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 شكر وتقدير
 

 بحثيإتمام على فقني وأعانني الذي و  للهالحمد 
 

 لكل من: أتقدم بالشكر الجزيلأن ن الواجب موبعد إنهائي لهذا العمل ف
 لأستاذ المشرف بروش زين الدينا

 الأستاذة ججيق زكية
 الأستاذ بركان يوسف
 الأستاذة عبدو عيشوش
 الأستاذ ناصر يوسف
 الالأستاذة شوتري أم

 الأستاذ سنتوجي جمال
 الأستاذ قايدي لخميسي

 أساتذتي بجامعة محمد البشير الابراهيمي وجامعة سطيف
 الذين شاركوني وقتهم الثمين

 
ثراء هذا البحث  كما أتقدم بالشكر الجزيل لأساتذة لجنة المناقشة لقبولهم مناقشة أطروحتي وا 

 
لبحثبالجزء البسيط في إنجاز هذا اساهم ولو إلى كل من 



 

 

 الاهداء
 

 أهدي هذا العمل إلى:
 من أجلي دمتما قأبدا لن أنسى رها أغلى وأعز إنسانة أمي أطال الله في عم

 مثلي الأعلى أبي 
 زوجي العزيز وسندي سعيد 

ياد وسيم حبيبة قلبي نور وأولادها  وا 
 العزيزة ميار سعيدة ابنتي

 أخي فريد
 كل أفراد أسرتي
 أسرة زوجي

 صديقاتي العزيزات
 زميلاتي
 أساتذتي 

 كل باحث وطالب علم
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 I 

هدفت هذه الدراسة للتعرف على تأثير إدارة العلاقة مع الزبون باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي 
إعداد )إدارة علاقة الزبون الاجتماعية( في تعزيز ولاء زبائن مؤسسة كوندور، ولتحقيق أهداف الدراسة تم 

من زبائن مؤسسة كوندور المنخرطين والمتتبعين  (231)بلغ حجمها  استبيان وتوزيعه على عينة عشوائية
المجمعة واختبار لصفحة الفايسبوك الرسمية التابعة للمؤسسة. واعتمدنا في المعالجة الاحصائية للبيانات 

 . (SPSS) على برنامج الرزم الاحصائية في العلوم الاجتماعيةفرضيات الدراسة 
كوندور تطبق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها لكن توصلت الدراسة إلى أن مؤسسة 

بمستويات متفاوتة، وأن تطبيق مؤسسة كوندور لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية يؤدي إلى تفعيل ولاء 
الزبائن اتجاهها. وبناء عليه تم طرح بعض المقترحات التي ارتأينا أنها تساهم في تحسن وتطور إدارة 

خلال التركيز على التطبيق الجيد لكافة أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية والعمل المؤسسة وذلك من 
على تدريب وتأهيل الفريق المتخصص في تسيير صفحاتها على وسائل التواصل الاجتماعي لتحقيق 

 نتائج أفضل.

ون الاجتماعية، ولاء إدارة علاقة الزبون، وسائل التواصل الاجتماعي، إدارة علاقة الزبالكلمات المفتاحية: 
 الزبون.

 
Abstract : 

This study aimed to identify the effect of customer relationship management using 

social media (social CRM) on the loyalty of Condor Foundation customer .We conducted the 

study on a random sample from condor’s client who follow the foundation on social media. 

After distributing surveys on the research sample, we analysed and tested the study 

hypotheses using SPSS. 

The study found that the Condor Foundation implements Social CRM with its 

dimensions but with varying levels, and that the application of Social CRM in Condor 

Foundation improves customer loyalty towards it. Accordingly, some suggestions that we 

considered contribute to the improvement and development of the institution’s management 

were put forward: by focusing on the good application of all dimensions of the Social CRM 

and work on training and qualification of the specialized team in managing its pages on social 

media to achieve better results. 

Key words: customer relationship management, social media, Social CRM, customer loyalty. 
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 II 

Résumé : 

L'étude a pour but de connaître l'effet de la gestion de la relation client, en utilisant les 

réseaux sociaux (Le CRM Sociale) sur la fidélité des clients de l'entreprise Condor et pour 

réaliser les objectifs de l'étude, un questionnaire a été élaboré et distribué sur un échantillon 

aléatoire des clients de l'entreprise Condor qui suivent la page Facebook officielle de 

l'entreprise.  

Nous avons opté, dans la révision statistique des bases de données et l'examen des hypothèses 

d'étude pour  le programme d'analyse statistique en sciences sociales (SPSS). 

L'étude a révélé que l'entreprise Condor applique, dans sa globalité, la gestion de la 

relation sociale avec le client, mais sur des niveaux inégaux. L'application Condor de la 

gestion de la relation sociale avec le client permet d'activer la notion de fidélité des clients 

envers l'entreprise, et partant de ce constat, quelques propositions ont été faites, lesquelles 

contribuent à améliorer et développer la gestion de l'entreprise et ce, en se concentrant sur la 

bonne application, pour toutes les dimensions de la sociale CRM et en travaillant également 

sur l'apprentissage et la qualification de l'équipe spécialisée dans la gestion de ses pages 

officielle sur les réseaux sociaux, à l'effet de réaliser de meilleurs résultats. 

Les mots clés : Gestion de la relation client ; les réseaux sociaux ;  le Sociale CRM, la 

fidélité du client.
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 أولا: طرح الإشكالية
اهتماما كبيرا بالزبون، باعتباره سبب تواجدها  في بدايات القرن الواحد والعشرين أولت المؤسسات
هذه الظروف يعتبر إرضاء المنافسة بين المؤسسات من جهة أخرى، ففي  اشتدادواستمراريتها من جهة، و 

الزبون أساس نجاح أية مؤسسة؛ حيث أصبح نموها في السوق مرهون بمدى قدرتها على جذب أكبر عدد 
 ومدى كفاءتها في الحفاظ عليهم وتطوير علاقتها بهم. المميزينمن الزبائن 

تتسابق المؤسسات نحو إرضاء زبائنها بكل الطرق والوسائل؛ حتى أضحت تبحث عن قنوات 
تمكنها من التواصل مع زبائنها وخدمتهم بالشكل الذي يمكنها من تحقيق ولائهم الدائم لها، وذلك من خلال 

بالشكل الذي يمكنها من تحقيق أهدافها؛ الأمر الذي يتطلب استجابة  مبناء علاقة قوية معهم ومتابعته
 فعالة لاحتياجاتهم ورغباتهم وحتى توقعاتهم.

زبون من قبل المؤسسات انفتاح الدول على بعضها البعض، بفضل صاحب هذا الانفتاح على ال
التطور التكنولوجي الذي أحدث قفزة نوعية في كافة مجالات الحياة الاجتماعية والاقتصادية والفكرية...، 
ومن أبرزها الأنترنيت التي أصبحت جزءا مهما في حياة الأفراد. وبظهور الجيل الثاني للأنترنيت "الويب 

لتطبيقات المصاحبة لها من وجهة، والانتشار الواسع لمواقع التواصل الاجتماعي خاصة " وا2.0
الفايسبوك وتطور عدد مشتركيها يوميا من وجهة أخرى، ما أثر في بيئة نشاط المؤسسة التي تزداد بعدًا 

 يوما بعد يوم عن العالم الواقعي وتزداد قربا من العالم الافتراضي.
الممكن للمؤسسة التقرب الشخصي من زبائنها، واتخاذه كوسيلة للتفاعل بهذا التحول أصبح من 

والتواصل المستمر معهم بدون وسائط زمنية ومكانية؛ فزاد توجه المؤسسة نحو معرفة تركز زبائنها 
بالاعتماد على تطبيقات تكنولوجيا الإنترنت؛ مما سمح لها بالتفاعل مباشرة مع زبائنها، من خلال فتح 

ر بينها وبينهم عبر الإجابة عن تساؤلاتهم ومعالجة طلباتهم وتسيير شكاويهم، ومعرفة ردود حوار مباش
 مناسب وبأقل التكاليف.أفعالهم حول علامتها ومنتجاتها وخدماتها ذلك كله في الوقت ال
ووسائل التواصل الاجتماعي ظهور مفهوم  تُوفر نتائج دمج كل من إدارة العلاقة مع الزبون 

أو ما يعرف بإدارة العلاقة مع الزبون (Social CRM) د، وهو إدارة علاقة الزبون الاجتماعية تسويقي جدي
باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي والذي أحدث تغييرا جذريا في بيئة الأعمال، كما أنه يعد مبررا 

الزبائن  للاستثمار فيهما وضمان تكامل التقنيتين معا بشكل جيد يؤدي إلى تحسين عمليات توجيه
وخدمتهم في المؤسسة والتي بدورها قد تؤدي إلى عدد من الفوائد ومن بينها: تحسن المبيعات، وسهولة 
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الوصول إلى صناع القرار، وتحصيل أقصر دورات المبيعات، وتحسين التعاون مع الزبائن؛ فهذا النوع من 
 فير رؤية واضحة وشفافة للزبون.الدمج يؤهل المؤسسة إلى التقاطها المحادثات بشكل أكثر فعالية وتو 

تستخدم المؤسسات العالمية والمؤسسات الجزائرية وسائل التواصل الاجتماعي للتقرب من زبائنها 
 وتساعدها في إدارة أفضل لعلاقتها بهم.

 نطرح التساؤل الرئيس لدراستنا:وبناء على ما سبق، 
 ئن مؤسسة كوندور؟ما دور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في تعزيز ولاء زبا

 حيث يمكن إدراج تحت هذه الاشكالية مجموعة من الأسئلة الفرعية التالية:
من وجهة نظر عينة  هل تطبق مؤسسة كوندور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بمختلف أبعادها. 1

 ؟الدراسة
 أبعاد الولاء؟ بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية مع علاقة ذو دلالة إحصائيةتوجد هل . 2
على ولاء زبائن بمختلف أبعادها دارة علاقة الزبون الاجتماعية لإهل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  .3

 مؤسسة كوندور؟
 تندرج ضمنها التساؤلات الفرعية الآتية:

هل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية ورضا زبائن مؤسسة  -
 كوندور؟

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وثقة زبائن مؤسسة  هل -
 كوندور؟

هل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية والتزام زبائن مؤسسة  -
 كوندور؟

 ات العامة؟أراء عينة الدراسة تعزى للبيانهل توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين . 4

 ثانيا: فرضيات الدراسة
 المطروحة سابقا نقترح الفرضيات الآتية: سئلةالأمن  أجل الاجابة على 

 .مؤسسة كوندور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بمختلف أبعادها من وجهة نظر عينة الدراسةتطبق . 1
 ماعية مع أبعاد الولاء.. هناك علاقة ذو دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجت2
 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على ولاء زبائن مؤسسة كوندور؟. 3

 الآتية: الفرعية وتتفرع منها الفرضيات
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يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية ورضا زبائن مؤسسة  -
 كوندور؟

 ذو دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وثقة زبائن مؤسسة كوندور؟يوجد أثر   -
 ؟ماعية والتزام زبائن مؤسسة كوندوريوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجت -
 . توجد فروقات ذات دلالة إحصائية بين آراء عينة الدراسة تعزى للبيانات العامة.4

 نموذج الدراسة ثا:ثال

 وء مشكلة وفرضيات الدراسة تم اقتراح النموذج الآتي:في ض
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 .بالاعتماد على الدراسات السابقة طالبة: إعداد الالمصدر

 التعريفات الاجرائية
  إدارة العلاقة مع الزبون: .1

 والثقة والتشاور التحاور ،الاتصال المستمر أساس على تقوم سياسة متكاملة بين المؤسسة وزبائنها
 ؛رضاهم وتحقيق بالزبائن الاحتفاظ أجل من الطرفين، بين المتبادلة

 
 

 المتغير التابع 
 الولاء

 المتغير المستقل 
 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  

دارة تفاعللللللللللل الزبللللللللللون عبللللللللللر وسللللللللللائل إ
 التواصل الاجتماعي؛

 نشلللر المعلوملللات عبلللر وسلللائل التواصلللل
 الاجتماعي؛

 الاسللللللللللتجابة عبللللللللللر وسللللللللللائل التواصللللللللللل
 الاجتماعي

  

 

 

 لرضاا

 الثقة

 الالتزام

 المتغير التابع 
 الولاء

 المتغير المستقل 
 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  
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 وسائل التواصل الاجتماعي:  .2
 على تقوم والجماعات الأفراد بين اجتماعية، تجمع إلكترونية خدمات تقدم هي عبارة عن وسائل

 وملفات صور تبادل لهم حمولة، وتتيحالم الهواتف أو الانترنت شبكة عبر التفاعلي، الحوار عملية
 في التواصلية القنوات تتعددبحيث  والتدوين وغيرها. فورية بمحادثات القيام كذا بينهم، فيما فيديو ومقاطع
، مؤسسات/ مؤسسات"/أو "مؤسسات مؤسسات" /و"أفراد بين "أفراد /أفراد" الاجتماعي التواصل شبكات
      أفراد.
 الزبون الاجتماعي:  .3

يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي بانتظام ليكونوا على  فئة من الزبائن )فرد أو مؤسسة(هم 
، كما يعتمدون على هذه الوسائل لأداء تخصهم علاقة بالبيئة المحيطة بهم، يشاركون صورهم ومعلومات

تمام صفقات البيع والشراء؛                               المعاملات التجارية وا 
  :العلاقة مع الزبون الاجتماعيةإدارة  .4

مع الزبائن، بحيث  لتعميق العلاقات جديدة كقناة الاجتماعية التواصل وسائل استخدامتتمثل في 
، تم تناول في المؤسسة وزبائنها بين والتواصل المستمر لتسهيل التفاعل والتقنيات الممارسات جميع تشمل

بون الاجتماعية وهي: نشر المعلومات، إدارة تفاعل الزبون دراستنا ثلاث أبعاد رئيسية لإدارة علاقة الز 
 ؛والاستجابة

  ولاء الزبون: .5
هو شعور إيجابي ينتاب الزبون، من خلال احساسه بأنه محور اهتمام من قبل المؤسسة، وأن هذه 

مع الأخيرة تسخر كل إمكانياتها لتحقيق رضاه. وهذا ما ينعكس في سلوكه الذي يتمثل في تكرار التعامل 
 المؤسسة واستمرار العلاقة التي تربطهما.

 أهمية الدراسة رابعا:
في تبسيط عمليات إدارة  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةبراز أهمية البحث في إأهمية  تتمحور

علاقة الزبون، من خلال إنشاء قاعدة معرفية مركزية والقيام بعملية التحديث في الوقت المناسب انطلاقا 
 التي أدخلت للزبائن؛ حيث: من الإجابات

 ؛تسليط الضوء على موضوع مهم وحديث .1
من الفهم الأفضل للزبون وتعميق العلاقة معه مما يسهل  يمكن لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية .2

 متابعتها؛
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شفافية أكبر وتواصل أعمق بين الزبون والمؤسسة؛ مما يمكنها من  علاقة الزبون الاجتماعيةتمنح إدارة  .3
 ؛ع الدائم على كل ما يحدث في السوق الاطلا

جذب اهتمام المؤسسات الجزائرية لضرورة تطبيقهم لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها لما يعود  .4
 عليهم بالنفع والفائدة إذ ما تم تطبيقه بكفاءة وفاعلية.

 أهداف الدراسةخامسا: 
 :يلي ما التي نسعى لتحقيقها من خلال هذه الدراسةمن بين الأهداف 

 تحديد ماهية إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وتحديد أبعادها؛ .1
تبيان مدى أهمية إدارة العلاقة مع الزبون عبر الوسائط الاجتماعية بأبعادها واعتمادها من قبل  .2

 ؛ المؤسسات كأداة لتعزيز ولاء الزبون 
 لاء الزبائن؛تحديد البعد الأكثر تأثيرا ضمن إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في و  .3
 مدى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في مؤسسة كوندور؛ تحديد .4
تعميق بهم و حث المؤسسات على تبني المفاهيم الجديدة والتي تساهم في فهم أفضل لزبائنها والاهتمام  .5

 ؛مبهعلاقتها 
تعد البحوث حيث فتح مجال جديد للبحث قد يلقى مكانته بين موضوعات أطروحات ومذكرات التخرج؛  .6

 .في إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في أولها

   سادسا: منهج الدراسة

صحة الفرضيات تم الاعتماد  واختبارلتحقيق أهداف البحث وللإجابة على التساؤلات المطروحة 
على المنهج الوصفي الذي يسمح لنا بتقديم إطار نظري عام شمل متغيرات الدراسة والمتمثلة في إدارة 

ة الزبون الاجتماعية والولاء بأبعادهم المختلفة وأثر إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في تعزيز ولاء علاق
الزبون للمؤسسة. كما تم الاعتماد على منهج "البحث الميداني" لتحديد أثر هذه المتغيرات في المؤسسة 

 ساليب التالية:الأمحل الدراسة باستخدام 
 تم استخدام الأسلوب التحليلي: .1

لتفسير وشرح معاني متغيرات الدراسة بنوع من التفصيل، ومحاولة الوصول إلى استنتاجات  
براز طبيعة المتغيرات وعلاقتها ببعضها البعض من الناحية النظرية والتطبيقية، بالإضافة إلى تحليل  وا 

إسقاط ما تم ميدان الدراسة ومجتمع البحث وخصائص أفراده، وتحليل النتائج المتوصل إليها من خلال 
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زبائن  تناوله في الجانب النظري ميدانيا عبر دراسة واقع إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في تعزيز ولاء
 محل الدراسة. كوندور  مؤسسة

 كما حاولنا استقراء النتائج الإحصائية المتحصل عليها للوصول لنتائج عامة.
  تم استخدام أسلوب دراسة حالة:  .2

زبائن إدارة علاقة الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز ولاء من خلال دراسة أثر 
 .كوندور مؤسسة

 تم استخدام أسلوب المعاينة:   .3
من خلال توزيع استمارات لعينة من زبائن مؤسسة كوندور المشتركين في صفحة المؤسسة على 

تائج بالاعتماد على برنامج وسائل التواصل الاجتماعي؛ واستعمال أدوات إحصائية لتحليل وتفسير الن
وقد تم جمع البيانات المتحصل عليها باستعمال المراجع  (.SPSSالحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية )

 الآتية:
الكتب، المجلات، الأطروحات، مواقع إلكترونية... فيما يخص البيانات الثانوية، بالإضافة 

 ولية.للاستبانة ودعمها بمقابلة فيما يخص البيانات الأ

 سابعا: أسباب اختيار البحث
 من بين الأسباب التي أدت بنا لاختيار هذا الموضوع دون غيره ما يلي:

تحول نظرة المؤسسة للزبون والاهتمام الكبير بعلاقتها به ولائه لها، حيث تعتبر إدارة علاقة الزبون  .1
اعية من المفاهيم المعاصرة عبر وسائل التواصل الاجتماعي أو ما يعرف بإدارة علاقة الزبون الاجتم

 التي تُفع ِّل علاقة المؤسسة بزبائنها؛
الانتشار الواسع والإقبال الكبير الذي عرفته وسائل التواصل الاجتماعي، واستغلال المؤسسات لهذه  .2

 ؛الأخيرة كوسيلة لتوطيد علاقتها بزبائنها وتعزيز مكانتها
 ؛2.0والويب  حداثة الموضوع لارتباطه بوسائل التواصل الاجتماعي .3
 ؛يع المتعلقة بإدارة علاقة الزبون الميل الشخصي إلى معالجة مواض .4
محاولة لفت انتباه المؤسسات الجزائرية لأهمية وسائل التواصل الاجتماعي كتقنية حديثة في تعزيز  .5

 علاقتها بزبائنها والحفاظ عليهم.
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 ثامنا: حدود الدراسة
 سة كما يلي:بهدف دراسة الموضوع تم تحديد حدود الدرا

 الحدود المكانية:  .1
 شملت الدراسة الزبائن المنخرطين والمتتبعين لصفحة الفايسبوك الرسمية التابعة لمؤسسة كوندور.

  الحدود الزمنية: .2
 .2019و 2017أجريت الدراسة التطبيقية في الفترة الزمنية الواقعة ما بين 

 : الدراسات السابقةتاسعا
 التي تم الاعتماد عليها في بحثنا ما يلي: نجد من بين الدراسات السابقة

Mesut Cicekو    Irem Eren Erdoğmuşدراسة .1
 The Impact of Social Media :بعنوان 

Marketing on Brand Loyalty ،إسطنبول، تركيا، "، المؤتمر الثامن في استراتيجية إدارة الأعمال
 : (2012)سنة 

تواصل الاجتماعي على ولاء الزبون للعلامة التجارية هدفت الدراسة إلى تحديد أثر وسائل ال
 بحيث ركزت على الزبائن المتتبعين لعلامة واحدة على الأقل عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تركيا.

تم الاعتماد في هذه الدراسة على استبيان، وأظهرت نتائج الدراسة أن ولاء الزبون للعلامة التجارية 
ما تقدم العلامة حملات تسويقية جيدة عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ ومحتوى يتأثر بشكل إيجابي عند

كما توصلت الدراسة أن الزبائن يفضلون مشاركة الموسيقى والمحتويات جذاب وذا شعبية عالية. 
 التكنولوجية والمحتويات المضحكة على وسائل التواصل الاجتماعي.

ناولت أثر وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء تختلف الدراسة السابقة عن دراستنا كونها ت
الزبون للعلامة التجارية في حين أن دراستنا تناولت أثر دمج وسائل التواصل الاجتماعي ضمن إدارة 

 علاقة الزبون الاجتماعية على ولاء الزبون.

 A New Strategy for Customer Engagement How Do": بعنوان  Vincent Dutotدراسة. 2

French Firms Use Social CRM ?  سنة  ،4، العدد 6"، مقال، مجلة بحوث الأعمال الدولية، المجلد
(2013) : 

هدفت الدراسة إلى تحليل استراتيجية إدارة علاقة الزبون الاجتماعية، حيث قام الباحث بإجراء 
زبائن حول إدارة تحليل مزدوج؛ الأول تحليل نوعي لمؤسسات فرنسية والثاني تحليل كمي لإدراكات ال

 علاقة الزبون الاجتماعية.
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توصلت النتائج إلى أن معظم المؤسسات الكبرى الفرنسية لم تصل لمستوى توقع زبائنها فيما 
يخص إدارة علاقة الزبون الاجتماعية، فالزبائن يتوقعون من المؤسسات حضورهم على الدوام في وسائل 

ق مختلفة في البدء والحفاظ على علاقتها بعملائها وبالتالي التواصل الاجتماعي للتفاعل معهم واقتراح طر 
تحسين الرضا والولاء على المدى الطويل. كما أبرزت الدراسة بعض عوامل النجاح الرئيسية المتعلقة 

 باستراتيجيات إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وأهم الأدوات لتعزيز مشاركة وتفاعل الزبائن.
ى اعتماد المؤسسات الفرنسية لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية ومدى ركزت هذه الدراسة على مد

إدراك زبائن هذه المؤسسات لهذا المفهوم، فهذه الدراسة تشترك مع دراستنا في متغير إدارة علاقة الزبون 
الاجتماعية والذي تناولته دراستنا كمتغير مستقل، كما أن هذه الدراسة تشترك مع دراستنا في  بعد من 

عاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وهو بعد التفاعل إلا أن دراستنا تناولت بالإضافة للبعد السابق بعد أب
 نشر المعلومات وبعد الاستجابة.

 Social media Technology usage and Customer"وآخرون بعنوان:   Kevin J. Trainorدراسة. 3

Relationship Performance: A Capabilities-Based Examination of Social CRM ،مقال ،"
 : (2013)، سنة 10، العدد 67للنشر والتوزيع، المجلد Elsevier مجلة بحوث الأعمال،  

تبحث هذه الدراسة في كيفية مساهمة استخدام تكنولوجيا الوسائط الاجتماعية وأنظمة الإدارة 
 Social)سة لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية إلى تحديد القدرة على مستوى المؤس المتمحورة حول الزبائن

CRM) . 
وقياس قدرة إدارة علاقة الزبون  المساهمة الأولى في هذه الدراسة في تحديد تصورتتمثل 

تتأثر قدرة إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأنظمة  الاجتماعية كما تساهم هذه الدراسة في فحص كيف
 308ولوجيا الوسائط الاجتماعية. تمت هذه الدراسة على مستوى الإدارة المتمحورة حول الزبائن وتكن

  مؤسسة.
تم التوصل إلى أن هذين المتغيرين لهما تأثير تفاعلي في تشكيل قدرة على مستوى المؤسسة 

 والذي يظهر أنه يرتبط بشكل إيجابي بأداء إدارة العلاقة مع  الزبون. 
المستقل وهو إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في  تشترك الدراسة السابقة مع دراستنا في المتغير

 حين يختلفان في المتغير التابع.
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 Impact of CRM Factors on Customerوآخرون بعنوان "  Choi Sang Longدراسة  .4

Satisfaction and Loyalty مقال، مجلة العلوم الاجتماعية الآسيوية، المنشورة من قبل المركز ،"
 : (2013)، سنة 10 ، العدد9لتربية، المجلدالكندي للعلم وا

على رضا وولاء  (CRM)معرفة تأثير عناصر إدارة علاقات العملاء هدفت هذه الدراسة إلى 
العملاء حيث تم قياس أربعة عناصر أساسية لإدارة علاقات العملاء في هذه الدراسة )سلوك الموظفين/ 

لتفاعل(. تم إجراء الدراسة في قسم من متجر في طهران جودة خدمات العملاء / تطوير العلاقات /إدارة ا
مستطلع. تم استخدام تحليل الانحدار  300بإيران واستخدمت الدراسة المنهج الكمي الذي شمل على 

 المتعدد من أجل فحص العلاقة بين المتغيرات.
)رضا وولاء إدارة علاقة الزبون لها علاقة إيجابية مع المتغيرات التابعة  توصلت الدراسة إلى

العملاء( إلا أن سلوك الموظفين له أثر كبير ويساهم في تعزيز رضا العملاء وولائهم ويجب على 
 المؤسسة التركيز في عنصرين هما سلوك الموظفين وتطوير العلاقة  مع الزبون. 

. إذن تشترك هذه الدراسة مع دراستنا في تأثير عنصر إدارة تفاعل الزبون على رضا وولاء الزبون 
فالدراسة السابقة تناولت إدارة التفاعل مع الزبون وتأثيره على رضاهم وولائهم في حين أن دراستنا ركزت 

 على التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأثره على ولاء الزبون للمؤسسة.

 CRM/Social Media Technology: Impact on بعنوان  Michael Rodriguez & allدراسة . 5

Process and Organizational Sales Performance Customer Orientation مقال، مجلة ،
 (: 2014، سنة )1، العدد 8التنافسية والتطور التسويقي، المجلد 

هدفت الدراسة إلى دراسة تأثير التكنولوجيا التي ترتكز على الزبون )إدارة العلاقة مع الزبون 
 1700لمبيعات. أجريت الدراسة على عينات مختلفة ضمت ووسائل التواصل الاجتماعي( على أداء ا

مختص في المبيعات. وقد توصلت الدراسة إلى أن تكنولوجيا إدارة العلاقة مع الزبون ووسائل التواصل 
الاجتماعي لهما تأثير إيجابي على أنشطة توجيه الزبون وهو بدوره يؤثر بشكل إيجابي على أداء 

 المبيعات.
مع دراستنا على أن تكنولوجيا إدارة العلاقة مع الزبون ووسائل التواصل اتفقت هذه الدراسة 

الاجتماعي لهما تأثير إيجابي على الزبون والأنشطة المتعلقة به، إلا أن دراستنا تناولت أثر اندماج 
لاء المتغيرين اللذان تناولتهما هذه الدراسة )إدارة العلاقة مع الزبون ووسائل التواصل الاجتماعي( على و 
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الزبون، في حين تناولت هذه الدراسة أثر المتغيرين مستقلين عن بعضهما البعض على الزبون ومنه على 
 أداء المبيعات.

 Investigating the Facebook Applications"بعنوان:  Niyazi Gümüşو  Fatih Geçtiدراسة . 6

and Their Impact on Customer Loyalty in the Turkish Mobile Telecommunication 

Industry" (2014)، سنة 5، العدد9، المجلة الدولية لإدارة الأعمال، المجلد:  
هدفت الدراسة إلى التحقيق في التطبيقات التي تم تطويرها من قبل شركات الاتصالات المتنقلة 

حيث تم إجراء  عبر صفحات الفايسبوك الخاصة بهم واختبار تأثير هذه التطبيقات على ولاء الزبائن لها.
في تركيا المتتبعين لصفحات الفايسبوك الرسمية  GSMدراسة مسح تجريبية لمشتركي قطاع الهواتف 

 لهؤلاء المشغلين. 
أشارت نتائج الدراسة إلى أن تطبيقات الفايسبوك لمقدمي خدمات الهاتف المحمول كان لها تأثير 

م أبعاد تطبيقات الفايسبوك كانت تتمحور حول كبير على ولاء الزبون؛ كما كشفت الدراسة أيضا أن معظ
 .تطبيقات علاقات الزبون والتطبيقات الإعلامية

دراسة عثمان إحسان عيدان بعنوان: "أثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في أداء إدارة . 7
شورة، " ماجستير من-دراسة ميدانية من وجهة نظر طلبة الجامعات الأردنية الخاصة -علاقات الزبائن

 : (2015)كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، سنة 
هدفت الدراسة لاختبار أثر التوجه بالزبون، والتكنولوجيا المستخدمة في إدارة العلاقة مع الزبون 

طالب من جامعة  375كمتغير وسيط لتحقيق أداء علاقات الزبائن. تم إجراء البحث على عينة بلغت 
 اء وجامعة عمان الأهلية المسجلين في برنامجي البكالوريوس والماجستير.الشرق الأوسط وجامعة الاسر 

توصلت الدراسة إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية للتوجه بالزبون، والتكنولوجيا المستخدمة في 
إدارة العلاقة مع الزبائن، والنظام الإداري المرتكز على الزبون في تحقيق أداء علاقات الزبائن والمتمثلة 

 رضا وولاء الزبون.في 
تشترك الدراسة السابقة مع دراستنا في المتغير المستقل، ودراستنا تناولت دور وسائل التواصل 

 الاجتماعي في تعزيز إدارة العلاقة مع الزبون وأثرها على رضا وولاء الزبون.
 
 



 المقددـ 

 س 

 Social CRM Adoption And its Impact onبعنوان:  Marjeta Marot & Allدراسة . 8

Performance Outcomes : a literature Review " مقال، مجلةOrganizacija العدد 48، المجلد ،
 (:2015، سنة )4

توفير رؤية شاملة لاعتماد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وتأثيرها على نتائج هدفت الدراسة إلى 
مؤتمرات...وغيرها. من  الأداء، حيث تم الاعتماد على مراجع متنوعة من: منشورات ومجلات علمية،

 خلال مراجعة المنشورات المختارة، تم تصنيف النتائج المتوصل إليها إلى ثلاث فئات:
 مدى تبني إدارة علاقة الزبون الاجتماعية؛ -
 العوامل التي تؤثر في تبني إدارة علاقة الزبون الاجتماعية؛ -
 تأثير إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على أداء المخرجات. -

ت الدراسة إلى أن هناك العديد من المشكلات المتعلقة بتبني إدارة علاقة الزبون الاجتماعية توصل
وتأثيراتها على نتائج الأداء، بالإضافة إلى الاستخدام الفعلي لوسائل التواصل الاجتماعي في سياق إدارة 

ن العديد من الباحثين لقد أكدت ملاحظاتهم أ علاقة الزبون الاجتماعية تحتاج إلى إضافة دعم تجريبي.
اقترحوا نماذج إدارة علاقة الزبون الاجتماعية تستند إلى نظريات ومفاهيم إدارة علاقة الزبون التقليدية. 
ومع ذلك؛ فإن بعض تفاصيل آثار وسائل التواصل الاجتماعي على إدارة علاقة الزبون قد تم تجاهله؛ لذا 

 حة.اقترح الباحثون تعديل وتمديد نماذجهم المقتر 
إذن تشترك الدراستين الحالية والسابقة في المتغير المستقل وهو إدارة علاقة الزبون الاجتماعية إلا 
أنهما تختلفان في المتغير التابع حيث تناولت الدراسة السابقة أداء المخرجات كمتغير تابع في حين جاء 

 الولاء كمتغير تابع لدراستنا.

 Performance Measures for Social "CRM: A وان "بعن  Torben kupper et Allدراسة. 9

Literature Reviewبدون سنة النشر: 11، مؤتمر، البلاد، المجلد ، 
هدفت الدراسة لتقييم تأثير تكنولوجيا إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على أداء إدارة علاقة الزبون 

ات تكنولوجيا إدارة علاقة الزبون الاجتماعية من منظور تنظيمي من خلال تطوير نموذج يحدد ميز 
الاجتماعية والتي يكون لها تأثير واضح على أداء المؤسسة. للوصول لهذا الهدف اعتمدت الدراسة على 
تحليل نوعي وكمي؛ الأول نوعي وهو بمثابة مرحلة استكشافية وتركز على التفكير في استخدام  تكنولوجيا 

ا بالاعتماد على المراجع ودراسات السوق والمقابلات الشبه منظمة؛ إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وأدواته
الثاني كمي من خلال تقييم النتائج السابقة للمرحلة النوعية. تم الاعتماد في هذه الدراسة على تحليل 
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فرد من صناع القرار في المجال التسويقي، الاتصالات  122وتقييم استمارة قُدمت لعينة ضمت 
 لومات.وتكنولوجيا المع

توصلت الدراسة إلى أن نتائج استخدام تكنولوجيا إدارة علاقة الزبون الاجتماعية لها تأثير كبير 
 على قدرات إدارة علاقة الزبون وبالتالي لها تأثير على أداء إدارة علاقة الزبون الاجتماعية.
ون الاجتماعية، إذن تناولت الدراسة عنصر رئيسي من دراستنا وهو تكنولوجيا إدارة علاقة الزب

حيث قام الباحثون بتطوير نموذج يساعد المؤسسات في تحسين أدائها بالاعتماد على تكنولوجيا إدارة 
علاقة الزبون الاجتماعية، إلا أننا ركزنا على أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في بناء نموذج دراستنا 

 وأثرها على الولاء بأبعاده المختلفة.

 The Impact OF CRM"بعنوان:  Edhi Juwonoو  Adele B.L. Mailangkayدراسة . 10

Strategy and Social CRM on Customer Loyalty ،المؤتمر الثاني في الأسواق النامية، بالي "
 :  (2015)اندونيسيا، سنة 

هدفت الدراسة إلى بناء جانب نظري لمفهوم حديث وهو إدارة علاقة الزبون الاجتماعية لنقص 
لدراسات التي تناولته، اعتمدت هذه الدراسة على المسح البيبليوغرافي والبحث في الدراسات السابقة التي ا

تناولت تأثير استراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون في ولاء الزبون؛ كما بحثت أيضا في موضوع إدارة علاقة 
استراتيجية إدارة علاقة وثيقة بين  ة على ولاء الزبون. توصلت الدراسة إلى أن هناكالزبون الاجتماعي

 ة على ولاء الزبون. العلاقة مع الزبون وولاء الزبون كما أن هناك أثر لإدارة علاقة الزبون الاجتماعي
تشترك هذه الدراسة مع دراستنا في متغيرات الدراسة الأساسية إلا أنهما يختلفان في الأبعاد حيث 

دا رة التفاعل والاستجابة( ضمن بعد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية ركزت دراستنا على )نشر المعلومات وا 
ولاء الزبون، في حين هذه الدراسة تناولت المتغيرين فقط ل كأبعادكما ركزنا على )الرضا والثقة والالتزام( 

 )إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وولاء الزبون(.

 حادي عشر: هيكل البحث
قيق دقة في النتائج ارتأينا تقسيم الدراسة إلى فصلين نظريين بهدف تغطية موضوع الدراسة وتح

 يصفان متغيرات الدراسة، وفصل تطبيقي يسمح بملامسة الواقع والوصول للنتائج وتقديم الاقتراحات.
 وتتلخص هذه الفصول في:

بحث " يتضمن ثلاث مباحث، في المماهية إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةبعنوان "جاء : الفصل الأول
تناولنا فيه مفهوم الزبون ومفهوم إدارة إدارة العلاقة مع الزبون؛  م أساسية حولاهيفالأول تطرقنا إلى م
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ماهية إدارة علاقة أما المبحث الثاني فتضمن  العلاقة مع الزبون، خطوات وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون.
إدارة علاقة الزبون ، مفهوم وتكنولوجيا ماعيوسائل التواصل الاجت مفهوم الزبون الاجتماعية تناولنا فيه

 .الاجتماعية

 المبحث الأولتناولنا في " يتضمن ثلاث مباحث، "مدخل إلى ولاء الزبون  جاء بعنوان الفصل الثاني:
أما المبحث الثاني فضم أبعاد الولاء لمؤسسة. لولاء وسائل بناء مفهوم الولاء و شمل  ماهية ولاء الزبون 
 قه. وقياسه وسبل تحقي

دراسة حالة مؤسسة كوندور" يتضمن هو أيضا ثلاث مباحث، في المبحث  "بعنوان جاء  الفصل الثالث:
مؤسسة كوندور، أهداف المؤسسة ومهامها، ثم تناولنا القسم التسويقي ومهامه في قديم الأول تطرقنا إلى ت

عبر وسائل التواصل الاجتماعي مؤسسة كوندور ومزيجها التسويقي، لننتقل إلى متابعة العلاقة مع الزبون 
في مؤسسة كوندور. أما المبحث الثاني فتناول منهجية واجراءات الدراسة التطبيقية من خلال عرض 
متغيرات ونموذج الدراسة، منهج الدراسة، أدوات جمع البيانات، مجتمع وعينة الدراسة، أساليب ومقاييس 

المعالجة الاحصائية وعرض النتائج وتفسيرها حيث قمنا  تحليل الاستبانة. وفي المبحث الثالث انتقلنا إلى
باختبار صدق الاستبانة من خلال اختبار الصدق الظاهري لأداة الدراسة والاتساق البنائي لها، ثم قمنا 
بتحليل محاور الاستبانة من خلال تحليل خصائص عينة الدراسة ثم تحليل اجاباتهم حول محاور الدراسة 

الدراسة بهدف تقييم واقع تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها في مؤسسة المتعلقة بمتغيرات 
عدم وجود تباين في تقديراتهم لواقع تطبيق إدارة  كوندور وتحليل الفروقات في إجاباتهم لمعرفة وجود أو

طرقنا علاقة الزبون الاجتماعية في مؤسسة كوندور تبعا لخصائصهم الشخصية، وفي المبحث الأخير ت
إلى اختبار الفرضيات الفرعية والفرضية الرئيسية و تحليل وتفسير النتائج، ثم قمنا بتمثيل النموذج المقدر 

 للدراسة.

 تاسعا: صعوبات الدراسة
 نا أثناء إنجاز البحث فيما يلي:تيمكن حصر أهم الصعوبات التي واجه

 اره مفهوم حديث نوعا ما؛قلة المراجع فيما يخص إدارة علاقة الزبون الاجتماعية باعتب .1
 . لزبائن ملأ الاستبيان الالكترونيرفض ا .2



 

 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

علاق  الزبون إدارة  ـاهي الفصل الأول: 

 الاجتماعي 
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 تمهـيد:

التنافسية، وفي هذا الصدد وجهت جل  اهتمامها نحو زبائنها  بحدةتعمل المؤسسة في محيط يمتاز 
. تركز المؤسسة على بكل الوسائل قيق تطلعاتهم ومعالجة مشاكلهمعبر تلبية رغباتهم وتحالمميزين 

وتعمل على تطويرها فقد اعتمدتها كسلاح تتميز به عن غيرها من زبائنها العلاقة التي تجمعها ب
دها كافة الوسائل لتحقيق غايتها وأهدافها االمنافسين؛ هذا ما يستوجب إدارة أمثل لعلاقتها بزبائنها واعتم

 قيق رضا وولاء زبائنها وكسبهم كزبائن دائمين لها. من خلال تح
والتطورات التكنولوجية تغييرا كبيرا مس جميع مجالات الحياة الاجتماعية  2.0أحدث ظهور الويب 

والتي ساهمت في ظهور مفاهيم جديدة جمعت بين إدارة العلاقة مع الزبون ووسائل  والثقافية والفكرية،
، والتي تقوم على اعتماد إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةبتج عنه ما يسمى التواصل الاجتماعي، والذي ن

المؤسسة وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة لإدارة علاقتها بزبائنها وتمكنها من تحقيق الاتصال 
 والتواصل الفعال في اتجاهين ومشاركة الزبون في العملية التسويقية.

 لال التطرق للمباحث الآتية:دراستنا لهذا الفصل ستتم من خ ،عليهو 

 .مفاهيم أساسية حول إدارة العلاقة مع الزبون  المبحث الأول:
 .دارة علاقة الزبون الاجتماعيةماهية إ المبحث الثاني:
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 إدارة العلاقة مع الزبون  مفاهيم أساسية حول المبحث الأول:

فهو يعد مصدرا للقيمة باستفادتها من قامت المؤسسات مؤخرا بتوجيه جل  اهتمامها نحو الزبون، 
الدعاية المجانية التي يقوم بها زبائنها الراضين عنها من خلال التعبير عن آرائهم الإيجابية نحو المؤسسة 
وما تقدمه لهم من منتجات وخدمات عبر وسائل التواصل الاجتماعي. وفي المقابل تقوم المؤسسة بتلبية 

محور الأساسي الذي يقوم عليه نشاطها، وهو ما يجعلها أمام تحدي مواكبة حاجاتهم وطلباتهم باعتبارهم ال
 هلها لتسيير أمثل للعلاقة التي تربطها بزبائنها.ؤ التكنولوجيا واعتماد مختلف التطبيقات والبرامج التي ت

 وتتطلب دراستنا لهذا المبحث المرور بالنقاط الآتية:

 .الزبون مفهوم الأول: المطلب 
 .إدارة العلاقة مع الزبون  مفهوم ي:المطلب الثان

 .إدارة العلاقة مع الزبون  خطوات وأبعادالمطلب الثالث: 

 الزبون مفهوم المطلب الأول: 

لتحقيق ذلك تقوم بالتعرف على تسعى المؤسسة لبناء علاقة وطيدة وطويلة الأمد مع زبائنها. 
 ملائمة لكل نوع.أنواع الزبائن الذين تتعامل معهم ثم تقوم بتحديد السياسية ال

 أولا: أنواع الزبائن 
قبل التعرف على أنواع الزبائن الذين تتعامل معهم المؤسسة نتطرق إلى تعريف الزبون ومن بين 

 : المفاهيم المقترحة لهذا المفهوم نجد ما يأتي
 ناعها "الزبون قد يكون فرد أو مؤسسة يمثل الجهة التي تُبذل الجهود التسويقية من أجل استمالتها واق

 1بالتعامل مع المؤسسة".
  الذي يقوم بشراء سلع وخدمات المؤسسة من السوق و "الزبون هو ذلك الشخص العادي أو الاعتباري

 2لاستهلاكه الشخصي أو لغيره بطريقة رشيدة في الشراء والاستهلاك".
د أنواع يمر الزبون بتعامله مع المؤسسة بعدة مراحل لحين بلوغه مستوى عالي من الولاء ويتعد

 الزبائن ومن بينها نجد:
 

                                                           
 . 291، ص.2013، 2الأردن، طعمان: دار الحامد للنشر والتوزيع،  التسويق المصرفي،تيسير العفيشات العجارمة،  1
الوراق للنشر والتوزيع،  عمان: مؤسسة، 1ط "إدارة علاقات الزبون"،يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي،  2

 .60، ص.2008 الأردن،
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 الزبون المرتقب:  .1
 كل فرد يعد زبون مرتقب للمؤسسة وهناك احتمال تعامله معها؛

 الزبون المحتمل:  .2
 اهتمام المؤسسة بالزبون وتحفيزه يصبح لديه احتمال أكبر للتعامل معها وتجربة منتجاتها أو

 ب؛خدماتها بانتقاله من مرحلة التشاور إلى مرحلة الترق
  الزبون الجديد: .3

يمثل الزبون الذي يقوم بتجربة منتج أو خدمات المؤسسة لأول مرة؛ فيتأهل ليصبح ضمن قائمة 
 زبائن المؤسسة؛

 الزبون المعيد:  .4
هو الزبون الذي يقوم بتكرار شراء منتجات أو خدمات المؤسسة بعد قيامه بعملية تقييم لتجربته 

 تعداد في تكرار عملية الشراء مستقبلا؛الأولى مع المؤسسة؛ كما يكون لديه اس
 الزبون الوفي:  .5

برضا الزبون عن منتجات أو خدمات المؤسسة يُخلق لديه ثقة وتعلق كبير للعلامة أو المؤسسة 
 دون سواها؛ وبالتالي يصبح وفي لها؛

 الزبون التابع:  .6
باله للمؤسسة وما تتطور حالة الوفاء لدى الزبون لتشمل كل منتجات وخدمات المؤسسة؛ فيتكرر اق
 تقدمه له من مزايا ومنافع وهذه الحالة يصبح فيها الزبون أكثر تعلقا بالعلامة والمؤسسة؛

 الزبون السفير:  .7
هنا يصبح دور الزبون لا يقتصر على شراء منتجات المؤسسة والاقبال على خدماتها فقط؛ إنما 

 جات وخدمات المؤسسة؛يصبح وسيلة تسويقية يحفز الزبائن الآخرين ويوجههم نحو منت
 :الزبون الشريك .8

في هذه المرحلة يتولد لدى الزبون تعلق كبير بالمنتج أو العلامة، وتجعله يشعر بأنه طرف 
 1 أساسي ومهم في المؤسسة بإثباته ولائه لها.

في إطار التوجه بالزبون انتقل اهتمام الإدارة في المؤسسات من دورة حياة المنتج إلى دورة حياة 
 ن؛ فعلى المؤسسة المهتمة بزبائنها دراسة جميع المراحل التي يمرون بها لغاية وصولهم إلى الولاءالزبو 

                                                           
افريقيا،  ، مجلة اقتصاديات شمال"DELL"دور قاعدة البيانات في تحليل الحصة السوقية: دراسة حالة شركة لجلط ابراهيم،  1

 .110-109، ص.11الجزائر، العددالشلف، 
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الحقيقي لها وتحولهم إلى سفراء لها ومسوقين مجانيين لمنتجاتها، بغية تحديد الاستراتيجية المناسبة التي 
ة التي تتراوح ما بين بداية تعامل تتعامل بها معهم في كل مرحلة. وتعرف دورة حياة الزبون على أنها الفتر 

 الزبون مع منتجات المؤسسة من جمع المعلومات والتعرف عليها حتى الوصول إلى مرحلة الولاء أو
  1التخلي النهائي عن منتجات المؤسسة.

 :أدناه مختلف المراحل التي يمر بها الزبون بعلاقته مع المؤسسة 1 ويوضح الشكل
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

La Source: P. Kotler et B. Dubois, "Marketing Management", Paris: Pearson éditions, France ,11
ème

 

éditions, 2003, P.82. 

 زبائنالثانيا: سياسات تعامل المؤسسة مع 

سياسة خاصة للتعامل مع كل نوع من الزبائن  زبائنها، فهي تخصص يختلف تعامل المؤسسة مع
  :كالاتيثلاثة سياسات رئيسية وهي في هذه السياسات وتم حصر 
 

 

                                                           
1

 Allard Christophe, Le management de la valeur client : comment optimiser la rentabilité de vos 

investissement en relation client, Paris: Dunod, France,  2003, P.163.  
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 مراحل تطور علاقة الزبون مع المؤسسة: 1الشكل 
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  سياسة اكتساب زبائن جدد: .1
تركز هذه المؤسسة في هذه الحالة على جذب الزبائن، إما عن طريق الأسعار أو من خلال 

 تمييز منتجاتها وتقديم خدمات أفضل؛
  سياسة الاحتفاظ بالزبائن الحاليين: .2

الهدايا وعرض ضمانات  التخفيضات، تحفيزات للزبائن مثل: تقوم هذه السياسة على تقديم
الاهتمام بهم وغيرها وتحسين جودة المنتجات والخدمات التي تقدمها والاستجابة الفورية لشكاوى الزبائن و 

 ...؛من الأساليب
 : سياسة استعادة الزبائن القدامى .3

شيف قاعدة تتضمن هذه السياسة إعادة اتصال المؤسسة بزبائنها القدامى، فما عليها إلا العودة لأر 
  البيانات الخاصة بزبائنها واطلاعهم بكل ما هو جديد عن منتجات وخدمات المؤسسة المعروضة.

  سياسة التخلي عن عملائها: .4
وهم فئة من الزبائن الذين تخلو عن منتجات وخدمات المؤسسة وتحولوا إلى مؤسسة أخرى منافسة 

 1جذبتهم من خلال تقديم عروض مغرية.

 ين المؤسسة والزبون ثالثا: العلاقة ب
معارفها في سبيل تقوية علاقتها بزبائنها المميزين  كل تُسخر المؤسسة جل إمكانياتها وتوظف

والذي بدوره ينعكس على عوائدها واستمراريتها. فعلى المؤسسة أن لا تستهين بأي وسيلة أو طريقة تقربها 
ولتجنب ذلك  2عها وتحولهم إلى منافسيها.من زبائنها المميزين أكثر فأي خلل سيحول دون استمراريتهم م

على المؤسسة أن لا تتعامل مع الزبون كونه طرف في العملية التجارية فحسب؛ إنما تعمل على جعل 
 علاقتها به علاقة طويلة الأمد. 

 وهذه العلاقة تعتمد على ركيزتين أساسيتين هما:
 ضمان سير المعلومة في اتجاهين؛ .1
 لطرفين لتحليل محتوى التبادل.معالجة هذه المعلومة من ا .2

                                                           
الملتقى الدولي حول الاقتصاد الافتراضي  ،عمال في المنظماتادارة علاقة العملاء: نموذج لتطبيقات ذكاء الأمانع فاطمة،  1

 .13ص. ،2012 الجزائر، وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية، المركز الجامعي خميس مليانة،
 .47-46، ص.2005القاهرة: منشورات المنظمة العربية للتنمية الادارية، مصر، التسويق بالعلاقات،  منى شفيق، 2
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فالعلاقة الحقيقية بين المؤسسة والزبون تُخلق وتنمو عندما يتم تبادل المعلومات في نفس الوقت 
 1زبون(.-وفي اتجاهين )مؤسسة

 المطلب الثاني: مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون 

لتواصل الاجتماعي تسعى المؤسسة لتحقيق التواصل المباشر والفعال مع زبائنها عبر وسائل ا
لتحقيق رضاهم وضمان ولائهم الدائم لها، فهم يشكلون رأسمال المؤسسة التي تسعى جاهدة للحفاظ عليه 
بالاعتماد على تقنيات وتكنولوجيا إدارة العلاقة مع الزبون التي تمكنها من الإدارة الفاعلة لعلاقتها مع 

 زبائنها.

 الزبون  دارة العلاقة معلإ التطور التاريخي :أولا

 . التطور التاريخي:1

 علاقة مع الزبون إلى عدة فترات وهي كالآتي:التم تقسيم التطور التاريخي لإدارة 

 :الفترة الأولى  .1

تميزت هذه الفترة بارتفاع الطلب على السلع عن عرضها في الأسواق وكان كل ما ينتج يباع، 
ة وقدرتها على تلبية الحاجات المتزايدة للزبائن. فتمحور تحدي المؤسسات في توفير الانتاج بالكميات الوفير 

 2تليها مرحلة تساوي العرض مع الطلب وتنوع تشكيلة المنتجات وظهور أساليب الترويج.

 :الفترة الثانية  .2
فاق الطلب فاتجهت المؤسسات نحو ترشيد الانتاج وتخفيض التكاليف، الاحتكاك بالزبون وتنوع 

المنتجات، كما عرفت هذه الفترة بارتفاع القدرة الشرائية للزبون وارتبط  وسائل الاشهار لجذب الزبائن نحو
 في ذهنه جودة المنتوج بالسعر العالي له.

 الفترة الثالثة: .3
أبرز ما تميزت به هذه الفترة تنوع العلامات وكثرتها، تركيز المؤسسة على الترويج بينما تحول 

 3تها.تركيز الزبون نحو مقارنة العلامات بجودة منتجا
                                                           

 ،2010، 7، مجلة الباحث، العدد تنمية العلاقات مع الزبائن عمل أساسي لاستمرارية المؤسسات، والداوي الشيخ بنشوري عيسى 1
 .100ص.

 الأردن، ، عمان: مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع،إدارة علاقات الزبون يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي،  2
 .202، ص.2009

3
 René lefébwre et Grille ventre, Gestion de la relation client, Paris : Edition ey rolles, France, 2001, P.10-11. 
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 الفترة الرابعة: .4
تميزت هذه الفترة بالتحول من التوجه بالمنتوج إلى التوجه بالزبون، وارتبطت رغبة الزبون 

وتحول الأسواق نحو التوجه بالتسويق بالعلاقات وأحد أبرز  ن بالخدمات المرافقة للمنتوج وبروز سلطة الزبو 
شريحة معينة من الزبائن وتبني الاتصال الذي يقوم على التعامل الفردي مع  'One to Oneمداخله '

 1الخاص والشخصي بكل زبون وهو ما سهلته الانترنيت وسرعته وسائل التواصل الاجتماعي.
ركزت المؤسسة جهودها في هذه الفترة على الادارة الفاعلة بعلاقتها بزبائنها المميزين والسعي 

رغباته واحتياجاته بالشكل الذي يترك أثر لخدمته بأفضل طريقة من أجل ترك انطباع جيد وبلوغ أقصى 
عميق لديه ويكون شعور قوي اتجاه المؤسسة وعلامتها ومنتجاتها والذي يتحول مع الوقت إلى موقف  

 وسلوك إيجابي وهو ما تسعى المؤسسة إلى بلوغه.
 تعريف إدارة العلاقة مع الزبون  ثانيا:

كن ذكر بعض المصطلحات الأساسية التابعة إدارة العلاقة مع الزبون يم تعريفقبل التطرق إلى 
 لها وهي: العلاقة وعلاقة الزبون.

 العلاقة:. 1
يعبر مصطلح العلاقة عن إحساس وجاذبية متبادلة واحترام وتقدير وترابط...، فهو مصطلح يعبر 

ين فأي علاقة تشترط وجود طرفين على الأقل، ودراستنا تركز على العلاقة ب 2عنه بين طرفين أو أكثر.
المؤسسة والزبون والتفاعل بين طرفيها؛ ومحاولة الحفاظ عليها بأي شكل وأي وسيلة. فالهدف الأسمى 

 للمؤسسة هو الحفاظ على زبائنها باعتبارهم رأسمالها ومحور نشاطها.
 علاقة الزبون:. 2

ن مهما كان نوع المؤسسة أو حجمها أو حتى نوع انتاجها، فهنالك حتما علاقة تجمع بينها وبي
زبائنها؛ حيث تختلف درجة وقوة الارتباط بينهما حسب سعي كلا الطرفين لبنائها والمحافظة عليها، غير 
أن الطرف المبادر في العلاقة هو المؤسسة لأن تحقق أهدافها مرتبط بقوة هذه العلاقة. حيث تعرف 

مد على قنوات متعددة "نهج تنظيمي يهدف لمعرفة ورضا أفضل للزبائن والذي يعت علاقة الزبون بأنها:

                                                           
ص. ، 2006منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، مصر،  ،والاقتصادالتسويق في عصر الأنترنيت بشير العلاق،  1

73. 
2
 Ed Peelen et autres, Gestion de la relation client, 3

éme
 Editions,  Paris : Pearson éditions, France, 2009, P.25. 
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للاتصال، في إطار علاقة طويلة المدى، مما يساهم في ارتفاع حجم المبيعات ورقم أعمال المؤسسة 
 1وفوائدها".

زاد اهتمام المختصين بالزبون والمفاهيم المرتبطة به، ونجد من أبرزها إدارة العلاقة مع الزبون، 
 ا نجد ما يلي:تتعدد التعاريف المقترحة لهذا المصطلح ومن بينه

 :التكامل متعدد الوظائف للعمليات والأشخاص  يمكن تعريف إدارة العلاقة مع الزبون على أنها"
 2؛المعلومات، التكنولوجيا والتطبيقات" على، تعتمد والقدرات التسويقية

  ُفع وضح مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون "كاستراتيجية أعمال موجهة لرفع عوائد المؤسسة من خلال ر ي
 3؛مستوى الرضا للزبائن الذين يستفيدون من خدمات ومنتجات المؤسسة"

 تحقيقو  الحاليين بالزبائن الاحتفاظ جدد زبائن جذب وفن بأنها: "علم إدارة علاقة الزبون  البكري  رفع 
 4؛المربحين" الزبائن مع تتم التي للمعاملات اللازم النمو

  التواصل المستمر خلال من فيهم والتأثير الزبون  سلوك هملف العلاقة مع الزبون: "منهجية دارةإوتعرف 
 5معه"؛

  أنها: استراتيجية شاملة للاحتفاظ بزبائن تم انتقاءهم من أجل إدارة العلاقة مع الزبون بكما تعرف
الدخول معهم في شراكة طويلة الأمد لخلق قيمة أعلى للزبائن والمؤسسة؛ حيث تقوم إدارة العلاقة مع 

كل من معطيات حول المبيعات التسويقية وقسم خدمة الزبائن ووظائف سلسلة التوريد الزبون بدمج 
 6؛للمؤسسة لتحقيق أكبر قدر من الفاعلية والفعالية في توصيل قيمة للزبون 

  تعرف إدارة العلاقة مع الزبون بأنها: جميع أنشطة المؤسسة والتكنولوجيات الداعمة لها لفهم زبائنها من
بهدف تمييز منتجاتها وخدماتها بشكل تنافسي؛ فتسيير الإدارة مع الزبون تقتضي القيام الزوايا،  مختلف

                                                           
1
 Pierre Alard et Pierre Guggémos, CRM les clés de la réussite, Paris : éditions d’organisation, France, 2005, 

p.7. 
2
Dorota Jelonek, The Evolution of Customer Relationship Management System, 

pdfs.semanticscholar.org/c728/78bc95bdecac3d3aebeb5cb17d4ae4e0b12f.pdf , Seen on: 09/12/2018, At 13:50. 
3
 Silvana Toriani & Maria Terezinha Angeloni, CRM As A Support For Knowledge Management And 

Customer Relationship, Journal of Information Systems And Technology Management, USA, Vol 8, N° 1, 

2011, P. 91. 
 الأردن، والتوزيع، للنشر ماجد عمان: دار العربية، الطبعة ،التسويقي والأداء الزبائن علاقة إدارة طالب، هادي احمد البكري؛ ثامر 4

 .3ص. ، 2015
 25. .ص ،2015ن،دالأر  للنشر، وائل دار :عمان ،1 ط ،"معاصر مدخل المصرفي التسويق" وآخرون، خنفر الله عبد اياد 5

6
 Atul Parvatiyar & Jagdish N.Sheth, Customer relationship, management: Emerging practice, process, and 

displine, Journal of Economic and Social Research, USA, Vol 3, N°2, 2009, P.5. 

https://pdfs.semanticscholar.org/c728/78bc95bdecac3d3aebeb5cb17d4ae4e0b12f.pdf
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بمجهودات مستمرة لتحسين المعرفة حول الزبون وكيفية كسبه والمحافظة عليه، فهي تهدف إلى الرفع من 
 1؛مستوى رضا الزبون وتعظيم ولائه للمؤسسة

 ي تجمع المؤسسة بزبائنها وتسعى للمحافظة على هذه وتعرف أيضا بأنها: "فن التعامل مع العلاقة الت
 2العلاقة واستمراريتها اوقت طويل بالشكل الذي يضمن القيمة المتبادلة بينهما".

 تشترك معظم التعاريف الخاصة بإدارة العلاقة مع الزبون في الخصائص الآتية:
، كما أنها تعتمد على مخرجات لديهامدخلات و  تقوم بمعالجة : فإدارة العلاقة مع الزبون كونها نظام -

 ؛التغذية العكسية
 وتنتهجها كاستراتيجية؛ إدارة العلاقة مع الزبون تتبناها المؤسسة استراتيجية: -
 : تستخدم إدارة العلاقة مع الزبون التكنولوجيا لبلوغ أهدافها؛تعتمد على التكنولوجيا  -
 ؛تحتاج الى الأفراد -
 ن على المعلومات لفاعلية أدائها؛تقوم إدارة العلاقة مع الزبو  معلومات: -
تم إنشاء إدارة العلاقة مع الزبون من أجل التقرب الى الزبون ومعرفته؛ لذا تعد أحد أهم  معرفة الزبون: -

 ؛الركائز الأساسية في إدارة العلاقة مع الزبون 
وتوضيح  الأساس الذي ترتكز عليه إدارة علاقة الزبون حيث جاءت هذه الأخيرة لتحديد يوه العلاقة: -

 العلاقة التي تربط بين المؤسسة والزبون.
تشمل المجهودات والأنشطة والوسائل التي بناء على ما تقدم؛ فإن إدارة العلاقة مع الزبون 

تسخرها المؤسسة لزبائنها المميزين بهدف بناء علاقة مميزة ومستمرة معهم باستخدام مختلف أشكال 
 الاتصال من أجل تعزيز هذه العلاقة.

 : أهمية إدارة العلاقة مع الزبون لثاثا
العلاقة التي تربط المؤسسة بزبائنها لها أهمية كبرى للطرفين وعلى المؤسسة أن تكون السباقة في 
بناء هذه العلاقة والاعتناء بها والمحافظة عليها وتطويرها بكل الوسائل المتاحة لها؛ فامتلاك المؤسسة 

  بيقها بشكل جيد يمكن أن يحقق لها مزايا متعددة، ومن بينها نجد:لإدارة فاعلة للعلاقة مع الزبون وتط
زيادة قدرة المؤسسة على الاحتفاظ بالزبائن وزيادة رضاهم وولائهم، وبناء العلاقة بفاعلية بين المؤسسة  .1

 وزبائنها وشركاء التوزيع لديها؛

                                                           
1
 Amrit tiawana, Gestion des Connaissances : Application CRM et E-business, Paris : éditions Campus 

Presse, France, 2011, P.32.     
2
 Manel Mastouri & Salah Boumaiza, Process-based: A Pilot Study, International journal of Business and 

Social Science, Redford, USA, Vol 2, N°13, 2011, P.177. 
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لربح وتحديد الزبائن تسمح بتشكيل علاقات فردية مع الزبائن بهدف تحسين رضا الزبون وتعظيم ا .2
 الأكثر ربحا وتزويدهم بأعلى مستوى من الخدمة؛

تساهم إدارة العلاقة مع الزبون في إعادة تقويم الثقافة المشتركة للمؤسسة بما ينسجم مع الفلسفة الجديدة  .3
 التي تركز على الزبون في مختلف أنحاء المؤسسة؛

 وتعني أن (%80 - %20)لأرباح وفق قاعدة تمييز الزبائن وتركز على من يحققون للمؤسسة أكبر ا .4

 من دخل المؤسسة؛ %80من الزبائن يمكن أن يحققوا عوائد تعادل  20%
تخفيض التكاليف التسويقية إلى الحد الأدنى الممكن من خلال الاعتماد على الحملات التسويقية؛  .5

 اءات المتبعة؛فالمؤسسة تعرف زبائنها جيدا وزبائن المؤسسة يعرفون نظام المؤسسة والإجر 
تحقيق أعلى عائد على الاستثمار من خلال زيادة حجم المبيعات والأرباح وتسريع دورة المبيعات   .6

 وتعزيز الأنشطة الأخرى في المنظمة؛
من تخفيض التكاليف لأدنى حد من خلال تقليل الأخطار المحتملة في علاقتها مع  تمكين المؤسسة .7

 ر قنوات الاتصال المفضلة لديهم؛الزبائن، وتحديد حاجاتهم الدقيقة عب
العلاقة مع الزبون تمثل أداة مهمة للتخطيط المستقبلي فيما يتعلق بالتنبؤ بالمبيعات وأنشطة الخدمات  .8

التسويقية المختلفة، والمستندة بمجملها إلى تحليل الأداء التسويقي المتحقق للفترة السابقة ومن خلال 
 زبون؛قاعدة البيانات المتاحة في معرفة ال

تساهم إدارة العلاقة مع الزبون في ترقية الخدمات المقدمة للزبائن، وتسهيل انسيابية العمليات التجارية  .9
 الداخلية؛

تساهم في رفع تفاعل الزبون من خلال كل القنوات: خدمة الزبائن ودعمهم والبريد الالكتروني  .10
 1 ؛والتسويق عبر الهاتف ووسائل التواصل الاجتماعي ...وغيرها

 الأكثر استهداف الزبائن على قدرتها من كلا تحسين على المنظمات إدارة العلاقة مع الزبون تساعد .11
 2؛ استراتيجية السعر المناسبة كما تسهل على المؤسسة تحديد الزبائن، خدمة وكفاءة للمنظمة ربحا

وعات الزبائن يساعد نظام إدارة العلاقة مع الزبون المؤسسات على الاتصال بالزبائن وتسيير مجم .12
عن طريق جمع وتحليل المعلومات بفاعلية من خلال الاستجابة السريعة؛ ما يخلق الدقة في معرفة 

                                                           
دور استراتيجية المحيط الأزرق في دعم مهام ادارة علاقات الزبائن: دراسة استطلاعية في الشركة الوطنية وجدان حسن حمودي،  1

 .107-106، ص.2013، 41بحوث مستقبلية، العراق، العدد ، مجلة لصناعة الأثاث المنزلي بالموصل
 لعينة استطلاعية دراسة : المنظمة سمعة تعزيز في الزبون  علاقات إدارة انعكاسعراك عبود عمير وأحمد ضياء صلاح الدين،  2

 .60، ص.3عدد مجلة الاقتصاد والأعمال، الجامعة الاسلامية، غزة، البغداد،  مدينة في الخاصة العراقية المصارف من
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الزبون من خلال التركيز على تجارب الزبائن ومشاعرهم وآرائهم وملاحظاتهم...؛ فالمعرفة يمكن لها 
لي فوسائل التواصل أن تنتشر في وسط يضم زبائن يتشاركون نفس الأنشطة. أما في وقتنا الحا

 1الاجتماعي سرعت وسهلت إنشار معرفة الزبون.
كما تساهم إدارة العلاقة مع الزبون في تحديد أفضل للزبائن المرتقبين، وتوقع رغباتهم وسلوكاتهم، 
بالإضافة إلى مساهمتها في تطوير المنتجات والخدمات وتصميم أدوات الاتصال وقنوات التوزيع، كما 

د فرص سوقية جديدة مبنية على أساس تفضيلات الزبون وتاريخه مع المؤسسة وبعبارة يمكنها من تحدي
أخرى؛ فإن تطبيق إدارة العلاقة مع الزبون يولد فوائد استراتيجية للمؤسسة من خلال تحويل معلومات 

 2الزبائن إلى معرفة تستغلها في تحقيق أهدافها.

 ون زبتكنولوجيا إدارة العلاقة مع ال المطلب الثالث:

تتسابق المؤسسات في تحصيل أكبر عدد من الزبائن، وتعمل جاهدة للمحافظة على زبائنها 
الحاليين والمميزين وتعمل على توطيد علاقتها بهم على المدى البعيد بإقامة علاقة تحاورية تفاعلية تديرها 

 .تسيير علاقتها بزبائنهابحكمة ويسر عن طريق الاستخدام الأمثل للتكنولوجيا التي تساعدها على إدارة و 

 أولا: أهمية التكنولوجيا في إدارة العلاقة مع الزبون 
يصاحب التغير المستمر في التكنولوجيا تغير رغبات وطلبات الزبائن وتغير في مستوى تقديرهم 
للقيمة المدركة؛ فعلى المؤسسة مواكبة أحدث التقنيات والتطبيقات والاعتماد عليها في ممارسة أعمالها 

 التنبؤ بكل ما هو جديد سواء بما يتعلق بمجال نشاطها أو على المستوى التقني والتكنولوجي.و 
تكنولوجيا المعلومات أوسع بكثير من الإعلان وجمع البيانات والصفحات الإلكترونية وخدمات 

المؤسسة  البريد الالكتروني وقاعدة البيانات...، فتكنولوجيا المعلومات لها وقع كبير على كيفية تسويق
ينبغي على المؤسسة أن تكون مدركة بالتطورات التكنولوجية الحديثة  3 لمنتجاتها وعلى علاقتها بزبائنها.

لى زبائنها وجمع مختلف المعلومات التي تخصهم  لما لها أثر على كيفية وسرعة انتقال المعلومة من وا 
ي تقدمها لهم. كما أن لتكنولوجيا وتخص طلباتهم واقتراحاتهم وآرائهم حول المنتجات والخدمات الت

المعلومات والاتصال أثرا على طريقة ووسيلة الاتصال بالزبائن المميزين للمؤسسة سواء عن طريق 
 وسائل التواصل الاجتماعي. أو     الهاتف أو البريد الالكتروني 

                                                           
1
 Travics K. Huang & All, How Does Social Media Interactivity Affect Brand Loyalty, Proceeding of the 51

th
 

Hawaii International Conference on System Sciences, University of  Hawaii in Manao, Hawaii, 2018, P.2131لالا. 
2

 Kriengsin Prasongsukarn, Customer Relationship Management From Theory To Practice : 

Implementation Steps , E-journal, Thailand marketing Research Society, Thailand, Vol 2, N°1, 2009, P.19.  
 .82، ص.2013 الأردن، عمان: دار الراية للنشر والتوزيع،التسويق المباشر، سيد سالم عرفة،  3
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طيع نظرا لاتساع استعمال الأنترنيت كوسيلة حديثة ومطلوبة من وسائل الاتصال، لا تست
مع الزبائن وتلبية  مميزة لبناء علاقات وتفويت الفرصة واستغلالها كوسيلة المؤسسة الاستغناء عنها

احتياجاتهم وتتبع المعلومات المتبادلة بين الزبائن، فبعد أن كانت المؤسسة هي التي تدير الحوار مع 
لتفاعل بين الزبائن عن المؤسسة، الزبائن، أصبح الزبائن مسؤولين عن إدارة الحوار فيما بينهم من خلال ا

منتجاتها وخدماتها إما إيجابيا أو سلبيا عبر مختلف وسائل التواصل الاجتماعي، تحاول المؤسسة السيطرة 
على الحوارات ومحاولة إدارتها بما يتناسب مع سياستها بعدة وسائل كتحفيز الزبائن والدفع بهم لتحفيز 

هدايا، تخفيضات ...وغيرها من  سسة بمنحهم كوبونات مجانية أوزبائن آخرين نحو منتجات وخدمات المؤ 
فالجانب التكنولوجي لإدارة العلاقة مع الزبون  1الوسائل التي تهدف إلى تحريك العلاقة مع وبين الزبائن.

له أهمية بالغة، نظرا لاعتماده على وجهة نظر الزبون والتي يصعب تحقيقها بعيدا عن التكنولوجيا 
أنشطتها التسويقية. فالتكنولوجيا غيرت طريقة تفاعل الزبون  أجل تمكن المؤسسة من ممارسة الملائمة من

مع المؤسسة من خلال التواصل بسرعة وبدقة عبر مسافات طويلة بين المديرين والمسوقين والزبائن، كما 
. خاذ القرارات تساعد التكنولوجيا إدارة العلاقة مع الزبون في ات 2ساهمت في تطوير وتقوية العلاقة

مسيرو الصفحات الرسمية التابعين والتصرف في الوقت المناسب من خلال توفيرها للبيانات التي يحتاجها 
  3.للمؤسسة

تستفيد المؤسسة من الابتكارات التكنولوجية وتطبيقات إدارة العلاقة مع الزبون من خلال القدرة 
سلوك الزبائن، كما تساهم في تطوير نماذج على جمع وتحليل البيانات حول أنماط الزبائن وتفسير 

، والاستجابة في الوقت المناسب، بالإضافة إلى تعزيز الاتصالات المتخصصة، وتقديم قيمة عالية تنبؤية
للزبائن. هذا الأخير يتحقق بالاستخدام الأمثل للتكنولوجيا والتي تمكن من رفع تفاعل عمال المؤسسة مع 

  4زبائنها.
قات إدارة العلاقة مع الزبون تؤثر إيجابيا في معرفة ورضا الزبون. ويعزى هذا حيث وُجد أن تطبي
 التأثير إلى الأسباب الآتية:

                                                           
 .372، ص.مرجع سبق ذكره نشوري عيسى والداوي الشيخ،ب 1

2
 Urvashi Makkar & Harinder kumar makkar, Customer relationship management, New Delhi: Tata McGraw 

Hill Education Private Limited, India, 2012, P. 64. 
3
 Marko Laketa & All, Customer Relationship Management: Concept and Importance For Banking Sector, 

UTMS journal of Economics, Skopje, Macedonia, Vol 6, N°2, 2015, P.249. 
4
 Injazz J.Chen   & Karen Popovich, Understanding Customer Relationship Management (CRM) : People, 

Process and Technology, Journal of Business Process Management, United Kingdom, London, Vol 9, N°5, 

2003, P. 677. 
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يشعر الزبائن بالرضا لأن إدارة العلاقة مع الزبون تساعد المؤسسات على تخصيص عروضها حسب  .1
 كل زبون؛

ستهلاك من خلال إدارة أفضل تمكن تطبيقات إدارة العلاقة مع الزبون من تحسين موثوقية تجارب الا .2
 لحسابات الزبائن؛

تساعد تطبيقات إدارة العلاقة مع الزبون المؤسسات على إدارة فعالة لعلاقتها بزبائنها عبر مختلف  .3
 1مراحل العلاقة التي تجمعهما معا.

إن استخدام التكنولوجيا والتحكم الأمثل فيها من طرف المؤسسة وحسن استخدامها يعد أمرا 
لعلاقتها بزبائنها على المدى البعيد وذات أهمية بالغة للمؤسسات التي تسعى للإرتقاء والإستمرار  ضروريا
 والنجاح.

 ثانيا: التكنولوجيا المستخدمة في إدارة العلاقة مع الزبون 
اندماج التكنولوجيا ضمن إدارة العلاقة مع الزبون ساهمت في بروز العديد من المزايا والفوائد التي 

لى المؤسسة والزبون من بينها: تمكن المؤسسة من تحقيق اتصالات متعددة مع زبائنها المميزين تعود ع
(  Crosbyفي وقت قياسي ورفع التفاعل وتحسن الخدمة وانخفاض التكلفة...وغيرها. حيث قام كل من)

 و الآتي:بتقسيم تكنولوجيا إدارة العلاقة مع الزبون إلى ثلاث أصناف موضحة على النح  (Johnsonو)
 التكنولوجيا التشغيلية لإدارة العلاقة مع الزبون: .1

تمثل التقنيات والتكنولوجيا التشغيلية لإدارة العلاقة مع الزبون الواجهة المباشرة للمؤسسة بزبائنها؛ 
فهذه التكنولوجيا تعد جزءا لا يتجزأ  مما يتيح لها سهولة الوصول إلى المعلومات والاستغلال الامثل لها.

لمؤسسة وتتجلى أهميتها عندما يتمكن الزبون من إجراء اتصال مباشر بالعامل المكلف بالخدمة من ا
 ونجد من بين التكنولوجيا التشغيلية لإدارة العلاقة مع الزبون ما يلي:2المرغوبة ونقاط بيع أوتوماتيكية ...

 مراكز الاتصال؛  .أ 
 قواعد بيانات الزبائن؛  .ب 
)أنظمة دعم الزبائن   .ج 

CSS؛) 
امج أتمته المبيعات )بر   .د 

SAS؛) 
                                                           

1
 José Sanchez Gutiérrez & All, Customer Relationship Management (CRM) Linking With Marketing 

Knowledge (Mk) In the Electronic Sector in Guadalajara, Jalisco, Mexico, Mercados y Négocios, Mexico, 

Vol 20, 2009, P.112. 
2
 Malika Srivastava, Customer Relationship Management (CRM): A Technology Driven Tool, symbiosis 

Institute of business management, India, Vol 4, 2012, P.18. 

 CSS : customer service software 

 SAS : Sales automation software 
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برامج إدارة الوثائق الإلكترونية )  .ه 
EDM؛) 

 نظام إدارة الشكاوى؛  .و 
 الهاتف؛ .ز 
 الأنترنيت؛ .ح 
 1برامج إدارة الطلبات. .ط 
 إدارة العلاقة مع الزبون: فيالتكنولوجيا المساعدة  .2

ة مع الزبون، تهدف تعد إدارة العلاقة مع الزبون التعاونية الفئة الثانية من تكنولوجيا إدارة العلاق
إلى تحسين الاتصال والتنسيق الداخلي باستخدام برمجيات الاعلام الآلي التي تضمن التنسيق بين 
الأنشطة، وبالتالي تمكن المؤسسة من الحصول على رؤية متكاملة عن الزبون. كما تساهم التكنولوجيا 

 المباشر مع الزبون. سهل التفاعلمثل البريد الإلكتروني وغيره في تحسين الاتصال وتُ 
تسمح التكنولوجيا المساعدة لإدارة العلاقة مع الزبون بالاتصال الشخصي مع كل زبون وفي 
الوقت المناسب، هذا مما يساهم في الفهم الجيد لتفضيلات الزبائن ورغباتهم من خلال الاتصال في 

 2اتجاهين.
 التكنولوجيا التحليلية لإدارة العلاقة مع الزبون: .3

دارة العلاقة مع الزبون التحليلية على التكنولوجيا الذكية للر فع من أدائها وتحسينه من تستند إ
خلال توفير منصة لدعم قرارات التسويق الخاصة بالمؤسسة. فالتكنولوجيا التحليلية لإدارة العلاقة مع 

ديد قطاعات السوق الزبون تمكن من توقع وتطوير نماذج تنبؤية لسلوك ونوايا الزبون وفهم سلوكياته، وتح
. تشمل التكنولوجيا التحليلية لإدارة العلاقة مع الزبون على: مستودع البيانات  3وفئات الزبائن

datawarehouse)،) ( وأداة التنقيب على البياناتdatamining  .) 
أصبحت العلاقة مع الزبون حاليا تعتمد على التكنولوجيا المتطورة بشكل متزايد، خاصة مع 

ه الأنترنت، فأضحت المؤسسات تدير علاقتها بزبائنها عبر القناة الإلكترونية تلشديد الذي شهدالتطور ا
(E-CRMأو )  ما يعرف بالإدارة الإلكترونية للزبون والتي تهدف إلى إضفاء الطابع الشخصي على

 4 الاتصال مع الزبون آليا بدون التدخل البشري.

                                                           

 EDM : Electronic document management 

1
 Mohamed El Louadi et Autres, Les Corrélats du CRM et du Marketing Relationnel, Revue Scientifique, 

Institut d’administration des Entreprises, Université de Paul Cézanne, France, N° 701, 2004, P. 6.  
2
 Mohamed El Louadi et Autres , Ibid. 

3
 Malika Srivastava,  Op Cit , P. 18. 

4
 Mohamed El Louadi et Autres, Op Cit, P. 7. 
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 : برامج إدارة العلاقة مع الزبون ثالثا
عد برامج إدارة العلاقة مع الزبون استراتيجية متكاملة، تضع الزبون في محور النشاط، وهي ت

عبارة عن مجموعة من التقنيات التي تساعد على إدارة أنشطة المؤسسات لعملائهم بطريقة تزيد من قيمة 
. فبرامج إدارة النشاط التجاري إلى أقصى حد، وفي الوقت نفسه تعظيم قيمة الزبائن المناسبين للمؤسسة

 العلاقة مع الزبون تعد بمثابة أداة تحقق العديد من المنافع وهي كالآتي:
 إدارة تفاعلات الزبائن بشكل أسرع؛ .1
دمج معلومات الزبائن لتحليلها وعرضها من خلال تحويل كميات كبيرة من البيانات إلى معلومات  .2

 مفيدة؛
يرادات المؤسسة؛ .3  رفع ربحية وا 
 تحسين ولاء الزبون؛ .4
 إكساب المؤسسة ميزة تنافسية. .5

تمكن برامج  إدارة العلاقة مع الزبون من التقاط البيانات حول الزبون وتحويلها إلى عمليات قابلة 
فالمؤسسة تعتمد على مجموعة من البرامج التي تساعدها في تسيير علاقتها بزبائنها ويمكن  1للتنفيذ.

 حصرها فيما يأتي:
 التنقيب على البيانات:  .1

ف التنقيب على البيانات أيضا بلالبحث في البيانات أو استخراج البيانات، فهو يساعد في يعر 
استخراج المعلومات انطلاقا من البيانات، والتي يتم تحليلها وتحويلها إلى معرفة. فالتنقيب على البيانات 

لمؤسسة بما يتوافق مع هو "مجموعة من الأدوات والتقنيات التي تقدم الدعم الكامل لاتخاذ القرارات في ا
وهو أداة تحليل مجموعة من الملاحظات والبيانات التي تم جمعها باستخدام نظام  2احتياجات زبائنها".

إدارة علاقة الزبائن والتي تهدف لإيجاد علاقات حقيقية، وتلخيص هذه البيانات بطريقة جديدة بحيث تكون 
وم التنقيب على البيانات بتحليل المعلومات المجمعة مفهومة ومفيدة أكثر لمستخدميها". وبمعنى آخر، يق

( للكشف عن العلاقات التي ستكون بديهية ومن المستحيل datawarehouseفي مستودع البيانات )
 تحديدها دون هذه الأداة. فهذه الأخيرة تعد عنصرا أساسيا في إنجاح العلاقة مع الزبائن. 

                                                           
1
 Telicia Hill & All, Customer Relationship Management Software , Management Information Systems, 

MBA 605, Athens, Greece, 2005, P.3-4. 
2
 Tuta M & Zara I.A, Tools and Techniques Used in Customer Relationship Management inside Software 

Company, International Research Journal of Sciences, Romania, Vol 2, N°4, 2013.  P.1.  
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طورات التكنولوجية المهمة والضرورية في وقتنا الحاضر إن أداة التنقيب على البيانات هي أحد الت
 ولأهميتها البالغة من خلال: 1.نظرا للاعتماد عليها في إدارة العلاقة مع الزبون 

 تحليل كميات هائلة من المعلومات الصادرة عن نظام المعلومات في المؤسسة؛ .أ 
 م من التفاعلات السابقة معهم؛التنقيب على البيانات يتيح للمؤسسة فرصة مراقبة زبائنها والتعل .ب 
تضمن للمؤسسة التصرف في الوقت المناسب مع زبائنها وبسرعة أكبر، وهو ما يرفع من القيمة  .ج 

 .المدركة لها لدى زبائنها
فالهدف الرئيسي من استخراج البيانات يتمحور حول تحديد أنماط البيانات التي تم تحليلها 

 2المناسبة.القرارات  اتخاذلمساعدة المديرين على 
 الدعم الفني: .2

يعد الدعم الفني جزءا من الخدمات المقدمة للزبائن، فهو يُمكن زبائن المؤسسة من طلب 
في المؤسسة مخصص للزبائن من أجل معين عن مكان  عبارةالمساعدة في حل مشكلة ما. وهو 

لبعض المعلومات  الاتصال به أو زيارته شخصيا عندما يحتارون في بعض الجوانب الفنية أو يحتاجون 
 عن الخدمات المقدمة.

يساهم مركز الدعم الفني في زيادة رضا الزبائن والمحافظة عليهم وتحقيق العديد من المزايا التي 
 نذكر من بينها ما يلي:

زيادة المبيعات نتيجة توفر خدمة زبائن سريعة وفعالة وتوافر المعلومات حول المنتجات والخدمات  .أ 
 ؛التي تقدمها المؤسسة

التغيير والتطوير في تصميم المنتجات نتيجة إدخال أفكار جديدة من خلال التوجيه الذي يتلقاه  .ب 
 مركز الدعم من قبل الزبائن؛

التقليل من فترة انقطاع الزبائن نتيجة الاستفادة من الخدمات والمنتجات من خلال التعامل الفوري  .ج 
 3مراكز الدعم الفني التابعة للمؤسسة. مع المسائل التقنية والمشاكل التي تواجه الزبائن في

 
 

                                                           
1
 Andreas Meier, Le CRM analytique : Les Outils D’analyse Olap et Datamining, Séminaire de Customer 

Relationship Management, Faculté de Science Economique et Sociales, Université de Fribourg, Suisse, 2008, 

P.13-14. 
2
 Tuta M & Zara I.A, Op Cit, P.1. 

الأنترنيت وأنظمة  دور برامج ادارة علاقة العملاء في خلق ميزة تنافسية: دراسة شركة فيوجن لخدمات لما بسام الغصين، 3
 .54، ص.2014إدارة أعمال، الجامعة الاسلامية، غزة،  ، الاتصالات
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 مركز الاتصال:  .3
يأخذ مركز الاتصال مكانا مهما في استراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون عن بعد، فهو "مجموعة 
من الوسائل البشرية والتنظيمية والتقنية التي تسخرها المؤسسة بهدف تمكين الزبائن من الحصول على 

  1إجابات لطلباتهم".
ي مركز الاتصال دورا مهما في تطبيق الاتصال الشخصي وانفرادية العلاقة بالزبون من خلال يؤد

إظهار كل المعلومات والملفات الخاصة بالزبون المتصل لحظة اتصاله بصفة اوتوماتيكية، وهذا ما يسمح 
الحلول اللازمة لتحسين  بمعرفة جميع الإشكاليات المحتملة والمتعلقة بالزبون أثناء وبعد تبنيه المنتج وتقديم

العلاقة معه والحفاظ عليها لأطول فترة. فالتكنولوجيا المتعلقة بمركز النداء في تطور مستمر، والتكنولوجيا 
 :1المؤثرة في إدارة العلاقة مع الزبون سيتم عرضها في الجدول 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Pierre Alard & Damien Dirringer, Op Cit,  P.43.  
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 في مركز الاتصال : التكنولوجيا المستخدمة1الجدول 

 دورها التكنولوجيا المستخدمة
موزع آلي  .1

 متخصص
هذه  يقوم بتوجيه الاتصال في فرع قائمة الانتظار الخاصة انطلاقا من معايير محددة مسبقا،

 البرمجية تسمح باستعمال فعال لموارد مركز النداء.
ف لتوجيه المكالمات الواردة يبحث عن الاتساق بين نوع الاتصال ومهارات مستشار الهات توجيه ذكي .2

المبني على المهارات؛ يسمح التوجيه من تعظيم توزيع الاتصالات بفضل توجيه المكالمة 
 لمعالجتها نحو الموارد المتمكنة والأقل تكلفة.

أوتوماتيكي   تحديد .3
 لرقم المتصل

لقاعدة  تقنية التوجيه هي التي ترسل رقم هاتف المتصل للعامل، من خلال استشارة تلقائية
البيانات. بفضل هذه التقنية يتمكن مستشار الهاتف بمركز النداء من رؤية المعلومات حول 

 الزبائن في بداية الاتصال.
موزع صوتي  .4

 تفاعلي
يسمح هذا الموزع الصوتي بإرسال معلومات للمتصل، ويقوم إما بتسجيل يدوي عن طريق 

وتي، يستخدم مركز النداء الموزع التعرف على صوته وتحصيل معلومات عبر التسجيل الص
صوتي من أجل توزيع المكالمات أو تزويد الزبائن بالمعلومات الضرورية بدون تدخل مستشار 

 الهاتف.
يقوم بتحديد المتصل )انطلاقا من رقم هاتفه أو تحديد هوية المتصل(، ويمكن مستشار الهاتف  المعالجة الهاتفية .5

 بالمتصل على الشاشة اثناء المحادثة.من رؤية كافة المعلومات المتعلقة 
هو وسيلة تسيير، الهدف منه تغيير المعلومات التي تم تحديثها واستفادة كل الأطراف المهتمين  سيرورة العمل .6

 بها.
هي تكنولوجيا الترقيم الأوتوماتيكي، تسمح بتصفية الاتصالات )إما مشغول، عدم الإجابة، الرد  تحويل المكالمات .7

ي على المكالمة...( يستعمل بصفة خاصة في الاتصالات الواردة )المبيعات عبر الأوتوماتيك
 الهاتف، التسويق عبر الهاتف...(

La Source : Pierre Alard et Damien Dirringer, " Client : Un Support Dynamique de Management de la 

Relation Client", Paris: Dunod, Paris, P.44-45. 

 وى البيع:ق ةأتمت .4
قامة علاقة  ةتمثل أتمت قوى البيع فرصة للمؤسسات تمكنها من تحسين الخدمات المقدمة للزبائن وا 

شخصية معهم، وتتعدى هذه العلاقة حتى إلى علاقة شراكة، تم تعريف أتمته قوى البيع على أنها 
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ب والبحث واستغلال "مجموعة توليفات البرمجيات والإعلام الآلي التي تمكن من تسيير أنشطة التنقي
 1المعلومات المقدمة للمؤسسة والزبون".

 الأنترنيت: .5
أصبحت الأنترنيت عاملا أساسيا وجوهريا في إدارة العلاقة مع الزبون، حيث أصبحت تعتمد على 
برامج إدارة العلاقة مع الزبون عبر الأنترنيت لدمج وتبسيط العمليات الخاصة بالزبون وتقليل التكاليف 

تفاعل. فنتج عن التطور التكنولوجي ووجود الأنترنيت ظهور ما يسمى بإدارة العلاقة مع الزبون  وزيادة ال
تركز فيها المؤسسة على تكنولوجيا الإلكترونية أو إدارة العلاقة مع الزبون عبر الأنترنيت وهي التي 

  2.الأنترنيت في تسيير علاقتها مع زبائنها
لكترونية عن الأنشطة التسويقية، الأدوات والتكنولوجيا التي تتم وتعبر إدارة العلاقة مع الزبون الإ

عبر الأنترنيت والتي تشمل البريد الالكتروني والشبكة العالمية وغرف الدردشة والمنتديات الإلكترونية 
 3بهدف تحديد دقيق للعلاقة مع الزبائن وتحسينها على المدى الطويل من أجل تعزيز قدراتهم الفردية.

إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية الأنترنيت والتطبيقات التكنولوجية لإدارة علاقتها مع تستخدم 
 الزبائن وتتكون من العناصر الآتية:

 تخصيص الصفحة الإلكترونية؛ .أ 
تعدد قنوات الاتصال والتواصل مع المؤسسة عبر: البريد الالكتروني والفاكس والمنشورات  .ب 

 يرها؛ حيث تقدم أفضل الخدمات بأقل التكاليف؛والاتصال عبر الأنترنيت... وغ
العضوية والتي تتم من خلال منح الزبائن المميزين كلمة المرور للصفحات المحمية، وعن طريق  .ج 

 هذه الصفحات تقوم المؤسسة بجمع المعلومات عن الزبائن وتتبع سلوكهم؛
 المؤسسة وعروضها؛ تزويد الزبائن عبر البريد الالكتروني الخاص بهم بكل المستجدات حول .د 
 المحادثة عبر الصفحة الإلكترونية لتبادل المعلومات أو بغرض الدعم الفني؛ .ه 
استعراض المنتج: من خلال إمكانية استعراض المنتجات عبر الأنترنيت قبل شراءها باستخدام  .و 

مكانية  الشراء عبر الأنترنيت من خلال الصفحة الإلكترونية؛ صور أو  فيديو مصور وا 
                                                           

 BNPفي تحقيق الميزة التنافسية: دراسة مقارنة بين بنك  (CRM)، دور استراتيجية ادارة العلاقة مع الزبائن صفا فرحات 1
Paribas  الشعبي الجزائري والقرض(CPA)،  ،2015رسالة دكتوراه، إدارة أعمال وتنمية مستدامة، جامعة فرحات عباس، الجزائر ،

 .40ص.
2
 Ali Feizbakhsh Tavana  & All, Electronic Customer Relationship Management and Its Implementation in 

Business Organizations, Interdisplinary Journal Of Contemporary Research In Business, California State 

University & YORK University, USA, Vol 4, N°11, 2013, P.687.  
3

 Aileen Kennedy, Electronic Customer Relationship Management (E-CRM): Opportunities and 

Challenges in a Digital World, Irish Marketing Review, Dublin, Ireland, Vol 18, N°12, 2006, P.59. 
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راء: تتيح الصفحة الإلكترونية إمكانية استعراض شروط العقد قبل عملية الشراء مثل: شروط الش .ز 
 سياسات الشحن، المنتجات المرجعة، الضمان... وغيرها؛

 الأسئلة الأكثر شيوعا؛ .ح 
 .اخاصية تقديم الزبائن للشكوى في المكان المخصص له .ط 

 إدارة العلاقة مع الزبون وأبعاد خطوات : رابعالمطلب ال

دارة العلاقة مع الزبون بعدة خطوات بداية من التعرف على زبائنها وتحديدهم واختيار طريقة تمر إ
كما أن لإدارة العلاقة مع الزبون . جذبهم إلى غاية مرحلة بلوغ ولائهم من أجل تحقيق أهدافها وتعظيم

 العديد من الأبعاد الأساسية.
 إدارة العلاقة مع الزبون  خطوات: أولا

  :و هي كالآتي ،عدة خطوات أساسية في إدارة علاقتها بزبائنها تتبع المؤسسة 

 التعرف إلى الزبائن. 1
الجمع والاحتفاظ  في هذه المرحلة تقوم المؤسسة ببناء قاعدة بيانات خاصة بزبائنها من خلال
 بسجلات وملفات دقيقة خاصة بهم، وتتضمن قاعدة بيانات الزبائن المعلومات الآتية:

الثمن  –المنتج  –تاريخ الدفع  –تضم كافة التفاصيل المرافقة لعملية الشراء )تاريخ الشراء المعاملات: أ. 
 المدفوع...(؛

وهذا النوع من المعلومات تستخدمه المؤسسة بغرض التحليل وللاتصال بهم المعلومات الوصفية: ب. 
 كالاسم والجنس والمهنة ...وغيرها؛

وتفضيلات الزبائن، كما تضم المناسبات والأحداث المهمة في  تتعلق برغبات المعلومات التسويقية:ج. 
 1حياتهم؛

يشمل كافة طرق الاتصال بالزبائن والتي تتمثل في: البريد الإلكتروني والهاتف الاتصال بالزبائن: د. 
ووسائل التواصل الاجتماعي التي أصبحت وسيلة اتصال تفاعلي تمكن الزبون من إجراء محادثة مباشرة 

سسة وطرح إشكالاته أو تساؤلاته، فقد أضحت وسيلة مهمة تمكن المؤسسة من جمع المعلومات مع المؤ 
التي تحتاجها حول زبائنها ومعرفة ما يقولونه عن المؤسسة ومدى رضاهم عن علامتها وخدماتها من 

 خلال التغذية العكسية.

                                                           
 
1
 Gaurav Gupta & Humanshu Aggarwal, Improving Customer Relationship management Using Data 

Mining, International Journal of  Machine Learning and Computing, Singapore, Vol 2, N°6, 2012, P.875. 
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ئم مع خصائص لهذه المعلومات من أجل إنتاج منتجات وتقديم خدمات تتلا تحتاج المؤسسة
زبائنها لكي تشعرهم بقيمتهم العالية لديها وهو ما يخلق نوع من الرابط القوي بين المؤسسة وزبائنها؛ حيث 

 تتحدد قوة هذا الرابط بمدى سعى الطرفين للمحافظة عليه واستدامته.
عن طريق تدريب فريق متخصص مهمته الاجابة عن تساؤلات  الإجابة عن تساؤلات الزبون:ه. 

استفسارات الزبائن الذين يترددون الى المؤسسة، تمتاز هذه المرحلة بكونها قصيرة لكنها مهمة جدا في و 
  علاقة المؤسسة بزبائنها.

 :مرحلة معالجة بيانات الزبائن -2
بعد جمع البيانات يتم معالجتها وتحليلها باستخدام برمجيات تساعد على تحويلها إلى معلومات 

  اذ القرار والتصرف في الوقت الملائم وتمر هذه المرحلة بالنقاط الآتية:مفيدة تساعد على اتخ
 إدخال البيانات؛ .أ 
 تحويل البيانات إلى معلومات؛ .ب 
 اتخاذ القرار بناء على النتائج المستخلصة؛ .ج 
 تقييم المعلومات المستخلصة والنتائج. .د 

  حيث يساعد تحليل قاعدة البيانات على تجزئة السوق والاحتفاظ بالزبائن.

 :لى زبائن المؤسسة وتطوير العلاقةمرحلة الحفاظ ع -3
تهدف هذه المرحلة لتوضيح طريقة حفاظ المؤسسة على زبائنها المميزين لأطول  الحفاظ على العلاقة:أ. 

مدة ممكنة وتطوير علاقتهم بها من خلال حل المشاكل التي يصادفونها واستمرار رضاهم عنها والتدخل 
الوقت الملائم. حيث تسعى المؤسسة جاهدة للحفاظ على هذه العلاقة من خلال لاستعادة زبائنها في 

استمرار علاقتها بزبائنها المميزين، والعمل على استمرارية الاتصالات معهم ومناقشة تعاملاتهم الحالية 
  والتعرف إلى حاجاتهم المستقبلية، وقياس درجة رضاهم عن الخدمة المقدمة.

ل المؤسسة جاهدة لتطوير هذه العلاقة من خلال وفائها بالوعود المقدمة لزبائنها، تعم العلاقة: يرطو ب. ت
يجاد حلول لمشاكلهم. فهدف  1والحرص على معالجة القصور والأخطاء، والاستجابة السريعة لشكاويهم وا 

ة المؤسسة الحفاظ على زبائنها المميزين والمربحين وتحويل المعاملات الى علاقات مربحة وذات فائد

                                                           
، كلية تجارة، جامعة القاهرة، مصر، أثر تطبيق ادارة علاقات العملاء على أداء البنوك المصريةالمنعم السعدني،  نرمين أحمد عبد 1

 .17، ص.2012
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للطرفين، كما يتم في هذه المرحلة تحديد الزبائن الغير النشطاء والذين يكلفون المؤسسة أكثر مما 
  1يفيدونها، واهتمام المؤسسة بجذب الزبائن الذين لديهم استعداد التحول للتعامل مع المؤسسة.

لها بالشكل يتوجب على المؤسسة استخدام المعلومات المتوفرة لديها والتي تخص زبائنها واستغلا
 الذي يمكنها من حل المشاكل التي تصادفها والحفاظ على زبائنها لأطول وقت ممكن.

  ثانيا: أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون 
لقد تباينت الدراسات التي تناولت أبعاد إدارة علاقات الزبون حيث لم يتفق الباحثون حول أبعاد 

 لب الدراسات ما يلي:واضحة، نجد من بين الأبعاد التي تكررت في أغ
 :زبون  اكتساب. بعد 1

يعد بعد اكتساب الزبون هدفا أساسيا للمؤسسة وبعدا أساسيا لإدارة العلاقة مع الزبون، يتحقق هذا 
البعد من خلال المعرفة الجيدة للزبون وبالتالي يسهل على المؤسسة فيما بعد عملية اختيار وتحديد 

 ة الملائمة لكل زبون.المنتجات المناسبة لكل شريحة والخدم
يتم التركيز في بعد اكتساب الزبون حول معرفة الزبون من أجل اقتناص الفرص التسويقية الممكنة 
من خلال الفهم الجيد لحاجات ورغبات زبائنها والتي يمكن أن نصنفها ضمن مسار بناء علاقة حقيقية 

التي يمكن حصرها في ثلاث أبعاد مختلفة وجيدة مع زبائنها. تقوم المؤسسة بجمع وتحليل معرفة الزبون و 
)المعرفة عن الزبون، المعرفة من أجل الزبون، المعرفة من الزبون( من أجل تكوين قاعدة بيانات متينة 

 القرارات. اتخاذيمكن الاعتماد عليها في 
 تقوية العلاقة مع الزبون:. بعد 2

مع زبائنها على أنها مدخل لإجراء  تقوم المؤسسة في هذا البعد بالنظر للمعاملات التي تجمعها
الصفقات والتي من شأنها أن تساهم في جعل العلاقة طويلة الأمد. وعلى المؤسسة الاهتمام بالعلاقة التي 

 تجمعها بزبائنها والمحافظة عليها وتعزيزها بكل الطرق.
لمتمثلة في الثقة يمكن للمؤسسة أن تعتمد في تقوية هذه العلاقة من القيم التي تقدمها لزبائنها وا

 التي تجمعها بزبائنها وكذلك مدى التزامها معه في العلاقة التي تجمعها به.
 
 

                                                           
مجلة الريادة الذكاء الاقتصادي آلية لدعم إدارة العلاقة مع الزبون  في منظمات الأعمال الحديثة، شي ورافع دية، اخالد ق 1

 .148، ص.2015، 1ائر، العددلاقتصاديات الأعمال، الجز 
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 . بعد الاحتفاظ بالزبون:3
تقوم المؤسسة بتوجيه اهتمامها نحو ما يمكن لها القيام به للحول دون خسارة زبائنها المميزين 

زين والعمل العلاقة التي تجمعها بزبائنها المميوالعمل جاهدة لمعرفة العوائق والمشاكل التي تعاني منها 
كي لا  في أسرع وقت على المؤسسة تدارك الأخطاء التي ترتكبهايجب كما  .وقت سرععلى حلها في أ

نما التركيز أيضا على عدم فقدانها أي من  يضيع منها زبائنها وعدم الاهتمام بكسب زبائن جدد فقط وا 
ثلى للشكاوي ومعالجتها في الوقت المناسب بالإضافة للتفعيل الجيد زبائنها وذلك من خلال الإدارة الم

 1لقنوات الاتصال المتعددة التي تسخرها المؤسسة لتحقيق الاتصال والتواصل المستمر معهم.

                                                           
أطروحة دكتوراه، علوم التسيير، ، إدارة علاقات الزبون كأسلوب تسويقي حديث في قطاع خدمة الاتصالات بالجزائرزواش رضا،  1

 .43، ص. 2017جامعة محمد بوضياف، المسيلة، الجزائر، 
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 ماهية إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةالمبحث الثاني: 
ملللللللن أجلللللللل ضلللللللمان علاقتهلللللللا بزبائنهلللللللا ر المؤسسلللللللة كلللللللل الوسلللللللائل والإمكانلللللللات لتطلللللللوي سلللللللخرت

الاتصللللال والتواصللللل المسللللتمر معهللللم فللللي كللللل وقللللت وفللللي أي مكللللان، ونجللللد مللللن بللللين أهللللم هللللذه الوسللللائل 
اعتمادهلللللا عللللللى وسلللللائل التواصلللللل الاجتملللللاعي لعلللللرض مختللللللف منتجاتهلللللا وخلللللدماتها والتواصلللللل الفعلللللال 

 يمللللللاتهممللللللع زبائنهللللللا المميللللللزين، كمللللللا تسللللللمح لهللللللا هللللللذه الوسللللللائل بتتبللللللع زبائنهللللللا ومعرفللللللة تعليقللللللاتهم وتقي
 لعلامتها، منتجاتها وخدماتها.

 ولإبراز أهمية وسائل التواصل الاجتماعي سنتطرق في هذا المبحث إلى المطالب الآتية:

 وسائل التواصل الاجتماعي. مفهوم المطلب الأول:
 .مفهوم إدارة علاقة الزبون الاجتماعية المطلب الثاني:
 الاجتماعية.: تكنولوجيا إدارة علاقة الزبون المطلب الثالث

 مفهوم وسائل التواصل الاجتماعيالمطلب الأول: 

قبل التطرق إلى مفهوم وسائل التواصل الاجتماعي، سنقوم أولا بتحديد الفرق بين مصطلحين؛ 
شبكات التواصل الاجتماعي، ووسائل التواصل الاجتماعي. فالاختلاف بينهما يكمن في كون المصطلح 

عد مفهوما تكنولوجيا ارتبط بظهور الأنترنيت ومختلف تطبيقاتها الحديثة؛ الأول مفهوم اجتماعي والثاني ي
فهي عبارة عن وسائل تقترح تفاعل اجتماعي. ففي الحالة الأولى يعد الفرد مركز للتبادل وهي تعتبر أكثر 
ل تمثيلا لمصطلح 'اجتماعي'؛ أما المصطلح الثاني فهي كافة الأشياء التي تعزز التفاعل. حيث تعد وسائ

 التواصل الاجتماعي جزء من الشبكات الاجتماعية.

 وسائل التواصل الاجتماعي أولا: تعريف
وفيما يأتي نقدم بعض التعاريف الخاصة بهذا ، تتعدد تعاريف وسائل التواصل الاجتماعي

 المصطلح وهي كالآتي:
 نترنت التي تعتمد تعرف وسائل التواصل الاجتماعي بأنها: "مجموعة من التطبيقات المستندة إلى الأ

 1للمحتوى الذي تم إنشاؤه ". ، والتي تسمح بإنشاء وتبادل المستخدم2.0 الأسس التكنولوجية للويب عليها

                                                           
1
 Torben kupper  & All, Performance Measures for Social CRM: A Literature Review, 27

th
 Bled E-

Conference, Bled, Slovenia, Vol 1,2014, P.128. 



  الاجتماعي الزبون  علاق  إدارةـاهي                                                                      :                                                  الأول  الفصل

 40 

   وسائل التواصل الاجتماعي مصطلح يعني الطرق المختلفة التي يتفاعل بها مستخدمي الأنترنيت مع
إنشاء المدونات والتعليق عليها ر الأنترنيت، وتضم مختلف الأنشطة الخاصة بببعضهم البعض ع

 1ومشاركة المحتويات أو التواصل مع الأصدقاء.
 :2.0الويب  -

والذي يعد من المصطلحات المميزة لمفهوم وسائل التواصل الاجتماعي ومن  2.0مصطلح الويب 
 نميز ما يأتي: 2.0بين التعريفات المقترحة للويب 

نترنت، وهو مفهوم يركز على المستخدمين الذين من تطور الأ 2.0( مفهوم الويب O'Reillyميز ) -
على نطاق واسع إلا  2.0يفضلون التبادلات، وخلق ومشاركة المعلومات. على الرغم من استخدام الويب 

أن هذا المصطلح ليس له حدود محددة بوضوح، بل هو مركز جاذبية يدور حوله مجموعة من الممارسات 
  2والمبادئ.

تتيح للمستخدمين إنشاء ومشاركة المعلومات على الأنترنيت، تمكنهم من  مساحةهو  2.0الويب " -
تحول الويب من أداة نشر إلى منصة تعاونية التعاون والمحادثة والتفاعل، وبذلك يشير هذا المصطلح ل

، الوسائل الاجتماعية والتعاون وتبادل المحتوى عبر تتيح من خلال الأدوات التعاونية مثل: الويكي
 3يت وثائق وصور وموسيقى...وغيرها".الأنترن

في إدارة علاقة الزبون الاجتماعية ارتأينا أن نتوسع فيه ونتطرق إلى  2.0 نظرا لاعتماد الويب
 تطبيقاته والخدمات التي يوفرها وهي كالآتي: 

 منصات نشر تتيح للمستخدمين نشر مضمونها، مثل المدونات، ووسائل التسجيلات الصوتية؛ 
  اجتماعية تساعد على إقامة علاقات اجتماعية بين المستخدمين، مثل: فايسبوك خدمات شبكات

 وتويتر...؛
 شبكات محتوى ديمقراطي تتيح للمستخدمين إضافة أو تحرير أو تعديل محتوى مثل: ويكيبيديا؛ 
  منصات الشبكات الافتراضية توفر بيئة يتفاعل فيها المستخدمين مع بعضهم البعض مثل: موقع

Second Life؛ 

                                                           
1
 A  . Kazim Kirtis & Filiz Karahan, To Be or Not To Be in Social Media Arenas as The Most Cost-Efficient 

Marketing Strategy After The Global Recession,  7
th 

International Strategy Management Conference, Journal 

Procedia Social and Behavioral Sciences, Elsevier, Amsterdam, Netherlands, N°24, 2004, P.262. 
2
 O’reilly Tim, What is Web 2.0: Design Patterns and Business Models For The Next Generation of 

Software, Munich Personal Repec Archive, Communications & Strategies, Munich, Germany, N°4578, 2007, 

P.18. 
مجلة مكتبة الملك فهد،  : على وسائل الأرشيفات والمكتبات الرئاسية على الأنترنيت،2.0سمات الويب السيد صلاح الصاوي،  3
 .218، ص.2012، 2لمملكة العربية السعودية، العددا

https://www.google.com/search?q=Amsterdam&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MDJLSYpXYgcxs40LtDQyyq30k_NzclKTSzLz8_Tzi9IT8zKrEkGcYqv0xKKizGKgcEYhAJ03e_hAAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjHkLyioJLfAhVFqI8KHZ4dBLsQmxMoATAiegQIBRAO
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  :مجمعات معلومات تجمع عناوين عن موضوع واحد من مجموعة مصادر الأنترنيت مثلTech 
Memorand؛ 

  :منصات أخبار اجتماعية محررة تتيح للمستخدمين قراءة وتقديم الأخبار والتعليق عليها، مثلSpin 

Thichet؛ 
 نشاء ومشاركة المحتوى م  Scrap blog.1ثل: خدمات توزيع المحتوى تتيح للمستخدمين البحث وا 
 :التواصل الاجتماعي وسائلوقيمة  خصائصثانيا: 

 . خصائص وسائل التواصل الاجتماعي:1
 تشترك وسائل التواصل الاجتماعي في جملة من الخصائص وهي كالآتي:

أُنشئت وسائل التواصل الاجتماعي من أجل مشاركة كل مستخدمي الأنترنيت والمسجلين المشاركة: أ. 
 اقع بمعلومات خاصة أو عامة؛في هذه المو 

تقوم وسائل التواصل الاجتماعي على التعاون وتبادل المعلومات بين الجميع دون وجود أي الانفتاح: ب. 
 بمعنى أن أي شخص له قدرة على الدخول والتسجيل في هذه المواقع؛ ،حواجز للدخول

توصيل رسالة أو معلومة، على عكس تعتمد وسائل التواصل التقليدية على اتجاه واحد في المحادثة: ج. 
وسائل التواصل الاجتماعي التي تعتمد على الحوار والتفاعل في اتجاهين، وتسمح بإنشاء محادثة بين أي 

 فردين أوبين المؤسسة وزبائنها في أي مكان وفي أي وقت؛
 تسمح وسائل التواصل الاجتماعي بتكوين جماعات تتشارك نفس الاهتمامات؛ الجماعة:د. 
عن  ل بإبداء رأيه والتعليق والتعبيرتُمكن وسائل التواصل الاجتماعي الزبون من التفاع التفاعل:. ه

وتوفر له إمكانية مشاركة تجاربه الخاصة مع  2،عدم إعجابه بالمنتج أو لخدمة المقدمة له أو      إعجابه
 زبائن آخرين مشتركين في صفحة المؤسسة الرسمية والتفاعل معهم. 

يتم استخدام وسائل التواصل الاجتماعي حسب اهتمام وميول وتخصص  وع وتعدد الاستعمالات:التنو. 
 كل زبون؛

تُمكن وسائل التواصل الاجتماعي من إلغاء الحواجز الجغرافية والمكانية، وباستطاعة العالمية: ز. 
 3ي يفصلهما.أو زبون ببساطة وسهولة مهما كان البعد الجغرافي الذ فردالتواصل مع أي  مؤسسةال

                                                           
 .218ص. ،مرجع سبق ذكرهالسيد صلاح الصاوي،  1

2
 Julia Jouffroy et autres, Internet Marketing : La Rupture de Génération, Paris : Elenbi éditions, France, 

2011, P.310.  
3
 Abdullah F, The impact of Social Networking Sites on Applied Science University Students Humanities, 

International  Journal of Humanities and Social Science ,Los Angeles, USA , Vol 4, N°10, 2014, P.255. 
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مكانية  إرسال رسائل ذات اتجاهين؛ والتعبير بكل حرية عبر  فالتفاعل بين المرسل والمستقبل وا 
هذه الوسائل، بالإضافة لكثافة التغطية نظرا لاعتمادها على شبكة الأنترنيت. فهذه الميزات جعلت الإقبال 

بل أصحاب المؤسسات؛ فاستفادت منها في على هذه الوسائل يزيد بوتيرة عالية، ولقيت اهتماما كبيرا من ق
 1الترويج لمنتجاتهم وعلاماتهم.

 2كما أن وسائل التواصل الاجتماعي تتميز بالإضافة لما ذكرناه سابقا بالخصائص الآتية:
تجعل الزبائن المتصفحين للأنترنيت على علاقة دائمة عن طريق إنشاء، مشاركة، تبادل وتخزين  -

 مات المؤسسة؛المعلومات حول منتجات وخد
إمكانية مشاركة صور الزبائن المشتركين أو صور تمثلهم، بالإضافة لمقاطع فيديو...وغيرها عبر  -

 وسائل التواصل الاجتماعي؛
إمكانية الدخول في محادثة مع الطرف الثاني )الزبون( وتكوين علاقة وصداقات بين فردين  -

دخول في اتصال مع المشترك الآخر، مشتركين في هذه الوسائل؛ شرط أن يقوم أحدهما بطلب ال
 وهذا الأخير يؤكد الموافقة؛

إمكانية ترك واجهة الزبون المشترك مفتوحة للجميع، أي يمكن لأي زبون مشترك هو الآخر على  -
هذه الصفحة الاطلاع وتصفح معلومات وبيانات الطرف الأول، أو جعلها خاصة بمعنى أنها لن 

 فقط أو الأشخاص الذين يحددهم. تكون مرئية إلا بالنسبة لأصدقائه
 قيمة وسائل التواصل الاجتماعي بالنسبة للمؤسسة. 2

من بين وسائل التواصل الاجتماعي الأكثر استقطابا للمؤسسات الاقتصادية نجد: فايسبوك وتويتر 
إن...، تختار كل مؤسسة الوسيلة التي تتناسب مع طبيعة نشاطها وحجم مواردها  ولينكد ويوتيوب

 دودية التي توفرها لها، بما يشكل قيمة كل وسيلة من وسائل التواصل الاجتماعي بالنسبة للمؤسسة. والمر 
 :5ول وهو ما سيتم توضيحه في الجد

 

 

                                                           
دور وسائل التواصل الاجتماعي في التسويق من خلال استخدامها كوسيلة ابراهيم الخضر المدني محمد وأمينة عبد القادر علي،  1

 .8ص. ،2018، 28، مجلة أماراباك، عمان، العدد الإعلان: دراسة حالة المملكة العربية السعودية
2
 Christine Balagué et David Fayon, Facebook, Twitter et les autres : Intégrer les Réseaux Sociaux dans une 

Stratégie d’entreprise, 2
éme 

éditions, Paris: Pearson éditions,  France, 2012, P.17. 
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 قيمة وسائل التواصل الاجتماعي بالنسبة للمؤسسة: 2الجدول 

 قيمتها بالنسبة للمؤسسة الوسيلة

 فايسبوك

يسبوك أكثر وسائل التواصل الاجتماعي شعبية في العالم؛ حيث بلغ عدد مستخدميه سنة يعتبر الفا
مليار مستخدم، وهو ما يجذب ويحفز المؤسسات استخدامه لبناء سمعتها عبر الأنترنيت،  1,8إلى  2016

 ويتميز الفايسبوك بما يأتي:
 القدرة على التواصل المباشر؛ -
 بناء علاقة مع الزبائن؛ -
 خلق الحدث التسويقي من أجل احداث ردود الأفعال وتنشيط صفحة المؤسسة؛ القدرة على -
 الاتصال المستهدف في اتجاهين؛ -
 معرفة توجهات الأفراد؛ -
 نشر وتشارك الصور، الفيديوهات والملفات. -

 تويتر

يمثل تويتر شبكة اجتماعية ضمن المدونات الصغيرة المصممة لأغراض إعلامية، يتيح لمستخدميه 
 .2016مليون مشترك سنة  313المجاني من خلال رسائل قصيرة، حيث قدر حجم مستخدميه  التواصل

يتيح تويتر للمؤسسات فرصة التواصل السهل والسريع، وهو ما يشجع استخدامه للعروض المجانية              
لزبائن حول المستجدات والأحداث الحاصلة داخل المؤسسة، كما يساعد المؤسسة على معرفة تساؤلات ا أو

نشاطات المؤسسة وبالتالي الرد عليها، وايجاد الحلول لانشغالات الزبائن بالشكل الذي يعكس خبرة المؤسسة 
دارة علاقتها بزبائنها.  في تسيير وا 

 يوتيوب

يقدم اليوتيوب امتيازات كثيرة للمؤسسات التي تختاره كوسيلة للتواصل؛ إذ تستطيع هذه المؤسسات 
ضمن استراتيجيتها التسويقية من خلال تقديم منتجاتها وخدماتها أو تسويق علامتها،  توظيفه واستغلاله

 .2016والأهم هو الوصول إلى جمهور الموقع الذي يقدر بحوالي مليار مستخدم حول العالم سنة 
بينما الأساس هو توحيد إطلاع وتشارك المستخدمين للفيديوهات المتعلقة بالمؤسسة وجعلها موضع 

 من طرفهم حتى تلقى انتشارا واسعا لديهم.تقدير 
: صورة المؤسسة الاقتصادية عبر وسائل التواصل بوسجرة ليليا، "ترويج العلامة في الفضاء الرقمي :المصدر

 .706-705، ص.2006، 27مجلة العلوم الانسانية والاجتماعية، المسيلة، العدد ،"الاجتماعي

 : أنواع وسائل التواصل الاجتماعيلثاثا
تتعدد وتتنوع وسائل التواصل الاجتماعي حسب اهتمامات الزبائن المشتركين فيها أو حسب طريقة 

 اعتمادهم عليها وتختلف هذه الوسائل حسب ما يأتي:
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 حسب الاهتمامات: .1
يمكن أن نصنف وسائل التواصل الاجتماعي حسب الاهتمامات؛ حيث تجمع وسائل التواصل 

نفس الاهتمامات وينتج عنه تنوع في فئات مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي بين أفراد يتشاركون 
 الاجتماعي، فنجد:

 وسائل تواصل اجتماعي خاصة بلفئة الشباب؛ .أ 
 وسائل تواصل اجتماعي خاصة بالإطارات والكوادر؛ .ب 
 وسائل تواصل اجتماعي خاصة بلمحبي التسلية والألعاب؛ .ج 
 وسائل تواصل اجتماعي خاصة بلالسياسيين؛ .د 
 واصل اجتماعي خاصة بالإعلام الآلي،وسائل ت .ه 
 وسائل تواصل اجتماعي خاصة بلالرياضة؛  .و 
وسائل تواصل اجتماعي خاصة بلفريق يمثل المؤسسات والعلامات يسهر على نقل الأحداث التي  .ز 

 1تشارك بها المؤسسة، ترويج المنتوجات والخدمات الجديدة، العروض ...وغيرها.
 حسب الاستعمال : .2

 حسب استعمالها إلى ثلاثة أنواع: واصل الاجتماعيتنقسم وسائل الت
نشاء صداقات فيما  وسائلهي  شخصية: وسائل .أ  تُستعمل من قبل أفراد تمكنهم من التعارف وا 

 بينهم؛
 تهتم بالجانب الفني أو علم معين؛ ثقافية: وسائل .ب 
 ة فاعلة.تجمع الزبائن ذات المهن المتشابهة من أجل خلق بيئة تعليمية وتدريبي مهنية: وسائل .ج 
 حسب الخدمات وطريقة التواصل فيها: .3

 2التواصل المرئي.أو تتيح إما للتواصل الكتابي أو التواصل بالصوت، هي وسائل 
 ي:ويمكن تلخيص أنواع وسائل التواصل الاجتماعي في الشكل الموال

 
 
 

                                                           
1
 Magdalena Grebos et Jacek Otto, L’impact des Réseaux Sociaux sur Les Comportements des Jeunes 

Consommateurs, Ecole de Polytechnique, Lodz, Pologne, 2013, P. 48. 
مجلة مركز بابل للدراسات الإنسانية، العراق،  مواقع التواصل الاجتماعي ودورها في قطاع التعليم الجامعي،أحمد كاظم حنتوش،  2

 .204، ص.2017، 4العدد 
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 .بالاعتماد على الدراسات السابقة الطالبةالمصدر: إعداد 

  شهر وسائل التواصل الاجتماعي: أبعاار 
أظهرت وسائل التواصل الاجتماعي قفزة نوعية في عالم اجتماعي افتراضي، حيث تعد نموذجا 
جديدا للاتصال. فقيمة وسائل التواصل الاجتماعي تتحقق من خلال ما توفره هذه الوسائل من خدمات 

  ويتر ويوتيوب...ونجد من بين الأكثر الوسائل استخداما وأشهرها: الفايسبوك وت
 يوضح أيقونات وسائل التواصل الاجتماعي: 2والشكل 

 أنواع وسائل التواصل الاجتماعي

 حسب الخدمات وطريقة التواصل حسب الاتصال حسب المستخدمين

 فئة الشباب-
 الإطارات والكوادر؛-
 التسلية والألعاب؛-

 ...آليإعلام  السياسيين؛
 الرياضة...-

 

 وسائل شخصية؛-
 وسائل ثقافية؛-
 وسائل مهنية.-
 
 

 تواصل كتابي؛-
 تواصل صوتي؛-
 تواصل مرئي.-
 
 
 

 أنواع وسائل التواصل الاجتماعي: 1الشكل  
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 : أيقونات وسائل التواصل الاجتماعي2الشكل

 
La Source : www.facebook.com, www.twitter.com, www.youtube.com.  

 الفايسبوك: .1
التواصل الاجتماعي على الأنترنيت، والوسيلة الأكثر انتشارا تمتاز بكونها  وسائليعد من أشهر 

. يتضاعف عدد المشتركين فيه بازدياد التطبيقات 2004مجانية بالإضافة لسهولة الاشتراك فيه، ظهر في 
وأضافت الكاميرا  2008يح للمستخدمين التفاعل مع أصدقائهم؛ حيث أطلقت المؤسسة الدردشة في التي تت

وغيرها من الإضافات التي تزيد من الإقبال على موقع الفايسبوك خاصة بعد استحواذ المؤسسة على 
 2014.1الواتس آب في 

 :2019-2004عدد المشتركين في موقع الفايسبوك ما بين  2يوضح الجدول 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .62، ص.مرجع سبق ذكرهالخضر المدني محمد وأمينة عبد القادر علي، ابراهيم  1

http://www.facebook.com/
http://www.twitter.com/
http://www.youtube.com/
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 2015-2004: عدد المشتركين في موقع الفايسبوك ما بين 3جدول ال

 عدد المشتركين السنة عدد المشتركين السنة
 مليار 1,25 2013 مليون 1 2004
 مليار 1,4 4201 ملايين 6 2005
 مليار 1,6 2015 مليون 10 2006
 مليار 1,8 2016 مليون  80 2007
 مليار 2,1 2017 مليون  100 2008
 مليار 2,3 2018 مليون  400 2009
 مليار 2,4 2019 مليون  600 2010
 مليار 2,5أكثر من   2020 مليون  700 2011
 مليار 1,1 2012

-بوك-فيس-مستخدمى-عدد-زاد-كم-2018لل-2004-من/www.youm7.com/story/2019/2/5 المصدر:
 .4129939/عاما

لسابق أن عدد المشتركين في موقع الفايسبوك شهد إقبال كبير عليه حيث نلاحظ من الجدول ا
من أكثر مليون إلى  1( من 2020 -2004بين )تطور عدد المشتركين به بسرعة  في الفترة الممتدة ما 

 مشترك. مليار 2,5
 حيث يتيح الفايسبوك للمستخدمين القيام بمختلف الأنشطة الآتية:

 م إلى شبكات اتصال مشتركة؛إنشاء حساب شخصي والانضما .أ 
 عقد علاقات صداقة؛ .ب 
 إمكانية الاتصال مع مستخدمين آخرين والتفاعل معهم؛ .ج 
 نشر الأحداث؛ .د 
 إبداء إعجابهم والتعليق على المنشورات؛ .ه 
 إضافة أصدقاء؛ .و 
 إرسال صور ورسائل... .ز 
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ة صفحة كما أن فائدة موقع الفايسبوك تتعدى إلى كونها وسيلة ترويجية من خلال إنشاء المؤسس
دارة سمعتها وعلاقتها بزبائنها  على الفايسبوك للتعريف بنشاطها والخدمات التي تقدمها من أجل تسيير وا 

 1من خلال هذه الوسيلة ضمن فعاليات وسائل التواصل الاجتماعي لموقع المؤسسة.
 تويتر:  .2

ين بما لا ، يقدم الموقع خدمة التدو 21/03/2006هو أحد وسائل التواصل الاجتماعي تأسس في 
وهي وسيلة التواصل بين أفراد المجتمع.  ،Tweetحرفا للرسالة الواحدة ويسمى التغريدة  140يزيد عن 

لت من اقبال الأفراد عليه، حيث بلغ عدد المستخدمين مليون مستخدم عام  . 2014أُضيفت له تطبيقات فعًّ
 يعتمد على التغريدات في قياس نشاطه. 

 ويب والذي يسمح بل:ويعد تويتر من تطبيقات ال
 إرسال رسائل نصية قصيرة؛ .أ 
 التفاعل مع مستخدمي تويتر؛ .ب 
 رؤية المضامين التي يشاركها الآخرون على تويتر؛ .ج 
 2استخدام محركات البحث للحصول على التعليقات ذات الموضوعات المختلفة. .د 

يوفرها للتسويق  لقد اجتذب تويتر الكثير من اهتمام المؤسسات نحوه نظرا للإمكانات الهائلة التي
في  الفيروسي، بسبب انتشاره الهائل، ويتم استخدام تويتر بشكل متزايد من خلال تداول أخبار المؤسسات

 الموقع. 
يستخدم العديد من المؤسسات تويتر أو خدمات المدونات الصغيرة للإعلان عن المنتجات ونشر 

 3المعلومات لأصحاب المصلحة والزبائن المهتمين.
 يوتيوب: .3

، حيث يسمح هذا الموقع لمستخدميه برقع تسجيلات مرئية مجانا 2005م تأسيسه في سنة ت
فكرة الموقع في إمكانية إرفاق أي ملفات وتتلخص  4ومشاهدتها مع إمكانية مشاركتها والتعليق عليها.

م تكون في شكل مقاطع الفيديو يتم نشرها على شبكة الأنترنيت دون أي تكلفة مادية، فمجرد أن يقو 

                                                           
، مجلة آداب ، التواصل الاجتماعي في إدارة سمعة الشركات: شركات الهاتف النقال زين، آسيا سيل أنموذجامحمد جياد زين الدين  1

 .302، ص.2017، 28الفراهيدي، العراق، العدد 
المجلة المصرية لبحوث  ام وسائل التدوين المصغرة تويتر في تغطية الانتخابات التشريعية،استخدشيماء ذو الفقار حامد زغيب،  2

 .3، ص.2011، 28الاعلام، مصر، العدد 
3
 Sitaram Asur & Bernardo A. Huberman, Predicting the Futur with Social Media, Palo Alto, California, 

2010, P.2. 
4
 www.youtube.com.  

http://www.youtube.com/
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المستخدم بالتسجيل في الموقع يتمكن من إرفاق أي ملفات ليراها ملايين الأشخاص حول العالم؛ حيث 
التي تهدف إلى حشد الجماهير. وقد سمح اليوتيوب  ب حضور واسعا، لاسيما في الحملاتكان لليوتيو 

سيلة التي شكلت للكثير من المؤسسات للإعلان عن السلع والخدمات، والتعريف بالمؤسسات عبر هذه الو 
جزءا مهما من عمليات النشر والتواصل وعرض البرامج والأفكار على الجمهور لربح الجهد والوقت 

  1والتكلفة.
هناك العديد من وسائل التواصل الاجتماعي بالإضافة لما تم ذكره سابقا بالإضافة إلى ما سبق 

دها المؤسسة في الترويج لأنشطتها وأحداثها والتي تلقى إقبالا كبيرا عليها من قبل الأفراد، والتي تعتم
 والتسويق لمنتجاتها وخدماتها ومن بينها نجد: لينكد إن، ماي سبايس، قوقل بلاس، إنستغرام... وغيرها.

 إيجابيات وسلبيات وسائل التواصل الاجتماعي: خامسا

اعتمادها في بعدة مميزات أدت إلى إقبال المؤسسات عليها و  التواصل الاجتماعي وسائلتمتاز 
برامجها التسويقية؛ إلا أنها لا تخلو من العيوب كغيرها من وسائل الاتصال التي تعتمدها المؤسسة 

 .للتواصل مع زبائنها

 التواصل الاجتماعي إيجابيات وسائل .1
تتوضح إيجابيات وسائل التواصل الاجتماعي من خلال استخداماتها المتعددة فهي توفر 

 2لنشاطات والممارسات والخدمات، ونذكر من بينها الآتي:للمستخدم العديد من ا
التواصل مع عدد كبير جدا من زوار الصفحات الإلكترونية والمتعرضين لرسائل المؤسسة على  .أ 

 صفحتها على وسائل التواصل الاجتماعي؛
انخفاض تكاليف العديد من الأنشطة التسويقية التي وفرت مبالغ كبيرة كانت تدفعها المؤسسات  .ب 

 التسويقية المتعددة؛ والأنشطة لقيام ببعض المهامل
التفاعلية العالية بين المؤسسة وزبائنها من خلال وسائل التواصل الاجتماعي؛ الأمر الذي سهل  .ج 

 على عملية التعرف على المشكلات في بدايتها وعلاجها وتداركها؛
لتي يحتاجونها عنها والتعرف لزبائن المؤسسة وبلوغ كافة المعلومات اإيجاد مرجعية فعالة ونشيطة  .د 

 على آراء الزبائن حول المنتجات والخدمات المتميزة التي تقدمها؛
 بناء علامة  قوية وزيادة قيمتها من خلال زيادة عدد زوار ومعجبي الصفحات لتلك المؤسسات؛ .ه 

                                                           
 .62، ص.مرجع سبق ذكرهابراهيم الخضر المدني محمد وأمينة عبد القادر علي،  1

، الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية، دور شبكات التواصل الاجتماعي في التسويق المعاصر: منظور تحليليمحمد فلاق،   2
 .20، ص.2017، 18الشلف، العدد 
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توفير مؤشرات موضوعية للتعرف إلى منظمات الأعمال ذات الشعبية الكبيرة من خلال زوار  .و 
 تها والمعجبين بها، بما يعتبر ميزة إيجابية للراغبين في الشراكة أو التعامل معها؛صفحا

 سهولة وسرعة الوصول إلى الزبائن؛ .ز 
سهولة الاستهداف لقطاعات معينة عبر إمكانية التصفية والتخصيص لفئات معينة من الزبائن  .ح 

 الحاليين والمحتملين؛
بالتواصل المستمر مع الزبائن  24/7و ما يرمز له بل: العمل طوال أيام الأسبوع وعلى مدار الساعة أ .ط 

 الحاليين والمحتملين.
والتي أوضحت أن عدم تطبيق استراتيجية  وآخرون، (Keitmanيؤكد ما سبق نتائج دراسة أعده )

واضحة لوسائل التواصل الاجتماعي في المؤسسات يعد واحد من العناصر التي تؤثر سلبيا على عملية 
 1ل بين المؤسسات والزبائن.الاتصال الفعا

 سلبيات أو مخاطر وسائل التواصل الاجتماعي على المؤسسة .2
رغم ما توفره وسائل التواصل الاجتماعي من خدمات وفوائد نتيجة اعتمادها من قبل المؤسسة 
ها والتي تتوضح من خلال تحسين صورتها والترويج لها وضمان تواصلها وتفاعلها مع وبين زبائنها؛ إلا أن

 لا تخلو من المخاطر والعيوب التي تؤثر بالسلب على المؤسسة. 
 ومن بين هذه المخاطر نجد:

حيث يعد الخطر الرئيسي الذي يعترض المؤسسة من  الكشف عن المعلومات الحساسة للمؤسسة: .أ 
ي خلال الكشف عن معلومات سرية وحساسة بالنسبة للمؤسسة، فمهما كان نوع البيانات إلا أنها قد تنطو 

 على معلومات استراتيجية تهدد صورة العلامة التجارية للمؤسسة؛
من خلال الاستخدام المضلل لهوية المؤسسة وعلامتها، ومن بين النتائج سرقة الهوية )العلامة(:  .ب 

المترتبة عن هذه السرقة: فقدان بيانات المؤسسة، السمعة السيئة التي يتبناها أفراد المؤسسة عنها وفقدان 
 الهوية.

يمكن أن تتعرض المؤسسة من خلال وسائل التواصل الاجتماعي لفيروسات  مخاطر أمن الحاسوب: .ج 
 والتي تكون على هيئة برامج من أجل قرصنة المؤسسة أو مهاجمة شبكاتها الداخلية.

: مثل حالة موظف يستخدم وسائل التواصل الاجتماعي لانتقاد رؤسائه، سوء استخدام حرية التعبير .د 
 من خلال الترويج لمعلومات كاذبة بقصد تصفية حسابات ضيقة؛ والتشهير بهم

                                                           
 .14ص. "مرجع سبق ذكره"،محمد محمد فراج عبد السميع،  1
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يكمن الضرر لسمعة المؤسسة في نشر معلومات كاذبة عبر وسائل التواصل انتهاك السمعة:  .ه 
 1 الاجتماعي.

تعقُد تنفيذ استراتيجية وسائل التواصل الاجتماعي يترجم في مجموعة مشاكل يمكن أن تصادفها 
راقب باستمرار مواقعها وتعمل على الحد من المخاطر الناتجة عن استخدامها المؤسسة؛ لذا عليها أن ت

 2لهذه الوسائل.

 وسائل التواصل الاجتماعي في إدارة علاقة الزبون  : دورسادسا
تمكن وسائل التواصل الاجتماعي المؤسسة من تحقيق العديد من المزايا، كما جعلتها تتجاوز 

 تتمحور القيمة المضافة نتيجة اندماج وسائل التواصل الاجتماعيالكثير من المشاكل والعقبات. حيث 
  الزبون فما يلي: مع علاقةالإدارة  ضمن استراتيجية

 امكانية تحقيق اتصال ثنائي الاتجاه: .1
تمكن إدارة علاقة الزبون الاجتماعية من تحقيق  اتصال ثنائي الاتصال عكس قنوات الاتصال 

ي الاتصال مما يساهم في رفع التفاعل بين المؤسسة والزبون وانتشار التقليدية التي تحقق اتصال أحاد
 .السريع للمعلومات وخدمة التواصل في أي وقت يفضله الزبون 

 امكانية دمج معلومات الزبون: .2
إدارة علاقة الزبائن الاجتماعية لديها القدرة على دمج معلومات الزبون الجديدة وهذا ما يتيح 

 استخلاص، معالجة، تفسير، نشر، استخدام واعداد التقارير لتحقيق ما يلي: للمؤسسة التقاط، تخزين،
 تطوير رؤية أفضل للعميل؛ .أ 
 تحسين خبرة الزبائن؛ .ب 
 دمجه في المؤسسة وتقريبه من المؤسسة؛  .ج 
  خلق قيمة لتحقيق منفعة متبادلة بين الطرفين.  .د 
 تحقيق الشفافية: .3

جتماعية فهي تمكن المؤسسة من توسيع آفاقها تتحقق الشفافية من خلال إدارة علاقة الزبون الا
للحصول على مختلف الأفكار الجديدة والمبتكرة المستوحاة من زبائنها عبر التواصل معهم عبر وسائل 

                                                           
مجلة العلوم  ،: صورة المؤسسة الاقتصادية عبر وسائل التواصل الاجتماعيترويج العلامة في الفضاء الرقميبوسجرة ليليا،  1

 .708، ص.2006، 27الإنسانية والاجتماعية، الجزائر، العدد
2
 Carolyn Heller Baird & Gautam Parasnis, Des Réseaux Sociaux au Social CRM, IBM Institute For Business 

Value, Service Gestion de la Relation client,  Rapport de Synthèse, France, 2011, P. 8. 
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التواصل الاجتماعي بهدف تطوير منتجاتها وتقديم خدمات متميزة حسب ما يلائم زبائنها المميزين مما 
 1.يؤدي إلى نيل رضاهم وتحقيق ولائهم

سهلت وسائل التواصل الاجتماعي على المؤسسة الاتصال بعدد كبير من الزبائن واستهدافهم 
بنفس الوقت عكس إدارة علاقة الزبون التقليدية التي لم تساعد في بناء ثقة متبادلة بين الزبون والبائع 

 2ف...واستحالة بناء ثقة مع آلاف الزبائن باستخدام البريد، البريد الالكتروني، الهات
تمكن وسائل التواصل الاجتماعي المؤسسة من التقرب والتعرف أكثر على زبائنها المميزين من 
خلال مشاركته لبياناته الشخصية عبر هذه الوسائل، الأمر الذي سهل على المؤسسة استغلال هذه 

مين تعميق المعلومات واعتمادها في تسويق منتجاتها وخدماتها. كما سهلت هذه الوسائل على المستخد
علاقتهم بزبائنها من خلال التفاعل معهم وامكانية التأثير عليهم وتسيير ماذا يقرؤون؟ وماذا يشترون؟ عبر 

  3وسائل التواصل الاجتماعي.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 Archan Yousif, Towards Understanding The Add Value of Social CRM, Public Report, Business 

Administration, Netherlands, 2012, P 31. . 
2

 Randal Rosman  & Kurt Stuhura, The Implications of Social Media on Customer Relationship 

Management and The Hospitality Industry, Journal of Management Policy and Practice, Vol 14, N°3, 2013, 

P.19. 
3

 Clara Shih, Facebook is The Future of Social CRM, CRM magazine, November, 2009, Seen on: 

www.destinationcrm.com/Articles/ReadArticle.aspx?ArticleID=57860, 28/09/2018. 
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 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية مفهوم :طلب الثانيالم

لمجال التسويقي، تقوم على اعتماد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية تعد من المفاهيم الحديثة في ا
شراك الزبائن في  المؤسسات وسائل التواصل الاجتماعي للتعرف إلى كل ما يتحدث به زبائنها عنها وا 
العملية التسويقية وجعله شريكا للمؤسسة. والتي خلقت مفهوما جديدا ومعنى أعمق للعلاقة التي تجمع 

هما وبناء علاقة تعاونية تشاركية لتحقيق رضاهم وكسب المؤسسة بزبائنها من خلال زيادة التفاعل بين
 ولائهم.

 وخصائصها إدارة علاقة الزبون الاجتماعية تعريفأولا: 

 :يلي ومن بينها نجد ما إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةتعدد تعاريف 
  ن ملتزما : "على أنها استراتيجية تنتهجها المؤسسة لجعل الزبو إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةتعرف

 1معها في علاقة تفاعلية تعاونية لتحقيق فائدة تعود على الطرفين في بيئة تسودها الشفافية والثقة".
 يُعرف (Greenberg) بأنها: "فلسفة واسلتراتيجية الأعملال مدعملة بمنصلة  إدارة علاقة الزبون الاجتماعية

ممة لإشلللراك الزبلللائن فلللي محادثلللة تكنولوجيلللة وقواعلللد الأعملللال والاجلللراءات والخصلللائص الاجتماعيلللة، مصللل
فالمؤسسلة  مشتركة تعاونية من أجل توفير قيمة ومنفعة متبادلة للطرفين وهي الثقلة وشلفافية بيئلة الأعملال.

 وسلائللإجراء محادثة في بيئة يتواجد بها الزبون وهذا ما تلوفره  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةتسعى عبر 
 .2 التواصل الاجتماعي"

 مللا هلي إلا تطللور لإدارة العلاقلة مللع الزبلون  التللي تقلوم علللى الحضللور " قلة الزبللون الاجتماعيلةإدارة علا
فلالتزام الزبلائن ومسلتخدمي  التواصلل الاجتملاعي، وسلائلالاجتملاعي أي تواجلد الزبلون ملع المؤسسلة عبلر 

ديللد الللدقيق تسللاعد المؤسسللة مللن الفهللم الجيللد لحاجللات الزبللون والتح وسللائلالأنترنيللت وتفللاعلهم علللى هللذه 
التعلاوني  للتحديات التي تواجهها للقضاء عليها. فهي واحلدة ملن المكونلات الأساسلية للعملل الاجتملاعي أو

 3أين تعد خبرة الزبون عنصر أساسي".
 ( عرفGreenberg )كونهلا: "فلسلفة واسلتراتيجية أعملال مدعملة بمنصلة  إدارة علاقلة الزبلون الاجتماعيلة

إجللراءات وخصللائص اجتماعيللة، مصللممة لإشللراك الزبللون فللي محادثللة تعاونيللة تكنولوجيللة، قواعللد الأعمللال، 

                                                           
1
 Vincent Dutot, A New Strategy For Customer Engagement: How Do French Firms Use Social CRM?, 

International Business Research, Vol 6, N°9,  Canadian Center of Science and Education, Ontario, Toronto, 

2013, P.56. 
2
 Marjeta Marot & All, Social CRM Adoption and Its Impact on Performance Outcomes: a Literature 

Review, Organizacija, Kranj, Slovenia, Vol 48, N 4, 2015, P.260. 
3
 Cyril Bladier, la boite à outils des réseaux sociaux, Paris : Dunod éditions, France, 2014, P.166. 
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من أجل توفير قيمة وربح متبادل وسط بيئة تسودها الثقة والشفافية. أنهلا اسلتجابة المؤسسلة لملكيلة الزبلون 
 1في المحادثة".

لزبللون هللي تطللور إدارة العلاقللة مللع ا إدارة علاقللة الزبللون الاجتماعيللةانطلاقللا ممللا سللبق نخلللص أن 
التواصللللل  وسللللائلللتفاعللللل مللللع زبائنهللللا، وتعزيللللز مشللللاركتهم عبللللر مختلللللف  2.0التللللي تعتمللللد علللللى الويللللب 

الاجتملللاعي للللدعم علاقلللة المؤسسلللة بزبائنهلللا ونيلللل رضلللاهم وتحقيلللق ولائهلللم اللللدائم لهلللا، واللللذي يعلللد أسلللمى 
 أهدافها. 

ين الزبللون والمؤسسللة، حللول خلللق التفاعللل فللي اتجللاهين بلل إدارة علاقللة الزبللون الاجتماعيللة تتمحللور
الناشللطين للتفاعللل  لتشللجيع الزبللائن 2.0خللدمات ويللب  الزبللائن التللي تسللتخدم ةدارة علاقلللإفهللي اسللتراتيجية 

MCR 2.0 إشارة إلى  CRM Socialعلاقة الزبون الاجتماعية كما اتجه البعض لتسمية إدارة  2والمشاركة.

يتكلون ملن العناصلر   MCR 2.0 يمكلن القلول أن، وملن هنلا 2.0عتمادهلا تقنيلات ووسلائل الويلب نظلرا لا 
 الآتية:
تنظلليم المعلومللات ه يعللرف بزبللون المعلومللات، وتعللد مللن أهللم خصائصلل الاجتمــاعي:ن الزبــوتعريــف  -

إدارة علاقلة الزبلون والمحتوى بالتركيز على ما هو مهم من خلال عملية الفلتلرة التلي يقلوم بهلا نظلام 
التغريللدات  (، أوCommentsأو تعليقاتلله ) Likes)اعجابلله )، حيللث تقللوم المؤسسللة بتتبللع الاجتماعيللة
(Tweets) أو المشللاركات ،(Posts)  …كمللا يعللرف  3التواصللل الاجتمللاعي. وسللائلعبللر  وغيرهللا

الزبللون الاجتمللاعي بأنلله كللل فللرد يسللتعمل الويللب الاجتمللاعي للتواصللل مللع الأخللرين ويتحللدثون حللول 
 4حبونها أو يكرهونها.العلامة والمنتج والخدمات الراضين عنها و ي

تتطلب العلاقة بين المؤسسة وزبائنها اتصالات مستمرة فيما بينهما، وهذه العلاقة إما أن العلاقة: " -
تكون طويلة أو قصيرة الأجل، مستمرة أو متقطعة، قد تكون موقفية أو سلوكية"، والعلاقة التي 

 جتماعية.الا وسائلنتحدث عنها في دراستنا هي العلاقة التي تحدث عبر 
ليست مجرد نشاط محدد داخل قسم التسويق، حيث إنها  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةإن  إدارة: -

تتضمن تغييرا منظما ومستمرا في الثقافة وفي العمليات؛ فالمعلومات التي يتم جمعها عن الزبون 
لممكن أن تستفيد من الاجتماعية يتم تحويلها إلى معرفة، والتي تقود الأنشطة التي من ا وسائل عبر

                                                           
1
 Paul Greenberg, The Impact of CRM 2.0 on Customer Insight, Journal of Business & Industrial Marketing, 

Emerald, Manassas, USA, Vol 25, N°6, 2010,  P .413. 
2
 Torben kupper & All, Performance Measures for Social CRM: A Literature Review, Op Cit, P.128. 

3
 Fatimah Ayidh Alqahtani  & Tanzila Saba, Op Cit, P.481. 

4
 Michael Brito, Social CRM : Harnessing Social Media for Maximum Customer Satisfaction & 

Experience, Guide to Understanding Social CRM, Chess Media Group, 2010, P.6. 
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المعلومات ومن الفرص السوقية، لذا فإن إدارة العلاقة مع الزبون تتطلب تغييرا شاملا على مستوى 
 1المؤسسة والأفراد.

التواصل والتفاعل  وهو عبارة عن منصة توفر وتسهلتمثل تكنولوجيا ويب متطورة،  :2.0 الويب -
 زبائنها.المؤسسة و  المستمر المتبادل بين

 ق:نب الرئيسية لمراحل تطور التسويالجوا 6وضح الجدول كما ي

 : الجوانب الرئيسية لمراحل تطور التسويق4الجدول 

 تسويق المنتجات 
تسويق يركز على إدارة 

 CRMالعلاقة مع الزبون  
 التسويق التعاوني
Social CRM 

 دعوة المستهلك للمشاركة ئن والاحتفاظ بهمإرضاء الزبا بيع المنتجات للسوق الكلي الأهداف
القوى 
 العاملة

انتاج التكنولوجيا / الثورة 
 الصناعية

المعلومات التكنولوجية/ 
 الأنترنيت

موجة التكنولوجيات الحديثة/ وسائل 
 التواصل الاجتماعي

موقف 
 الزبون 

 ذكي لكن سلبي مستهلك عادي
صلاحية المشاركة وتعاون تمكين 
 الزبون 

ل مع التفاع
 الزبائن

 من الواحد إلى العديد
(One To All) 
 صفقة" "

 واحد إلى واحد
(One To ONE) 

"التوجه نحو بناء علاقة مع 
 الزبون"

 العديد إلى العديد
 علاقة تعاون بين المؤسسة والزبون 

La Source: Laura Neises, "Social CRM in the Airline Industry", Internet economic, Allemagne: Deutsche 

National bibliothek, 2013, P.16. 

لتتمكن المؤسسة من تنفيذ استراتيجية متكاملة لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية، عليها أن تأخذ 
تميز إدارة علاقة الزبون الاجتماعية والتي يمكن ذكرها على  التي الأساسية بعين الاعتبار مختلف المفاهيم

 2النحو الآتي:
يتحقق التبادل من خلال الحوار المباشر بين الزبائن والمؤسسة )العلامة( عبر وسائل  التبادل: -

مؤسسة"، تطبق إدارة علاقة الزبون -التواصل الاجتماعي، ونعنى به سير المعلومة في اتجاهين "زبون 
مستعد الاجتماعية مفهوم التبادل عندما تكون المؤسسة جاهزة للدخول في التزام مع الزبون وهو بدوره 

                                                           
مجلة بغداد استعمال مدخلي تحليلي الربحية واحتساب قيمة الزبون مدى الحياة في ادارة علاقات الزبون، خلود عاصم وناس،  1

 .7، ص.23للعلوم الاقتصادية، بغداد، العدد 
2
 Julie Monnot, Social CRM : L’impact des Réseaux Sociaux dans la Stratégie Relation Client des 

entreprises,https://fr.slideshare.net/julieMonnot/social-crm-limpact-des-rseaux-sociaux-dans-la-stratgie-

relation-client-des-entreprises, Vu le : 17/12/2018. 
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للدخول في حوار معها، علاقة تكامل يمكن أن تتحقق من خلال تحاور الزبون مع المؤسسة ومشاركة 
آراءه واقتراحاته للرفع من الإبداع والابتكار في منتجات المؤسسة والرفع من مستوى خدماتها، وفي المقابل 

 مجهوداته وتقديرها. ينتظر الزبون مقابل لما قدمه لها وذلك عبر الاستماع إليه وشكره على
تسمح وسائل التواصل الاجتماعي بانتشار ومشاركة واسعة للمعلومات حول المؤسسة  التفاعل: -

وعلامتها، كما تحقق سرعة في انتشار المعلومات. فالزبائن بحاجة للمعلومات وبسرعة عالية، تمكن إدارة 
ياسي ولها قدرة على التحكم في علاقة الزبون الاجتماعية من التقاط المعلومات ونشرها في زمن ق

 المعلومة ومعالجة الأزمات في بدايتها.
تعتبر المصداقية أفضل طريقة للحصول على ثقة الزبائن، فالمؤسسة عليها أن تتجنب المصداقية:  -

إخفاء الحقائق والأخطاء، والسماح للزبائن بمشاطرتها كل التفاصيل والاطلاع على كافة المعلومات وهو 
  توفره وسائل التواصل الاجتماعي. ما يمكن أن

تسمح إدارة علاقة الزبون الاجتماعية من الفهم الأفضل لحاجات الزبون ويسمح للمؤسسة  الاتساق: -
باستهداف الزبائن في مجموعات مشابهة لاستهدافهم بعروض خاصة انطلاقا من المعلومات المتحصل 

ل الاجتماعي. فالمعلومة الجيدة التي تحصلت عليها من خلال التواصل مع زبائنها عبر وسائل التواص
 عليها المؤسسة تمكنها من تكييف خطاب متناسق مع موقف كل زبون؛

. يلتزم تربط علاقة قوية بين المؤسسة وزبائنها ويصبح في بعض الاحيان شريك وسفير لها الالتزام: -
عنها باستخدام وسائل  دافعون وعلامتها، منتجاتها وخدماتها وحتى أنهم ي هابالترويج لزبائن المؤسسة 

 التواصل الاجتماعي التي أصبحت منصة لتحاور الزبائن حول انشغالاتهم ومشاكلهم المرتبطة بالمؤسسة.
 1كما توفر وسائل التواصل الاجتماعي خدمة الاجابة عن تساؤلات الزبائن في أي وقت وأي مكان.

 :إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةخصائص . 2
في النقاط  وهي موضحة  إدارة علاقة الزبون الاجتماعية( عدة خصائص Greenbergميز )
 2الآتية:

إدارة علاقة الزبون تكامل تام لسلسة القيمة الخاصة بالمؤسسة والزبون يعد جزءا لا يتجزأ من  .أ 
 ؛الاجتماعية

 تفاعل الزبون مدعم بالأصالة والشفافية؛ .ب 
 لزبون والمؤسسة؛استخدام المعرفة في خلق محادثة ذات معنى بين ا .ج 
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 تحديث الإجراءات في المؤسسة انطلاقا من آراء الزبائن؛ .د 
ملاحظة وا عادة توجيه المحادثة حسب  -الالتزام في محادثة ثنائية الاتجاه-إنشاء محادثات مع الزبون  .ه 

 نوع الزبائن؛
 ؛مؤسسات الأعمال تعد مجمعا لكل من : التجارب والمنتجات والخدمات والأدوات ومعرفة الزبون  .و 
 الملكية الفكرية التي تم إنشاؤها مع الزبون والشركاء يتشاركها الطرفين؛ .ز 
 تركيز مؤسسات الأعمال على البيئة والتجارب التي تم إشراك الزبون فيها؛ .ح 
 يتم التركيز على التكنولوجيا من كلا الطرفين. إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةفي  .ط 

 الاجتماعيةإدارة علاقة الزبون أهداف و  أهمية ثانيا:
 كما يأتي: علاقة الزبون الاجتماعية أهداف إدارةو  أهمية نميز في هذا العنصر بين

 علاقة الزبون الاجتماعيةإدارة  ميةأه .1
 إدارة علاقلللة الزبلللون الاجتماعيلللةهنلللاك العديلللد ملللن الفوائلللد التلللي تكتسلللبها المؤسسلللات التلللي تنلللتهج 

 1 كاستراتيجية لها، ونذكرها على النحو الآتي:
 ر وتحسن جودة المنتوج نتيجة للاستماع للزبون ومشاركته الفعالة في عملية الإنتاج؛تطو  .أ 
 طام الوسائباستخدLes internautes) تحديد الفرص السوقية ومعرفة دقيقة للزبائن الاجتماعيين ) .ب 

 الاجتماعية؛
 تخفيض تكاليف المبيعات عبر تخفيض الوسائط بين المنتج والزبون؛ .ج 
 حث والتطوير والأفكار الابتكارية من خلال مبادرة الزبون الاجتماعي؛الرفع من قدرات الب .د 
إنشاء فرصة للرفع من ولاء الزبون اتجاه المؤسسة من خلال الشفافية في المحادثات، وتشجيع  .ه 

 ؛ومسير الصفحةتفاعل كل من الزبون 
 .من خلال إطالة دورة حياة الزبون  تعظيم فائدة الزبون  .و 

 2من خلال إتباع أربع خطوات:  .فوائد للمؤسسة لزبون الاجتماعيةإدارة علاقة اكما تولد  
 جذب الزبائن الحاليين والمرتقبين؛ -
 إجراء المحادثات لكسب زبائن؛ -
 الاحتفاظ بالزبائن من خلال تعظيم قيمة الزبون؛ -
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 من التسيير التام لاستراتيجية الزبون ودورة حياته من خلال إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةتمكن  -
 رفع المبيعات عبر رفع وعي الزبون بمنتجات وخدمات المؤسسة والالتزام اتجاهها.

 :علاقة الزبون الاجتماعية إدارة . أهداف2
 1ما يلي: لتحقيقها علاقة الزبون الاجتماعية إدارةنجد من بين الأهداف التي تسعى 

 مع الزبون؛ تعزيز المشاركة التعاونية من خلال المحادثات لتحسين الدعم والعلاقة .أ 
الممارسلة المهملة  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيلةتوفير سبل جديدة لتطوير الأعمال، لتصبح بذلك  .ب 

 والأساسية لمؤسسات الأعمال اليوم؛
لل .ج  نطللاق إدارة العلاقللة مللع الزبللون؛ حيللث تعتمللد إدارة التقليديللة  إدارة علاقللة الزبللون الاجتماعيللةعت وس 

علاقلة الزبلون  إدارةتلي تسلتمدها ملن وسلائل التواصلل الاجتملاعي. فلالبيانات الحديثة ال على مصادر
تعللللد مللللوردا مهمللللا وفرصللللة للمؤسسللللات مللللن أجللللل الحصللللول علللللى معلومللللات مسللللتحدثة  الاجتماعيللللة

 ومتنوعة؛ مما يساهم في التحسين المستمر لعلاقات الزبائن؛
ل التواصل الاجتماعي في من وسائ إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةتُعتمد البيانات التي تستخرجها  .د 

تطوير الاجراءات والخدمات والمنتجات التي تقدمها المؤسسة باستمرار ما ينعكس على أداء 
 المؤسسة؛

من جعل  إدارة علاقة الزبون الاجتماعية تمكن وسائل التواصل الاجتماعي التي ترتكز عليها .ه 
إلى التحديد الدقيق لرغبات  المؤسسة على اطلاع دائم بكل ما يحدث داخلها وخارجها، بالإضافة

 زبائنها واحتياجاتهم ومعرفة شكاويهم؛
تحسللين صللورة العلامللة التجاريللة وتكللوين صللورة ذهنيللة جيللدة لللدى زبللائن المؤسسللة، ومعرفللة تموقللع  .و 

 ؛(Les Internautes)المستخدمين لوسائل التواصل الاجتماعي  المؤسسة لدى زبائنها
 تعزيز رضا وولاء زبائنها. جتماعيةإدارة علاقة الزبون الامن أهم أهداف  .ز 

 أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية ثالثا: 
تولي المؤسسات أهمية كبيرة للفئة المميزة من زبائنها الاجتماعيون، فتسهر على تتبع علاقتها 
معهم. حيث ترتكز المؤسسة في إدارة علاقة الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي على عدة أبعاد 

 حصرها فيما يأتي: يمكن

                                                           
العبيكان،  خدمة الزبائن على الأنترنيت،من إعداد الباحثة اعتماد على: جم سترن، ترجمة )باسل الحاج قدور وعُلى أبو عمشة(،  1

 .460-453، ص.2003الرياض، المملكة العربية السعودية، 
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 :نشر المعلومات .1
تقوم المؤسسة بنشر المعلومات المتعلقة بنشاطها أو منتجاتها، الخدمات التي تقدمها...وغيرها من 
المعلومات التي يحبذ الزبون أن يكون على إطلاع دائم بها. ساهمت وسائل التواصل الاجتماعي من نشر 

على  2.0لزبون والمؤسسة، كما سهلت التكنولوجيا والويب هذه المعلومات بالتفاعل وجها لوجه بين ا
المؤسسة عملية نشر المعلومات للآخرين أو مع المؤسسة، أو نشر المعلومات من المؤسسة للزبائن، أو 
من المؤسسة للمؤسسات الأخرى، يمكن القول أن نشر المعلومات يعد جزأ لا يتجزأ من النشاط الاعتيادي 

تسمح وسائل التواصل الاجتماعي  1ها بشكل كبير وسائل التواصل الاجتماعي".للمؤسسات، والتي سهلت
يتصدر الفايسبوك بنشر وتبادل المعلومات وبأوجه مختلفة لمستخدمي الأنترنيت في جيع أنحاء العالم، 

وهذا الاستخدام الواسع لهذه  2مليار مستخدم. 1.8ل الاجتماعي الأكثر رواجًا ب قائمة وسائل التواصل
وسائل زاد من قدرة المؤسسات من نشر المعلومات نحو الزبائن خاصة الفئة المؤثرة منها والذين يملكون ال

 علاقات واسعة على وسائل التواصل الاجتماعي. 
ساهم نشر وتدفق المعلومات من الزبائن والمؤسسة باتجاهين في وجود الدعم المتبادل، وبالتالي 

ة وزبائنها، وتمكينهم من التعرف على حاجات وخدمات تلائمها بما يُحقق زيادة الثقة والالتزام بين المؤسس
 3رضا وولاء زبائنها.

تعتبر عملية نشر المعلومات عنصرا حساسا في عمليات المؤسسة والتي تساهم في تمكينها من 
تسويق الاستجابة لرغبات وحاجات الزبون من خلال تمكين جميع الأقسام الوظيفية للمؤسسة كالمبيعات وال

وخدمة الزبائن من الوصول لهذه المعلومات، والمؤسسات التي تتمكن من توليد كميات كبيرة من 
المعلومات عن الزبائن ونشرها بفاعلية داخل المؤسسة بإمكانها تطوير منتجاتها وخدماتها. ولتحقيق أداء 

شرها داخل المؤسسة أعلى فيما يخص العلاقة مع الزبائن يجب على المؤسسات اكتساب المعلومات ون
وفي جميع أنحاءها من خلال ضمان تدفق المعلومات بشكل أفقي وعمودي داخل وبين الأقسام المختلفة 
وتنسيق هذه المعلومات التي ترتبط بمعلومات الزبائن الحالية والمستقبلية بين الأقسام بالشكل الذي يسمح 

                                                           
أثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في أداء ادارة علاقة الزبائن: دراسة ميدانية من وجهة نظر طلبة عثمان إحسان عيدان،  1

 .29-28، ص.2015، ماجستير، أعمال إلكترونية، جامعة الشرق الأوسط، عمان، الأردن، الجامعات الأردنية الخاصة
ــــــــــع التواصــــــــــل الاادلال العكيلللللللللللي،  2 ــــــــــيســــــــــتخدام مواق ــــــــــي العــــــــــالم العرب ، متللللللللللوفر علللللللللللى الموقللللللللللع التللللللللللالي: جتمــــــــــاعي ف

https://annabaa.org/arabic/informatics/13660  ،25/12/2018  . 
3
 Satish jayachandran & All, The role of relational information processes and technology use in customer 

relationship management, journal of marketing, Vol 69, N°4, 2005, P.6. 

https://annabaa.org/arabic/informatics/13660
https://annabaa.org/arabic/informatics/13660
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لزبون من خلال الاستخدام الفعال للمعلومات بتقديم قيمة عالية للزبون وبالتالي تحقيق رضا وولاء ا
 1وتشجيع جميع الإدارات والأفراد على تبادل المعلومات المتعلقة باحتياجات الزبائن الحالية والمستقبلية.

 إدارة تفاعل الزبون  .2
يعد تفاعل المؤسسة مع الزبون بعدا أساسيا له دور رئيسي في توطيد العلاقة مع الزبون، فهو من 

تطورات الحاصلة في المجال التسويقي يهدف إلى تمكين المؤسسة للتعرف على حاجات ورغبات أهم ال
الزبون وجمع المعلومات التي تحتاجها عبر تفاعل زبائنها معها عبر وسائل التواصل الاجتماعي. يتم 

م مع اعتماد طرق مختلفة في تنفيذ إدارة تفاعل الزبون للحصول على تعليقات الزبائن ورفع تفاعله
 تفاعل الزبون:  حيث تعرف إدارة 2المؤسسة بطرق جذابة من أبرزها وسائل التواصل الاجتماعي.

 " بأنها المهارات التي تستخدمها المؤسسة لتحديد واكتساب الزبائن والاحتفاظ بهم من خلال تعرف
خلال هذه التعرف على حاجات ورغبات الزبائن والاستجابة لها بفاعلية". حيث تسعى المؤسسة من 

التفاعلات وتبادل مختلف الرسائل التسويقية سواء كانت رسمية أو غير رسمية في إشراك الزبون في 
خصائصه، الخدمة  القرارات مع المؤسسة فيما يخص المنتج أو اتخاذالعملية التسويقية ومساهمته في 

فة رد فعل الزبون اتجاه خدماتها دارة التفاعل ببعض الأساليب من بينها معر إ تزود، كما 3المقدمة...وغيرها
ومنتجاتها. والرفع من تفاعلها مع الزبون باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي، فأهم هدف للمؤسسة 

. حيث تعد وسائل التواصل  4يكمن في ايجاد كيف ومتى يرغب الزبون في التفاعل مع المؤسسة
زبائنها من خلال اتصال تفاعلي منتظم بينها الاجتماعي من القنوات التي تمكن المؤسسة من إدارة تفاعل 

مكانات إدارة العلاقة مع الزبون. وهي من أشكال إدارة  وبين زبائنها، فهي تُستخدم لاستكمال أنشطة وا 
مكانية اكتساب  تفاعل الزبون عبر الأنترنيت. والتي تمكن المؤسسة من خدمة زبائنها بطريقة جديدة، وا 

 خلال وسائل التواصل الاجتماعي لدعم قرارات إدارة العلاقة مع الزبون.واستخدام معلومات الزبائن من 
تفضل الكثير من المؤسسات التفاعل مع زبائنها عبر وسائل التواصل الاجتماعي، كونها تمكن 
من إقامة شبكة من العلاقات، ومساعدة الزبائن لإدراك أكبر قيمة ممكنة للمنتجات والخدمات من خلال 

 5بون، بالإضافة إلى استخدام تكنولوجيا المعلومات القائمة على إدارة العلاقة مع الزبون.إدارة علاقة الز 

                                                           
 .29ص. ،مرجع سبق ذكرهعثمان إحسان عيدان،  1

2
 Choi Sang Long & ALL, Op Cit, P.249. 

 .27-26ص. مرجع سبق ذكره،عثمان إحسان عيدان،  3
4
 Choi Sang Long & ALL, Impact of CRM Factors on Customer Satisfaction and Loyalty, Canadian Center 

of Science and Education journal, Canada, Vol 9, N°10, 2013, P.249. 
5
 Tammo H.A. Bijmolt & ALL, Analytics for Customer Engagement, Journal of Service Research, Vol 13, 

N°3, 2010, P.347-349. 
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 الاستجابة .3
فهم السلوكيات المرتبطة بالمؤسسات والتي تقوم باكتساب بتقوم إدارة علاقة الزبون الاجتماعية 

ه الاحتياجات وترجمتها. ونشر المعلومات المرتبطة باحتياجات الزبائن والاستجابة لها من خلال فهم هذ
تقوم وسائل التواصل الاجتماعي بدور هام ورئيسي في تمكين المؤسسة من فهم احتياجات الزبائن والتنبؤ 

 برغباتهم المستقبلية أيضا. 
تتخذ قرارات وفقا للمعلومات التي تم جمعها ثم تقوم بتحليلها والاستجابة لها، حيث تقوم  فالمؤسسة

تنظيمية داخلها لفهم احتياجات الزبائن بدلا من جمع المعلومات ونشرها، وتوفير  المؤسسة بإنشاء قاعدة
قيمة للزبائن من خلال إرضائهم بخدمات ما بعد البيع وتمكينهم من التفاعل مع الزبائن. فأي مؤسسة لها 

خدمات متفوقة  القدرة على فهم حاجات ورغبات الزبائن الحالية والمستقبلية والاستجابة لها، بإمكانها تقديم
والاستجابة لها وتقديم خدمات ذات كفاءة عالية وبالتالي تحقيق قيمة  وبالتالي تحقيق قيمة عالية للزبائن

للزبائن. كما أن الاستجابة تحقق الأداء المتميز للمؤسسة نتيجة لتقديم خدمات ومنتجات ذات جودة عالية 
التغير المستمر، كما أن الاستجابة تؤدي إلى إنتاج كونها تستند على رغبات وحاجات الزبون التي تمتاز ب

منتجات جديدة وحسب طلب الزبون انطلاقا من المعلومات التي تم جمعها وتحليلها والاستجابة على 
 أساسها ما ينعكس على تنافسية المؤسسة وتحقيق رضا وولاء زبائنها.

دارة علاقة الز و نة بين إدارة العلاقة مع الزبون مقار  رابعا:  بون الاجتماعيةا 
هي تتمة لإدارة العلاقة مع الزبون إلا أنها  علاقة الزبون الاجتماعية لقد ذكرنا سابقا أن إدارة

للتفاعل مع زبائنها وحثهم على المشاركة والتعاون لخلق قيمة مشتركة للطرفين،  2.0تعتمد على الويب 
جرد زبون عادي تنتهى فائدته بمجرد وتسعى لبلوغ مراحل أسمى معه والتفكير به كشريك للمؤسسة لا م

 شراء المنتوج أو الاستفادة من خدمات المؤسسة. 
وبين إدارة  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةأهم الاختلافات بين  7وعليه، سنوضح في الجدول 

 العلاقة مع الزبون التقليدية:
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دارة علاقة الزبون  CRM قة مع الزبون التقليديةإدارة العلا بين الاختلاف: 5الجدول  وا 
 Social CRMالاجتماعية 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La source: Cyril Bladier, "la boite à outils des réseaux sociaux", Paris: Dunod, 2014, P.166. 

تختلف عن إدارة العلاقة مع الزبون  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةأعلاه نلاحظ أن  7من الجدول 
 التقليدية فيما يأتي:

 إدارة العلاقة مع الزبون  الاجتماعية أشمل وأعمق: .1
حيث أن المحادثات شملت جميع الادارات ومكنت وسائل التواصل الاجتماعي أي عامل 

دل تركيز إدارة العلاقة مع الزبون التقليدية على بعض الإدارات ب بالمؤسسة من تقديم الخدمات للزبون،
بجعل العملية خاصة بكل زبون فبدل عملية المؤسسة أصبحت عملية الزبون؛ "حيث  وأعمق .المعنية فقط

أن إدارة العلاقة مع الزبون عملية تعتمد على قسم المبيعات وخدمات الدعم لاستهداف الزبون في عملية 
اه واحد هدفها الحصول على الصفقة، غير أن وسائل التواصل الاجتماعي ساهمت في الدفع في اتج

 1تغيير العملية من استراتيجية الدفع لاستراتيجية السحب"؛
 عدم التخصيص: .2

إدارة العلاقة مع الزبون الاجتماعية لا تخصص وقت محددا فقط لتقديم خدماتها وافادة زبائنها، 
أيام، ويمكن للزبون  7ل ساعة ل 24جتماعي من التواصل والتفاعل معهم بل مكنتها وسائل التواصل الا

 الاتصال والتواصل مع المؤسسة في أي وقت يريد والمؤسسة تكون حاضرة من أجله؛
                                                           

1
 Laura Neises, Social CRM in the Airline Industry, Internet economic, Allemagne: Deutsche National 

bibliothek, 2013, P.20. 

 إدارة العلاقة مع الزبون  

CRM 

 إدارة العلاقة مع الزبون  الاجتماعية

SOCIAL CRM 

 كل الإداراتتكامل  تقتصر على بعض الإدارات من؟

 عبارة عن عملية الزبون  عبارة عن عملية المؤسسة ماذا؟

 وقت الزبون  عملوقت ال متى؟

 الزبون قنوات  قنوات محددة أين؟

 التفاعل مع الزبون  تعامل مع الزبون  لماذا؟

 من الخارج إلى الداخل من الداخل إلى الخارج كيف؟
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 التعمق: .3
في إدارة العلاقة مع الزبون  التقليدية، المؤسسة هي من تحدد قنوات الاتصال وخيارات الزبون 

تعتمد وسائل التواصل الاجتماعي لاكتشاف شكوى  علاقة الزبون الاجتماعيةإدارة محدودة، في حين "أن 
الزبائن والتحديد العميق لشعورهم وهذا التحليل لسلوك الزبون وشعوره لم يتم القيام به في إدارة العلاقة مع 

 الزبون التقليدية"؛
 المشاركة: .4

زبائنها  قة الزبون الاجتماعيةإدارة علاوفرق آخر بالإضافة للفروقات السابقة تكمن في تشجيع 
تشاركية، عكس إدارة العلاقة مع الزبون التقليدية التي لم تقدم أي  -المشاركة في إقامة محادثة تعاونية

 1وسائل لإشراك الزبون.

 إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةتكنولوجيا المطلب الثالث: 

ل العلاقة التفاعلية والتعاونية التي هو مفهوم حديث يشم إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةمفهوم 
تجمع بين الزبون والمؤسسة في بيئة رقمية تعتمد فيها على التكنولوجيا في إدارة علاقتها بزبائنها، والتي 

 تساهم بفعالية في إنجاح العلاقة وتسييرها على أحسن وجه.
 إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةأولا: استخدام تكنولوجيا 
واستخداماتها سوف نمر على تعريف  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةى تكنولوجيا قبل التطرق إل

 .إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةتكنولوجيا 
 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية:تعريف تكنولوجيا  .1

بدون الاعتماد على التكنولوجيا التي تساهم في  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةلا تتحقق أهداف 
 ظيفتها ومن التعاريف المقترحة حول هذا المفهوم نجد ما يأتي:أداء و 

  إدارة علاقة الزبون الاجتماعية: "أنها درجة اعتماد إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةتعرف تكنولوجيا 
 2مميزات وتقنيات لدعم العمل التنظيمي".

  وفير الاتصال في الوقت كتكنولوجيا تستخدم لت إدارة علاقة الزبون الاجتماعية"تعرف تكنولوجيا
 3المناسب بين الزبون والمؤسسة".

                                                           
1
 Laura Neises, Op Cit, P.20. 

2
 Torben kupper, The Impact of Social CRM Technology Use on Social Performance-An Organizational 

Perspective, to obtain doctor, philosophy management, St .Gallen University, 2015, P.18. 
3
 Kevin J. Trainor and All, Social media Technology usage and Customer Relationship Performance: A 

Capabilities-Based Examination of Social CRM, Journal of Business research, Elsevier Vol 67, N° 6, 2013, P 

3. 



  الاجتماعي الزبون  علاق  إدارةـاهي                                                                      :                                                  الأول  الفصل

 64 

  كقدرات تعرض على المؤسسات باستخدام أجهزة إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةتُعرف تكنولوجيا" :
الكمبيوتر، تطبيقات البرامج، والاتصالات السلكية واللاسلكية لتقديم البيانات، المعلومات والمعرفة 

 1للأفراد والعمليات".
 :إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةاستخدام تكنولوجيا  .2

الزبائن والتي تمكنه من التفاعل  تخدمأَدخلت تطبيقات وسائل التواصل الاجتماعي أدوات جديدة 
، ومن أمثلة ذلك: وسائل التواصل الاجتماعي فيمعها مع الآخرين ومع المؤسسات التي أصبح عضو 

ي أنشأها المستخدمون. وبشكل أكثر تحديدًا، تم تطوير التطبيقات المدونات والمنتديات والمجتمعات الت
لجعلها كأداة اتصال تتمحور حول الزبون؛ حيث وفرت التكنولوجيا  Twitterو Facebookو LinkedInمثل: 

أدوات تسمح للمؤسسات بالمشاركة في التفاعلات بين أعضاء الشبكة؛ فأصبح لديها القدرة على توفير 
ن والوصول إليها إما مباشرة من خلال تفاعل المؤسسة والزبون أو بشكل غير مباشر من معلومات الزبائ

 خلال تفاعل الزبائن فيما بينهم.
على أربع وظائف يمكن تحقيقها بواسطة فيه ركز ( all & Kevin J. Trainorوفي بحث أجراه )

شاركة والمحادثات والعلاقات تقنية الوسائل الاجتماعية في سياق إدارة العلاقة مع الزبون وهي: الم
 :والمجموعات

تشير المشاركة إلى التكنولوجيا التي تدعم تبادل المعلومات، توزيع وتلقي المحتوى المشاركة:  .أ 
الرقمي على سبيل المثال: النصوص والفيديو والصور ...، هذا مفهوم المعلومات المعاملة بالمثل 

(reciprocityinformation ويتمحور هذا المف ) هوم حول الأنشطة والعمليات التي تشجع الزبائن
على التفاعل وتبادل المعلومات التي أظهرت التأثير بشكل إيجابي على قدرة المؤسسة في إدارة 

 العلاقات.
تمثل المحادثات التقنيات التي تسهل تفاعل المؤسسة مع الزبائن أو بينهم على سبيل المحادثات:  .ب 

( على فيسبوك وتويتر ومنتديات المناقشة ...، وقيام status) المثال: المدونات، وضع الحالة
 المؤسسة بالتقاط المعلومات من هذه الحوارات.

تمثل العلاقات مجموعة من التقنيات التي تمكن الزبائن والمؤسسات من بناء الجمعيات                 العلاقات:  .ج 
(associations مع المستخدمين على سبيل المثال: فايسبو ) ك، لينكد إن وما إلى ذلك...هذا ما

 يسمح للمؤسسات الاستفادة من شبكة المعلومات.

                                                           
1
 Torben kupper,  Op Cit, P.17. 
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وأخيرا، تمثل المجموعات العديد من التقنيات التي تدعم تطوير مجتمعات المجموعات:  .د 
منتجات. ومن أمثلة ذلك:  المستخدمين عبر الأنترنت التي تركز على مواضيع محددة، علامات أو

Ideasforce ،orce.comSalesF :ومن برامج تطبيق مجتمع الزبائن نجد ،Igloo's. 
يمكن للمؤسسات التي تستخدم التقنيات الموضحة أعلاه الوصول إلى معلومات قيمة تتعلق 
بمتطلبات الزبائن والشكاوى والخبرة، والتي تم جمعها من المناقشة بين الزبائن على الوسائل الاجتماعية 

وسائل التواصل  تمكن لأنترنت و/أو منتديات المناقشة، بالإضافة إلى ذلك،كالمدونات والمنتديات عبر ا
المؤسسات من التفاعل مع الزبائن لتقديم حلول للمشاكل المتعلقة بالخدمة المقدمة ودعم الاجتماعي 

نشاء ونشر المعرفة من ا هذه التفاعلات في المؤسسة. كما يمكن لتقنيات وسائل التواصل خلال لقاءات وا 
 من خلال:أيضا تماعي أيضًا أن تزيد من فاعلية قوة المبيعات الاج
توفير وسائل التواصل الاجتماعي فهم أفضل لتوقعات الزبائن وتمكين التعاون الداخلي والخارجي  -

  1الذي يؤدي إلى حلول أفضل للزبائن؛
لزبون، إضافة بعدا جديد لإدارة العلاقة مع الزبون من خلال تسجيل التفاعل والمحادثة مع ا -

مكانية قيام المؤسسة بالتقاط المعلومات الأكثر صلة وقيمة من وسائل التواصل الاجتماعي ودمج  وا 
 هذه الاتصالات مع سير عمل إدارة العلاقة مع الزبون المتواجدة بها؛

 إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةيؤثر استخدام تكنولوجيا وسائل التواصل الاجتماعي على قدرة  -
خلال إشراك الزبون في المحادثات التعاونية مما يؤدي إلى تعزيز علاقتها بالزبون  للمؤسسة من

 2وهو ما تسعى إليه.

 إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةثانيا: مميزات ووظائف تقنيات 
رغم قدرة المؤسسة على تسيير جميع أنشطة وسائل التواصل الاجتماعي تقليديا لاستخراج وتحليل 

إدارة علاقة الزبون التعليقات، المشاركات عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ فإن نظام البيانات الخام، 
على تسريع وتسهيل إجراءات الأعمال بذكاء، مع تميزه بقدرة استيعابية كبيرة. خاصة  قادر الاجتماعية

من بالنسبة للمؤسسات التي تعمل على نطاق عالمي واسع وتشغل الكثير من الأسواق وتمتلك الكثير 
        مليون متابع  40إلى  5المتتبعين والمعجبين الذين يصلون في بعض الأحيان من ) الزبائن الاجتماعيين أو

نظرًا للعدد الكبير من جهات الاتصال والمحتوى الذي ؛ مما يجعل إمكانية  تحليلها صعبة، و (معجب أو

                                                           
1
 Kevin J. Trainor  & All, Op Cit, P.3. 

2
 Mechael Rodriguez & All, CRM/Social CRM Technology : Impact Orientation Process and 

Organizational Sales Performance, Journal of Marketing development and Competitiveness, North American 

Business Press, USA, Vol 8, N°1, 2014, P.86.  
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هنا يأتي دور  زبائن الاجتماعيين"،تتم مشاركته كل يوم عبر وسائل التواصل الاجتماعي من خلال "ال
الذي يقوم تلقائيا بتحليل ومراقبة وتتبع كل ما يقوم به المتتبعون أو  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةنظام 

يمكن له أن يقلل من الوقت والجهد وتكاليف الموظفين المعجبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي، و 
 مة عن التوقعات بسرعة كبيرة.التنظيميين لاستخراج المعلومات القي

إدارة علاقة من أجل جمع وتقييم كمية كبيرة من البيانات من الوسائل الاجتماعية، تحتاج أنظمة 
 إلى دمج الميزات والتطبيقات التكنولوجية المتقدمة. الزبون الاجتماعية
 هذه الاجتماعية ولخصها فيوسائل ( أول من ميز قدرة أدوات مراقبة الGreenbergكان )

 .زبائن(عناصر )البيانات وتحليل المشاعر والملفات وخرائط تجربة الال
" كان لا يزال في Social CRM" دارة علاقة الزبون الاجتماعيةنظرًا لأن المصطلح العام لإ 

 1 .إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةمراحله المبكرة، فلم يكن هناك أي تمييز واضح بين أدوات 

 إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةيات ثالثا: تصنيف تقن
إدارة علاقة الزبون بدراسة معمقة ووجدوا أن أدوات أو تقنيات  (Kupper & All)من  قام كل 

: )المراقبة والالتقاط والتحليل والاستغلال ودمج نظام تنقسم إلى ست فئات مختلفة وهي الاجتماعية
إدارة علاقة الزبون لكل أداة أو تقنية من تقنيات المعلومات والاتصالات والإدارة( وفيما يأتي موجز 

 .الاجتماعية
 المراقبة والالتقاط: .1

هذه التقنية بتتبع البيانات في الوقت الفعلي على الويب أو في قنوات وسائل التواصل  تقوم
على ميزة النظام؛ بحيث يمكن استرداد البيانات بتنسيق فردي ولكن  االاجتماعي الخاصة بها. اعتماد

مع أيضًا. وباعتبارها شكلًا متقدمًا لذكاء الأعمال؛ فإن مراقبة وسائل الإعلام الاجتماعية تمكن مج
المؤسسات من تتبع كل ما تمت كتابته أو مشاركته حول المؤسسة أو منتجاتها في غضون ثوان من 

، وبدوره يقوم "Cloud Data bas" تعليقات ومشاركات، ويتم حفظ هذه المعلومات في قاعدة بيانات سحابية
 بتتبع كل زبون بشكل فردي وتزويد المؤسسة ببيانات الزبون الاجتماعي والتي تتمثل في: 

 مشاركة الزبون؛ -أ 
 معدل مشاركة الزبون؛ -ب 
 تفاعلات الزبون؛ -ج 

                                                           
1

 Caroline-Sophie Maertens et Martin Ring-Krause, Social Customer Relationship Management : An 

Analysis of its Adoption and Usage Across Companies, Master Of Science Thesis, Economics and Business 

Administration , Copenhagen Business School,  Danemark, 2005, P.17-18. 
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 تعليقات الزبون؛ -د 
 (.Likes) إعجابات الزبون  -ه 

رتقبين والكشف عن كما أن مراقبة الوسائل الاجتماعية تُسهل على المؤسسات العثور على زبائن م
 1المشاعر وقادة الرأي.

 التحليل: .2
يُعرف تحليل الوسائل الاجتماعية "كممارسة لجمع البيانات من المدونات ووسائل التواصل 
الاجتماعي وتحليلها من أجل التوصل لاتخاذ قرارات". فنتيجة التحليل الآلي للبيانات انطلاقا من وسائل 

 ياني منظم.التواصل الاجتماعي يكون في شكل ب
يعد تحليل الوسائل الاجتماعية أداة قوية لمعرفة مدى نجاح الحملات التسويقية بالاعتماد على 
بعض مؤشرات الأداء كحجم ونمو المؤسسة والتزام المعجبين والتفاعل بين المسير والزبون المعجب، أثر 

تحليل يتم معرفة إذ ما يتحدث المحتوى، مشاعر وأحاسيس الزبائن الاجتماعيين... وغيرها، فمن خلال ال
المعجبون على الوسائل الاجتماعية بشكل حسن أو سيء على العلامة، المؤسسة، منتجاتها والخدمات 

ذات أهمية كبرى،  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةالتي تقدمها؛ حيث تعتبر وظيفة القياس المتكامل لنظام 
، تواصل الاجتماعياركة يقوم بها الزبائن عبر وسائل الوتأخذ بعين الاعتبار كل تعليق أو محتوى أو مش

وبالتالي فالتحليل عبارة عن مصفاة ذكية للدلالات والمعلومات المهمة التي تحتاجها المؤسسة والتي تؤدي 
 2إلى نتائج مفيدة.

 الاستغلال: .3
 الاجتماعيالتواصل وسائل  منالبيانات المجمعة من الزبائن والتي تم استخراجها وتحليلها  تحتاج

للاستغلال؛ فالنظام يجب أن يتوافر على أنشطة متكاملة لتتبع سجلات المبيعات وأنشطة المستخدم 
 ومعرفة تطور اتجاهات الزبائن والتنبؤ بها.

إن استغلال البيانات الكبيرة عملية معقدة ويمكن إدارتها من خلال خرائط الزبائن، يقوم الاستغلال 
امات المستخدمين والتواصل معهم والاتصالات التي تتم بينهم؛ بحيث تكون على تحديد الترابط في اهتم

نتيجتها منطقية في تصنيف ملفات المستخدمين بعدما تم تحليلها كأصناف، مما يسهل على المؤسسة 
 3استهدافهم في مرحلة لاحقة.

                                                           
1
 Ioannis Stavrakantonakis & All, An approach for evaluation of social media monitoring tools, 1

st 

International Workshop on Common Value Management, Extended Semantic Web Conference, Greece, 2012, 

P.54. 
2
 Caroline-Sophie Maertens et Martin Ring-Krause, Op Cit, P.18-19. 

3
 Idem , P.19. 
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 تكامل نظام المعلومات:  .4
سات من أجل دمج أنظمة إدارة العلاقة تناولت العديد من الكتب تكامل نظام المعلومات في المؤس

مع الزبون  الاجتماعية؛ فالخاصية الرئيسية هي القدرة على الدمج مع أنظمة المعلومات الأخرى التي تم 
 تنفيذها فعليا في المؤسسة. 

من وجهة، فإن واجهة إدارة العلاقة مع الزبون تحتاج حاليا إلى تحليل البيانات واستخراجها من 
إدارة علاقة جتماعية. ومن وجهة أخرى، فإن واجهة نظام المعلومات هي التي تدمج نظام الوسائل الا

العمليات الحالية. ونظرًا للتبني السريع لتقنية المعلومات والبناء الذي يمتاز بالتعقيد،  الزبون الاجتماعية
كامل وسهولة استخدام فمن الضروري جدًا أن تكون الأنظمة سهلة الاندماج في دورة حياة المؤسسة؛ لأن ت

نظام المعلومات لهما تأثير كبير في أداء المؤسسة على المدى الطويل، وتعد هذه الوظيفة مهمة أيضًا 
الجديدة أو دمج المكونات الاجتماعية ضمن أنظمة إدارة  إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةعند دمج أنظمة 

 1العلاقة مع الزبون في الهياكل المتواجدة.
 :تالاتصالا .5

تمكن تقنية الاتصالات من التواصل الخارجي مع الزبائن الحاليين أو المحتملين ومع الموظفين 
تحت مفهوم شبكة الاتصالات الاجتماعية، هذا ما يتيح لمديري التسويق التفاعل المباشر عبر وسائل 

ه التقنية التواصل الاجتماعي مع الشخص الذي يقدم شكوى واقتراح وتعليق أو طلب. كما تضمن هذ
 الفردية وخصوصية الاتصال، والتي تحظى بتقدير كبير من قبل العديد من الزبائن. 

وبالتالي، يمكن للمؤسسة بسهولة نشر وجدولة المحتوى في أي وقت وفي قنواتها الخاصة دون 
ي، الدخول لكل منها. فهو يوفر الوقت والتكاليف ويضمن تناسق الحملات المنشورة بإذن المستخدم الذك

الذي تمت الموافقة عليه من قبل مستخدم ذي  (viral content)حيث لا تسمح إلا بالمحتوى الفيروسي 
 مستوى عالي. 

الاجتماعية التواصل الداخلي بين الموظفين. ويمكن  ظام إدارة العلاقة مع الزبون يوفر أيضا ن
رسال معلومات بين بعضهم ال بعض عبر البريد أو الرسائل لأعضاء الفريق بالولوج للمنصة التواصل وا 

الشخصية. نظرًا للطلب المستمر على الاتصالات الاجتماعية والرقمية، وهو ما قد يشكل تحديا على 
الموظفين بتتبع ومراقبة جميع المعلومات. والذي يعد السبب في أهمية أداة الاتصال الداخلية التي تجمع 

                                                           
1
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  الاجتماعي الزبون  علاق  إدارةـاهي                                                                      :                                                  الأول  الفصل

 69 

ه يتم تسهيل التفاعل بين الزبائن والمؤسسات بالاعتماد المعلومات للمشروعات أو للحملات التسويقية، ومن
 1على هذه التقنية.

 الإدارة: .6
كما تساعد  2"تضمن هذه التقنية الدعم و/أو التنسيق بين وظائف الإدارة على مستوى المؤسسة"،

على على الإشراف والتعاون بشكل سريع مع الزبائن الاجتماعيين. يعتمد نظام إدارة الوسائل الاجتماعية 
تفاعل فعال بين الزبائن والاستراتيجية التنفيذية. يجب الأخذ بعين الاعتبار قوة إدارة العلاقة مع الزبون 
التقليدية ووظيفة الإدارة في إمكانية الاتصال المباشر مع المستخدمين الخارجيين. ومن المهم أيضا تمكين 

إدارة علاقة الزبون هو الحال في  العمال من النشر أو الوصول إلى جميع أنواع المعلومات كما
 ، فالعلاقة التعاونية بين المؤسسة والزبون تشكل عاملًا مهما.الاجتماعية

 & Kupper)واسع وشامل قام به كل من  إن التقنيات المذكورة أعلاه قد تم استنباطها من تحقيق

All) دارة علاقات ا  Greenberg)لزبائن مثل: )وقد أشار باحثون آخرون في وسائل التواصل الاجتماعي وا 
 إدارة علاقة الزبون الاجتماعيةفي وقت سابق إلى أن العديد من تلك الأدوات هي مكونات رئيسية عند 

 3في المؤسسة.
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 الفصل: لاصةخ

 لحفاظ وتطويرعلى اانطلاقا مما تم تناوله في الفصل الأول نخلص إلى أن المؤسسة تعمل 
في ذلك كل الوسائل التي تمكنها من تحقيق ذلك، وتسهر على الإدارة علاقتها بزبائنها المميزين معتمدة 

الفاعلة للعلاقة التي تجمعها بزبائنها من أجل كسب رضاهم والحفاظ على ولائهم الدائم لها. ومن بين أبرز 
في إدارة علاقتها بزبائنها نجد وسائل التواصل الاجتماعي لما تتميز به المؤسسة الوسائل التي تعتمدها 

تساهم وسائل من اقبال كبير من قبل الأفراد الذين يمكن للمؤسسة أن تستهدفهم عبر هذه الوسائل؛ حيث 
التواصل الاجتماعي في توسع المؤسسة وبروزها، فكلما زاد حضورها في هذه الوسائل زاد تعرف المجتمع 

 إلى المؤسسة وعلامتها والمنتجات والخدمات التي تقدمها.
ما هو إلا نتيجة لتطور إدارة العلاقة مع الزبون التي  ة الزبون الاجتماعيةإدارة علاقإن ظهور 

نقوم على الحضور الاجتماعي عبر وسائل التواصل الاجتماعي، كما أن التطور التكنولوجي وظهور 
بالإضافة للإقبال الكبير من قبل للأفراد على هذه الوسائل ساهم في تبنى المؤسسات لهذا  2.0الويب 
الجديد، حيث استغلت المؤسسات تواجد زبائنها المشتركين في وسائل التواصل الاجتماعي  المفهوم

لاستهدافهم والبقاء على اتصال دائم بهم والعمل على رفع التفاعل بينها وبينهم، وتمكينهم من المشاركة 
 التعاونية في العملية التسويقية. 

ة علاقتها بزبائنها باستخدام وسائل التواصل تسعى إدارة علاقة الزبون الاجتماعية من خلال إدار 
الاجتماعي بلوغ أعمق لرغبات الزبائن بالتواصل المستمر معهم والتنبؤ بطلباتهم وحل مشاكلهم والمضي 
بالعلاقة إلى أبعد الحدود عن طريق مشاركة الزبائن في العملية الإنتاجية من خلال اقتراح التعديلات التي 

بروز معنى أخر وأعمق للعلاقة التي  في؛ مما ينعكس ما يرغبون به حسب والإنتاجمناسبة يرونها 
تجمعها بزبائنها وبلوغ المؤسسة رضائهم  وتحقيق ولائهم الدائم والذي يعد من أهم وأسمى أهداف 

 مؤسسة.ال
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 تمهيد:

ل حصة سوقية معتبرة تمكنها من الربح تعمل المؤسسة لتكون دائما في الريادة وتسعى لني
والاستمرار، لذا تهتم بكل ما يقربها من أهدافها ويتحقق ذلك من خلال معرفة التفاصيل الدقيقة التي يهتم 
بها الزبون ومحاولة تلبية احتياجاته ورغباته بالاعتماد على إدارة علاقة الزبون الاجتماعية؛ والتي تنعكس 

 ها من وجهة وتحقيق رضا زبائنها وتحصيل ولائهم من وجهة أخرى.على أداء المؤسسة وربحيت
هذه  ولاء الزبون مطلب أساسي مشترك لدى كل المؤسسات باختلاف طبيعتها وأهدافها؛ تسعى

الأخيرة لبلوغه من خلال انتهاجها العديد من الوسائل والوسائط التي تساعدها في تحقيقه والتقرب من 
معهم ومن أبرز هذه الوسائل نجد وسائل التواصل الاجتماعي التي برزت  وطيدة علاقةء زبائنها وبنا

 .2.0 بانتشار التكنولوجيا وظهور ويب

يكمن الهدف من هذا الفصل في سعينا إلى دراسة كل من رضا وولاء الزبون والتعرف على 
، وذلك من خلال وسائل بناءه وفي الأخير تحديد أثر إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على ولاء الزبون 

 المباحث الثلاث الآتية:

 .ماهية ولاء الزبون المبحث الأول: 
 أبعاد الولاء وقياسه. المبحث الثاني:
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 ولاء الزبون  ماهية :ولالمبحث الأ 

 بموقف مدعما سلوكا يكون  لأن يتعداه بل فحسب، الشراء تكرار سلوك على يقتصر لا الزبون  ولاء
 تحقيقهل جاهدة هذه الأخيرة المؤسسة تعمل الولاء وأثره البالغ على لأهمية ونظرا المؤسسة، نحو إيجابي

 الولاء ضمن إطار برامج الولاء. كسب على أدوات ووسائل اعتمادها خلال من

ولإبراز أهمية فهم ولاء الزبون والطرق التي تنتهجها المؤسسة في سبيل تحصيله سنتطرق في هذا 
 :المبحث إلى المطالب الآتية

 .ولاءالمفهوم المطلب الأول: 
  .وسائل بناء ولاء الزبون للمؤسسة المطلب الثاني:

     مفهوم الولاءالمطلب الأول: 

يعد الولاء مؤشر رئيسي لنجاح المؤسسة واستمراريتها مرهونة بقدرتها على اكتساب الزبائن 
 .والحفاظ عليهم وتحصيل ولائهم

 وأهميته ءالولا مفهومأولا: 

 الولاء: . تعريف1

 ما يأتي: هناك الكثير من التعريفات التي وردت بخصوص الولاء نذكر من بينها

 التزام عميق بتكرار الشراء أو إعادة التعامل على الدوام مع المنتج المفضل في  :يعرف الولاء بأنه"
 1في المستقبل".  المستقبل، بالرغم من الظروف المتغيرة

 مفضلة للأفراد لعلامة معينة )منتج أو خدمة( والذي يتم ترجمته من  "نتيجة مواقف: ويعرف الولاء بأنه
 2خلال تكرار الشراء".

  عند قيامه بشراء منتج أو علامة معينة، فهو موقف ايجابي أو عادة يومية بالنسبة فيايكون الزبون و" :
 3.لنقطة بيع"له عند تواجده في محل معين أو لعلامة ما، فالولاء يكون إما لمنتج أو علامة ما أو 

   يعبر الولاء على: "سلوك ما بعد الشراء للزبائن، سواء كانوا منخرطين في عمليات شراء متكررة من
 4أو الخدمة التي تقدمها المؤسسة خلال فترة زمنية". نفس العلامة التجارية

                                                           
1
 Stanley Brown,  La Gestion de La Relation client, Paris : Pearson éditions, France, 2006,  P.81. 

2
 Christian Barbay, Satisfaction et Fidélité et Expérience Client, Paris : Dunod, France, 2016, P.16. 

3
 Thérèse Albertini et autres, Op Cit, P.85. 

4
 Urvashi Makkar & Harinder kumar makkar, Op Cit, P.71. 



 ـدخل إلى ولاء الزبون                                                                                                                الفصل الثاني:                                  

 74 

  أو الخدمة  بأنه: "التزام صادق من قبل الزبون بإعادة شراء المنتوج ولاء الزبون كوتلر وآخرون يعرف
المفضلة لديه في المستقبل لنفس المؤسسة على الرغم من التأثيرات الموقفية والجهود التسويقية المبذولة 

 1والهادفة إلى تحويل سلوكه، كما أن حدوث الولاء مرتبط بتقديم قيمة مرتفعة للزبون من قبل المؤسسة".
ات أو خدمات مؤسسة ما، بل هو لا يقصد به تكرار شراء منتج نخلص مما سبق إلى أن الولاء

أعمق من ذلك حيث يمتد إلى تكوين شعور إيجابي لدى الزبون اتجاه المؤسسة مما يولد لديه رغبة قوية 
 .باختيار علامتها واقتناء منتجاتها والاستفادة من خدماتها بصورة متكررة ودائمة

  :أهمية ولاء الزبون  .2
بائنها لها أهمية كبيرة، فولاء الزبون ينتج عنه فوائد كبيرة العلاقة المستمرة التي تربط المؤسسة وز 

 للمؤسسة يمكن حصرها في النقاط الآتية:
التكاليف المرتبطة باكتساب زبائن جدد مرتفعة )تكاليف الاشهار، تكاليف تجارية وتسويقية...(، في  .أ 

 حين الولاء يكلف أقل؛
الطيبة التي تخرج من أفواه الزبائن  التسويق الشفوي )من الفم إلى الاذن( يعبر عن الكلمة .ب 

تكلف المؤسسة، ومن  الراضين عن المؤسسة والتي لها تأثير قوي. فمن جانب أنها مجانية ولا
 زبائن المؤسسة الأفياء أحسن سفراء للمؤسسة ومنتجاتها؛ جانب آخر يعد

نظام عمل مؤسسة( فالزبائن يعرفون  -التكاليف تنخفض تدريجيا نظرا للمعرفة الجيدة )زبون  .ج 
المؤسسة والمؤسسة بدورها تعرف جيدا زبائنها الأوفياء ولديها كافة المعلومات عنهم مما يسهل 

 عليها خدمتهم؛
الزبائن الأوفياء للمؤسسة مستعدون للدفع أكثر مقابل منتجاتها وخدماتها، فثقة الزبائن الأوفياء  .د 

ما يجعل من الزبون أصل هام تدفعهم لعدم المقارنة مع منتجات وخدمات مؤسسات اخرى، هذا 
 2للمؤسسة ومن أهم مكونات رأسمالها.

يتشكل الولاء لدى الزبون عند المعرفة العميقة بسلوكهم وحاجاتهم، من خلال التحكم الجيد في 
دراسات السوق وامتلاك المؤسسة نظام معلومات فعال خاص بزبائنها. تتجلى أهمية الولاء في العناصر 

 الآتية: 
اتيجيات الولاء على كيفية تنفيذها من قبل المؤسسة، يجب أن تمتاز بدقة كل جزء سوقي تعتمد استر  -

 وأحيانا تتطلب دقة كل قناة توزيعية.
                                                           

1
P. Kotler & ALL, Marketing Management, Paris: Pearson Education, France, 2009, P.285.  

2
Denis Lindon et Frédéric Jallat, Le Marketing : Etude- Moyen d’action-Stratégie, 6

éme 
édition, Paris : Dunod, 

France, 2010, P.375. 
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عوائد مستمرة ومرتفعة، ففي دراسات تم إجراءها من أجل توضيح  للمؤسسة الزبون الراضي يدر -
فقط ينعكس  %5 ولاء الزبائن ب: بأن ارتفاع أظهرت ،العلاقة بين الولاء والزبون وأرباح المؤسسة

وتتغير هذه النسبة حسب  %85إلى غاية   %25على أرباح وعوائد المؤسسة بنسبة تقدر ما بين : 
 القطاع.

عند معظم المؤسسات، النظام المحاسبي لا يفرق بين أرباح الزبائن الجدد والزبائن القدامى هذا ما  -
رتبط بقيمة ولاء الزبون، فمن الضروري قيام المؤسسة يشكل عائق للتقدير الجيد والتنبؤ المالي الم

بفحص التكاليف المرتبطة باكتساب زبائن جدد والربح المتوسط لكل زبون، نمو الأرباح وتكاليف 
 1الاستغلال لكل زبون بالإضافة للتكاليف الثانوية المخصصة للحفاظ على الزبائن الأوفياء.

 ولاءومستويات الثانيا: مكونات 

 ات الولاء:. مكون1
إن فهم حاجات الزبون بعمق، وما يجول في خاطره من توقعات وتطلعات عن المؤسسة، من 
شأنه أن يضيف طابع شخصي للعلاقة، ويعززها ويجعلها قوية ممتدة لأمد طويل، بالإضافة إلى ما 

دراك لما يدور حوله وترجمة تلك المعرفة إلى سلوكيات تجعل المؤسسة ق ادرة على يمتلكه من معرفة وا 
 تحديد ما يحتاجه من منتجات وخدمات متطابقة لتوقعاته. 

صياغة برنامج  فيإضافة إلى هذا فإن امتلاك المؤسسة قاعدة بيانات قوية عن زبائنها تساعدها 
تسويقي متكامل وبذل جهود مكثفة من أجل تقديم منتجات جديدة أو تحسين الحالية منها بما ينسجم مع 

ها المميزين، والذي يؤدي إلى تعزيز ثقتهم بها وكسب ولائهم المطلق للعلامة حاجات ورغبات زبائن
 التجارية التي تحملها المؤسسة، وتمنع من التحول إلى العلامات المنافسة.  

وفي الكثير من الأحيان يمنح الزبائن ولائهم العالي للمؤسسة التي تمد جسور الثقة بينها وبينهم 
العكسية لمعرفة ردود أفعالهم، ومن ثم التحاور والتشاور معهم للوصول إلى ما من خلال قيامها بالتغذية 

يحتاجونه ويرغبون به، فضلا عن الأخذ بآرائهم ومقترحاتهم الجيدة، حيث ينبغي إدارة تجاربهم السابقة 
 2التي تدعم ثقتهم وتعزز ولائهم.

 والشكل الموالي يوضح المكونات الأساسية لولاء الزبون:
 

 

                                                           
1
Denis Lindon et Frédéric Jallat, Op Cit, P.374. 

 .253-252ص. مرجع سبق ذكره،يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي،  2
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، عمان: مؤسسة الوراق إدارة علاقات الزبون يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي،  :المصدر
 .253، ص.2009للنشر والتوزيع، 

 :مستويات ولاء الزبون  .2
 مراحل يمر بها الزبون لبلوغه مرحلة الولاء، وهي كالتالي: أو مستويات أربعة الباحثون  صنف

 صفات عن الزبون معلومات يجمع فيها للولاء، حيث الأولى المرحلة تعد المعرفي: الولاءأ. 
 الولاء أو المعرفي بالولاء المرحلة هذه تسمى المنتجات والخدمات التي تقدمها المؤسسة، وخصائص

التجارية.  أو العلامة مع منتجات أو خدمات المؤسسة الزبائن الذين لديهم تجربة آراء على القائم
 معلومات أو زبائن آخرين من أو مُقدمة سابقة معلومات على قائمة تكون  أن المعرفة لهذه نيمك

 معلوماتال نتيجة هو المرحلة هذه مع هذه المؤسسة، فالولاء في حديثة للزبون  تجربة مستمدة من
 أداء المنتج أو الخدمة. مستويات عن المتاحة
 العلامة نحو المؤسسة أو واتجاهات الزبون  ميول الثانية المرحلة في تتطور العاطفي: ءالولاب. 

 وبينما العاطفي، بالولاء المرحلة هذه في الولاء إلى ويشار ،التراكم المرضي أساس على وذلك التجارية
 للولاء مشابه وبشكل إزالتها، السهل من ليس العاطفة فإن المضادة للآراء عرضة المعرفة تكون 

استعمال معرفة الزبون لتسليم 
 التسويقيةو الرسائل الشخصية 

بناء الثقة والولاء من خلال التغذية 
رتدة، التحاور والتمحيص والتجارب الم

 السابقة

 قاعدة بيانات الزبون 

 تجربة

ةثق  

 معرفة

 مكونات ولاء الزبون :  3الشكل  
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 نسبة بأن أظهرت التي الدراسات خلال من أثبت كما للتغير عرضة ءالولا من النوع هذا يبقى المعرفي
 1عنها مسبقا. راضين كانوا بأنهم دعوإ قد المؤسسة عن المتحولين من كبيرة
 الالتزام تتضمن والإرادة السلوكية(، )النية الإرادية المرحلة هي الآتية المرحلة إنالإرادي:  الولاءج. 
 لأي مماثل بشكل ولكن شراء بإعادة الزبون  يرغب مؤسسة معينة،خدمات  منتجات أو شراء بتكرار
 من النوع هذا أن وبالرغم من مؤكد، غير حدث ولكن متوقعة الرغبة هذه تكون  أن يمكن حسنة نية

 تجارية علامات من عينات فتجربة ضعف، نقاط لديه فإن أقوى  مستوى  إلى الزبون  يجلب الولاء
سيحاول قدر  لكن بالتزام الزبون مع المؤسسة مؤثرة. تكون  قد المبيعات تنشيط ووسائل منافسة،

عروض التي ال تجنب قرار نيته إلى طور الزبون قد هذا فإن وبالتالي جديدة عروض المستطاع تجنب
 .المنافسة المؤسسات علاماتتقدمها 
منتجات  شراء في إعادة قوية رغبة المرحلة بهذه يمر الذي الزبون  لدى تتولد الفعلي: الولاءد. 

التي تحول دون  والعقبات التهديدات على للتغلب ما يؤهله على حصل ذاتها، حيث يكون قد المؤسسة
 المنافسة الرسائل من روتيني بشكل يتخلص بأن المتوقع ومن اقتناءه لمنتجات وخدمات المؤسسة،

  2المنافسة. ويتجنب العروض المفضلة، مؤسسته عن ومضني جاد ببحث وينخرط
 كل في عنها يتحول الزبون  لجعل محتمل سبب هو المؤسسة أداء شارة إلى أن تدهورتجدر الإ

الزبون لمنتجات  في إمكانية تجريب منتجات المؤسسة سيسبب توافر الولاء، كما أن عدم مراحل من مرحلة
 أخرى منافسة. وعلامات مؤسسات

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Richard L. Olivier, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the consumer, 2

nd
edition, New York: M.E 

.Sharpe, USA, 2010, P.433. 
، مجلة جامعة أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك النهائي للعلامة التجاريةمحمد خرشوم وسليمان علي،  2

 . 78-77، ص.2010، 4نية، عمان،  العدددمشق للعلوم الاقتصادية والقانو 
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 وسائل بناء ولاء الزبون للمؤسسة: المطلب الثاني

ساسي لكل مؤسسة هو امتلاك حصة سوقية معتبرة والحفاظ عليها منتهجة في ذلك الهدف الأ
كافة الطرق والوسائل والاستراتيجيات، ومن أهم هذه الوسائل نجد برامج الولاء والذي يعد بمثابة الأداة 

مها الفعالة التي تمكن المؤسسة من تحقيق أهدافها ومن أهمها كسب ولاء زبائنها المميزين عبر استخدا
لعدة أدوات ووسائل تمكنها من ذلك. ومن أجل تحقيق الأهداف المسطرة تسعى المؤسسة لتنفيذ دقيق 

 لجميع مراحل برنامج الولاء. 

 أولا: مفهوم برامج الولاء 
بما أن الحفاظ على الزبون يكلف المؤسسة خمس مرات أقل من تكلفة الحصول على زبون جديد، 

 و الوسائل والبرامج التي تمكنها من ذلك، ومن بينها برنامج الولاء.ركزت المؤسسة استراتيجيتها نح
 تعريف برامج الولاء: .1

 تتعدد التعاريف المقترحة فيما يخص مصطلح برامج الولاء ومن بينها نذكر الآتي:
   ،تعرف برامج الولاء بأنها: "عملية تسويقية تسمح بمنح الزبون مكافآت بناء على مشترياتهم المتكررة

هذه البرامج إلى بناء الولاء الحقيقي والذي يكون خليطا بين الولاء السلوكي والموقفي إلى جانب  تهدف
تحقيق أرباح الكفاءة والتي تنتج من التغير في سلوك الزبون نتيجة لبرامج الولاء ويمكن قياسه عن طريق 

اح التي يدرها إلى حساسية السعر أو إضافة تعديل القيمة أي حساب تكلفة الزبون مقارنة بالأرب
 1المؤسسة".

   كما تعرف برنامج الولاء بأنها: "أحد الطرق المستخدمة في إدارة علاقة الزبون، فهو يعبر عن مجموع
النشاطات التسويقية الفردية والمنظمة من طرف المؤسسة، بحيث تتمكن هذه الأخيرة من التعرف والحفاظ 

ضاعفون من شراء منتجاتها، فبرامج الولاء تبحث عن خلق وتحفيز الزبائن الأكثر أهمية لها، وجعلهم ي
 2قيمة مضافة فيما يخص العلاقة مع الزبائن وجعلها منتظمة على المدى البعيد".

 تخصيص وتقديم برامج الولاء أو ما يسمى ببرنامج المكافآت من قبل المؤسسة للزبائن الذين يجرون  يتم
لولاء الخاص منح زبائن المؤسسة المميزين الأسبقية في عمليات شراء بشكل متكرر. يمكن لبرنامج ا

                                                           
، مجلة أماراباك، الولايات المتحدة أثر ولاء العميل على تحسين الميزة التنافسية لمصرف الجزيرة الأردنيأمل علي محمد سليمان،  1

 .99، ص.2014، 14الأمريكية، العدد 
، أطروحة -بالجزائر-بمؤسسة فولكس واجن للسياراتتأثير برامج كسب الوفاء على وفاء الزبون: دراسة ميدانية مير أحمد،  2

 .82، ص.2016دكتوراه، علوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد، الجزائر، 
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منتجات جديدة، كوبونات مبيعات خاصة أو بضائع مجانية. يقوم هؤلاء الزبائن عادة بتسجيل معلوماتهم 
 1الشخصية مع المؤسسة.

  آت بناء ولاء الزبائن من خلال مخطط المكاف ى ببرنامج المكافأة، يهدف إلى"برنامج الولاء أو ما يُسم
 2الذي يستند على سجل الشراء الخاص بالزبون."

  " :آلية لتحديد ومكافأة زبائن المؤسسة الأوفياء، حيث يتم مكافأة الزبائن المسجلين وفقاً هي برنامج الولاء
تحدد برامج الولاء من خلال: العضوية، تراكم النقاط، التعزيزات، الهدايا، التخفيضات يللنقاط المتراكمة. 

 3لهم". زاتوتقديم مي
   دورة حياة الزبائن الحاليين للمؤسسة المرتبطة ببرنامج الولاء هو أي برنامج تسويقي مصمم لزيادة القيمة

وهي: من خلال إقامة علاقة تعاونية طويلة الأجل. يتضمن برنامج الولاء النموذجي خمسة عناصر 
 4.(مزايا وتسهيلات مضافة؛مكافآت وقيمة  قاعدة بيانات؛؛ عملية تسجيل تحديد هوية العميل؛)

يهدف برنامج الولاء إلى إنشاء مستوى أعلى من الاحتفاظ بالزبائن من خلال تحقيق الرضا والقيمة 
 لزبائن المؤسسة الزبائن.

 أهمية برنامج الولاء: .2
والتنفيذ الفعال لبرنامج الولاء سيعود على المؤسسة بالعديد من المزايا والتي يمكن  التخطيط الجيد

 ا على النحو الآتي:ذكره
بناء علاقة طويلة المدى مع الزبائن الذين يساهمون في رفع ربحية المؤسسة ويستحوذون على أكبر  .أ 

 حصة من أعمالها؛
  5تحفيز الشراء؛ تسيير نمو المبيعات من خلال .ب 
وقيمة المساهمين على المدى الطويل ورفع رقم أعمالها من خلال توزيع  تحسين الأداء المالي .ج 

 لنفقات بتحقيق الأهداف الآتية:أفضل ل
معرفة أفضل للسلوك الشرائي لزبائن المؤسسة من خلال الارتكاز على قاعدة بيانات دقيقة   -

 ومفصلة؛
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 اتصالات موجهة نحو فئة من الزبائن المحددين بدقة؛  -
وك تحليل تركيبة الزبائن من خلال دراسة معمقة لمتغيرين أساسين: أهمية ولاء الزبون ومراقبة سل  -

 1العلامة. فبناء ولاء الزبون ينعكس إيجابيا على قيمة العلامة ويرفع من أداء المؤسسة.
 كل مؤسسة تخطط لتنمو وتتوسع من أجل تحصيل حصة أكبر في السوق، وفي وقت المنافسة

 2تعتبر قاعدة الزبائن الأوفياء من بين أكثر الأسلحة قيمة في المؤسسة لتجنب تحول الزبون عنها.

 أدوات وأنواع برامج ولاء الزبون : ثانيا
شمل الجهود التسويقية للمؤسسة في مكافأة وتشجيع سلوك الشراء الموالي لزبائنها تبرامج الولاء 

المميزين والتي تكون مفيدة للطرفين ويشمل هذا البرنامج مختلف بطاقات الولاء والعضوية مثل: بطاقة 
طاقة المزايا أو بطاقة النادي التي تحدد هوية حامل البطاقة الولاء، بطاقة المكافآت، بطاقة النقاط أو ب

 3كعضو في برنامج الولاء.
تسعى المؤسسة للمحافظة على علاقتها بزبائنها باعتمادها عدة وسائل وأدوات تساهم في استدامة 

 :الاتيهذه العلاقة ومن بين هذه الأدوات نذكر 
 بطاقات الولاء:  .1

مستعملة في برامج الولاء ضمن برنامج المكافآت والحوافز، قامت تعد من أشهر وأكثر الأدوات ال
المؤسسات باعتمادها رغم اختلاف أنواعها، أشكالها، أهدافها وتوجهاتها إلا أنها لم تؤثر في عمل هذه 

 البطاقات لأن هدفها واحد يتعلق بتقوية علاقة الزبون بالمؤسسة. 
  المؤسسة للزبائن ذوي ولاء لها، تسمح لهم بالحصول على  بأنها بطاقات تمنحها" تعرف بطاقة الولاء:و

  4العديد من المزايا: كالتخفيضات، الخصومات، معلومات إضافية، معلومات خاصة... وغيرها".
 أداة تعتمدها إدارة العلاقة مع الزبون في تحديد زبائن المؤسسة المحتملين على المدى الطويل  هي

  5زايا والفوائد.بالعديد من الم الكيهايستفيد م
يرتكز عمل هذه البطاقة على نظام تجميع نقاط نتيجة للشراء المتكرر لعلامة أو لمؤسسة معينة 

 ثم تحويلها إلى هدايا أو خدمات.
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تستخدم بطاقة الولاء على نطاق واسع نظرا لسهولة استعمالها ولما تمتاز به من خصائص 
 وميزات وهي كالآتي:

    لى مزايا متعددة فقط بمجرد إشهاره لهذه البطاقة عند دخوله لمحل حامل بطاقة الولاء يحصل ع -
نقطة بيع تابعة للمؤسسة أو العلامة التجارية وتستفيد المؤسسة من التردد الدائم للزبون عليها  أو

 )منفعة متبادلة(؛
 تتحصل المؤسسة مانحة البطاقة على معلومات وبيانات سلوكية عن زبائنها، وتعطيها إمكانية -

 تحليل النشاطات التسويقية الواجب استخدامها اتجاه هذه الفئة من الزبائن؛
تعتبر بطاقة الولاء أحد أعمدة استراتيجية الولاء لكون استعمالها سهل من الطرفين )مانح البطاقة  -

 1والمستفيد منها(؛
بين سنة  %25 لها أهمية بالغة ففي الولايات المتحدة ارتفع عدد المشتركين لعلامات معينة بنسبة -

 مليون بطاقة ولاء.  430بفضل بطاقات الولاء أي ما يعادل  2010و 2008
محقق من قبل  Carrefourو Auchanمن رأسمال المؤسسات، مثل:  %90و %80في فرنسا بين 

 2حاملي بطاقات الولاء.
في الورشة  بطاقة الولاء ايصال المنتج للزبون، ثم متابعة مستوى الأداء ومراقبته وصيانته تتضمن -

التابعة للمؤسسة مرفقة باستمارة تضم معلومات الزبون: تاريخ الشراء والاستلام، تاريخ الاصلاح، 
نوع العطل، مختلف عمليات الاصلاح...وغيرها. هذه الاستمارة تُحول إلى مراكز المعالجة الذي 

 .يدخل ضمن قاعدة بيانات الزبون 

يعتمد على جودة الخدمة وجمع المعلومات من ورشات إن نجاح استراتيجية ولاء الزبون للمؤسسة 
 الاصلاح.

 برامج التخفيضات: .2
كشكل  تصنف لتخفيضاتتعد من برامج بناء ولاء الزبون التي تنتمي لبرامج الولاء المحركة، فا

السريعة. قد  لترويج المبيعات أكثر. تطبق على نطاق واسع في قطاعات التسويق بالتجزئة والوجبات
يضات مرة واحدة أوقد تكون تراكمية. خاصة عندما يتم تشجيع الزبائن على إنفاق المزيد من تكون التخف

أو لشراء المزيد من المنتجات التي تمكنهم القيمة الاجمالية  تخفيضاتالأموال للحصول على مزيد من ال
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الشراء المحددة  من جذب المزيد من نقاط الشراء التي قد يتم تحويلها بعد أن يستوفي الزبائن عدد نقاط
مسبقًا. ثم يتم استبدالها نقدًا أو عينيًا أو من خلال الحصول على منتجات أخرى من المتجر الحالي أومن 

  1مزودي الخدمات الآخرين.
من خلال تحويل التخفيضات   Fréquence plusمثلا: الخطوط الجوية الفرنسية تستخدم برنامج

ل رحلة إلى تذاكر سفر مستقبلية، أو الاستفادة من عروض والنقاط التي يحصل عليها المسافر عن ك
بعض الشركات التي تربطها صلة بالخطوط الجوية الفرنسية، كالفنادق ووكالات تأجير السيارات 

 2...وغيرها.
 برنامج تكرار الشراء: .3

له  يستخدم هذا البرنامج بكثرة في الخطوط الجوية، أين الزبون يستخدم الطائرة بانتظام مما يتيح
برنامج تكرار الشراء الاستفادة من تذكرة سفر مجانية، هذا البرنامج موجه لجمع المعلومات حول الأكثر 

لقي  أين زبائن إنفاقا في الخطوط الجوية. كما تم اعتماد هذا المفهوم في قطاع خدمات الاستشفائية
 3البرنامج نجاحا كبيرا.

 برنامج الاعتراف: .4
وهم الفئة المربحة( من خلال  نامج مع زبائن خاصين )أفضل زبائنهاتتعامل المؤسسة في هذا البر 

 خلق نادي الزبائن، حيث تقوم المؤسسة باستدعاء نخبة زبائنها وتقدم لهم خدمات خاصة.
وتسهل عليهم  FNAC، تستخدم برنامج الولاء مخصص لحاملي بطاقة FNACمثلا: مؤسسة 

عروض خاصة. كذلك بالنسبة لل:  دعوات لحضورعمليات الدفع كما تقوم بمنحهم مجلات شهرية و 
American express بمجرد حصول الزبائن على بطاقة )بلاتينيوم( يتحصلون على مختلف العروض ،
 4التي تقدمها المؤسسة.

 ثالثا: مراحل تنفيذ برنامج الولاء
 5راحل أهمها:تمر عملية تنفيذ برنامج الولاء الذي تنتهجه المؤسسة نحو زبائنها المميزين بعدة م
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 مرحلة التعرف على زبائن المؤسسة: .1
في حالة اعداد المؤسسة لبرنامج الولاء تبدأ كمرحلة أولى وأساسية بالتعرف على زبائنها المميزين 
وهم الأوفياء والمربحين من خلال معرفة وتحليل سلوكياتهم، مستوى رضاه عن الخدمة أو المنتج المقدم، 

 ة...مدى ارتباطه بعلامة المؤسس
معرفة الزبون تعطى للمؤسسة القدرة على تقييم محفظة زبائنها وتقييم رأسمال الزبون وتمكنها من 
تحديد العوامل المتحكمة في ولائه، كما تمكن المؤسسة من تحسين استهداف النشاطات التسويقية وتنفيذها 

 وزيادة فعاليتها اتجاه القرار الشرائي للزبون.
 ة:إعداد استراتيجية ملائم .2

في هذه المرحلة تقوم المؤسسة بإعداد استراتيجية لجذب الزبون نحو منتجات المؤسسة أو الحفاظ 
عليه من خلال اختيار أنجع الخطط والأدوات التسويقية بدأ بالتعامل مع الزبون عبر برنامج إدارة علاقة 

معرفة الدقيقة لكل زبائنها الزبون الذي تم تناوله في الفصل الأول، فهذا البرنامج يمكن المؤسسة من ال
 ميزين منهم والمربحين لتخصيص برنامج ولاء خاص بهذه الفئة المميزة من الزبائن.موتحديد ال

 وضع هيكل متأقلم: .3
هياكل من المهم لكل مؤسسة أن تقوم بوضع ففي إعداد برنامج الولاء، الأخيرة خطوة تأتي هذه ال

قية لهذا البرنامج مع الاستراتيجية العامة للمؤسسة. فمن المهم الاستراتيجية التسوي عملية مع مراعاة تناسق
 .الاستجابة السريعة والمعالجة الفورية لاحتجاجات الزبائن وملاحظاتهم
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  وقياسه المبحث الثاني: أبعاد الولاء

يشكل الولاء أهمية كبيرة للمؤسسة، فهو يقلل عليها خطوات ويخفض الوقت والتكلفة مما ينعكس 
 .تهاوربحي بيا على عوائد المؤسسةإيجا

 أبعاد الولاء: ولالمطلب الأ 

كما  ولاء الزبون سيتم توضيحها من الأبعاد التي يرتكز عليها العديدالباحثين على أن هناك  تفقإ
 يأتي:

 أولا: الرضا

 يعد الرضا بعد أساسي وله أثر مباشر في تحقيق ولاء الزبون والرفع من مستواه.
 الرضا:تعريف  .1

 دد التعاريف المقترحة للرضا ومن بينها نجد ما يلي:تتع

 يرتبط إذ توقعاته مع المدركة السلع مقارنة عن ناتجة خيبة أو بسعادة شخص شعور بأنه عرف الرضايُ  

 التي الذهنية بالصورة يتأثر كما منتجات وخدمات المؤسسة، عن الفرد رضا بمدى وثيقا ارتباطا الولاء
 1تج أو خدمة. المن جودة عن لديه تتكون 


: "شعور شخصي بالبهجة أو بخيبة الأمل الناتج عن مقارنة الأداء بتوقعات بأنهP.Kotler عرفه  

 2الزبون".

 3: " الحالة النفسية للزبون الناتجة عن عمليات تقييم مختلقة".بأنهR.Ladwin يعرف كما  

 إلى يرجع الولاء نشأم بأن للعلامة الولاء موضوع عن أجريت التي الدراسات نتائج ريحيث تش
 هذه تنعكس وغالبا العلامة، لتلك خاصة تفضيلات لتكوين النزعة عنده تظهر حين الفرد صبا وقت

 مع عليها والإصرار شرائها في أساسيا عاملا يكون  والذي نحوها للفرد الإيجابي الشعور على التفضيلات
 الزمن. مرور
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حيث بينت الدراسات استحالة تحقيق الولاء دون يعد الرضا بعد رئيسي يرتكز عليه ولاء الزبون، 
رضا الزبون، ذلك أن الرضا يكون مقدمة ضرورية قبل تحقيق الولاء إلا أن العلاقة ليست جدلية بين ولاء 
الزبون ورضاه أي ليس كل زبون راضي ستكون نتيجته نحو الولاء فالرضا من مسببات الولاء، واستنادا 

للعلاقة بين ولاء الزبون ورضاه بينت أن الشعور بالرضا لا يولد Johes & Sasser  على دراسات قام بها
 1بالضرورة الولاء. بينما شعور الزبون بعدم الرضا يتسبب بعدم ولائه.

تحاول المؤسسة جاهدة تحويل رضا زبائنها إلى ولاء، لكن لا يشمل هذا الهدف ترسيخ ولاء كل 
نما تركز على الفئة المميزة وال مربحة من زبائنها، فكما ذكرنا سابقا في إدارة العلاقة مع الزبون الزبائن وا 

قصاء الزبائن الغير مربحين والذين يشكلون عبئا للمؤسسة مما يتيح لها فرصة التركيز  يتم فرز الزبائن وا 
 على الفئة المميزة من الزبائن، فتقوم المؤسسة بتوجيه جهودها نحو هذه الفئة والذي بدوره ينعكس إيجابيا

 2على ربحها.

 :أهمية رضا الزبون عن المؤسسة .2
يؤكد كوتلر أن المؤسسة التي ترغب بالنجاح والاستمرار عليها أن تجعل من الزبون محورا لكافة 
أنشطتها وعملياتها وأن ترتكز في استراتيجيتها على المفهوم التسويقي الحديث الذي يتمحور حول تلبية 

رضاه؛ فهذا الأخير يستحوذ على جزء كبير من سياسة أية مؤسسة احتياجات ورغبات الزبون وتحصيل 
واعية بأهمية وفاعلية هذا المعيار للحكم على أدائها لاسيما عندما يكون توجهها نحو الجودة، وفي هذا 

 3الصدد وضح كوتلر أهمية رضا الزبون في شكل إحصائيات وهي كالآتي:
 أضعاف تكلفة الزبائن الحاليين؛ 10إلى  5حصول المؤسسة على زبائن جدد يكلفها من أ. 

حسب  %80إلى غاية  %25كما تزيد من أرباح المؤسسة بنسبة  %5تقليل معدل فقد الزبائن بنسبة ب. 
 نوع الصناعة؛

كد مدى ؤ هذه النتائج ت معدل ربح الزبون يزداد مع امتداد كل من فترة الشراء ودورة حياة الزبون.
 يادة ربحية المؤسسة.فعالية تحقيق رضا الزبون في ز 

                                                           
 .384، ص.مرجع سبق ذكرهجمال خنشور،  1
 .148ص.، مرجع سبق ذكره، ورافع ديةشي اخالد ق 2
مجلة الريادة لاقتصاديات  ن أبعاد جودة الخدمة ورضا الزبون بالمؤسسة،العلاقة التفاعلية بيمحمد خثير وأسماء مرايمي،  3

  .33، ص.2017، 4العددالجزائر، الأعمال، جامعة الشلف، 
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يميل الزبون إلى إعادة عملية الشراء من جديد نتيجة للمنتج أو الخدمة المقدمة له والتي حققت له 
  1رضا ولا يتحول إلى المؤسسات الأخرى المنافسة فيتحقق ولاء الزبون.

 :يوضح سلسلة رضا الزبون  4والشكل 
 

  
   
 

 
 

         
 
 
 
 

                                                                     
                                               

 

La Source : Francis Buttle, "Customer Relationship Management: Concepts and Technologies", 

Netherlands: Elsevier, 2
éme 

éditions, 2009, P.43. 

بالثقة في العلامة والتعلق بها ومع تكرار الشراء الزبون ن الرضا شعور يتولد عند مستوى معين م
يصبح ولاء، ويتولد عنه أيضا تقييم موضوعي للعلامة والذي يؤدي بدوره للثقة وتكرار الشراء وبالتالي 
يتولد عنه الولاء، وهنا يدخل دور الموقف الايجابي كمتغير وسيط والذي قد ينشأ عن مصادر أخرى غير 

ضا كصورة العلامة أو المؤسسة، ولكن بعد تكرار الشراء أو التقييم الموضوعي قد يتولد إحساس بعدم الر 
ء و بانعدامه ير كاف لتحقيق الولان الرضا شرط ضروري ولكنه غلأالرضا والذي ينشأ عنه عدم الولاء، 

الرضا  تحسينعملية  ؤسسة لتعيدلمالزبون عن عدم الرضا بالشكوى تتدخل ا بديوعندما ي .ءلاينعدم الو 
 2.ا أي تكون هناك تغذية عكسيةلهمن أو 

 

 

                                                           
فرع -ة في مصرف بابل الأهليرضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبون: دراسة حالحاكم جبوري الخفاجي،  1

 .85، ص.2012، 25قتصادية والادارية، جامعة الكوفة، العراق، العدد ، مجلة الغري للعلوم الا-النجف
، 2016، 15، العدد 2، مجلة الأبحاث الاقتصادية، جامعة البليدة التسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبون إيمان العشب،  2

 .143ص. 

 أداء المؤسسة ولاء الزبون  رضا الزبون 

فهم متطلبات الزبون؛ 
الالتقاء بالزبائن؛ 
تلبية توقعات الزبائن؛ 
.ايصال قيمة للزبائن 
 

                            

الولاء السلوكي؛ 
.الولاء الموقفي 

                            

نمو الايرادات؛ 
.حصة من الزبائن 
 

                            

 الزبون  : سلسلة رضا4الشكل 
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  الثقةثانيا: 
 تعريف الثقة:. 1

 بمرور الثقة بناء يتمتعرف الثقة بأنها: "الرغبة في الاعتماد على شريك التبادل يمتاز بالموثوقية" 
 قيامها خلال من انهزبو  ثقة على الحصول للمؤسسة ويمكن الايجابية، الخبرات تراكم خلال من الوقت

 ورعايتها خيرية بأعمال قيامها خلال من أو القصير، المدى على أرباح تحقيق من الزبون  تمكن بنشاطات
 ذلك لأن مستقبلا تحقيقها يمكن لا وعود إعطاء تتجنب أن المؤسسة وعلى ثقافية، أو علمية لنشاطات
تم تحديد الثقة من قبل الباحثين  لها. حيث الزبائن ولاء مستوى  من ويخفض صورتها على سلبا سيؤثر

   1.كمحرك لسلوكيات ونوايا الزبون التي قد تؤدي إلى ولاء الزبائن
المؤسسة أو مقدم الزبون و  بينغالبا ما ينظر للثقة كمتغير وسيط يشرح سلوك اتخاذ القرار، فالثقة 

هذا فالمؤسسة والزبون، الثقة عنصر حاسم في تطوير العلاقة بين تعد الخدمة تربطهم علاقة تسويقية. 
منتجات وخدمات  تجاهاتخفيف عدم اليقين الذي يتملك الزبون  يؤثر فيالمتغير يتحول إلى عامل 

  2المؤسسة.
 . ركائز الثقة:2

 ينظر للثقة على أنها مكون رئيس لنجاح العلاقة ويقوم على عدة ركائز أساسية وهي:
المهمة  لأداءخبرة كافية  يمتلك مقدم الخدمةة لديها الزبون بأن المؤسس اعتقاد: أي مدى المصداقية أ.

 بكفاءة وعلى نحو يمكن الاعتماد عليه؛
تعكس النوايا الحسنة مدى اعتقاد الزبون بأن المؤسسة لديها نوايا حسنة ودوافع مفيدة  النوايا الحسنة:ب. 

 اتجاهه.
لزبون، فعندما يشعر الزبون بأن : يعد الاصغاء للزبون ركيزة أساسية في كسب ثقة االاصغاء للزبون ج. 

 3 المؤسسة تصغي له تزداد ثقته اتجاهها، وتمكن المؤسسة من معرفة احتياجات الزبون الحقيقية.
تحملها من أجل إرضاء الزبون،  تيالفوائد العلى  مصادقةالنتج و تعتمد الثقة على إدراك كفاءة الم

ت الولاء مع اعتبار التفضيل متغيرا وسيطا كما أن الثقة والرضا من مقدما 1981سنة  Oliver ولقد بين
خلال أن الولاء يتحدد بالرضا بأثر مضاعف من  1993سنة   Selnesو 1992سنة  Fornell أثبت

                                                           
1
 Alok Kumar Rai & Medha Srivastava, Customer Loyalty Attributes, NMIMS Management Review, Dhule, 

Maharashtra, India, Vol 22, 2012, P .57. 
2
 Lamiae Eddaimi, L’impact De L’approche Relationnelle sur La Fidélité Des Clients : Le Cas du Secteur 

Bancaire Au Maroc , Mémoire, Université Du Québec, Montréal,  Canada, 2012, P.13. 
3
، أطروحة دكتوراه، علوم التسيير، إدارة علاقات الزبون كأسلوب تسويقي حديث في قطاع خدمة الاتصالات بالجزائرزواش رضا،  

 .60-59 ، ص.2017جامعة محمد بوضياف، المسيلة، الجزائر، 
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ئقية أثبتت لامقاربة العلومع ظهور اا. بالرضإيجابيين مرتبطين  نيين وسيطر يدركة كمتغملودة اجلالشهرة وا
جابية يقة الاوجود ع Hunt و Morgan ء أيضا، كما أثبت كل منلاو حدد و تفسر التالدراسات أن الثقة 

دورا أساسيا من الناحية  لهاأن  ء، كماحدد الرئيسي للولالموأن الثقة هي ا .يئقلاتزام العللاالثقة وا نيب
 1.رين وسيطنيمستقبلية كمتغلموقف التفضيلي والنية الئقية مع أثر الاالع

 الالتزام:ثالثا: 
 لتزام:. تعريف الا 1

يُعد الالتزام متغير أساسي في عملية التبادل بين المؤسسة والمتعاملين معها لأنها تفضل علاقة 
على المدى الطويل، فهو يعتبر كعامل ثبات في العلاقة. يلتزم الزبائن ويثقون بعلامة معينة عندما تبادر 

ه كونه متغير وسيط بين الثقة ونية المؤسسة بالالتزام اتجاههم هي الأخرى، فالالتزام يمكن أن ينظر إلي
 الولاء إلى تؤدي التي المهمة المتغيرات أحدفهو يشكل  2سلوك الزبائن ضمن مشروع إدارة علاقة الزبون.

 بعد اكتساب رضا وثقة زبائنها.
يعرف الالتزام بأنه: "سلوك يتبناه الفرد، ويعبر عن حالة نفسية وفردية مرتكزة على أحاسيس و/أو 

 3رتبطة بالمؤسسة أو علامة تجارية."معتقدات م
قيم تجمع بين المؤسسة وزبائنها من خلال وفائها  أو بمعتقدات الارتباط من نوع الالتزام يعد

تغيرها  ذهنية لا يمكن مكانة وتحتل لديه المؤسسة، نحو وولاء ارتباط الزبون  لدى يصبح بوعودها. هنا
اسي لأي علاقة ناجحة ووطيدة والتي تتحقق عندما يؤمن فالالتزام مكون أس 4راسخة. تصبح لأنها بسهولة

الطرفين أن العلاقة المستمرة بينهما مهمة في الحفاظ على الاستثمار والذي يتجنب من خلاله كلا 
الطرفين البدائل قصيرة المدى لصالح الاستفادة من مزايا بعيدة المدى مع الشريك الحالي. هذا الالتزام يقلل 

ون إلى المنافسين، عندما تكون ثقافة المؤسسة واستراتيجيتها موجهة نحو الزبون، من فرص تحول الزب
فمن البديهي أنها تسعى دائما إلى بناء علاقة طويلة الأمد معه وتعمل على إرضائه واشباع حاجاته 

  وصولا إلى مرحلة الولاء.
 

                                                           
1
 .144، ص.  مرجع سبق ذكره،إيمان العشب،  

2
 Héla Cherif-Benmiled, La Confiance en Marketing, La Confiance, Université Paris 1, Panthéon-Sorbonne, 

N°144, 2012, P.4-5. 
: دراسة أمبريقية باستعمال نموذج DJEZZYدراسة المكونات المؤثرة على وفاء الزبون بالعلامة بن أشنهو سيدي محمد،  3

 .39، ص. 2010جامعة تلمسان،، أطروحة دكتوراه، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية، المعادلات الهيكلية
المجلة  تأثير المعرفة السوقية للزبائن على الولاء للعلامة التجارية للسلع المعمرة،ممدوح طلعت الزيادات وسامي فياض العزاوي،  4

 .199-198، ص.2010، 1العربية للإدارة، الأردن، العدد 
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 . مجالات الالتزام:2
التي وردت و ت ضمن ثلاث مجالات ( وآخرين أهم التعاريف التي جاءsharmaلقد لخص )

 ضمن الأبحاث التي اهتمت بالالتزام أهمها ما سيتم عرضه فيما يلي:
يصبح الزبون جد حساس إذ لم يجد هذه العلامة في السوق نظرا لتعلقه أ. الالتزام الشعوري للزبون: 

 مؤسسة التي يتعامل معها.الكبير بها فلا يطيق فراقها، وينتج عن هذا الالتزام الاحساس بالانتماء إلى ال
يتعلق الالتزام السلوكي بالمجهودات الفعلية المبذولة من طرف الزبون للمحافظة  ب. الالتزام السلوكي:

على العلاقة، ويتجلى ذلك من خلال مواصلة شرائه واستهلاكه لمنتجات المؤسسة واستفادته من الخدمات 
 المقدمة له.

لتزام الفرد في البقاء في العلاقة، حيث تركز مقاييس كلا من الالتزام يمثل بمدى ا ج. الالتزام الأخلاقي:
العاطفي على علاقة الفرد في علاقة تبادلية معينة في حين نجد أن مقياس الالتزام  مالموضوعي والالتزا

 تاالأخلاقي يتناول تحول الالتزام إلى قيمة شخصية، ويتحقق الالتزام الأخلاقي عندما يتبنى الزبون سلوكي
وتوجهات معينة في سبيل علاقته مع المؤسسة أو العلامة، ويعكس الالتزام الأخلاقي هنا خصائص 

 1الشخص بدلا من العلاقة.
قد يسعى  2العلاقات. الثقة والالتزام مفتاحان رئيسيان لولاء الزبائن الذين يقدرون يعد كل من 

ا من خلال بحثه عن التميز والانفرادية وهنا علاقة وتطويرها بحثا عن مزايا إضافية يجنيه الزبون لإنشاء
على  بالإيجاب قيمة أكبر مما ينعكسب تحسيسهمتسعى المؤسسات الذكية لخلق هذا الشعور لدى زبائنها و 

 3.موولائه مرضاه
أن   Terrasseيعتبر الالتزام قاعدة مهمة لتمييز الولاء عن صيغ الشراء المتكررة الأخرى، ولقد اعتبر

حيث ،  وععيا  الشراء يرقة رم  غغلاظ على العافلحا كصيغة للالتزام حيث يتضمن إدارة الزبون فيالولاء يعرف  
 للو  إعادة ينبط بالتزام بأنه الت ء حسب الاهم ، كما يعرف الولاير ويياء عن ملألتزام بتمييز الزبائن ايسمح الا
وق  المب غوير يجزام الزبون بتكرار الشراء، بل لتيرغقط يقط باء وق  التفضيل،، ماا لق  يتضح أن الولالمالشراء وا

  ير ثللها مهما غغيمؤسلسة أو من لمقة مع الافاظ على العلحا رادة فيوانتظام شرائها مع غوير الإ لامةالتفضيل، للع
 4.)  اليية والفعلينمع بلجأي ا)وععيا  الشراء 

                                                           
 .64-63ص.  مرجع سبق ذكره،زواش رضا،  1

2
 Alok Kumar Rai & Medha Srivastava, Op Cit, P.57. 

 .151، ص.2008عمان: دار كنوز المعرفة، الأردن، ، 1ط ادارة خدمة العملاء،إياد شوكت منصور،  3
4
 .144، ص.  مرجع سبق ذكره،إيمان العشب،  
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 : سبل تحقيق ولاء الزبون نيالثا طلبالم

للمؤسسة التي تهتم بزبائنها وتسعى د الاهتمامات الكبرى والرئيسية يعد تحقيق ولاء الزبون أح
 .وبناء علاقة مميزة معهم للاستمرار والتقدم

أين أصبح غالبية الأفراد يتواجدون على تداركت المؤسسة أهمية تركيز جهودها على سوق جديدة 
ر جديد لعلاقة تفاعلية مواقع التواصل الاجتماعي. حيث أن هذه الاخيرة فتحت أمام المؤسسات مسا

 تعاونية تربطها بزبائنها.
 الزبون  علاقة معال إدارة مسار ضمن الولاءأولا: 

 هذه بتنمية أولا تبدأ أن عليها يتعين ولائه لبناء مدخلا بالزبون  علاقتها من المؤسسة تجعلكي ل
 التي والمؤسسة .والرضا امز لالتوا والتكافؤ والتبادل بالثقة تتميز علاقة وجعلها الأحسن، نحو ودفعها العلاقة
 .بالمنافسين مقارنة التقدم من مستوى  تحقق فإنها الروابط هذه مثل تنشئ أن تستطيع

  الزبون  مع علاقتها تطوير في الزبون  علاقات إدارة على احتوائها من تستفيد أن للمؤسسة ويمكن
 مثلما يوضحه الشكل شريك زبون  إلى تحويله غاية إلى جديد زبون  كونه من بداية ولائه، وبناء

 الآتي:
  
 
 
 الولاء مرحلة الشراكة التسيير الاستراتيجي  للعلاقة مع الزبون           

 
 

 توسع العلاقة         استراتيجيات الكسب                                      
 

 بداية العلاقة زبون جذب ال                                                            
 قيمة الزبون  

، تسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق واكتساب ميزة تنافسيةحكيم جروة، محمد بن حوحو، المصدر: 
الملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول 

 .7، ص.2015ة، الجزائر، العربية، جامعة ورقل
 
 

 مع الزبون  الولاء بحسب مراحل إدارة العلاقةتطور : 5الشكل 
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 :الزبون  جذب مرحلة .1
 وجود على اعتمادا وذلك الزبائن، من قاعدة إنشاء على المرحلة هذه في جهودها المؤسسة زترك  

 فعالية أكثر ليصبحوا البيع رجال بتكوين القيام وكذلك البيانات، قواعد شكل تأخذ قد خاصة، تقنية وسائل
 هذه عند الزبون  ولاء ويكون  زبائنها، على المؤسسة تتعرف المرحلة ذهه خلال ومن الزبائن، جذب في

 سعره أو المنتج خصائص في تتمثل قد فيزيائية عوامل على يرتكز لأنه ومحدودا، ضعيفا ولاء المرحلة
 للتحول عرضه المستوى  هذا ضمن الزبون  ويكون  والمؤسسة الزبون  بين قوية بطةار  هناك تكون  أن دون 
 .المنافسين عروض ليإ لحظة أي في
 :العلاقة في التوسع مرحلة .2

 الزبائن بتقسيم المؤسسة وتقوم اتيجيا،ر است هدفا تمثل الزبون  مع العلاقة فإن المرحلة هذه في
 على جهودها وتركز فعالة، بطريقة ورغباته حاجاته تلبية على لتعمل لها بالنسبة الأنسب القطاع واختيار
 تفاعلي حوار إنشاء خلال من وذلك بعده، أو ءراالش قبل سواء المستهدف زبونها وبين بينها العلاقة توطيد
 لبناء أداة ذاتها حد في العلاقة تصبح إذ السعر، أو المنتج بجودة فقط يرتبط لا لها ولائه ويصبح معه،
 .العلاقة مزايا استمرار كار إد في (الزبون – المؤسسةطرف ) كل بدأيو  الولاء،

  شراكة:ال مرحلة .3
 وبجودة خدمات الزبون  منح بغرض وهذا التكنولوجية، للوسائل استخدامها من المؤسسة تكثف

 علامتها في ثقته درجة رفع على العمل خلال من دقيقة شراكة علاقة بالزبون  علاقتها وجعل عالية
 للاتصال اللازمة الإمكانيات كل توفير خلال من أدائها عن رضاه درجة رفع وكذا خدمتها( أو منتجاتها)

 مدة تقليص لطلباتهم، الفعالة المعالجة على تعمل وأن استخدامها، الممكن القنوات كل طريق وعن بهم
 خصوصا مثالية علاقة بالزبون  علاقتها من المؤسسة تجعل أن أي الخ،...العلاقة تخصيص الانتظار،

 أو منتجات نحو الزبون  من زاماالت يكون  ربما المذهل، التقدم من التكنولوجي التقدم إليه وصل ما ظل في
 تستمر وحتى بالعلامة، الحقيقي التعلق المرحلة هذه تمثل أن ويمكن لها، وفائه وكسب المؤسسة خدمات
 يتم لم نا  و  حتى للطرفين، إيجابية نتائج تحقيق هناك يكون  أن يتعين الولاء، مستوى  ويتطور العلاقة
 هذه تحقيق في مهما دورا الطرفين بين المتبادلة الثقة وتلعب منهما، لكل الأساسي الهدف تحقيق
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 أن إليه الإشارة تجدر وما الولاء، بوسائل الارتقاء خلال من أكثر بتدعيم المؤسسة وتقوم ريةاالاستمر 
 1.للمؤسسة الزبون  قيمة على هو المرحلة هذه في الأساسي التركيز

 يولاء الزبون باستخدام وسائل التواصل الاجتماع ثانيا: تحقيق
لضمان المؤسسات تحقيق ولاء زبائنها باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي ينبغي عليها اتباع 
خمسة مفاهيم أساسية: الحفاظ على الوعود والوفاء بها، الاستماع الدائم والاستجابة السريعة، الحضور 

 النشط، تقبل الانتقادات، الالتزام والاهتمام.
 . الحفاظ على الوعود: 1

المؤسسة أن تحافظ على وعودها، غير أن أغلب المؤسسات عادة ما تنشغل بتقديم يجب على 
على صفحتها ، ثم تنسى تسليمها. حيث أنه لا يتم  "LIKEخصومات حصرية وعروص مقابل إعجاب "

أبدا تسليم الصفقات الكبيرة التي يعدون بها. وبالتالي يجب إعطاء الأولوية لحسابات وسائل التواصل 
 الخاصة بالمؤسسة والوعود التي تقوم بها. الاجتماعي

 . الاستماع والاستجابة:2
التواصل الاجتماعي هو مثل عدم الرد إن تجاهل سؤال، شكوى أو قلق زبون ما عن طريق مواقع 

على البريد الصوتي الذي تركه الزبون. وفي النهاية سوف يستسلم الزبون. وقد يخبر العديد من أصدقاءه 
السيئة التي تلقاها. وعندما يكون لدى المؤسسة حضور على وسائل التواصل  عن خدمة الزبائن

الاجتماعي، يمكن إنشاء وسيلة أخرى تمكن الزبائن من التفاعل معها. وبالتالي، يجب معالجة 
المجاملات، الأسئلة، الشكاوى والمخاوف بنفس الطريقة التي كانت ستقوم بها المؤسسة في حالة إرسالها 

 الإلكتروني أو الهاتف. عبر البريد
 . الثبات: 3

يجب على المؤسسة التفكير في الحصور على وسائل التواصل الاجتماعي الخاصة بها بنفس 
الطريقة، حيث أنه من غير المنطقي أن يثق الزبائن في المؤسسة إذا قامت بنشر التحديثات أو التغريد 

م وجود الرعاية وعدم الالتزام، لذلك فإن الأمر عد ور الغير ثابت بحد ذاته يعنيضبشكل غير ثابت، فالح
 يتطلب الثبات.

 
 

                                                           
معة الجزائر ، الجزائر، علوم تجارية، جا ، أطروحة ماجستير،تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامةديلمي فتيحة،  1

 .133-132، ص. 2009
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 نتقاد:. تقبل الا 4
بها من أجل الانتقاد، لكن العالم بأسره  يمكن للزبائن إرسال بريد إلكتروني للمؤسسة أو الاتصال

أقل لا يرى غير ذلك. غير أنه عندما يترك الزبون على مواقع التواصل الاجتماعي ملاحظة أو مراجعة 
مجاملة، من المرجح أن تكون الاستجابة الأولية للمؤسسة استجابة دفاعية. لكن مهما كلف الأمر، لا 

 يجي أن تكون المؤسسة عاطفية على مواقع التواصل الاجتماعي.
 . الالتزام والاهتمام:5

مع وسائل التواصل الاجتماعي أصبح لدى المؤسسة فرصة إظهار للأشخاص كم تحب أعمالها 
ئنها، من خلال إظهار شغفها، التزامها واهتمامها. وعلى الرغم من أن وسائل التواصل الاجتماعي هي وزبا

واحد" أو على  -إلى–الآن ثورة في قدرة المؤسسة على التواصل مع الزبائن. سواء تعلق الأمر بل: "واحد 
 .ح يتطلب نهجا مختلفانطاق أوسع، فإن تحسين ولاء الزبائن من خلال وسائل التواصل الاجتماعي بنجا

وبالرغم من أن لا شيء يحل محل منتجات الطراز العالمي وخدمة الزبائن الممتازة. إلا أنها ليست كافية 
ومن الاستراتيجيات التي يجب أخذها بعين الاعتبار لدفع تسويق كلمة الفم المنطوقة: تسهيل إيجاد 

مباشر إلى الزبائن، المشاركة بنشاط مفعم،  ومتابعة المؤسسة، تقديم محتوى عالي القيمة يكون موجه
 1معالجة مخاوفهم بسرعة وتطوير عروض ترويجية خاصة وبعص المسابقات.

 والشكل التالي يوضح ما سبق:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
،  ملفات الأبحاث في الاقتصاد والتسيير، دور وسائل التواصل الاجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن: دراسة تحليليةصفت فرحات،  1

 .81-80، ص. 2019، الجزائر، 1جامعة سطيف 
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 المطلب الثالث: قياس رضا وولاء الزبون 

لمعرفة مستوى رضا وولاء زبائنها لمعرفة الاستراتيجية التسويقية التي تنتهجها مع  تسعى المؤسسة
والتي تساعدها على تحقيق أهدافها أصناف الزبائن المتعددة معتمدة في ذلك على مقاييس كمية أو نوعية 

 التسويقية.
 أولا: قياس رضا الزبون 

هناك العديد من الأساليب والطرق التي تنتهجها المؤسسة لمعرفة مدى رضا زبائنها عن منتجاتها 
والخدمات التي تقدمها ويمكن حصرها في القياسات الدقيقة والقياسات التقريبية وهذه الأخيرة تتكون من 

 كمية والبحوث الكيفية.البحوث ال
 . القياسات الدقيقة: 1

 تتعدد المقاييس الدقيقة، نذكر من بينها ما يلي:
يختلف قياس الحصة السوقية فهناك من يقيس هذه الحصة بتحديد عدد الزبائن وهنا أ. الحصة السوقية: 

أسعار تنافسية أي أن  يكون هدف المؤسسة هو نمو رقم أعمالها، المردودية، عوائد رأس المال مقابل تقديم
 لهم الذين الزبائن خلال من الأخيرة هذه يقيس من وهناك السوقية الحصة عن حقيقة يعبرعدد الزبائن لا 

زبائنها المميزين  مع المنجزة بالأعمال مرتبط السوقية الحصة مقياس إن .المؤسسة مع طويلة علاقة
 الرضا عدم بحالة الزبون  شعور حالة في يتقلص نأ يمكن المقدار هذا أن حيث زبون  لكل بالنسبة وتنوعها

 .له المؤسسة تقدمه عما رضي فيها يكون  التي الحالة في يرتفع كما
 أو الإجمالي سواء الأعمال رقم الزبائن، عدد خلال من السوقية الحصة قياس يمكن وعليه

 المشتريات. وكمية زبون  بكل الخاص
 هي السوقية الحصة تنمية أو للحفاظ طريقة أحسن إن(: الزبون  الاحتفاظ بالزبون )أقدمية ب. معدل
 النشاط مقدار نمو معدل خلال من الزبائن الرضا عدم أو الرضا قياس يعتمدو  ،الحاليين بالزبائن الاحتفاظ
 الذين الزبائن عن تعبر وهي مطلقة أو نسبية بصفة القياس هذا يكون  قد كما الحاليين الزبائن مع المنجز
 .معهم دائمة بعلاقة ةالمؤسس احتفظت
 الزبائن من قاعدتها لتوسيع جهدها المؤسسة تغير النشاط مقدار نمو أجل من  :جدد زبائن ج. جلب

 .الزبائن( من عدد أكبر لكسب)
 عن تعبر بدورها التي الزبون  مردودية معرفة خلالها من يمكن لا السابقة المقاييس إن :المردودية د.

 إن .الزبائن توقعات مع للخدمات الفعلي الأداء توافق عدم أو توافق عن جينت والذي رضاه عدم أو رضاه
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 ينبغي على فلا لذا الأرباح لنمو وسائل إلا هي ما المهمة السوقية والحصة المرتفع الرضا معدل
نما فقط زبائنها مع تنجزها التي الأعمال مقدار قياس المؤسسات  ويمكن الأنشطة هذه بمردودية تهتم وا 

 .الزبائن من صنف أو زبون  كل عن الناتج الصافي الربح قياس خلال من مردوديةال حساب
 ظل في للمؤسسة منتج من أكثر يقتني الزبون  كان إذا :الزبون  قبل من المستهلكة المنتجات عدد ه.
 .وخدماتها المؤسسة عن رضي أنه على دليل خير فهذا احتكارية غير سوق 
 زبائن عدد كان فإذا لديهم، الرضا عن للتعبير أداة الزبائن عدد تطور اعتبار يمكن الزبائن: عدد تطور و.

 بالرضا، الشعور عنها ينتج مما الزبائن توقعات تفوق  أو تلبي الخدمات أن يعني هذا تزايد في المؤسسة
 لهم تنقل التي الجيدة الصورة خلال من المرتقبين خاصة الزبائن عدد على بالإيجاب يؤثر الشعور هذا إن
 بالزبائن الاحتفاظ إلى بالإضافة جدد زبائن بجلب ستسمح الصورة هذه أن أي وخدماتها المؤسسة نع

 .الحاليين
 :ومنها السابقة المقاييس بخلاف أخرى  مقاييس هناك أن كما

 .الشراء إعادة معدل -
 .الوفاء معدل -
 1.الزبائن شكاوي  عدد -
 .القياسات التقريبية:2

 لى نوعين هما:تعتمد البحوث التقريبية ع
 :مثل هذا تؤكد رت ا شعا عدة ظهرت ولقد ارتكاز نقطة يمثل أصبح الزبون  إن :الكيفية البحوث -أ
 ''المؤسسة مركز في الزبون  وضع '' ،''حق على دوما الزبون  '' ،''أولا الزبون "

 لأنها الرضا عدم أو بالرضا الزبون  شعور حقيقة عن تعبر لا الدقيقة فالقياسات الإطار هذا وفي
 على تعتمد فهي التقريبية القياسات أما الزبائن عن بعيدا تنجز وهي توقعاته الاعتبار بعين تأخذ لا

 :في تتمثل وهي لهم الاستماع خلال من الزبائن انطباعات
أحد  الشكوى  تعتبر كما الزبائن لصوت التلقائي للتصعيد أداة هي الشكاوي  إنالزبائن:  شكاوي  تسيير -

نما إزعاج وسيلة تعد لم فهي إهمالها يمكن لا يالت الوسائل مدى رضا  وسيلة تتعرف بها المؤسسة وا 
 واذا صحيح، بشكل شكواه معالجة خلال من وهذا به والاحتفاظ إرضائه المؤسسة استطاعت زبائنها فإذا

                                                           
مية وتأثيرها على ولائه: دراسة حالة مؤسسة موبيليس واقع إدارة العلاقة  مع الزبون في المؤسسات الخدشريفي جلول،  1

، ص. 2015 ، علوم تجارية، شهادة دكتوراه، جامعة أبي بكر بلقايد، الجزائر،للاتصالات لبعض الولايات الممثلة للغرب الجزائري 
85-84. 
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 فإن مفقود لزبون  السلبية المؤسسات المؤثرات تجنب أجل من الزبون  رضا تحقيق هو المؤسسة هدف كان
 .الرضا لعدم الدافعة المبادئ هي وما رضين ا الغير الزبائن هم من بدقة تحدد أن عليها

 ظاهرتين فهم يستوجب الزبائن وضبط الرضا مجال في التقدم إن :المفقودين الزبائن حول بحوث  -
 :هما متكاملتين
 مؤسسة نفضل لماذا أي المعروضة؟ بالمنتجات والمرتبطة حسما الأكثر الرضا دوافع هي ما 
 مؤسسة؟ عن

 المؤسسة؟ مع التعامل عن الزبائن بعض ينقطع لماذا 
 المؤسسة مع التعامل عن توقفهم أسباب تحليل طريق عن المفقودين الزبائن من خلال تحليل

 عن تحولوا الذين بالزبائن الاتصال خلال من لديهم الرضا تحقيق على والعمل الأسباب إزالة ومحاولة
 .سسةالمؤ  مع التعامل

 إرضاؤه ومنه الزبون  اكر إد أن بما الزبون  رضا قياس في بها يستعان أخرى  تقنية هي :الخفي الزبون  -
 الزبون  ترضي التي المثلى الشروط مطابقة على تعمل الخفي الزبون  فبحوث الخدمات، بجودة مرتبط
 .اشرةمب بصفة الزبون  رضا عدم أو رضا معرفة ليس منها الغرض أن أي المتوفرة تلك مع
 رضا عن دقيق قياس لإعطاء كافية غير أدوات حاتاوالاقتر   الشكاوي  سجل يعتبر :الكمية البحوث - ب

 نع رضائهم عدم عن التعبير يفضلون  لا ضينار   الغير الزبائن من كبيرة نسبة هناك أن حيث الزبون 
 بحوث استخدام تجسد لتيوا الكمية القياس طرق  استعمالأو المنتجات والخدمات التي تقدمها. ف المؤسسة
 .المؤسسة طرف من المقدمة الخدمة جودة عن الزبون  رضا مدى لمعرفة الاستقصاء خلال من الرضا

 تسعى المؤسسة من خلال اعداد بحوث رضا لحقيق الأهداف الآتية:
 .للزبائن الجديدة الحاجات التوقعات، الرضا، عدم أسباب معرفة -
 .الزمن عبر تطوره ومتابعة الزبون  رضا درجة قياس -
 .المنافسين مع بالمقارنة الخدمات أو المؤسسة وضعية معرفة -
 1.الرضا أسباب أهمية حسب متسلسلة بصفة المستمر التحسين أولويات وضع -

 ثانيا: قياس ولاء الزبون 
زبائنها من خلال بعدين أساسيين وهما )البعد السلوكي والبعد يمكن للمؤسسة أن تقيس ولاء 

  وهما كالآتي: الموقفي(

                                                           
1
 Daniel Ray, Mesurer et Développer La Satisfaction des clients, 2

éme
 édition, Paris: Edition d’organisation, 

France, 2001, P. 46. 
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 قياس البعد السلوكي: -1
يتم قياس درجة الولاء من خلال قياس السلوك الفعلي لعملية التجديد )إعادة الشراء(. بالإضافة 
إلى متابعة نسب الاحتفاظ بالزبائن، وذلك بمراقبة الأبعاد الثلاثة لولاء الزبائن )الطول ونعني به طول مدة 

عرض ونعني به مدى المنتجات أو عددها التي يقدم عليها المستهلك لنفس أو فترة الزبون مع المؤسسة، ال
المؤسسة، وأما العمق فهو حصة المؤسسة من إجمالي المنتجات التي يحصل عليها الزبون من 

 المؤسسات الأخرى.
يتحقق من قياس الطول معرفة عدد السنوات التي قضاها الزبون مع المؤسسة، فإذا : قياس الطول -

 الاحتفاظ به أو عدد من زبائنها فقد نجحت في تشجيع ولائهم. استطاعت 
يتحقق عند إضافة المؤسسة منتجات أخرى بهدف تشجيع الزبائن على استهلاك : قياس العرض -

 منتجات أخرى لها وتنظر في نتائج ذلك. 
يسمح قياس عمق علاقة الزبون مع المؤسسة ويكون بمعرفة الحصة من  قياس عمق العلاقة: -

الزبون لمنتجات المؤسسة من مجموع مشترياته للمنتجات الأخرى ريات )أي نسبة مشتريات المشت

 1 المنافسة(.

 

 
 
 
 
 

 العمق                           
 العرض                                  
 

، لجزائرإدارة علاقات الزبون كأسلوب تسويقي حديث في قطاع خدمة الاتصالات بازواش رضا، المصدر: 
 .60-59 ، ص.2017أطروحة دكتوراه، علوم التسيير، جامعة محمد بوضياف، المسيلة، الجزائر، 

 

                                                           
، مذكرة ماجستير، علوم تجارية، جامعة دور التسويق المباشر في تحقيق ولاء الزبون: دراسة حالة مؤسسة موبيليس خليل وليد، 1

 .104-103، ص.2017، -1سطيف–فرحات عباس 

 الطول

 أبعاد القياس السلوكي لولاء الزبون : 7الشكل 
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 . قياس البعد الموقفي:2
عندما يقوم الزبائن بتوصية زبائن آخرين للانضمام للمؤسسة والكلمة المنطوقة الحسنة عنها هم 

وتكون معرفة ذلك باستخدام دراسات بسؤال أمثلة عن المواقف الايجابية التي تدل على ولاء الزبائن، 
 الزبائن حول إذا ما كانوا ينصحون أصدقائهم وجيرانهم بالاستفادة من المؤسسة ومنتجاتها.

تكرار شراء منتجات المؤسسة والحرص على الاستفادة من خدمات المؤسسة من مؤشرات الولاء، 
ائيا أن تسأل زبائنها حول إذا كانوا يريدون فمن خلال استهلاك الزبون المعتاد عليه يمكن للمؤسسة تلق

الحصول على منتجات المؤسسة مرة أخرى، وتعد إجابتهم هي المؤشر على سلوكهم المستقبلي وحتى إن 
كانت غير مضمونة فهي تعطي فكرة مفيدة، إن العزم على إعادة الحصول على احدى منتجات المؤسسة 

 لأبعاد الرئيسية للولاء.هو مؤشر كبير على رضا الزبون والرضا من ا
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 الفصل: صةخلا

 الشراء تكرار سلوك على يقتصر لا الزبون  ولاءنجد أن بناء على ما تم تقديمه في الفصل الثاني، 
 الولاء لأهمية ونظرا نحو المؤسسة وعلامتها، إيجابي بموقف مدعما سلوكا يكون  لأن يتعداه بل فحسب،

الولاء، فهذه الأخيرة تمكن  كسب على برامج اعتمادها خلال من تحقيقه على جاهدة تعمل فالمؤسسة
المؤسسة من الاستخدام الأمثل لمواردها التسويقية وبلوغ أهدافها، بحيث توفر برامج الولاء العديد من 

 المزايا للمؤسسات وهو ما زاد من أهميتها وقيمتها والحاجة لاستخدامها مع فئة مميزة من الزبائن. 
ثلاث أبعاد أساسية لولاء الزبون ترتكز عليها المؤسسة في تحقيق ولاء زبائنها اتجاهها وهي  هناك

لمعرفة القياسات التقريبية أو المزج بينهما لدقيقة/االقياسات  إما تستخدم المؤسسةو الرضا، الثقة والالتزام. 
من  وأصبحفسة يوم بعد يوم فيها المنا دشتتأساس بقائها في ظل بيئة الذي يعد و وتحديد رضا زبائنها 

من الضروري على المؤسسة أن لا تكتفي بتحقيق رضا الزبائن بل عليها أن تقيسه للتعرف على درجته. و 
 على تحسين مستوى رضاهم ونقلهم إلى مستوى أعلى من الرضا والذي ينعكس بدوره على ولاءتعمل ثم 

 .الزبون 
عرف على أنواع وأصناف زبائنها وتوجيه الجهود تقوم المؤسسة أيضا بقياس درجة ولاء الزبون للت

 ولاء زبائنها. وتعزيز لتدعيملأصناف الزبائن المختلفة التسويقية اللازمة 
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 تمهـيد:

عرف على يتناول الفصل الثالث دراسة تطبيقية على ما تم عرضه في الجانب النظري بهدف الت
دور إدارة العلاقة مع الزبون باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي )إدارة علاقة الزبون الاجتماعية( في 

مؤسسة كوندور، وقد وقع اختيارنا على مؤسسة كوندور كونها من المؤسسات الأكثر  زبائنتعزيز ولاء 
إضافة للعدد الكبير  2017جتماعية منذ تفاعلا مع زبائنها كما أنها تعتمد برمجية إدارة علاقة الزبون الا

 من المتتبعين والمعجبين بالصفحة الرسمية التابعة للمؤسسة.
والمعالجة يتضمن هذا الفصل وصفا للإجراءات المتبعة في الدراسة، ووصف عينة وأداة الدراسة 

المتوصل إليها إلى العرض الكامل والمفصل للنتائج  معامل الصدق والثبات،ب ءاالاحصائية للبيانات بد
إليهم واختبار الفرضيات  من خلال إجابة المبحوثين على مختلف العبارات الواردة في الاستبانة الموجهة

 باستخدام التقنيات الإحصائية المناسبة.

  وعليه فإن دراستنا ستقسم إلى المباحث الآتية:

 .التعريف بالمؤسسة محل الدراسة التطبيقيةالمبحث الأول: 
 .اني: منهجية واجراءات الدراسة التطبيقيةالمبحث الث

 .المبحث الثالث: المعالجة الاحصائية وعرض النتائج وتفسيرها
 المبحث الرابع: اختبار الفرضيات.
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 المبحث الأول: التعريف بالمؤسسة محل الدراسة التطبيقية

حاول أن نبحث لها عن تحديدنا للمشكلة التي نريد معالجتها في دراستنا والتساؤلات التي ن بعد
 مؤسسة كوندور أجوبة، وجب تحديد المجال المكاني الذي سنطبق عليه الدراسة، فوقع الاختيار على

 بموضوع الدراسة. لعلاقتها المباشرة 

 وقد تم التطرق في هذا المبحث للمطالب الآتية:

 مؤسسة كوندورتقديم المطلب الأول: 
 ورالتسويق في مؤسسة كوندالمطلب الثاني: 
 متابعة العلاقة مع الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي في مؤسسة كوندورالمطلب الثالث: 

 مؤسسة كوندور تقديمالمطلب الأول: 

مؤسسة كوندور هي من المؤسسات الرائدة في الصناعات الالكترونية والكهرومنزلية في الجزائر؛ 
لتطور من أجل ضمان بقائها في السوق. كما تعد تسعى باستمرار لمواكبة التطورات التكنولوجية وتسعى ل

 بين أولى المؤسسات التي دخلت العالم الرقمي وانضمت لوسائل التواصل الاجتماعي.

 أولا: نبذة عن مؤسسة كوندور
مؤسسة اقتصادية خاصة كبيرة الحجم تختص بإنتاج وتسويق الأجهزة  Condorمؤسسة كوندور 

". شكلها القانوني Groupe BenHamadiإلى مجموعة بن حمادي " الإلكترونية والكهرومنزلية، تنتمي
"SARL" "  مؤسسة خاصة ذات مسؤولية محدودة Private limited liability company." 

تنشط المؤسسة وفقا لأحكام القانون التجاري، حيث تحصلت على السجل التجاري في أفريل 
د مقرها الرئيسي بالمنطقة الصناعية ببرج بوعريريج . يتواج2003، وبدأ نشاطها الفعلي في فيفري 2002

وهي بملكية كاملة للمؤسسة، يبلغ عدد عمالها  2م 80104)الجزائر(، تتربع على مساحة إجمالية تقدر بل: 
 1عامل موزعين على الوحدات والمصالح حسب التخصص. 6000أكثر من 

التي تحتوي على عدة  مؤسسة كوندور هي إحدى المؤسسات المكونة لمجموعة بن حمادي
 2وحدات هي:

 " وهي وحدة لإنتاج الآجر؛Argilorمؤسسة " -

                                                           
 الوثائق الداخلية للمؤسسة. بالاعتماد على 1
 المرجع نفسه. 2
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 " وهي وحدة لإنتاج القمح الصلب ومشتقاته؛Gerbiorمؤسسة " -
 " وهي وحدة لإنتاج الأكياس البلاستيكية؛Polybenمؤسسة " -
 " وهي وحدة لإنتاج البلاط ومواد البناء.Gemacمؤسسة " -

بر العلامة المسجلة للمؤسسة، حيث تم تسجيلها بهذا الاسم لدى أما بالنسبة لاسم كوندور فيعت
. وكلمة كوندور تعني طائر 2003أفريل  30في  "l 'INPI"الديوان الوطني لحماية المؤلفات والابتكارات 

من أكبر الطيور في العالم يعيش في أمريكا الجنوبية، وشعار المؤسسة هو "الحياة ... ابتكار" 
"Innovation Is Life.1" واللون المميز للمؤسسة هو اللون الأزرق 

وشهدت مؤسسة كوندور عدة مراحل حتى وصلت إلى ما هي عليه الآن، وأولى المراحل هي 
مرحلة الشراء للبيع أي شراء المنتج كاملا وا عادة بيعه، أما المرحلة الثانية هي مرحلة شراء الجهاز مفككا 

ية. أما المرحلة الثالثة وهي مرحلة شراء المنتج مفككا كليا ومن ثم جزيئا فتركبه ثم تبيعه في السوق المحل
إعادة تركيبه مما خفض من سعر منتجاتها في السوق، والمرحلة الرابعة والجوهرية هي مرحلة الإنتاج في 
هذه المرحلة استفادة المؤسسة من المراحل السابقة فأصبحت تتحكم في تقنيات التركيب، فحددت المكونات 

 يمكن شراءها محليا أو إنتاجها ذاتيا، وبدأت في الإنتاج المحلي. التي
وهذا  فلم يتبقى لها سوى أن تسجله بعلامتها التجارية الخاصة، وذلك عن طريق شراء التراخيص،

الصينية، فأصبحت اليوم علامة  Hisensما قامت به فعلا حيث قامت بشراء التراخيص من مؤسسة 
 مسجلة وذو سمعت دولية.

ا الاستراتيجية التي اختارتها المؤسسة فهي استراتيجية التنويع في منتجاتها، وتقوم بالتعريف أم
" وتسعى لتحقيق الرؤى Innovation Is Life الحياة ... ابتكاربآفاقها وغاياتها تحت شعار )رسالة(: "

 التالية:
 تخفيض الأسعار عن طريق تعظيم الإنتاج؛  -
 طني؛التواجد عبر كامل التراب الو   -
 التصدير.  -

بالفعل فالمؤسسة حققت تقدما كبيرا فيما يخص تخفيض الأسعار، وذلك من خلال استفادتها من 
نقاط خدمات ما بعد  65صالة عرض و 139ولاية بل:  48التعلم، واكتساب الخبرة، كما أنها تتواجد في 

 2البيع.
                                                           

 لوثائق الداخلية للمؤسسة.بالاعتماد على ا 1
 .نفسه المرجع 2
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 ISO 9001 Version" 2000نسخة  9001على شهادة إيزو  2007تحصلت المؤسسة في جانفي 
 "، لنشاطها في الإنتاج والتسويق وخدمات ما بعد البيع للأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية.2000

لمعايير الجودة، احترام البيئة  18001و 2600، 14001كما تحصلت على شهادة الإيزو 
 .جا للجدية والكفاءةتعمل لكي تصبح نموذفهي والمسؤولية الاجتماعية والصحة والسلامة على التوالي. 

، تُسلم هذه "بسمة جزائرية"من بين أولى المؤسسات التي تحصل على علامة  تعد مؤسسة كوندور
الذي يهدف إلى ضمان الأصل الجزائري  )FCE (طرف منتدى رؤساء المؤسسات الجزائرية العلامة من
ر في البلد الأجنبي المحدد تعتمد مؤسسة كوندور على استراتيجية التصدير والاستثما كما 1.للمنتجات

نشاء فروع لها في  مسبقا ضمن مخططها للدخول للأسواق الدولية، عن طريق تصدير منتجات لها وا 
 البلدان الأجنبية. 

هذا ما ممكن المؤسسة من توسع علامتها ومنتجاتها في البلدان الأجنبية على غرار توسعها في 
ى المؤسسة لرفع تحدي علامتها إلى مستوى دولي ولاية، حيث تسع 48بلدها المحلي وعلى مستوى 

   .ومنافستها للعلامات الأخرى للقارة الافريقية والمغرب العربي بشكل خاص
كما أن مؤسسة كوندور تستهدف التوسع في عدة دول اوروبية وأمريكا الجنوبية بعد أن سجلت 

؛ تونس؛ موريتانياالي؛ تنزانيا؛ البنين؛ السودان؛ م حضورها في بعض الدول الافريقية والآسيوية ومن بينها:
المغرب؛ مصر؛ نيجيريا؛ كوديفوار؛ السنغال كما أنها تتواجد بالإمارات بشكل قاعة عرض والأردن وعن 

  2 قريب لبنان. كما تسوق منتجاتها بفرنسا واسبانيا وعن قريب إيطاليا وبلجيكا.

 ثانيا: أهداف مؤسسة كوندور

وير طاقاتها التنافسية المادية والبشرية من أجل تحقيق أهدافها تسعى مؤسسة كوندور إلى تط
المسطرة؛ فالمؤسسة شأنها شأن العديد من المؤسسات تسعى لتحقيق مجموعة من الأهداف نذكر منها ما 

 يلي:
 تحقيق احتياجات الزبائن والمتطلبات القانونية والتنظيمية؛ -
 تحسين نظام المؤسسة؛ -
 هياكل المؤسسة؛  المداومة على تنظيم وتحسين -

                                                           
بالاعتملللللللللللاد عللللللللللللى موقلللللللللللع أنترنيلللللللللللت، "شللللللللللللركة كونلللللللللللدور تدشلللللللللللن أول فلللللللللللرع دوللللللللللللي تللللللللللللابع لهلللللللللللا فلللللللللللي تلللللللللللونس، الموقللللللللللللع:    1

www.hakaekonline.com/article/66182//66182/تلم الاطللاع، تلونس-فلي-لها-تابع-دولي-فرع-أول-تدشن-كوندور-شركة 
 .16/06/2019عليه في: 

جامعلة ملتقلى دوللي،  "مساهمة كونـدور بتوسـعها دوليـا  فـي تطـوير القطـاع الصـناعي فـي الجزائـر"،مغداس سعيد وبن طالبي ريم،  2
 .15-14، ص. 2017(، 2 لونيسي علي )البليدة

http://www.hakaekonline.com/article/66182/66182/شركة-كوندور-تدشن-أول-فرع-دولي-تابع-لها-في-تونس


 دراس  حال  ـؤسس  كوندور                                                                                                                 لث:                الفصل الثا

 106 

 تقوية مركز المؤسسة في السوق المحلية ورفع قيمة الإنتاج الوطني؛ -
 توسيع تشكيلة منتجاتها؛ -
 وضع نظام تسيير بيئي؛ -
 التحسين المستمر لأداء خدمات ما بعد البيع؛ -
 تدعيم الاستثمارات باقتناء وسائل إنتاج عصرية بهدف تطوير وتنويع منتجاتها؛ -
طارات المؤسسة؛ التكوين المستمر -  لعمال وا 
 تصدير منتجاتها نحو الأسواق الخارجية بشكل واسع. -

وبغية تحقيق هذه الأهداف تتعهد المؤسسة بضمان وضع وتطوير نظام تسيير للجودة مع العمل 
 1على التحسين المستمر لفعاليته.

 ثالثا: مهام المؤسسة
 2كما يلي:وهي   يمكن تلخيص مهام مؤسسة كوندور في جملة من النقاط

 ؛وتوفير مناصب شغل تطوير المنتجات والخدمات التي تقدمها المؤسسة -
 تطوير الاقتصاد الوطني؛ -
 توفير منتج وطني جزائري ذو جودة في السوق الوطني والدولي؛ -
 تحقيق المخطط السنوي للإنتاج مع المؤسسات من نفس النوع؛ -
 المجال؛ السعي إلى منافسة المؤسسات العالمية التي تنشط في نفس -
 .الحفاظ على زبائن الحاليين واكتساب زبائن جدد -

 رابعا: الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور
 3يتكون الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور مما يلي:

 الإدارة العامة؛ -
 الأمانة العامة؛ -
 مدير العام؛نائب ال -
 إدارة الجودة؛ -
 مديرية المحاسبة والمالية؛ -
 الموارد البشرية؛ مديرية -

                                                           
 لوثائق الداخلية للمؤسسة.بالاعتماد على ا 1

 بالاعتماد على الوثائق الداخلية للمؤسسة.2 
 المرجع نفسه. 3
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 ية خدمات ما بعد البيع؛مدير  -
 ؛الأمنمديرية  -
 ؛مديرية  الإعلام الألي  والبرمجة -
 ؛الإمدادمديرية  -
 ؛التسويق والمبيعاتمديرية  -
 ؛مديرية المشتريات والموارد العامة -
 . الإنتاجمديرية  -

  التسويق في مؤسسة كوندورالمطلب الثاني: 

كما يظهر في الهيكل  قسام الأخرى تملك مؤسسة كوندور قسم تسويقي يتساوى في الأهمية مع الأ
وهو قسم مستقل بذاته ومسؤول عن كافة الأنشطة التسويقية التابعة  1التنظيمي الخاص بمؤسسة كوندور،

 للمؤسسة.

 أولا: قسم التسويق التابع لمؤسسة كوندور
القسم التسويقي هو المسؤول عن تخطيط الأنشطة التسويقية التي تقوم بها المؤسسة بعد أخذ 

من الميزانية العامة لتمويل الأنشطة  %15 موافقة من الإدارة العليا. حيث تخصص المؤسسة ما يقاربال
التسويقية، فمؤسسة كوندور وعلى غرار المؤسسات الأخرى لا يشكل كبر الميزانية التسويقية عائقا أمامها 

 بل تدعمه.
كل ما هو جديد بالنسبة  كما تقوم هذه المؤسسة بتخصيص إطارات تسويقية مهمتهم تتبع ورصد

 2لمنافسيها وعملائها أي يقظة مستمرة ودائمة فيما يخص المجال التسويقي ومجالات أخرى.

تابعة للقسم  "Brand & Communication" تمتلك المؤسسة مصلحة خاصة بالعلامة والاتصال
إلكترونيا وكل ما  التسويقي، تسهر على رصد كل ما يقال عن العلامة ومنتجات المؤسسة وتتبع سمعتها

يتحدث به عنها زبائنها ومنافسيها عبر وسائل التواصل الاجتماعي وبالأخص الفايسبوك باعتباره الأكثر 
 3انتشارا.

 ثانيا: مهام قسم التسويق
 تتمثل مهام قسم التسويق فيما يلي: 

                                                           
   / الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور(.1أنظر الملحق رقم ) 1
 بالاعتماد على الوثائق الداخلية للمؤسسة. 2
 ير التسويقي لمؤسسة كوندور.بالاعتماد على نتائج المقابلة مع المد 3
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 دراسة وجذب كل ما يتعلق بمعلومات السوق؛ -
 لمواصفات الدولية؛تحسين وتطوير المنتجات حسب المعايير وا -
 القيام بحملات الإشهار في كافة وسائل الإعلام؛ -
 تنظيم المعارض الوطنية والدولية؛ -
 البحث عن أسواق خارجية لتسويق منتجاتها؛ -
 رعاية الفرق الرياضية وخاصة فرق كرة القدم، والنشاطات الثقافية والاجتماعية والعلمية؛ -
 وسائل التواصل الاجتماعي؛ تسيير الموقع الالكتروني للمؤسسة وحسابات -
 1تتبع وتحسين السمعة الالكترونية للمؤسسة. -

 ثالثا: المزيج التسويقي لمؤسسة كوندور 
 تسعى مؤسسة كوندور  للتنسيق بين عناصر المزيج التسويقي وهي كالآتي:

 المنتج:  .1
، المنتجات الكهرومنزلية، أجهزة التلفازمنتجات مؤسسة كوندور هي منتجات تكنولوجية )

كما ، "CONDOR" يتم تسويقها تحت اسم علامة. ومنتجات الاعلام الآلي...وغيرها(المنتجات المتنقلة، 
 تسهر المؤسسة على إجراء دورات تكوينية فيما يخص خدمات ما بعد البيع. 

 تتنوع حافظة منتجات كوندور  وهي كالآتي:
وحات الرقمية، الساعات الذكية، التطبيقات الهواتف النقالة، الل وتتمثل فيما يلي:المنتجات المتنقلة:  -أ 

 البطاقات الالكترونية، الألواح الالكترونية، أجهزة الاستقبال الرقمي؛والخدمات، 
المكيفات، الثلاجات، الغسالات، معدات ، أجهزة التلفاز : وتتنوع كالآتي:المنتجات الكهرومنزلية  -ب 

 المطبخ...وغيرها.
 لنقالة، أجهزة المكاتب، الوحدات المركزية، الخادم الآلي.الحواسيب ا: منتجات الاعلام الآلي -ج 
 السعر:  .2

تقوم المؤسسة بتحديد السعر المناسب الذي يتماشى مع القدرة الشرائية للمستهلكين، حيث تسعى 
مؤسسة كوندور لنشر رسالتها وتحقيق أهدافها من خلال الجودة والضمان وفق أسعار منخفضة، فالهدف 

 جد علامتها عند كل زبون وفي كل بيت.الأسمى للمؤسسة توا
 

                                                           
 بالاعتماد على الوثائق الداخلية للمؤسسة. 1



 دراس  حال  ـؤسس  كوندور                                                                                                                 لث:                الفصل الثا

 109 

 الترويج: .3
لا يخلو أي برنامج تسويقي من الترويج كأحد العناصر المهمة التي تعتمدها المؤسسة للتعريف 

 بمنتجاتها واقناع المستهلكين المحليين أو الأجنبيين بما تنتجه.
ئنها ومن بين هذه تعتمد مؤسسة كوندور العديد من الوسائل والأدوات التي تستهدف بها زبا

 الوسائل نجد:
خلق وعي هو وسيلة اتصال جماهرية تستهدف مؤسسة كوندور بها أكبر شريجة ممكنة، ل الاعلان: -أ 

 المستهلكين اتجاه علامة كوندور. واهتمام إيجابي بمنتجات المؤسسة وخدماتها بما يحرك رغبات
ن المعارض الوطنية والدولية عن طريق مشاركة مؤسسة كوندور  في العديد م العلاقات العامة: -ب 

قصد التعريف بمنتجاتها وتوطيد علاقتها بزبائنها، ومن بين المعارض التي شاركت فيها المؤسسة 
 نجد ما يلي:

 ؛17/12/2005الى غاية  05/12/2005معرض الانتاج الوطني بالجزائر العاصمة من  -
 ؛05/01/2006الى غاية  25/12/2005معرض الانتاج الوطني بأدرار من  -
 ؛2006/ 02/03 الى غاية 20/02/2006معرض الانتاج الوطني بحاسي مسعود من  -
 02/04/2006.1الى غاية  22/03/2006معرض الانتاج الوطني ببرج بوعريريج من  -
 كما شارك مجمع كوندور في المعارض الدولية ومن بينها: -
 ؛12/10/6201للتقنية بدبي بتاريخ   "Gitex 2017معرض أسبوع " -
من  2016Mobile World Congress" ببرشلونه اسبانيا ر العالمي للاتصالاتالمؤتم -
 ؛26/02/2017الى غاية  22/02/2016
بمدينة هانوفر الألمانية الممتد بين  "Hanover2017معرض هانوفر العالمي للاقتصاد الرقمي " -
 ؛24/03/2017الى غاية  20/03/2017
 ن الشعبية؛معرض شنغهاي للهواتف الذكية بجمهورية الصي -
 ؛"EVA 2017"و "EVA 2016"ببرلين مشاركة على التوالي في الصالون العالمي للتكنولوجيات  -
 2معرض موصياد الدولي بإسطنبول تركيا دام ثلاثة ايام. -

                                                           
 لوثائق الداخلية للمؤسسة.بالاعتماد على ا 1
 .14-13، ص. مرجع سبق ذكرهمغداس سعيد وبن طالبي ريم،  2
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تقوم مؤسسة كوندور برعاية بعض الأنشطة الثقافية والتعليمية، وتقديم بعض الجوائز الرعاية:  -ج 
ت، كما تقوم بدعم الأنشطة الرياضية، وتحرض على ظهور اسم علامة والقيم النقدية في المسابقا

 كوندور بشكل واضح وبارز من أجل ترسيخ العلامة في أذهان المشاهدين.
تستخدم مؤسسة كوندور موقع الكتروني يحوي مختلف المعلومات حول الموقع الالكتروني:  -د 

 منتجاتها وعروضها، وكيفية الاتصال بها.
بعرض منتجاتها وأنشطتها وعروضها في الصفحات الرسمية عبر وسائل  ما تقوم المؤسسةك

 التواصل الاجتماعي التابعة لها مثل: الفايسبوك، تويتر...وغيرها.
 . المكان:4

ضمن المنطقة الصناعية لولاية برج بوعريريج "منطقة النشاط،  تمارس مؤسسة كوندور نشاطها
  طريق المسيلة )برج بوعريريج(".
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 المطلب الثالث: متابعة العلاقة مع الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي في مؤسسة كوندور 

أدركت المؤسسات الجزائرية مؤخرا ومن ضمنهم مؤسسة كوندور أهمية التواجد الفعال على وسائل 
المؤسسات  التواصل الاجتماعي تماشيا مع التغيرات التي فرضها العصر الرقمي والتطور التكنولوجي على

 في وقتنا الحالي.

 أولا: انضمام مؤسسة كوندور لوسائل التواصل الاجتماعي
تأخرت المؤسسات الجزائرية ومن بينها مؤسسة كوندور في الالتحاق بوسائل التواصل الاجتماعي 

وأصبحت واعية بالدور المهم الذي تساهم به في التقرب من زبائنها لكن سرعان ما تداركت الأمر 
جدين على صفحات وسائل التواصل الاجتماعي )الزبون الاجتماعي( واستغلالها كأداة لتحقيق المتوا

الاتصال والتواصل الفعال بينه وبين المؤسسة. فسارعت هذه الاخيرة للالتحاق بهذه الوسائل لأنها تفطنت 
 لتكلفتها المنخفضة مقارنة بالنتائج التي يمكن تحقيقها عند الاستغلال الأمثل لها.

"وقد كشفت دراسة قامت بها المؤسسة المتخصصة "إمار للبحوث والاستشارات" أن الفايسبوك 
يحتل الصدارة من بين وسائل التواصل الاجتماعي الأكثر زيارة في الجزائر بحيث يتردد عليه أكثر من 

ياتها في كما أعلنت شركة فايسبوك عن إحصائ  1سنة فما فوق". 15مليون جزائري البالغ سنهم بين  9.7
 2مستخدم. مليار 2,5، أن العدد النشط شهريا حول هذه الشبكة يتراوح عددهم بين 2020عام 

فقامت بإنشاء صفحة  2012ديسمبر  16انضمت مؤسسة كوندور رسميا الى الفايسبوك في: 
ها تكون كواجهة لها عبر الوسائط الاجتماعية ونافذة تطل ب' Condor Electronics'خاصة بها تحت اسم 

 على زبائنها الاجتماعين وتتواصل معهم وتكون في خدمتهم وحاضرة معهم في أي وقت ومكان.

 صفحة الفايسبوك الرسمية لمؤسسة كوندور ثانيا: 
'Condor Mobile'  هي الصفحة الرسمية لمؤسسة كوندور؛ كما تمتلك المؤسسة حساب عبر

 Brand" ة على الفايسبوك ضمن مصلحةاليوتيوب وتويتر. يقوم فريق متخصص بتسيير صفحة المؤسس

& Communication" التابعة للقسم التسويقي؛ كان اسم الصفحة "Condor Electronicsثم تم تغيره " 

                                                           
ـــــــر: وأج،  1 ـــــــت فـــــــي الجزائ ـــــــي الصـــــــدارة 13"الأنترني ـــــــا والفايســـــــبوك ف  "، موقلللللللع أنترنيلللللللت: مليـــــــون متصـــــــفس يومي

www.elkhabar.com/press/article/120707/ ،29/06/2019عليه في:  تم الاطلاع. 
ــــــر وشللللللعيب سللللللعدين،  2 ــــــي الجزائ ــــــون نشــــــط شــــــهريا"،20"إحصــــــائيات الفايســــــبوك ف -www.androidموقللللللع أنترنيللللللت:  ملي

dz.com/ar/facebook-dz-2017/ :30/06/2019، تم الاطلاع عليه في. 

http://www.android-dz.com/ar/facebook-dz-2017/
http://www.android-dz.com/ar/facebook-dz-2017/
http://www.android-dz.com/ar/facebook-dz-2017/
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'. يجد زوار الصفحة المعلومات المستحدثة الخاصة بمنتجات وخدمات المؤسسة Condor Mobile'ليصبح 
 1وعلامتها.

 المعلومات الآتية: يتواجد بصفحة المؤسسة على الفايسبوك
 تاريخ الانشاء؛ .1
 معلومات حول المؤسسة؛ .2
 ؛أرقام للاتصال بالمؤسسة .3
 ؛www.condor.dzالإيميل   .4
تحصلت المؤسسة على جائزة "السعر الجزائري للجودة  2011الجوائز المقدمة لها: في ديسمبر  .5

IANOR... 
 ، الهواتف والهواتف الذكية، المنتجات الكهرومنزلية، الطابعات...منتجات المؤسسة: التلفزة .6
 صور وفيديوهات لمنتجات المؤسسة والفيديوهات الترويجية؛ .7
تخص آراء الزبائن حول منتجات وخدمات المؤسسة وفيها  (AVIS)يتواجد بالصفحة خاصية الآراء   .8

ة لهم ويمكن الاطلاع على هذه يتم التعبير عن مدى رضاهم أو عدم رضاهم عن ما تقدمه المؤسس
 الآراء في أي وقت؛

يقوم المسؤولين عن الصفحة بعرض الأحداث التي مرت بها المؤسسة أو الأحداث المستقبلية التي  .9
 ؛2018ديسمبر  28ستشارك فيها مثل: معرض الانتاج الوطني الذي شاركت فيه المؤسسة في 

مثل: عرض الطالب الخاص بالناجحين  نشر المنشورات التي تخص منتجات المؤسسة وعروضها .10
 في شهادة الباكالوريا؛

نشر ما تقوم المؤسسة برعايته مثل: نشر رعايتها الرسمية للمنتخب الوطني عبر صفحتها لاستمالة  .11
 أكبر عدد من المتتبعين لها على صفحتها تحت شعار: 'الدزاير في قلبنا والخضرا في دمنا'؛

ء مسابقات على صفحتها عبر الفايسبوك وطرح ألغاز ومن يجد يقوم القائمين على الصفحة بإجرا .12
 المفتاح يربح جائزة؛

تقديم التهاني بمناسبة الأعياد الدينة والوطنية على صفحتها الرسمية عبر الفايسبوك لزبائنها  .13
المتتبعين لها مثل: تقديم اللوحات الالكترونية كهدية للمتفوقين الأوائل في شهادة الباكالوريا على 

 ولاية؛ 48مستوى 

                                                           
 . بالاعتماد على نتائج المقابلة مع المدير التسويقي لمؤسسة كوندور 1

http://www.condor.dz؛/
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وهو سؤال يتم طرحه لمتتبعي الصفحة )هل  'Recommandationيوجد بالصفحة خاصية التوصية ' .14
 توصي بمنتجات كوندور؟ نعم أم لا(؛

هناك مكان بالصفحة يسمى شفافية الصفحة تتيح لزبائن المؤسسة المتتبعين والمتفاعلين معها عبر  .15
 الفايسبوك بفهم أفضل للصفحة؛

 1سة بنشر طلبات توظيف وتوجيههم عبر صفحتها الرسمية على الفايسبوك.تقوم المؤس .16

 ثالثا: إدارة صفحة مؤسسة كوندور عبر الفايسبوك
لفاعلين في القطاع التكنولوجي لعدة علامات تجارية جزائرية وأجنبية من ا 50ظهر ترتيب أحسن يُ 

 554بأكثر من  28ور تحتل المرتبة خاصة بتكنولوجيا النقال أن صفحة الفايسبوك الخاصة بمؤسسة كوند
معجب. فوسائل التواصل  983ألف و 502معجب متقدمة على صفحة آل جي  الجزائر بل:  714ألف و

الاجتماعي أصبحت قناة التواصل والاتصال الأولى التي تستعملها المؤسسة. حيث تبلغ ميزانية الاتصال 
ي المؤسسة، وسترتفع مستقبلا إذ ما تم تدعيم الدفع من الميزانية السنوية للاستثمار ف %5الرقمي حوالي 

 2الإلكتروني في الجزائر.
تسعى مؤسسة كوندور لإدارة أفضل لصفحتها على الفايسبوك، فقد بدأت الفروع الأجنبية 
والمؤسسات الخاصة الوطنية بالتكيف مع العصر الرقمي والتطور التكنولوجي؛ وظهرت وظائف جديدة في 

 دير الرقمي ومسير وسائل التواصل الاجتماعي.الجزائر مثل: الم
تزايد طلب المؤسسات على توظيف أشخاص مؤهلين من أجل القيام بإدارة المحتوى الرقمي 
للمؤسسات نظرا لأن هذه الأخيرة أولت اهتمام خاص بوسائل التواصل الاجتماعي في الآونة الأخيرة. لهذا 

ات الجزائرية على تدعيم فريق عملهم من مهنيين يبحث مسيرو وسائل التواصل الاجتماعي للمؤسس
ومحترفين في هذا المجال لشغل منصب ما يعرف بالمسير أو المشرف على وسائل التواصل الاجتماعي. 

إعلان للبحث عن موظفين مؤهلين يشرفون على إدارة وسائل التواصل  20كما تم نشر ما لا يقل عن 
خلال الثلاث الأشهر الأخيرة؛ ويبين هذا الرقم أن المهن  الاجتماعي في مواقع التوظيف في الجزائر

                                                           
 بالاعتماد على: 1

 معلومات داخلية من المؤسسة؛ -
 .Condor Mobile الصفحة الرسمية للمؤسسة على الفايسبوك: -

-www.aljazairalyoum.com/fanzone-dzبالاعتماد على موقع: ، ابعة"صفحات الفايسبوك الجزائرية الأكثر مت"ليندة عبو،  2
 .01/07/2019، تاريخ الاطلاع: 12/06/2018، بتاريخ: الأ/-الجزائرية-الفايسبوك-صفحات-تتوج

http://www.aljazairalyoum.com/fanzone-dz-تتوج-صفحات-الفايسبوك-الجزائرية-الأ/
http://www.aljazairalyoum.com/fanzone-dz-تتوج-صفحات-الفايسبوك-الجزائرية-الأ/
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السابقة الذكر صارت جد مطلوبة من طرف المؤسسات الجزائرية التي أدركت القيمة المضافة للعالم 
 الرقمي والوسائط الاجتماعية.

ويظهر في إعلانات التوظيف أن من بين المؤسسات أصحاب الإعلانات تتصدر مؤسسة كوندور 
الرقمي جزءا لا يتجزأ من التنظيم الداخلي  وسونلغاز وسيفيتال القائمة؛ حيث أصبحت مهنة المدير

للمؤسسة أو الخارجي كمستشار؛ وتتطلب مهمة المشرف على وسائل التواصل الاجتماعي أن يكون 
على ما يحدث في وسائل التواصل الاجتماعي ويعمل على حسن المتابعة والتسيير والتفاعل مع  مطلعا

 1زبائن المؤسسة من خلال المحادثة الرقمية.
تعمل مؤسسة كوندور على تكوين فريق متخصص يسهر على إدارة وتسيير صفحتها على 

ير لصفحة مؤسسة كوندور عبر الفايسبوك الفايسبوك والتفاعل مع زبائنها، ويسهر الفريق المسؤول أو المس
على متابعة دقيقة ومتواصلة لمكانة المؤسسة ووظيفتها على هذه الوسائل بالإضافة إلى إدارة السمعة 

 الالكترونية من أجل تحسين صورتها ومكانتها بشكل دائم وتحقيق رضا زبائنها وبلوغ ولائهم من خلال:
 التعريف بالمؤسسة وعلامتها؛ .1
 الزبائن المسجلين والمتتبعين لصفحة مؤسسة كوندور عبر الفايسبوك؛تتبع عدد  .2
 نشر الأحداث التي تمر بها مؤسسة كوندور والأنشطة المستقبلية عبر صفحتها على الفايسبوك؛ .3
 التواصل والتفاعل الدائم مع زبائن مؤسسة كوندور عبر صفحتها على الفايسبوك؛ .4
زمة التي يحتاجونها عبر صفحة الفايسبوك للمؤسسة مثل: مساعدة الزبائن وامدادهم بالمعلومات الا .5

 خدمات ما بعد البيع؛ أوقات العمل، مكان تواجد نقاط البيع التابعة للمؤسسة... وغيرها.
جراء  .6 رصد وتتبع تعليقات زبائنها حول علامتها؛ منتجاتها وخدماتها لمعرفة جوانب القصور وا 

 التحسينات الازمة ومعالجة المشاكل؛
نجازات المؤسسة عبر وسائل التواصل وما تمكنت من تحقيقه مثل: تحصل المؤسسة على نشر إ .7

 ؛27/12/2017شهادة شرفية  كأحسن علامة مبتكرة بمعرض الانتاج الجزائري 
 نشر عروض المؤسسة عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ .8
 جات أو خدمات المؤسسة؛الاجابة عن تساؤلات الزبائن وايجاد حلول للمشاكل التي يصادفونها في منت .9

نشر صبر أراء زبائن المؤسسة عبر صفحتها على الفايسبوك من أجل: معرفة اللون المفضل؛ المنتج  .10
 المفضل؛ العرض المميز ...وغيرها؛

                                                           
-www.supernova"، بالاعتماد على موقع: "التواصل الاجتماعي مهنة العصر في الجزائروفا، هيئة تحرير سوبرن 1

dz.net02/07/2019، تاريخ الاطلاع: 07/12/2017، بتاريخ: الجزا/-في-العصر-مهنة-الاجتماعي-/التواصل. 

http://www.supernova-dz.net/التواصل-الإجتماعي-مهنة-العصر-في-الجزا/
http://www.supernova-dz.net/التواصل-الإجتماعي-مهنة-العصر-في-الجزا/
http://www.supernova-dz.net/التواصل-الإجتماعي-مهنة-العصر-في-الجزا/
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 اقامة مسابقات عبر الفايسبوك لزبائن المؤسسة بغرض تنشيط المبيعات؛ .11
 1سهيل اتخاذ القرار الشرائي.عرض معلومات تفصيلية لعروض المؤسسة والأسعار من أجل ت .12

أشخاص كل حسب منصبه  8يسهر على إدارة الصفحة الرسمية لمؤسسة كوندور عبر الفايسبوك 
 ومسؤولياته ويمكن حصر دور المسؤولين عن تسيير الصفحة في ستة مهام رئيسية وهي كما يلي:

 المدير الرقمي؛ -أ 
 المحرر؛ -ب 
 المنسق؛ -ج 
 الناشر؛ -د 
 المحلل؛ -ه 
 2مسير عروض التوظيف. -و 

 : الآتييمكن تلخيص مهام المسؤولين عن تسيير الصفحة في الجدول 

                                                           
 بالاعتماد على: 1

 معلومات من المؤسسة؛ -
 معلومات من الصفحة الرسمية للمؤسسة بالفاسبوك. -

 المرجع نفسه.  2
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 دور المسؤولين عن الصفحة الرسمية لمؤسسة كوندور على الفايسبوك: 6الجدول 
 

 المحلل الناشر المنسق المحرر المدير 
سير عروض 
 التوظيف

        تسيير الوظائف وا عدادات الصفحة.-1
ضافة تع-2 ديل وتغيير الصفحة وا 

 تطبيقات.
        

إنشاء أو حذف منشورات أو اسم -3
 الصفحة.

        

          إرسال رسائل بالنيابة عن الصفحة.-4
الاجابة عن التعليقات ومنشورات -5

 الصفحة أو حذفها.
         

حذف أو إقصاء مستخدمين -6
 بالصفحة.

         

مسؤول عن إنشاء إشهار أو ترويج -7
 لصفحة.ل

           

             مراجعة الاحصائيات. -8
             مراجعة الجودة في الصفحة.-9
مراجعة منشورات الصفحة  -10

 والناشرين )المحتوى(.
            

          نشر وتسيير عروض التوظيف. -11
على بالاعتماد على )معلومات من المؤسسة والصفحة الرسمية لمؤسسة كوندور  الطالبةمن إعداد  :المصدر

 الفايسبوك(.
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 منهجية واجراءات الدراسة التطبيقيةالمبحث الثاني: 

دور إدارة العلاقة مع الزبون باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي )إدارة علاقة الزبون  لمعرفة
هذا المبحث لعرض إجراءات ومنهجية  ، خصصالاجتماعية( في تعزيز ولاء الزبون لمؤسسة كوندور

 المطلوبة لإتمام دراستنا. للحصول على المعلومات والبياناتاتباعها الدراسة التي تم 

 وتم التطرق في هذا المبحث إلى المطالب الآتية:

 .متغيرات ونموذج الدراسة المطلب الأول:
 .إجراءات الدراسة التطبيقية: المطلب الثاني
  . : أساليب ومقاييس تحليل الاستبانةالمطلب الثالث

 رات ونموذج الدراسةمتغي المطلب الأول:

 تناول هذا المطلب متغيرات الدراسة وتم وضع النموذج المتبع في الدراسة.

 أولا: متغيرات الدراسة

تشمل الدراسة على متغير مستقل ومتغير تابع تم استخراجهما من إشكالية البحث، وكل متغير 
النظرية ومن خلال الاطلاع على ينقسم إلى أبعاد تؤثر فيه والتي تم تحديدها واستخراجها من الدراسة 

 مختلف الدراسات السابقة ذات العلاقة بالموضوع، هذه المتغيرات هي كالآتي: 
 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية )إدارة العلاقة مع الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي( .1

 اد رئيسية وهي كالآتي:تعتبر إدارة علاقة الزبون الاجتماعية المتغير المستقل تناول فيها ثلاثة أبع
( وقد شمل 10-1: تمثلت في العبارات من )نشر المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي -أ 

محتوى هذه العبارات مختلف المعلومات التي تقوم المؤسسة بنشرها عبر وسائل التواصل 
 الاجتماعي؛

( 24-11بارات من )تم اختصارها في الع عبر وسائل التواصل الاجتماعي: إدارة تفاعل الزبون  -ب 
يعكس محتوى هذه العبارات مشاركة المؤسسة الزبون في مختلف أنشطتها والاتصال والتواصل معه 

 عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛
( ضم محتوى 28-25موضحة في العبارات من ) الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي: -ج 

ت الزبون والمشاكل التي يواجهها والتي قام هذه العبارات سرعة رد المؤسسة أو عدمها على تعليقا
 بطرحها عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
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 ولاء الزبون:  .2
 يعتبر ولاء الزبون  المتغير التابع، وتم قياسه من خلال ثلاثة أبعاد أساسية وهي:

( يعكس محتوى هذه العبارات مدى رضا الزبون عن المؤسسة 33-29شملت العبارات من ) الرضا: .أ 
 دمه له عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛وما تق

( ويعكس محتوى هذه العبارات درجة ثقة الزبون في 36-34تمثلت في العبارات من ) الثقة: .ب 
 المعلومات التي تقدمها له المؤسسة وتعاملها معه عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛

زام الزبون اتجاه يعكس محتوى هذه العبارات مدى الت( 41-36)ضمت العبارات من الالتزام:  .ج 
 المؤسسة وعلامتها عبر وسائل التواصل الاجتماعي.

 ثانيا: نموذج الدراسة
دور إدارة العلاقة مع سنحاول تبيان نموذج الدراسة التفصيلي بمتغيره التابع والمستقل لتبيان 

  وذلك بالعلاقة التالية:  الزبون باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز ولاء الزبون 
Y =b X +E 

 ويوضح الشكل  العلاقة بين متغيرات الدراسة كما يلي:

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 

 

 .الطالبةمن إعداد  المصدر:

 إدارة تفاعللللللللللل الزبللللللللللون عبللللللللللر وسللللللللللائل
 التواصل الاجتماعي؛

 نشلللر المعلوملللات عبلللر وسلللائل التواصلللل
 الاجتماعي؛

 الاسللللللللللتجابة عبللللللللللر وسللللللللللائل التواصللللللللللل
 الاجتماعي

  

 

 

 لرضاا

 الثقة

 الالتزام

 المتغير التابع 
 الولاء

 المتغير المستقل 
 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  

 تقل والمتغير التابعالعلاقة بين المتغير المس: 8الشكل 
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 يمكن ترجمة العلاقة بين متغيرات الدراسة في المعادلة التالية:

Y= a +b1X1+ b2x2+ b3x3+ e 

 حيث:

Y.الولاء : 

X جتماعية ا: إدارة علاقة الزبون 

X1 :نشر المعلومات. 

x2:  إدارة تفاعل الزبون. 

x3: الاستجابة. 

a.الثابت : 

b.درجة التأثير : 

e.متغيرات مستقلة أخرى : 

هذا النموذج مبني على آراء المبحوثين حول واقع تطبيق أبعاد إدارة علاقة تجدر الاشارة إلى أن 
 .مؤسسة كوندوربمختلف أبعاده والمتغير التابع بأبعاده في الاجتماعية الزبون 

 تاءالمطلب الثاني: الطريقة والإجر ا

تناول هذا المطلب توضيحا لإجراءات الدراسة المتبعة وذلك بالتطرق إلى أدوات جمع المعلومات، 
 منهج الدراسة بالإضافة لمجتمع وعينة الدراسة.

 أولا: أدوات جمع المعلومات
كل البيانات  اعتمدت الدراسة على عدة أدوات لجمع المعلومات التي تمكن من الحصول عل

  المطلوبة وتحقيق أهداف الدراسة الميدانية وهي كالآتي:
 الاستبانة: .1

 المعلومات على للحصول عليها الاعتماد تم التي الأساسية المصادر بين الاستبانة من تعتبر
إدارة  لزبائن مؤسسة كوندور، والهدف منه معرفة دور استبيان إلكتروني إعداد وتوجيه تم حيثة. اللازم
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كما تم  1.لعلاقة مع الزبون باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز ولاء الزبون لمؤسسة كوندورا
 تصميم استمارة تضم أسئلة تم توجيهها إلى المسؤول القائم على مصلحة العلامة والاتصال.

معرفة لتحقيق أهداف الدراسة تم تصميم وتطوير استبانة مكونة من جزأين، استهدف الجزء الأول 
موضوع الدراسة ألا وهو  الخصائص الشخصية لأفراد عينة الدراسة، في حين ركز الجزء الثاني على

معرفة مدى تأثير إدارة العلاقة مع الزبون باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على ولاء الزبون لمؤسسة 
العلاقة مع الزبون  حيث تم تقسيمه إلى محورين، اختص الأول بمعرفة مدى تطبيق إدارة ،كوندور

)إدارة علاقة الزبون الاجتماعية(، أما الثاني فقد هدف إلى معرفة  باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي
 :الآتيلجدول درجة ولاء الزبون، وعليه ضم التصميم العام للاستبانة النموذج الموضح في ا

 التصميم العام  للاستبيان: 7الجدول 

أجزاء 

 الاستبانة
 الأبعاد الرئيسية لمحاور الاستبانة محاور الاستبانة

العبارات الخاصة 

 بكل بعد

الجزء 

 الأول

الخصائص 

الشخصية لأفراد 

 عينة الدراسة

الجنس؛ السن؛ المستوى العلمي؛  امتلاك منتجات كوندور؛ 

عدم امتلاك منتجات مؤسسة كوندور؛ سبب  امتلاك أو

رسمية للمؤسسة؛ كيفية تصفح الصفحة الانضمام للصفحة ال

 الرسمية للمؤسسة.

 

1-7 

 

 

الجزء 

 الثاني

إدارة علاقة الزبون 

 الاجتماعية

 تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ -

 نشر المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ -

 الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي. -

1- 10 

11- 24 

25- 28 

 ون ولاء الزب

 الرضا؛ -

 الثقة؛ -

 الالتزام. -

29- 33 

34- 36 

37- 41 

 بالاعتماد على النموذج النظري للدراسة والفرضيات. الطالبةمن اعداد  المصدر:

 

                                                           
 / أدوات جمع البيانات(.2انظر الملحق رقم ) 1
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 المقابلة الموجهة: .2
من أجل الحصول على معلومات أكثر فيما يخص دراستنا الميدانية تم إجراء مقابلة ضمت العديد 

لتي تم توجيهها إلى المسؤول القائم على مصلحة العلامة والاتصال من الأسئلة المحددة والمرتبة وا
الدراسة واعتمادها في  في لاستخدامها اللازمة المعلومات على بمؤسسة كوندور وبعض إطاراتها للحصول

 1تحليل نتائج الاستبانة.
 الوثائق: .3

 وضوع دراستنا،علاقة بم لها للمؤسسة والتي الداخلية الوثائق على دراستنا في اعتمدنا حيث
الانترنت، ومعلومات تم استنباطها من الصفحة الرسمية  شبكة على الالكتروني موقعها إلى بالإضافة

 .المؤسسة حول السابقة الدراسات للمؤسسة على الفايسبوك. كما اعتمادنا على

 ثانيا: اجراءات الدراسة 

ة الميدانية والمتمثلة في منهج يوضح هذا العنصر مختلف الاجراءات التي تم اعتمادها في الدراس
 .لدراسة وكذا مجتمع وعينة الدراسةا

 منهج الدراسة: .1
إدارة العلاقة مع الزبون باستخدام وسائل التواصل من أجل معرفة الواقع الميداني لتطبيق 

مام قدر الامكان بتفاصيله والتأكد من صلاحية الإليز ولاء الزبون لمؤسسة كوندور و الاجتماعي في تعز 
 البحث الميداني'.منهج وذج الدراسة تم الاعتماد على 'نم

بأنه: "طريقة تناول موضوع بحث بإتباع إجراءات تقصي مطبقة على أنجرس ويعرفه موريس 
يسمح بدراسة طرق العمل والتفكير والاحساس لدى هذه المجموعة انطلاقا من تنوع  مجتمع بحث...

وهو ما  2حث...ويتم عادة عن طريق الاستعانة بالمعاينة".الاهتمامات، ويمكن استعمال معظم تقنيات الب
تم القيام به في دراستنا، حيث اعتمدنا على أسلوب المعاينة وتقنية الاستبانة والمقابلة الموجهة لإتمام 

 الدراسة.
 
 

                                                           
 / أدوات جمع البيانات(.    2انظر الملحق رقم ) 1
، دار القصبة 2ترجمة بوزيد صحراوي وآخرون، ط "،-لميةتدريبات ع-"منهجية البحث العلمي في العلوم الانسانيةموريس أنجرس،  2

 .106، ص.2006للنشر، الجزائر، 
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 مجتمع وعينة الدراسة: .2
حسب ما  فرد 1.792.103 بلغ عدد الزبائن المنتسبين والمعجبين بالصفحة الرسمية للمؤسسة

 .29/08/2019توضحه صفحة الفايسبوك الرسمية للمؤسسة بتاريخ: 
ولاء الزبون فقد  في تعزيز ثر إدارة العلاقة مع الزبون باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي وفي دراستنا لأ

م . تر صفحتها الرسمية على الفايسبوكحددنا مجتمع الدراسة بزبائن مؤسسة كوندور المتفاعلين معها عب
اختيار الفايسبوك من بين وسائل التواصل الاجتماعي نظرا لكونه الأكثر اعتمادا من قبل المؤسسات 

 الجزائرية والأكثر استخداما في الجزائر.
أما عينة الدراسة فقد اقتصرت على عينة عشوائية من زبائن  .11021حيث بلغ عدد زبائنها  بل: 

الرسمية على الفايسبوك وقد تم نشر الاستبيان الخاص  مؤسسة كوندور المتعاملين معها عبر صفحتها
بلغ مجموع الردود على  بدراستنا على صفحة المؤسسة الرسمية وبعض الصفحات التابعة لها. وقد

ومنه فقد قدرت عينة  استمارة صالحة للاستخدام العلمي وتخدم موضوع الدراسة. 231بل:  الاستبيان
 فرد. 231دراستنا بل 

الذي يحتوي  LIKERTجابة عن الأسئلة الخاصة بالاستبيان فقد كانت وفق مقياس أما طريقة الإ
على خمس درجات، والذي رأينا أنه المناسب لقياس ولاء الزبون، حيث طُلب من الزبائن إعطاء درجة 

 موافقته على كل عبارة من العبارات الواحد والأربعون وفق هذا المقياس كما يلي:
 (.1لها درجة واحد )غير موافق تماما: و  -
 (.2غير موافق: ولها درجة اثنان ) -
 (.3موافق لحد ما: ولها درجة ثلاثة ) -
 (.4موافق: ولها درجة أربعة ) -
 (.5موافق جدا: ولها درجة ) -
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 تحليل الاستبانةومقاييس  أساليبالمطلب الثالث: 

ص دور إدارة العلاقة مع الزبون لإتمام الدراسة دراسة وتحليل النتائج المتوصل إليها فيما يخ
باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز ولاء الزبون تم الاعتماد على العديد من الأساليب 

 والمقاييس تم توضيحها في المطلب الآتي.

 أولا: أساليب تحليل نتائج الاستبانة
علاقة مع الزبون باستخدام إدارة ال دور بدراسة المتعلقة الاستبانة نتائج وتحليل دراسة أجل من

 الحزمة ببرمجية الاستعانةكوندور تم  في تعزيز ولاء الزبون لمؤسسةوسائل التواصل الاجتماعي 
  يلي: لحساب ما SPSS 1 الاجتماعية الإحصائية للعلوم

  حساب معامل )ألفا كرونباخ(: .1
درجة الاعتمادية على لقياس يستخدم وصدق أداة الدراسة )الاستبانة( و هو معامل يدل على ثبات 

 محاور الاستبانة المصممة لقياس متغيرات الدراسة.  
 علما أن مقياس تحليل الثبات يكون كما يلي:

 { يكون فيه معامل الثبات متوسطا؛0.7-0.6من } -أ 
 { يكون فيه معامل الثبات مناسبا؛0.8-0.7من } -ب 
 يكون فيه معامل الثبات قويا. {0.9-0.8من } -ج 
 لمئوية:ا والنسب التكرارات .2

ظهارلو   الدراسة؛ عينة مفردات إجابات نسب تركز صف الخصائص الشخصية لأفراد العينة وا 
  الحسابية: المتوسطات .3

من الزبون الاجتماعية المؤسسة إدارة علاقة  لاعتمادزبائن مؤسسة كوندور درجة استجابة  لمعرفة
 ؛الاستبانة لهم أسئلة توجيه خلال
 المعياري: الانحراف .4

 الحسابي؛ وسطها عينة الدراسة عن إجابات تشتت قيم ةدرج لقياس
 
 
 

                                                           
1
 Statistical Package for Social Science.  
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  معامل الارتباط بيرسون: .5
يستخدم هذا المعامل للتأكد من الاتساق الداخلي للعبارات أي يعبر عن قوة كل عبارة في تمثيل 

 أو 0.05البعد الذي تقيسه. ولقبول العبارة واعتبارها دالة احصائيا يجب ان تكون القيمة المتحصل عليها )
 أقل(.
 . مصفوفة الارتباط:6

لمعرفة هل يوجد ارتباط بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وأبعاد ولاء زبائن مؤسسة 
 كوندور.

 والمتعدد: الانحدار الخطي البسيط. 7
في المتغير التابع إذ يوضح الانحدار العلاقة الرياضية التي ات المستقلة لمعرفة مدى تأثير المتغير 

، وهذه الصورة يطلق عليها إسم معادلة الانحدار والتي بالمتغير التابع ةالمستقلأو المتغيرات ط المتغير ترب
تستخدم في التنبؤ بقيمة المتغير التابع عند قيمة معينة للمتغير أو المتغيرات المستقلة، ويعد الانحدار 

 الخطي البسيط حالة خاصة من الانحدار الخطي المتعدد.

 اس تحليل الاستبانةمقيثانيا: 

لتحليل وتفسير محاور الاستبيان يتم حساب قيمة المتوسطات الحسابية وسيتم استخراج مقياس 
 التحليل وفق مقياس ليكرت الخماسي من خلال الخطوات التالية:

 حساب المدى:  .1
 . 4 1 -5من خلال العملية الآتية: يحسب المدى 

 : طول الفئة .2
 .4/5 0.8طول الفئة:  م المدى على عدد الفئات/ الخيارات.طول الفئة من خلال تقسي تحسب

 يتم حساب الفئات لقيم المتوسط الحسابي على الشكل التالي:
تعني  1-1.8وبالتالي العبارات التي يتراوح متوسطها الحسابي بين  1.80 0.8+  1 الحد الأول: .أ 

 ؛أن مدى تأثير متغيرات الدراسة منخفض جدا
تعني أن  1.8-2.6فالعبارات التي يتراوح متوسطها الحسابي بين    2.6=0.8 +1.8 الحد الثاني: .ب 

 ؛مدى تأثير متغيرات الدراسة منخفض
 2.6-3.4 وبالتالي العبارات التي يتراوح متوسطها الحسابي بين 3.4 0.8+  2.6 الحد الثالث: .ج 

 ؛تعني أن مدى تأثير متغيرات الدراسة متوسط
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تعني أن 3.4- 4.2فالعبارات التي يتراوح متوسطها الحسابي بين  4.2=0.8+  3.4 الحد الرابع: .د 
 ؛مدى تأثير متغيرات الدراسة مرتفع

 4.2-5ن وبالتالي العبارات التي يتراوح متوسطها الحسابي بي 0.8 5 + 4.2 الحد الخامس: .ه 
 لآتي:ا وهو ما يمكن تلخيصه في الجدول تعني أن مدى تأثير متغيرات الدراسة مرتفع جدا.

 : مقياس تحليل محاور الاستبانة8الجدول 

 5-4.2 4.2-3.4 3.4-2.6 2.6-1.8 1.8-1 قيمة المتوسط الحسابي

 المقياس

 )مستوى التطبيق(
 مرتفع جدا مرتفع متوسط منخفض منخفض جدا

 )بالاعتماد على الدراسات السابقة(. الطالبةمن إعداد  المصدر:
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 المعالجة الاحصائية وعرض النتائج وتفسيرهاالمبحث الثالث: 

كخطوة أساسية وضرورية قبل الخوض في تحليل وتفسير النتائج المتوصل إليها نقوم بالتأكد من 
صدق وثبات الاستبانة ثم نقوم بتحليل النتائج المتوصل إليها وتفسيرها واختبار صحة فرضيات الدراسة 

 من عدمها.

 فإن دراسة هذا المبحث تتطلب المرور بالمطالب التالية: وعليه

 اختبار صدق وثبات الاستبانة. المطلب الأول:
 تحليل محاور الاستبانة.المطلب الثاني: 

 وثبات الاستبانةصدق المطلب الأول: اختبار 

من الرئيسية للدراسة وهي الاستبانة للتأكد  الأداة وثبات تم التأكد في هذا المبحث من صدق
مكانية تعميمها.  النتائج المتحصل عليها وا 

 وثبات الاستبانة للاستبانة الصدق الظاهري أولا: 
 ة:الصدق الظاهري للاستباناختبار  .1

على مجموعة  اعرضهو ولي الأ افي شكله ةاعداد استبان للتأكد من الصدق الظاهري للاستبانة تم
م توزيع الاستبانة على عينة استطلاعية حجمها كما ت .1اوتحكيمه امن الأساتذة المختصين بغرض تقييمه

بهدف تحديد العبارات الغامضة، وتحديد العبارات الضرورية التي يجب إضافتها للحصول على فرد  50
 المعلومات المستهدفة.

وبعد الاخذ بكل ملاحظات المحكمين من الغاء بعض العبارات واضافة اخرى وتعديل البعض 
لاستبانة تزود الدراسة بكل المعلومات التي تحتاجها من خلال الدراسة ن اأمن  التأكدمنها وبعد 

الاستطلاعية، تم ضبط الاستبانة في شكلها النهائي وتمت عملية توزيعها ومشاركتها عبر صفحات 
سبتمبر؛ وخلال هذه الفترة تم  28جويلية الى  18في فترة دامت من  البريد الإلكترونيالفايسبوك و 

 انة صالحة لاعتمادها في الدراسة.استب 231الحصول على 
 اختبار ثبات الاستبانة: .2

للتأكد من ثبات محتوى الاستبانة وذلك (Alpha cronbach)  تم حساب معامل الثبات ألفا كرونباخ
 :الآتي . والنتائج المتحصل عليها مبينة في الجدولSPSSباستخدام برنامج 

                                                           
 /قائمة الأساتذة المحكمين(.3أنظر الملحق رقم ) 1
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 ختبار معامل الثبات ألفا كرونباخ لمختلف أبعاد الاستبانة: نتائج ا9الجدول 

 ألفا كرونباخ بأبعاده المتغير التابع ألفا كرونباخ بأبعاده المتغير المستقل

نشر المعلومات عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي
 0.931 الرضا 0,911

إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي
 0,929 الثقة 0,962

 0,919 الالتزام 0,913 الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي

 0,961 ولاء الزبون  0,971 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية

 0,980 كل عبارات الاستبـــــــــــــــــــــــــــانـــــــة

 .خلي للاستبيان(/الصدق الدا4)أنظر الملحق رقم  SPSSبالاعتماد على مخرجات  الطالبة: من إعداد المصدر

وقيمة   0,980نلاحظ من خلال نتائج الجدول أعلاه أن قيمة معامل الثبات للاستبانة بلغت 
مما يدل على أن معامل الثبات لمحتوى الاستبانة قوي  0,971و  0,911معامل المتغيرات تتمحور ما بين

 إلى نتائج الاستبانة وتعميمها.وبالتالي يمكن الاطمئنان باعتباره يفوق النسبة المقبولة إحصائيا جدا 

 ثانيا: اختبار الصدق البنائي للإستبانة
للتأكد من الاتساق الداخلي بين البعد والمتغير الذي ينتمي إليه تم حساب معامل الارتباط 

 الآتي:بيرسون، وكانت النتائج المتحصل  عليها  مبينة في الجدول 
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 البنائي للاستبانة: الصدق 10الجدول 

 أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية
معامل 

 الارتباط

القيمة 

 الاحتمالية

أبعاد ولاء 

 الزبون 

معامل 

 الارتباط

القيمة 

 الاحتمالية

نشر المعلومات عبر وسائل  -1

 التواصل الاجتماعي
 000, **0,936 الرضا -1 000, **0,908

إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل  -2

 اصل الاجتماعيالتو 
 000, **0,907 الثقة -2 000, **0,969

الاستجابة عبر وسائل التواصل  -3

 الاجتماعي
 000, **0,933 الالتزام -3 000, **0,887

 0,01ارتباط دال إحصائيا عند مستوى معنوية **

 .للاستبيان( /الصدق الداخلي4)أنظر الملحق رقم  SPSSبالاعتماد على مخرجات  الطالبةمن إعداد  المصدر:

إذ نلاحظ أن إدارة  وجود اتساق بنائي بين متغيرات الدراسة وأبعادها،أعلاه  12 يبين الجدول
دارة التفاعل جدا الزبون الاجتماعية ترتبط ارتباط إيجابي قوي  علاقة بكل أبعادها )نشر المعلومات وا 

وهو ما يؤكد أن هذه الأبعاد لها  (0,00)والاستجابة( بدلالة إحصائية قوية عند مستوى معنوية أقل من 
 الزبون الاجتماعية. علاقةدور رئيسي ومهم في إدارة 

الزبون الاجتماعية بمعامل  علاقةإدارة بنلاحظ أن إدارة تفاعل الزبون لها علاقة ارتباط قوية  إذ
ثم بعد  (0,908)يليها بعد نشر المعلومات بمعامل ارتباط قوي جدا قدره  (0,969)ارتباط قوي جدا بلغ 

هي أبعاد رئيسية تم أن كل بعد من الأبعاد السابقة  وهذا يدل. (0,887) الاستجابة بمعامل ارتباط  قدره
 ولا يمكن حذف أي منها. الزبون الاجتماعية بمتغير إدارة علاقةارتباط قوي انتقائها بدقة ولها 

مستوى  عند بدلالة إحصائيةلولاء الزبون بكل أبعاده و  جدا الارتباط القوي  12 كما يوضح الجدول
معامل  لى أهمية كل بعد في تدعيم ولاء الزبون. إذ نلاحظ أنإوهو ما يشير  (0,00)معنوية بلغت قيمة 

ولاء الزبون وأبعاده وهو ما تؤكده نتائج معامل الارتباط التي لا تقل عن متغير الارتباط قوي جدا بين 
مؤسسة يثقون في وسائل التواصل الاجتماعي كوسيط في أن زبائن ال يفسرلبعد الثقة وهو ما  (0,907)

ثم بعد الرضا بمعامل قوي (  0,933)التعامل مع المؤسسة، يليه بعد الالتزام بمعامل ارتباط قوي جدا قدره 
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لمؤسسة  وتعزيز ولاء الزبون وهو ما يعكس دور كل بعد من الأبعاد الثلاثة في تدعيم   (0,936) جدا بلغ
 كوندور.

بولاء زبائن أن كل بعد من الأبعاد السابقة لها أهمية كبيرة جدا لارتباطها القوي نستنتج سبق مما 
حيث يعد كل من بعد نشر المعلومات وبعد إدارة تفاعل الزبون وبعد الاستجابة هي أبعاد  مؤسسة كوندور

 . منهاأي ولا يمكن حذف ( (Social CRMرئيسية لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية 

 : اختبار الاتساق الداخلي للاستبانةثالثا
 اختبار الاتساق الداخلي لعبارات إدارة علاقة الزبون الاجتماعية مع أبعادها: .1

 الآتي:كانت النتائج المتحصل عليها كما هي موضحة في الجدول 
 جتماعية مع أبعادها: الإتساق الداخلي بين عبارات أبعاد إدارة علاقة الزبون الا11الجدول 

عبارات 

 الأبعاد

عبارات  الارتباط

 الابعاد

عبارات  الارتباط

 الابعاد

 الارتباط

 معنوية معامل معنوية معامل معنوية معامل

نشر المعلومات عبر وسائل 

 التواصل الاجتماعي

إدارة التفاعل عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي
 000, **0,793 21عبارة 

 000, **0,837 22عبارة  000, **0,763 11عبارة  000, **0,754 1عبارة 

 000, **0,811 23عبارة  000, **0,815 21عبارة  000, **0,740 2عبارة 

 000, **0,763 24عبارة  000, **0,832 13 عبارة 000, **0,611 3عبارة 

الاستجابة عبر وسائل التواصل  000, **0,835 14عبارة  000, **0,734 4عبارة 

 000, **0,804 15عبارة  000, **0,780 5عبارة  لاجتماعيا

 000, **0,894 25عبارة  000, **0,812 16عبارة  000, **0,791 6عبارة 

 000, **0,889 26عبارة  000, **0,883 17عبارة  000, **0,767 7عبارة 

 000, **0,853 18عبارة  000, **0,768 8عبارة 
 000, **0,880 27عبارة 

 000, **0,791 19عبارة  000, **0,804 9ارة عب 

 000, **0,898 28عبارة  000, **0,840 20عبارة  000, **0,738 10عبارة 
 0,01ارتباط دال إحصائيا عند مستوى معنوية  **

 ./الصدق الداخلي للاستبيان(4)أنظر الملحق رقم  SPSSبالاعتماد على مخرجات  الطالبةمن إعداد  المصدر:
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بين كل عبارة مع  (0,01)عند مستوى معنوية وجود دلالة إحصائية قوية جدا  13 الجدول يوضح
المجموع الكلي للبعد الذي ينتمي إليه. مما يدل على وجود صدق واتساق داخلي بين العبارات وأبعادها. 

 (0,898-0,611)كما نلاحظ أن كل العبارات ترتبط إيجابيا بالبعد الذي تنتمي إليه والتي تتراوح ما بين 

 وعليه فان كل عبارة تعد مهمة جدا لقياس كل بعد من أبعاد متغير إدارة علاقة الزبون الاجتماعية.
 الاتساق الداخلي بين عبارات الولاء بأبعاده:  .2

 كانت النتائج المتحصل عليها كما هي موضحة في الجدول الآتي: 

 ي بين عبارات الولاء بأبعاده: الاتساق الداخل12الجدول 

عبارات 

 الأبعاد

عبارات  الارتباط

 الابعاد

عبارات  الارتباط

 الابعاد

 الارتباط

 معنوية معامل معنوية معامل معنوية معامل

 الالتزام الثقة الرضا

 000, **0,885 37عبارة  000, **0,946 34عبارة  000, **0,893 29عبارة 

 000, **0,881 38عبارة  000, **0,943 35بارة ع 000, **0,906 30عبارة 

 000, **0,907 39عبارة  000, **0,921 36 عبارة 000, **0,874 31عبارة 

  000, **0,871 32عبارة 

 

 000, **0,892 40عبارة 

 000, **786 ,0 41عبارة  000, **0,882 33عبارة 
 0,01ارتباط دال إحصائيا عند مستوى معنوية  **

 ./الصدق الداخلي للاستبيان(4)أنظر الملحق رقم  SPSSبالاعتماد على مخرجات  الطالبةمن إعداد  المصدر:

أعلاه أن عبارات أبعاد الولاء تحقق صدقا مع أبعادها واتساقا داخليا قويا نظرا  يوضح الجدول
ذي تنتمي إليه فعند بين كل عبارة والبعد ال (0,01)للارتباط القوي جدا والدال إحصائيا عند مستوى معنوية 

بمعامل يتراوح ما بين  هترتبط ارتباطا إيجابي قوي جدا بكل عباراتأبعاد الولاء  النظر إلى النتائج نجد أن
لها  كل بعد من أبعاد متغير ولاء الزبون  مما يدل أن العبارات التي تم انتقائها لقياس (0,946 -0,786)

ة. كما نلاحظ أن وسائل التواصل الاجتماعي لها دور عبار  ولا يمكن الاستغناء عن أيدلالة ومعنى 
 للمؤسسة وترفع من رضائهم وثقتهم ومن التزامهم اتجاه المؤسسة.زبائن ال رئيسي في تدعيم ولاء

نستنتج مما سبق ثبات الاستبانة المصممة للدراسة ووجود صدق بنائي للمحتوى بدلالة إحصائية 
مكانية تعميمها.قوية جدا ومنه يمكننا الوثوق والاطمئن  ان إلى النتائج المتحصل عليها وا 
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 المطلب الثاني: تحليل محاور الاستبانة

سيتم التطرق في هذا المطلب لتحليل مختلف محاور الاستبانة بدء بتحليل خصائص أفراد عينة 
 ة كوندور.الدراسة ثم الانتقال إلى تحليل كل من واقع إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وولاء الزبون لمؤسس

 أولا: تحليل خصائص أفراد عينة الدراسة
قبل تحليل نتائج الدراسة لابد من توصيف عينة الدراسة، حيث تضمن محور الدراسة سبعة 

 .تم حساب التكرارات والنسب المئوية  متغيرات أساسية.
 وصف أفراد العينة بناء على متغير الجنس:. 1

 :    الآتي النتائج المتحصل عليها موضحة في الجدول
 : توزيع أفراد عينة الدراسة تبعا لمتغير الجنس13الجدول 

  %النسبة المئوية التكرارات الجنس

 58 134 ذكر

 42 79 أنثى

 100 231 المجموع

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق  SPSSبالاعتماد على مخرجات  الطالبةمن إعداد  :المصدر

 الموالي: في الشكل أعلاه ويمكن توضيح نتائج الجدول

 تمثيل عينة الدراسة حسب متغير الجنس: 9 الشكل

 
 .SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

 رجال 
58% 

 نساء
42% 
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 توزيع أفراد عينة الدراسة تبعا لمتغير الجنس، فنرى أن أعلى 7والشكل  15يوضح لنا الجدول 
إلا أن النسبة غير متفاوتة بنسبة كبيرة . %42، أما الإناث فتقدر نسبتهم بل (58%)نسبة كانت ذكور بل: 

 وهذا راجع أن كلا الجنسين يستخدمان وسائل التواصل الاجتماعي ويتعاملان مع المؤسسة عبرها.
 . وصف أفراد العينة بناء على السن:2

 :الآتيالنتائج المتحصل عليها موضحة في الجدول 
 : توزيع أفراد عينة الدراسة تبعا لمتغير السن14الجدول 

 %النسبة المئوية  التكرار السن

 9,5 22 سنة 20أقل من 

 70,6 163 سنة 35إلى أقل من  20من 

 16 37 50إلى أقل من  35من 

 3,9 9 فما فوق  50من 

 100 231 المجموع

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق  SPSSمخرجات  بالاعتماد على طالبةالمن إعداد  المصدر:

 تي:الآ في الشكلأعلاه  ويمكن توضيح نتائج الجدول

 تمثيل عينة الدراسة حسب متغير السن: 10ل الشك

 
 .SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

 20أقل من 
20% 

إلى أقل من  20من 
35 

63% 

إلى أقل من  35من 
50 

14% 

 سنة فما فوق 50من 
3% 
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أعلاه نلاحظ أن أكبر نسبة من المستجوبين كانت للفئة العمرية  08والشكل  16من خلال الجدول 
  50سنة إلى أقل من  35، تليها الفئة العمرية ما بين (%70,6)سنة بنسبة  35إلى أقل من  20ما بين 
، في حين كانت أقل نسبة للفئة %)9,5)سنة بلغت نسبتهم  20(، أما المستجوبين الأقل من %16)بنسبة 

سنة  35إلى أقل من  20. مما يدل على أن الفئة العمرية من %)3,9)سنة بنسبة  50عمرية الأكثر من ال
 أي فئة الشباب هي الأكثر استخداما لوسائل التواصل الاجتماعي.

 . وصف أفراد العينة بناء على المستوى العلمي:3
 :الآتيالنتائج المتحصل عليها موضحة في الجدول 

 : وصف العينة بناء على المستوى العلمي15الجدول 

 %النسبة المئوية  التكرار المستوى العلمي

 20,3 47 ثانوي أو أقل

 97,7 184 جامعي

 100 231 المجموع

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

 في الشكل الموالي: أعلاهنتائج الجدول  ويمكن توضيح

 
 
 
 
 
 

 .SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

 ثانوي أو أقل
17% 

 جامعي
83% 

 : تمثيل عينة الدراسة حسب متغير المستوى العلمي11شكل ال 
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، أما (%83)أن أغلبية أفراد عينة الدراسة ذو مستوى جامعي بنسبة  ما سبقنلاحظ من خلال 
وى التعليمي الجيد وتعكس هذه النتائج المست، (%17)لها مستوى ثانوي أو أقل بنسبة النسبة المتبقية 

 لمعظم أفراد العينة وأن الفئة المتعلمة والشابة هي الأكثر استخداما للتكنولوجيا.
 . وصف أفراد العينة انطلاقا من ملكيتها لمنتجات كوندور:3

  :الآتيالنتائج موضحة في الجدول 

 وندور: وصف العينة بناء على ملكيتها لمنتجات ك16الجدول 
 %النسبة المئوية  التكرار امتلاك منتج كوندور

 96,5 223 نعم

 3,5 8 لا

 100 231 المجموع

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

 الموالي: في الشكل أعلاهويمكن توضيح نتائج الجدول 

 : تمثيل عينة الدراسة حسب ملكيتها لمنتجات كوندور12 الشكل

 
 .SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

أن أغلبية عينة الدراسة تمتلك منتج على الأقل من منتجات كوندور  ما سبقنلاحظ من خلال 
لكنها تمتلك  (%3,5)دور بنسبة أما النسبة المتبقية فلا تمتلك منتجات كون(، %96,5: )بنسبة تقدر بل

 نعم
96% 

 لا
4% 
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 أو معلومات فيما يخص منتجاتها وخدماتها. إذ نستنتج أن أغلبية عينة الدراسة هم زبائن مؤسسة كوندور
 سبق وأن تعاملوا مع مؤسسة كوندور ويعرفون منتجاتها وخدماتها.

الاجتماعي . وصف أفراد العينة بناء على عضويتهم في الصفحات الرسمية على وسائل التواصل 4
 التابعة لمؤسسة كوندور:

 : الآتيالنتائج موضحة في الجدول 
 : وصف العينة حسب العضوية في الصفحات الرسمية لمؤسسة كوندور17الجدول 

 %النسبة المئوية  التكرار الصفحة الرسمية للمؤسسة

 78,4 181 فايسبوك

 0 0 تويتر

 13,4 31 يوتيوب

 8,2 19 أخرى 

 100 231 المجموع

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

 في الشكل الموالي: أعلاهويمكن توضيح نتائج الجدول 
 كوندورتمثيل عينة الدراسة حسب العضوية في الصفحات الرسمية لمؤسسة : 13 الشكل

 
 .SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

 فايسبوك
78% 

 تويتر
0% 

 يوتيوب
8% 

 أخرى
14% 
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الفايسبوك كصفحة رسمية يتابعون أن أغلبية عينة الدراسة تستخدم  ما سبقنلاحظ من خلال 
، تليها نسبة الذين يعتمدون اليوتيوب لمتابعة المؤسسة (%78,4)عبرها مؤسسة كوندور بنسبة تقدر بل: 

لتتبع  ه، أما تويتر فأفراد عينة الدراسة لا يعتمدون(%13,4)جتماعي بنسبة عبر وسائل التواصل الا
 .  (0%)المؤسسة عبر وسائل التواصل الاجتماعي وهو ما تؤكده نسبة 

. وصف أفراد العينة بناء على سبب انضمامهم للصفحة الرسمية على وسائل التواصل الاجتماعي 5
 التابعة لمؤسسة كوندور:
 :الآتيالجدول  النتائج موضحة في

 : وصف العينة بناء على سبب الانضمام للصفحة الرسمية لمؤسسة كوندور18الجدول 
 %النسبة المئوية  التكرار سبب الانضمام

 13,9 32 البحث عن معلومات

 52,8 122 متابعة العروض

 7,4 17 التسلية والترفيه

 26 60 وض/ التسلية والترفيهالبحث عن معلومات /متابعة العر 

 100 231 المجموع

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

 في الشكل الموالي: أعلاه ويمكن توضيح نتائج الجدول

 مام للصفحة الرسمية لمؤسسة كوندورتمثيل عينة الدراسة بناء على سبب الانض: 14 الشكل

 
 .SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

 البحث عن معلومات
14% 

 متابعة العروض
53% 

 التسلية والترفيه
7% 

البحث عن معلومات 
/  متابعة العروض/

 التسلية والترفيه
26% 
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وسائل التواصل الاجتماعي لمتابعة  أن أغلبية عينة الدراسة تستخدم ما سبقنلاحظ من خلال 
ة العروض التي تقوم المؤسسة بنشرها على صفحاتها خاصة الفايسبوك باعتباره الأكثر إقبالا بنسب

، تليها نسبة أفراد العينة الذين يبحثون عن المعلومات كما يتابعون عروض المؤسسة ويبحثون عن (53%(
، ثم عينة الدراسة (%26)ة التسلية والترفيه في نفس الوقت عبر صفحة الفايسبوك الرسمية للمؤسسة بنسب

ا...وغيرها والتي توفرها التي تبحث عن معلومات حول منتجات المؤسسة والخدمات والعروض التي تقدمه
التي تبحث عن  هي فئةأخر ونلاحظ أن (14%). بنسبة  المؤسسة على صفحتها الرسمية عبر الفايسبوك

 .باعتبار صفحة المؤسسة صفحة تجارية وليست للتسلية (7%) تصل نسبتها الىو التسلية والترفيه 
مية على وسائل التواصل . وصف العينة بناء على كيفية تصفحهم ومتابعتهم للصفحة الرس6

 الاجتماعي التابعة لمؤسسة كوندور:
  : 21النتائج موضحة في الجدول 

 : وصف العينة بناء على كيفية تصفس الصفحة الرسمية لمؤسسة كوندور19الجدول 

 %النسبة المئوية  التكرار الصفحة الرسمية للمؤسسة

 6,9 16 يومي

 19 44 ع، كل شهر...(دوري )كل أسبو 

 74 171 عشوائي

 100 231 المجموع

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

 الموالي: في الشكلأعلاه  ويمكن توضيح نتائج الجدول

                                                           
  قبالا من قبل أفر  اد عينة الدراسة.قمنا بالتركيز في هذه الدراسة على الفايسبوك باعتباره الأكثر انتشارا وا 
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 س الصفحة الرسمية لمؤسسة كوندور: وصف العينة بناء على كيفية تصف15 الشكل

 
 .SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

الفايسبوك الرسمية التابعة صفحة  أن أغلبية عينة الدراسة تتصفح وتتابع ما سبقنلاحظ من خلال 
تتابع المؤسسة ،  تليها نسبة أفراد عينة الدراسة التي %)74(للمؤسسة بشكل عشوائي وهو ما تؤكده النسبة 
. وكأقل نسبة لأفراد عينة الدراسة الذين يتابعون %)19(عبر صفحتها الرسمية بشكل دوري بنسبة 

 .%) 7(المؤسسة عبر صفحتها الرسمية بشكل يومي بنسبة 

 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في مؤسسة كوندورتطبيق أبعاد ثانيا: واقع 
 ائل التواصل الاجتماعي في مؤسسة كوندور:تحليل واقع بعد نشر المعلومات عبر وس .1

لمعرفة مدى تطبيق بعد نشر المعلومات في مؤسسة كوندور تم حساب المتوسطات الحسابية 
 لانحرافات المعيارية. وكانت النتائج كما هي موضحة في الجدول الآتي:وا

 

 

 

 

 يومي
7% 

 دوري 
19% 

 عشوائي
74% 
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 تواصل الاجتماعي في مؤسسة كوندور: واقع نشر المعلومات عبر وسائل ال20الجدول 

مستوى  الانحراف  المتوسط بعد نشر المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي

 التطبيق

تنشر المؤسسة المعلومات التي يحتاجها زبائنها باستمرار حول  1

 منتجاتها وخدماتها عبر صفحاتها.

 مرتفع 1,35 3,66

 مرتفع 1,31 3,84 الترويجية. تنشر المؤسسة معلومات فيما يخص عروضها 2

 منخفض 1,59 2,47 تنشر المؤسسة معلومات تخص وضعيتها المالية. 3

 مرتفع 1,45 3,56 تقوم المؤسسة بنشر معلومات حول إنجازاتها المحققة. 4

 متوسط 1,48 3,32 تقوم المؤسسة بنشر معلومات حول تطلعاتها وآفاقها المستقبلية. 5

لتي تنشرها المؤسسة عبر وسائل التواصل تتوافق المعلومات ا 6

 الاجتماعي مع الواقع.

 متوسط 1,39 3,26

 متوسط 1,37 3,13 تستجيب المعلومات التي تنشرها المؤسسة لتساؤلات زبائنها. 7

 متوسط 1,43 3,30 تشجع المؤسسة زبائنها على نشر المعلومات حولها. 8

د زبائنها في معرفة توفر المؤسسة المعلومات اللازمة التي تساع 9

 أعمق لقيمة المنتوج والخدمات التي تقدمها.

 متوسط 1,40 3,25

تساعد المعلومات التي تنشرها المؤسسة في اتخاذ القرار  10

 الشرائي.

 متوسط 1,46 3,26

 متوسط 1,59 3,31 المتوسط العام

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5 )أنظر الملحق رقم SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

بعد نشر المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي في مؤسسة أعلاه أن  نلاحظ من الجدول
تنشر والتي تنص على: " (2)كوندور بلغ المستوى المتوسط، حيث أن أعلى متوسط كان للعبارة رقم 

بانحراف معياري قدره  (3,84)" بمتوسط حسابي بلغ المؤسسة معلومات فيما يخص عروضها الترويجية
تنشر المؤسسة المعلومات التي يحتاجها زبائنها باستمرار والتي تخص: " (1). تليها العبارة رقم (1,31)

 (4). ثم العبارة (1,35)بانحراف معياري  (3,66)" بمتوسط حسابي حول منتجاتها وخدماتها عبر صفحاتها
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 (3,56)" بمتوسط حسابي حول إنجازاتها المحققةتقوم المؤسسة بنشر معلومات  والتي تنص على:"
على صفحة الفايسبوك  (4)و (1)و (2) . حيث بلغ مستوى تطبيق العبارات(1,45)بانحراف معياري قدره 

الرسمية للمؤسسة مستوى مرتفع من التطبيق وهو ما تؤكده المتوسطات الحسابية التي تقع ضمن المجال 
ة للمؤسسة أو الهدف الأساسي من انضمامها لوسائل التواصل الاجتماعي المرتفع. معناه أن الغاية الرئيسي

هو نشر عروضها الترويحية باعتبار هذه الوسائل غير مكلفة بالإضافة لنشر معلومات عنها وعن 
 منتجاتها وخدماتها.
د " فقتقوم المؤسسة بنشر معلومات حول تطلعاتها وآفاقها المستقبليةالتي تخص: " (5)أما العبارة 

تشجع التي تنص على: " (8). تليها العبارة (1,48)بانحراف معياري قدره  (3,32)بلغ متوسطها الحسابي 
بانحراف معياري بلغ  (3,30)" بلغ متوسطها الحسابي المؤسسة زبائنها على نشر المعلومات حولها

عبر وسائل التواصل  تتوافق المعلومات التي تنشرها المؤسسةالتي تنص على: " (6)، والعبارتين (1,43)
تساعد المعلومات التي تنشرها المؤسسة في اتخاذ التي تخص: " (10)ع"، والعبارة الاجتماعي مع الواق

على التوالي.  (1,46)و (1,39)بانحراف معياري  (3,26)" لهما متوسط حسابي مشترك القرار الشرائي.
لازمة التي تساعد زبائنها في معرفة أعمق توفر المؤسسة المعلومات الالتي تخص: " (9)تليهما العبارة 

. ثم (1,40)بانحراف معياري قدره  (3,25)" فقد بلغ متوسطها الحسابي لقيمة المنتوج والخدمات التي تقدمها
" بلغ متوسطها تستجيب المعلومات التي تنشرها المؤسسة لتساؤلات زبائنهاوالتي تنص على: " (7) العبارة

. تشترك العبارات السابقة في مستوى تطبيق متوسط لمحتوى (1,37)عياري بانحراف م (3,13)الحسابي 
العبارات على الصفحة الرسمية للمؤسسة وهو ما تؤكده المتوسطات التي تقع ضمن المجال المتوسط. في 

" في تنشر المؤسسة معلومات تخص وضعيتها الماليةوالتي تنص على: " (3)حين تأتي العبارة رقم 
وهو ما يعكس مستوى تطبيق منخفض لهذه  (1,59)بانحراف معياري قدره  (2,47)بمتوسط  الترتيب الأخير

العبارة باعتبارها تقع ضمن المجال المنخفض، لأن المؤسسة تتحفظ بشكل كبير فيما يخص أمورها المالية 
 عي.وتبتعد عن نشر تقاريرها ووضعيتها المالية عبر صفحاتها الرسمية على وسائل التواصل الاجتما

 واقع بعد إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي في مؤسسة كوندور: .2
في مؤسسة كوندور  عبر وسائل التواصل الاجتماعي إدارة تفاعل الزبون لمعرفة مدى تطبيق بعد 

تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد عينة الدراسة، والنتائج المتحصل 
 :الآتي ليها موضحة في الجدولع
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 واقع بعد إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي في مؤسسة كوندور: 21الجدول 

مستوى  الانحراف  المتوسط بعد إدارة التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي
 التطبيق

 متوسط 1,40 3 ا في أي وقت.تتواصل المؤسسة مع زبائنها عبر صفحاته 11
 متوسط 1,37 3,11 زبائنها بشكل دوري ومنتظم. تتواصل المؤسسة مع 12
 مرتفع 1,36 3,41 تقدم المؤسسة معلومات صحيحة وحديثة للزبائن. 13
في الوقت المناسب عبر  تتمكن المؤسسة من تقديم خدمات للزبائن 14

 صفحاتها.
 متوسط 1,38 3,11

ة في اقتراح أو إيجاد حلول للمشاكل التي تصادف تساهم المؤسس 15
 زبائنها في المنتجات والخدمات التي تقدمها.

 متوسط 1,44 3,10

 متوسط 1,41 3 تهتم المؤسسة بكل ما يقوم الزبائن بنشره في صفحاتها. 16
 متوسط 1,42 3,09 حول عروضها. تهتم المؤسسة بالآراء الخاصة 17
 متوسط 1,39 3,10 زبائنها حولها وحول منتجاتها وخدماتها.تهتم المؤسسة بحوارات  18
 متوسط 1,39 3 تهتم المؤسسة بمنشورات زبائنها التي تخص منتجاتها وخدماتها. 19
 متوسط 1,43 3,06 تهتم المؤسسة بردة فعل زبائنها اتجاه منتجاتها وخدماتها. 20
الأعضاء تدير المؤسسة الحوارات التي تتم بين زبائنها وبين  21

 المشتركين في صفحاتها.
 متوسط 1,36 2,86

تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار تعليقات وملاحظات زبائنها على  22
 صفحاتها في تطوير مستوى خدماتها وجودة منتجاتها.

 متوسط 1,42 2,96

 متوسط 1,43 2,96 تُشرك المؤسسة زبائنها في الأنشطة التي تقوم بها في صفحاتها. 23
ك المؤسسة زبائنها في إيجاد حلول للمشاكل المُصرح بها في تُشر  24

 صفحاتها سواء في المنتجات أو الخدمات التي تقدمها.
 متوسط 1,44 2,81

 متوسط 1,40 3,04 المتوسط العام

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

أن مستوى تطبيق بعد إدارة تفاعل الزبون وسائل التواصل الاجتماعي  أعلاه الجدول نلاحظ من 
في مؤسسة كوندور بلغ المستوى المتوسط، فجميع عباراته تقع ضمن مستوى تطبيق متوسط، مما يعكس 
عدم بلوغ المؤسسة المستوى المطلوب من تفاعلها مع زبائنها عبر صفحتها الرسمية على الفايسبوك ما 

" بمتوسط قدره تقدم المؤسسة معلومات صحيحة وحديثة للزبائنوالتي تنص على: " (13)ا العبارة رقم عد
وهو ما يعكس مستوى مرتفع لتطبيق هذه العبارة باعتبارها تقع ضمن  (1,36)بانحراف معياري  (3,41)
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بمتوسطات متقاربة  (19)و (18)و (17)و (16)و (15)و (14)و (12)و (11)المجال المرتفع. أما العبارات 
تقع جميعها ضمن المجال المتوسط. وفي  )1,44-1,36(وبانحرافات تمتد ما بين  )3,11-2,96(ما بين 

تهتم المؤسسة بردة فعل زبائنها اتجاه منتجاتها التي تنص على: " )(20آخر ترتيب تأتي العبارة رقم 
مما يدل على تجاهل المؤسسة رد فعل  .(1,43)وبانحراف معياري قدره  (2,86)" بمتوسط حسابي وخدماتها

 زبائنها اتجاه منتجاتها وخدماتها المقدمة المصرح بها عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
 واقع بعد الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي في مؤسسة كوندور: .3

في مؤسسة كوندور تم  الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعيلمعرفة مدى تطبيق بعد 
ج المتحصل عليها حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد عينة الدراسة، والنتائ

 : الآتي موضحة في الجدول
 واقع بعد الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي في مؤسسة كوندور: 22الجدول 

مستوى  الانحراف  المتوسط تماعيعبر وسائل التواصل الاج الاستجابةبعد 

 التطبيق

 متوسط 1,37 3,01 تستجيب المؤسسة للاقتراحات التي يتم نشرها في صفحاتها. 25

 متوسط 1,32 3,19 تستجيب المؤسسة لتساؤلات زبائنها حول منتجاتها وخدماتها. 26

 متوسط 1,33 3,15 ترد المؤسسة على تعليقات زبائنها عبر صفحاتها. 27

ستجيب المؤسسة بسرعة عن انشغالات زبائنها المطروحة في ت 28

 صفحاتها.
 متوسط 1,36 2,90

 متوسط 1,34 3,06 العام المتوسط

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

سائل التواصل الاجتماعي في أعلاه أن مستوى تطبيق الاستجابة عبر و نلاحظ من الجدول 
مؤسسة كوندور بلغ المستوى المتوسط، فجميع عباراتها تقع ضمن مستوى تطبيق متوسط وهو ما يعكس 
عدم استجابة المؤسسة بالشكل الكافي والوافي لتساؤلات زبائنها، شكاويهم واقتراحاتهم عبر وسائل التواصل 

تستجيب المؤسسة لتساؤلات زبائنها حول ى: "والتي تنص عل (26)الاجتماعي. حيث جاءت العبارة 
التي  (28). أما العبارة (1,32)بانحراف معياري قدره  (3,19)" أولا بمتوسط حسابي بلغ منتجاتها وخدماتها

" فقد جاءت في تستجيب المؤسسة بسرعة عن انشغالات زبائنها المطروحة في صفحاتها.تنص على: "
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. ما يعكس عدم سرعة المؤسسة (1,36)وبانحراف معياري قدره  (2,90)الترتيب الأخير بمتوسط حسابي 
 في ردها على زبائنها عن انشغالاتهم ومشاكلهم عبر وسائل التواصل الاجتماعي.

 واقع مستوى ولاء زبائن مؤسسة كوندور : ثالثا
 عبر وسائل التواصل الاجتماعي: زبائن مؤسسة كوندورولاء  واقع مستوى تحليل  .1
 عبر وسائل التواصل الاجتماعي: زبائن مؤسسة كوندور رضا ستوى واقع متحليل أ. 

 زبللللللائن المؤسسللللللة عللللللن أدائهللللللا عبللللللر وسللللللائل التواصللللللل الاجتمللللللاعي، تللللللم مسللللللتوى رضللللللالمعرفللللللة 
حسلللللللللاب المتوسلللللللللطات الحسلللللللللابية والانحرافلللللللللات المعياريلللللللللة لإجابلللللللللات أفلللللللللراد عينلللللللللة الدراسلللللللللة، والنتلللللللللائج 

 :    الآتي المتحصل عليها موضحة في الجدول

 واقع مستوى رضا زبائن مؤسسة كوندور عبر وسائل التواصل الاجتماعي: 23جدول ال

 مستوى التطبيق الانحراف  المتوسط بعد الرضا

 متوسط 1,41 3,21 أشعر بالارتياح لتعاملي مع المؤسسة عبر صفحاتها. .1 29

 متوسط 1,36 2,83 .فحاتهاتلبي المؤسسة احتياجاتي التي اقترحها عليها عبر ص 30

 متوسط 1,35 2,85 تستجيب المؤسسة بالشكل الكافي والوافي لشكاوي زبائنها. 31

 متوسط 1,39 2,98 تأخذ المؤسسة بجدية تفاعل زبائنها عبر صفحاتها. 32

 متوسط 1,36 3,04 تتميز المؤسسة بقوة تفاعلها عبر صفحاتها مع زبائنها. 33

 متوسط 1,38 2,98 المتوسط العام

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

أعلى  زبائن المؤسسة بلغ المستوى المتوسط، حيث كان نلاحظ من الجدول أعلاه أن مستوى رضا
ؤسسة عبر صفحاتها" بمتوسط أشعر بالارتياح لتعاملي مع الموالتي تنص على: " (29) متوسط للعبارة رقم

والتي تخص: " تتميز المؤسسة  (33). تليها العبارة رقم (1,41)بانحراف معياري قدره  (3,21)حسابي بلغ 
ثم العبارة  (،1,36)بانحراف معياري قدره  (3,04)بقوة تفاعلها عبر صفحاتها مع زبائنها" بمتوسط حسابي 

 (2,98)فاعل زبائنها عبر صفحاتها" بمتوسط حسابي التي تنص على:" تأخذ المؤسسة بجدية ت (32)
التي تنص على: "تستجيب المؤسسة بالشكل الكافي والوافي  (31)ثم العبارة (. 1,39) بانحراف معياري قدره

وفي الترتيب الأخير نجد العبارة  (.1,36)بانحراف معياري قدره  (2,85)لشكاوي زبائنها" بمتوسط حسابي 
 "تلبي المؤسسة احتياجاتي التي اقترحها عليها عبر صفحاتها" بمتوسط حسابي بلغالتي تخص:  (30)رقم 
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. مما يدل على أن رضا أفراد عينة الدراسة عن أداء المؤسسة عبر (1,36) وبانحراف معياري قدره (2,83)
وسائل التواصل الاجتماعي متوسط وعلى المؤسسة العمل بجد من أجل تحسين أدائها وتطويره عبر 

 ل التواصل الاجتماعي لتعزيز رضا زبائنها عنها.وسائ
 عبر وسائل التواصل الاجتماعي: زبائن مؤسسة كوندور ثقةواقع مستوى تحليل  -أ 

حسللللللللاب  تللللللللم، لمعرفللللللللة مسللللللللتوى ثقللللللللة زبللللللللائن المؤسسللللللللة عبللللللللر وسللللللللائل التواصللللللللل الاجتمللللللللاعي
ائج المتحصلللللللل المتوسلللللللطات الحسلللللللابية والانحرافلللللللات المعياريلللللللة لإجابلللللللات أفلللللللراد عينلللللللة الدراسلللللللة، والنتللللللل

 :    الآتي عليها موضحة في الجدول

 واقع مستوى ثقة زبائن مؤسسة كوندور عبر وسائل التواصل الاجتماعي: 24الجدول 

 مستوى التطبيق الانحراف  المتوسط ثقةبعد ال

 متوسط 1,40 3,19 أثق بالمعلومات التي تنشرها المؤسسة عبر صفحاتها. 34

 متوسط 1,46 3,19 أتعامل بثقة مع المؤسسة عبر صفحاتها. 35

أثق في قدرة المؤسسة على التطوير والتحسين المستمر في  36

 منتجاتها وخدماتها.

 متوسط 1,50 3,26

 متوسط 1,45 3,21 المتوسط العام

 .(ور الاستبانة/ تحليل محا5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

يوضح الجدول أعلاه مستوى ثقة زبائن مؤسسة كوندور عبر وسائل التواصل الاجتماعي والذي 
أثق في قدرة المؤسسة والتي تنص على: " (36) للعبارة رقم أعلى متوسط حيث كان، بلغ المستوى المتوسط

بانحراف معياري  (3,26) " بمتوسط حسابي بلغعلى التطوير والتحسين المستمر في منتجاتها وخدماتها
والتي تخص: أثق بالمعلومات التي تنشرها المؤسسة عبر صفحاتها  (34). تليها العبارتين رقم (1,50)قدره 

والتي تنص على:" أتعامل بثقة مع المؤسسة عبر صفحاتها " بمتوسط حسابي متساوي  (35)" والعبارة 
توالي. وهو ما يبين أن أفراد عينة الدراسة يثقون في على ال (1,46)و (1,40)بانحراف معياري قدره  (3,19)

تعامل المؤسسة معهم عبر وسائل التواصل الاجتماعي ويثقون في المعلومات المقدمة لهم عبرها إلا أن 
 هذه الثقة يجب أن يتم تدعيمها من قبل المؤسسة.
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 عبر وسائل التواصل الاجتماعي: زبائن مؤسسة كوندور التزامواقع مستوى  -ب 
حسللللللللاب  تللللللللم، معرفللللللللة مسللللللللتوى ثقللللللللة زبللللللللائن المؤسسللللللللة عبللللللللر وسللللللللائل التواصللللللللل الاجتمللللللللاعيل

المتوسلللللللطات الحسلللللللابية والانحرافلللللللات المعياريلللللللة لإجابلللللللات أفلللللللراد عينلللللللة الدراسلللللللة، والنتلللللللائج المتحصلللللللل 
     :الآتي عليها موضحة في الجدول

 ر وسائل التواصل الاجتماعي: مستوى التزام زبائن مؤسسة كوندور عب25الجدول 

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

بلغ المستوى  عبر وسائل التواصل الاجتماعيزبائن المؤسسة التزام  نلاحظ من الجدول أعلاه أن -ج 
سأستمر في التعامل مع ى: "والتي تنص عل (41)أعلى متوسط كان للعبارة رقم حيث أن ، المتوسط

، تليها (1,50)بانحراف معياري قدره  (3,25)المؤسسة عبر صفاحاتها الرسمية" بمتوسط حسابي بلغ 
والتي تخص: "أوجه أصدقائي المشتركين معي في الصفحات الرسمية لمنتجات ( 40)العبارة رقم 

التي  (38) ، ثم العبارة(1,50)بانحراف معياري قدره ( 2,75)المؤسسة وخدماتها." بمتوسط حسابي 
تنص على: "أحب أن أشارك تجاربي مع منتجات وخدمات المؤسسة عبر صفحاتها" بمتوسط 

التي تنص على: "أقوم بنشر  (37). ثم العبارة (1,47)بانحراف معياري قدره  (2,70)حسابي 
ياري قدره بانحراف مع (2,62)ومشاركة معلومات تخص المؤسسة عبر صفحاتها" بمتوسط حسابي 

 مستوى التطبيق الانحراف  المتوسط الالتزامبعد 

 متوسط 1,49 2,62 أقوم بنشر ومشاركة معلومات تخص المؤسسة عبر صفحاتها. 37

أحب أن أشارك تجاربي مع منتجات وخدمات المؤسسة عبر  38

 صفحاتها.

 متوسط 1,47 2,7

صفحتها مع أصدقائي أقوم بمشاركة منشورات المؤسسة على  39

 الأعضاء المشتركين معي في صفحاتها الرسمية.

 متوسط 1,49 2,61

أوجه أصدقائي المشتركين معي في الصفحات الرسمية لمنتجات  40

 المؤسسة وخدماتها.

 متوسط 1,50 2,75

 متوسط 1,50 3,25 سأستمر في التعامل مع المؤسسة عبر صفاحاتها الرسمية. 41

 متوسط 1,49 2,79 المتوسط العام
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التي تخص: "أقوم بمشاركة منشورات المؤسسة  (39)وفي الترتيب الأخير نجد العبارة رقم (. 1,49)
على صفحتها مع أصدقائي الأعضاء المشتركين معي في صفحاتها الرسمية" بمتوسط حسابي بلغ 

ة متوسط اتجاه . يتبين مما سبق أن التزام أفراد عينة الدراس(1,49) وبانحراف معياري قدره (2,61)
واقع مستوى المؤسسة غير أن نية الاستمرار في التعامل معها عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 ولاء زبائن مؤسسة كوندور
حسللللللللاب  تللللللللم، لمعرفللللللللة مسللللللللتوى ثقللللللللة زبللللللللائن المؤسسللللللللة عبللللللللر وسللللللللائل التواصللللللللل الاجتمللللللللاعي

ة، والنتلللللللائج المتحصلللللللل المتوسلللللللطات الحسلللللللابية والانحرافلللللللات المعياريلللللللة لإجابلللللللات أفلللللللراد عينلللللللة الدراسللللللل
 :    الآتي عليها موضحة في الجدول

 : واقع مستوى ولاء زبائن مؤسسة كوندور26الجدول 

 مستوى التطبيق الانحراف  المتوسط واقع مستوى ولاء زبائن مؤسسة كوندور

 متوسط 1,38 2,98 بعد الرضا المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 متوسط 1,45 3,21 بعد الثقة عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 متوسط 1,49 2,79 بعد الالتزام عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 متوسط 1,44 2,99 ولاء الزبون  المتوسط العام لمتغير

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

فكان متوسط، بلغ المستوى ال مؤسسة كوندور نائولاء زب مستوى أعلاه أن  نلاحظ من الجدول
. كما أن المتوسط العام (1,44)قدره بانحراف معياري  (2,99)المتوسط العام لإجابات أفراد عينة الدراسة 

. وقد حل بعد الثقة ولاء الزبون يقع ضمن المجال المتوسط بمتوسطات حسابية متقاربةأبعاد لكل بعد من 
 وفي الترتيب الأخير بعد الالتزام. الترتيب الأول يليه بعد الرضا

أثق في قدرة والتي تنص على: " (36)أعلى متوسط للعبارة رقم كان الثقة،  فيما يخص عبارات بعد
اف بانحر  (3,26)" بمتوسط حسابي بلغ المؤسسة على التطوير والتحسين المستمر في منتجاتها وخدماتها

والتي تخص: أثق بالمعلومات التي تنشرها المؤسسة عبر  (34). تليها العبارتين رقم (1,50)معياري قدره 
والتي تنص على:" أتعامل بثقة مع المؤسسة عبر صفحاتها " بمتوسط حسابي  (35)صفحاتها " والعبارة 

يبين أن أفراد عينة الدراسة  على التوالي. وهو ما (1,46)و (1,40)بانحراف معياري قدره  (3,19)متساوي 
يثقون في تعامل المؤسسة معهم عبر وسائل التواصل الاجتماعي ويثقون في المعلومات المقدمة لهم 

 عبرها إلا أن هذه الثقة يجب أن يتم تدعيمها من قبل المؤسسة.
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 تقدير الفروقات في إجابات أفراد عينة البحث: .2
متواجدة فراد عينة الدراسة لمستوى ولاء الزبون بأبعاده اختلاف في تقدير أإذا يوجد هنالك لمعرفة 

في مؤسسة كوندور تبعا لخصائصهم الشخصية، تم استخدام اختبار  وما عليها سوى تعزيزها وتدعيمها
معناه لا يوجد  (0,05)أكبر من  (F)للنسبة التباينية   (Sig)تحليل التباين الأحادي، فإذا كان مستوى الدلالة

ذا كانت أقل أو تساوي فروق إحصائية   معناه توجد فروق دالة إحصائيا. (0,05)وا 
 الآتي:والنتائج المتحصل عليها موضحة في الجدول 

 تحليل التباين الأحادي )ولاء الزبون بأبعاده / الخصائص الشخصية(: 27الجدول 
 ولاء الزبون  الالتزام  الثقة  الرضا  الخصائص

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 3 ذكر .الجنس1
0,1

41
 0,7

07
 

3,31 

1,6
44

 0,2
01

 

2,79 

0,0
06

 0,9
37

 

3,03 

0,2
69

 0,6
05

 2,94 2,78 3,08 2,95 أنثى 

 3,27 20أقل من  .السن2

3,1
84

 0,0
25

 

3,71 

5,1
00

 0,0
02

 

3,13 

1.
81
5

 0,1
45

 

3,37 

3,4
05

 0,0
18

 

إلى 20من 

 35لأٌق

3,07 3,32 2,82 3,07 

إلى  35من

50 

2,6 2,73 2,59 2,64 

 2,12 2,04 2,11 2,22 فما فوق  50

.المستوى 3

 العلمي

 3,13 ثانوي وأقل

0,8
97

 0,3
44

 

3,25 

0,0
38

 0,8
45

 

3,15 

4,8
11

 
0,2

9
 

3,17 

1,8
00

 0,1
81

 2,94 2,69 3,20 2,94 جامعي 

.أمتلك 4

نتجات م

 كوندور

 2,96 نعم

1,2
28

 0,2
69

 

3,20 

1,2
93

 0,2
57

 

2,77 

1,1
79

 0,2
79

 

2,98 

1,4
24

 0,2
34

 

 3,49 3,28 3,75 3,45 لا

.صفحة 5

المتابعة 

 3,09 الفايسبوك

4,4
10

 0,0
13

 

3,35 

4,6
56

 0,0
10

 

2,98 

5,0
03

 0,0
07

 

3,11 

5,2
27

 0,0
06

 2,73 2,90 2,76 2,79 تويتر 
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 2,28 2,64 2,61 2,27 يوتيوب الرسمية 

 2,99 1,95 3,21 2,98 أخرى 

. سبب 6

 الانضمام 

البحث عن 

 معلومات

3,21 

1,6
79

 0,1
72

 

3,43 

5,1
15

 
0,0

2
 

2,85 

0,9
83

 0,4
01

 
3,16 

2,6
07

 0,0
52

 

 3,14 2,90 3,46 3,07 عروض

 2,64 2,55 2,76 2,59 تسلية وترفيه

 2,70 2,59 2,72 2,79 أخرى 

. كيفية 7

تصفس 

الصفحة 

 الرسمية

 3,78 يومي

4,0
16

 0,0
19

 

4,12 
4,2

09
 0,0

16
 

3,84 

5,8
94

 0,0
03

 

3,91 

5,3
63

 0,0
05

 

 3,26 2,74 3,02 3,04 دوري 

 3,57 2,7 3,18 4,82 عشوائي

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر: .
نلاحظ أن المتوسطات الحسابية الخاصة بمتغير الجنس تبين عدم وجود فروق أعلاه  من الجدول

        ظاهرية في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى ولاء الزبون بأبعاده ككل. وهو ما تؤكده نسبة التباينية 
طات الحسابية والتي تشير إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى للمتوس  (F)الفائية أو

حيث نلاحظ أن هناك اختلاف بين النساء والرجال من حيث متغير  ما عدا بعد الالتزام. (0,05)معنوية 
 الالتزام فنجد فئة أكثر التزاما من فئة أخرى.

روق ظاهرية في أفراد عينة البحث وتبين المتوسطات الحسابية الخاصة بمتغير السن وجود ف
لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها وهوما تؤكده النسبة التباينية للمتوسطات الحسابية 

بين تقديرات أفراد عينة البحث لمستوى ولاء الزبون بأبعاده ككل  (0,05)المشار إليها عند مستوى معنوية 
ل التواصل الاجتماعي. لمعرفة الفروق ذات الدلالة الاحصائية الخاصة ما عدا بعد الالتزام عبر وسائ

( والنتائج المتحصل عليها موضحة في الجدول  LSDبولاء الزبون تم استخدام اختبار "أقل فرق دال" )
 :الآتي
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 المقارنات البعدية )ولاء الزبون/ السن(: 28الجدول 

 Sig المتوسط ولاء الزبون/ السن
 سنة 35الى أقل من  20من    سنة                20أقل من 

 سنة 50سنة إلى أقل  35من                                   
 سنة فما فوق  50من                          

0,395 
0,982 
1,601 

0,190 
0,006 
0,003 

 سنة      20أقل من   سنة    35الى أقل من  20من 
 سنة 50سنة إلى أقل  35من                                   

 سنة فما فوق  50من                          

-0,395 
0,587 
1,206 

0,190 
0,016 
0,008 

 سنة      20سنة    أقل من  50سنة إلى أقل  35من 
 سنة 35الى أقل من  20من                                   

 سنة فما فوق  50من                           

-0,982 
0,587 
0,619 

0,006 
0,016 
0,210 

 سنة      20سنة فما فوق             أقل من  50من 
 سنة 35الى أقل من  20من                                    

 سنة 50سنة إلى أقل  35من                                  

-1,601 
-1,206 
-0,619 

0,003 
0,008 
0,210 

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم   SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

أن مصدر الفروق الدالة إحصائيا بين تقديرات أفراد عينة الدراسة لمستوى أعلاه الجدول يوضح 
ر السن كانت بين تقديرات أفراد عينة الدراسة تطبيق المؤسسة لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية تبعا لمتغي

فما فوق من وجهة أخرى. وهذا يعنى أن  35سنة فما أقل من وجهة، و 35الذين تتراوح أعمارهم من 
مستوى تطبيق المؤسسة لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ما عدا بعد الاستجابة عبر وسائل 

سنة مقارنة بالفئة العمرية التي تزيد عن  35لعمرية الأقل من التواصل الاجتماعي مرتفع حسب الفئة ا
سنة وهذا راجع إلى أن الفئة الشابة هي الأكثر استخداما وتحكما في وسائل التواصل الاجتماعي 35

والتكنولوجيا بصفة عامة في حين نجد ان فئة الكهول تميل للوسائل التقليدية أكثر والتعامل مع مؤسسة 
  .للنقاط أفضل من التعامل معها عبر وسائل التواصل الاجتماعيكوندور بالتنقل 

تبين المتوسطات الخاصة بمتغير المستوى العلمي عدم وجود فروق ظاهرية في تقدير أفراد عينة 
أو  الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل، وهو ما تؤكده نسبة التباينية

سطات الحسابية المشار إليها والتي تبين عدم وجود فروق دالة احصائيا عند مستوى للمتو  (F)الفائية 
بين تقديرات أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها في  (0,05)معنوية 
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علاقة الزبون  مؤسسة كوندور. مما يعني عدم وجود اختلاف في تقديرات أفراد العينة لمستوى تطبيق إدارة
 الاجتماعية بأبعادها ككل تبعا لمتغير المستوى العلمي.

أما المتوسطات الحسابية الخاصة بمتغير امتلاك أفراد عينة الدراسة لمنتج على الأقل من 
ظاهرية في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة منتجات كوندور فتبين وجود فروق 

للمتوسطات الحسابية المشار إليها  (F)بأبعادها ككل، إلا أن نسبة التباينية أو الفائية الزبون الاجتماعية 
بين تقديرات أفراد عينة الدراسة  (0,05)تبين عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية 

رات أفراد العينة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها. مما يعني وجود اختلاف في تقدي
 لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل تبعا لمتغير ملكية منتج كوندور.

تبين المتوسطات الحسابية الخاصة بمتغير صفحة المتابعة الرسمية لمؤسسة كوندور وجود فروق 
لاجتماعية بأبعادها ككل، وهو ما ظاهرية في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون ا

للمتوسطات الحسابية المشار إليها في وجود فروق ذات دلالة احصائية  (F)توكده نسبة التباينية أو الفائية 
بين تقديرات أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  (0,05) عند مستوى معنوية

ف في تقديرات أفراد العينة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها. مما يعني وجود اختلا
 بأبعادها ككل تبعا لمتغير صفحة المتابعة الرسمية للمؤسسة. 

نلاحظ أن هناك ثقة في تعامل المؤسسة مع زبائنها عبر وسائل التواصل الاجتماعي إلا أن التزام 
عي يحتاج دعم من المؤسسة. فوسائل التواصل الاجتماعي زبائنها اتجاهها عبر وسائل التواصل الاجتما

والتي توصلت إلى  1عثمان إحسان عيدان(تؤثر إيجابيا في رضا وولاء الزبائن وهو ما يتوافق مع دراسة )
وجود أثر ذو دلالة إحصائية للتوجه بالزبون، والتكنولوجيا المستخدمة في إدارة العلاقة مع الزبائن 

التواصل الاجتماعي، والنظام الإداري المرتكز على الزبون في رضا وولاء الزبون. والمتمثلة في وسائل 
 تعد صفحة الفايسبوك الرسمية التابعة للمؤسسة الأكثر تتبعا واستخداما من قبل عينة أفراد الدراسة.و 

توضح المتوسطات الحسابية الخاصة بمتغير سبب الانضمام للصفحة الرسمية التابعة لمؤسسة 
ظاهرية في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وجود فروق  كوندور

للمتوسطات الحسابية المشار إليها تشير إلى عدم وجود  (F)بأبعادها ككل، إلا أن نسبة التباينية أو الفائية 
ينة الدراسة لمستوى تطبيق بين تقديرات أفراد ع( 0,05)فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية 

    إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ما عدا بعد الثقة. مما يعني عدم وجود اختلاف في تقديرات أفراد 
                                                           

دراسة ميدانية من وجهة  -أثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في أداء إدارة علاقات الزبائن ،دراسة عثمان إحسان عيدان 1
 .2015جامعة الشرق الأوسط، سنة  ماجستير منشورة، كلية الأعمال، ، مذكرة-نظر طلبة الجامعات الأردنية الخاصة
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العينة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل تبعا لمتغير سبب الانضمام 
د الثقة . أي أن سبب انضمام أفراد العينة للصفحة الرسمية للصفحة الرسمية التابعة للمؤسسة ما عدا بع

الخاصة بالمؤسسة سواء للبحث عن معلومات أو متابعة عروض المؤسسة أو التسلية والترفيه لا يؤثر في 
 تقديراتهم لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل ما عدا بعد الثقة .

الخاصة بمتغير كيفية متابعة الصفحة الرسمية للمؤسسة وجود فروق تبين المتوسطات الحسابية 
ظاهرية في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل، وهو ما 

ة للمتوسطات الحسابية المشار إليها في وجود فروق ذات دلالة احصائي (F)توكده نسبة التباينية أو الفائية 
بين تقديرات أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  (0,05)عند مستوى معنوية 

بأبعادها. مما يعني وجود اختلاف في تقديرات أفراد العينة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية 
سة معناه أن شكل متابعة الصفحة يؤثر بأبعادها ككل تبعا لمتغير كيفية متابعة الصفحة الرسمية للمؤس

في مستوى ولاء الزبون ككل خاصة بعد الالتزام الذي يؤثر بشكل مباشر في ولاء زبائن المؤسسة عبر 
وسائل التواصل الاجتماعي. وأن متابعة الصفحة بشكل عشوائي سيفوت على زبائن المؤسسة عروض 

 أن المؤسسة تقيس وتتابع ولاء زبائنها اتجاهها وخصومات تنشرها المؤسسة على صفحتها الرسمية.  كما
وتفاعلهم معها عبر وسائل التواصل الاجتماعي بالمتابعة اليومية لهم والتعليق المستمر لما تقوم بنشره 

 ة.مواصل الاجتماعي الأخرى بصفة عاعلى صفحاتها الرسمية عبر الفايسبوك بصفة خاصة ووسائل الت
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  ضيات واستخراج النموذج المقدر: اختبار الفر بحث الرابعالم

إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في تعزيز ولاء الزبون من خلال اختبار  تأثيرمدى يمكن معرفة 
 ملفرعية والفرضية الرئيسية التي تعلاقة التأثير باستخدام معادلة الانحدار للتأكد من صحة الفرضيات ا

  شكالية الدراسة.إاقتراحها في 

 سة هذا المبحث تتطلب المرور بالمطالب التالية:وعليه فإن درا

 .الفرضيتين الأولى والثانيةاختبار  المطلب الأول:
 .اختبار الفرضية الثالثةالمطلب الثاني: 
 اختبار الفرضية الرابعة.المطلب الثالث: 

 

 المطلب الأول: اختبار الفرضيتين الأولى والثانية

الثانية نتطرق للعلاقة التي تربط بين إدارة علاقة الزبون قبل التطرق لاختبار الفرضيتين الأولى و 
 الاجتماعية وولاء الزبون.

 أولا: العلاقة بين إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وولاء الزبون 
استخدام نموذج الانحدار الخطي البسيط الخاص لاختبار الفرضيات التي جاءت في الدراسة تم 

أن العلاقة خطية بين المتغيرين من خلال رسم شكل الانتشار  ، وذلك بعد التأكد منSPSSببرنامج 
 الآتي: الموضح في الشكل 
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 الزبون  ولاء: العلاقة الخطية بين إدارة علاقة الزبون الاجتماعية و 16 الشكل

 
 / اختبار الفرضيات(.6)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات برنامج  المصدر:
شكل أعلاه نقط الانتشار ويوضح إمكانية رسم أي خط مستقيم إذا عملت أي نقطتين على يبين ال

ذلك الخط. إذا فالعلاقة خطية بين المتغيرين، وعليه يمكن استخدام نموذج الانحدار الخطي البسيط 
 .SPSSلبرنامج 

 ة الأولى والثانيةثانيا: اختبار الفرضي
 .SPSSلبرنامج متعدد نحدار الخطي التم اختبار الفرضيات باستخدام نموذج الا

 . اختبار الفرضية الأولى:1
لزبون الاجتماعية بمختلف تطبق مؤسسة كوندور إدارة علاقة ا تنص الفرضية الأولى على:
 أبعادها من وجهة نظر عينة الدراسة.

 من أجل اختبار صحة الفرضيات تم تحديد واقع تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بمختلف
أبعادها في مؤسسة كوندور بالاعتماد على المتوسط الحسابي والانحراف المعياري والنتائج موضحة في 

 الجدول الآتي:
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واقع تطبيق أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بمختلف أبعادها في مؤسسة : 29الجدول 
 كوندور

 مستوى التطبيق الانحراف لمتوسطا واقع إدارة علاقة الزبون الاجتماعية

 متوسط 1,59 3,31 بعد نشر المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 متوسط 1,40 3,04 بعد إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 متوسط 1,34 3,06 بعد الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 متوسط 1,44 3,15 زبون الاجتماعيةالمتوسط العام لمتغير إدارة علاقة ال

 .Spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج المصدر: 

نلاحظ من الجدول  أعلاه أن مستوى تطبيق أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في مؤسسة 
معياري ( بانحراف 3,15كوندور بلغ المستوى المتوسط، وكان المتوسط العام لإجابات أفراد عينة الدراسة )

 (. 1,44قدره )

كما أن المتوسط العام لكل بعد من أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية تقع ضمن المجال 
مؤسسة كوندور المتوسط بمتوسطات حسابية متقاربة. وهذا ما يؤكد صحة الفرضية الأولى المتمثلة في أن 

المعلومات عبر وسائل التواصل تطبق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بمختلف أبعادها وهي: نشر 
الاجتماعي، إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي، الاستجابة عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي.
 ة:انياختبار الفرضية الث .2

هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة الزبون  بأن: نيةتنص الفرضية الثا
 .ء زبائن مؤسسة كوندورالاجتماعية وأبعاد ولا

حساب معامل الارتباط، والذي يحدد فيما إذا كانت هناك  م التأكد من صحة الفرضية من خلاليت
علاقة تربط بين أبعاد المتغير المستقل والمتمثلة في أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وأبعاد المتغير 

 وفة الارتباط.. إذا يحدد لنا ذلك مصفالتابع والمتمثل في الولاء
كلما  1(، فكلما اقترب من 1،  -1تجدر الاشارة إلى أن معامل الارتباط يكون محصورا بين )

كانت العلاقة قوية، وكلما كان معامل الارتباط يقترب إلى الصفر دل ذلك على أن العلاقة ضعيفة، أما 
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ل ذلك على أن العلاقة إذا كان مساويا للصفر، فالعلافة طردية، والعكس صحيح، إذا كان سالبا د
 1عكسية.

 2يمكن تمثيل القيم التي يأخذها معامل الارتباط كالتالي:
|R| =0.10  قوة الارتباط صغيرة؛   0,29إلى 
|R|= 0,30  قوة الارتباط متوسطة؛ 0,49إلى 
|R|= 0,5  قوة الارتباط كبيرة. 1إلى 

 :اسةيمثل مصفوفة الارتباط بين مختلف متغيرات الدر  والجدول أدناه

 : مصفوفة الارتباط بين مختلف متغيرات الدراسة30الجدول 

 التزام ثقة رضا استجابة إدارة التفاعل نشر المعلومات الأبعاد

      1 نشر المعلومات

     1 **0,791 إدارة التفاعل

    1 **0,855 **0,717 الاستجابة

   1 **0,852 **0,851 **0,723 رضا

  1 **0,807 **0,736 **0,736 **0,610 ثقة

 1 **0,773 **0,784 **0,757 **0,757 **0,633 التزام

 .0,01**الارتباط عند مستوى معنوية 

 .Spss: من إعداد الطالبة بناء على مخرجات المصدر

نشر : أبعاده بجميع المستقل المتغير بين الارتباط معاملات كل أن أعلاه الجدول يظهر
علومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي، إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي، الم

ابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي. والمتغير التابع بأبعاده الثلاث: الرضا، الثقة والالتزام. كلها الاستج
 وية.. وعكست معاملات الارتباط  قوة ارتباط ق0,01دالة إحصائيا عند مستوى معنوية 

                                                           
، ص. 2013، ديوان المطبوعات الجامعية، Spssالأساليب الإحصائية وتطبيقاتها يدويا واستخدام برنامج عبد الكريم أبو حفص،  1

12. 
ترجمة: خالد العامري، القاهرة: الفاروق للنشر والتوزيع، مصر، ، Spssالتحليل الاحصائي باستخدام برنامج جولي بالانت،  2

 .149، ص. 2006
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هناك التي تنص بأن: الثانية وعلى أساس ما تم التوصل إليه، يمكن التأكد من صحة الفرضية 
 .علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وأبعاد ولاء الزبون 

 ثالثةاختبار الفرضية ال: نيالمطلب الثا

  :هعلى أن ثالثةتنص الفرضية ال
ولاء زبائن و بمختلف أبعادها دارة علاقة الزبون الاجتماعية لإة إحصائية هناك أثر ذو دلال

 مؤسسة كوندور.
 كالآتي: فرعيةحيث تتفرع هذه الفرضية إلى ثلاث فرضيات 

 هناك أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على الفرضية الفرعية الأولى: -
 زبائن مؤسسة كوندور. رضا

هناك أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على ثقة  الفرعية الثانية: الفرضية -
 زبائن مؤسسة كوندور.

هناك أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على  الفرضية الفرعية الثالثة: -
 زبائن مؤسسة كوندور. التزام

 الأولى اختبار الفرضية الفرعية أولا:
 الأبعاد بين العلاقة طبيعة لمعرفة المتعدد الانحدار تحليل باستخدام الفرضية هذه اختبار يتم
 ،الرضا في والمتمثل الأول التابع البعد وبين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في المتمثلة المستقلة
 .المتعدد الخطي الانحدار ةمعالج ثم ومن للنموذج التفسيرية القدرة باختبار نقوم بداية حيث

 والنتائج موضحة في الجدول الاتي:
 : نتائج اختبار القدرة التفسيرية للنموذج31الجدول 

 Sig المعدل R2 معامل الارتباطR2 R معامل التحديد النموذج

1 0,726 0,852 0,725 0,000 

2 0,782 0,884 0,780 0,000 

 (./ اختبار الفرضيات6أنظر الملحق رقم )  SPSSالطالبة بناء على مخرجات إعداد  المصدر:
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حيث قمنا بإدخال أبعاد المتغير  pas à pas)) ةوالطريقة المستخدمتم استخدام الانحدار المتعدد  -
الثلاث: نشر المعلومات عبر وسائل التواص الاجتماعي،  المستقل )إدارة علاقة الزبون الاجتماعية(

عبر وسائل التواص ، الاستجابة زبون عبر وسائل التواص الاجتماعيعل الإدارة تفا
 الرضا.والمتغير التابع الأول هو  الاجتماعي.

بالنسبة  الرضا والبعد التابع المتمثل فيأبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  معامل الارتباط بينبلغ  -
يدل على وجود علاقة ارتباط قوبة وموجبة  ما .0,884و 0,852على التوالي  الثانيالأول و للنموذج 

 في نفس الاتجاه بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وبين رضا الزبون.
 0,726الزبون الاجتماعية ورضا الزبون  بين أبعاد إدارة علاقة المعدل R2قيمة معامل التحديد بلغت  -

 %78و % 72أكثر من  على التواليفسر معناه أن أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية ت 0,780و
 تفسرها عوامل أخرى.  والنسبة المتبقية  من رضا زبائن مؤسسة كوندور.

 .0,05عند مستوى معنوية أقل من  نه دال إحصائياأجودة و  ذو النموذجإلى أن  جودة النموذجتشير  -
لتحليل  T ختبارا نستخدم انفرادية، بصورة السوقية الحصة على مستقل بعد كل تأثير ولمعرفة

 التابع والبعد المستقلة الأبعاد بين المتعدد الانحدار نتائج أدناه الجدول يوضح حيث المتعدد،الانحدار 
 .الأول

نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار تأثير أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية : 32الجدول 
 وندوررضا زبائن مؤسسة ك على

 T TEST Sigقيمة  ي ر الخطأ المعيا معامل الانحدار المتغير المستقل

 0,104 1,631 0,058 0,095 نشر المعلومات 

  0,000 5,877 0,072 0,426 إدارة تفاعل  الزبون 

 0,000 7,512 0,061 0,457 الاستجابة 

 .Spssبناء على مخرجات  إعداد الطالبة المصدر:

 أعلاه نلاحظ:من نتائج الجدول  انطلاقا
، كما بلغت 0,095هي  عبر وسائل التواصل الاجتماعي نشر المعلوماتقيمة معامل الانحدار لبعد  -

غير . مما يعني أن قيمة المعامل لهذا البعد 0,104عند مستوى معنوية  1,631المقابلة لها  Tقيمة 
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الاجتماعي في رضا زبائن نشر المعلومات عبر وسائل التواصل بعد دالة إحصائيا، وبالتالي لا يؤثر 
 بحيث لم يتم أخذه بعين الاعتبار في التحليل الاحصائي.مؤسسة كوندور أو تأثيره ضعيف 

، كما 0,426هي إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي قيمة معامل الانحدار لبعد  -
قيمة المعامل لهذا  . مما يعني أن0,000عند مستوى معنوية  ،5,877المقابلة لها  Tبلغت قيمة 

في رضا إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي دالة إحصائيا، وبالتالي تؤثر البعد 
 زبائن مؤسسة كوندور.

، كما بلغت قيمة 0,457هي عبر وسائل التواصل الاجتماعي  الاستجابةقيمة معامل الانحدار لبعد  -
T  دالة . مما يعني أن قيمة المعامل لهذا البعد 0,000عند مستوى معنوية  ،7,512المقابلة لها

 في رضا زبائن مؤسسة كوندور.الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي إحصائيا، وبالتالي تؤثر 

أثر إدارة علاقة الزبون  يمثل الذي الرياضي النموذج في حدا على مستقل بعد كل أهمية ولتحديد
 كانت والذي التدريجي، المتعدد الانحدار تحليل استخدام تم لزبون،رضا ا على الثلاث بأبعادها الاجتماعية

 :الآتي الجدول في التالي بالشكل موضحة نتائجه
: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار تأثير أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية 33الجدول 

 على رضا زبائن مؤسسة كوندور

 T TEST Sigقيمة  ي ر الخطأ المعيا معامل الانحدار المتغير المستقل النموذج

 1النموذج 
 0,830 0,215- 0,215 0,027- الثابت

 0,005 2,853 0,115 0,329 الاستجابة

 2النموذج 

 0,000 24,657 0,109 0,071 الثابت

 إدارة التفاعل

 الاستجابة

0.484 

0,469 

0,063 

0,061 

7,651 

7,754 

0,000 

0,000 

 .Spssطالبة بناء على مخرجات إعداد الالمصدر: 
 كما يوضح الجدول الآتي المتغيرات التي قام الانحدار المتعدد بإقصائها في النموذج المقترح:
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 المتغيرات المقصاة: 34الجدول 

 T test Sig المتغير المتغيرات المقصاة

 1النموذج 
 نشر المعلومات

 ارة تفاعل الزبون اد

4,859 

7,651 

0,000 

0,000 

 0,104 1,631 نشر المعلومات 2النموذج 

 .Spssإعداد الطالبة بناء على مخرجات المصدر: 

 ار المتعدد قام باستخراج نموذجين:ول أعلاه نلاحظ أن نموذج الانحداانطلاقا من نتائج الجد
 :النموذج الأول -

لعدم التأثير القوي على رضا الزبون. أما ارة تفاعل الزبون وبعد إداستبعد بعد نشر المعلومات  
المقابلة لها  T وبلغت قيمة  0,329متغير الاستجابة فقد ظهر في النموذج التدريجي بمعامل انحدار بلغ  

. وعليه يمكن القول أن الاستجابة عبر 0,005، وهي ذات دلالة إحصائية بلغ مستوى معنويتها 2,853
 من التغير الحاصل في رضا زبائن مؤسسة كوندور. %32,9لاجتماعي تفسر ما مقداره وسائل التواصل ا

  النموذج الثاني: -
استبعد بعد نشر المعلومات لعدم التأثير في رضا زبائن مؤسسة كوندور أو أن تأثيره ضيف جدا 

ي النموذج ظهرت ففقد الاستجابة و  الزبون  تفاعلإدارة حيث تم إقصاءه من النموذجين. أما متغير 
، وهي ذات دلالة إحصائية بلغ 0,469و 0,484التدريجي، بحيث كانت معاملات الانحدار على التوالي: 

إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل  أن. وعليه يمكن القول 0,000المعنوية لكليهما: مستوى 
عنى إذا تغيرت إدارة من التغير الحاصل في رضا الزبون، أي بم %48,4الاجتماعي تفسر ما مقداره 

ما مقداره الاستجابة في حين تفسر  .0,484تفاعل الزبون بمقدار وحدة واحدة يتغير رضا الزبون بل: 
حدة يتغير بة بوحدة واغير الذي يمكن أن يحدث على رضا الزبون. أي إذا تغيرت الاستجامن الت 46,9%

 .0,469رضا الزبون بل: 
 الأول كالآتي:المقدر نموذج الر وفق يمكن تلخيص ذلك في معادلة الانحدا

Y1 = -0,027 + 0,329X3 

 ويمكن تلخيص معادلة الانحدار وفق النموذج المقدر الثاني كما يلي:
Y2 = 0,071 + 0,484X2 + 0,469X3 
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إن نتائج تحليل الانحدار المتعدد التدريجي بينت أن كل من الاستجابة عبر وسائل التواصل 
دارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي المقدر الأول أو الاستجابة الاجتماعي وفق النموذج  وا 

عبر وسائل التواصل الاجتماعي تفسر  بعد نشر المعلومات استبعادبعد عبر وسائل التواصل الاجتماعي 
نسبة معتبرة من التغير الذي يحدث في رضا زبائن مؤسسة كوندور. والنموذج المقدر دال إحصائيا عند 

 معناه معادلتي التمثيل مقبولة إحصائيا . 0,01وهو أقل من  0,000

هناك أثر ذو دلالة : التي تنص أن الفرعية الأولى وعلى هذا الأساس يمكن القول أن الفرضية
  هي فرضية صحيحة. إحصائية لأبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على رضا زبائن مؤسسة كوندور.

 :الثانية الفرعية اختبار الفرضيةثانيا: 
 الأبعاد بين العلاقة طبيعة لمعرفة المتعدد الانحدار تحليل باستخدام الفرضية هذه اختبار يتم
 ،الثقة في والمتمثل ثانيال التابع البعد وبين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في المتمثلة المستقلة
والنتائج  .المتعدد الخطي الانحدار معالجة ثم منو  للنموذج التفسيرية القدرة باختبار نقوم بداية حيث

 :الاتيموضحة في الجدول 
 : نتائج اختبار القدرة التفسيرية للنموذج35الجدول 

R معامل التحديد  R2 النموذج  Sig المعدل R2  معامل الارتباط 

1 0,547 0,739 0,545 0,000 

2 0,587 0,766 0,583 0,000 

 (./ اختبار الفرضيات6أنظر الملحق رقم )  Spssإعداد الطالبة بناء على مخرجات  المصدر:

حيث قمنا بإدخال أبعاد المتغير ( pas à pas) ةتم استخدام الانحدار المتعدد والطريقة المستخدم
اعي، إدارة المستقل )إدارة علاقة الزبون الاجتماعية( الثلاث: نشر المعلومات عبر وسائل التواص الاجتم

 .الثقةبعد ، و تفاعل الزبون عبر وسائل التواص الاجتماعي ، الاستجابة عبر وسائل التواص الاجتماعي
بالنسبة  ثقةوالبعد التابع المتمثل في الأبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  معامل الارتباط بين -

لى وجود علاقة ارتباط قوبة ، ما يدل ع766و 0,739  بلغ للنموذج الأول والثاني على التوالي
 .زبائن مؤسسة كوندور ثقةوموجبة في نفس الاتجاه بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وبين 
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بالنسبة   الزبائن ثقةالمعدل بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية و  R2بلغت قيمة معامل التحديد  -
. معناه أن أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية اليعلى التو  0,587و 0,547للنموذج الأول والثاني 

 والنسبة المتبقية تفسرها عوامل أخرى. .زبائن مؤسسة كوندور ثقة من %58و  %54تفسر أكثر من 
 نه دال إحصائيا.إلى أن النموذج ذو جودة وأ تشير جودة النموذج -

لتحليل  T اختبار نستخدم انفرادية، بصورة السوقية الحصة على مستقل بعد كل تأثير ولمعرفة
 التابع والبعد المستقلة الأبعاد بين المتعدد الانحدار نتائج أدناه الجدول يوضح حيث المتعدد،الانحدار 

 :الأول

: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار تأثير أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية 36الجدول 
 مؤسسة كوندور زبائنثقة على 

 T TEST Sigقيمة  ي ر الخطأ المعيا معامل الانحدار المتغير المستقل

 0,062 1,876 0,191 359 ,0 الثابت

 0,661 0,439 0,090 0,039 نشر المعلومات

 0,000 3,878 0,112 0,434 إدارة تفاعل  الزبون 

 0,000 4,869 0,094 0,458 الاستجابة

 .Spssعلى مخرجات إعداد الطالبة بناء المصدر: 

 انطلاقا من نتائج الجدول أعلاه نلاحظ:
، كما بلغت 0,039هي نشر المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي قيمة معامل الانحدار لبعد  -

. مما يعني أن قيمة المعامل لهذا البعد 0,661عند مستوى معنوية  ،0,439المقابلة لها  Tقيمة 
زبائن ثقة  عبر وسائل التواصل الاجتماعي في يؤثر نشر المعلومات غير دالة إحصائيا، وبالتالي لا

 مؤسسة كوندور أو تأثيره ضعيف بحيث لم يتم أخذه بعين الاعتبار في التحليل الاحصائي.
، كما 0,434هي إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي قيمة معامل الانحدار لبعد  -

. مما يعني أن قيمة المعامل لهذا 0,000عند مستوى معنوية  ،3,878المقابلة لها  Tبلغت قيمة 
زبائن  ثقةفي إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي دالة إحصائيا، وبالتالي تؤثر البعد 

 مؤسسة كوندور.
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، كما بلغت قيمة 0,458هي الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي قيمة معامل الانحدار لبعد  -
T دالة . مما يعني أن قيمة المعامل لهذا البعد 0,000عند مستوى معنوية  ،4,869مقابلة لها ال

 زبائن مؤسسة كوندور. ثقة فيالاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي إحصائيا، وبالتالي تؤثر 
ن أثر إدارة علاقة الزبو  يمثل الذي الرياضي النموذج في احد على مستقل بعد كل أهمية ولتحديد

 المتعدد الانحدار تحليل استخدام تم ،زبائن مؤسسة كوندور  ثقة على الثلاث بأبعادها الاجتماعية
    :الآتي الجدول في التالي بالشكل موضحة نتائجه كانت والذي التدريجي،

الزبون الاجتماعية  : نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار تأثير أبعاد إدارة علاقة37الجدول 
 على ثقة زبائن مؤسسة كوندور.

 T TEST Sigقيمة  ي ر الخطأ المعيا معامل الانحدار المتغير المستقل النموذج

 1النموذج 
 0,000 3,881 0,166 0,644 الثابت

 0,000 16,619 0,050 0,838 الاستجابة

 2النموذج 

 0,018 2,391 0,167 0,399 الثابت

 إدارة التفاعل

 ستجابةالا

0,463 

0,459 

0,093 

0,097 

4,974 

4,714 

0,000 

0,000 

 .Spss: إعداد الطالبة بناء على مخرجات المصدر

     كما يوضح الجدول الآتي المتغيرات التي قام الانحدار المتعدد بإقصائها في النموذج المقترح:

 المتغيرات المقصاة من النموذج: 38الجدول 

 T test Sig المتغير المتغيرات المقصاة

 1النموذج 
 نشر المعلومات

 ادارة تفاعل الزبون 

2,621 

4,714 

0,009 

0,000 

 0,661 0,439 نشر المعلومات 2النموذج 

 .Spssإعداد الطالبة بناء على مخرجات المصدر: 
 استخراج نموذجين:اول أعلاه نلاحظ أن نموذج الانحدار المتعدد قام بانطلاقا من نتائج الجد
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 النموذج الأول: -
استبعد بعد نشر المعلومات وبعد إدارة تفاعل الزبون لعدم التأثير القوي على ثقة زبائن مؤسسة 

وبلغت  0,399كوندور. أما متغير الاستجابة فقد ظهر في نموذج الانحدار التدريجي بمعامل انحدار بلغ 
. وعليه يمكن 0,000ة إحصائية بلغ مستوى معنويتها ، وهي ذات دلال16,619المقابلة لها  T قيمة 

 ثقةمن التغير الحاصل في  %39,9القول أن الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي تفسر ما مقداره 
 زبائن مؤسسة كوندور.

  النموذج الثاني: -
يف جدا استبعد بعد نشر المعلومات لعدم التأثير في رضا زبائن مؤسسة كوندور أو أن تأثيره ض

حيث تم إقصاءه من النموذجين. أما متغير إدارة تفاعل الزبون والاستجابة فقد ظهرت في النموذج 
، وهي ذات دلالة إحصائية بلغ 0,459و 0,463التدريجي، بحيث كانت معاملات الانحدار على التوالي: 

بر وسائل التواصل إدارة تفاعل الزبون ع . وعليه يمكن القول أن0,000مستوى المعنوية لكليهما: 
، أي بمعنى إذا ثقة زبائن مؤسسة كوندور من التغير الحاصل في %46,3الاجتماعي تفسر ما مقداره 

. في حين تفسر 0,463بل:  ثقة زبائن مؤسسة كوندورتغير تتغيرت إدارة تفاعل الزبون بمقدار وحدة واحدة 
. أي إذا ثقة زبائن مؤسسة كوندور في من التغير الذي يمكن أن يحدث %45,9الاستجابة ما مقداره 

 ، 0,459بل: تتغير ثقة زبائن مؤسسة كوندور  تغيرت الاستجابة بوحدة واحدة
 يمكن تلخيص ذلك في معادلة الانحدار وفق النموذج المقدر الأول كالآتي:

`Y1 = -  0,644  + 0,838X3 

 ويمكن تلخيص معادلة الانحدار وفق النموذج المقدر الثاني كما يلي:
`Y2 = 0,399 + 0,463X2 + 0,459X3 

إن نتائج تحليل الانحدار المتعدد التدريجي بينت أن كل من الاستجابة عبر وسائل التواصل 
دارة تفاعل الزبون  الاجتماعي وفق النموذج المقدر الأول أو الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي وا 

عبر وسائل التواصل الاجتماعي تفسر  ر المعلوماتعبر وسائل التواصل الاجتماعي بعد استبعاد بعد نش
نسبة معتبرة من التغير الذي يحدث في رضا زبائن مؤسسة كوندور. والنموذج المقدر دال إحصائيا عند 

 معناه معادلتي التمثيل مقبولة إحصائيا . 0,01وهو أقل من  0,000

هناك أثر ذو دلالة : تنص أنالتي الفرعية الثانية وعلى هذا الأساس يمكن القول أن الفرضية 
 هي فرضية صحيحة. زبائن مؤسسة كوندور. ثقة إحصائية لأبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على
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 ة الثالثةالفرضية الفرعيثالثا: اختبار 
حيث قمنا بإدخال أبعاد المتغير المستقل )إدارة علاقة الزبون  تم استخدام الانحدار المتعدد

عبر وسائل  ث: نشر المعلومات عبر وسائل التواص الاجتماعي، إدارة تفاعل الزبون الاجتماعية( الثلا
 .المتغير التابع الثالث وهو الالتزامو  عبر وسائل التواص الاجتماعي التواص الاجتماعي ، الاستجابة

 :الاتيوالنتائج موضحة في الجدول 
 لتفسيرية للنموذجنتائج اختبار القدرة ا: 39الجدول 

R معامل التحديد  R2 النموذج  Sig المعدل R2  معامل الارتباط 

1 0,573 0,757 0,571 0,000 

2 0,593 0,770 0,589 0,000 

 .Spssإعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج  المصدر:

 نلاحظ مما سبق:
بالنسبة  زام زبائن مؤسسة كوندورالتو أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  معامل الارتباط بين بلغ -

، ما يدل على وجود علاقة ارتباط قوبة 0,770و  0,757 للنموذج الأول والثاني على التوالي
التزام زبائن مؤسسة وموجبة في نفس الاتجاه بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وبين 

 .كوندور
التزام زبائن ة علاقة الزبون الاجتماعية المعدل بين أبعاد إدار  R2بلغت قيمة معامل التحديد  -

. معناه أن أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية تفسر أكثر من 0,593و 0,573 مؤسسة كوندور
 زبائن مؤسسة كوندور. والنسبة المتبقية تفسرها عوامل أخرى. التزاممن  %59و  57%

عند مستوى معنوية أقل من  انه دال إحصائيأإلى أن النموذج ذو جودة و  تشير جودة النموذج -
0,05. 

لتحليل  T اختبار نستخدم انفرادية، بصورة السوقية الحصة على مستقل بعد كل تأثير ولمعرفة
 التابع والبعد المستقلة الأبعاد بين المتعدد الانحدار نتائج أدناه الجدول يوضح حيث المتعدد،الانحدار 

 .الأول
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: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار تأثير أبعاد إدارة علاقة الزبون 40الجدول       
 .زبائن مؤسسة كوندور إلتزامالاجتماعية على 

 T TEST Sigقيمة  ي ر الخطأ المعيا معامل الانحدار المتغير المستقل

 0,372 0,895 0,085 0,076 نشر المعلومات

 0,000 5,144 0,106 0,546 إدارة تفاعل  الزبون 

 0,002 3,204 0,089 0,288 الاستجابة

 .Spssإعداد الطالبة بناء على مخرجات المصدر: 
 من نتائج الجدول أعلاه نلاحظ: انطلاقا

، كما بلغت 0,076هي نشر المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي قيمة معامل الانحدار لبعد  -
غير . مما يعني أن قيمة المعامل لهذا البعد 0,372عند مستوى معنوية  ،0,085المقابلة لها  Tقيمة 

زبائن  التزامنشر المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي في بعد دالة إحصائيا، وبالتالي لا يؤثر 
 مؤسسة كوندور أو تأثيره ضعيف بحيث لم يتم أخذه بعين الاعتبار في التحليل الاحصائي.

، كما 0,546هي الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي إدارة تفاعل قيمة معامل الانحدار لبعد  -
. مما يعني أن قيمة المعامل لهذا البعد 0,000عند مستوى معنوية  ،5,144المقابلة لها  Tبلغت قيمة 

زبائن  التزامفي إدارة تفاعل الزبون عبر وسائل التواصل الاجتماعي دالة إحصائيا، وبالتالي تؤثر 
 مؤسسة كوندور.

 T، كما بلغت قيمة 0,288هي الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي الانحدار لبعد  قيمة معامل -
دالة . مما يعني أن قيمة المعامل لهذا البعد 0,000عند مستوى معنوية  ،3,204المقابلة لها 

 زبائن مؤسسة كوندور.التزام في الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي إحصائيا، وبالتالي تؤثر 
أثر إدارة علاقة الزبون  يمثل الذي الرياضي النموذج في احد على مستقل بعد كل أهمية لتحديدو 
 المتعدد الانحدار تحليل استخدام تم ،زبائن مؤسسة كوندور  ثقة على الثلاث بأبعادها الاجتماعية
 :الآتي الجدول في التالي بالشكل موضحة نتائجه كانت والذي التدريجي،
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: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار تأثير أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية 41الجدول 
  زبائن مؤسسة كوندور التزامعلى 

 T TEST Sigقيمة  ي ر الخطأ المعيا معامل الانحدار المتغير المستقل النموذج

 1النموذج 
 0,266 1,114 0,159 0,177 الثابت

 0,000 17,522 0,049 0,858 فاعل الزبون إدارة ت

 2النموذج 

 0,638 0,471 0,159 0,075 الثابت

 إدارة التفاعل

 الاستجابة

0.593 

0,296 

0,092 

0,088 

6,422 

3,346 

0,000 

0,000 

 .Spssإعداد الطالبة بناء على مخرجات المصدر: 

   وهو كالآتي:. متعدد بإقصائهاكما يوضح الجدول أدناه المتغيرات التي قام نموذج الانحدار ال
 المتغيرات المقصاة من النموذج: 42الجدول 

 T test Sig المتغير المتغيرات المقصاة

 1النموذج 
 نشر المعلومات

 الاستجابة

1,287 

3,346 

0,199 

0,001 

 0,059 0,895 نشر المعلومات 2النموذج 

 .Spssعلى مخرجات إعداد الطالبة بناء المصدر: 
 اول أعلاه نلاحظ أن نموذج الانحدار المتعدد قام باستخراج نموذجين:انطلاقا من نتائج الجد

لعدم التأثير القوي على رضا الزبون. أما الاستجابة : استبعد بعد نشر المعلومات وبعد النموذج الأول 
 T وبلغت قيمة 0,858انحدار بلغ   فقد ظهر في النموذج التدريجي بمعامل إدارة تفاعل الزبون متغير 

. وعليه يمكن القول أن 0,000، وهي ذات دلالة إحصائية بلغ مستوى معنويتها 17,522المقابلة لها 
 من التغير الحاصل في %85,8عبر وسائل التواصل الاجتماعي تفسر ما مقداره  دارة تفاعل الزبون ا

 زبائن مؤسسة كوندور. التزام
زبائن مؤسسة كوندور أو أن تأثيره  التزامعد بعد نشر المعلومات لعدم التأثير في استب النموذج الثاني:

ضيف جدا حيث تم إقصاءه من النموذجين. أما متغير إدارة تفاعل الزبون والاستجابة فقد ظهرت في 
، وهي ذات دلالة 0,296و 0,593النموذج التدريجي، بحيث كانت معاملات الانحدار على التوالي: 
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إدارة تفاعل الزبون  . وعليه يمكن القول أن0,001و 0,000: على التوالية بلغ مستوى المعنوية إحصائي
التزام زبائن مؤسسة من التغير الحاصل في  %59,3عبر وسائل التواصل الاجتماعي تفسر ما مقداره 

. 0,593بل:  ائنبالز التزام ، أي بمعنى إذا تغيرت إدارة تفاعل الزبون بمقدار وحدة واحدة يتغير كوندور 
زبائن مؤسسة  لتزاممن التغير الذي يمكن أن يحدث على ا %29,6في حين تفسر الاستجابة ما مقداره 

 ، 0,296الزبون بل:  لتزام. أي إذا تغيرت الاستجابة بوحدة واحدة يتغير اكوندور
 يمكن تلخيص ذلك في معادلة الانحدار وفق النموذج المقدر الأول كالآتي:

˝Y1 = 0,177 + 0,858X2 

 ويمكن تلخيص معادلة الانحدار وفق النموذج المقدر الثاني كما يلي:
˝Y2 = 0,075 + 0,593X2 + 0,296X3 

عبر وسائل  إدارة تفاعل الزبون إن نتائج تحليل الانحدار المتعدد التدريجي بينت أن كل من 
دارة تفاعل الزبو التواصل الاجتماعي وفق النموذج المقدر الأول أو  ن عبر وسائل التواصل الاجتماعي وا 

عبر وسائل التواصل  الاستجابة عبر وسائل التواصل الاجتماعي بعد استبعاد بعد نشر المعلوماتو 
زبائن مؤسسة كوندور. والنموذج المقدر  التزامالاجتماعي تفسر نسبة معتبرة من التغير الذي يحدث في 

 ادلتي التمثيل مقبولة إحصائيا .معناه مع 0,01وهو أقل من  0,000دال إحصائيا عند 
هناك أثر ذو : أنعلى التي تنص و  الفرعية الثالثة وعلى هذا الأساس يمكن القول أن الفرضية

هي فرضية  دلالة إحصائية لأبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على رضا زبائن مؤسسة كوندور.
 صحيحة.

 الرئيسيةختبار الفرضية ا رابعا:
 ئيسية على أن: تنص الفرضية الر 

مؤسسة زبائن  لها علاقة تأثير ايجابية في تعزيز ولاء علاقة الزبون الاجتماعيةتطبيق إدارة 
 كوندور

كوندور تم اختبار  ولاء الزبون لمؤسسة في تعزيزإدارة علاقة الزبون الاجتماعية  تأثيرلمعرفة 
 :الآتي لجدول، والنتائج المتحصل عليها موضحة في اباستخدام الفرضية الرئيسية
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وولاء إدارة علاقة الزبون الاجتماعية نتائج تحليل الانحدار البسيط بين تطبيق : 43الجدول 
 كوندور.زبائن مؤسسة 

 المتغير المستقل

معامل 

الارتباط 

R 

معامل 

²التحديد

R 

اختبار جودة 

 F Sigالنموذج 

 Ŷ= -0,892 + 1,344 x:  النموذج

B0 B T Sig T 

إدارة علاقة الزبون 

 الاجتماعية

Social CRM)) 

0,854 0,729 617,31 
0,0

00
 

0,892- 1,344 24,846 0,000 

إدارة علاقة   1,344+ -0,892 ولاء الزبون =

 الزبون الاجتماعية

 يات(./ اختبار الفرض6)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  :المصدر

دارة علاقة  ((Rأن معامل الارتباط أعلاه  نلاحظ من الجدول بين ولاء زبائن مؤسسة كوندور وا 
والدالة إحصائيا على وجود علاقة ارتباط طردية قوية  (0,854)بلغت قيمته الموجبة الزبون الاجتماعية 

دارة علاقة الزبون الاجتماعية. كما تبيزبائن مؤسسة كوندور جدا بين ولاء   ((R2ن قيمة معامل التحديد وا 

من  %)73(بأن المتغير المستقل )إدارة علاقة الزبون الاجتماعية( يفسر ما يقارب  (0,729)التي بلغت 
من التغير الحاصل في مستوى ولاء الزبون  %)73(التغيرات الحاصلة في مستوى ولاء الزبون، أي أن 
ة علاقة الزبون الاجتماعية التي تطبقها المؤسسة. أما لأفراد عينة الدراسة لمؤسسة كوندور راجع إلى لإدار 

فترجع لعوامل أخرى بالإضافة للأخطاء العشوائية. كما تبين نتائج الجدول أن  (%27)النسبة المتبقية 
 (0,05)بقيمة معنوية أقل من  (617,311)والتي بلغت قيمته  (F)المعنوية عالية لاختبار جودة النموذج 

فسيرية العالية للنموذج إحصائيا. مما يعني جودة العلاقة بين إدارة علاقة الزبون مما يؤكد القوة الت
)إدارة علاقة الزبون الاجتماعية( يتبين أن المتغير المستقل  (t)الاجتماعية وولاء الزبون. وحسب اختبار 

 (B)لانحدار ، كما أن معامل ا(0,000)دال معنويا من الناحية الاحصائية  وبقيمة معنوية عالية تقدر 
هناك علاقة تأثير ايجابية . مما يعني أن (1,344)لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية موجب وقد بلغت قيمته 

لتطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في مؤسسة كوندور وولاء زبائنها؛ حيث أن نتائج دراستنا تتوافق 
يجابي لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية على ولاء والتي توصلت إلى أن هناك تأثير إ 1مع الدراسة السابقة

 الزبون.

                                                           
1
 Adele B.L. Mailangkay & Edhi Juwono, The Impact OF CRM Strategy and Social CRM on Customer 

Loyalty, 2
nd 

International Conference for Emerging Markets, BALI, Indonésie, 2015. 
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 مما سبق نقبل بالفرضية الرئيسية لثبوت صحتها، والنموذج المقدر هو:
 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية 1,344+0,892- ولاء الزبون =

Ŷ= -0,892 + 1,344 x 

 النموذج المقدر للدراسةخامسا: 

 الآتي: موضح في الشكلسيتم تلخيص ما سبق في النموذج ال
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : من إعداد الباحثة بالاعتماد على المعلومات السابقة.المصدر

 الرضا 

 الثقة

 التزام 

نشر المعلومات 
عبر وسائل 
ماعيالتواصل الاجت  

إدارة تفاعل الزبون 
عبر وسائل 

 التواصل الاجتماعي 

الاستجابة عبر 
وسائل التواصل 
 الاجتماعي 

إدارة علاقة الزبون 
 الاجتماعية

 ولاء الزبون 

Ŷ= -0,892 + 1,344 x 
 

Y2 = 0,071 + 0,484X2 + 0,469X3 

`Y2 = 0,399 + 0,463X2 + 0,459X3 

Y1 = -0,027 + 0,329X3 

`Y1 = -  0,644  + 0,838X3 

 

˝Y2 = 0,075 + 0,593X2 + 0,296X3 

 

˝Y1 = 0,177 + 0,858X2 

 لمؤسسةلالنموذج المقدر لدور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في تفعيل ولاء الزبون : : 17الشكل 
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ولاء زبائن  تعزيزأعلاه النموذج المقدر لدور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في   يوضح الشكل
 ة واحدة رئيسية والباقي فرعية.مؤسسة كوندور، يحتوي النموذج سبعة معادلات انحدار ضم معادل

 رابعةاختبار الفرضية الالمطلب الثالث: 

توجد  نسعى من خلال هذا المطلب إلى اختبار صحة الفرضية الرابعة والتي تنص على أنه:
 ة الدراسة تعزى للبيانات العامة.فروق ذات دلالة إحصائية بين آراء عين

ف في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق هل يوجد اختلا لمعرفةللتأكد من صحة الفرضية و 
أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في مؤسسة كوندور تبعا لخصائصهم الشخصية، تم استخدام اختبار 

معناه لا  (0,05)أكبر من  (F)للنسبة التباينية   (Sig)تحليل التباين الأحادي، فإذا كان مستوى الدلالة 
ذ  معناه توجد فروق دلة إحصائيا (0,05)ا كانت أقل أو تساوي يوجد فروق إحصائية وا 

 متغير الجنسل اختبار تحليل التباين الأحاديأولا: 
 لمعرفة الفرق بين متوسطات آراء عينة الدراسة حول محاور الدراسة والذي يعزى لمتغير الجنس،

، وذلك من خلال النتائج 0,05عند مستوى دلالة  تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحادياستخدام 
    الموضحة في الجدول الآتي:

 اختبار تحليل التباين الأحادي لمتغير الجنس: 44الجدول 

نشر المعلومات عبر  

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

إدارة تفاعل الزبون 

عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي

الاستجابة عبر 

وسائل التواصل 

 يالاجتماع

إدارة علاقة الزبون 

 الاجتماعية

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 3,33 ذكر .الجنس1

0,1
57

 0,6
92

 

3,08 

0,4
84

 0,4
87

 

3,11 

0,3
46

 0,5
57

 

3,17 

0,3
81

 0,5
37

 3,08 3,01 2,97 3,27 أنثى 

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5الملحق رقم )أنظر  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:
نلاحظ أن المتوسطات الحسابية الخاصة بمتغير الجنس تعزى إلى عدم وجود  أعلاهمن الجدول 

فروق ظاهرية في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية ككل. وهو 
للمتوسطات الحسابية والتي تشير إلى عدم وجود فروق ذات دلالة   (F)ما تؤكده نسبة التباينية أو الفائية
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مما يعني عدم وجود اختلاف في مستوى تطبيق المؤسسة لإدارة  (0,05)إحصائية عند مستوى معنوية 
 علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة تبعا لمتغير الجنس.

 متغير السنل باين الأحادياختبار تحليل التثانيا: 
تم ، سنلمعرفة الفرق بين متوسطات آراء عينة الدراسة حول محاور الدراسة والذي يعزى لمتغير ال

، وذلك من خلال النتائج الموضحة في 0,05عند مستوى دلالة  استخدام اختبار تحليل التباين الأحادي
      الجدول الآتي:

 اختبار تحليل التباين الأحادي لمتغير السن: 45الجدول 

نشر المعلومات  الخصائص

عبر وسائل 

 التواصل الاجتماعي

إدارة تفاعل الزبون 

عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي

الاستجابة عبر 

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

إدارة علاقة الزبون 

 الاجتماعية

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 3,42 20أقل من  .السن2

4,0
08

 0,0
08

 

3,35 

2,8
01

 0,0
41

 

3,08 

2,3
23

 0,0
76

 

3,28 

3,4
24

 0,0
18

 

إلى 20من 

 35أٌقل

4,41 3,11 3,17 3,23 

إلى  35من

50 

2,95 2,75 2,76 2,82 

 2,39 3,36 2,31 2,49 فما فوق  50

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  ىبالاعتماد عل الطالبةمن إعداد  المصدر:
وجود فروق  تعزى إلى المتوسطات الحسابية الخاصة بمتغير السن نلاحظ أن أعلاهمن الجدول 

ظاهرية في تقديرات أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها وهوما 
بين تقديرات أفراد  (0,05)ة للمتوسطات الحسابية المشار إليها عند مستوى معنوية تؤكده النسبة التبايني

عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل ما عدا بعد الاستجابة عبر 
 وسائل التواصل الاجتماعي. 

ن الاجتماعية تم استخدام لمعرفة الفروق ذات الدلالة الاحصائية الخاصة بادرة علاقة الزبو 
 :    الآتي والنتائج المتحصل عليها موضحة في الجدول (LSD)"اختبار أقل فرق"
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 المقارنات البعدية )نشر المعلومات/ السن(: 46الجدول 

فرق بين  إدارة علاقة الزبون الاجتماعية/ السن
 المتوسطات

Sig 

        35الى أقل من  20من                            سنة 20أقل من 
       50سنة إلى أقل  35من                                             

 سنة فما فوق  50من                                  

0,013 
0,481 
0,938 

0,958 
0,088 
0,024 

 سنة 20أقل من               سنة 35الى أقل من  20من 
 سنة 50سنة إلى أقل  35من 

 سنة فما فوق  50من 

-0,013 
0,469 
-0,936 

0,958 
0,014 
0,010 

 سنة 20أقل من    سنة           50سنة إلى أقل  35من 
 سنة 35الى أقل من  20من 

 سنة فما فوق  50من 

-0,481 
-0,469 
0,457 

0,088 
0,014 
0,239 

 سنة 20أقل من     سنة فما فوق                   50من 
 سنة 35الى أقل من  20من 
 سنة 50سنة إلى أقل  35من 

0,938- 
0,926- 

-0,457 

0,024 
0,010 
0,239 

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

عينة الدراسة لمستوى  أن مصدر الفروق الدالة إحصائيا بين تقديرات أفرادأعلاه  يوضح الجدول
تطبيق المؤسسة لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية تبعا لمتغير السن كانت بين تقديرات أفراد عينة الدراسة 

فما فوق من وجهة أخرى. وهذا يعنى أن  35سنة فما أقل من وجهة، و 35الذين تتراوح أعمارهم من 
بأبعادها ما عدا بعد الاستجابة عبر وسائل  مستوى تطبيق المؤسسة لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية
سنة مقارنة بالفئة العمرية التي تزيد عن  35التواصل الاجتماعي مرتفع حسب الفئة العمرية الأقل من 

سنة وهذا راجع إلى أن الفئة الشابة هي الأكثر استخداما وتحكما في وسائل التواصل الاجتماعي 35
ان فئة الكهول تميل للوسائل التقليدية أكثر والتعامل مع مؤسسة  والتكنولوجيا بصفة عامة في حين نجد

 .كوندور بالتنقل للنقاط أفضل من التعامل معها عبر وسائل التواصل الاجتماعي
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 العلمي لمستوى ل اختبار تحليل التباين الأحادي ثالثا:
عزى لمتغير المستوى لمعرفة الفرق بين متوسطات آراء عينة الدراسة حول محاور الدراسة والذي ي

، وذلك من خلال النتائج 0,05عند مستوى دلالة  تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحاديالعلمي، 
    الموضحة في الجدول الآتي:

 اختبار تحليل التباين الأحادي لمستوى العلمي: 47الجدول 

نشر المعلومات عبر  الخصائص

 وسائل التواصل

 الاجتماعي

إدارة تفاعل الزبون 

عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي

الاستجابة عبر 

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

إدارة علاقة الزبون 

 الاجتماعية

 F متوسط
Si

g
 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

.المستوى 3

 العلمي

 3,36 ثانوي وأقل
0,1

45
 0,7

04
 

3,21 

1,2
78

 0,2
60

 

3,12 

0,1
35

 0,7
14

 

3,23 

0,6
60

 0,4
18

 3,13 3,05 3 3,29 جامعي 

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

عدم وجود فروق تعزى لالمتوسطات الخاصة بمتغير المستوى العلمي  الجدول أعلاه أن تبين
راسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل، وهو ما ظاهرية في تقدير أفراد عينة الد

للمتوسطات الحسابية المشار إليها والتي تبين عدم وجود فروق دالة  (F)الفائية  أو تؤكده نسبة التباينية
لزبون بين تقديرات أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة ا (0,05)احصائيا عند مستوى معنوية 

الاجتماعية بأبعادها في مؤسسة كوندور. مما يعني عدم وجود اختلاف في تقديرات أفراد العينة لمستوى 
 ككل تبعا لمتغير المستوى العلمي.تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها 

 ات كوندورامتلاك منتجلمتغير  اختبار تحليل التباين الأحادي رابعا:
متوسطات آراء عينة الدراسة حول محاور الدراسة والذي يعزى لمتغير امتلاك  لمعرفة الفرق بين

، وذلك من خلال 0,05عند مستوى دلالة  تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحاديمنتج كوندور، 
 النتائج الموضحة في الجدول الآتي:
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 دي لمتغير امتلاك منتجات كوندوراختبار تحليل التباين الأحا :48الجدول 

نشر المعلومات عبر  الخصائص

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

إدارة تفاعل الزبون 

عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي

الاستجابة عبر 

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

إدارة علاقة الزبون 

 الاجتماعية

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 

.أمتلك 4

 منتج كوندور

 3,29 نعم

1,0
07

 0,3
17

 

3,02 

1,6
61

 0,1
99

 
3,05 

0,9
41

 0,3
33

 

3,12 

1,4
93

 0,2
23

 

 3,56 3,47 3,55 3,66 لا

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:
الخاصة بمتغير امتلاك أفراد عينة الدراسة  المتوسطات الحسابية نلاحظ من الجدول أعلاه أن

ظاهرية في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى لمنتج على الأقل من منتجات كوندور تبين وجود فروق 
للمتوسطات  (F)تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل، إلا أن نسبة التباينية أو الفائية 

بين تقديرات  (0,05)دم وجود فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية الحسابية المشار إليها تبين ع
أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها. مما يعني وجود اختلاف في 

ة منتج تقديرات أفراد العينة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل تبعا لمتغير ملكي
 كوندور.
 صفحة المتابعة الرسمية الخاصة بمؤسسة كوندور متغيرل اختبار تحليل التباين الأحاديخامسا: 

لمعرفة الفرق بين متوسطات آراء عينة الدراسة حول محاور الدراسة والذي يعزى لمتغير صفحة 
عند مستوى دلالة  الأحاديتم استخدام اختبار تحليل التباين ، الخاصة بمؤسسة كوندور المتابعة الرسمية

 ، وذلك من خلال النتائج الموضحة في الجدول الآتي:0,05
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اختبار تحليل التباين الأحادي لمتغير صفحة المتابعة الرسمية الخاصة بمؤسسة  :49الجدول 
 كوندور

نشر المعلومات عبر  

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

ون إدارة تفاعل الزب

عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي

الاستجابة عبر 

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

إدارة علاقة الزبون 

 الاجتماعية

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط
Si

g
 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 

.صفحة 5

المتابعة 

الرسمية 

 مؤسسةل

 كوندور

 3,36 الفايسبوك

1,1
12

 0,3
31

 

3,11 
2,1

28
 0,1

21
 

3,12 

1,0
63

 0,3
47

 

3,20 

0,2
10

 1,5
72

 

 3,00 2,92 2,92 3,13 تويتر

 2,80 2,75 2,56 3,07 يوتيوب

 3,14 3,06 3,04 30 ,3 أخرى 

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

بية الخاصة بمتغير صفحة المتابعة الرسمية المتوسطات الحسا من الجدول أعلاه يتبين أن
ظاهرية في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة وجود فروق  توضح عدم لمؤسسة كوندور

للمتوسطات الحسابية المشار  (F)الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل، وهو ما توكده نسبة التباينية أو الفائية 
بين تقديرات أفراد عينة الدراسة  (0,05)ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  وجود فروق عدم إليها في 

لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها. مما يعني وجود اختلاف في تقديرات أفراد العينة 
رسمية لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل تبعا لمتغير صفحة المتابعة ال

للمؤسسة، وتعد صفحة الفايسبوك الرسمية التابعة للمؤسسة الأكثر تتبعا واستخداما من قبل عينة أفراد 
 الدراسة.
 سبب انضمام زبائن المؤسسة سادسا:

لمعرفة الفرق بين متوسطات آراء عينة الدراسة حول محاور الدراسة والذي يعزى لمتغير سبب 
 تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحادي، خاصة بمؤسسة كوندورانضمام الزبائن للصفحة الرسمية ال

 لنتائج الموضحة في الجدول الآتي:، وذلك من خلال ا0,05عند مستوى دلالة 
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 سبب انضمام زبائن المؤسسة :50الجدول    
نشر المعلومات عبر  الخصائص

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

لزبون إدارة تفاعل ا

عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي

الاستجابة عبر وسائل 

 التواصل الاجتماعي

إدارة علاقة الزبون 

 الاجتماعية

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

. سبب 6

 الانضمام

البحث عن 

 معلومات

3,39 

0,5
35

 0.
65

9
 

3,07 

0,4
02

 0,7
51

 

3,23 

0,9
73

 0,4
06

 

3,23 

0,4
70

 0,7
04

 

 3,18 3,13 3,10 3,30 عروض

 2,92 2,74 3,02 3,01 تسلية وترفيه

 3,07 2,94 3,04 3,35 أخرى 

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

لخاص للصفحة الرسمية ا الزبائن انضمامات الحسابية الخاصة بمتغير سبب توضح المتوسط
ظاهرية في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون مؤسسة كوندور وجود فروق ب

للمتوسطات الحسابية المشار إليها تشير  (F)الاجتماعية بأبعادها ككل، إلا أن نسبة التباينية أو الفائية 
بين تقديرات أفراد عينة الدراسة  (0,05)ند مستوى معنوية إلى عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية ع

لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها. مما يعني عدم وجود اختلاف في تقديرات أفراد 
العينة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل تبعا لمتغير سبب الانضمام للصفحة 

بعة للمؤسسة. أي أن سبب انضمام أفراد العينة للصفحة الرسمية الخاصة بالمؤسسة سواء الرسمية التا
للبحث عن معلومات أو متابعة عروض المؤسسة أو التسلية والترفيه لا يؤثر في تقديراتهم لمستوى تطبيق 

 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل.
 الخاصة بالمؤسسة لصفحة الرسميةالزبائن ل كيفية تصفس غيرلمت اختبار تحليل التباين الأحاديسابعا: 
لمعرفة الفرق بين متوسطات آراء عينة الدراسة حول محاور الدراسة والذي يعزى لمتغير سبب  

 تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحادي، كوندور مؤسسةخاصة بانضمام الزبائن للصفحة الرسمية ال
 من خلال النتائج الموضحة في الجدول الآتي: ، وذلك0,05عند مستوى دلالة 
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كيفية تصفس الزبائن للصفحة الرسمية  اختبار تحليل التباين الأحادي لمتغير: 51الجدول 
 الخاصة بالمؤسسة

نشر المعلومات عبر  الخصائص

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

إدارة تفاعل الزبون 

عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي

الاستجابة عبر 

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

إدارة علاقة الزبون 

 الاجتماعية

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط
Si

g
 

 F متوسط

Si
g

 

 F متوسط

Si
g

 

. كيفية 7

تصفس 

الصفحة 

 الرسمية

 4,16 يومي

6,9
75

 0,0
01

 

3,97 
6, 

25
4

 0,0
02

 
4,17 

7,8
68

 0,0
00

 

4,10 

7,6
49

 0,0
01

 

 3,20 3,05 3,09 3,45 دوري 

 3,03 2,97 2,94 3,19 عشوائي

 .(/ تحليل محاور الاستبانة5)أنظر الملحق رقم  SPSSمخرجات  بالاعتماد على الطالبةمن إعداد  المصدر:

لصفحة ل الزبائن المتوسطات الحسابية الخاصة بمتغير كيفية متابعة يبين الجدول أعلاه من خلال
ظاهرية في تقدير أفراد عينة الدراسة لمستوى تطبيق وجود فروق دور عدم كونمؤسسة الخاصة بالرسمية 

للمتوسطات  (F)إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل، وهو ما توكده نسبة التباينية أو الفائية 
د بين تقديرات أفرا (0,05)الحسابية المشار إليها في وجود فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية 

عينة الدراسة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها. مما يعني وجود اختلاف في 
تقديرات أفراد العينة لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل تبعا لمتغير كيفية متابعة 

ى تطبيق إدارة علاقة الزبون الصفحة الرسمية للمؤسسة معناه أن شكل متابعة الصفحة يؤثر في مستو 
الاجتماعية بأبعادها ككل. وأن متابعة الصفحة بشكل عشوائي سيفوت على زبائن المؤسسة عروض 

 .وخصومات تنشرها المؤسسة على صفحتها الرسمية
انطلاقا مما سبق تبين أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في نمط إجابات عينة الدراسة حول 

توجد ومنه نرفض الفرضية التي تنص على أنه:  عزى للبيانات العامة ما عدا بعد السن.أبعاد الدراسة ت
 فروق ذات دلالة إحصائية بين آراء عينة الدراسة تعزى للبيانات العامة.
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 الفصل:خلاصة 

تضمن هذا الفصل دراسة حالة مؤسسة كوندور، حيث قمنا من خلال هذه الدراسة بتوضيح 
قة الزبون الاجتماعية وولاء الزبون لمؤسسة كوندور، من خلال إعداد استبانة ضمت العلاقة بين  إدارة علا

 كل من  أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وأبعاد ولاء الزبون وتم وعرضها على أفراد عينة الدراسة. 
التي ، والوصول إلى النتائج SPSSتم جمع البيانات وتحليلها ومعالجتها بالاعتماد على برنامج 

 خطأ الفرضيات التي تم اقتراحها سابقا. وأتثبت صحة 
 استخدام تم دور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في تعزيز ولاء مؤسسة كوندور على الوقوف أجل من

 الدراسة لمنهج وصفا البداية في الطالبة تناولت حيث ذلك، تحقق أن يمكن التي الإحصائية الأساليب
جراءاتها،  الدراسة، هذه في المستخدمة الأدوات مختلف وكذا أفراده، وخصائص الدراسة معبمجت بدءا وا 

 .الدراسة محاور بتحليل مرورا
 تم الترويجي المزيج عناصر لمختلف الجزائرية الإلكترونية المؤسسات تطبيق واقع معرفة ولغرض

علاقة الزبون الاجتماعية  المتوسطات الحسابية والانحراف المعياري لتحديد مستوى تطبيق إدارة  استخدام
بمختلف أبعادها في مؤسسة كوندور من وجهة نظر عينة الدراسة، تم تأكيد صحة الفرضية الأولى التي 

من وجهة نظر  مؤسسة كوندور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بمختلف أبعادهاتطبق تنص على: 
 .عينة الدراسة

علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة  التي تنص على: هناك الثانية الفرضية ولاختبار
 مصفوفة أكدت حيث بيرسون، الارتباط معامل حساب على الاعتماد تم الزبون الاجتماعية وأبعاد الولاء.

أبعاد المتغير المستقل وهي إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  كل كانت إذ ،الفرضية هذه صحة الارتباط
 .الولاء أبعاد مع طردية قوية علاقة لها تيوال الدراسة في المعتمدة
 الذي الأثر معرفة منها المراد كان والتي الثالثة الفرضية صحة اختبار وقصد أخرى  ناحية من 
 تم بحيث الفرضية، هذه قبول تم فقد ،إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في أبعاد الولاء أبعاد تحدثه أن يمكن

 كان تأثيرها أن أو تأثيرها لعدم النموذج مننشر المعلومات  استبعد يوالذ المتعدد الانحدار استخدام
 بالنسبةإدارة تفاعل الزبون  فقط وهما بعدين على وأبقى بالحسبان، أخذه يتم لم بحيث جدا ضعيفا
بعاد إدارة علاقة الزبون لأ إحصائية دلالة ذو أثر هناكأن  على تنص والتي الثلاثة الفرعية اتللفرضي

 .أبعاد ولاء زبائن مؤسسة كوندور )رضا، ثقة والتزام( علىية الاجتماع
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تم اختبار صحة الفرضية الرئيسية لبحثنا باستخدام نموذج الانحدار البسيط، وقد تم قبول الفرضية 
لإدارة علاقة الزبون الاجتماعية بمختلف  إحصائية دلالة ذو أثر هناكالرئيسية التي تنص على أن: 

 .ائن مؤسسة كوندورأبعادها على ولاء زب
  tواختبار  Anovaالأحادي  التباين تحليل استخدام تم فقد الرابعة الفرضية صحة اختبار وقصد

 دلالة ذات فروق  عدم وجود تبين حيث الدراسة، محاور حول الدراسة عينة آراء في الفروق  تحديدل
التي  الفرضية ومنه نرفض ،ما عدا بعد السن الدراسة أبعاد حولالمبحوثين  إجابات نمط في إحصائية

 توجد فروق ذات دلالة إحصائية في نمط إجابات عينة الدراسة تعزى للبيانات العامة.تنص على أنه: 
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وسبب بقائها واستمرارها، تطورت نظرة المؤسسات  نظرا لأهمية الزبون كونه محور نشاط المؤسسة
ي الانتاج وتأخذ سسات تبدأ من الزبون عند رغتها فح يلقب بل: الزبون ملك. فأصبحت المؤ له حتى أصب

برأيه وتستشيره في تفاصيل وتعديلات يرغب بها سواء في المنتج أو الخدمة التي تقدمها له. وذهبت لأبعد 
 ح برغبته بها.من ذلك من خلال إثارة رغباته وحاجاته الكامنة فخلقت له منتجات لم يستطع حتى التصري

تهتم إدارة العلاقة مع الزبون بزبائنها المميزين وتسعى لمعرفة أدق التفاصيل التي يهتمون بها من 
أجل بلوغ رضاهم وتحصيل ولائهم الدائم للمؤسسة، من خلال إنتاج منتجات مشخصنة حسب رغبات 

كعميل دائم لديها والاهتمام وحاجات كل زبون ينتمي لقائمة الزبائن المميزين لدى المؤسسة بغية كسبه 
 بكل التفاصيل التي تربطه بها ليتطور ويصبح بدوره سفيرا لها ولعلامتها.

تمر مرحلة إدارة العلاقة مع الزبون بعدة خطوات تبدأ بجذب الزبون والتعرف عليه ثم جمع كافة  
التحليل وفي الأخير المعلومات الضرورية التي تحتاجها المؤسسة عنه، لتأتي بعدها مرحلة المعالجة و 

مرحلة استغلال المؤسسة ما سبق في الحفاظ على زبائنها المميزين وتطوير علاقتها بهم بالاعتماد على 
التكنولوجيا والتقنيات التي تحقق باندماجها مع إدارة العلاقة مع الزبون مزايا وفوائد عديدة لكل من 

 المؤسسة والزبون على حد سواء.
والاقبال الكبير الذي لاقته من قبل  2,0لوسائل التواصل الاجتماعي الويب  ساهم الانتشار الكبير

الأفراد انجذاب المؤسسات لهذه الوسائل واستغلالها كوسيلة اتصال سهلة وغير مكلفة مع صنف خاص 
من زبائنها ألا وهم الزبائن الاجتماعيون المتواجدون على وسائل التواصل الاجتماعي. في حين قابل 

المؤسسة لوسائل التواصل الاجتماعي ترحيب كبير من قبل الزبائن الاجتماعيون كونها تجعلهم  استخدام
على إطلاع دائم بكل المعلومات والتفاصيل التي يحتاجونها حول المؤسسة ومنتجاتها وخدماتها والعروض 

لها بمشاركتها ونشرها عبر  وغيرها والتي تقوم ...التي تقدمها والأحداث التي تمر بها والأنشطة التي تُفع ِّ
الوسائط الاجتماعية، بالإضافة للعديد من المزايا والفوائد التي نشأت نتيجة إدخال وسائل التواصل 

 الاجتماعي ضمن استراتيجية المؤسسة.
مكنت وسائل التواصل الاجتماعي من تقريب وتعميق العلاقة بين المؤسسة والزبون، وساهمت في 

لغاء العقبات المكانية والزمانية بين المؤسسة والزبون والتي الرفع من مستوى التفاعل ا لذي يجمعهما وا 
تحول دون تحقيق الأهداف المسطرة. فاستفادت المؤسسة من هذه الوسائل وعملت على دمجها ضمن 
إدارة العلاقة مع الزبون الخاصة بها والذي نتج عنه مفهوم جديد وهو إدارة علاقة الزبون الاجتماعية 

. وفي يتركز دوره في معرفة رد فعل الزبون وتعزيز الاتصال ذي اتجاهين بين الزبون والمؤسسةوالذي 
الوصول لفاعلية أكبر بين الزبون والمؤسسة تستند هذه الأخيرة إلى  سبيل تحقيق ما سبق ومن أجل
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جتماعيين تكنولوجيا وتقنيات تمكنها من تسهيل وتسريع الإجراءات نظرا للعدد الكبير من الزبائن الا
المنتسبين لهذه الوسائل. حيث يتجلى دور نظام إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بالقيام التلقائي بتحليل 

 ومراقبة كل ما يقوم به الزبائن الاجتماعيون على وسائل التواصل الاجتماعي.
 النتائج المتعلقة باختبار فرضيات الدراسة:أولا: 

 نتائج إلى التوصل تم وتحليلها الاستبيان معطيات على للازمةا الإحصائية الاختبارات تطبيق بعد
 :يلي كما وذلك عدمها من الفرضيات صحة اختبار
تطبق مؤسسة كوندور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  على:التي تنص و الفرضية الأولى قبول  -

 .من وجهة نظر عينة الدراسة بمختلف أبعادها
هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة لى: التي تنص ع الثانية الفرضية قبول  -

 أبعاد الولاء.مع الزبون الاجتماعية 
لإدارة علاقة  إحصائية دلالة ذو أثر هناك والتي تنص على أن: )الرئيسية( الفرضية الثالثةقبول  -

 .الزبون الاجتماعية على ولاء زبائن مؤسسة كوندور
 :ث فرضيات فرعيةحيث تتجزأ هذه الفرضية إلى ثلا 

إدارة لأبعاد  إحصائية دلالة ذو أثر هناك: والتي تنص على أن صحة الفرضية الفرعية الأولى -
 ؛زبائن مؤسسة كوندور رضاعلاقة الزبون الاجتماعية على 

إدارة لأبعاد  إحصائية دلالة ذو أثر هناكوالتي تنص على أن:  صحة الفرضية الفرعية الثانية -
 .زبائن مؤسسة كوندور ثقةاعية على علاقة الزبون الاجتم

إدارة لأبعاد  إحصائية دلالة ذو أثر هناكوالتي تنص على أن:  الثةصحة الفرضية الفرعية الث -
 .زبائن مؤسسة كوندور التزامعلاقة الزبون الاجتماعية على 

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين آراء عينة عدم صحة الفرضية الرابعة والتي تنص على:  -
 دراسة تعزى للبيانات العامة.ال

 اختبار الفرضية الرئيسية:النتائج المتعلقة ب -2
"تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية لها علاقة تأثير : قبول الفرضية الرئيسية التي تنص على -

لثبوت صحتها. حيث دلت النتائج على وجود  كوندور" ايجابية في تعزيز ولاء زبائن مؤسسة
 إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وولاء زبائن مؤسسة كوندور. تطبيقومعنوي بين تأثير إيجابي 
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 : النتائج المتعلقة بالدراسة التطبيقيةثانيا

تمت الدراسة التطبيقية على مستوى مؤسسة كوندور، وبعد التحليل الاحصائي لإجابات عينة 
 الآتية:لنتائج نوجزها في النقاط الدراسة تم التوصل إلى مجموعة من ا

نظر أفراد عينة من وجهة أبعادها بمختلف تطبق مؤسسة كوندور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية  -
 ؛ الدراسة

 متوسط؛ المستوى الفي مؤسسة كوندور أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بلغ تطبيق  -
 عاد الولاء؛هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وأب -
تعكس معاملات الارتباط بين أبعاد إدارة علاقة الزبون الاجتماعية وأبعاد ولاء الزبون قوة ارتباط  -

 قوية؛
يؤثر كل من بعد إدارة تفاعل الزبون والاستجابة في أبعاد ولا زبائن مؤسسة كوندور الثلاث )الرضا،  -

 الثقة، الالتزام( من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة ؛
ؤثر بعد نشر المعلومات في أبعاد ولاء زبائن مؤسسة كوندور من وجهة نظر أفراد عينة لا ي -

 الدراسة؛
في مستوى تطبيق إدارة علاقة  (0,05)عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 الزبون الاجتماعية بأبعادها ككل تبعا لمتغير الجنس في مؤسسة كوندور؛
في مستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون  (0,05)إحصائية عند مستوى معنوية وجود فروق ذات دلالة  -

الفئة الشابة هي الأكثر ، حيث أن ا لمتغير السن في مؤسسة كوندورالاجتماعية بأبعادها ككل تبع
استخداما وتحكما وتشجيعا للتكنولوجيا ولوسائل التواصل الاجتماعي، في حين الفئة المتقدمة في 

سائل التقليدية والتنقل للمؤسسة أو نقاط البيع الخاصة بها لنقل مشاكلها وتعليقاتها العمر تفضل الو 
 وآرائها ويرجع ذلك لعدم التمكن من وسائل التواصل الاجتماعي والتكنولوجيا بشكل عام؛

بين تقديرات أفراد عينة الدراسة لمستوى  (0,05)عدم وجود فروق دالة احصائيا عند مستوى معنوية  -
 ؛في مؤسسة كوندوردارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها تبعا لمتغير المستوى العلمي تطبيق إ

بين تقديرات أفراد عينة الدراسة  (0,05)عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية  -
 لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها تبعا لمتغير ملكية منتج كوندور؛
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بين تقديرات أفراد عينة الدراسة  (0,05)وجود فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية عدم  -
لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها تبعا لمتغير سبب الانضمام للصفحة 

 الرسمية التابعة لمؤسسة كوندور؛
ن تقديرات أفراد عينة الدراسة بي (0,05)وجود فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية عدم  -

لمستوى تطبيق إدارة علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها تبعا لمتغير كيفية متابعة الصفحة الرسمية 
 لمؤسسة كوندور، 

 ولاء الزبون في مؤسسة كوندور المستوى المتوسط؛ مستوى بلغ  -
أفراد عينة الدراسة  في تقدير (0,05)عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

لمستوى ولاء الزبون بأبعاده ككل في مؤسسة كوندور ما عدا بعد الالتزام عبر وسائل التواصل تبعا 
 لمتغير الجنس؛

في تقدير أفراد عينة الدراسة  (0,05)عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 ا لمتغير الجنس؛لمستوى ولاء الزبون بأبعاده ككل لمؤسسة كوندور تبع

في تقدير أفراد عينة الدراسة  (0,05)عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
لمستوى ولاء الزبون بأبعاده ككل في مؤسسة كوندور ما عدا بعد الثقة عبر وسائل التواصل تبعا 

 لمتغير المستوى العلمي؛
في تقدير أفراد عينة الدراسة  (0,05)ية عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنو  -

 لمستوى ولاء الزبون بأبعاده ككل تبعا لمتغير ملكية منتج لمؤسسة كوندور؛
في تقدير أفراد عينة الدراسة  (0,05)عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 لمؤسسة كوندور؛لمستوى ولاء الزبون بأبعاده ككل تبعا لمتغير صفحة المتابعة الرسمية 
في تقدير أفراد عينة الدراسة  (0,05)عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

لمستوى ولاء الزبون بأبعاده ككل تبعا لمتغير سبب الانضمام للصفحة الرسمية التابعة لمؤسسة 
 كوندور على وسائل التواصل الاجتماعي؛

في تقدير أفراد عينة الدراسة  (0,05)مستوى معنوية  عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند -
لمستوى ولاء الزبون بأبعاده ككل تبعا لمتغير كيفية تصفح الصفحة الرسمية التابعة لمؤسسة كوندور 

 على وسائل التواصل الاجتماعي؛
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 : الاقتراحاتلثاثا

 ة:يمكن تقديم الاقتراحات الأتي ،انطلاقا من النتائج التي تم التوصل إليها
 ؛وولاء زبائنها بشكل دائم ومستمر الاهتمام بمتابعة مستويات رضامؤسسة كوندور  على -
ستقصائية للمعرفة العميقة والدقيقة لاحتياجات ورغبات الا هاتعزيز دراساتعلى مؤسسة كوندور   -

 زبائنها؛
عي، الاهتمام بتحسين جودة خدماتها المقدمة عبر وسائل التواصل الاجتما كوندورعلى مؤسسة  -

 حيث أثبتت الدراسات أن لجودة الخدمات أثر مباشر على رضا وولاء الزبون؛
 اهتمام المؤسسة برفع من التفاعلية التي تجمعها بزبائنها عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ -
توجيه اهتمامها نحو ردة فعل الزبائن على وسائل التواصل الاجتماعي التابعة  كوندورعلى مؤسسة  -

 تحقق قيمة أكبر للزبائن؛ لها باعتبارها
عبر وسائل التواصل الاجتماعي الخاصة بها، بالاستجابة السريعة الاهتمام  كوندورعلى مؤسسة  -

 لأن السرعة لها دور أساسي في رضا الزبون وتؤثر في ولائه لها؛
الاهتمام بآراء وملاحظات زبائنها على وسائل التواصل الاجتماعي الخاصة  كوندورعلى مؤسسة  -

 وأخذها بعين الاعتبار بعد للتأكد منها؛ بها
لكل التطورات التي تحدث على مستوى البيئة الاجتماعية )الخاصة  كوندورضرورة متابعة مؤسسة  -

 بوسائل التواصل الاجتماعي( والعمل على مواكبتها من أجل البقاء والاستمرارية؛
والقائم على تسيير صفحاتها  اهتمام مؤسسة كوندور بالعمل على تدريب وتأهيل الفريق المتخصص -

 الخاصة بوسائل التواصل الاجتماعي التابعة لها؛
الاهتمام بتحسين مستوى أدائها على وسائل التواصل الاجتماعي لبلوغ مستوى  كوندورعلى مؤسسة  -

 توقع زبائنها؛
ل عمل على رفعها من مستوى التفاعلية التي تجمعها بزبائنها على وسائل التواصعلى المؤسسة ال -

 الاجتماعي؛
بحوارات الزبائن التي تنشط على وسائل التواصل الاجتماعي حولها وحول  كوندوراهتمام مؤسسة  -

 منتجاتها وخدماتها؛
عمل مؤسسة كوندور على تدعيم الاستجابة عبر وسائل التواصل لتحسين مستوى رضا وولاء  -

 زبائنها عنها؛
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 : آفاق الدراسةرابعا

ينا أنه يمكن ذكر بعض المواضيع التي يمكن أن تنال نصيبا من اهتمام أثناء قيامنا بالدراسة، ارتأ
 الباحثين. ومن بينها نذكر ما يلي:

 دور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في تعزيز قيمة الزبون؛ .1
 دور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في تحقيق الميزة التنافسية؛ .2
 رة الذهنية للمؤسسة؛أثر إدارة علاقة الزبون الاجتماعية على الصو  .3
 .الزبون دور إدارة علاقة الزبون الاجتماعية في تعزيز العلاقة المستدامة مع  .4
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 الملحق الثاني: 

 أدوات جمع البيانات



 

 

 أسئلة المقابلة
 ماهي أول سنة انشأت فيها مؤسسة كوندور صفحة خاصة بها على وسائل التواصل الاجتماعي؟ .1
 لوسائل التواصل الاجتماعي؟ ما هي أهداف المؤسسة من اعتمادها .2
 التواصل الاجتماعي؟هل تحسن أداء المؤسسة بعد استخدامها لوسائل  .3
 كيف تتابع وتسير المؤسسة صفحاتها على وسائل التواصل الاجتماعي؟ .4
 ما هي الصفحة الأكثر متابعة لمؤسسة كوندور على وسائل التواصل الاجتماعي؟ .5
هل تعتبر المؤسسة وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة أساسية في نشر كل ما هو جديد عن  .4

 نشاطاتها؟
على وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة مهمة في جمع البيانات التي تحتاجها هل تعتمد المؤسسة  .7

 عن زبائنها؟ 
 هل تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار ما تم جمعه وتحليله عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟ .8
 كيف تسير المؤسسة علاقتها بزبائنها عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟ .9

 أسئلتهم عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟هل يتم الرد على تعليقات الزبائن و  .15
هل تقوم المؤسسة بمعالجة الشكاوي التي يطرحها زبائنها عن منتجاتها وخدماتها في وسائل التواصل  .11

 الاجتماعي؟
هل تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار تعليقات وملاحظات زبائنها على وسائل التواصل الاجتماعي عن  .12

 منتجاتها وخدماتها؟
 
 

 ى وقتكم والمعلومات التي قدمتموها لناشكرا لكم عل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 

 ة التعليلللللللللللللللم العالللللللللللللللللللي والبحث العلملللللللللللللللللللللللليوزار 
 امعلة محمد البشير الابراهيميلللللللللجل

 كلية العللوم الاقتصادية والتجارية وعللوم التسيير
 د تطبيقيتخصص: مناجمنت واقتصا

 
 استبيـــــــــــــــــــان

دراسة حالة –ولاء الدور ادارة علاقة الزبون باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز حول 
 مؤسسة 
 -كوندور

 
 السلام عليكم ورحمة الله تعالى وبركاته...

م وسائل التواصل دور إدارة علاقة الزبون باستخدايهدف هذا الاستبيان الى إجراء دراسة بعنوان: "
والتي تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة "؛ ولاء الزبون لمؤسسة كوندور الكترونيكس الاجتماعي في تعزيز

دكتوراه، آملين أن يلقى قبولا من قبلكم للإجابة على أسئلته كمساهمة منكم في إنجاح الدراسة، علما أن 
 إجابتكم سوف تستخدم لغرض البحث العلمي فقط.

 
 فائق التقدير والاحترام تقبلوا منا

 
 

 بن طالبي ريمالطالبة:                                 : بروش زين الدين                    المشرف
 
 
 
 

 :ملاحظة هامة
 هذه الاستبانة موجهة للأعضاء المنخرطين في الصفحة الرسمية لمؤسسة كوندور

 
 
 



 

 

 المحور الأول: بيانات عامة

 المكان المناسب:في   (X )ضع علامة 

 الجنس:  .1

 ذكر   -

 أنثى -

 السن: .2

  20أقل من  -

 35الى  أقل من 20من   -

 50الى أقل من  35من  -

 فما فوق  50من -

 المستوى العلمي: .3

  جامعي                          ثانوي أو أقل               

 لا                  نعم     أمتلك منتج من منتجات مؤسسة كوندور: -4

 ية لمؤسسة كوندور التي أنا عضو فيها هي :الصفحة الرسم -5

 أخرى   يوتيوب                     تويتر                        فايسبوك         

انضمامك للصفحات الرسمية لوسائل التواصل الاجتماعي الخاصة بمؤسسة كوندور يكون من  -6

 أجل:

 أخرى             التسلية والترفيه          متابعة العروض  البحث عن معلومات        

 أتصفس أو أدخل او أطلع على الصفحة الرسمية الخاصة بمؤسسة كوندور بشكل: -7

 عشوائيدوري )كل اسبوع، كل شهر..(                     يومي           

 

 

 

 

 



 

 

 المحور الثاني: إدارة علاقة الزبون الاجتماعية
 في الخانة الموافقة لرأيكم. Xا علامة يرجى منكم أن تضعو 

 المقياس العبارات الرقم

غير موافق  نشر المعلومات عبر وسائل التواصل الاجتماعي
 جدا

غير 
 موافق

  موافق
 إلى حد ما

موافق  موافق
 جدا

تنشر المؤسسة المعلومات التي يحتاجها زبائنها باستمرار حول  1
 منتجاتها وخدماتها عبر صفحاتها.

     

      تنشر المؤسسة معلومات فيما يخص عروضها الترويجية. 2
      تنشر المؤسسة معلومات تخص وضعيتها المالية. 3
      تقوم المؤسسة بنشر معلومات حول إنجازاتها المحققة. 4
تقوم المؤسسة بنشر معلومات حول تطلعاتها وآفاقها  5

 المستقبلية.
     

نشرها المؤسسة عبر وسائل التواصل تتوافق المعلومات التي ت 6
 الاجتماعي مع الواقع.

     

      تستجيب المعلومات التي تنشرها المؤسسة لتساؤلات زبائنها. 7
      تشجع المؤسسة زبائنها على نشر المعلومات حولها. 8
توفر المؤسسة المعلومات اللازمة التي تساعد زبائنها في  9

 والخدمات التي تقدمها.معرفة أعمق لقيمة المنتوج 
     

تساعد المعلومات التي تنشرها المؤسسة في اتخاذ القرار  10
 الشرائي.

     

غير موافق  عبر وسائل التواصل الاجتماعي ادارة تفاعل الزبون 
 جدا

غير 
 موافق

موافق الى 
 حد ما

موافق  موافق
 جدا

      تتواصل المؤسسة مع زبائنها عبر صفحاتها في أي وقت. 11
      زبائنها بشكل دوري ومنتظم. تتواصل المؤسسة مع 12
      تقدم المؤسسة معلومات صحيحة وحديثة للزبائن. 13
في الوقت المناسب  تتمكن المؤسسة من تقديم خدمات للزبائن 14

 عبر صفحاتها.
     

تساهم المؤسسة في اقتراح أو إيجاد حلول للمشاكل التي  15
 المنتجات والخدمات التي تقدمها.تصادف زبائنها في 

     

      تهتم المؤسسة بكل ما يقوم الزبائن بنشره في صفحاتها. 16
      حول عروضها. تهتم المؤسسة بالآراء الخاصة 17



 

 

 

 ولاء الزبون المحور الثالث: 

 في الخانة الموافقة لرأيكم: Xعلامة  يرجى منكم الإجابة  بوضع

تهتم المؤسسة بحوارات زبائنها حولها وحول منتجاتها  18
 وخدماتها.

     

منتجاتها تهتم المؤسسة بمنشورات زبائنها التي تخص  19
 وخدماتها.

     

      تهتم المؤسسة بردة فعل زبائنها اتجاه منتجاتها وخدماتها. 20
تدير المؤسسة الحوارات التي تتم بين زبائنها وبين الأعضاء  21

 المشتركين في صفحاتها.
     

تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار تعليقات وملاحظات زبائنها على  22
 ى خدماتها وجودة منتجاتها.صفحاتها في تطوير مستو 

     

تُشرك المؤسسة زبائنها في الأنشطة التي تقوم بها في  23
 صفحاتها.

     

تُشرك المؤسسة زبائنها في إيجاد حلول للمشاكل التي تواجهها  24
والمُصرح بها في صفحاتها سواء في المنتجات أو الخدمات 

 التي تقدمها.

     

غير موافق  صل الاجتماعي الاستجابة عبر وسائل التوا
 جدا

غير 
 موافق

موافق الى 
 حد ما

موافق  موافق
 جدا

      تستجيب المؤسسة للاقتراحات التي يتم نشرها في صفحاتها. 25
      تستجيب المؤسسة لتساؤلات زبائنها حول منتجاتها وخدماتها. 26
      ترد المؤسسة على تعليقات زبائنها عبر صفحاتها. 27
تجيب المؤسسة بسرعة عن انشغالات زبائنها المطروحة في تس 28

 صفحاتها.
     

 المقياس العبارة الرقم

غير موافق  عبر وسائل التواصل الاجتماعي الرضا
 جدا

غير 
 موافق

موافق الى 
 حد ما  

موافق  قمواف
 جدا

      أشعر بالارتياح لتعاملي مع المؤسسة عبر صفحاتها. .2 29
      .تلبي المؤسسة احتياجاتي التي اقترحها عليها عبر صفحاتها 30
      تستجيب المؤسسة بالشكل الكافي والوافي لشكاوي زبائنها. 31
      تأخذ المؤسسة بجدية تفاعل زبائنها عبر صفحاتها. 32



 

 

                                                                                      
 

                          شكرا جزيلا                                                                                                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      يز المؤسسة بقوة تفاعلها عبر صفحاتها مع زبائنها.تتم 33

غير موافق  الثقة عبر وسائل التواصل الاجتماعي
 جدا

غير 
 موافق

موافق الى 
 حد ما

موافق  موافق
 جدا

      أثق بالمعلومات التي تنشرها المؤسسة عبر صفحاتها. 34
      أتعامل بثقة مع المؤسسة عبر صفحاتها. 35
قدرة المؤسسة على التطوير والتحسين المستمر في  أثق في 36

 منتجاتها وخدماتها.
     

غير موافق  الالتزام عبر وسائل التواصل الاجتماعي
 جدا

غير 
 موافق

موافق الى 
 حد ما

موافق  موافق
 جدا

أقوم بنشر ومشاركة معلومات تخص المؤسسة عبر  37
 صفحاتها.

     

ت وخدمات المؤسسة عبر أحب أن أشارك تجاربي مع منتجا 38
 صفحاتها.

     

أقوم بمشاركة منشورات المؤسسة على صفحتها مع أصدقائي  39
 الأعضاء المشتركين معي في صفحاتها الرسمية.

     

أوجه أصدقائي المشتركين معي في الصفحات الرسمية  40
 لمنتجات المؤسسة وخدماتها.

     

      فاحاتها الرسمية.سأستمر في التعامل مع المؤسسة عبر ص 41



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الملحق الثالث: 

 قائم  الأساتذة المحكمين



 

 

 

 قائمة الأساتذة المحكمين
 
 

 الجامعة اسم الأستاذ الرقم

 -برج بوعريريج-جامعة محمد البشير الابراهيمي ججيق زكية 1

 -ريريجبرج بوع-جامعة محمد البشير الابراهيمي بركان يوسف 2

 -برج بوعريريج-جامعة محمد البشير الابراهيمي سنتوجي جمال 3

 1جامعة سطيف بن سالم فاروق  4

 1جامعة سطيف  جاري صالح 5

 -برج بوعريريج-جامعة محمد البشير الابراهيمي عبدو عيشوش 6

 3جامعة الجزائر  حاتم نجود 7
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : رابعالملحق ال

 الصدق الداخلي للاستبيان



 

 

 أولا: ملحق خاص ثبات أداة الدراسة )ألفا كرونباخ(

 خاص بجميع عبارات الاستبانة : -1
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,980 41 

                             خاص بنشر المعلومات: -2

   

 

 

 

 3- خاص بإدارة التفاعل مع الزبون :

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,962 14 

 خاص بالاستجابة: -4
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d’éléments 

,913 4 

 خاص بإدارة علاقة الزبون الاجتماعية: -5
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,971 28 

 خاص برضا الزبون: -6
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,931 5 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

  ,911 10 



 

 

 ة الزبون:خاص بثق -7
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,929 3 

 خاص بالتزام الزبون: -8

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,919 5 

 خاص بولاء الزبون: -9
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,961 13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 ملحق خاص بالصدق البنائي للاستبانة:: ثانيا
 الاتساق بين ادارة علاقة الزبون الاجتماعية وأبعادها: -1

 

 الاتساق بين بعد نشر المعلومات وعباراته: -2

 



 

 

 الاتساق بين بعد ادارة تفاعل الزبون وعباراته: -3

 

 ة وعباراته:الاتساق بين بعد الاستجاب -4
 

 



 

 

 الاتساق بين ولاء الزبون وأبعاده: -5

 
 

 الاتساق بين بعد الرضا وعباراته: -6

 



 

 

 الاتساق بين بعد الثقة وعباراته: -7

 

 الاتساق بين بعد الالتزام وعباراته: -8

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :خاـسالملحق ال

 تحليل ـحاور الاستبيان 



 

 

 الملحق الخاص بالبيانات العامة:لا: أو 
 الجنس: -1

 

1. SEX 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

homme 134 58,0 58,0 58,0 

femme 97 42,0 42,0 100,0 

Total 231 100,0 100,0  

 
 :السن -2

 
 

 المستوى العلمي: -3
3. niveau 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentag

e cumulé 

V

a

l

i

d

e 

Niveau secondaire ou inférieur 47 20,3 20,3 20,3 

Niveau universitaire 184 79,7 79,7 100,0 

Total 

231 100,0 100,0  

 

 :منتج على الأقل من منتجات كوندور أو عدم امتلاك امتلاك -4

 

 



 

 

 سمية لمؤسسة كوندور الر  المتابعة صفحة -5
 

 
 
 الانضمام للصفحات الرسمية لوسائل التواصل الاجتماعي الخاصة بمؤسسة كوندور سبب  -6

 

 
 

 كيفية تصفس  الصفحة الرسمية الخاصة بمؤسسة كوندور  -7
7. Consultez la page officielle de la Fondation Condor comme suit: 

 
Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

V

ali

de 

Quotidien 16 6,9 6,9 6,9 

Périodiquement (chaque semaine, chaque 

mois ..) 

44 19,0 19,0 26,0 

Aléatoire 171 74,0 74,0 100,0 

Total 231 100,0 100,0 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 وندور:ثانيا: ملحق واقع ادارة علاقة الزبون الاجتماعية في مؤسسة ك

 تحليل واقع بعد نشر المعلومات في مؤسسة كوندور: -1

 

 تحليل واقع بعد إدارة التفاعل عبر وسائل التواصل  الاجتماعي في مؤسسة كوندور: -2
 

 



 

 

 تحليل واقع بعد الاستجابة عبر وسائل التواصل  الاجتماعي في مؤسسة كوندور: -3

 

 

 علاقة الزبون الاجتماعية بأبعادها/ الخصائص الشخصية(: ملحق تحليل التباين الأحادي )ادارةثالثا: 

 تقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لمتغير الجنس: -1

 



 

 

 

 تقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لمتغير السن: -2

 

 



 

 

 تقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لمتغير المستوى العلمي: -3

 
 

 
 البحث تبعا لمتغير لامتلاك منتج كوندور: تقدير فروقات أفراد عينة -4

 



 

 

 
 

 صفحة المتابعة الرسمية لمؤسسة كوندورتقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لمتغير  -5

 

 



 

 

تقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لسبب الانضمام لوسائل التواصل الاجتماعي التابعة   -6
 لمؤسسة كوندور:

 

 
 عينة البحث تبعا لكيفية متابعة وسائل التواصل الاجتماعي الخاصة بالمؤسسة: تقدير فروقات أفراد -7

 



 

 

 

 المقارنات البعدية )إدارة علاقة الزبون الاجتماعية/ السن( -8
 

 

 رابعا: ملحق واقع مستوى ولاء زبائن مؤسسة كوندور عبر وسائل التواصل الاجتماعي

 اصل  الاجتماعي في مؤسسة كوندور:تحليل واقع بعد رضا الزبون عبر وسائل التو  -1
Statistiques descriptives 



 

 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

29. Je me sens à l'aise de traiter avec la 

Fondation à travers ses pages. 

231 1 5 3,21 1,414 

30. La Fondation répond aux besoins que je lui 

ai proposés à travers ses pages. 

231 1 5 2,83 1,359 

31. L'institution répond de manière adéquate et 

adéquate aux plaintes de ses clients. 

231 1 5 2,85 1,346 

32. La Fondation prend au sérieux l'interaction 

de ses clients à travers ses pages. 

231 1 5 2,98 1,391 

33. L'organisation se caractérise par la forte 

interaction de ses pages avec ses clients. 

231 1 5 3,04 1,363 

N valide (listwise) 
231     

 

 

 تحليل واقع بعد الثقة عبر وسائل التواصل  الاجتماعي في مؤسسة كوندور: -2
Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

34. Je fais confiance aux informations publiées par 

la Fondation à travers ses pages. 

231 3,19 1,398 

35. Je fais confiance à la Fondation à travers ses 

pages. 

231 3,19 1,456 

36. Je suis confiant dans la capacité de 

l'organisation à développer et à améliorer en 

permanence ses produits et services. 

231 3,26 1,498 

N valide (listwise) 
231   

 تحليل واقع بعد الالتزام عبر وسائل التواصل  الاجتماعي في مؤسسة كوندور: -3
Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

37. Je publie et partage des informations sur l'organisation à 

travers ses pages. 

231 2,62 1,493 

38. J'aimerais partager mes expériences avec les produits et 

services de l'organisation à travers ses pages. 

231 2,70 1,469 

39. Je partage les publications de la Fondation sur sa page avec 

mes amis membres de la Fondation. 

231 2,61 1,488 

40. J'invite mes amis qui figurent sur les pages officielles de nos 

produits et services. 

231 2,75 1,499 

41. Je continuerai à traiter avec l'institution par le biais de ses 

pages officielles. 

231 3,25 1,519 

N valide (listwise) 231   



 

 

 

 خامسا: ملحق تحليل التباين الأحادي )ولاء الزبون بأبعاده / الخصائص الشخصية(

 الجنس: تقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لمتغير -1

 
 

 

 السن:تقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لمتغير  -2

 
 



 

 

 

 مي:المستوى العلتقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لمتغير  -3

 
 

 



 

 

 

 امتلاك منتج على الأقل من منتجات كوندور:تقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لمتغير  -4

 

 

صفحة المتابعة الرسمية لمؤسسة على وسائل تقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لمتغير  -5
 التواصل الاجتماعي:

 



 

 

 
 

 ام لوسائل التواصل الاجتماعي:سبب الانضمتقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا ل -6

 



 

 

 
 كيفية متابعة الصفحة الرسمية لمؤسسة كوندور: تقدير فروقات أفراد عينة البحث تبعا لمتغير -7

 



 

 

 

 المقارنات البعدية )ولاء الزبون/ السن(  -8

 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :سادسالملحق ال

 اختبار فرضيات الدراس  



 

 

 الملحق الخاص بالفرضيات
 أولا: الملحق الخاص بفرضيات الدراسة

 

 
 



 

 

 

 
 

 
 



 

 

 
 

 
 
 



 

 

 
 
 
 



 

 

 الملحق الخاص بالفرضية الرئيسية:ثانيا: 
 

 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


