في ا 20(، وكاف عمره آنذاؾ لا يتجاوز Mark Zuckerbergزوكربتَغ )
 2006لطلبب جامعة ىارفارد، ثم توسّع ليشمل فئات تػدودة، وبعد ذلك أصبح متاحًا للجميع في سبتمبر 

، واستمر في النمو ليصبح اليوـ أحد 2012مليار مستخدـ حثلوؿ عاـ  Facebookوتجاوز عدد مستخدمي 
 (64، صفحة 2014)شيرة،  دة مثل:أكبر الشبكات الاجتماعية ويوفر اتظوقع إمكانيات متعد

 .إنشاء ملفات تعريف شخصية تحتوي على معلومات اتظستخدـ، صوره، واىتماماتو 
 .التواصل الاجتماعي من خلبؿ إضافة الأصدقاء، الإعجاب، التعلييات، واتظراسلبت 
 تطدمات.إنشاء تغموعات وصفحات تجارية للتًويج للمنتجات وا 
 .مشاركة الصور والفيديوىات وإنشاء استطلبعات الرأي 

منصة تسوييية قوية بسبب الوصوؿ إلى العملبء اتظستهدفتُ بسهولة من خلبؿ  Facebookو يعُد  
اتضملبت الإعلبنية اتظوجهة و التفاعل اتظباشر مع اتظستهلكتُ عبر التعلييات والرسائل والاعتماد على الإحالات 

، حيث يثق اتظستخدموف باتظراجعات والتوصيات من أصدقائهم أكثر من الإعلبنات التيليدية بالإضافة الاجتماعية
الى الاستفادة من العروض التًوتكية، التسجيلبت، والألعاب التفاعلية تصذب العملبء والتأثتَ على قرارات 

 (65، صفحة 2014)شيرة،  اتظستهلكتُ من خلبؿ المحتوى التفاعلي واتظشاركة اتظستمرة.

أكبر موقع تظشاركة الفيديوىات على الإنتًنت،  YouTubeيعُتبر  :YouTubeيوتيوب  .2
ويُستخدـ بشكل واسع في الإعلبنات والتسويق الرقمي، إضافةً إلى كونو منصة اجتماعية ضخمة تظشاركة 

 (45، صفحة 2015)غسلن و يوسف اتظيدادي،  المحتوى اتظرئي.
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، قامت 2006في الولايات اتظتحدة الأمريكية وفي أكتوبر  2005في فبراير  YouTubeتم إنشاء  
، تجاوز عدد 2012بشراء اتظوقع، تؽا ساىم في توسيع نطاقو وزيادة شعبيتو عاتظيًا وحثلوؿ عاـ  Googleشركة 

 تخدـ، وىو رقم تضاعف بشكل كبتَ في السنوات اللبحية.مليوف مس YouTube 800مستخدمي 

تغتمعًا رقميًا لمحتوى الفيديو، حيث تنكن للمستخدمتُ إنشاء حسابات شخصية أو  YouTubeيعُد  
قنوات لنشر المحتوى و تحميل الفيديوىات ومشاركتها مع ملبيتُ اتظستخدمتُ ايضا التفاعل مع المحتوى من خلبؿ 

واتظشاركة و متابعة الينوات اتظفضلة لديهم والتفاعل مع منشئي المحتوى بالاضافة الى إعداد  الإعجاب والتعلييات
 قوائم تشغيل وتنظيم المحتوى حسب الاىتمامات.

أداة تسوييية رئيسية حيث تستفيد الشركات واتظعلنتُ من  YouTubeو من جهة اخرى أصبح  
(، Youtubersناء تشغيل الفيديوىات و التسويق عبر اتظكثرين )إعلبنات الفيديو التًوتكية التي تعُرض قبل أو أث

حيث يتعاوف اتظعلنوف مع منشئي المحتوى لنشر منتجاتهم وخدماتهم مع إمكانية إنشاء صفحات وقنوات تجارية 
 YouTube Partnerللتًويج للمنتجات واتطدمات بالاضافة الى تحييق الأرباح من المحتوى عبر برنامج 

Programذي يسمح للمستخدمتُ بجتٍ الأرباح من الإعلبنات.، ال 

إلى تغيتَ جذري في صناعة الإعلبـ، حيث أصبح أي شخص تنتلك ىاتفًا  YouTubeكما أدى  
ذكيًا واتصالًا بالإنتًنت قادرًا على إنتاج ونشر المحتوى ويعُتبر بديلًب عن التلفزيوف التيليدي، حيث يفُضّل 

، صفحة 2014)شيرة،  ت عند الطلب بدلًا من الالتزاـ بجداوؿ البث التيليديةاتظستخدموف مشاىدة الفيديوىا
66) 

 Boit Mailالبريد الالكتروني  .3
يعُد البريد الإلكتًوني من أقدـ وأىم وسائل الاتصاؿ الإلكتًوني، حيث يُستخدـ في تبادؿ الرسائل  

ور، والبرامج( بتُ الأفراد واتظكسسات، ويتم إرسالو من اتظرسل إلى مستلم واحد أو واتظرفيات )مثل اتظلفات، الص
أكثر عبر عنواف بريد إلكتًوني تػدد، تؽا تكعلو بديلًب رقميًا للعناوين التيليدية. تنكن إرساؿ ىذه الرسائل من خلبؿ 

ة التواصل ونيل اتظعلومات بسرعة أجهزة اتضاسوب أو اتعواتف الذكية اتظتصلة بشبكة الإنتًنت، تؽا يسهل عملي
 (221، صفحة 2014)بلواضح،  وكفاءة.

يعُتبر البريد الإلكتًوني أحد النواة الأساسية لشبكة الإنتًنت، حيث يتيح للؤفراد واتظكسسات إمكانية  
ميز بيدرتو على إرساؿ نفس الرسالة إلى عدد كبتَ تبادؿ الرسائل واتظلفات بسهولة ودوف اتضاجة إلى تغهود كبتَ. يت
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من اتظستلمتُ في وقت واحد، تؽا تكعلو أداة فعالة من حيث الوقت والتكلفة، إذ يتم التواصل بتُ الأطراؼ 
 اتظختلفة بسرعة وبتكاليف منخفضة ميارنةً بوسائل الاتصاؿ التيليدية.

التسويق الرقمي، حيث يوفر تغموعة من الفوائد يعُد البريد الإلكتًوني أحد الأدوات الأساسية في  
 (160، صفحة 2007)اتطالدي،  للشركات واتظكسسات، من بينها:

 .نظم للعلبمة التجارية، تؽا يُسهم في تعزيز الوعي باتظنتجات واتطدمات اتظيدمة
ُ
 التًويج اتظستمر واتظ

  وتؼصص يتناسب مع احتياجات العملبء المحتملتُ واتضاليتُ.إمكانية تيديم تػتوى تفصيلي 
 .تعزيز مكانة الشركة كمصدر موثوؽ للمعلومات من خلبؿ مشاركة تػتوى تعليمي أو استشاري 
  جذب العملبء إلى موقع الشركة الإلكتًوني عبر إرساؿ عروض تروتكية وروابط مباشرة إلى اتظنصات الرقمية

 اتطاصة بها.
  إلى العملبء اتظستهدفتُ عبر إرساؿ رسائل شخصية ومباشرة وفيًا لاىتماماتهم وسلوكياتهم سهولة الوصوؿ

 الشرائية.
إلى جانب دوره في التسويق، يُستخدـ البريد الإلكتًوني أيضًا كوسيلة فعالة للتواصل مع اتصهات الرتشية  

خصيات اتظكثرة مثل الصحفيتُ وقادة واتظكسسات الإعلبمية والمجتمع اتظدني. فهو يُستخدـ في التواصل مع الش
الرأي واتصمعيات اتظهنية لنيل رسائل الشركة وإطلبعهم على أحدث التطورات واليرارات اتظكسسية. كما يعُد من 
أكثر الأساليب شيوعًا في الاتصاؿ التسوييي، حيث تعتمد عليو الشركات في إرساؿ رسائل إعلبنية دورية وإيصاؿ 

هورىا اتظستهدؼ، تؽا يسهم في بناء علبقات طويلة الأمد مع العملبء وتعزيز ثيتهم تػتوى تروتكي تؼصص تصم
 بالعلبمة التجارية.

 LinkedInلينكد ان  .4
( من أبرز الشبكات اتظهنية في العالم، حيث تم تأسيسو في ديسمبر LinkedInيعُد لينكد إف ) 
، وبدأ نشاطو SocialNet.comو PayPalعلى يد ريد ىوفماف وبعض اتظكسستُ من شركة  2002

. يهدؼ ىذا اتظوقع إلى توفتَ بيئة تواصل احتًافية تجمع بتُ الأفراد واتظكسسات، تؽا 2003مايو  5الفعلي في 
 تكعلو منصة رئيسية للباحثتُ عن العمل، وأرباب العمل، وأصحاب الشركات، واتظختصتُ في تؼتلف المجالات.

 (66، صفحة 2017، )ليندة
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يستخدـ اتظوقع أساسًا كشبكة تواصل مهنية تتيح للمشتًكتُ إمكانية الاحتفاظ بيائمة اتصالاتهم اتظهنية  
 والتفاعل مع الأفراد والشركات لأغراض تتعلق بسوؽ العمل والتطوير اتظهتٍ. ومن بتُ أبرز استخداماتو:

  تنظيم ملفاتهم الشخصية، وعرض خبراتهم اتظهنية، تؽا يتيح اتظوقع للمستخدمتُ تحميل ستَىم الذاتية، و
 يزيد من فرصهم في العثور على وظائف مناسبة.

  تنكن للشركات نشر فرص العمل اتظتاحة، والبحث عن مرشحتُ مكىلتُ عبر تحليل ملفاتهم اتظهنية، تؽا
 يُسهل عملية التوظيف واستيطاب اتظواىب.

  صورتهم اتظهنية من خلبؿ مشاركة اتظيالات والتحديثات حوؿ يساعد لينكد إف اتظستخدمتُ على تعزيز
 إتؾازاتهم وأفكارىم، تؽا يسهم في بناء تشعتهم في تغاؿ عملهم.

  تُنكن للؤفراد والشركات تكوين شبكة من العلبقات اتظهنية، تؽا يسهل تبادؿ اتظعرفة واتطبرات والتعاوف في
 اتظشاريع اتظختلفة.

سية في عالم التوظيف والتسويق اتظهتٍ، حيث يتيح الفرصة لأصحاب الشركات يعُتبر لينكد إف أداة أسا 
لاكتشاؼ اتظواىب اتظناسبة، ويساعد اتظهنيتُ على توسيع شبكة معارفهم والتفاعل مع اتظختصتُ في تغالاتهم. 

ب بفضل ىذه اتظزايا، أصبح اتظوقع منصة رئيسية للباحثتُ عن فرص عمل، وللشركات الراغبة في استيطا
 (215، صفحة 2008)عباس،  الكفاءات، تؽا جعلو جزءًا لا يتجزأ من التواصل اتظهتٍ اتضديث.

 (Pinterestبينتريست ) .5
( من الشبكات الاجتماعية اتضديثة التي تهدؼ إلى ربط اتظستخدمتُ Pinterestيعُد بينتًيست ) 

اتهم وأفكارىم بشكل بصري. يتُيح اتظوقع تظستخدميو إمكانية نشر المحتويات التي بالعالم من خلبؿ مشاركة اىتمام
تهمهم، سواء كانت صوراً، مياطع فيديو، أو أخباراً وأحداثاً اجتماعية، تؽا تكعلو منصة فريدة لاكتشاؼ وتبادؿ 

 (133، صفحة 2017-2018)منصر،  الأفكار.
(، والتي تُشبو تثبيت الإعلبنات على لوحة الإعلبنات باستخداـ Pinاتظوقع على خاصية النشر ) يعتمد 

 الدبابيس. ومن خلبؿ ىذه اتطاصية، تنكن للمستخدمتُ:

 .تحميل الصور من أجهزتهم الشخصية 
  إعادة نشر الصور والمحتويات التي تعجبهم من الإنتًنت باستخداـ زر“Pin It.” 
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 تنظيم الصور والمح( تويات ضمن ألواحBoards ذات موضوعات مشتًكة، تؽا يُسهّل تصنيفها والعثور )
 عليها لاحيًا.

يعُتبر بينتًيست أداة قوية للمستخدمتُ الذين يرغبوف في اكتشاؼ اىتمامات جديدة ومشاركتها مع  
ويج تظنتجاتها من الآخرين. كما أصبح وسيلة تسوييية مهمة للشركات والعلبمات التجارية، حيث تنكنها التً 

خلبؿ الصور اتصذابة والفيديوىات التوضيحية، تؽا تُلفّز العملبء المحتملتُ على التفاعل مع المحتوى واتخاذ قرارات 
 الشراء.

بفضل تصميمو اتظرئي التفاعلي، أصبح بينتًيست منصة تؽيزة لكل من الأفراد والشركات الذين يسعوف  
 ماتهم، والتفاعل مع تغتمعات ذات توجهات مشتًكة.إلى تنظيم أفكارىم، مشاركة اىتما

 Tik Tokتيك توك  .6
من أكثر منصات التواصل الاجتماعي انتشاراً وتفوًا في السنوات الأختَة. أطُلق  TikTokيعُد تطبيق  

الصينية، مستهدفاً تدكتُ اتظستخدمتُ من إنشاء مياطع  ByteDanceمن قِبَل شركة  2017ىذا التطبيق عاـ 
قصتَة مدعومة بمكثرات موسييية، تؽا عزز من إبداع اتظستخدمتُ في إنتاج المحتوى التًفيهي. خلبؿ عاـ فيديو 

مليوف  800واحدًا من أشهر التطبييات عاتظيًا، حيث تجاوز عدد مستخدميو  TikTok، أصبح 2019
 40ستخدامًا في أكثر من لغة، تؽا جعلو تلتل صدارة التطبييات الأكثر ا 75دولة وبػ  150مستخدـ، متاحًا في 

 (474، صفحة 2022)نصار،  دولة.

، حيث أدى اتضظر الصحي إلى ارتفاع غتَ COVID-19شهد التطبيق تفوًا استثنائيًا خلبؿ جائحة  
طبيق فيط، ليصبح الت 2020مليوف مستخدـ في مارس  52.5مسبوؽ في عدد اتظستخدمتُ، إذ انضم إليو 

 TikTokالأكثر تحميلًب عاتظيًا ضمن التطبييات غتَ اتظخصصة للؤلعاب. ويرجع ىذا النجاح إلى طبيعة 
 الفكاىية وغتَ الرتشية، حيث وفّر للمستخدمتُ وسيلة ترفيهية خلبؿ فتًة اتضجر الصحي.

 (475، صفحة 2022)نصار،  إلى ثلبث فئات رئيسية: TikTokتنكن تيسيم مستخدمي 

 ( المستخدمون العاديونOrdinary persons:)  يستخدمو الأفراد العاديوف للتعبتَ عن
 أنفسهم، وتحييق الذات، ونشر المحتوى التًفيهي والتفاعلي.
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 ( المشاىير وقادة الرأيOpinion Leaders  &Influencers:)  يستثمر اتظشاىتَ وقادة
نفسهم وأعماتعم، سواء عبر التًويج لأفلبمهم، أو الإعلبف عن منتجات معينة، أو الرأي اتظنصة للدعاية لأ

 حتى مشاركة آرائهم الشخصية.
 ( المؤسسات والشركاتBusiness Organizations:)  تعتمد الشركات علىTikTok  

ات، كأداة تسوييية فعالة للوصوؿ إلى الفئات الشبابية، حيث يوفر التطبيق مساحة للتًويج للمنتج
 والتفاعل مع اتصمهور اتظستهدؼ، تؽا يُسهم في تضييق الفجوة بتُ العلبمات التجارية والشباب.

 منصة تسوييية قوية للشركات واتظعلنتُ، حيث يوفر عدة مزايا تسوييية، أبرزىا: TikTokأصبح 

 .الوصوؿ إلى ترهور واسع ومتفاعل، خاصة من فئة الشباب 
  يع الانتشار من خلبؿ مياطع الفيديو اليصتَة.إمكانية إنتاج تػتوى إبداعي سر 
 .استخداـ اتظكثرين واتظشاىتَ في اتضملبت التسوييية لزيادة التأثتَ والإقناع 
  الدويتو“ميزة( ”Duet التي تسمح بالتفاعل بتُ العلبمات التجارية واتصمهور عبر الفيديوىات )

 التشاركية.
  Twitterتويتر  .7

رز منصات التواصل الاجتماعي التي شهدت انتشاراً واسعًا في السنوات ( من أبTwitterيعُد تويتً ) 
الأختَة، حيث لعب دوراً تػورياً في الأحداث السياسية والاجتماعية في العديد من الدوؿ. يستمد تويتً اتشو من 

توى ( الذي يعتٍ التغريد، وقد اتخذ من العصفورة شعاراً لو، تؽا يعكس طبيعة المحTweet” )تويت“مصطلح 
 (205، صفحة 2013)ورقلة،  اليصتَ واتظكثف الذي ييدمو.

( تتيح للمستخدمتُ نشر رسائل Microbloggingيعُرّؼ تويتً على أنو خدمة تدوين مصغر ) 
اركة الأفكار حرفاً(، تؽا تكعلو منصة فعالة تظش 280حرفاً )لاحيًا زيدت إلى  140نصية قصتَة لا تتجاوز 

السريعة، والأخبار العاجلة، والتفاعلبت الفورية. كما يتيح للمستخدمتُ متابعة الآخرين، والتفاعل مع التغريدات 
 ( والتعليق والإعجاب.Retweetعبر إعادة التغريد )

، حيث قامت إحدى الشركات الأمريكية بإجراء حثث 2006تأسست خدمة تويتً في أوائل عاـ  
اء منصة تدوين مصغرة. وفي أكتوبر من نفس العاـ، تم إتاحة اتطدمة للجمهور، وسرعاف ما انتشرت تطويري لإنش
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، تم فصل تويتً عن الشركة الأـ ليصبح منصة 2007بتُ اتظستخدمتُ كوسيلة جديدة للتواصل الفوري. وفي أبريل 
 (299، صفحة Hermida ،2010) مستيلة تحمل الاسم اتضالي.

)غسلن و يوسف  يتمتع تويتً بعدد من اتظزايا التي تجعلو منصة رائدة في تغاؿ التواصل الاجتماعي، منها:
 (41اتظيدادي، صفحة 

  النشر السريع للؤخبار واتظعلومات: حيث يُستخدـ على نطاؽ واسع من قبل الصحفيتُ واتظكسسات
 الإخبارية لنيل الأخبار العاجلة.

 .التفاعل الفوري: يتيح للمستخدمتُ متابعة الأحداث واتظشاركة في اتظناقشات العامة بسرعة كبتَة 
 .التنافس في عدد اتظتابعتُ: حيث يعُد عدد اتظتابعتُ معياراً لشهرة وتأثتَ اتضسابات 
 إمكانية التحديثات عبر البريد الإلكتًوني والرسائل النصي( ةSMS تؽا تكعلو متاحًا حتى في اتظناطق ،)

 ذات الاتصاؿ المحدود بالإنتًنت.
  خاصية“RSS ”.التي تُدكّن اتظستخدمتُ من متابعة التحديثات بشكل تليائي 

إلى جانب دوره في الأخبار واتظناقشات العامة، أصبح تويتً أداة تسوييية فعالة للشركات واتظعلنتُ للتًويج  
وضهم اتصديدة، فبرسالة قصتَة وتغانية تستطيع أف تعلن عن منتجك للعالم أترع تغانا، كما عن منتجاتهم وعر 

، صفحة 2014)اتشاعيل،  يسمح لك بنشر شعارؾ الشخصي مع كل رسالة. حيث تنكن استخدامو في:
182) 

 ية والمحتوى اتظدفوع.التًويج للمنتجات واتطدمات من خلبؿ التغريدات التًوتك 
 .التفاعل مع العملبء من خلبؿ الرد على استفساراتهم واقتًاحاتهم 
 ( إطلبؽ اتضملبت التسوييية باستخداـ اتعاشتاغاتHashtags.لزيادة انتشار العلبمة التجارية ) 
 .تحليل توجهات السوؽ من خلبؿ متابعة اىتمامات اتظستخدمتُ وتعليياتهم حوؿ اتظنتجات واتطدمات  

 المطلب الثالث : استراتيجية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي.

تنكن توضيح استًاتيجية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي اعتمادًا على النموذج اتظفاىيمي الذي  
 والذي اقتًح إطارًا استًاتيجيًا متكاملبً  ،Forrester Internationalطوّره مكتب الدراسات التابع لشركة 

يعُد من بتُ النماذج الرائدة في ىذا المجاؿ. ويبرز ىذا النموذج اتططوات اتظنهجية  ،P.O.S.Tأطلق عليو اسم 
التي ينبغي على اتظكسسات اتباعها لتفعيل حضورىا التسوييي الرقمي بفعالية، وتنكن استيعاب منطق ىذا النموذج 
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ه الأساسية وترابطها الوظيفي في بناء استًاتيجية ناجعة عبر الشكل التوضيحي التالي، الذي يظُهر تسلسل عناصر 
 للتسويق عبر اتظنصات الاجتماعية.

 :استراتيجية التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي. 01الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 Source:http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12/the-post-method.html 

 بر شبكات التواصل الاجتماعي وفق اتططوات التالية:وتتم إستًاتيجية التسويق ع

 1– ( الأشخاصPeople): 
تنثل اتصمهور اتظستهدؼ الركيزة اتصوىرية التي ترتكز عليها استًاتيجية التسويق عبر الشبكات الاجتماعية،  

سسة أف اتظك   P.O.S.Tإذ يعُد فهم ىذا اتصمهور نيطة الانطلبؽ لأي تزلة ناجحة. ويرى مطورو تفوذج 
مطالبة بدايةً بتحليل دقيق تظختلف مكونات ترهورىا، من خلبؿ دراسة اتظلفات الشخصية للمستخدمتُ، ورصد 
سلوكياتهم وتفاعلبتهم الرقمية، وكذا تحديد عاداتهم في استخداـ اتظنصات، ومستوى نشاطهم، ونوعية اتظضامتُ 

 .التي يفضلوف التفاعل معها، سواء عبر المحادثات أو النياشات

إف تؾاح التسويق الاجتماعي، وفق ىذا اتظنظور، لا يتحيق عبر الإنفاؽ اتظالي فحسب، بل من خلبؿ  
العنصر ” الأشخاص“بناء علبقات نوعية ومستدامة مع اتصمهور، قائمة على التفاعل اتضيييي، تؽا تكعل من 

 .(30، صفحة ص 2019/2018)قناتلية،  المحوري في صياغة الاستًاتيجية الاتصالية الرقمية.

 2-  الأىدافObjectives)): 

     People :  Assess your customers’ social activities 

    objectives : Decide what you want to accomplish 

     strategy :    plan how relathionships with customers will change 

    technology : Decide which social technologies to use 
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تشتَ ىذه اتظرحلة إلى ضرورة تحديد الغايات الأساسية التي تسعى اتظكسسة إلى تحيييها من خلبؿ اعتماد  
ية، فتح قنوات تواصل التسويق عبر الشبكات الاجتماعية. ومن بتُ أبرز ىذه الأىداؼ: تحستُ السمعة اتظكسس

 P.O.S.Tمباشرة مع الزبائن، تعزيز جودة اتطدمة اتظيدمة، وترسيخ ولاء الزبائن للعلبمة التجارية. ويككد تفوذج 
على أتقية البدء بتحديد الأىداؼ بدقة قبل الانتياؿ إلى باقي اتظراحل، مع الإبياء على مرونة في تكييف 

 عنو نتائج التنفيذ اتظيداني.الاستًاتيجية لاحيًا وفيًا تظا تكشف 

 .(25، صفحة ص 2017/2016)عبدة،، 

 3-  الإستراتيجيةStrategy)): 
في ىذه اتظرحلة، يرُكّز النموذج على ضرورة وضع خطة منهجية واضحة تُحدّد فيها اتظكسسة الغاية اتظنشودة  

جتماعي، مع مراعاة الإمكانيات البشرية والتينية واتظالية اتظتاحة. وتعتٍ من استخداـ وسائل التواصل الا
حددة سابيًا، من خلبؿ رسم مسارات واضحة للعمل 

ُ
الاستًاتيجية ىنا التصور العاـ لكيفية تحييق الأىداؼ اتظ

وائق التي تُضعف فعالية الرقمي. وتشتَ الدراسات اتظيدانية إلى أف غياب استًاتيجية اتصالية دقيية يعُد من أبرز الع
التواصل الرقمي، وتفُوّض العلبقة بتُ اتظكسسة وزبائنها، تؽا تكعل من وجود رؤية استًاتيجية تػددة شرطاً أساسًا 

 (35، صفحة 2019/2018)قناتلية،  لنجاح اتضملبت التسوييية الرقمية.

 :((Technologyالتكنولوجيا  -4

تشتَ ىذه اتظرحلة إلى اختيار اتظنصات الرقمية اتظناسبة التي ستُستخدـ لتحييق أىداؼ الاستًاتيجية  
التسوييية، مثل تويتً، فيسبوؾ، يوتيوب، وغتَىا من وسائل التواصل الاجتماعي. ويتعتُ على اتظكسسة تحديد 

ة اليرارات التي تم اتخاذىا في اتظراحل الثلبث الوقت واتظوارد اللبزمة لإدارة ىذه اتظنصات بفعالية. تعكس ىذه اتططو 
حيث يبُتٌ اختيار التكنولوجيا على تحليل اتصمهور اتظستهدؼ، الأىداؼ،  ،P.O.S.Tالأولى من تفوذج 

عتمدة. علبوة على ذلك، يضيف بعض اتظختصتُ حرؼ 
ُ
” التيييم“إلى النموذج ليعتٍ  ”E“والاستًاتيجية اتظ

Evaluation)،) سي في أي استًاتيجية تسوييية لضماف متابعة الأداء وتحليل النتائج بشكل وىو عنصر أسا
)عبدة،،  دوري، بهدؼ تحستُ الأداء اتظستيبلي بناءً على التغذية الراجعة من العمليات السابية.

 (28، صفحة ص2017/2016
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 :لتواصل الاجتماعيالمطلب الرابع ابعاد التسويق في مواقع ا

يشهد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي تطوراً مستمراً في استًاتيجياتو وأساليبو، حيث تتعدد الأبعاد 
والعوامل التي تكثر على فعالية ىذه العملية التسوييية. وقد أترعت الأدبيات العلمية على أف ىناؾ أربعة أبعاد 

 ىي:  ستًاتيجيات التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعيرئيسية تشكل الأسس اتصوىرية لنجاح ا

 التفاعل (Interaction): 

وسائل التواصل الاجتماعي متغتَاً مكثراً لو تأثتَ إتكابي على مشاعر اتظستخدمتُ وسلوكهم، كما  تعُتبر
  .(Kang, 2015 .p 18) تعمل على خلق نوايا اتظشاركة لديهم وتنمية سلوؾ الاستمرار في التواصل

حيث تلعب وسائل التواصل الاجتماعي دوراً مهماً في تبادؿ الأفكار والآراء واتظيتًحات، ومثل ىذا 
التفاعل ييود إلى التشارؾ والتبادؿ من قبل اتظستخدمتُ ليس فيط في اتظعلومات، بل أيضاً في اتظنتجات والشركات 

دمتُ تكدوف في تلك المحتويات اتطاصة بالأعماؿ والعلبمات التجارية والتجارب واتطبرات السابية. أي أف اتظستخ
 .(Muntinga et al., 2011) والشركات مادة للتبادؿ والتفاعل معاً 

ويشتَ البعض إلى أف التفاعل ضرورة للمكسسات لإحداث اتصالات بتُ العلبمات التجارية وعملبئها،  
 UGC" (User-Generated" كما أنو تنثل دافعاً للعملبء تطلق تػتوى منتج من قبل اتظستخدمتُ

Content)  عبر مواقع التواصل الاجتماعي. حيث يسهم ىذا التفاعل في تحييق ىدؼ مهم للشركات، وىو
 .تحدث العملبء عن الشركة ومنتجاتها وخلق مناقشات بشأنها

فالشركات تستهدؼ أولًا بناء تفاعل بتُ الشركة وبعض العملبء، ثم تستهدؼ بناء تفاعل بتُ ىكلاء 
وجدير بالذكر  .(Gallauter and Ransbotham, 2010)عملبء وتغموعات أخرى من العملبء ال

ىنا، أنو حتى تتمكن الشركات من تحييق ذلك الآلية، يتحتم عليها عرض تػتوى متميز ومتفرد عن علبماتها 
عاملًب مساعداً  التجارية من صور ورسوـ وفيديو عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وذلك لكي يكوف ذلك المحتوى

لطرح استجابة اتظستهلكتُ ونياش وتػادثات إتكابية على مواقع التواصل، وتليق النتائج اتظرغوبة للشركات 
(Manthiou et al., 2013). 
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 الحداثة والمستجدات (Trendiness): 

ن خلبؿ تعُرؼ اتضداثة بأنها تيديم أو عرض أحدث اتظعلومات والبيانات حوؿ اتظنتجات أو اتطدمات م
يدُرؾ اتظستخدموف وسائل التواصل الاجتماعي كونها الوسائل الأكثر فعالية في  و منصات التواصل الاجتماعي

حدث والآني، سواء كاف ذلك في الأخبار أو اتظعلومات أو البيانات، تؽا تكعلها أداة 
ُ
تيديم المحتوى اتظعلوماتي اتظ

اجوف للبحث عن معلومات حوؿ الشركات أو اتظنتجات أو غتَىا حيوية يلجأ إليها العديد من العملبء عندما تلت
(Naaman, Becker and Gravano, 2011) تزداد ثية العملبء باتظعلومات والمحتوى كلما كاف ، و

ىذا الأمر يكدي بدوره إلى تعزيز ثية العملبء في الشركات التي تعرض مثل ىذه المحتويات عبر . أكثر حداثة وتجدداً 
 (Mangold and Faulds, 2009)وذلك باتظيارنة مع الوسائل التسوييية التيليدية الإنتًنت، 

أف إدراؾ العملبء للمعلومات اتظتوفرة عبر وسائل التواصل الاجتماعي باعتبارىا تػدثة ومتجددة  لاإ
لشراء بصورة باستمرار يلعب دوراً أساسياً في تشكيل الوعي واتظعرفة لدى العملبء، ومن ثم تكوين سلوؾ ما قبل ا

 (Muntinga et al., 2011 p21) مباشرة وقوية

ف اتضداثة في المحتوى تعُتبر أداة فعالة تصذب انتباه اتظستخدمتُ من خلبؿ استخداـ أحدث اتظعلومات إ
وقد أشارت الدراسات إلى أف اتضداثة فعّالة في زيادة احتمالية تؾاح وسائل التواصل الاجتماعي . والاتجاىات

 .لتجارية، تؽا تنكن أف يبتٍ معرفة إتكابية وموقفاً إتكابياً تجاه العلبمة التجارية في أذىاف اتظستهلكتُللعلبمة ا

  ًالكلمة المنطوقة إلكترونيا (eWOM): 

تُدثل الكلمة اتظنطوقة إلكتًونياً أحد أبرز العوامل في تغاؿ التسويق الرقمي، وتعُرّؼ بأنها عملية تبادؿ 
اتظستهلكتُ فيما تمص اتظنتجات واتطدمات من خلبؿ منصات التواصل الاجتماعي اتطبرات والتجارب بتُ 

واتظواقع الإلكتًونية. خلبؿ ىذه العملية، يتبادؿ العملبء تيييماتهم ووجهات نظرىم حوؿ تجاربهم مع الشركات 
 ,.Hennig-Thurau et al) ومنتجاتها، تؽا تُلدث تأثتَاً بالغاً على اليرارات الشرائية للمستهلكتُ الآخرين

2004). 

تتميز الكلمة اتظنطوقة إلكتًونياً عن نظتَتها التيليدية بيدرتها على الوصوؿ إلى شرتلة أوسع من اتصمهور 
وتوفتَ مستوى أعلى من الشفافية، بالإضافة إلى إتاحة الفرصة للمستهلكتُ للبطلبع على آراء وتيييمات متنوعة 

 .قبل اتخاذ قراراتهم الشرائية
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الباحثوف على التأثتَ اليوي للكلمة اتظنطوقة إلكتًونياً على ثية اتظستهلكتُ ونواياىم الشرائية، نظراً يككد 
لأف اتظستهلكتُ تنيلوف إلى الثية في آراء العملبء الآخرين أكثر من ثيتهم في الرسائل التسوييية اتظباشرة التي تصدر 

 .(Cheung and Thadani, 2012) عن الشركات

الدراسات أف التيييمات السلبية تحمل تأثتَاً أقوى من التيييمات الإتكابية، حيث تنكن كما تكشف 
لتيييم سلبي واحد أف يبُطل تأثتَ عدة تيييمات إتكابية، الأمر الذي يُسلط الضوء على أتقية إدارة تشعة العلبمة 

 .(Sen and Lerman, 2007) التجارية عبر الإنتًنت بعناية فائية ودقة متناىية

تعُد امصداقية من أعيد اتظسائل في العالم الافتًاضي والتي تساىم في تشكيل اتظوقف، حيث تكب أف 
يكوف تُؽرر اتظعلومات عبر شبكات التواصل جديراً بالثية وذو خبرة على أساس اتظصداقية )بوميدة وتغاىدي، 

 .(205، ص 2021

 المصداقية : 

أنها "مدى حكم اتظستيبل على مصدر اتظصداقية ب (METZGER, 2007, p. 207) عرّؼ
اتظعلومة، وما يتبعو من آراء حوؿ جودة اتظعلومات التي تحتويها الرسالة الإلكتًونية والتي تكوف صادرة بناءً على 
خبرة ذاتية شخصية وآراء". علبوة على ذلك، تعُتبر الثية عاملًب مهماً في تيييم مدى مصداقية اتظصدر والتي تعتمد 

 .اتظعلومات الصادرة من اتظصدر، حثيث تكب أف تكوف غتَ مُضللة وخادعة ومنحازة على مدى صدؽ

إف تبتٍ اتظكسسة للمصداقية، مهما كاف حجمها، تُكنبها الدخوؿ في متاىات مع الزبائن، خاصة في عصر 
علومات الإنتًنت وشبكات التواصل الاجتماعي حيث يتمتع عدد أكبر من الأفراد بالوصوؿ إلى كم كبتَ من اتظ

 .(74، ص 2020اتطاصة بأي مكسسة )ىاشور، 

أف اتظصداقية التي تنكن أف تتبناىا اتظكسسات  (Bizot, Chimisanas, & Piau, 2016) يرى
من خلبؿ شبكات التواصل الاجتماعي تعتمد على الاتساؽ، أي "افعل ما تيوؿ أنك ستفعلو" واتظتابعة. إف 

اء الثية واتظصداقية واللمسة الإنسانية ييطعاف شوطاً طويلًب تؿو جهود الإخلبص واتصهود تؿو إرساء الأساس وبن
 .اتظكسسات عبر شبكات التواصل الاجتماعي
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 (Hililgoss & Rieh, 2008, p. 1481) ثانياً: أنواع المصداقية

 وتغموعة اتظتغتَات الرئيسية التي Hiligoss & Rieh عند مراجعة نظرية اتظلبحظة والتفستَ للباحثتُ
تكثر على ملبحظة اتصمهور لصفحات الويب واستخدامهم تعا، واتظتغتَات الوسيطة التي تكثر على العلبقة بتُ 
استخداـ تلك الصفحات ومصداقية اتظصدر تدهيداً للتعرؼ على مدى إمكانية الاعتماد على اتظعلومات اتظتواجدة 

التالي يوضح كيفية تيييم  ، والشكل(Hililgoss & Rieh, 2008, p. 1480) على صفحات الويب
 .مصداقية اتظصدر بناءً على نظرية اتظلبحظة والتفستَ

 (Surface Credibility) المصداقية الظاىرة .1

وىي مرتبطة بسمات الصفحة أو اتظوقع الإلكتًوني الشكلية، أي العناصر الشكلية للصفحة من النصوص 
ة، أي أنو ينطوي على الفحص البسيط للصفحة والانطباع اتظكتوبة والصور والألواف وملفات الفيديو اتظستخدم

 .الأولي

 (Presumed Credibility) المصداقية المفترضة .2

وىي تيوـ على أساس اعتيادات اتظستخدمتُ في الفائدة اتظتوقع حدوثها نتيجة تعاملهم مع اتظوقع 
 .الإلكتًوني أو صفحة الإنتًنت

 (Earned-Experienced Credibility) المصداقية المكتسبة .3

وىي تنشأ نتيجة خبرة اتظستخدـ الشخصية على الصفحة، وتتأثر بسهولة استخداـ اتظوقع أو الصفحة 
 .وقدرتهم على توفتَ معلومات جديرة بالثية

 (Reputed Credibility) مصداقية السمعة .4

لصفحة، وتعتمد في تكوينها على وتُسمى أحياناً بمصداقية الشهرة، أي ما اشتهر بو اتظوقع الإلكتًوني أو ا
 .آراء الآخرين وانطباعاتهم حوؿ اتظوقع أو الصفحة

تؾد أف كل نوع من أنواع اتظصداقية يرتبط بعدد معتُ من معايتَ تيييم اتظصداقية، فمثلًب  وبالتالي 
اتظعلومات، أما  اتظصداقية الظاىرة مرتبطة بعناصر اتعيئة الشكلية للموقع أو صفحة الإنتًنت، وكذلك طريية عرض

 .مصداقية السمعة فإنها مرتبطة بآراء وخبرات اتظستخدمتُ السابيتُ
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واتضكم بمصداقية  (Credibility Assessment)تجدر الإشارة ىنا إلى التمييز بتُ تيييم اتظصداقية 
، حيث أف تيييم اتظصداقية يعتمد بشكل أساسي على اتظلبحظة (Credibility Judgment)اتظعلومات 

 .التفستَ والذي يكدي في النهاية إلى قرار اتظستخدـ بيبوؿ اتظعلومة أو رفضها، أما اتضكم فهو اليرار النهائيو 

تتداخل ىذه الأبعاد الأربعة وتتكامل فيما بينها لتشكل منظومة متكاملة تهدؼ إلى تحييق أقصى اذف 
هور اتظستهدؼ وتحييق الأىداؼ التسوييية استفادة من إمكانيات وسائل التواصل الاجتماعي في الوصوؿ إلى اتصم

اتظرجوة. وسنتناوؿ في ىذا اتظطلب كل بعُد من ىذه الأبعاد بالتفصيل، مع توضيح خصائصو ومكوناتو وتأثتَه على 
 .سلوؾ اتظستهلكتُ

 المبحث الثالث: ماىية رضا الزبون.

، إذ يعُد من أبرز اتظعايتَ تلظى رضا الزبوف بمكانة تػورية ضمن السياسات الاستًاتيجية لأي مكسسة 
الفعّالة التي تعُتمد للحكم على مستوى أدائها وكفاءتها في تلبية تطلعات اتظتعاملتُ معها. ومن ىذا اتظنطلق، يسعى 
ىذا اتظبحث إلى استعراض ترلة من اتظفاىيم النظرية والتطبييية اتظرتبطة بمفهوـ رضا الزبوف، بوصفو مكشراً جوىرياً 

 مات واتظنتجات اتظيدّمة.على جودة اتطد

 المطلب الأول : مفهوم وأىمية رضا الزبون:

 سنتطرؽ في ىذا اتظطلب الى تحديد مفهوـ رضا الزبوف واتقيتو.

 اولا: مفهوم رضا الزبون:

درَؾ للمنتج أو اتطدمة مع توقعات  
ُ
يعُرَّؼ رضا الزبوف بأنو: الدرجة التي يتطابق فيها الأداء الفعلي اتظ

 
ُ
تصوَّرة الزبوف اتظ

ُ
سبية، حثيث يعُد ىذا التوافق مكشراً مركزياً على جودة التجربة الاستهلبكية ومدى تحييق الييمة اتظ

 (79، ، صفحة ،،ص 2009)ارمستًونج، من قبل الزبوف. 

تنشأ في أعياب تجربة الشراء و/أو الاستهلبؾ، حالة سيكولوجية نسبية “يعُرَّؼ رضا الزبوف بأنو:  
سبية واحتياجاتو الفعلية

ُ
، 2014/2013)علبؿ،،  ”وتعكس تيييم الزبوف تظدى تلبية اتظنتج أو اتطدمة لتوقعاتو اتظ

 .(52صفحة 
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سبية نتيجة عملية تيييمية ييوـ بها ال“يعُرَّؼ رضا الزبوف أيضًا بأنو:  
ُ
زبوف من خلبؿ ميارنة توقعاتو اتظ

، صفحة 2014/2013)خلوط،، ،  ”حوؿ اتطدمة مع تصوّراتو الفعلية عن الأداء الذي تليّاه فعليًا من اتظكسسة
84) 

بوف، أو يتم اتضالة التي تلُبى فيها احتياجات ورغبات وتوقعات الز “ويعُرَّؼ رضا الزبوف كذلك بأنو:  
)تؼطاري،،  ”.تجاوزىا، بما يعزز من احتمالية إعادة شرائو لنفس اتظنتج ويفُضي إلى بناء ولاء دائم تجاه اتظكسسة

 .(05،، صفحة 2022

عميل ومن خلبؿ التعاريف السابية تنكن اليوؿ بأف: رضا الزبوف ىو حالة نفسية تيييمية تنشأ لدى ال 
سبية 

ُ
بعد تجربة الشراء أو الاستهلبؾ، وتعكس مدى تطابق أو تجاوز الأداء الفعلي للمنتج أو اتطدمة لتوقعاتو اتظ

واحتياجاتو الشخصية. ويعُد ىذا اتظفهوـ من الركائز الأساسية في علم التسويق، حيث ييُاس علمياً من خلبؿ 
درَؾ وتصورات 

ُ
العميل، وينُظر إليو كمكشر رئيسي على ولاء الزبوف واستعداده ميارنة الفجوة بتُ جودة الأداء اتظ

 لإعادة الشراء، تؽا تكعلو أداة استًاتيجية لتيييم فعالية اتظكسسة وتحستُ استدامتها السوقية.

 ثانيا: اىمية رضا الزبون:

 تتمثل أتقية رضا الزبوف في عدة جوانب أساسية: 

 :بوف مكشراً على الاستيرار النفسي والارتياح تجاه اتظنتج أو اتطدمة يعُتبر رضا الز  الاستقرار النفسي للزبون
 اتظيدمة، تؽا يعزز الثية والراحة لدى العميل ويزيد من تفاعلو مع اتظكسسة.

 :يعد رضا الزبوف عاملًب حيوياً في تحييق ميزة تنافسية للمكسسة. فكلما ارتفع  ميزة تنافسية للمؤسسة
ة اتظكسسة على التميز في السوؽ، تؽا يكدي إلى استيرارىا اتظالي مستوى رضا الزبائن، زادت قدر 

 والتشغيلي. وىذا بدوره يساىم في تيليص التكاليف والأعباء اتظتًتبة على عمليات جذب الزبائن اتصدد.
 يكدي رضا الزبوف إلى تكرار عمليات الشراء، تؽا تملق تفاعلًب مستمراً بتُ اتظكسسة :  تكرار الشراء

 . وبالتالي، تنكن بناء علبقات دائمة وطويلة الأمد، تؽا يعزز الولاء ويدعم استدامة الأعماؿ.والعملبء
  :يساىم رضا الزبوف في خلق حوافز قوية لولائو للمكسسة وعلبمتها الولاء للمؤسسة والعلامة التجارية

تؽا يدفعو إلى تفضيلها التجارية، حيث يشعر العميل بالارتباط العاطفي والثية في اتظنتجات أو اتطدمات، 
 (159، صفحة 2017/2016)عمروش،  على اتظنافستُ والتفاعل معها بشكل دائم.
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 المطلب الثاني: أبعاد رضا الزبون ونماذجو.

 في ىذا اتظطلب سنتعرض تؼتلف ابعاد رضا الزبوف واىم تفاذجو

 اولا: ابعاد رضا الزبون: 

 )اتطفاجي(أبعاد رئيسية وىي:  3بعد رضا الزبوف في تتمثل ا 

يعُتبر رضا الزبوف من أىم الركائز التي تعتمد عليها اتظكسسات اتضديثة لتحييق النجاح والاستدامة في بيئة  
دد مدى قدرة اتظكسسة على الأعماؿ التنافسية. ويتشكل ىذا الرضا من ثلبثة أبعاد رئيسية تتداخل فيما بينها لتح

 تلبية احتياجات وتوقعات عملبئها، تؽا يسهم في تعزيز الولاء والاحتفاظ بالزبائن.

 :حيث يعد التيستَ في إتداـ اتظعاملبت من العوامل  إجراءات سير المعاملات داخل المؤسسة
وبسيطة، خالية من  الأساسية التي تكثر في رضا الزبوف. يتطلب ىذا البعد أف تكوف الإجراءات واضحة

التعييدات والروتتُ الإداري الذي قد يكدي إلى تأختَ أو تشويش في تيديم اتطدمة. كما يعُد الالتزاـ بالوقت 
المحدد لإتؾاز اتظعاملبت أحد أىم ميومات ىذا البعد، إذ يعكس مستوى الكفاءة والاحتًافية التي تتمتع بها 

 اتظكسسة.
 يتجسد ىذا البعد في قدرة اتظوظفتُ على  ع الزبائن:كفاءة العاملين وحسن تعاملهم م

الاستجابة الفعّالة لاحتياجات الزبائن، وتيديم خدمة متميزة تنبثق من مهاراتهم في التواصل والإحساس 
باتظسكولية تجاه العميل. إف التعامل اللطيف واتظخلص من جانب العاملتُ يساىم بشكل كبتَ في تعزيز تجربة 

ي إلى شعور الزبوف بالاحتًاـ والتيدير. كما يتطلب ىذا البعد أيضًا الالتزاـ باتظواعيد المحددة الزبوف، تؽا يكد
 لإتؾاز اتظعاملبت، لضماف ستَ العمليات بشكل منتظم ووفيًا لتوقعات الزبائن.

 يشتمل ىذا البعد على تغموعة من العوامل التي تحدد مستوى الراحة جودة الخدمات المقدمة :
لتي تمتبرىا الزبوف أثناء تعاملو مع اتظكسسة. تشمل ىذه العوامل فاعلية مكاتب خدمة اتصمهور، والسهولة ا

وتوفتَ اتظرافق اتظناسبة مثل مواقف السيارات، إضافة إلى وضوح اللوحات الإرشادية التي توجو الزبائن إلى 
دائم يعُد من العوامل اتظهمة التي  الأقساـ اتظختلفة. كما أف توفر النماذج والوثائق اتطاصة باتظعاملبت بشكل

 تُسهم في تحستُ تجربة الزبوف، تؽا يعكس التزاـ اتظكسسة بتيديم خدمة عالية اتصودة.
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 ثانيا: نماذج رضا الزبون:

ليد بذؿ الباحثوف جهودًا كبتَة لوضع تفاذج نظرية تهدؼ إلى تفستَ كيفية تكوين شعور الرضا لدى  
ستًاتيجيات اتظكسسات في التعامل مع عملبئها وزيادة رضاىم. تتنوع ىذه النماذج الزبائن، وذلك بهدؼ تحستُ ا

بتُ تفستَات سلوكية، نفسية، وتنظيمية، وتختلف في التًكيز على العوامل اتظكثرة على تجربة الزبوف، سواء كانت 
 داخلية أو خارجية. من أبرز ىذه النماذج ما يلي:

 OLIVER" 1980تفوذج أوليفر " .1
الذي قدـ تفوذجو في عاـ  (،(Oliverن اىتم بدراسة البعد اتظعرفي لرضا العميل كاف أوليفر أوؿ م 
ـ والذي يعُتبر من أبرز النماذج في تغاؿ دراسات رضا الزبائن. وقد ارتكز ىذا النموذج على مبدأ اتظيارنة 1980

رضا الزبوف يتشكل بناءً على الفارؽ بتُ بتُ التوقعات والتجربة الفعلية )الأداء الفعلي(، حيث تم التأكيد على أف 
ما يتوقعو الزبوف من اتظنتج أو اتطدمة وما تلصل عليو فعلًب. وكاف ىذا اتظفهوـ ىو السائد في دراسات الرضا حتى 

 ظهور دراسات أحدث تشتَ إلى تأثتَ البعد الشعوري في تشكيل رضا العميل.

( التي أكدت على وجود تصورين Vanhamme . Jمن بتُ ىذه الدراسات اتضديثة تؾد دراسة ) 
الأوؿ يرتبط بعدـ تأكيد التوقعات اتظوضوعية، الذي يتعامل مع الأداء الوظيفي ”: عدـ تأكيد التوقعات“تظفهوـ 

اتظتوقع واتظيدـ، ويعد جزءًا من البعد اتظعرفي الذي يهتم باتظيارنة بتُ التوقعات والأداء. أما الثاني فيتعلق بعدـ تأكيد 
قعات النفسية، ويشمل البعد الشعوري الذي يعبر عن انطباعات الزبوف العاطفية والنفسية تجاه اتظنتج أو التو 

 (82، صفحة 2014/2015)ناصري،  اتطدمة.

ج، ومدى وقد اعتبر أوليفر أف رضا الزبوف يتحدد من خلبؿ التوقعات التي يكوّنها الزبوف قبل تجربة اتظنت 
تحيق ىذه التوقعات بعد التجربة. وليد اقتًح أوليفر عددًا من العلبقات اتظهمة التي توضح كيفية تكوين شعور 

 الرضا:

  قبل تجربة اتظنتج: تلدد الزبوف توقعاتو عن اتظنتج بناءً على معلومات سابية أو تجارب سابية أو إعلبنات
 عن اتظنتج.

  النفسي للزبوف تؿو اتظنتج في تكوين نواياه الشرائية. أي أف توجو الزبوف قبل تجربة اتظنتج: يسهم الاتجاه
 تؿو اتظنتج تنكن أف يكوف إتكابيًا أو سلبيًا ويكثر في قراره بالشراء.
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  بعد تجربة اتظنتج: يتم تحديد ما إذا كانت توقعات الزبوف قد تحييت أـ لا. في حاؿ تحيق التوقعات
 الرضا، وإذا كانت التوقعات أقل من اتظتوقع، فسيشعر الزبوف بعدـ الرضا.الإتكابية، فإف الزبوف سيشعر ب

  .مستوى رضا الزبوف بعد التجربة: يكثر بشكل مباشر على الاتجاه النفسي للزبوف تجاه اتظنتج بعد تجربتو
لتجربة إذا كانت التجربة إتكابية، يزيد احتماؿ أف يطور الزبوف نية الشراء اتظستيبلية، بينما إذا كانت ا

 سلبية، فإف الاتجاه تؿو اتظنتج قد يتغتَ إلى سلبي.
يعد تفوذج أوليفر أساسًا لفهم كيفية تأثتَ التوقعات على الرضا وتجربة اتظنتج في صناعة قرار الشراء، وقد  

 في تجربة الزبوف. -معرفية وعاطفية  -ساىم في تطوير فهم أعمق لكيفية تأثتَ جوانب متعددة 

 ":ILTON" W"و "TSEتفوذج  .2
تفوذجًا آخر لفهم العلبقة بتُ أداء اتظنتج   WILTONو TSE، قدـ الباحثاف 1988في عاـ  

ورضا الزبوف، حيث توصلوا إلى بعض النتائج اتظهمة التي تساىم في تفستَ كيف يكثر الأداء اتظدرؾ للمنتج على 
 الرضا الكلي للزبوف:

 باحثاف إلى أف الأداء اتظدرؾ للمنتج يكثر بشكل مباشر التأثتَ اتظباشر الطردي للؤداء اتظدرؾ: خلص ال
وطردي على الرضا الكلي للزبوف. بمعتٌ آخر، كلما زاد الأداء اتظتوقع للمنتج )أي الأداء الذي يتوقعو 
الزبوف عند شراء اتظنتج(، كلما زاد الرضا الكلي للزبوف. وىذا يشتَ إلى أف الزبائن يكونوف أكثر رضا 

 نتج أو اتطدمة توقعاتهم.عندما يتجاوز اتظ
  التأثتَ غتَ اتظباشر والعكسي للؤداء اتظثالي: على اتصانب الآخر، يوضح النموذج أف الأداء اتظثالي للمنتج

يكثر على الرضا الكلي للزبوف بشكل غتَ مباشر، وقد يكوف ىذا التأثتَ عكسيًا. بمعتٌ أنو كلما زاد الأداء 
نتج في نظر الزبوف، كلما اتسعت الفجوة بتُ ىذا الأداء اتظثالي وبتُ الأداء اتظثالي )أو اتصودة اتظثالية( للم

اتظدرؾ )اتظتوقع(. وبالتالي، عندما يزداد الفارؽ بتُ الأداء اتظدرؾ والأداء اتظثالي، ينخفض الرضا الكلي 
 ثالي الذي يتخيلو.للزبوف، تؽا يعتٍ أف الزبوف قد يشعر بعدـ الرضا إذا كاف اتظنتج لا يفي بمستوى الأداء اتظ

ىذه النتائج تشتَ إلى أف الرضا لا يتوقف فيط على الأداء الفعلي أو اتظدرؾ للمنتج، بل يتأثر  
 أيضًا بميارنة الزبوف بتُ الأداء اتظدرؾ والأداء اتظثالي الذي يتوقعو أو يصوره في ذىنو.

  OISHAVSKY , MACKENZIE, SPRENG1996تفوذج .3
 SPRENGو  MACKENZIEو  OISHAVSKYثوف ، قدـ الباح1996في سنة  

تفوذجًا متيدمًا لتحليل الرضا الكلي للزبوف، وركزوا فيو على الأثر اتظشتًؾ لعدة عوامل معرفية وسلوكية. وقد توصلوا 
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من خلبؿ ىذا النموذج إلى ترلة من العلبقات السببية اتظهمة التي تفسر تكوين الرضا الكلي، تنكن تلخيصها  
 كالتالي:

  ت نتائج النموذج أف الرضا عن خصائص اتظنتج والرضا عن صدؽ اتظعلومات اتظيدمة من طرؼ أظهر
اتظسوؽ يلعباف دوراً جوىرياً في التأثتَ اتظعنوي على الرضا الكلي للزبوف، تؽا يشتَ إلى أف الزبوف لا يكتفي 

 .فيط بجودة اتظنتج بل يهتم أيضًا بمدى مصداقية الرسائل التسوييية اتظصاحبة لو
  بينت الدراسة أف تطابق الأداء اتظدرؾ مع رغبات الزبوف يكثر بشكل معنوي ومباشر على رضاه عن

خصائص اتظنتج وكذلك عن مصداقية اتظعلومات اتظيدمة من طرؼ اتظسوؽ. وبمعتٌ آخر، كلما اقتًب 
سائل الأداء الفعلي من الرغبات الشخصية للزبوف، كلما ارتفع تيييمو تطصائص اتظنتج وصدؽ الر 

 التسوييية اتظرافية لو.
  أشار النموذج إلى أف تطابق الأداء اتظدرؾ مع توقعات الزبوف يسهم أيضًا في التأثتَ اتظعنوي على رضاه

عن خصائص اتظنتج وعن اتظعلومات التسوييية، تؽا يبرز أتقية إدارة التوقعات بطريية فعّالة ضمن 
 استًاتيجيات التسويق.

 ت التأثتَ العكسي، فيد خلص الباحثوف إلى أف:أما فيما يتعلق بعلبقا 

  توقعات الزبوف تكثر بشكل عكسي على تطابق التوقعات، أي أنو كلما ارتفعت توقعاتو اتظسبية، زادت
احتمالية عدـ تحيق تلك التوقعات، تؽا يكدي إلى اتـفاض في الشعور بالرضا، ويكثر ذلك أيضًا بشكل 

 غتَ مباشر على الرضا الكلي.
 ،رغبات الزبوف تكثر سلبًا على تطابق الرغبات، إذ أف الارتفاع الكبتَ في مستوى الرغبات قد  كذلك

 يكدي إلى فجوة يصعب سدىا بتُ ما يتمناه الزبوف وما يتحيق فعليًا.
  في اتظيابل، فإف الأداء اتظدرؾ للمنتج يكثر تأثتَاً طردياً على تطابق الرغبات، ما يعتٍ أف الرفع من مستوى

 ء اتظدرؾ يساىم في تيليص الفجوة بتُ الرغبة والواقع، تؽا يزيد من فرص تحيق الرضا.الأدا
ىذا النموذج يككد على الطابع اتظعيد والعلبئيي لتجربة الزبوف، ويبتُ أف الرضا الكلي ىو تػصلة لتفاعل  

 عدد من اتظتغتَات الإدراكية والعاطفية اتظتداخلة.
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 بة عن الرضا / عدم الرضا.المطلب الثالث: النتائج المترت

تعُد مرحلة ما بعد استهلبؾ اتطدمة اتظرحلة النهائية في عملية اتخاذ قرار الشراء، حيث يتحدد رضا الزبوف  
من عدمو بناءً على تجربتو مع اتظنتج أو اتطدمة اتظيدمة. وتكثر ىذه اتضالة على سلوكيات الزبوف اتظستيبلية بشكل 

لوكية إتكابية أو سلبية كرد فعل لرضاه أو عدـ رضاه عن اتطدمة اتظيدمة. تنكن مباشر، إذ تظهر استجابات س
 تلخيص أىم ىذه السلوكيات على النحو التالي:

، )خدير، تتمثل أىم السلوكيات الناتجة عن رضا الزبوف في النياط التالية: أولًا: النتائج المترتبة عن الرضا: 
 . (82_85،، صفحة 2011/2011

 سلوؾ تكرار الشراء: .1
يعُتبر سلوؾ تكرار الشراء من أبرز السلوكيات التي تنشأ عن الرضا، إلا أنو تُمتلف عليو بتُ بعض  

الدراسات. يرى البعض أف سلوؾ تكرار الشراء ىو نفسو سلوؾ الولاء، ولكن ىناؾ فرؽ جوىري بينهما. فالتكرار 
الزبوف بنفس اتظنتج أو العلبمة التجارية، ويعُتبر تغرد استمرارية في الشراء. بينما يعُتبر الولاء سلوكًا تلدث دوف التزاـ 

 يرتبط ارتباطاً عاطفيًا بالعلبمة التجارية، حيث يكرر الزبوف الشراء من نفس اتظكسسة بسبب التزامو العاطفي.

 سلوؾ التحدث بكلبـ إتكابي: .2
نتج أو اتطدمة من أبرز السلوكيات التي يعكسها الرضا. ينتج ىذا السلوؾ يعد التحدث الإتكابي عن اتظ 

عن الإحساس الإتكابي الذي تمزنو الزبوف في ذاكرتو جراء تجربتو مع اتظنتج أو اتطدمة. وعندما يكوف الزبوف في دور 
ن التحدث الإتكابي تراعة مرجعية في السلوؾ الشرائي، فإنو يكثر في سلوؾ الآخرين بشكل إتكابي. ىذا النوع م

تنثل وسيلة اتصاؿ تغانية ذات فعالية ومصداقية عالية، بما أف الزبوف ينيل صورة إتكابية مباشرة عن تجربتو 
 الشخصية.

 سلوؾ الولاء: .3
يعكس سلوؾ الولاء التزاـ الزبوف التاـ بتكرار الشراء والتعامل اتظستمر مع اتظكسسة في اتظستيبل. وىو يعبر 

بعلبمة تجارية معينة ويظُهر اختياره تعا على حساب اتطيارات الأخرى اتظتاحة في السوؽ. يشتَ عن تدسك الزبوف 
الولاء إلى ارتباط عاطفي قوي بتُ الزبوف والعلبمة التجارية، تؽا يعزز من استمرارية العلبقة التجارية بينهما على 

 اتظدى الطويل.
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 م السلوكيات الناتجة عن عدـ رضا الزبوف في النياط التالية: تتمثل أىثانيًا: النتائج المترتبة عن عدم الرضا: 
 (2015)زىيوة، 

في حالة عدـ الرضا، قد ييرر الزبوف التوقف عن شراء اتظنتج أو استخداـ اتطدمة، ويبحث عن مكسسة  .الرحيل:1
السلوؾ أف يكوف لدى الزبوف بدائل معروفة  منافسة توفر بديلًب يناسب احتياجاتو بشكل أفضل. يتطلب ىذا

 وملبئمة لو، حثيث يتمكن من الانتياؿ إلى خيارات أخرى تحسن تجربتو.

في ىذه اتضالة، يعبر الزبوف عن عدـ رضاه بشكل علتٍ، سواء عبر رفع شكوى إلى اتصهة  .الاستجابة اللفظية:2
ا عن تجربتو السلبية. قد تمتار الزبوف في بعض الأحياف اتظسكولة عن تيديم اتطدمة أو اتظنتج، أو قد يطلب تعويضً 

 الصمت وعدـ الرد، تؽا يعكس قلة تفاعلو مع اتظكسسة أو عجزه عن التفاعل مع اتظشاكل التي واجهها.

في ىذه اتضالة، قد يتوجو الزبوف غتَ الراض بتيديم شكواه إلى طرؼ ثالث، مثل ترعيات  .استجابة طرؼ ثالث:3
أو اتصهات اتظختصة مثل البائعتُ أو اتظنتجتُ. إلا أف الدراسات تشتَ إلى أف ىذا النوع من  تزاية اتظستهلك

السلوؾ يعُد أقل شيوعًا ميارنة بالسلوكيات الأخرى، حيث يفضل العديد من الزبائن إما التعبتَ عن شكواىم 
 مباشرة أو السكوت.

لاستجابة عن قياـ الزبوف بنيل تجربتو السلبية إلى الآخرين تعُبّر ىذه ا .استجابة خاصة )الكلمة اتظنيولة السالبة(:4
في تػيطو الاجتماعي، حيث يتم تداوؿ الكلمات السلبية في المجتمعات المحلية أو بتُ الأفراد. ىذه الكلمات 
ا اتظنيولة السالبة تكدي إلى أزمات وصعوبات قد لا تتمكن اتظكسسة من التحكم فيها بسهولة، تؽا يكثر على تشعته

 وتنثل تهديدًا طويل الأمد للعلبقة مع الزبائن.

 المبحث الرابع: محددات واساليب قياس رضا الزبون.

يعد رضا الزبوف سلوكًا متغتَاً نتيجة تأثره بالعديد من العوامل الداخلية واتطارجية، وىذا ما يضع  
باعتبارىا من أبرز اتظكثرات التي تُحدث  اتظكسسات في تحدٍ مستمر. من بتُ ىذه العوامل، تبرز العوامل السيكولوجية

تأثتَاً واضحًا على نفسية الزبوف. حيث تعُد حالتو النفسية واحتياجاتو العاطفية من العوامل التي تتداخل بشكل  
 كبتَ في تشكيل مواقف الرضا أو الاستياء تجاه اتظنتج أو اتطدمة اتظيدمة.
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 : محددات رضا الزبون:المطلب الاول

راسة سلوؾ رضا الزبوف حوؿ ثلبثة أبعاد رئيسية تشكل أساس تيييم رضا الزبائن عن اتظنتج أو تتمحور د 
 اتطدمة اتظيدمة، وىي:

 التوقعات: .1
تعتبر التوقعات من أبرز العوامل اتظكثرة في رضا الزبوف، حيث تدثل الانطباع أو التصور الذي يتكوف في  

نبع ىذه التوقعات من تغموعة من العوامل التي يتعرض تعا الزبوف قبل ذىن الزبوف قبل أف يتليى اتطدمة أو اتظنتج. ت
اتخاذ قرار الشراء أو الاستفادة من اتطدمة. وتتعدد أنواع التوقعات التي قد يشكلها الزبوف بناءً على تجاربو السابية، 

 (84)زعباط، صفحة   اتظعلومات اتظتاحة، أو توصيات الآخرين. وتنكن تصنيف التوقعات إلى عدة أنواع رئيسية:

يشمل ىذا النوع من التوقعات التصور الذي تنتلكو الزبوف عن  التوقعات عن طبيعة اتطدمة: 1.1
اتصودة العامة للخدمة، طريية تيدتنها، ومستوى الأداء اتظتوقع. يتعلق ىذا بتوقعات الزبوف حوؿ الكفاءة 

 ة، إلى جانب مدى ملبءمتها لاحتياجاتو الشخصية. والاحتًافية في تيديم اتطدم
يتوقع الزبوف تكلفة اتطدمة اتظيدمة بناءً على اتظيارنة مع الأسعار  التوقعات عن تكاليف اتطدمة: 1.2

اتظعتادة في السوؽ أو التيييم الشخصي للمنتج أو اتطدمة. تشمل ىذه التوقعات الفروؽ في السعر بتُ 
الييمة ميابل اتظاؿ الذي يدفعو الزبوف. لذلك، تلعب الأسعار دوراً كبتَاً في اتظنافستُ، علبوة على تيديم 

 تشكيل التوقعات.
ىذا النوع من التوقعات يتعلق بالفوائد أو اتظنافع التي يعتيد الزبوف أنو  التوقعات عن اتظنافع: 1.3

و الفائدة العاطفية سيحصل عليها من اتطدمة. قد تشمل ىذه اتظنافع فائدة عملية مثل تحستُ الإنتاجية أ
مثل الشعور بالراحة أو الاستمتاع. كلما كانت التوقعات حوؿ اتظنافع كبتَة وتػددة، زادت احتمالية رضا 

 الزبوف عن اتطدمة أو اتظنتج عند تلبيتها.
 الأداء المدرك )الفعلي(: .2

ا لدى الزبوف. حيث تنثل الأداء اتظدرؾ للمنتج أو اتطدمة معياراً أساسيًا يستخدـ لتيييم مستوى الرض 
يعُتبر الأداء اتظدرؾ بمثابة النيطة اتظرجعية التي تيارف بها توقعات الزبوف عن اتظنتج أو اتطدمة مع الأداء الفعلي الذي 
ييدمو اتظنتج. عندما تلصل الزبوف على اتظنتج أو اتطدمة، ييوـ بتيييم ىذا الأداء بناءً على اتظعايتَ التي تكوف قد تم 

 (319، صفحة 2012)نوري،  ذىنو مسبيًا.تشكيلها في 
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تنكن استخداـ ميياس الأداء اتظدرؾ كأداة رئيسية ليياس الرضا أو عدـ الرضا من خلبؿ طلب آراء  
اتصودة، الزبائن حوؿ تؼتلف اتصوانب اتظتعلية بأداء اتظنتج أو اتطدمة. يشمل ىذا التيييم اتصوانب العملية مثل 

الكفاءة، وملبءمة اتظنتج أو اتطدمة لاحتياجات الزبوف، وكذلك جوانب عاطفية مثل مستوى الإشباع الذي يشعر 
 بو الزبوف بعد استخداـ اتظنتج.

علبوة على ذلك، تنكن الاعتماد على ىذا اتظعيار للميارنة بتُ الأداء الفعلي للمنتج والأبعاد المحددة في  
ىذه الأبعاد متطابية مع توقعات الزبوف، فسوؼ يكدي ذلك إلى رضا الزبوف. أما إذا كانت التوقعات. إذا كانت 

 (86-85)زعباط، الصفحات  ىناؾ فجوة بتُ الأداء اتظدرؾ والتوقعات، فيد يكدي ذلك إلى حدوث عدـ رضا.

  المطابقة )التثبيت( .3
أداء اتظنتج أو اتطدمة عن اتظستوى اتظتوقع الذي كاف في ذىن الزبوف قبل عملية تدثل اتظطابية درجة اتؿراؼ  

الشراء. يتيح ىذا اتظعيار قياس مدى توافق الأداء الفعلي للمنتج مع توقعات الزبوف، ويعتمد على نوعية ىذا 
وتنكن تدييز نوعتُ من الاتؿراؼ لتحديد مستوى الرضا أو الاستياء الذي قد يشعر بو الزبوف بعد استخداـ اتظنتج 

 .(98_99،، صفحة ص2011/2011)خدير،،  الاتؿرافات في ىذا السياؽ: 

في ىذه اتضالة، يكوف الأداء الفعلي للمنتج أو اتطدمة أكبر من توقعات  الاتؿراؼ اتظوجب: -3-1
يعُد ىذا النوع من الاتؿراؼ إتكابيًا، ويعد حالة مرغوبة من الزبوف التي تشكلت لديو قبل عملية الشراء. 

قبل الزبوف، حيث يشعر بالدىشة والرضا عندما يتجاوز اتظنتج أو اتطدمة توقعاتو. ىذه اتضالة تسهم في 
 تعزيز ولاء الزبوف ورفع مستوى الثية في اتظكسسة اتظنتجة للمنتج.

لأداء اتظدرؾ للمنتج أقل من توقعات الزبوف، تؽا يكدي في ىذه اتضالة، يكوف ا الاتؿراؼ السالب: -3-2
إلى شعور بالاحباط وعدـ الرضا. يتًتب على ذلك عدـ رضا الزبوف، وقد يتسبب في اتخاذ قرارات سلبية مثل 

 التوقف عن الشراء مستيبلبً أو التوجو تظنافستُ ييدموف منتجات تلبي توقعاتو بشكل أفضل.

 رضا الزبون وأدوات تحسينو.المطلب الثاني: مراحل قياس 

  في ىذا اتظطلب سنستعرض اىم مراحل قياس رضا الزبوف و ادوات تحسينو 

 أولا: مراحل قياس رضا الزبون.

  (81، صفحة 2014-2015)ناصري ا.، عملية قياس رضا الزبوف تتم وفق أربع مراحل وىي كالتالي:  
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 تحديد أو تعريف تػددات الرضا: اتظرحلة الأولى: .1
تشكل ىذه اتظرحلة اتططوة التمهيدية الأساسية في عملية دراسة رضا الزبائن، حيث يتعتُ على اتظكسسة  

أولًا أف تيوـ بتحديد معايتَ الرضا وعدـ الرضا كما يدركها العملبء أنفسهم. فعلى الرغم من أف كل فرد تنتلك 
يتَ اتصودة والرضا، إلا أف اتظكسسة لا تكتفي بهذه الافتًاضات، بل تلجأ إلى تصورات حسية أو بديهية تجاه معا

إجراء دراسات نوعية معمية مثل اتظيابلبت الفردية أو النياشات اتصماعية مع العملبء، بهدؼ الكشف عن 
 الكيفية التي يييّم بها الزبائن تجربتهم مع اتظنتج أو اتطدمة.

اتظكشرات الفعلية التي يستخدمها الزبائن للحكم على جودة اتطدمة أو وتُدكن ىذه الدراسات من تحديد  
السلعة، وتساعد كذلك في فهم معايتَ الاحتجاج أو الشكاوى التي يعبر عنها العملبء، تؽا يوفر للمكسسة قاعدة 

 معرفية دقيية تساعدىا في تصميم أدوات قياس الرضا وتوجيو استًاتيجيات التحستُ بشكل فعّاؿ.

 لة الثانية: تحليل معايتَ الرضا:اتظرح .2
في ىذه اتظرحلة، تنتيل اتظكسسة من التحديد النوعي لمحددات الرضا إلى التحليل الكمي تعا، حيث  

تستخدـ تينيات إحصائية واستبيانات مهيكلة تهدؼ إلى قياس أتقية كل معيار من معايتَ الرضا كما يدركها 
تحليل متعددة مثل تحليل العوامل وتحليل الاتؿدار، بغرض تصنيف ىذه الزبائن. وتُستخدـ في ىذا السياؽ أدوات 

اتظعايتَ حسب درجة تأثتَىا على رضا الزبوف، مع الأخذ بعتُ الاعتبار تباين احتياجات وتوقعات العملبء وفيًا 
 للشرائح السوقية اتظختلفة.

 بناء ووضع مياييس الرضا: اتظرحلة الثالثة: .3
ا عمليًا للمعايتَ التي تم تحليلها مسبيًا، حيث تيوـ اتظكسسة بتصميم ميياس علمي تعُد ىذه اتظرحلة تجسيدً  

ومنهجي ليياس رضا الزبائن. يعتمد ىذا اتظيياس على ترع البيانات من عينة تؽثلة للمجتمع الزبوني، يتم سكاتعا 
ج، اتطدمة، التفاعل مع بأسلوب منظم عن جوانب متعددة من تجربتهم الاستهلبكية، سواءً كانت مرتبطة باتظنت

اتظكسسة أو جودة ما قُدـ تعم. وتتيح ىذه اتظياييس للمكسسة تحليل النتائج بدقة واتخاذ قرارات استًاتيجية تستند 
 إلى بيانات واقعية، بما يساىم في تحستُ تجربة الزبوف وتعزيز ولائو.

 اتظيارنة مع اتظنافستُ: اتظرحلة الرابعة: .4
فستُ مرحلة تػورية في قياس رضا الزبوف، حيث تسعى اتظكسسة إلى تحديد موقعها تعُد اتظيارنة مع اتظنا 

التنافسي في السوؽ عبر تحليل تجارب العملبء مع اتظكسسات اتظنافسة. تهدؼ ىذه الدراسات إلى ترع آراء الزبائن 
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لبء غتَ اتظنتمتُ للمكسسة حوؿ مدى رضاىم عن منتجات أو خدمات اتظنافستُ، وقد تشمل كذلك عم
 اتظنافستُ أنفسهم عند توفر بيانات أو تعاوف ميداني.

الذي يسمح  (،(Benchmarkingوتُستخدـ في ىذه اتظرحلة أدوات مثل تحليل اتظيارنة اتظرجعية  
بتحديد نياط اليوة والضعف النسبية، وبالتالي توجيو الاستًاتيجية التسوييية بشكل أدؽ. كما تساعد ىذه اتظرحلة 

اتظكسسة لاحتياجات السوؽ وتحستُ قدرتها على جذب عملبء اتظنافستُ من خلبؿ تيديم قيمة في توسيع فهم 
 مضافة تتفوؽ على ما ىو متاح حاليًا.

 ثانيًا: أدوات تحسين رضا الزبون:

ترتكز اتظكسسات على رضا زبائنها باعتباره مفتاحًا لتحييق الولاء والاستمرارية في التعامل، تؽا يضمن تعا  
، صفحة 2011/2010)قطاؼ،،  افسية قوية في السوؽ. من أبرز أدوات تحستُ رضا الزبوف: ميزة تن
170_166). 

 :((Perceived Qualityاتصودة اتظدركة  .1
تهدؼ اتظكسسات إلى تحستُ جودة اتظنتجات أو اتطدمات من أجل إرضاء الزبائن، غتَ أف تغرد رفع  

دة لا يعتٍ بالضرورة تحييق الرضا، لذا يصبح من الضروري قياس كل من اتصودة ورضا الزبائن معًا. فالفرؽ بتُ اتصو 
 اتصودة الفعلية ورضا الزبوف يفُسَّر من خلبؿ أربع مراحل رئيسية: 

 الزبائن لا ييُيِّموف اتصودة دائمًا بشكل موضوعي، بل حسب تجاربهم الشخصية،المرحلة الأولى:  -1.1
 توقعاتهم، وحاجاتهم اتطاصة.

حتى وإف كانت اتصودة عالية، فإف عدـ توافيها مع ما كاف يتوقعو الزبوف قد يكدي إلى المرحلة الثانية:  - 2.1
 عدـ الرضا.

بعض خصائص اتظنتج قد تكوف عالية اتصودة لكنها غتَ مهمة بالنسبة للزبوف، والعكس  المرحلة الثالثة: -3.1
 صحيح.

التجربة العامة للزبوف تتأثر أيضًا بعوامل نفسية واجتماعية مثل اتظعاملة، الانطباع الأوؿ،  ة الرابعة:المرحل -4.1
 آراء الآخرين، وىو ما قد يرفع أو تمفض تيييمو للجودة بشكل عاـ.



 مواقع التواصل الاجتماعي ورضا الزبون عبرالتسويق                                       الفصل الاول :                    
 

46 
 

 :((Dissatisfaction Analysis. تحليل عدـ الرضا 2

تظطلوب من اتظكسسة تظعاتصة اتطلل وإعادتو إلى عندما يشعر الزبوف بعدـ الرضا، يزداد حجم التفاعل ا 
حالة الرضا. لذلك، من اتظهم اليياـ بػتحليل دقيق لأسباب عدـ الرضا مثل: ضعف جودة اتطدمة أو اتظنتج و 

 مشاكل في الإدارة والتسيتَ و ضعف أو عيوب في الاتصاؿ مع الزبوف.

 :(Up)-Customer Follow. متابعة الزبوف 3

علبقة طويلة الأمد مع الزبائن من خلبؿ: التواصل اتظستمر بعد عملية الشراء والاستجابة  تهدؼ إلى بناء 
السريعة للملبحظات والشكاوى وتخصيص اتظعاملة لكل زبوف حسب احتياجاتو، ما يعزز شعوره بالأتقية 

 والانتماء.

 :((Customer Loyalty. ولاء الزبوف 4

وتبرز أتقيتو في: أف الزبوف الوفي يعود للشراء مرات متعددة وتكلفة  الولاء ىو تذرة طبيعية للرضا اتظستمر، 
الاحتفاظ بو أقل بخمس مرات من تكلفة استيطاب زبوف جديد ويصبح ىذا الزبوف سفتَاً إتكابيًا للمكسسة عبر 

  (78، صفحة 2015/2014)جلوؿ،،  التوصية بها للآخرين.

 ثالث: أساليب قياس رضا الزبون.المطلب ال

تعُد اليياسات الكمية الدقيية إحدى أىم الأدوات التي تعتمدىا اتظكسسات في تحليل وتحستُ مستوى  
رضا الزبائن، تظا توفره من بيانات موضوعية تسمح باتخاذ قرارات استًاتيجية دقيية. وتشمل ىذه اليياسات المحاور 

  .(84_85، صفحة ص2015/2014)جلوؿ،، التالية: 

 أولا القياسات الكمية: 

 :((Market Shareاتضصة السوقية  .1
ييُصد باتضصة السوقية النسبة التي تدثل مبيعات منتج أو خدمة اتظكسسة من إترالي اتظبيعات المحيية لنفس  

اتظكشر ميياساً جوىرياً لتحديد موقع اتظكسسة التنافسي ميارنة  اتظنتج أو اتطدمة داخل اليطاع السوقي. ويعُد ىذا
 بمنافسيها.



 مواقع التواصل الاجتماعي ورضا الزبون عبرالتسويق                                       الفصل الاول :                    
 

44 
 

غتَ أف أتقية ىذا اتظيياس لا تيتصر فيط على تحليل الزبائن اتظتعاملتُ مع اتظكسسة أو منافسيها، بل تدتد  
سسات اتظنافسة، إما ، أي أولئك الذين لا يرتبطوف بأي علبقة مع اتظك ”الزبائن اتظفيودين”أيضاً إلى ما يعُرؼ بػ

بسبب عدـ رضاىم عن العروض اتظتوفرة أو لانعداـ اتضافز لديهم للشراء. ىكلاء تُنثلوف فرصة سوقية ضائعة ينبغي 
 استهدافها.

وتيُاس اتضصة السوقية بناءً على عدة معايتَ، من أتقها: عدد الزبائن ذوي العلبقة اتظستدامة مع اتظكسسة،  
 والفردي لكل زبوف(، وحجم الكميات اتظشتًاة.حجم اتظبيعات )الإترالي 

 :((Customer Retention Rateمعدؿ الاحتفاظ بالزبائن  .2
تنثل اتضفاظ على الزبائن اتضاليتُ أحد اتظكشرات الأساسية لضماف النمو اتظستداـ في اتضصة السوقية.  

 مع الزبائن عبر الزمن. وييُاس ىذا اتظعدؿ من خلبؿ تتبع تطور مستوى النشاط واتظعاملبت اتظتبادلة

وقد يعُبر عنو بميياس نسبي )نسبة الزبائن المحتفظ بهم إلى إترالي الزبائن خلبؿ فتًة معينة( أو بميياس  
مطلق )عدد الزبائن اتظستمرين في التعامل مع اتظكسسة(. ويعُد ىذا اتظكشر دليلًب على فعالية اتظكسسة في بناء 

 ا.علبقات دائمة ومتوازنة مع عملبئه

 :((Customer Acquisitionاستيطاب الزبائن اتصدد  .3
يعُتبر استيطاب زبائن جدد من العوامل الأساسية لتحييق النمو وزيادة اليدرة التنافسية. ولا يكفي رضا  

الزبائن اتضاليتُ وحده لضماف استمرارية اتظكسسة، بل تكب أف تسعى ىذه الأختَة إلى توسيع قاعدة عملبئها من 
  عروض ذات قيمة مضافة قادرة على جذب فئات جديدة من الزبائن.خلبؿ تيديم

ويكدي تؾاح اتظكسسة في ىذا اتظسعى إلى رفع حصتها السوقية وتعزيز مردوديتها، تؽا ينعكس إتكاباً على  
 مكانتها في السوؽ.

 :((Profitabilityاتظردودية  .4
ض اتظكسسات لتيدير مدى رضا زبائنها، انطلبقاً من تعُتبر اتظردودية اتظالية من اتظكشرات التي تلجأ إليها بع 

الفرضية اليائلة بأف ارتفاع الأرباح يعكس بالضرورة رضا العملبء عن الأداء العاـ للمكسسة. ومع ذلك، يعُد ىذا 
 اتظيياس تػدود اتظوثوقية، إذ تنكن أف تتأثر اتظردودية بعوامل ظرفية خارجة عن نطاؽ الرضا اتضيييي للزبائن، مثل

 تيلبات السوؽ أو أحداث استثنائية مكقتة.
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كما أف ىذا اتظيياس قد يغُفل مكشرات حيوية، من بينها مستوى تطور رأس اتظاؿ البشري أو فعالية الأداء  
الداخلي، ما تكعل الاعتماد عليو وحده لا ييدـ صورة شاملة أو دقيية عن رضا الزبائن، وبالتالي لا تُنكن اعتباره 

 اً أو كافياً تعذا الغرض.ميياساً مباشر 

 :((Repeat Purchase Rateمتوسط تكرار الشراء  .5
يعتمد ىذا اتظكشر على تحليل عدد اتظنتجات اتظيتناة من قبل الزبائن خلبؿ فتًات زمنية متتالية، ويفُتًض  

على منتجات  أف ىناؾ علبقة طردية بتُ معدؿ تكرار الشراء ورضا الزبائن. فكلما ارتفع مستوى الإقباؿ اتظتكرر
 اتظكسسة أو علبمتها التجارية، كلما عُدّ ذلك دليلبً على رضا الزبوف وثيتو في جودة العروض اتظيدمة.

ومع ذلك، فإف ىذا اتظكشر ينبغي تفستَه حثذر، إذ قد يتأثر أيضاً بعوامل مثل ندرة البدائل أو اتظوقع  
 اتصغرافي للمكسسة.

 (76، صفحة 2012/2011)تؾوى،،  :(th)Customer Base Growتطور عدد الزبائن  .6
يعُد النمو في عدد الزبائن اتظتعاملتُ مع اتظكسسة من اتظكشرات الإتكابية التي تُنكن أف تدؿ على درجة  

 يق الشفهي(.عالية من الرضا، خاصة إذا كاف ىذا النمو ناتجاً عن توصيات إتكابية من الزبائن اتضاليتُ )التسو 

ويعُتبر ىذا التطور بمثابة انعكاس مباشر لنجاح اتظكسسة في تلبية أو تجاوز توقعات الزبائن، كما أنو مكشر  
 (86)جلوؿ،، صفحة  على اتساع اتضصة السوقية وفعالية الاستًاتيجيات التسوييية اتظتبعة.

 بية )الدراسات الكيفية(: .القياسات التقريثانيا :

ليد أصبح الزبوف تنثل حجر الزاوية بالنسبة للمكسسة في العصر اتضديث، وقد تجسد ذلك من خلبؿ  
، وغتَىا. وفي ”الزبوف دائماً على حق“، ”الزبوف أولاً “العديد من الشعارات التي تعكس ىذه الفلسفة، مثل: 

ف تعكس الرضا أو عدـ الرضا بشكل كامل، لأنها تركز على ىذا السياؽ، لا تنكن لليياسات الدقيية وحدىا أ
)تؾوى،،  اتظياييس الكمية ولا تأخذ بعتُ الاعتبار التوقعات النفسية والانطباعات الذاتية للزبائن.

 (81، صفحة 2012/2011

الزبائن من خلبؿ الاستماع اتظباشر إليهم  على النييض، تعتمد اليياسات التيريبية على فهم أعمق تظشاعر 
 وتحليل ردود أفعاتعم. وتتمثل ىذه اليياسات في عدة أدوات، من أبرزىا:

 إدارة شكاوي الزبائن: .1
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تعتبر الشكاوى من الزبائن مكشراً مهماً على عدـ الرضا وتكشف عن النياط التي تنكن أف تكوف موضع  
وعليو، فإف الشكاوى تكب أف ينُظر إليها لا باعتبارىا عبئاً على تحسن في اتظنتجات أو اتطدمات اتظيدمة. 

 اتظكسسة، بل كفرصة للتطوير والتحستُ.

الزبوف الذي يتيدـ بشكوى ىو زبوف لا يزاؿ تنتلك الأمل في إمكانية تحستُ تجربتو، وتعتبر ىذه الشكوى  
ة احتياجاتو. إذا تدكنت اتظكسسة من تتيح للمكسسة فرصة لإظهار اىتمامها وحرصها على تلبي” ىدية“بمثابة 

التعامل مع الشكوى بشكل احتًافي وفعاؿ، مع تيديم إجابة أو حل يتماشى مع مطالب الزبوف، فإف ذلك يسهم 
بشكل كبتَ في تحستُ العلبقة مع الزبوف وزيادة ولائو، تؽا يسهل عملية الاحتفاظ بو وتطوير ىذه العلبقة على 

 اتظدى الطويل. 

 لزبائن اتظفيودين:حثوث حوؿ ا .2
تسعى اتظكسسات من خلبؿ حثوث الزبائن اتظفيودين إلى تحييق تغموعة من الأىداؼ الاستًاتيجية التي  

)تؾوى،، صفحة  تساعدىا في تعزيز علبقاتها مع زبائنها اتضاليتُ وجذب الزبائن اتصدد. من أبرز ىذه الأىداؼ: 
85_82). 

  تحديد ومعرفة عوامل اتظفاضلة لدى الزبوف 
 تحديد أسباب انيطاع الزبائن عن التعامل مع اتظكسسة 

يتم التًكيز في ىذه البحوث على فهم الأسباب اتضيييية التي أدت إلى توقف الزبائن عن التعامل مع  
حتى تغيتَات في احتياجات  اتظكسسة. قد تتًاوح ىذه الأسباب بتُ مشكلبت في جودة اتظنتج أو اتطدمة، أو

الزبائن، مروراً بتجارب سلبية مع خدمة العملبء أو عوامل أخرى مرتبطة بالسوؽ وتيوـ اتظكسسة بتنفيذ ىذه 
البحوث عبر عدة خطوات مهمة، منها: تحديد وتعريف معدؿ الاحتفاظ بالزبائن وتيدير مدى فيداف الأرباح 

 بفيداف الزبائن.

 حثوث الزبوف اتطفي: .3
حثوث الزبوف اتطفي أحد الأساليب الفعالة في قياس رضا الزبائن، حيث تركز على تحليل تجربة الزبوف  تعد 

بشكل غتَ مباشر. في ىذا النوع من البحوث، يهدؼ الباحث إلى ميارنة الشروط اتظثلى التي ترضي الزبوف مع 
 ة واتطدمة.تلك التي توفرىا اتظكسسة، وذلك بهدؼ تحديد الفجوات المحتملة في اتصود
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، حيث ييوـ ىذا الشخص ”الزبوف اتطفي“العملية تتم من خلبؿ التنسيق مع شخص يتم تكليفو بدور  
بتجربة اتظنتجات أو اتطدمات اتظعروضة، ثم ييوـ بتوثيق تجربتو من خلبؿ تيارير مفصلة ترصد ردود فعل الزبائن 

 تسويق لتحليلها.تجاه اتطدمة أو اتظنتج. يتم رفع ىذه التيارير إلى إدارة ال

 (86)تؾوى،، صفحة  البحوث الاستطلبعية )حثوث قياس رضا الزبوف(: .4
تعتبر البحوث الاستطلبعية خطوة تدهيدية مهمة قبل إجراء البحوث الكمية، حيث تهدؼ ىذه البحوث  

ديد المجالات التي تحتاج إلى تحستُ. تيوـ اتظكسسة بهذه إلى فهم العوامل الأساسية التي تكثر في رضا الزبائن وتح
 البحوث الاستطلبعية لتحديد ما تكب قياسو بوضوح قبل البدء في ترع بيانات كمية تفصيلية.
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 خلاصة الفصل:

إتكابية ناتجة  يشكل رضا الزبوف تػوراً أساسيًا في استًاتيجيات اتظكسسات اتظعاصرة، حيث ينُظر إليو كحالة شعورية
عن تجربة الشراء والاستخداـ، تدثل رد فعل الزبوف تجاه مدى توافق اتطدمة أو اتظنتج مع توقعاتو. وتسعى اتظكسسات 
دومًا إلى تحييق ىذا الرضا والمحافظة عليو باعتباره مدخلًب رئيسيًا تؿو تحييق الولاء وضماف الاستمرارية التنافسية في 

برزت مواقع التواصل الاجتماعي كوسائل فعالة لتعزيز ىذا الرضا، من خلبؿ ما توفره  السوؽ , في ىذا السياؽ،
من قنوات اتصاؿ مباشرة وتفاعلية بتُ اتظكسسة والزبائن. فيد أحدثت ىذه اتظنصات الرقمية تحولًا جوىرياً في أتفاط 

إعلبني مستهدؼ، وتحفيز  التواصل والتسويق، حيث باتت أدوات تسويق تػورية تتيح للمكسسات تيديم تػتوى
 التفاعل، والاستماع إلى آراء وتفضيلبت الزبائن في الوقت اتضيييي

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :  الفصل الثاني

 وكالة بسكرة موبليس مؤسسةدراسة حالة 
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 تمهيد:

 في رضــا الزبــائن والتســويق عبــر مواقــع التواصــل الاجتمــاعي عػػد اسػػتعراض الإطػػار النظػػري العػػاـ حػػوؿ ب 
موبيليس وكالػة بسػكرة   مكسسة، سننتيل في ىذا الفصل إلى اتصانب التطبييي للدراسة. وقد تم اختيار الفصل الأوؿ

 .كمجاؿ لتطبيق الدراسة وتحليل الواقع اتظيداني

 :ينيسم ىذا الفصل إلى ثلبثة مباحث رئيسية، وىي كالتالي

 ة موبيليس وكالة بسكرةمكسسلمحة عن  :المبحث الأول. 

 الإطار اتظنهجي للدراسة :ث الثانيالمبح. 

 تحليل نتائج الدراسة واختبار الفرضيات :المبحث الثالث 
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 المبحث الأول: تقديم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر موبيليس

مكسسػػػػتاف  Mobilis تعتػػػبر مكسسػػػة اتصػػػالات اتصزائػػػر واتظكسسػػػػة اتصزائريػػػة للهػػػاتف النيػػػاؿ مػػػوبيليس
ف تنشػطاف في تغػاؿ خػدمات الاتصػاؿ الإلكتًونيػة، وذلػك في ظػل اتظنافسػة الشػديدة مػن طػرؼ اقتصاديتاف عموميتػا

سنتطرؽ للتعريف بمكسسة اتصالات اتصزائػر للتأكيػد علػى أف اتظكسسػة  .Ooredoo يدووأور   Djezzy شركتي جازي
حجػم الالتزامػات واشػتداد  عنهػا نتيجػة لكػبر تاتصزائرية للهاتف النياؿ كانػت في البدايػة فرعػا مػن فروعهػا ثم انفصػل

 .اتظنافسة في اليطاع

  Télécom Algerie المطلب الأول: التعريف بمؤسسة اتصالات الجزائر

 الفرع الأول :تاريخ اتصالات الجزائر

عػػن طريػػق مكسسػػة البريػػد واتظواصػػلبت قبػػل  1999في جػػانفي  GSM تم ربػػط اتصزائػػر لأوؿ مػػرة بشػػبكة 
تصالات السلكية واللبسلكية، ومع تزايد الطلب على خطوط الاشػتًاؾ في الشػبكة تم تحوتعا إلى الشركة التجارية للب

تسجيل فارؽ كبتَ بتُ العرض والطلب، وأماـ عجز الدولة في توسع ومواجهة التطور اتظذىل اتضاصػل في تكنولوجيػا 
كومػة اتظصػادؽ عليػو في الإعلبـ والاتصاؿ، قامت وزارة البريػد واتظواصػلبت بػإعلبف برنػامج إصػلبحات في برنػامج اتض

 :سدت ىذه الإصلبحات فيتج،وقد  2000جانفي  29

 – .2000الإعلبف عن تطبيق سياسة اتصالات شبو حرة في سنة  -
المحػػػدد لليواعػػػد العامػػػة اتظتعليػػػة بالبريػػػد  2000اتظػػػكرخ في أوت  2000/03اتظصػػػادقة علػػػى اليػػػانوف   -

 – .واتظواصلبت السلكية واللبسلكية
 (.ARPT يلة للتنظيم )سلطة الضبط للبريد واتظواصلبت السلكية واللبسلكيةإنشاء إدارة مست  -

حيػػث جػػاء ىػػذا اليػػانوف لإنهػػاء احتكػػار الدولػػة لنشػػاطات البريػػد واتظواصػػلبت وكػػرس الفصػػل بػػتُ نشػػاطي   
 .التنظيم واستغلبؿ وتسيتَ الشبكات

ملتُ، أحػػػدتقا يتكفػػػل بالنشػػػاطات وتطبييػػػا تعػػػذا اتظبػػػدأ تم إنشػػػاء سػػػلطة ضػػػبط مسػػػتيلة إداريػػػا وماليػػػا ومتعػػػا 
البريديػػػة واتطػػػدمات اتظاليػػػة البريديػػػة متمثلػػػة في مكسسػػػة "بريػػػد اتصزائػػػر" وثانيهمػػػا بالاتصػػػالات متمثلػػػة في "اتصػػػالات 

 اتصزائر".
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 :الفرع الثاني: لمحة تاريخية عن مؤسسة موبيليس

 ميػػػداف الاتصػػػالات تابعػػػة للدولػػػة اتصزائريػػػة في كمكسسػػػة 2003ة مػػػوبيليس في أوت سػػػنة مكسسػػػظهػػػرت 
سػػػػػهم بييمػػػػػة  1.000دج موزعػػػػػة علػػػػػى  100.000.000للهػػػػػاتف النيػػػػػاؿ ذات أسػػػػػهم بػػػػػرأس مػػػػػاؿ ييػػػػػدر بػػػػػػػ 

في تغػػػػػاؿ  وحيػػػػػددج لكػػػػل سػػػػػهم وىػػػػػي تابعػػػػة لشػػػػػركة اتصػػػػػالات اتصزائػػػػر الػػػػػتي تعتػػػػػبر اتظسػػػػكوؿ الأوؿ وال100.000
تظيدمة وبجودة عاليػة، وتحتػل مػوبيليس مكانػة الاتصالات في اتصزائر التي تعرض لزبائنها تغموعة واسعة من اتطدمات ا

اتظتعامػػػل الأوؿ في تغػػػاؿ الاتصػػػاؿ حيػػػث أف مػػػوبيليس ىػػػو الاسػػػم  امرموقػػػة في تغػػػاؿ الاتصػػػالات في اتصزائػػػر باعتبارىػػػ
 التجاري تظكسسة اتصالات اتصزائر للهاتف النياؿ

 المطلب الثاني: أىداف و التزامات مؤسسة موبيليس

 ة موبيليسالفرع الأول: أىداف مؤسس

بالاعتماد على الوثائق اتظيدمة من طرؼ مكسسة موبيليس، ىناؾ ترلة مػن الأىػداؼ الػتي تسػعى اتظكسسػة 
  :لتحيييها من بينها

  على الأقل من التًاب الوطتٍ % 95الوصوؿ إلى معدؿ تغطية ييدر بػػ.  
 .الزيادة في عدد اتظشتًكتُ واستًجاع اتضصة السوقية 
 وجيات اتضديثة وتصدر قمة السوؽاستعماؿ تؼتلف التكنول. 
 .تنمية الشبكة التجارية 
 الوصوؿ إلى نسبة اتظستخدمتُ وفق اتظعايتَ العاتظية.  
 تحستُ مستمر في نوعية اتطدمة.  
 واعداد سياسات اتصالية فعالة .ترقية اليدرة التنافسية.  
 الإبداع أكثر في الاستًاتيجية التجارية.   
 0999ة اتضصوؿ على شهادة ضماف اتصود ISO.  
 زيادة شهرة اتظكسسة وخدماتها.  
 طرح خدمات الاتصاؿ بجودة عالية وبأسعار ميبولة لتلبية حاجيات تؼتلف اليطاعات السوقية.  
 تحستُ صورتها أماـ عملبئها وتكوين تشعة طيبة وانطباعات إتكابية عنها.  
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 ا، والعمػل علػى كسػب ولائػو حاضػرا  تذينػا مػن أصػوتعلبخلق تواصل قوي بتُ اتظكسسة والعميل باعتباره أصػ
  ومستيبلب.

 تحستُ مستوى التغطية ليشمل كامل التًاب الوطتٍ بنوعية تؽتازة.  
 إدخاؿ تعديلبت وتحسينات جديدة فيما تمص إدارة اتظوارد البشرية، والعمل وفق اتظياييس الدولية. 
 ةالزيادة في نسبتي الربح والنمو وتحييق الدواـ والاستمرارية للمكسس. 
 .تحستُ خدمة الأنتًنت اللبسلكية، والاستفادة من التكنولوجيا اتضديثة لتحستُ خدمات موبيليس أكثر 

 :الفرع الثاني: التزامات مؤسسة موبيليس 

تضػػع مػػوبيليس تغموعػػة مػػن الالتزامػػات في سػػبيل تحييػػق أىػػدافها اتظػػذكورة سػػابيا، وتتمثػػل ىػػذه الالتزامػػات   
 :فيما يلي

 شتًكتُ شبكة عالية اتصودةوضع في متناوؿ اتظ.  
 توفتَ أحسن الظروؼ لنيل اتظكاتظات. 
 تيديم عروض سهلة، واضحة للزبائن.  
 التحستُ اتظستمر لشبكتها وخدماتها وتكنولوجيتها. 
 .الاستماع الدائم للمشتًكتُ، والاستجابة في أسرع وقت تؽكن للشكوى 
 التجديد اتظستمر باستعماؿ الييظة والذكاء الاستًاتيجي. 
  الإبػػداع اتظسػػتمر بالاعتمػػاد علػػى: آخػػر التكنولوجيػػات، تكييػػف الشػػبكة واتطػػدمات مػػع حاجيػػات تغتمػػع

 .اتظعلومات
 الوفاء والالتزاـ بالوعود. 

 الفرع الثالث: مبادئ مؤسسة موبيليس

  :تركز موبيليس على مبادئ تذينة تكرسها في نفوس كل أصحاب اتظصالح، وتتمثل في

  وبعث التيدـالعمل من أجل خلق ثروات.  
 تزاية مصالح اتظستهلك اتصزائري. 
 التضامن. 
 النوعية.  
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 الشفافية.  
 روح اتصماعة.  
 الأمانة. 
  احتًاـ الالتزامات 
 الصدؽ.  
 الإبداع واتصودة.  
 العمل اتظتين.  
 الأخلبؽ. 

 مؤسسة موبيليسلالمطلب الثالث: الهيكل التنظيمي 

 :يكل التنظيمي التاليشرعت مكسسة موبيليس في تؽارسة نشاطها وفق اتع 

 (: الهيكل التنظيمي للمؤسسة2الشكل رقم )

 

 المصدر: وثائق المؤسسة
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  :ويتم شرح اتعيكل التنظيمي تظكسسة موبيليس كالآتي

يضػم اتعيكػل التنظيمػي تظكسسػة مػوبيليس الإدارة العليػا )اتظػدير العػاـ( وديوانػو اتظتكػوف مػن )مستشػار تيػتٍ، 
مستشار قانوني، مسػاعدة رئيسػية( وثػلبث أقسػاـ بالإضػافة إلى تسػس مػديريات واتظػديريات مستشار اتظوارد البشرية، 

 .اتصهوية

 أولا: أقساـ اتظكسسة:

  :ويضم ثلبثة أقساـ 

قسػػم الشػػكوف العامػػة: يهػػتم بجميػػع العمليػػات اتظتعليػػة باتظشػػتًيات والتمػػوين، وكػػذا متابعػػة تأىيػػل اتظػػوارد البشػػرية - 1 
ن وأجػػور وغػػتَ ذلػػك، وىػػذا بالإضػػافة إلى مديريػػة اتظعػػاملبت اليانونيػػة وحػػل اتظنازعػػات سػػواء ومػػا يتعلػػق بهػػا مػػن تكػػوي

  .تعليت بالعماؿ أو الزبائن

قسم التينيات الشبكية واتطدمات: ويضم ىػذا اليسػم أربػع مػديريات ىػي: مديريػة التغطيػة وعمليػات الشػبكة،  -2
 تطوير الشبكةمديرية صيانة الشبكة، مديرية البث ومديرية اتعندسة و 

 :ومن مهاـ ىذا اليسم ما يلي .

 .متابعة صيانة الشبكة - 

  .حل تريع اتظشاكل التينية اتظرتبطة بالشبكة - 

  .ضماف الاستغلبؿ اتصيد للشبكة -

وادخػػاؿ التكنولوجيػػات اتصديػػدة وآخػػر التجهيػػزات اتظبتكػػرة في عػػالم  .نشػػر وتوسػػيع الشػػبكة عػػبر الػػتًاب الػػوطتٍ -
  .الاتصاؿ وغتَ تطوير الشبكة ذلكاتظعلوماتية و 

قسػػم التجػػارة والتسػػويق: يعتػػبر قسػػم التجػػارة والتسػػويق مػػن أىػػم أقسػػاـ اتظكسسػػة، ويتبػػع ىػػذا اليسػػم التنظػػيم - 3
 الوظيفي كما يلي:

مديرية العاليات مع الزبائن: تهتم بالزبػائن اتظتمثلػتُ في الأفػراد وتهػتم بػإعلبمهم وتوطيػد صػلتها بهػم وكسػب  - أ
 .ئهم ومتابعة قضاياىم والعمل على معاتصة مشاكلهم التي قد تنجم عن تعاملهم مع اتظكسسةثيتهم وولا
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  .مديرية التوزيع والبيع: تهتم بضماف وصوؿ تؼتلف اتظنتجات إلى نياط البيع ومتابعتها باستمرار  - ب
سػػات الأخػػرى مديريػة سػػوؽ اتظكسسػػات: تهػػتم بمتابعػػة تريػػع العمليػػات الػػتي تبرمهػػا اتظكسسػػة مػػع بػػاقي اتظكس  - ت

 .التي تعتبر زبائن عندىا وتطوير ىذا اليطاع من السوؽ وكذا توطيد العلبقة مع تعامليها من اتظكسسات
  :بالإضافة إلى 

مديريػػة التسػػويق: تهػػتم بػػإجراء البحػػوث التسػػوييية، وتعمػػل علػػى تطػػوير سػػوؽ اتظكسسػػة كمػػا تيػػوـ بمتابعػػة  -
 .ات السوؽالأسعار وتطوير اتظنتجات بما يتماشى مع متغتَ 

 المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة

سػػػوؼ نتطػػػرؽ في ىػػػذا اتظبحػػػث إلى الإجػػػراءات اتظنهجيػػػة الػػػتي طبيػػػت في الدراسػػػة اتظيدانيػػػة سػػػعياً إلى بلػػػوغ  
الأىداؼ اتظرجوة من ىذه الأختَة، وذلك ابتػداءً مػن تحديػد تغتمػع الدراسػة والعينػة الػتي طبُيػت عليهػا الدراسػة، 

وصػػػوؿ إلى نتػػػائج البحػػث. كمػػػا سػػػيتم اسػػتعراض الأسػػػاليب الإحصػػػائية الػػتي اسػػػتُخدمت في معاتصػػػة إلى غايػػة ال
البيانػػػػات الػػػػتي تُرعػػػػت مػػػػن أفػػػػراد عينػػػػة الدراسػػػػة، وأخػػػػتَاً توضػػػػيح كيفيػػػػة بنػػػػاء أداة الدراسػػػػة والإجػػػػراءات الػػػػتي 

 .استُخدمت للتحيق من صدقها وثباتها

 ع البياناتلمطلب الأول: مجتمع وعينة الدراسة ومصادر جما

 أولا: مجتمع وعينة الدراسة

تدثػػل تغتمػػع الدراسػػة مػػن زبػػائن شػػركة مػػوبيليس وكالػػة بسػػكرة، حيػػث تم اختيػػار عينػػة عشػػوائية مكونػػة مػػن  
( زبونػػاً، تم توزيػػع اسػػتبانة إلكتًونيػػة علػػيهم. وقػػد تم اسػػتًجاع تريػػع الاسػػتبانات بشػػكل كامػػل، تؽػػا يضػػمن 56)

 .تمع البحثدقة نتائج الدراسة وتدثيلها لمج

 ثانياً: مصادر جمع البيانات

تم اللجػػػوء إلى اسػػػتخداـ عػػػدة مصػػػادر تؼتلفػػػة تصمػػػع كميػػػة كافيػػػة مػػػن البيانػػػات واتظعلومػػػات حػػػوؿ موضػػػوع  
 :الدراسة، منها

 :مصادر أولية لجمع البيانات .1
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تم الاعتماد على الاستبانة كأداة رئيسية في ترع البيانات اللبزمة تظوضوع الدراسة. صممت  
ستبانة في صورتها الأولية بعد الاطلبع على الأدبيات والدراسات السابية ذات الصلة بموضوع الا

 :البحث، وتم إعدادىا على النحو التالي

  إعداد استبانة أولية استًشاداً بالدراسات والأحثاث اتظتعلية بموضوع التسويق عبر مواقع التواصل
 .الاجتماعي ورضا الزبائن

  الأستاذ اتظشرؼ واتظراجعتُ اتظختصتُ للتحيق من ملبءمة العبارات عرض الاستبانة على
 .للموضوع، ومن ثم تعديلها بناءً على ملبحظاتهم

 تم توزيع الاستبانة على أفراد العينة عبر التوزيع الإلكتًوني لضماف سهولة ةبعد موافية اتظشرف ،
 .الوصوؿ والتعبئة

 :وقد تم تيسيم الاستبانة إلى قسمتُ رئيسيتُ

 فيػرات تتعلػق بػاتصنس، العمػر،  4تلتوي على البيانات الشخصػية لعينػة الدراسػة، ويتضػمن  :القسم الأول
 .اتظستوى التعليمي، واتظتابعة لصفحات موبيليس على مواقع التواصل الاجتماعي

 تلتوي على عبارات تتعلق بمتغتَات الدراسة، والتي تنيسم إلى تػورين رئيسيتُ :القسم الثاني: 

 الأوؿ: يتعلق بأبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ويضم أربعة أبعاد )التفاعليػة،  المحور
 .عبارة 21، اتضداثة( مع الكرتونيا اتظصداقية، الكلمة اتظنطوقة

  عبارة متعلية بمستوى رضػا الزبػائن عػن اتطدمػة،  12المحور الثاني: يتعلق بمحور رضا الزبائن ويضم
 .الإجراءات، واتظوظفتُ

 معالجة البيانات 

 Statistical Package for) بعد استًجاع الاستبانات، تم تفريغ البيانات وتحليلها باستخداـ برنامج 

Social Science) SPSS  وذلك باستخداـ الاختبارات الإحصائية اتظناسبة بهدؼ الوصوؿ 24الإصدار ،
 إلى دلالات ذات قيمة ومكشرات تدعم موضوع البحث.



 -وكالة بسكرة  -سة حالة مؤسسة موبليس درا                       الفصل الثاني                                            
 

58 
 

مػػػوبيليس خػػػلبؿ تعبئػػػة الاسػػػتبانة الإلكتًونيػػػة،  مكسسػػػة تظلبحظػػػات الػػػتي أدلى بهػػػا زبػػػائنسػػػجيل اكمػػػا تم ت 
 بهدؼ إثراء نتائج الدراسة وتحليلها بشكل موضوعي

 : ثانيا: مصادر ثانوية لجمع البيانات
وث، تم مراجعة العديد من اتظراجع اتظختلفة اتظتمثلة في الرسائل اتصامعية، المجلبت، الدوريات والبح 

بالإضافة إلى الأحثاث اتظنشورة عبر مواقع الأنتًنت التي تعا علبقة بموضوع الدراسة سواء بشكل مباشر أو غتَ 
مباشر، والتي ساعدت في تريع مراحل البحث. واتعدؼ من اللجوء للمصادر الثانوية في ىذا البحث ىو التعرؼ 

لك أخذ تصور عاـ عن آخر اتظستجدات التي على الأسس النظرية والطرؽ السليمة في كتابة البحوث، وكذ
 حدثت وتحدث في تغاؿ البحث اتضالي.

 ثالثا: الأساليب الإحصائية المستخدمة
درجات )غتَ موافق بشدة، غتَ  5اتطماسي والذي يتضمن  (Likert)تم الإعتماد على سلم لكارت   

 :موافق، تػايد، موافق، موافق بشدة( كما ىو موضح في اتصدوؿ اتظوالي
 ( : جدول يوضح درجات مقياس سلم لكارت الخماسي01الجدول رقم )

المرونة 
 السوقية

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 5 4 3 2 1 الدرجة:
 

 بالإعتماد على دراسات سابقة ةالمصدر: من إعداد الطالب
 

ماسي ىذا من خلبؿ تحديد طوؿ فئات اتط) likertوتم تحديد اتضدود الدنيا والعليا اتظيياس ليكارت ) 
ت فئا(، ومن ثم تيسيمو على عدد 4= 1-5اتظيياس اتظستخدـ في تػاور الدراسة عن طريق حساب اتظدى )

بعد ذلك تم إضافة ىذه الييمة إلى أقل قيمة في  (0.8=4/5أي ) يياس للحصوؿ على طوؿ الفئة الصحيحتظا
صبح طوؿ الفئات كما أوىكذا الأعلى تعذه الفئة لتحديد اتضد اتظيياس واتظتمثلة في الواحد الصحيح وذلك 

 يوضحو اتصدوؿ التالي: 
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 القبول. درجات (: جدول يوضح مستوى02الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 بالإعتماد على دراسات سابقة ةالمصدر: من إعداد الطالب
لئجابة على أسئلة البحث واختبار صحة فرضياتو، تم استخداـ أساليب الإحصاء الوصفي والتحليلي ول 

 :، والذي يتضمن ( SPSS  42 (الإصدار ماعيةعبر برنامج اتضزمة الإحصائية للعلوـ الاجت

 مقاييس الإحصاء الوصفي (Descriptive Statistical Measures): 

استخدمت لوصف تغتمع البحث وتحديد خصائصو، بالاعتماد على النسب اتظئوية والتكرارات.   
بناءً على  كما تم استخدامها للئجابة على أسئلة البحث، وترتيب متغتَات الدراسة حسب أتقيتها

 .اتظتوسطات اتضسابية والاتؿرافات اتظعيارية

 تحليل التباين (Analysis of Variance - ANOVA): 

استُخدـ ليياس مدى مساتقة اتظتغتَات اتظستيلة تغتمعة في تفستَ التغتَات التي تطرأ على اتظتغتَ  
 .التابع

 تحليل الانحدار الخطي البسيط (Simple Linear Regression): 

 .ستخدـ لاختبار أثر اتظتغتَات اتظستيلة الرئيسية على اتظتغتَ التابع، وتحديد قوة العلبقة والتأثتَ بينهماا

 معامل الثبات ألفا كرونباخ (Cronbach's Coefficient Alpha): 

 .اعتمد ليياس ثبات أداة البحث، والتأكد من اتساؽ درجة الإجابات عبر عناصر الاستبانة

 مستوى الموافقة الِاتجاه العام فئات المتوسط الحسابي
 منخفض جدا غتَ موافق بشدة (1-1.79)
 منخفض غتَ موافق (1.8-2.59)
 متوسط ايدتػ (2.60-3.39)

 مرتفع موافق (3.4-4.19)
 مرتفع جدا موافق بشدة (4.20-5.0)
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 معامل صدق المحك (Criterion Validity) : 

 .استُخدـ ليياس صدؽ أداة البحث، والتأكد من مدى ملبءمتها ليياس اتظتغتَات اتظستهدفة

 اختبار التوزيع الطبيعي 

 المطلب الثاني: صدق وثبات أداة الدراسة

ييصد بصدؽ الأداة قدرة الاستبانة على قياس اتظتغتَات التي صممت خصيصًا ليياسها. وللتحيق من  
 دؽ وثبات الاستبانة اتظستخدمة في ىذا البحث، تم اعتماد اتططوات التاليةص

 :أولا: صدق المحتوى أو الصدق الظاىري

تم عػػرض الاسػػتبانة اتظعتمػػدة في الدراسػػة علػػى الأسػػتاذ اتظشػػرؼ وتغموعػػة مػػن أسػػاتذة التحكػػيم اتظختصػػتُ،  
عبػػارات الاسػػتبانة تظوضػػوع البحػػث. وذلػػك مػػن أجػػل مراجعتهػػا وتصػػحيحها وإبػػداء الػػرأي حػػوؿ مػػدى ملبءمػػة 

وقد تم الأخذ بعتُ الاعتبار ملبحظات اتظشرؼ وأساليب التحكيم، حيػث أجُريػت التعػديلبت اللبزمػة لضػماف 
 .أف العبارات تعكس بدقة اتظتغتَات اتظراد قياسها

 :ثانياً: صدق المحك

"ألفػا كرونبػاخ"، وذلػك كمػا ىػو باستخداـ اتصذر التًبيعي تظعامل الثبػات "صدؽ المحك "تم حساب معامل  
 .موضح في اتصدوؿ التالي

(، وىػػو معػػدؿ مرتفػػع يػػدؿ علػػى ملبئمػػة 0.780وقػػد تبػػتُ أف معامػػل الصػػدؽ الكلػػي لأداة البحػػث بلػػغ ) 
أداة الييػاس لأغػػراض وأىػػداؼ ىػػذه الدراسػػة. كمػػا لػػوحظ أف معػػاملبت الصػػدؽ تصميػػع تػػػاور البحػػث وأبعادىػػا  

 .ز من إمكانية الاعتماد على ىذه الأداة في قياس اتظتغتَات بدقةكانت كبتَة ومناسبة، تؽا يعز 

 :: ثبات أداة الدراسةلثاثا

د بهػػػػا مػػػػدى اتضصػػػػوؿ علػػػػى نفػػػػس النتػػػػائج أو نتػػػػائج متياربػػػػة لػػػػو كػػػػرر البحػػػػث في ظػػػػروؼ متشػػػػابهة صػػػػويي 
فػػا كرونبػػاخ بإسػػتخداـ الأداة نفسػػها. وفي ىػػذا البحػػث تم قيػػاس ثبػػات أداة البحػػث بإسػػتخداـ معامػػل الثبػػات أل
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( فػػأكثر، حيػػث كانػػت النتػػائج كمػػا ىػػي موضػػحة في 0.60الػػذي تلػػدد مسػػتوى قبػػوؿ أداة الييػػاس بمسػػتوى )
 اتصدوؿ اتظوالي:

 ( : معامل الثبات ألفا كرونباخ ومعامل الصدق للاستبانة03جدول رقم )

 الصدق معامل كرونباخ معامل الثبات ألفا العبارات عدد المتغيرات
 0.75 0.89 8 التفبعلُت

 0.70 0.85 4 الوصذاقُت

 0.65 0.80 4 الوٌطىقت الكلوت

 0.68 0.83 5 الحذاثت

 0.69 0.86 21 الاجتوبعٍ التىاصل هىاقع عبش التسىَق

 0.70 0.87 5 الخذهت عي الشضب

 0.72 0.85 4 الإجشاءاث علً الشضب

 0.74 0.82 3 الوىظفُي عي الشضب

 0.72 0.85 12 الزببئي سضب

 0.78 0.92 33 ككل ٍانالاستب

 V24 Spss مخشجاث على إعتمادا الطالبت إعذاد مه :المصذس

خلبؿ جدوؿ معاملبت الثبات والصدؽ اتظوضح أعلبه، يتبتُ أف معامل الثبات الكلي للبستبياف بلغ  من 
 تم (، وىو معدؿ مرتفع يدؿ على اتساؽ داخلي قوي لأداة البحث، تؽا يككد موثوقية النتائج التي0.920)

 .اتضصوؿ عليها من خلبؿ ىذه الأداة

كما تظهر نتائج تحليل أبعاد البحث اتظختلفة أف معاملبت الثبات لأبعاد التسويق عبر مواقع التواصل  
، تؽا يشتَ إلى درجة عالية 0.89و 0.80الاجتماعي )التفاعلية، اتظصداقية، الكلمة اتظنطوقة، اتضداثة( تتًاوح بتُ 

 .في قياس ىذه الأبعاد من الاتساؽ الداخلي

أما بالنسبة لأبعاد رضا الزبائن )الرضا عن اتطدمة، الرضا على الإجراءات، الرضا عن اتظوظفتُ( فيد  
، وىو ما يعكس جودة وثبات الأسئلة اتظستخدمة في قياس 0.87و 0.82حييت معاملبت ثبات تتًاوح بتُ 

 .رضا الزبائن بشكل جيد
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 0.65ت الصدؽ )تؽثلة بنسبة التباين اتظفسرة( تصميع الأبعاد تتًاوح بتُ بالإضافة إلى ذلك، فإف معاملب 
 .، ما يككد صلبحية أداة البحث وقدرتها على قياس اتظتغتَات اتظستهدفة بدقة0.78و

وبذلك، نستطيع التأكيد على أف أداة البحث اتظستخدمة في ىذه الدراسة تتمتع بثبات وصدؽ مناسبتُ  
 .زز ثيتنا في صحة النتائج التي ستنتج من تحليل بيانات ىذه الأداةلأغراض البحث، تؽا يع

 :: اختبار التوزيع الطبيعيرابعا
يهدؼ ىذا الاختبار تظعرفة ما إذا كانت بيانات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي أـ لا، وذلك من خلبؿ  

تظستيلة والتابعة، ومن اتظعلوـ أف للمتغتَات ا (Kurtosis)ومعامل التفلطح  Skewness))حساب معامل الإلتواء 
، 3-تصميع اتظتغتَات ييع في المجاؿ ] Skewnessالبيانات تيتًب من التوزريع الطبيعي، كلما كاف معامل الإلتواء 

 واتصدوؿ التالي يوضح ذلك: [،1، +1-ييع في المجاؿ ] Kurtosis[، ومعامل التفلطح 3+
 

 :ع الطبيعي لمتغيرات الدراسة( يوضح نتائج اختبار التوزي04الجدول رقم )

 لمتغٍشاث

 الالتواء معامل

(Skewness) 

 الخطأ

 المعٍاسي

 التفلطح معامل

(Kurtosis) 

 الخطأ

 المعٍاسي

 0.233 0.502 0.115 0.345 التفبعلُت

 0.235 0.465 0.116 0.298 الوصذاقُت

 الوٌطىقت الكلوت

 الكتشوًُب

0.422 0.118 0.387 0.237 

 0.234 0.459 0.117 0.385 الحذاثت

 0.236 0.503 0.119 0.326 الخذهت عي الشضب

 0.238 0.489 0.120 0.312 الإجشاءاث علً الشضب

 0.239 0.475 0.121 0.298 الوىظفُي عي الشضب

 0.232 0.487 0.114 0.374 ككل الاستبُبى

 V24 Spss مخشجاث على إعتمادا الطالبت إعذاد مه :المصذس

ج أعلبه، يتضح أف تريع متغتَات الدراسة تحيق شروط التوزيع الطبيعي، حيث تيع قيم وبناءً على النتائ 
، 1-ييع في المجاؿ ] Kurtosisمعامل التفلطح  وقيم [، و3، +3-] ضمن المجاؿ (Skewness) معامل الالتواء

 ، تؽا تكعل البيانات صاتضة لاستخدامها في التحليل الإحصائي[1+
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تصميع اتظتغتَات في الدراسة  (Skewness) التوزيع الطبيعي أف معامل الالتواء يتضح من نتائج اختبارو  
تػصور ضمن المجاؿ بتُ  (Kurtosis) قريب من الصفر، تؽا يدؿ على تداثل توزيع البيانات. كما أف معامل التفلطح

 .، تؽا يعكس توزيعًا معتدلًا لا يبعد كثتَاً عن التوزيع الطبيعي اتظثالي1و+ 1-

يشمل متغتَات الدراسة الأساسية مثل أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي )التفاعلية، ىذا  
اتظصداقية، الكلمة اتظنطوقة، اتضداثة(، بالإضافة إلى متغتَ رضا الزبائن وأبعاده الفرعية )الرضا عن اتطدمة، الرضا 

 .على الإجراءات، الرضا عن اتظوظفتُ(

يوؿ بأف البيانات تتبع التوزيع الطبيعي إلى حد كبتَ، تؽا تكعل استخداـ وبناءً على ذلك، تنكن ال 
 .الأساليب الإحصائية التي تفتًض التوزيع الطبيعي مثل تحليل الاتؿدار مناسبة وموثوقة

وىذا يعزز من صحة النتائج اتظستخلصة من الدراسة، ويوفر قاعدة قوية لتحليل علبقات التسويق عبر  
 .جتماعي مع رضا الزبائنمواقع التواصل الا

 المطلب الثالث: تحليل الخصائص العامة لعينة الدراسة 
( أسئلة تهدؼ في تغملها لتوضيح بعض 4إف وصف اتطصائص العامة لعينة الدراسة مثلتها في أربعة ) 

 الأمور التي تساعد في تحليل النتائج فيما بعد، واتصداوؿ اتظوالية تبتُ تفصيل ىذه اتطصائص.
 :الجنس .1

 خاصية الجنس لعينة الدراسةتوزيع (: 05جدول رقم ) 

 (%) الٌسبت الوئىَت التكشاس الجٌس

 %85.71 48.0 أًثً

 %14.29 8.0 ركش

 %099 65 الوجوىع

 V24 Spss مخشجاث على إعتمادا الطالبت إعذاد مه :المصذس

من الإناث بنسبة  أعلبه، يتضح أف عينة الدراسة تتكوف في معظمها (05) من خلبؿ اتصدوؿ رقم 
 .فيط. ويُستنتج من ذلك أف أغلبية اتظبحوثتُ من الإناث %14.29، في حتُ بلغت نسبة الذكور 85.71%
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وقد يعُزى ىذا التفاوت الكبتَ إلى أف فئة الإناث ىنّ الأكثر تفاعلًب مع تػتوى صفحة موبيليس على  
 .ات الإلكتًونيةمواقع التواصل الاجتماعي، أو الأكثر تجاوباً مع الاستبيان

 والشكل اتظوالي يوضح ذلك:

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس.03الشكل رقم )
 

 
 مخشجاث الاستباوت على إعتمادا الطالبت إعذاد مه :المصذس

 العمر .2

 توزيع أفراد العينة حسب متغير العمر:  ( 6)  الجدول رقم

 (%) الٌسبت الوئىَت التكشاس الفئت العوشَت

 %3.57 2.0 سٌت 20 هيأقل 

 %60.71 34.0 سٌت  30 سٌت إل21ًهي

 %16.07 9.0 40 سٌت إل31ًهي

 %19.64 11.0 سٌت40 أكثش هي

 %099 65 الوجوىع

 V24 Spss مخشجاث على إعتمادا الطالبت إعذاد مه :المصذس
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ة، حيث سن 30و 21(، نلبحظ أف أغلب اتظبحوثتُ تتًاوح أعمارىم بتُ 06من خلبؿ اتصدوؿ رقم ) 
، تؽا يدؿ على أف الفئة الشبابية تدثل الشرتلة الأكبر من زبائن %60.71مبحوثاً بنسبة  34بلغ عددىم 

 .موبيليس اتظشاركتُ في ىذه الدراسة

 40و 31، ثم الفئة ما بتُ %19.64مبحوثاً بنسبة  11بعدد  سنة40 أكثر منتليها الفئة العمرية  
لتي تدثل ، وا سنة 20 يل أعمارىم عنت وأختَاً، تؾد الفئة التي .حوثتُمب  9، بعدد قدره %16.07سنة بنسبة 

 %3.57بحوثتُ فيط أي ما يعادؿ أقل نسبة في العينة، بم

ينتموف إلى الفئة الشبابية،  –وفيًا لعينة ىذه الدراسة  –وعليو، تنكن اليوؿ بأف أغلب زبائن موبيليس  
ومواقع التواصل الاجتماعي، التي تشهد إقبالًا واسعًا من فئة  وىو ما يتماشى مع طبيعة خدمات اتعاتف النياؿ

 الشباب أكثر من غتَىا

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير العمر4الشكل رقم )

. 

 

  
 مخشجاث الاستباوت على إعتمادا الطالبت إعذاد مه :المصذس

 العلمي المؤىل .3
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 الدراسة لعينة العلمي المؤىل خاصية(:07) رقم جدولال

 (%) الٌسبت الوئىَت التكشاس الوستىي التعلُوٍ

 %98.21 55.0 جبهعٍ

 %1.79 1.0 ثبًىٌ

 %9 9 تكىَي اخش

 %099 65 الوجوىع

 V24 Spss مخشجاث على إعتمادا الطالبت إعذاد مه :المصذس
 تلملوف الدراسة عينة في موبيليس زبائن من العظمى الغالبية أف يتضح ،(07) رقم اتصدوؿ خلبؿ من 
 .عالية تعليمية خلفية لديهم الدراسة في اتظشاركتُ معظم أف إلى يشتَ تؽا ،%98.21 بنسبة جامعي مستوى

 من أي تسجيل يتم لم حتُ في ،%1.79 تبلغ جداً  ضئيلة نسبة فيط الثانوي اتظستوى زبائن ويشكل 
 .الآخر التكوين فئة في اتظشاركتُ
 إتكابياً  يكثر قد ما وىو عاـ، بشكل مرتفع تعليمي بمستوى تتمتع الدراسة عينة بأف اليوؿ تنكن وعليو، 

 مواقع عبر التسويق مع تفاعلهم في وكذلك فعاؿ، بشكل موبيليس خدمات واستخداـ فهم على قدرتهم على
 والشكل اتظوالي يوضح ذلك: الاجتماعي التواصل

 المؤىل العلمي(: توزيع أفراد العينة حسب متغير 5الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 مخشجاث الاستباوت على إعتمادا الطالبت إعذاد مه :مصذسال
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 :متغير متابعة صفحة موبيليس على مواقع التواصل الاجتماعي .4

 :صفحة موبيليس على مواقع التواصل الاجتماعيافراد عينة متابعي  :(8)الجدول  

 (%) الٌسبت الوئىَت التكشاس الوتببعت

 %62.5 35.0 ًعن

 %37.5 21.0 لا

 %099 65 الوجوىع

 V24 Spss مخشجاث على إعتمادا الطالبت إعذاد مه :المصذس

، تيوـ بمتابعة صفحة موبيليس %62.5أف نسبة كبتَة من عينة الدراسة، بلغت  (8)يوضح اتصدوؿ رقم  
 .على مواقع التواصل الاجتماعي، تؽا يشتَ إلى اىتماـ واضح وتفاعل مع تػتوى الشركة عبر ىذه الينوات

، وىو ما يعكس وجود شرتلة مهمة من الزبائن قد %37.5لغ نسبة الذين لا يتابعوف الصفحة بينما تب 
 .لا تتليى المحتوى التسوييي بشكل مباشر عبر ىذه اتظنصات

وعليو، تنكن اليوؿ بأف أكثر من نصف عينة الدراسة متفاعلة عبر وسائل التواصل الاجتماعي مع  
 .ى استًاتيجيات التسويق الرقمي في تحييق رضا الزبائنموبيليس، تؽا يككد أتقية التًكيز عل

 والشكل الموالي يوضح ذلك:

 الاجتماعي التواصل مواقع على موبيليس صفحةافراد عينة متابعي : 06الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 مخشجاث الاستباوت على إعتمادا الطالبت إعذاد مه :المصذس
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 ضياتالمبحث الثالث: تحليل نتائج الدراسة واختبار الفر 

نتطرؽ إلى تحليل عبارات الدراسة التطبييية بشكل مفصل، حيث ندرس سفي ىذا اتصزء من البحث،  
طبيعة الإجابات على كل عبارة من عبارات الاستبياف، مع تحديد أتقية كل عبارة بالنسبة للؤبعاد اتظختلفة 

 .للدراسة
اة فعالة لتوضيح مدى درجة الاتفاؽ أو ، والذي يعُد أدسلم ليكارت الخماسييتم ىذا التحليل باستخداـ 

الاختلبؼ لدى اتظبحوثتُ مع عبارات اليياس اتظختلفة، وبالتالي قياس أثر كل بعد من أبعاد التسويق عبر مواقع 
 .التواصل الاجتماعي في تحييق رضا الزبائن

 المطلب الأول: تحليل محاور الاستبيان

 :ر من تػاور الاستبياف، والذي ينيسم إلىيتضمن ىذا اتظطلب تحليلًب تفصيليًا لكل تػو  

 والتي تشمل )البعد التفاعلي، بعد اتظصداقية، بعد أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ،
 .، بعد اتضداثة(الكتًونيا الكلمة اتظنطوقة

 وظفتُ(، مع أبعاده الفرعية )الرضا عن اتطدمة، الرضا على الإجراءات، الرضا عن اتظبعد رضا الزبائن. 

سيتم عرض نتائج التحليل لكل عبارة ضمن ىذه المحاور، مع توضيح متوسط الدرجات والاتؿراؼ  
اتظعياري، بالإضافة إلى نسبة اتظوافية والاختلبؼ بتُ اتظبحوثتُ، وذلك لتحديد العبارات التي تلعب دوراً مكثراً في 

 تحييق أىداؼ الدراسة

عينة البحث عن  والإنحرافات المعيارية والأىمية النسبية لإجابات أفراد (: المتوسطات الحسابية09الجدول رقم )
 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي عبارات محور

 رقم
 العبارة

 المتوسط العبارات
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 مستوى
 القبول

 الأىمية
 النسبية

 صلالتوا مواقع على لاستفساراتي بسرعة موبيليس شركة تستجيب 1
 الاجتماعي

 5 متوسط 0.74745 2.9091

 اتظنصات عبر أسئلتي على ومفيدة واضحة إجابات الشركة توفر 2
 .الاجتماعية

 2 متوسط 0.64264 3.2143
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 1 مرتفع 0.73649 4.0833 .ومهذبة ودّية الشركة حسابات عبر التواصل لغة 3

 3 متوسط 0.71216 3.0526 .زبوف كمجرد وليس كشخص معي بالتواصل تهتم الشركة أف أشعر 4

 7 نخفضم 0.63066 2.5625 موبيليس صفحة متابعي مع واتظعلومات الآراء أتبادؿ 5

 4 متوسط 0.72567 02.963 .مسابيات أو استطلبعات خلبؿ من التفاعل على الشركة تشجعتٍ 6

 6 متوسط 0.71268 2.7419 .الشركة طرؼ من الاعتبار بعتُ يكُخذ تفاعلي أف أشعر 7

 8 منخفض 0.85072 2.1707 .الشخصي حسابي على باتطدمات تتعلق منشورات أحياناً أنشر 8

 4 متوسط 0.71981 2.9622 التفاعلي مجموع البعد 

 2 مرتفع 0.97701 003.75 .صفحاتها عبر الشركة تيدمها التي والعروض باتظعلومات أثق 9

 3 مرتفع 0.81524 3.6607 .يتسويي تػتوى نشرىا عند الشركة نوايا في أشكك لا 10

 4 مرتفع 0.76795 3.6545 .الاجتماعي التواصل مواقع عبر بشفافية تتعامل الشركة 11

 1 مرتفع 0.75936 3.9286 .الشراء قرار اتخاذ على تساعدني الآخرين العملبء وآراء تيييمات 12

 3 مرتفع 0.82989 3.7485 المصداقية مجموع بعد 

 خدمة أي تليي قبل توصيات على للحصوؿ يسموبيل صفحة أزور 13
 خدماتها من

 4 مرتفع 0.74078 3.8182

 اختياري من للتأكد موبيليس صفحة متابعي تعلييات بيراءة أقوـ 14
 خدمة أي طلب قبل

 1 مرتفع 0.72591 3.9821

 كبتَة فائدة ذات معلومات موبيليس صفحة متابعي تعلييات تدثل 15
 لي

 3 عمرتف 0.75507 3.8929

 2 مرتفع 0.76192 3.9643 .الشركة تشعة على موبيليس صفحة متابعي تعلييات تعكس 16

 1 مرتفع e-wom 3.9144 0.74592الكلمة المنطوقة إلكترونيا  مجموع بعد 

 التواصل مواقع على صفحتها على تظوبيليس منتظم نشاط ىناؾ 17
 الاجتماعي

 4 مرتفع 0.58352 3.6364

 1 مرتفع 0.61765 3.9818 خدماتها جديد على للئطلبع جيدا مصدرا بيليسمو  صفحة تعتبر 18

 فيديوىات، ، صور) موبيليس صفحة منشورات في تنوع ىناؾ 19
 (نصوص

 2 مرتفع 0.57355 3.8704

 تػتوى عاـ، تػتوى) موبيليس صفحة منشورات تػتوى في تنوع ىناؾ 20
 عروضها و الشركة بمعلومات خاص تػتوى تثييفي

 5 مرتفع 0.60302 0003.8

 3 مرتفع 0.51651 3.7885 على اتضصوؿ لكيفية اللبزمة اتططوات كل موبيليس صفحة تتضمن 21
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 بالشركة اتطاصة اتطدمات
 2 مرتفع 0.57885 3.8154 مجموع بعد الحداثة 

مواقع لتسويق عبر ل المعياري والانحراف الحسابي المتوسط 
 التواصل الاجتماعي

  مرتفع 0.71219 3.4965

 V24 Spssاعتمادا على مخرجات ة المصدر: من إعداد الطالب
 :ة موبيليس مؤسسعبر مواقع التواصل الاجتماعي لليل محور التسويق تح

يتضح من خلبؿ اتصدوؿ السابق أف أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لشركة موبيليس  
 :حيث الأتقية النسبية كما يليحييت مستويات قبوؿ متفاوتة، وجاء ترتيبها من 

 البعد التفاعلي: 

( مع اتؿراؼ معياري 2.96جاء ىذا البعد في مستوى قبوؿ متوسط بمتوسط حسابي ) 
(. يعكس ىذا اتظتوسط رضاً معتدلًا لدى الزبائن تجاه تفاعل الشركة عبر منصات التواصل، 0.72)

 ( 2.17 - 4.08)حيث تراوحت متوسطات العبارات بتُ

بيل اتظثاؿ، بلغت عبارة "لغة التواصل عبر حسابات الشركة ودّية ومهذبة" مستوى قبوؿ على س 
( تؽا يشتَ إلى جودة اللغة اتظستخدمة. في اتظيابل، جاءت عبارة "أنشر أحياناً 4.08مرتفع بمتوسط )

(، تؽا يدؿ على 2.17منشورات تتعلق باتطدمات على حسابي الشخصي" بمستوى قبوؿ منخفض )
 .تفاعل الشخصي من بعض العملبءضعف ال

 .ىذه النتائج تشتَ إلى أتقية تعزيز التفاعل اتظباشر مع الزبائن عبر تػتوى جذاب ومشجع 

 بعد المصداقية: 

(، تؽا يعكس 0.83( واتؿراؼ معياري )3.75حيق ىذا البعد مستوى قبوؿ مرتفع بمتوسط ) 
 .عبر صفحاتها، وشفافية الشركة في التعامل ثية الزبائن في اتظعلومات والعروض التي تيدمها الشركة

كما يدؿ ارتفاع متوسط عبارة "تيييمات وآراء العملبء الآخرين تساعدني على اتخاذ قرار الشراء" 
 .( على تأثتَ إتكابي تظراجعات العملبء في بناء ثية اتصمهور3.93)

  ًبعد الكلمة المنطوقة إلكترونيا (e-WOM): 
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(، ما يعكس 0.75( واتؿراؼ معياري )3.91ؿ مرتفع بمتوسط )سجل ىذا البعد مستوى قبو  
دوراً فعالًا لتعلييات وتوصيات العملبء عبر صفحات الشركة في التأثتَ على تشعة الشركة واختيار 

 .اتطدمات
"أقوـ بيراءة تعلييات متابعي صفحة موبيليس للتأكد من اختياري قبل طلب أي  عبارة ؿاثوعلى سبيل اتظ

 .(، تؽا يدؿ على أتقية التفاعل بتُ العملبء3.98متوسط قبوؿ مرتفع )خدمة" حييت 

 بعد الحداثة: 

(، ما 0.58( واتؿراؼ معياري )3.82جاء ىذا البعد في مستوى قبوؿ مرتفع أيضاً بمتوسط ) 
 .يشتَ إلى رضا العملبء عن تنوع وجودة المحتوى اتظنشور بانتظاـ على صفحات الشركة

تبر صفحة موبيليس مصدراً جيداً للئطلبع على جديد خدماتها" بمتوسط كما تشتَ العبارة "تع 
 .( إلى أف الشركة تحيق حضوراً إعلبمياً مهماً عبر شبكات التواصل3.98)

يبلغ اتظتوسط اتضسابي العاـ تصميع أبعاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لدى شركة وفي المجمل   
(، تؽا يشتَ إلى مستوى قبوؿ متوسط إلى مرتفع. تعكس ىذه 0.71ري )( مع اتؿراؼ معيا3.50موبيليس )

النتائج وجود رضا نسبي لدى الزبائن تجاه استخداـ الشركة لوسائل التواصل الاجتماعي كيناة تسوييية فعالة، مع 
 .توصية بالتًكيز على تعزيز التفاعل اتظباشر وتحستُ جودة المحتوى لتعزيز الولاء والرضا

عينة البحث عن  (: المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والأىمية النسبية لإجابات أفراد10م )الجدول رق
 رضا الزبائن عبارات محور

 رقم
 العبارة

 المتوسط الزبائن رضا محور عبارات
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 مستوى
 القبول

 الأىمية
 النسبية

 3 مرتفع 0.584 3.823 .الاجتماعي التواصل اقعمو  عبر اتظيدمة اتطدمة عن بالرضا أشعر 1

 1 مرتفع 0.763 4.073 .الاجتماعي التواصل مواقع عبر تساؤلاتي عن الشركة تجيب 2

 2 مرتفع 0.336 3.904 .بالعميل اىتمامها ويعكس تػتًؼ معي الشركة تعامل 3

 4 مرتفع 0.344 3.817 .بالشركة ثيتي تعزز التواصل جودة 4

 تلبي التي والعروض اتطدمات من متنوعة تغموعة ليسموبي تيدـ 5
 احتياجاتي

 5 مرتفع 0.310 3.635

 3 مرتفع 0.4674 3.8504 الخدمة عن مجموع بعد الرضا 
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 3 مرتفع 0.716 3.969 إتكابية كانت التواصل مواقع عبر الشركة مع تجربتي 6

 4 مرتفع 0.689 3.656 .التواصل وسائل على الشركة بمتابعة الآخرين أوصي 7

 2 مرتفع 0.735 4.338 .معهم الدائم الاتصاؿ خلبؿ من بعروضها زبائنها موبيليس تعلم 8

 1 مرتفع 0.789 4.445 وواضحة سهلة خدمات الشركة تيدـ 9

مرتفع 0.7322 4.102 على الإجراءات  مجموع بعد الرضا 
 

1 

 وىذا الزبوف، وبتُ بينهم التفاعل إدارة تلسنوف الوكالة في اتظوظفتُ إف 10
 لي مرضي

 3 مرتفع 0.700 3.575

 1 مرتفع 0.531 4.188 كبتَة بأتقية الزبائن لشكاوى موبيليس تستجيب 11

 2 مرتفع 0.690 3.793 واستفساراتي مكاتظاتي على موبيليس شركة ترد 12

 2 مرتفع 0.6403 3.852 عن الموظفين  مجموع بعد الرضا 

  مرتفع 0.60 3.93 للرضا المعياري رافوالانح الحسابي المتوسط 

 V24 Spssاعتمادا على مخرجات ة المصدر: من إعداد الطالب

 تحليل أبعاد رضا الزبائن لشركة موبيليس للهاتف النقال

يتضح من خلبؿ اتصدوؿ السابق أف أبعاد رضا الزبائن لشركة موبيليس كاف مستوى اليبوؿ حوتعا مرتفع،  
 :وجاء ترتيبها كما يلي

 بعد الرضا على الإجراءات: 

جاء في اتظرتبة الأولى من حيث الأتقية النسبية، إذ بلغ اتظتوسط اتضسابي للئجابات عن ىذا  
(، تؽا يشتَ إلى مستوى قبوؿ مرتفع. ىذا البعد يعكس رضى 0.73( مع اتؿراؼ معياري )4.10البعد )

اتظستمر مع العملبء. كما نلبحظ من الزبائن عن سهولة اتطدمات، وضوح الإجراءات، وتواصل الشركة 
متوسطات عبارات ىذا البعد أف الزبائن يثمنوف تيديم الشركة تطدمات سهلة وواضحة، مع قبوؿ مرتفع 

(، 0.79( واتؿراؼ معياري )4.45لعبارات مثل "تيدـ الشركة خدمات سهلة وواضحة" بمتوسط )
 ( واتؿراؼ معياري4.34م معهم" بمتوسط )و"تعلم موبيليس زبائنها بعروضها من خلبؿ الاتصاؿ الدائ

(0.74). 

 



 -وكالة بسكرة  -سة حالة مؤسسة موبليس درا                       الفصل الثاني                                            
 

76 
 

 بعد الرضا عن الموظفين: 

( واتؿراؼ معياري 3.85احتل اتظرتبة الثانية من حيث الأتقية النسبية بمتوسط حسابي ) 
بتُ عبارات ىذا و  ،(، تؽا يدؿ على رضا مرتفع تجاه أداء اتظوظفتُ واستجابتهم لشكاوى العملبء0.64)

رة "تستجيب موبيليس لشكاوى الزبائن بأتقية كبتَة" مستوى قبوؿ مرتفع بمتوسط البعد، حييت عبا
 .(، تؽا يعكس اىتماـ اتظوظفتُ بالعملبء واستجابتهم الفعالة0.53( واتؿراؼ معياري )4.19)

 بعد الرضا عن الخدمة: 

اؼ معياري ( واتؿر 3.85لليبوؿ ) مرتفعجاء في اتظرتبة الثالثة من حيث الأتقية النسبية، بمعدؿ  
(، مع بعض التفاوت بتُ العبارات. على سبيل اتظثاؿ، جاءت عبارة "تجيب الشركة عن تساؤلاتي 0.47)

. يعكس ىذا البعد رضا العملبء العاـ عن (4.07تماعي" بمستوى قبوؿ مرتفع )عبر مواقع التواصل الاج
 .جودة اتطدمات اتظيدمة عبر منصات التواصل الاجتماعي

لدى شركة موبيليس يتمتع بمستوى قبوؿ  رضا الزبائنتيدـ، يتضح أف مستوى متغتَ وبناءً على ما  
(. ىذا يشتَ إلى 0.60( مع اتؿراؼ معياري )3.93مرتفع، حيث بلغ اتظتوسط اتضسابي تظتغتَ رضا الزبائن ككل )

 لشركةوجود رضا عاـ ورضا نسبي عن اتطدمات والإجراءات واتظوظفتُ، تؽا يعزز من ثية العملبء في ا

 المطلب الثاني: تحليل وتفسير نتائج الدراسة

سيتم في ىذا اتظطلب اختبار الفرضية الرئيسية والفرعية للدراسة، وصولًا إلى النتائج وتحليلها وتفستَىا في  
ضوء الأطر النظرية والدراسات السابية اتظتعلية بدور التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحييق رضا 

 .، دراسة حالة شركة موبيليس وكالة بسكرةالزبائن

 الفرضية الرئيسية. النموذج لاختبار إختبار صلاحية-1
لتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق رضا لدور  يوجد تنص الفرضية الرئيسة على أنو: 

 .0.05عند مستوى الدلالة  موبيليس وكالة بسكرة مؤسسةالزبائن لدى 
التحليل التبياف للئتؿدار للتأكد من صلبحية النموذج لإختبار ىذه الفرضية واتصدوؿ  تم إستخداـ نتائج 

 : اتظوالي يبتُ ذلك
 



 -وكالة بسكرة  -سة حالة مؤسسة موبليس درا                       الفصل الثاني                                            
 

74 
 

 (: نتائج التأكد من صلاحية النموذج لإختبار الفرضية الرئيسية11الجدول رقم )

 النموذج
مجموع 
 المربعات

 درجة الحرية
متوسط 

 المربعات
 Fقيمة 

 المحسوبة
مستوى الدلالة 

sig 
 13.959 1 13.948 الإنحدار

 0.085 35 3.001 الخطأ 0.000 162.730
 - 36 16.952 الإجمالي

 V24 Spssاعتمادا على مخرجات ة المصدر: من إعداد الطالب
  معامل الارتباطR=.8230 
  معامل التحديدR2= 0.677 

 رضية الرئيسية، حيث بلغت قيمةيتضح من النتائج الواردة في اتصدوؿ أعلبه صلبحية النموذج لاختبار الف 
F  ( تؽا 0.05(، وىي أقل من مستوى الدلالة اتظطلوب )0.000( عند مستوى دلالة )162.730المحسوبة ،)

 .يثبت صلبحية النموذج لاختبار الفرضية الرئيسية

، وىذا يدؿ على وجود ارتباط قوي بتُ اتظتغتَ اتظستيل R (0.8230)  كما بلغت قيمة الارتباط 
 .%82.3عاد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي( واتظتغتَ التابع )رضا الزبائن( بنسبة )أب

التسويق عبر مواقع التواصل متغتَ (، يفسر ىذا أف التغتَات اتضاصلة في 0.677وبمعامل تحديد قيمتو ) 
موبيليس وكالة  سةمكس% من التغتَات اتضاصلة في مستوى رضا الزبائن لدى 67.7الاجتماعي تفسر ما نسبتو 

 .بسكرة

 :التي تنص علىالرئيسية وبالتالي، نيبل الفرضية 

موبيليس  مؤسسةلتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق رضا الزبائن لدى لدور  يوجد" 
 ".0.05عند مستوى الدلالة  وكالة بسكرة

 : إختبار الفرضيات الفرعية.ثانيا
 :إختبار الفرضية الفرعية الأولى .1

في مواقع التواصل الاجتماعي  من خلاللتفاعلية ل ورد يوجد" تنص الفرضية الفرعية الأولى على أنو 
 ."0.05عند مستوى الدلالة  وكالة بسكرة موبيليسمؤسسة زبائن لدى رضا تحقيق ال
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 من خلبؿ نتائج التحليل الإحصائي اتظوضحة في اتصدوؿ التالي تبتُ ما يلي:
مؤسسة زبائن لدى رضا في تحقيق المواقع التواصل الاجتماعي  من خلالتفاعلية ال دور إختبار (:12الجدول رقم )

 0.05عند مستوى الدلالة  وكالة بسكرة موبيليس
 اتظتغتَ التابع

 
(B) (T )

 المحسوبة
مستوى 
 الدلالة

F) )
 المحسوبة

معامل 
الارتباط 

(R) 

R2 
معامل 
 التحديد

 0.510 0.716 87.028 0.000 9.432 0.674 ائنالزب رضا
 (            0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) *

 V42  Spssاعتمادا على مخرجات  ةالمصدر: من إعداد الطالب

تشتَ ىذه النتائج إلى أف البعد التفاعلي في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لو تأثتَ إتكابي وداؿ  
، تؽا يعتٍ أف كل 0.674 (B) ة موبيليس بسكرة. حيث بلغ معامل الاتؿدارإحصائيًا على رضا الزبائن لدى وكال

 .وحدة في رضا الزبائن 0.674زيادة وحدة في مستوى التفاعلية تكدي إلى زيادة ميدارىا 

( تدلاف على أف التأثتَ ذو 0.000ومستوى الدلالة ) T (9.432) كما أف الييمة المحسوبة لإحصائية 
 .(87.028) المحسوبة F بالإضافة إلى ملبئمة النموذج التي يثبتها قيمةدلالة إحصائية قوية، 

%، في حتُ 71.6يوضح وجود علبقة قوية بتُ التفاعلية ورضا الزبائن بنسبة  (R) ومعامل الارتباط 
% من التغتَ في رضا الزبائن تنكن تفستَه من خلبؿ 51أف حوالي  (R² = 0.510) يبتُ معامل التحديد

 . التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعيالتفاعلية في

مواقع  من خلاللتفاعلية ل وردوجود  " الفرضية الفرعية الأولى التي تنص علىيبل وبناءً عليو، ن 
عند مستوى الدلالة  وكالة بسكرة موبيليسمؤسسة زبائن لدى رضا في تحقيق الالتواصل الاجتماعي 

0.05." 

 :إختبار الفرضية الفرعية الثانية .2

في تحقيق مواقع التواصل الاجتماعي  مصداقيةليوجد دور ": تنص الفرضية الفرعية الثانية على أنو 
 .0.05 عند مستوى الدلالة وكالة بسكرة موبيليسمؤسسة زبائن لدى رضا ال

 : من خلبؿ نتائج التحليل الإحصائي اتظوضحة في اتصدوؿ التالي تبتُ ما يلي
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مؤسسة زبائن لدى رضا في تحقيق المواقع التواصل الاجتماعي اقية صدمدور  (: إختبار13الجدول رقم )
 .0.05 عند مستوى الدلالة وكالة بسكرة موبيليس

 المتغير التابع

 

(B) (T )
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

F) )
 المحسوبة

معامل الارتباط 
(R) 

R2  معامل
 التحديد

 0.815 0.908 150.453 0.000 12.258 1.038 رضا الزبائن

             (0.05ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )ذ *

 V42 Spssاعتمادا على مخرجات  ةالمصدر: من إعداد الطالب

شتَ النتائج إلى أف بعد اتظصداقية في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لو تأثتَ إتكابي وداؿ ت 
، تؽا يعتٍ أف كل 1.038 (B) بلغ معامل الاتؿدارإحصائيًا على رضا الزبائن لدى وكالة موبيليس بسكرة. حيث 

 .وحدة في رضا الزبائن 1.038زيادة وحدة في مستوى اتظصداقية تكدي إلى زيادة ميدارىا 

، تؽا يككد قوة وأتقية ىذا 0.000مع مستوى دلالة  12.258بلغت  T الييمة المحسوبة لإحصائية 
مدى صلبحية النموذج في تفستَ العلبقة بتُ اتظصداقية  F (150.453) التأثتَ. كما تظهر الييمة المحسوبة لػ

 .ورضا الزبائن

% بتُ اتظصداقية ورضا الزبائن، فيما يوضح 90.8يعكس ارتباطاً قوياً بنسبة  (R) معامل الارتباط 
% من التغتَ في رضا الزبائن تنكن تفستَه من خلبؿ 81.5أف حوالي  (R² = 0.815) معامل التحديد

 . التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعياتظصداقية في

مصداقية مواقع التواصل ل وردوجود "يبل الفرضية الفرعية الثانية التي تنص على وبناءً عليو، ن 
 "0.05عند مستوى الدلالة  وكالة بسكرة موبيليسمؤسسة زبائن لدى رضا في تحقيق الالاجتماعي 

 :إختبار الفرضية الفرعية الثالثة .3
في حداثة مواقع التواصل الاجتماعي ل ورديوجد "ة الفرعية الثالثة على أنو: تنص الفرضي 
 ".0.05عند مستوى الدلالة  وكالة بسكرة موبيليسمؤسسة زبائن لدى رضا تحقيق ال

 من خلبؿ نتائج التحليل الإحصائي اتظوضحة في اتصدوؿ التالي تبتُ ما يلي: 
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وكالة  موبيليسمؤسسة زبائن لدى رضا في تحقيق الواصل الاجتماعي حداثة مواقع الت ورد(:إختبار 14الجدول رقم )
 .0.05عند مستوى الدلالة  بسكرة

 اتظتغتَ التابع
 

(B) (Tالمحسوبة )  مستوى
 الدلالة

F) )
 المحسوبة

معامل الارتباط 
(R) 

R2  معامل
 التحديد

 0.689 0.717 82.028 0.000 9.425 0.677 رضا الزبائن
 (            0.05عند مستوى الدلالة ) ذات دلالة إحصائية *

 V24 Spssإعتمادا على مخرجات  ةالمصدر: من إعداد الطالب
تشتَ النتائج إلى أف بعد اتضداثة في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لو تأثتَ إتكابي وداؿ إحصائيًا  

، تؽا يعتٍ أف كل زيادة 0.677 (B) على رضا الزبائن لدى وكالة موبيليس بسكرة. حيث بلغ معامل الاتؿدار
 .وحدة في رضا الزبائن 0.677وحدة في مستوى اتضداثة تكدي إلى زيادة ميدارىا 

، تؽا يككد أف التأثتَ ذو دلالة 0.000مع مستوى دلالة  9.425بلغت  T الييمة المحسوبة لإحصائيةو  
حية النموذج في تفستَ العلبقة بتُ اتضداثة مدى صلب F (82.028) إحصائية قوية. كما تظهر الييمة المحسوبة لػ

 .ورضا الزبائن

% بتُ اتضداثة ورضا الزبائن، فيما 71.7يعكس وجود ارتباط قوي بنسبة  (R) معامل الارتباطو  
% من التغتَ في رضا الزبائن تنكن تفستَه من خلبؿ 68.9أف حوالي  (R² = 0.689) يوضح معامل التحديد
 .مواقع التواصل الاجتماعي اتضداثة في التسويق عبر

حداثة مواقع التواصل الاجتماعي ل ورد وجود" يبل الفرضية الفرعية الثالثة التي تنص علىوبناءً عليو، ن 
  ."0.05عند مستوى الدلالة  وكالة بسكرة موبيليسمؤسسة زبائن لدى رضا في تحقيق ال

 :ةرابعإختبار الفرضية الفرعية ال .4

مواقع  من خلاللكلمة المنطوقة إلكترونيًا ل ورد يوجد" :على أنو ابعةالر تنص الفرضية الفرعية  
عند مستوى الدلالة وكالة بسكرة  موبيليسمؤسسة زبائن لدى رضا في تحقيق الالتواصل الاجتماعي 

0.05" 
 :من خلبؿ نتائج التحليل الإحصائي اتظوضحة في اتصدوؿ التالي تبتُ ما يلي 
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رضا في تحقيق المواقع التواصل الاجتماعي  من خلاللكلمة المنطوقة إلكترونيًا ا إختبار دور(:15الجدول رقم )
 0.05عند مستوى الدلالة وكالة بسكرة  موبيليسمؤسسة زبائن لدى 

 المتغير التابع

 

(B) (T )
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

F) )
 المحسوبة

معامل الارتباط 
(R) 

R2  معامل
 التحديد

 0.617 0.692 82.020 0.000 9.390 0.618 رضا الزبائن

 (            0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) *

 V24 Spssإعتمادا على مخرجات  ةالمصدر: من إعداد الطالب

عبر مواقع التواصل الاجتماعي لو  الكتًونياإلى أف بعد الكلمة اتظنطوقة في اتصدوؿ أعلبه  تشتَ النتائج 
 (B) ا على رضا الزبائن لدى وكالة موبيليس بسكرة. حيث بلغ معامل الاتؿدارتأثتَ إتكابي وداؿ إحصائيً 

وحدة في  0.618، تؽا يعتٍ أف كل زيادة وحدة في مستوى الكلمة اتظنطوقة تكدي إلى زيادة ميدارىا 0.618
 .رضا الزبائن

تَ ذو دلالة ، تؽا يككد أف التأث0.000مع مستوى دلالة  9.390بلغت  T الييمة المحسوبة لإحصائية 
مدى صلبحية النموذج في تفستَ العلبقة بتُ الكلمة  F (82.020) إحصائية قوية. كما تظهر الييمة المحسوبة لػ

 .اتظنطوقة ورضا الزبائن

% بتُ الكلمة اتظنطوقة ورضا الزبائن، فيما 69.2يشتَ إلى ارتباط قوي بنسبة  (R) معامل الارتباط 
% من التغتَ في رضا الزبائن تنكن تفستَه من خلبؿ 61.7أف حوالي  (R² = 0.617) يوضح معامل التحديد

 .عبر مواقع التواصل الاجتماعي الكتًونيااتظنطوقة الكمة تأثتَ 

من المنطوقة إلكترونيًا  كلمةلل دوروجود "يبل الفرضية الفرعية الرابعة التي تنص على وبناءً عليو، ن 
عند وكالة بسكرة  موبيليسمؤسسة زبائن لدى رضا الفي تحقيق مواقع التواصل الاجتماعي  خلال

 ."0.05مستوى الدلالة 
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 خلاصة الفصل:

رضا الزبائن لدى  ييقيلعب التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي دوراً أساسيًا في تحوفي الأختَ   
تظنطوقة التي توفرىا ة موبيليس وكالة بسكرة، من خلبؿ التفاعل اتظستمر واتظصداقية واتضداثة والكلمة امكسس

إذ تساىم ىذه الأبعاد في فهم حاجات العملبء وتلبية توقعاتهم بشكل فعاؿ، تؽا يزيد من  ،اتظنصات الرقمية
 .مستوى رضاىم وولائهم تجاه الشركة

من خلبؿ ىذه الأبعاد جودة التواصل مع العملبء وبناء الثية، إضافة إلى توفتَ  رقميكما يعزز التسويق ال 
وتُسهم  ،تجدد ومتنوع يشجع على التفاعل واتظشاركة، تؽا يعزز الصورة الإتكابية للشركة في أذىاف الزبائنتػتوى م

ة موبيليس في السوؽ مكسسمل، تؽا يكدي إلى تعزيز مكانة ىذه اتصهود في تحستُ تجربة العملبء بشكل شا
 .التنافسي وزيادة قاعدة عملبئها

لتواصل الاجتماعي يعد أداة فعالة لتحييق رضا الزبائن، ويشكل يتضح أف التسويق عبر مواقع اوبهذا  
 ةة وتحييق أىدافها التسوييية والاقتصاديكسسعاملًب رئيسيًا في تؾاح اتظ
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ياً في تحييق رضا الزبائن تظهر ىذه الدراسة أف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يلعب دوراً تػور  
ة، ة موبيليس وكالة بسكرة. من خلبؿ تبتٍ استًاتيجيات فعالة تعتمد على التفاعلية، اتظصداقية، اتضداثى مكسسلد

ة من تحييق مستوى عاؿٍ من رضا العملبء، تؽا يعزز ولائهم ويكثر إتكاباً على كسسوالكلمة اتظنطوقة، تدكنت اتظ
 .صورتها العامة في السوؽ

التسويق الرقمي إلى فهم احتياجات العملبء وتيديم تػتوى وخدمات  ة موبيليس من خلبؿمكسستسعى  
تؼصصة تلبي تطلعاتهم، تؽا يزيد من رضاىم وييوي العلبقة بينهم. كما تعمل على تحستُ التفاعل مع العملبء عبر 

 .منصات التواصل، تؽا يعزز الثية والسمعة الإتكابية للشركة

في إبراز تأثتَ الأبعاد اتظختلفة للتسويق عبر مواقع التواصل بالإضافة إلى ذلك، ساتقت ىذه الدراسة  
 :الاجتماعي على رضا الزبائن، حيث بينت النتائج أف

 ( واتؿراؼ معياري2.96مستوى التفاعلية في التسويق كاف متوسطاً مع متوسط حسابي ) (0.72). 
 ( واتؿراؼ معي3.75مستوى اتظصداقية حيق قبولًا مرتفعًا بمتوسط حسابي )(0.83)اري 
 ( 3.82مستوى اتضداثة في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي كاف مرتفعًا بمتوسط حسابي )

 (0.58) واتؿراؼ معياري
 ( واتؿراؼ معياري3.91الكلمة اتظنطوقة أيضًا حييت قبولًا مرتفعًا بمتوسط حسابي ) (0.75) 
  ع التواصل الاجتماعي بمكسسة موبيليس وكالةالتسويق عبر مواقأظهرت نتائج الدراسة اتظيدانية أف مستوى 

 (.0.71219( باتؿراؼ معياري قدره )3.4965حيث بلغ متوسطو اتضسابي ) رتفعبسكرة م
  حيث  رتفعبسكرة م الرضا لدى زبائن مكسسة موبيليس وكالةأظهرت نتائج الدراسة اتظيدانية أف مستوى

 (.0.60000( باتؿراؼ معياري قدره )3.9300بلغ متوسطو اتضسابي )
  كما أظهرت النتائج أف العلبقة بتُ التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ورضا الزبائن قوية حيث بلغ

 .0.8230معامل الارتباط 
 موبيليسمكسسة زبائن لدى رضا في تحييق المواقع التواصل الاجتماعي  من خلبؿلتفاعلية ل ورد دو وج 

 .0.05عند مستوى الدلالة  وكالة بسكرة
 وكالة بسكرة موبيليسمكسسة زبائن لدى رضا في تحييق الصداقية مواقع التواصل الاجتماعي تظ ورد دو وج 

 .0.05عند مستوى الدلالة 
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  وكالة بسكرة موبيليسمكسسة زبائن لدى رضا في تحييق الداثة مواقع التواصل الاجتماعي تض ورد دو وج 
 .0.05عند مستوى الدلالة 

  زبائن لدى رضا في تحييق المواقع التواصل الاجتماعي  من خلبؿإلكتًونيًا  لكلمة اتظنطوقةل ورد دو وج
 0.05عند مستوى الدلالة وكالة بسكرة  موبيليسمكسسة 

ومن خلبؿ ىذه النتائج، تنكن اليوؿ إف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يسهم بشكل فعاؿ في  
 .بيًا على تؾاح الشركة واستمراريتها في السوؽ التنافسيتحييق رضا الزبائن لشركة موبيليس، تؽا ينعكس إتكا

 :التوصيات

 :استنادًا إلى نتائج الدراسة، نوصي بما يلي

  تعزيز التفاعل اتظباشر مع الزبائن عبر منصات التواصل الاجتماعي من خلبؿ تػتوى تػفز ومسابيات
 .واستطلبعات

 العروض واتطدماتتعزيز شفافية اتظعلومات اتظيدمة لضماف ثية العملبء في . 
 مواصلة تحديث وتطوير تػتوى صفحات الشركة لضماف اتضداثة والتنوع الذي يلبي تطلعات الزبائن. 
 تحستُ سرعة الاستجابة لشكاوى واستفسارات العملبء لضماف رضاىم الكامل. 
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 :10رقم الملحق 

 بسنسة خيظس محمد جامعت

 الدسيير وعلوم والخجازيت ًتالاقخصاد العلوم مليت

 الخجازيت العلوم قسم

  حسويق جخصص

 بحث اسدباهت

 النسيم أخي

 النسيمت اختي

 : وبعد طيبت جحيت

ثحقيق رضا  في الاجتماعي التواصل التسويق عبر مواقع دور  بعىوان الإرلسة االإاستر الخحظير ئطاز في 

 جمع في ئفادجىا بغسض سدباهتالا  هره أًدًنم ينب هظع ،حالة مؤسسة موبيليس وكالة بسكرة دراسة. الزبائن

 .العلمي البحث لخدمت أساسا سخهون  الاسدباهت هره أن ببحثىا، مع العلم الصلت ذاث البياهاث

 أي ابداء مع في الخاهت االإىاسبت ( Xذلو بوطع علامت ) بعىاًت عبازاتها على بالإجابت الخنسم هسجو لرا 

 ئلا حسخخدم ولً الخامت السسيت موطع سخهون  االإقدمت االإعلوماث أن التزامىا دجألي مع مىاسبت، جسونها ملاحظاث

 .العلمي البحث لأغساض

 

 

 شنسا لخعاوهنم وحسً اسخجابخنم.

 

 

ىتالأسخاذة االإشسفت: مىاوي                                                                       الطالبت: بوعصيص وزدة       صبرً

 

 

 

 

 2024/2025السىت الجامعيت : 
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  البيانات الشخصية: -أولا

 ☐ أهثى           ☐ ذلس            :الجيس

    ☐سىت   30سىت ئلى 21مً                                  ☐سىت  20ً م أقل        :العمس

         ☐سىت 40 مً ألثر                     ☐ 40سىت ئلى 31مً                   

                ☐ جهويً أخس                     ☐جامعي                                   ☐ثاهوي     االإسخوى الخعليمي: 

 ☐ لا         ☐ وعم  الاجخماعي؟ الخواصل مواقع على ت موبيليسصفح جخابع هل

  ؟موبيليس الإخابعت حسخخدمها مىصت ألثر هي ما

 ............................اذلسها ............... ☐ :أخسى  ☐ ًوجيوب ☐ جوك جيو ☐ ئوسخغسام ☐ فيسبوك 

 

 التواصل الاجتماعيمواقع  المحور الثاني: التسويق عبر 

 أوافق  

  بشدة

   محاًد أوافق

  

   أوافق لا

  

 أوافق لا

 بشدة

  
ا
      فاعليالخ البعد :أولا

 الخواصل مواقع على لاسخفسازاحي بسسعتموبيليس  شسلت حسخجيب 1

 الاجخماعي

     

 االإىصاث عبر أسئلتي على ومفيدة واضحت ئجاباث الشسلت جوفس 2

 .الاجخماعيت

     

      .ومهربت ودًّت الشسلت حساباث عبر الخواصل لغت 3

      .شبون  لمجسد وليس لشخص معي بالخواصل خمته الشسلت أن أشعس 4

      أجبادى الآزاء واالإعلوماث مع مخابعي صفحت موبيليس 5

      .مسابقاث أو اسخطلاعاث خلاى مً الخفاعل على الشسلت حشجعجي 6

إخر جفاعلي أن أشعس 7       .الشسلت طسف مً الاعخباز بعين ًُ

ا أوشس 8       .الشخص ي حسابي على ماثلخدبا جخعلق ميشوزاث أحياها

ا        االإصداقيت بعد :ثاهيا

      .صفحاتها عبر الشسلت جقدمها التي والعسوض باالإعلوماث أثق 9

      .حسويقي محخوى  وشسها عىد الشسلت هواًا في أشنو لا 10

      .الاجخماعي الخواصل مواقع عبر بشفافيت جخعامل الشسلت 11

      .الشساء قساز اجخاذ على حساعدوي الآخسيً عملاءال وآزاء جقييماث 12

ا 
ا
      e-womلهلمت االإىطوقت ئلنتروهيا ا بعد :ثالث
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ت خدم أي جلقي قبل جوصياث على للحصوى  موبيليس صفحت وزأش  13

 خدماتها مً

     

ي اخخياز  مً للخألد موبيليس صفحت مخابعي حعليقاث بقساءة قومأ 14

 قبل طلب أي خدمت

     

      لي لبيرة فائدة ذاث معلوماث موبيليس صفحت مخابعي حعليقاث جمثل 15

      .الشسلت سمعت موبيليس على صفحت مخابعي حعليقاث حعنس 16

      رابعا: بعد الحداثة 

 الخواصل مواقع على اصفحته على الإوبيليس مىخظم وشاط هىاك 17

 الاجخماعي

     

      هاخدمات جدًد على للإطلاع جيدا مصدزا موبيليس صفحت حعخبر 18

 فيدًوهاث، ، صوز ) موبيليس صفحت ميشوزاث في جىوع هىاك 19

 (هصوص

     

 عام، محخوى ) صفحت موبيليس ميشوزاث محخوى  في جىوع هىاك 20

 عسوطها( و الشسلت بمعلوماث خاص محخوى  جثقيفي محخوى 

     

 على الحصوى  يفيتلن اللاشمت الخطواث مل موبيليس صفحت جخظمً 21

 شسلتبال الخاصت الخدماث

     

  

 رضا الزبائن. الثالث: لمحور ا

 أوافق  

  بشدة

   محاًد أوافق

  

   أوافق لا

  

 أوافق لا

 بشدة

  
ا
      الخدمت عً السطا :أولا

      .الاجخماعي الخواصل مواقع عبر االإقدمت الخدمت عً بالسطا أشعس 22

      .ي عبر مواقع الخواصل الاجخماعيججيب الشسلت عً حساؤلاح 23

      .بالعميل اهخمامها ويعنس محترف معي الشسلت حعامل 24

      .بالشسلت ثقتي حعصش  الخواصل جودة 25

 جلبي التي العسوضو  الخدماث مً مخىوعت مجموعتجقدم موبيليس  26

 احخياجاحي

     

ا        على الؤجساءاث  السطا :ثاهيا

      ئًجابيت ماهذ الخواصل مواقع عبر الشسلت عم ججسبتي 27

      .الخواصل وسائل على الشسلت بمخابعت الآخسيً أوص ي 28

      .معهم الدائم الاجصاى خلاى مً بعسوطها شبائنها حعلم موبيليس 29
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 شنسا لحسً حعاوهنم.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      جقدم الشسلت خدماث سهلت وواضحت  30

      عً االإوظفين السطا 

، وهذا يحسنون إدارة التفاعل بينهم وبين الزبون الةفي الوك الموظفين إن 31
 مرضي لي

 

     

      لشهاوى الصبائً بأهميت لبيرة حسخجيب موبيليس 32

      واسخفسازاحي مهاالإاحي على شسلت موبيليس جسد 33



 

96 
 

 اتصمهورية اتصزائرية الدتنيراطية الشعبية
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 29/15/2125: بسكرة في                            بسكرة                         -جامعة تػمد خيضر

 والتجارية وعلوـ التسيتَ الاقتصاديةكلية العلوـ 
 جاريةعلوـ التال قسم
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